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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se vénuje marketingové strategii v cestovnim ruchu. Jejim cilem je
na zaklad¢ teoretickych vychodisek, provedenych analyz a prizkumu zakaznické spokoje-
nosti navrhnout marketingovou strategii pro konkrétni rodinny penzion tak, aby 1épe obstal
v konkurenénim prostiedi. Prace zkouma situaci na trhu ubytovacich sluzeb v daném regi-
onu. Vyuzity jsou analyzy vngjSiho a vnitiniho prostfedi, pfimé konkurence, SWOT a
kvantitativni vyzkum. Projektova ¢ast prace obsahuje navrhy marketingové strategie a kon-
krétnich opatieni, které by mély vést ke zvySeni konkurenceschopnosti a zajmu potencial-

nich zakaznikt o sluzby zkoumaného penzionu.

Klicova slova:

marketingova strategie, strategické fizeni, strategicky marketingovy proces, SWOT analy-

za, marketingovy vyzkum, marketing sluzeb, marketingové cile

ABSTRACT

This thesis deals with marketing strategy in hospitality area. The aim of the work is to set a
marketing strategy for a family guesthouse based on theoretical knowledge, carried out
analysis and survey of customer satisfaction in order to get by in a competitive environ-
ment. Current situation at the hospitality market in selected region is explored and evalua-
ted. There are analysis of external and internal environment, analysis of direct competitors,
SWOT analysis and quantitative research undertaken. The project part contains suggestions
of marketing strategy and actions that would lead to higher competitiveness and better eco-

nomic outcome.

Keywords:

marketing strategy, strategic management, strategic marketing process, SWOT analysis,

market research, services marketing, marketing objectives
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UvVOD

Cestovni ruch je v Ceské republice velmi rozvinutym odvétvim, coz s sebou piinasi kazdo-
denni soupefeni o zakaznika. Ubytovaci zatizeni se prosadi pouze tehdy, kdyz zna potieby
a prani svych zakaznikll a déla maximum pro jejich naplnéni. Pfedpokladem tspéchu je
trvaly rozvoj poskytovanych sluzeb a odliSeni se od konkurence. A proto je dilezité piistu-
povat k provozovani penzionu systematicky, hodnotit v§echny vnéjsi a vnitini vlivy a vyu-

zivat moderni marketingové nastroje.

Téma diplomové prace Marketingova strategie penzionu jsem si vybral, protoze je mi
oblast cestovniho ruchu blizkd. Diky své zalibé v cestovani se dokazu divat o¢ima zékazni-
ka. Zaroven m¢ lakala komplexita strategického marketingu. K vybéru piispélo i to, ze ma-
jitelé zkoumaného penzionu projevili zajem a ochotu spolupracovat a poskytnout mi po-
tiebné informace. Jedna se o rodinné ubytovaci zafizeni s nazvem Muj penzion, které se
nachdzi v Moravskoslezském kraji na pfedmésti Ostravy. Véfim, Ze ma prace tak bude mit

realny piesah do praxe a ptispé&je k rozvoji tohoto penzionu.

Cilem prace je na zéklad¢ teoretickych vychodisek, provedenych analyz a prizkumu za-
kaznické spokojenosti navrhnout marketingovou strategii pro Mdj penzion tak, aby 1épe
obstat v konkurenénim prostfedi. Diplomova prace by ¢tenafe méla provést realnym proce-

sem piipravy marketingové strategie a poukazat na nutné kroky pfi jeji tvorbe.

Prace je rozdélena na tii Casti, teoretickou, praktickou a projektovou. V teoretické Casti se
budu vénovat zakladnim pojmim a teoretickym poznatklim souvisejicich s tématem prace.
Zakladem bude odborna literatura s primarnim zaméienim na sluzby, strategické marketin-
gové fizeni a planovani. Blize se zaméfim na situacni analyzu a popis jednotlivych fazi
strategického marketingového procesu.

rowr

V praktické Casti pfedstavim ubytovaci zatizeni M1j penzion. Budu se zabyvat prostitedim
firmy a situaci na trhu ubytovacich sluzeb v Moravskoslezském kraji. Vyuziji pfi tom ana-
Iyzu vnitiniho 1 vngjsiho prosttedi, analyzu konkurence a dotaznikové Setfeni. Dale vypra-
cuji SWOT analyzu, ze které vyplynou konkrétni ptileZitosti, hrozby, silné a slabé stranky.

4

V zavéru praktické ¢asti dojde k ovéteni vyzkumnych otazek.

Projektova cast bude obsahovat navrh marketingové strategie pro Muj penzion. Soucasti
bude formulace poslani, stanoveni cilt, vybér cilové skupiny, seznam konkrétnich opattent,

finan¢ni plan, ¢asovy harmonogram a analyza moznych rizik.
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. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGU

1.1 Vymezeni pojmii

1.1.1 Marketing

Definic marketingu existuje cela fada. Za nejvystiznéjsi je povazovana ta od Philipa Kotle-

ra (2007, s. 39), jedné z nevétsich autorit v oblasti marketingu.

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii a
hodnot.

Dale dodava. ,, Podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenka, ktera plati ve vsech
profesich. Uspéch vychdzi z porozuméni potiebam a pranim okoli a z vytvdieni myslenek,

sluzeb nebo produktii, které tyto potieby a prani napliuji.© (Kotler a kol., 2007, s. 40)

Vyklad Americké marketingové asociace z roku 2004 zni: ,,Marketing je jednou z ¢innosti
vykonavanych organizacemi a sadou procesii pro vytvareni, sdeéleni a poskytnuti hodnoty
zdkaznikum a pro Fizeni vztahu se zakazniky takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch or-

ganizace a zajmové skupiny s ni spojené* (Solomon a kol., 2006, s. 6).

Horakova (2003, s. 15) popisuje marketing obecné jako ,,soubor metod pristupii a ¢innosti

umozZnujicich efektivné resit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitami na trhu.

Opletal (2008) voli spiSe lapidarni vyklad ,, Marketing neni dokonaly systém, ktery vyresi
vSe, na co si vzpomeneme. Je to pouhopouhé uplatnéni rozumu v organizaci obchodnich

aktivit, a zejmeéna v oblasti strategického rizeni.

Kazdy z autorti se na marketing diva z trochu jiného hlu, nékteti pouzivaji Sirsi a obecnéj-
§i formulace, jini jsou konkrétnéjsi. Shoduji se ale na tom, ze marketing je aktivita, ktera
vede K prospéchu prodavajiciho na zaklade uspokojeni potieby zakaznika. Vzdy je v centru
déni zakaznik. Cilem marketingu je tedy ziskat nové zakazniky nabidkou s vysokou piida-
nou hodnotou a soucasné si udrzet stavajici klienty tim, ze jim budeme pfinaset to, po cem

touzi, co potrebuji.
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1.1.2 Strategie

V soucasnosti je strategie velmi frekventovanym pojmem ve slovniku manazera vsech fidi-
cich urovni. Neziidka je strategie nespravné uzivana jako synonymum pro planovani, dil¢i
taktické ¢innosti, Nebo v souvislosti béznym rozhodovanim. Kvili naduzivani tohoto vyra-
zu Casto dochazi k odliSnému chapani jeho vyznamu ztcastnénymi, coz mize zpusobovat

nedorozuméni a rozdilna oéekavani.

Pojem strategie pochazi z fectiny a je vytvoren ze dvou samostatnych slov. Ze slova stra-
tos, coz znamena vojsko a ze slova agos predstavujici vudce. Strategie byla tedy ptvodné
pouzivana ve vojenstvi a lze ji volné ptelozit jako uméni velitele vést boj. V tomto smyslu
vyjadiuje strategie urCity plan, prostiednictvim kterého nejvyssi vedeni stanovuje cile a
postupy K jejich dosazeni. DalSim souvisejicim terminem, ktery ma stejny slovni zaklad je
strategem, coz znamena piekvapujici vynalézavost, neCekany obrat, uskok, lest ¢i trik. Pod-
statou strategie v ekonomickém smyslu je pfedevsim ziskani vyhody jednoho subjektu nad
druhym. (Horakova, 2003, s. 11, Jonas, 2015)

Kotler (2007, s. 94) uvadi, ze cile urcuji, kam se chce firma dostat. Strategie je pak hracim

planem, ktery nam ukazuje jak se tam dostat.

1.1.3 Strategicky marketing

Jakubikova (2013, s. 75) upozoriuje, ze z divodu existence velkého mnozstvi riznych
vykladii neni pojem strategicky marketing jednozna¢né obsahové vymezen. Nicméné na-
pri¢ riiznymi interpretacemi odborné vetejnosti 1ze najit spojujici znak, a to v zaméteni na

budoucnost, na budouci zdkazniky, jejich potieby a budouci ¢innosti firmy.

Strategicky marketing je podle Horakové (2003, s. 15-16 ) ,,jednou z vyvojovych fazi mar-
ketingu (s radou vyvojovych stupnii), uvazovanou ve vztahu K marketingovym cinnostem,
funkcim i casovym horizontiim. Muzeme jej chapat jako proces souvisejici zejména S vy-
pracovanim analyz, a to vnitinich a vnéjSich podminek podniku, analyz ptilezitosti a ohro-
Zeni, analyz konkurence v¢€. ptfedvidani budoucich trendii. Zahrnuje také stanoveni cilii
organizace a formulovani strategii pro jejich dosazeni, tvorbu, realizaci a kontrolu marke-

tingovych pland. Je zaméfen na hledani konkurenéni vyhody, nejlépe vyrazné odlisnosti.
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1.1.4 Marketingova strategie

Podle Horakové (2003, s. 11) lze strategii vnimat jako urc¢ité schéma postupu, které nam
ukazuje jak se chovat na cesté sméfujici k dosazeni stanovenych cila s ohledem na pod-

minky, které nas obklopuji.

Horakova dale uvadi, ze marketingova strategie respektuje zakladni zasady marketingu a
vychazi z nich. Tj. zamérné se orientuje na trh a uspokojeni potieb zakaznika a soucasné
posuzuje schopnosti a moznosti firmy s ohledem na jeji cile. V konkrétni roviné rozhoduje
o uc¢inném vynaloZeni prostiedku, Stanoveni jejich vySe a alokace smérem k vybudovani

u¢inného vztahu produkt — trh, a to opét ve shodé s vytycenymi cili podniku.

Jakubikova (2013, s. 160) se ztotoziuje s tim, Ze marketingova strategie urcuje zakladni
sméry k cili a prezentuje prostiedky a metody, s kterymi cili bude dosazeno. Dodava, Ze
marketingova strategie navazuje na zakladni politiku a cile firmy a soucasné je pomaha
utvaret a uréovat. Zdlraziuje, Ze nutnym piedpokladem pii tvorbé marketingové strategie

je komplexni analyza konkurence, okoli, poptavky i vlastnich silnych a slabych stranek.

Kotler a kol. (2007, s. 112) ji definuji nasledovné: ,, Marketingova strategie je vlastné mar-
ketingova logika, s jejiz pomoci chce podnikatelskd jednotka dosahnout svych marketingo-

vych cili.

1.1.5 Produkt a sluzba

Pojem produkt zahrnuje vSe, co lze nabidnout k prodeji, k pronagjmu, ke spotiebé nebo
k uspokojeni potieb a piani. Nejedna se tedy pouze o hmotny vyrobek, ale patii sem i sluz-
by. Produktem lIze v $ir§im smyslu nazvat fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organi-
zace, myslenky i jejich kombinace. V této diplomové praci bude pojem produkt pouzivan
jak ve vyse uvedeném $irSim urceni, tak jako synonymum pro sluzbu, a to dle kontextu,

V kterém bude zminén.

Payne (1996, s. 14) ve své knize Marketing sluzeb pfipousti, ze existuje mnoho definic
sluzby, které nejsou zcela piesné a to hlavné s ohledem na mnozstvi a velkou riznorodost

poskytovanych sluzeb. Sluzbu proto definuje v obecné roving takto:

,Sluzba je cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou in-

terakci se zakaznikem nebo jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi. Sluz-
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ba miize vest ke zmene podminek a jeji produkce miiZe ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzic-

kym produktem. © (Payne, 1996, s. 14)

K typickym sluzbam patii napi. dopravni, hotelové ¢i bankovni sluzby, opravy, kadetnic-

tvi, poradenstvi, zdravotni péce, hlidani déti a vzdélavani.

Charakteristickymi vlastnostmi sluzeb se budu detailné&ji zaobirat v kapitole 3.1.

1.2 Strategické rizeni

Jednim z hlavnich ukoll vrcholového managementu je délat klicova strategicka rozhodnu-

ti, ktera ovlivni dalsi smérovani podniku.

,, Strategické rizeni je proces tvorby a realizace rozvojovych zamérii dlouhodobéjsi povahy,
které maji zasadni vyznam ve vyvoji Fizeného objektu a jejichz uskutecnénim ziskava ridici
subjekt komparativni efekt. “ (Kovar a Strach, 2006, s. 19)

Jakubikova (2012, s. 85) zduraziuje, ze praveé prvek komparace je dulezitym znakem stra-

tegického fizeni. Ziskat zasadni vyhodu oproti konkurenci by mélo byt v zajmu kazdého

Mmanazera.

Strategické fizeni firmy, v jehoZ ramci jsou formulovana kli¢ova rozhodnuti ve své kom-

plexnosti a rozsahu ptesahuje hranice marketingu.

1.2.1 Strategické marketingové Fizeni

Strategické marketingové fizeni vychazi ze strategického fizeni a je naplni strategického
marketingu. Jeho jadrem je trh a cilovi zékaznici. Jeho ukolem je tidit a koordinovat jed-
notlivé marketingové ¢innosti tak, aby byly dosazeny marketingové cile a zaroven respek-

tovany vlivy pasobeni prostiedi. (Jakubikova, 2013, s. 79)

., Proces Fizeni se sklada z analyzy marketingovych prileZitosti, vyzkumu a vybéru cilovych
trhut, z navrhovani marketingovych cilii a strategii, planovani marketingovych programii,
organizovani marketingovych cinnosti a provadeni kontroly marketingového usili s cilem

vytvaret smeny, které uspokoji jednotlivce a firmy. “ (Jakubikova, 2012, s. 93).
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1.2.2 Marketingové strategické planovani

Planovani je nedilnou soucésti strategického fizeni podniku a tvoii osu marketingového

24

4. Planovani mtze byt smysluplné a efektivni jen za predpokladu, Ze sestavime jednotlivé

prvky do logiky souvislého planu.

Planovani je proces spojeny:
e s definovanim cilt, kterych chce firma dosahnout v budoucich ¢asovych obdobich
e surcenim postupt a prostiedkd, jejichz pomoci bude téchto cili dosazeno.

Strategickym planovanim je minén komplexni pohled na rozvoj firmy ve spojeni s kli¢o-
vymi ¢innostmi a obecnymi cili. Je to dlouhodobé nasmérovani organizace. Vystupem stra-
tegického planovani je dokument (plan) pro fizeni ¢innosti, které zajisti dlouhodoby rtst

firmy na zaklad¢ uspokojovani potieb zakaznik.

O tom, do jaké miry je ur€ity plan strategicky, rozhoduje:
e predmét planu,
e planovaci postupy,

e Casovy horizont. (Horakova, 2003, s. 14)

2 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Ruzni autofi zabyvajici se strategickym marketingem prezentuji rozdilné ptistupy k marke-
tingovému planovacimu procesu S naslednou realizaci a kontrolou. Zaroven pro tuto aktivi-
tu pouzivaji i1 rozdilné pojmenovani.

Kiralova (2006, s. 19) tuto ¢ast marketingového fizeni nazyva tvorbou marketingové kon-
cepce. Zdiraziluje, Ze zpracovani, akceptace a jeji nasledna realizace je zakladnim piedpo-

kladem uspéchu v cestovnim ruchu.

Jednotlivé faze procesu za sebe fadi v tomto sledu:
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‘ Ur&eni poslani ‘
T

‘ UrCeni marketingového cile ‘
|

Marketingova analyza z

Analyza silnych a slabych stranek  Analyza vnéjsiho prostiedi  Analyza hostl 2
‘ Urceni speciﬁclk?ch prednosti ‘ t

‘ Uréeni moinosti ell ohroZeni na trhu ‘ 2

‘ Segmen’éace trhu ‘ y

‘ Vyhér marketi:]gové strategie ‘ a

Aktivizace markétingového mixu I:z:

Distribuéni cesty Produkt Cena Komunikace Lidé a

|
‘ Realizacni plan ‘

|
‘ Kontrola I

Tab. 1 Proces marketingové koncepce (Kiralova, 2000, s. 20, viastni zpracOovani)

Kotler (2007, s. 89) nazyva proces strategickym planovanim podnikatelské jednotky a uva-

di souslednost krokii v tomto poradi:
- Poslani spolecnosti
- Analyza SWOT
- Formulace cile
- Formulace strategie
- Formulace programu
- Implementace
- Zpétna vazba a kontrola

Oproti Kirdl'ové doporucuje Kotler formulovat cile az po provedeni situacni analyzy. Pou-
kazuje také na dulezitost kontroly a zp&tné vazby. Rika ,, Spolecnost se miize spoléhat jen
na jednu véc: trh se zmeni, a jakmile k tomu dojde, bude muset spolecnost prehodnotit im-
plementaci, programy, strategie a dokonce i cile.” Je jen otazkou jak rychle a predvidatel-
né k tomu dojde. Pribézna hodnoceni umoznuji se s t€émito vykyvy 1épe vyporadat. Zjisténi
ale nemusi vést vzdy jen na zacatek celého procesu, ale do kterékoli jeho faze. (Kotler,

2007, s. 97)
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Jakubikova (2012, s. 94) preferuje nazev proces marketingového fizeni, ktery je znazornén

na tomto schématu.

Planovani

situacni analyza

cile

cilové trhy

strategie

provadeéci programy
rozpocet
plan kontroly

Kontrola

A 4

Realizace

Y

VY'YV N

Obr. 1 Schéma procesu marketingového rizeni (Jakubikova, 2012, s. 94)

Jakubikova stejné jako Kotler doporucuje stanoveni cili az po situacni analyze. Akcentuje

roli trzniho zacileni v souladu s Kiral'ovou a nutnost kvalitniho rozpoctovani.

Pro ucely této diplomové prace jsem zvolil proces, ktery popisuje Horakova. Povazuji jej
za dostate¢n¢ detailni a dobie pouzitelny v praxi. Podle Horakové (2003, s. 34) je strate-

gicky marketingovy proces tvofen soubory ¢innosti ve tfech po sobé jdoucich etapach:
e planovani
o realizace
e kontrola

Proces predstavuje neustalou snahu firmy 0 co nejucinngjsi vyuziti zdroji. Pomaha podni-
kajicimu subjektu porozumét komplexité marketingovych aktivit a poskytuje zaklad pro
jejich tizeni a koordinaci.

Schéma (Obr. 2) ukazuje navaznost strategického marketingového procesu na strategicky

fidici proces celé spolecnosti.
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ST
| Faktory prostredi e |
I { Strategicky fidici proces
poslani E— ; >
l | podniku cile podniku
i \_> a zakladni f
strategicky smér | pfilezitosti
| J ’I podniku
[ Strategicky marketingovy proces
planovaci etapa realizacni etapa kontroini etapa |
marketingova viastni realizace méfen[
situacni analyza planu dos’azeny_ch
v sestaveny o skuteéné vysledku
plan vytvoreni vysledky a porovnani
stanoveni cilu » Mmarketingové » s planem
a formulovani organizace
strategii hodnoceni,
¢ korigovani
a vyuziti
sestaveni odchylek
marketingového
planu [
zpétné vazby
korekce B

| —

Obr. 2 Schéma strategického ridiciho a marketingového procesu (Hordakova, 2003,
s. 34)

Ve vyspélych otevienych ekonomikach, mezi které mizeme Ceskou ekonomiku fadit, je
vhodné ptistupovat k fizeni firmy strategicko-marketingovou formou. Mnoho, pfedevsim
mensSich subjektt, to intuitivné déla, ale ¢asto opomiji neékteré z dulezitych fazi. Prave kva-
li chybégjici systemati¢nosti a pfiliSnému soustfedéni na soucasnost mnoho podnikatelt
kon¢i neuspéchem. Dtlezité je pfremyslet o zédkaznicich a jejich budoucich potiebach. Je
nutné si pfipustit, Ze zdkaznické potieby a pfani se mohou zménit. Pokud firma bude své
aktivity fidit s timto védomim a systematicky postupovat podle strategického marketingo-

vého procesu, ziska vyhodu pted konkurenci.

V nasledujicich kapitolach struéné popisi jednotlivé faze procesu a jejich specifika.
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2.1 Poslani podniku

Prvnim krokem strategického fidiciho procesu je urceni poslani firmy. Na zaklad¢ znalosti
prostiedi, zakaznikt a svych vizi musi management jasn¢ formulovat smysl existence firmy
na trhu. Poslani by mélo byt formulovano na obecné arovni a vyjadrovat stru¢né a srozumi-
telné zakladni orientaci firmy a jeji postoje. Pti formulaci mise bychom si méli zodpovédét

tyto otdzky:
- Co je nasim hlavnim ukolem na daném trhu?

- Co je nasim budoucim ukolem?

vvvvvv

Poslani je dulezity vychozi bod pro naslednou tvorbu marketingové strategie.

2.2 Cile

Stanoveni cili se odviji od jiz definované mise (poslani). Strategické cile predstavuji kon-
kretizaci a kvantifikaci poslani. Za cil je povazovan konkrétni stav, ktery bude dosazen
v urcitém case. Cile pak ptfedurcuji chovani podniku v budoucnu. Je nezbytné, aby byly
realné, motivujici a bylo mozné vyhodnotit jejich splnéni. Podniky si stanovuji jak dlou-
hodobé, tak kratkodobé cile. Dlouhodobé (strategické) urcuji aktivity, které je tieba pro-
vést pro dosazeni budoucich zaméra. Kratkodobé (operaéni) se pak zaméfuji na konkrétni
vykonnost a vysledky, kterych je tieba dosahnout v nejbliz§im ¢asovém obdobi. (Kiral'ova,

2006, s. 52, Horakova, 2003, s. 26)

2.3 Prilezitosti

Identifikace vhodnych pfilezitosti je pro podnik nezbytnym faktorem k dosazeni cili a spl-
néni poslani. Urceni prilezitosti pifedstavuje nalezeni vhodné kombinace eventualit vné&jsi-
ho prostiedi a schopnosti a zdrojt podniku. Firma se setkava s mnoha ptilezitostmi, ale ne
vSechny mohou znamenat potiebny uzitek. Je ukolem manaZerli a jejich koncepénich
schopnosti odhalit ty spravné prilezitosti, které jim umozni predstihnout konkurenci nebo

zaplnit volné misto na trhu. (Horakova, 2003, s. 30)
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2.4 Planovaci etapa

Marketingové planovani je dynamicky a aktivni nastroj, ktery je velice potiebny a nezastu-
pitelny. Umoznuje 1épe odhadnout schopnosti podniku, a tim na sebe pievzit vyssi riziko,
coz soucasné predstavuje vyssi pravdépodobnost mimoradného tspéchu. (Ptibova a Marik,
1991, s. 16)
Prvni etapa procesu — planovani, obnasi zhodnoceni situace na trhu, poznani konkurence,
prognézu vyvoje poptavky, stanoveni cilii, tvorbu strategickych variant a sestaveni funkc-
niho planu. Dobfie zvladnuté planovani, jehoz cilem je sestavit tikoly pro realiza¢ni fazi, je
predpokladem uspéchu. Jadrem planovani je tvorba, rozvoj a udrzeni zadouci vazby mezi
podnikovymi cili stanovenymi na zakladé poslani a mezi strategiemi vybranymi pro dosa-
zeni cili s danymi zdroji.
., Planovaci etapa zahrnuje Kroky v nasledujicim poradi

e marketingovd situacni analyza,

e stanoveni marketingovych cilii,

o formulovani marketingovych strategii,

e sestaveni marketingového planu. “ (Horédkova, 2003, s. 38)

2.4.1 Marketingova situacni analyza

Vychozim bodem marketingového strategického planovéni je tvorba situacni analyzy a
odhad budouciho vyvoje trhu. Vzhledem ke komplexnosti a relevanci k tématu diplomové

prace je situacni analyze vénovana samostatna kapitola 4.

2.4.2 Marketingové cile

., Marketingové cile jsou odvozeny od strategickych cilii a predstavuji konkrétni marketin-
gové zamery, soubor ukoli, které se vztahuji k produktiim a trhiim, a firma predpoklada, ze
budou splnény behem urcitého casového obdobi. “ (Jakubikova, 2013, s. 156)
Konkrétni marketingové cile, jak jiz bylo uvedeno, vychazi z marketingové analyzy a po-
mahaji dosazeni strategickych cilti. Zpravidla se vyjadiuji v penéznich jednotkach a musi
byt realistické vzhledem k situaci a moznostem podniku.
Marketingové cile by mély byt:

e stanoveny na zdklad¢ poznani potieb zakaznikl

e identifikovany a uvazovany pii respektovani vnitinich a vnéjsich omezeni
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e presn¢, jasn¢ a konkrétné vymezené

e priipadné (vhodné pro dosazeni zakladnich cilti)
e Srozumitelné

e méfitelné v urcitych ¢asovych etapach

e realné (dosazitelné)

e akceptovatelné

e vzajemné sladéné, sdilené a podnétné

e hierarchicky uspotfadané. (Horakova, 2003, s. 42)

Kiral'ova (2006, s. 54) upozornuje, Ze management by m¢l mit pii sestavovani cilti vzdy na
mysli, ze zakladnim cilem firmy (hotelu, penzionu apod.) je zisk. A to bez ohledu na to,
jakou strategii na zékladé¢ situacnich analyz zvoli.

Typickymi ptiklady marketingovych cill jsou detailn¢ formulované tikoly z téchto oblasti:
zvyseni prodejt, podil na trhu, zisk, navratnost investic, zvySeni poctu zakaznikd, Spokoje-

nost zdkazniku atd.

2.4.3 Formulovani marketingové strategie

Po vyty€eni konkrétnich marketingovych cili nésleduje faze formulovani marketingové
strategie, tedy vybér prostfedki a postupti, pomoci kterych dosahneme danych cilii. Strate-
gie je kontinualni aktivita, ktera uréuje ve firmé priority a pfizptisobuje zdroje ménicimu se

vvvvvv

mentu.

V uvedené tabulce Horakova znazornuje vztah marketingovych cilt a strategie.

Marketingové cile Marketingové strategie

Odpovéd' na otazku | Tykaji se Odpovéd' na otazku | Tykaji se
Co? * vyrobku nebo Jak? * marketingového mixu
Kdo? vyrobk{
Kdy? ¢ segmentu trhu nebo

trhu

» Casovych horizontl
plnéni

Tab. 2 Vztah mezi cili a strategii (Hordkovad, 2003, s. 67)
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Pti formulovani strategii, je nutné dodrzet tfi podminky:
1) respektovat poslani podniku a sledovat zakladni strategicky smér
2) dobie znat situa¢ni analyzu a plné vyuzit jejich vysledku
3) respektovat primarni a odvozené cile (Horakova, 2003, s. 67)

Marketingové strategie tvori podle Payna (1996, s. 208) tii elementy. Jsou to prostiedky
(nastroje), ¢asové plany a zdroje. Strategie je tvofena kombinaci téchto Casti za vyuziti
vhodn¢ upravenych prvkt marketingového mixu (produkt-sluzba, cena, dostupnost, propa-

gace, lidsky faktor, procesy a sluzba zakaznikovi).

M. Porter (1993, s. 15) tika, ze dlouhodobé udrzitelna konkuren¢ni vyhoda je jadrem vy-
konnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence. Na zaklad¢ tohoto konstatovani Por-
ter charakterizuje obecné aplikovanou konkurenéni strategii, jejimz prostiednictvim je
mozné zvitézit v konkuren¢nim boji. Podle Portera existuji téi druhy strategie orientované

na konkurenci:

e strategie nakladového viadcovstvi (firma je schopna podnikat s nizs§imi naklady

neZ jeji vyznamni konkurenti, miiZe tak proti nim bojovat nizkou cenou)

e strategie diferenciace (poskytnuti né¢eho jedinecného, odlisného od konkurence,

co zékaznik oceni)

o fokalni strategie (soustfedéni na segment se specifickymi pozadavky)

Kotler (2007, s. 387-403) vymezuje ¢tyii zakladni konkurencni strategie, jejichz hlavnim

kritériem je pozice podle trzniho podilu v daném oboru.
Strategie trzniho lidra

Spole¢nost s nejveétsim trznim podilem se touto strategii snazi udrzet své dominantni po-
staveni. Mlze pouzit bud’ obranny pfistup, kdy ztézuje novym konkurentim vstup na trh
zvysenim vstupnich bariér, zvySovanim kvality svych produktl, zavedenim novych znacek
apod. Nebo naopak muize volit ofenzivni feseni v podob¢ snahy o zvétSovani cilového trhu

pomoci dislednych inovaci svého produktového portfolia.
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Strategie trzniho vyzyvatele

Tento zpusob Casto voli firmy s druhou ¢i tfeti pozici na trhu a jejich snahou je zatitocit na
vudce stejn¢ velké 1 mensi podniky s cilem zlepSeni své pozice. Vyzyvatel se zamétuje
hlavné na konkurenty, které maji néjaké nedostatky, u velkych to mtize byt mala flexibilita
u mensich nedostatek financi. Podle charakteru protivnika a situaci na trhu Kotler doporu-

cuje pét utocnych strategii: frontdlni, kiidelni, obchvatny, partyzansky utok nebo obkliceni.
Strategie trzniho nasledovatele

Mnoho firem na trhu nema za cil dosahnout vedouciho postaveni. Vyznacuji se snahou
kopirovat fungujici existujici produkty nebo dosahnout urcité odlisnosti od nasledovaného
vzoru. Zabyvaji se vice rentabilitou nez trznim podilem. Kotler definuje Ctyii strategie

vhodné pro nasledovatele: napodobovani, upravovani, skrytého konkurenta a parazita.
Strategie mikrosegmentare

Malé firmy tuto strategii voli, aby se vyhnuly boji s velkymi hra¢i. Zamétuji se na malé
trhy, trzni mezery (vyklenky), které jsou malo atraktivni pro velké podniky nebo o né neje-
vi zajem. Tato strategie je vzdy uréitym typem specializace na trhy, zakazniky, technologie.
Podniky se ur€itou specifickou schopnosti a dovednosti snazi dosahnout konkurenéni vy-

hody. (Kotler a kol., 2007, s. 387-403)

Podle Kiralové (2006, s. 58) je v oblasti cestovniho ruchu vhodné kombinovat marketin-
gové strategie s ohledem na zralost trhu i v jaké fazi zivotniho cyklu se vybrany produkt
nachazi. Pokud je naptiklad nabizend sluzba nevSedni, malo dostupna atraktivni novinka,
Ize na ni aplikovat cenovou strategii sbirani smetany, kdy je zakaznik ochoten platit az
nekolikanasobné vice nez za bézné produkty. Naopak pro vstup na nasyceny trh, kde za-
kaznici nejsou ochotni platit vysokou cenu, mize dobtfe fungovat strategie rychlého prii-
fen propaga¢nimi aktivitami. Casto pouzivana cenova strategie pro stimulaci poptavky je
strategie produktového bali¢ku. Balicek sluzeb je poskytovan za levnéjsi cenu neZ soucet

cen jeho jednotlivych komponenta.
Dalsi mozny pohled na strategie, jejichz cilem je zvySeni prodeje, je prostiednictvim tlaku.
Push strategie je zaméfena na zprostfedkovatele pro prenos informaci ke klientim (napfi-

klad cestovni kancelaie) a Casto vyuziva akce na podporu prodeje. Pull strategie je zamé-
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fena na koncového zakaznika s cilem vyvolat jeho zajem a stimulovat ho k navstéveé. Za-
kladnimi strategickymi nastroji je komunikacni mix tj. reklama, public relations, osobni
prodej, podpora prodeje atd. Pull strategie je vhodna napiiklad pii nové nabidce, kterou

zprostiedkovatelé dostate¢né nenabizi. (Kiralova, 2006, s. 58)

2.4.4 Marketingovy plan

Marketingovy pléan je pisemny dokument, ktery obsahuje vysledky marketingového plano-
vani. Ukazuje, ¢eho chce firma dosahnout v ur¢itém ¢asovém obdobi a pomoci jakych pro-
stfedkl toho docili. Marketingovy plan udava zakladni smér marketingového snazeni, je to
dulezity nastroj pro Gspésné fizeni celého podniku. M¢l by nam jasnou a struc¢nou formou
fict "kdo, co, kdy a jak“. Pfi jeho tvorbé je zasadni pracovat s vysledky situacni analyzy.
(Horakova, 2003, s. 149-152)

2.5 Realizaéni etapa

Kvalitng ptipraveny marketingovy plan je zékladnim pfedpokladem tspéchu v konkurenc-
nim boji. Neni to vSak zaruka dosazeni cile. Nemén¢ dulezita je spravna realizace naplano-
vanych aktivit. Jen cilevédomé a systematické plnéni tkold firmu dovede k dosaZeni sta-

novenych cila.

Samotna realizace obnasi konkrétni uréeni odpovédnosti za dokonceni a spravné provedeni
jednotlivych aktivit. Zvolena strategie musi byt pfevedena do dennich Cinnosti. Je proto
nutné vypracovat piesné ¢asové harmonogramy pro jednotlivé aktivity, specifikace tkold a
kvantifikaéni méfitka. Ukolem manaZerd je informovat a motivovat své podiizené
k marketingové tedy zakaznicky orientovanému mysleni. Spravna implementace strategie
je podminéna koordinaci, kooperaci a odpovédnosti. Zadny z téchto faktorti by nemél byt

podcenovan (Jakubikova, 2013, s. 85)

V mensich firmach bez marketingového odd¢leni ¢i u podnikatelskych subjekti je nutné,
aby jednotlivé Cinnosti zastresili jeden ¢i dva lidé. K tomu je pfirozené ptihlizeno uz pfi
tvorbé marketingového planu. Nicmeéné klade to veliké naroky na sebe-disciplinu, Systema-

tické a multitasking dovednosti jednotlivce.
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2.6 Kontrolni etapa

Kontrolni mechanismy musi byt soucasti jakéhokoli systému fizeni. V marketingove fizené
firm¢ je kontrola tieti a nezbytnou etapou ve strategickém marketingovém procesu. Kontro-
la jako celek komplexné sleduje a posuzuje vysledky marketingového snazeni. Ma tii za-
kladni ukoly, a to monitoring, diagnostiku a regulaci. Monitorovaci tloha sestava
z posuzovani, do jaké miry jsou napliovany cile vyty¢ené marketingovym planem. Dia-
gnosticka ¢ast zjist'uje piic¢iny, pokud plan neni plnén podle pfedpokladi a regula¢ni funk-
ce je vyuzita, je-li zapotfebi nékteré prvky upravit pro spravné nasmérovani a zachovani
nepietrzitosti procesu. Kontrola se tedy netyka jen konecnych vysledki, ale vztahuje na

vSechny ¢innosti, které firma uskute¢ni pro dosazeni cila.
V ramci kontrolniho procesu je tieba sledovat dva zakladni okruhy:
1) Kontrola vychozich piredpokladi a aplnosti
Zde je zapotiebi systematicky a kontinualné provéfovat zakladni premisy a zjistovat:
e zda je udrzovan spravny smér a vychozi strategické hypotézy plati
e zda je marketingové usili soustied’ovano na kli¢ové problémy
e zda jsou realizované aktivity témi, které maji byt provedeny
e zda nemaji zadné podstatné nedostatky z pohledu logické vystavby a ucelenosti
2) Kontrola zamérena na faktickou realizaci
V této Casti je vhodné sousttedit se na faktickou strategickou vykonnost a sledovat:
e Gcinnost vykont, kterych jsme dosahli pomoci sou¢asné pouzivanych strategii
e jestli jsou aktudlni vykony srovnatelné s planem
e zda jsou stavajici strategie vhodné pro dal$i pouziti

e nebo zda je tieba stavajici strategie upravit dle okolnosti ¢i je Gpln¢ zménit (Hora-

kova, 2003, s. 178)
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3 MARKETING SLUZEB

V postmoderni dobé dochazi diky rozvoji technologii, dostupnosti informaci a rostouci
Zivotni urovni ke zménam v Zivotnim stylu. Zrychluje se pracovni tempo, lidé maji malo
¢asu na své rodiny, sport, zdbavu nebo konicky. Toto prostiedi funguje jako dobré podhou-
bi pro rust poptavky po sluzbach. Marketing sluzeb se v nékterych bodech vyrazné lisi od
marketingu vyrobku. Podstatou uspéchu podnikani v cestovnim ruchu je poskytovani kva-
litni sluzby zakaznikim, proto je dobré uvédomit si rozdil mezi marketingem sluzeb a

marketingem vyrobku.

3.1 Specifické vlastnosti sluzeb

Sluzby maji Ctyfi vlastnosti, kterymi se zasadn¢ odliSuji od hmotného produktu: nehmata-

telnost, proménlivost, nedélitelnost a pomijivost.

ﬁ

Nehmata-
A telnost

< Nedglitelnost > Sluzba < Proménlivost >

Pomijivost

U

Obr. 3 Kontinuum ctyr vlastnosti sluzeb (Payne, 1996, s. 17)

Nehmatatelnost
Hlavnim rozdilem oproti vyrobku je to, Ze sluzba je nehmotnd, nehmatatelna. SluZzbu neni
mozné ohodnotit Zadnym fyzickym smyslem. Neni mozné si ji pfed koupi prohlédnout,

osahat. Bez predchozi zkusenosti tedy zakaznik nevi, jaky bude vysledek. Tato vlastnost
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vede k vétsi nejistoté zakaznika v rozhodovacim procesu, coz klade vétsi naroky na marke-

tingové Usili poskytovatele sluzby.
Proménlivost

Sluzby lze jen velmi téZko standardizovat, protoze kvalita je do velké miry ovlivnéna tim
kdo, kdy a kde sluzbu poskytuje. Predevsim lidsky faktor byva proménlivy. Kazdy jedinec
ma jiny styl komunikace a pfistupu. Neni vyjimkou i to, Ze jeden a tyZ zaméstnanec po-
skytne v jeden den jinou kvalitu sluzby. Je to ovlivnéno fadou aspektt, které nelze vzdy
stoprocentné predvidat.

Nedélitelnost

Na rozdil od hmotného vyrobku nelze vyrobu a spotiebu sluzby od sebe oddélit. Ob¢ faze
probihaji soucasné a zpravidla za piitomnosti zakaznika. Neoddélitelnost ovliviiuje vybér

marketingovych nastroju a technik jak v priabéhu prodeje, tak i pti vyvoji sluzeb.
Pomijivost

Sluzby nelze skladovat, uchovavat, vracet nebo prodat pozdéji. Nejsou-li sluzby vyuzity v

Case, kdy jsou nabizeny, jsou pro dany okamzik zni¢ené. Ve sluzbach také dochazi k ¢as-

vvvvvv

reklamaci. (Kotler, 2007, Payne, 1996)

3.2 Marketingovy mix sluZeb

Podle Kotlera (2007, s. 70) je marketingovy mix souborem taktickych nastroja, které firma
pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhti. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma
mize udelat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Klasicky marketingovy mix je tvo-
fen Ctyfmi proménnymi:

e Product - vyrobek, sluzba

e Price - cena

e Place - misto

e Promotion - propagace

Diky specifickym vlastnostem sluzeb nelze povazovat marketing sluzeb za stejnorody sou-

bor aktivit. Odlisné pfistupy je vhodné volit podle charakteru sluzeb, velikosti ¢i pole pt-
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sobnosti poskytovatele sluzby. Disledkem nehmotnosti, zni€itelnosti a neoddélitelnosti
sluzeb od poskytovatele byl pro tuto oblast vyvinut rozsifeny marketingovy mix. Sklada se
z tradi¢nich prvka 4P a je dale rozsifen o prvky, které piiblizuji sluzbu zakaznikovi. Jsou to

prvky: lidé, procesy a materialni prosti‘edi. (Vastikova, 2014, s. 27)

Jakubikova (2012, s. 187) se diva na marketingovy mix sluzeb z pohledu cestovniho ruchu

a rozsituje zakladni 4P o:
e People —1idé
e Packaging — bali¢ky sluzeb
e Programming — tvorba programu
e Partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace
e Processes — procesy
e Physical evidence — fyzické charakteristiky
e Public opinium — vefejné minéni

Je zasadni uvédomit si, Ze prvky marketingového mixu musi byt vyvazené a v souladu se
zdroji, kterymi podnik disponuje. Nezbytné je rovnéZz brat v uvahu velikost a moZnosti

firmy a tomu uzpusobit vybér prvk.

Marketingovy mix je tvofen z pohledu firmy, ktera vytvati hodnotu. Kotler (2007, s. 71)
vSak poukazuje na nutnost nahlizet na jednotlivé prvky i z pohledu cilového zéakaznika.
K tomu byl vytvoten tzv. 4C model, ktery prezentuje filozofii, ze by mé¢l kazdy marketin-

govy nastroj piinaset vyhodu zakaznikovi.

4p 4Cc

Produkt (praduct) Potreby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strang zakaznika (cost {o the customer)
Distribuce (pface) Dostupnest (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tab. 3 Slozky marketingového mixu: 4P a 4C (Kotler, 2007, s. 71)

Z tabulky 3 vyplyva, ze z pohledu zakaznika se produkt méni v zakaznickou hodnotu, cena
v zakaznikovo vydani, distribuce v zakaznické pohodli a propagace v komunikaci se za-

kaznikem.
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3.3 Specifika marketingu v cestovnim ruchu

Marketing v oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu ma sva specifika a odlisnosti oproti
jinym sluzbam. Pfi fizeni podniku je proto zapotiebi mit tyto vlastnosti stale na védomi.
Morrison (1995, s. 44-47) uvadi, Ze existuje osm specifickych ryst marketingu v tomto

odvétvi:

1. Kratsi expozitura sluZeb — oproti jinym sluzbam ma klient kratky ¢as pro ziskani dob-

rého ¢i Spatného dojmu

2. Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci — hlavné v rozhodovacim procesu hraji zna¢nou roli
naroky na jedinecnost a silu prozitku, tim dochézi k potlaceni logickych a ke zvySeni miry

emocionalnich faktoru.

3. Vétsi duraz na vnéjsi stranku sluzeb — vnéjsi stranky sluzeb (napi. vybaveni hotelu,
vystupovani personalu apod.) jsou povazovany za urcujici faktory kvality, coz plyne z ne-

moznosti produkt vyzkouset.

4. Podstatna uloha image — v disledku nehmotnosti sluzby se zakaznici ¢asto rozhoduji

na zaklad¢ image, ktery dané misto, firma ma.

5. Slozitéjsi distribucni cesty — v cestovnim ruchu neexistuje distribuéni systém, z ¢asti jej
nahrazuji zprostfedkovatelé (cestovni kanceldfe, dopravci apod.), kteti vSak mohou mit

znacny vliv na rozhodnuti zdkaznika.

6. Vétsi zavislost na komplementarnich firmach — diraz na komplexnost sluzby. Rada
subjekti dotvati celkovy dojem. Pokud jeden nedosahuje trovné ostatnich, vrha Spatné

svétlo na v8echny ostatni a zakaznik neni plné uspokojen.

7. Snazsi napodobeni sluzeb — je slozité uchranit tajemstvi ¢i patentovat sluzbu. Neni
mozné zakazat konkurenci napf. ptistup do restaurace, hotelu.
8. Duiraz na propagaci mimo sezénu — cilem je vyuzit existujici kapacity v mimosezon-

nim obdobi. Zékaznici se vS§ak mnohem déle rozhoduji. (Morrison, 1995, s. 44-47)
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3.4 Segmentace, targeting, positioning

., Segmentace trhu je proces, kterym se zakaznici deli do homogennich skupin, tj. skupin se
shodnymi potrebami, pranimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové a komunikacni

aktivizy. “ (Pelsmacker a kol., 2003, s. 128)

Segmentace jako soucast strategického planovani je pro poskytovatele sluzeb velmi dulezi-
tym nastrojem. Umoznuje vydefinovat specifickou cilovou skupinu nebo skupiny, které
nejlépe odpovidaji poslani firmy a spliuji zakladni predpoklady pro uspésné osloveni. Ne-
spornou vyhodou segmentace je fakt, ze soustiedime-li se na vymezeny zékaznicky seg-
ment, muzeme prizpasobit nebo vyvinout produkt podle potieb a piani dané skupiny. Zvy-
Sujeme tak pravdépodobnost, ze zakaznik bude s produktem spokojen. Kazdy ze segment
by m¢l byt dostatecné velky a homogenni, aby bylo mozné definovat a odlisit jeho potieby

a prani od jinych segmentt.

Segmentovat, tedy délit trh na mensi skupiny, je mozné podle mnoha charakteristik a pro-
meénnych, které 1ze rozdélit do Ctyt zékladnich skupin: geograficka, demograficka, psycho-

graficka a behavioralni segmentace.

Po kvalitné provedené segmentaci by mélo vzdy nasledovat trzni zacileni neboli targeting
Tim se rozumi vybér nejatraktivngjsi cilové skupiny resp. skupin, na které firma zaméfi.
Poslednim krokem je trzni umisténi - positioning, coz je snaha o0 vytvofeni silné pozice v

myslich zadkaznik?.

,, Positioning lze definovat jako zpiisob, jakym je produkt prijiman védomim cilové skupiny,
Jje to jakési ,,misto ve védomi, myslich“, jez ma produkt ve vztahu ke konkurencnim produk-

tum. “ (Pelsmacker a kol., 2003, s. 128)

Pro vytvareni a ovliviiovani nazorl se vyuzivaji vSechny efektivni metody komunikace se

zakaznikem, jedna se zejména o nastroje komunikac¢niho mixu.

4 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Aby management mohl efektivné planovat a Cinit spravna strategicka rozhodnuti, je zapo-
tiebi, aby dobie znal prostiedi, v kterém se dana firma pohybuje. Musi vénovat vliviim,
které na ni pasobi dostateCnou pozornost, musi umét rozpoznat jejich vyznam a ptizptisobit

jim své aktivity.
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Nasledujici ¢ast prace se zaméii na marketingové prostiedi, jeho zakladni déleni a dale pak

nejvhodné;jsi a nejvyuzivanéj$i metody pro identifikaci a analyzu okolniho prostiedi firmy.

4.1 Marketingové prostredi

., Vzhledem k tomu, zZe marketing hovori 0 tom, jak vyrobit a prodat to, co lidé chteji kupo-

vvvvv

mista, kde se marketing odehrava.* (Kotler a kol., 2007, s. 60)

Marketingové prostiedi zahrnuje vSechny vlivy a faktory, které ovliviiuji firmu v jejim fun-
govani. Je charakteristické svou promeénlivosti, slozitosti a ur€itou mirou nejistoty. Marke-
tingové prostiedi obsahuje sily, které ptinaSeji pfilezitosti, znamenaji hrozby a ovliviuji
schopnost dobie slouzit cilovym zakaznikiim a vytvaret trvalé vztahy. (Kotler a kol., 2007,
s. 129)

V odborné literatute se setkame s nékolika zptusoby déleni marketingového prostiedi. Jed-
na ¢ast autoril jej ¢leni na vnitini a vnéjsi, jini ho rozdé€luji na mikroprostiedi a makro-
prostiedi, pfi¢emz za soucast mikroprostiedi povazuji i prostedi vnitini. Objevuje se i Cle-
néni na kontrolovatelné a nekontrolovatelné prostiedi. Pro ucely této prace jsem zvolil roz-
déleni podle Jakubikové (2012) na vnéjsi a vnitini prostiedi S tim, Ze vnéjsi se dale déli na

makro a mikroprostiedi.

Makroprostiedi je spolecné pro vsechna odvétvi a tvoti jej sirsi spolecenské sily. Jedna se
o vlivy demografické, geografické, politicko-pravni, ekonomické, technologické, kulturni,
historické, spolecenské, etické a ptirodni. Podnik nemtze takové prostiedi svou cinnosti
vyrazné&ji ovlivnit, tedy pokud se nejedna naptiklad o silnou lobbistickou spole¢nost. Opro-
ti tomu mikroprostiedi, které se nékdy oznacuje za podnikatelské prostiedi, sestava z
bezprostiednich vlivli a situaci, které mize firma do zna¢né miry ovlivnit. Do mikro-
prostedi se zahrnuji dodavatelé, obchodnici, zakaznici, konkurence, marketingové firmy a
vetejnost. (Jakubikova, 2012, s. 119)

Vnitini prostiedi firmy je tvofeno materialovymi, finanénimi, nehmotnymi a lidskymi
zdroji. Konkrétn¢ hovoiime o kvalité managementu a zaméstnancu, organizac¢ni strukture,
firemni kultufe, mezilidskych a meziutvarovych vztazich, etice v podnikani a materialnich
zdrojich. Jedna se o faktory, které mohou byt firmou piimo tizeny a manazery ovliviovany.
(Jakubikova, 2008, s. 88)
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Makroprostredi YndjHl prostied]

Mikroprostredi Politicko-pravni
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Obr. 4 Prostredi firmy (Jakubikovad, 2012, s. 118)

4.2 Situacni analyza

Pfed tim, neZ se vedeni podniku rozhodne formulovat ¢i revidovat marketingovou strategii,
musi shromazdit a vyhodnotit aktualni informace o vSech vyznamnych faktorech, které na
firmu pasobi. K tomuto ucelu slouzi situacni analyza. Jedna se o prvni krok planovaci eta-

py Vv ramci strategického marketingového procesu.

., Situacni analyza je dukladné zkoumani marketingové situace podniku a jeho postaveni v
daném prostiedi. Zkoumd dosavadni vyvoj, souc¢asnou pozici a odhad mozného budouciho
vyvoje. Na zaklade provedeni situacni analyzy miize podnik pochopit své postaveni v pro-
stredi, které jej obklopuje, identifikovat vnitini silné a slabé stranky, vnéjsi prilezitosti a
ohroZeni a vnitini prednosti a slabiny ve vztahu k vnéjsim prilezitostem a ohrozenim a po-

soudit moznosti jejich vyuziti ve vzajemnych souvislostech. (Soukalova, 2004, s. 65)

4.3 Analyza vnéjSiho makroprostredi

Nejcasteji pouzivanym ndstrojem pro zkoumani makroprostiedi je PEST analyza. Nazev je
anglickou zkratkou politicko-pravnich, ekonomickych, socialnich a technologickych fakto-

i, které jsou v ramci analyzy zkoumény. V pribéhu ¢asu vniklo nékolik verzi a odnozi
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této analyzy. Naptiklad STEP pracuje se stejnymi faktory, jen v jiném potadi. SLEPT fe-
$i pravni oblast jako samostatny faktor. Pfidanim zivotniho prostfedi vznikla PESTEL resp.
PESTLE. Dale se literatura zmintuje o STEEPLED, ktera zdiraziuje vliv demografie a
etiky. Nicmén¢ vSechny tyto rozsifené verze jsou postaveny na ptivodnim zaklade€, pouze
nékteré faktory vyclenuji a akcentuji. S ohledem na ekologickou situaci v regionu, v kterém
se Muj penzion nachazi (Ostravsko), budu v dalsim textu i praktické ¢asti pracovat s verzi
STEEP.

e Socialni vlivy

V této Casti jsou zkoumdny faktory spojené s kupnim chovanim spotiebiteli jako
spotebni zvyky, kulturni hodnoty, osobni image apod. Sledovéana je i klasifikace
spolecnosti do socidlnich tfid, trendy Zivotniho stylu, vzdélani a ptijmy obyvatel. Ta-
ké do této kategorie spadaji kulturni a socialni vlivy pisobici na jednani organizaci.
Tato oblast je dulezita pfedevsim pro podniky pisobici v B2C tj. prodeji koncovym

spotiebitelam.

e Technologické vlivy

Mezi technologické vlivy patii trendy ve vyzkumu a vyvoji. Jde o tempo technolo-
gickych inovaci v infrastruktufe, komunikacni, skladovaci a vyrobni technologii.
Analyza se také muze dotykat stavu aplikované védy a vyzkumu. Pomoci rozvoje
technologického prostiedi miize firma zvySovat svou konkurenceschopnost inovace-

mi svych vyrobku a sluzeb.

¢ Ekonomické vlivy

Ekonomické faktory jsou dulezité pfedevsim pro cenovou politiku firmy (odhad ceny
pracovni sily, produktid a sluzeb). Sleduje se zde vyvoj HDP, mira inflace, faze eko-
nomického cyklu, trokové sazby, danové otazky (DPH, spotiebni dan atd.), stabilita
meény ¢i vySe Urokovych sazeb. Ekonomické vlivy maji ptimy dopad na kupni silu

obyvatel potazmo firem.

e Ekologické vlivy

Do této kategorie spadaji aspekty spojené s Zivotnim prosttedim. Je vhodné analyzo-

vat, jaké jsou ekologické podminky v dané zemi ¢i regionu, aby se podnik nedostal
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do konfliktu s regulacemi. Zaroven je tieba znat stav resp. miru poSkozeni Zivotniho
prostiedi, coz mize mit ptimy vliv na poptavku, specificky v oblasti cestovniho ru-

chu.

e Politicko-pravni vlivy

Zde se analyza zaméfuje na stabilitu politické scény a legislativniho ramce. Jsou sle-
dovany vsechny zasadni zdkony a navrhy podstatné pro oblast, kde firma plsobi.
Jsou to napft. zakonné normy na ochranu spotiebitele, legislativa omezujici podnika-
ni, danova politika, chovani regula¢nich organti, antimonopolni opatfeni, zdkony na
ochranu Zivotniho prostiedi apod. Politicko-pravni prostfedi urcuje zakladni prostor

pro podnikatelské ¢innosti.

S ohledem na Siroky zabér, ktery analyza vnéjSiho makroprostiedi pokryva, mize dojit
k tomu, ze vysledna zprava bude mit rozsah na nékolik desitek stran, coz neni zadouci pro
snadnou orientaci a naslednou praci s analyzou. Vzdy je proto nutné mit na zfeteli, ze cilem
analyzy makroprostiedi je vybrat pouze ty faktory, které jsou pro danou firmu klicové. Za-
roven je zapotiebi soustfedit se zejména na budouci vyvoj a mozny dopad na konkrétni

firmu. (Jakubikova, 2013, s. 100 - 101)

4.4 Analyza vnéjSiho mikroprostredi

Nejvyuzivangjsi metodou pro zkoumani vnéjsiho mikroprostiedi je Portertv model péti
konkuren¢nich sil. Tato metoda je zalozena na pochopeni nejdalezitéjsich konkurenénich
vliva, které pasobi v daném odvétvi a které maji zasadni dopad na zivotaschopnost firmy.
Model péti sil pracuje s témito faktory: rivalita souc¢asné konkurence, nova konkurence na

trhu, hrozba vzniku substitutt, sila kupujicich a sila dodavatelt.
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Obr. 5 Porteriv model péti konkurencnich sil (Kotler, 2007, s. 380)

o Konkurenéni rivalita

Prvni Porterovou silou je hrozba konkurenéni rivality v ur¢itém odvétvi. Pti analyze
je zapotiebi zkoumat velikost daného trhu, jak silné jsou konkurenéni tlaky, kolik
prostredkt vklada konkurence na propagaci, jak ndkladné bude pfesvédcit zakaznika,
aby nas produkt zaregistroval a koupil, jak agresivni a flexibilni je stavajici konku-
rence, jaké budeme schopni v praxi vyuzit konkurenéni vyhody, kolik firem nabizi

srovnatelné vyrobky ¢i sluzby a jakou mé dany trh dynamiku.

¢ Nova konkurence

O rizikovosti konkrétniho odvétvi z pohledu hrozby nové konkurence rozhoduje
zejména vyska nutnych nakladl pro vstup a odchod z daného byznysu. Odvétvi se
stava nejatraktivnéjsim, pokud jsou bariéry vstupu vysoké a bariéry vystupu nizké.
Nova konkurence tak nemiize do segmentu jednoduse pronikat a mén¢ uspésné firmy
mohou bez vétsich nakladt odejit. V segmentech s vysokou bariérou vystupu hrozi,
ze mén¢ uspeésné subjekty budou bojovat o preziti az do konce a tim zvySovat konku-
rencni prostfedi. Hrozi tak rozpoutani cenovych valek. Oproti tomu v odvétvi
s nizkou piekazkou vstupu i vystupu se konkurence ¢asto méni, pficemz zisky jsou

stabilni, ale nizké.
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e Vznik nahrazek

Dulezité je rovnéz zkoumat cilovy trh z pohledu mnozstvi potencidlnich substitutd,
kterymi mize zakaznik nahradit na$ vyrobek. Nezbytné je také sledovat ochotu za-
kaznika vyzkouset podobny vyrobek a vysi bariér pro tento krok. Segment neni pfilis
atraktivni, pokud existuje velké mnozstvi substitu¢nich produkti s vyhodnym pome-

rem cena vs. kvalita a zdkaznikova ochota ke zméné je vysoka.

e Sila zakazniku

Pro prodejce je nejzajimavéjsi takovy segment, v kterém nemaji zadkaznici velkou vy-
jednavaci silu. Ta roste s jejich vyssi koncentrovanosti na trhu a schopnosti organi-
zovat se. Sila zakaznikti se zvySuje i v situaci, kdy produkt tvoii znacnou ¢ast jejich
celkovych nakladu, kdyz je produkt nediferencovany, jsou-li naklady na zménu malé
a pokud jsou zakaznici citlivi na cenu z dtvodu nizkych ziski. V analyze také sledu-

jeme nakupni motivaci, odhad ro¢ni spotteby a zptisob rozhodovani.

e Sila dodavatelu

Zde plati stejny princip jako u zakaznikd. Jsou-li dodavatelé koncentrovani nebo
dobfe organizovani, zlepsuji tim svou vyjednavaci pozici. Sila dodavateli roste, je-li
dodavany produkt dulezity pro vyrobu, pokud je zména dodavatele nakladna a jsou-li
dodavatelé schopni se integrovat smérem dold. Z toho plyne, Ze dany segment neni
pro setrvani resp. vstup vhodny, pokud maji dodavatelé takovou pozici, Ze mohou

zvySovat ceny nebo snizovat dodavané zbozi. (Kotler, 2007, s. 381)

4.5 Analyza vnitiniho prostredi

Cilem analyzy vnitiniho prostiedi je porozumét schopnostem firmy produkty vyvijet, vyra-
bet, prodavat, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy (posoUzeni provadi vedeni firmy
nebo externi experti). Na jejim zdkladé jsou identifikoviny silné a slabé stranky firmy. (Ja-

kubikova, 2008, s. 89)

Jak jiz bylo vySe uvedeno, vnitini prostiedi firmy je tvofeno faktory, které jsou piimo
ovliviiovany a fizeny jejim managementem. V ramci interni analyzy se hodnoti kvalita pro-
duktu a sluzeb, marketingova komunikace, distribuce, cenova politika, lidské zdroje, dobré

jméno firmy, vnitini organizace prace, financni situace firmy, technicky rozvoj, apod.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

46 SWOT

SWOT analyza je povazovana za jeden ze zakladnich nastrojii strategického tizeni. Duvo-
dem, pro¢ je tato metoda Casto vyuzivana, a to nejen v marketingové praxi, je jeji jednodu-
chost a vSestrannost v pouziti. Vyhodou je i to, Ze pracuje s vnitinim i vnéj$im prostiedim

zaroven.

Nazev je slozeny z pocatecnich pismen slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé
stranky), Opportunities (piileZitosti) a Threats (hrozby). Ukolem SWOT analyzy je pfimét
manazery organizace, aby se nad témito prvky zamysleli a nasledné z nich vyvodili ptislus-
né dusledky. Zakladnim cilem je tedy identifikovat prilezitosti a hrozby pro firmu a nalézt

jeji silné a slabé stranky.

Jakubikova (2013, s. 103) doporucuje nejprve zalit s tvorbou OT analyzy pfilezitosti a hro-
zeb prichdzejicich z vnéjsiho makro a mikroprostfedi. Az po dikladném provedeni této

¢asti piejit k SW analyze silnych a slabych stranek, které na firmu plisobi zevnitt.

¢ Silné stranky jsou takové faktory, které prispivaji k tispésné firemni Cinnosti a maji
vyrazny vliv na jeji prosperitu. Jedna se o odlisné schopnosti, dovednosti ¢i zdroje
prinasejici firmeé vyhodu s ohledem na trh a konkurenci. Nejvyznamnéjsimi silnymi
strankami jsou ty, které Ize obtizné okopirovat a u kterych je predpoklad dlouhodo-

bého ptinosu zisku, tedy znamenaji konkurenc¢ni vyhodu. (Horakova, 2003, s. 42)

e Slabé stranky predstavuji piesny opak silnych stranek. Podnik je v urgité zalezitosti
slaby, aroven nékterych faktort je nizka, obcas nedostatek nekteré silné stranky zna-
mena slabou stranku, coz zabranuje efektivnimu vykonu podniku. Zpravidla se jedna

o firemni vlastnosti, které ma konkurence Iépe zvladnuté. (Blazkova, 2007, s. 156)

o Prilezitosti jsou takové dalsi moznosti firmy, s jejichz uskutecnénim rostou vyhlidky
na lepsi vyuziti disponibilnich zdrojt a u¢innéjsi naplnéni stanovenych cila. Jde o ve-
lice priznivou situaci v prostredi firmy, ktera ji zvyhodnuje vici konkurentim. Aby
firma mohla ptilezitosti vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Az poté se prilezitosti
stanou upotiebitelnymi a predurcuji chovani firmy v prostiedi. (Horakova, 2003, s.
44)

e Hrozby jsou nepfiznivou situaci nebo zmeénou v okoli firmy znamenajici bariéry pro

¢innost. Mohou piedstavovat hrozbu tpadku nebo riziko neaspéchu. Firma musi
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rychle zareagovat adekvatnim zpuasobem, aby ohrozeni odstranila nebo minimalizo-
vala. (Blazkova, 2007, s. 156)

Pfi samotné tvorb¢ analyzy se za¢nou objevovat interakce mezi polozkami v jednotlivych
kategoriich, coz je velmi dllezity moment, ktery ndm pomaha pfi hledani nutnych zmén ve
firemni strategii. Obvykle se setkavame se spojenim silnych stranek a prilezitosti, které
vyusti ve vznik nového produktu ¢i sluzby. Zaroven je mozné vidét spojeni slabych stranek
a prilezitosti, které pomaha zménit chod firmy tak, aby se slabé stranky eliminovaly a firma

mohla vyuzit nové piilezitosti na trhu.

SWOT analyza ma vSak kromé& nespornych vyhod i své slabiny. Je zde zvySené riziko ne-
zadouci subjektivnosti téch, ktefi ji vytvari a jisté neexaktnosti. Na tyto vlastnosti upozor-
noval jiz v roce 1979 Porter, ktery vymyslel svou analyzu péti sil jako protipdl ke SWOT.
Az nasledna praxe ukazala, ze nejde o protichidné metody, nybrz o teorie, které se velmi

dobte dopliuji.

5 METODIKAA CILE PRACE

Diplomova prace je v souladu s metodickym postupem rozdélena na tii ¢asti, teoretickou,
praktickou a projektovou. Teoretickd ¢ast pracuje s nazory vyznamnych Ceskych a zahra-
ni¢nich autord odborné literatury. Obsahuje popis zakladnich pojmi a teoretickych po-
znatkli souvisejicich s tématem prace. Resena je problematika strategického fizeni, strate-
gického marketingového tizeni a planovani. Dalsi kapitoly se postupné vénuji strategické-
mu marketingovému procesu a jeho jednotlivym fazim, specifikim marketingu sluzeb a

situacni analyze.

Pti zpracovavani praktické Casti jsem se snazil co nejvice nasledovat ziskany teoreticky
zéklad a otisknout jej do jeji struktury. Prakticka ¢ast zahrnuje popis ubytovaciho zafizeni
Muj penzion a vypracovanou situacni analyzu, jejiz soucasti je analyza vnéjSiho makro-
prosttedi, analyza vnéjSiho mikroprostiedi, analyza vnitiniho prostiedi, analyza ptimé kon-
kurence a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni zaméfeného na preference a pozadavky hos-
ta. Ziskané poznatky z téchto analyz slouzi jako vstupy pro SWOT analyzu uvedenou

Vv zavéru praktické Casti.
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Ve treti, projektové Casti je navrhnuta marketingova strategie penzionu. Jsou zde zohled-
néna veskera zjisténi vyplyvajici z analyz, ostatnich dostupnych zdroju a teoretickych zna-
losti. Navrh marketingové strategie obsahuje konkrétni kroky, casovy ramec a financni

hledisko jednotlivych aktivit.

V praci jsou pouzity nasledujici metody: analyza vnéjsiho makroprostiedi (STEEP), vnéj-
Stho mikroprostredi (Porteriv model péti konkurenc¢nich sil), analyza vnitiniho prostredi,

komparativni analyza konkurence a SWOT analyza.

Pro zpracovani diplomové prace jsem vyuzil informace z primarnich i sekundarnich zdroju.
Ze sekundarnich dat jsou to hlavné data Ceského statistického ufadu a interni data ubyto-
vaciho zafizeni. Primarni zdroje piedstavuji vystupy z marketingového vyzkumu spokoje-

nosti hostu.

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek, provedenych analyz a
prizkumu zdkaznické spokojenosti navrhnout marketingovou strategii véetné konkrétnich
opatieni a doporuceni pro ubytovaci zatfizeni Miij penzion, kterda napomtize k ziskani no-

vych zakazniki, zvySeni konkurenceschopnosti a dal§imu rozvoji penzionu.

5.1 Vyzkumné otazky
V praktické casti prace budou ovérovany tyto vyzkumné otazky:

1. Je soucasna marketingova komunikace Mého penzionu vii¢i potencialnim zékazni-

kim dostate¢na?
2. V jakych prvcich marketingového mixu Mij penzion pfevysuje pfimou konkurenci?

3. Jsou hosté spokojeni s kvalitou sluzeb Mého penzionu? A na jaké urovni je zakaz-

nicka loajalita?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UBYTOVACI ZARIZENI MUJ PENZION

Ubytovaci zafizeni MUj penzion se nachazi v Moravskoslezském kraji ve mésté Vratimov.
Vratimov s vice nez 7 tisici obyvatel leZi v tésné blizkosti severomoravské metropole Ost-
ravy. Mésto ma velmi vyhodnou polohu v ostravské aglomeraci. Kromé pfimého soused-
stvi s Ostravou nabizi dobrou dopravni dostupnost do nedalekého Havifova (10 km) a
Frydku-Mistku (10 km).

Nazev Mijj penzion povazuji za vhodné zvoleny, jelikoz asociuje emoc¢ni propojeni majite-
le s penzionem, coz by v hostech mélo vzbuzovat pocit domacké atmosféry a predstavu, ze

se tam budou citit jako doma. Nazev je kratky a snadno zapamatovatelny.

Penzion je vlastnén a provozovan manzely Macurovymi. Ti budovu, ktera ptivodné slouzila
k soukromému bydleni, koupili v roce 2008. Nasledovala kompletni rekonstrukce a pii-

stavba patra se ¢tyfmi novymi pokoji. Mij penzion byl otevien v ¢ervnu roku 2009.

Rodinny penzion je situovan v centru Vratimova, ktery nabizi kompletni ob¢anskou vyba-
venost. Nejblizsi restaurace je vzdalena cca 100 metrii ve spolecenském domé, kde se na-
chazi i kinosal a knihovna. Autobusova zastavka a vlakové nadrazi je v dochazkové vzda-

lenosti 3 min. resp. 15 min.

Penzion nabizi ubytovani v jedno, dvou a tiilizkovych pokojich. Soucasti vSech pokoju v
prvnim a druhém patie je sprchovy kout a toaleta. Pokoje v podkrovi maji socialni zafizeni
spole¢né na chodbé. Vsechny pokoje jsou vybaveny lednici, televizi, tiloznymi prostorami,
stolkem se zidlemi a odpadkovym koSem. Celkova kapacita penzionu je 24 Iuzek. V cené
ubytovani je bezdratové wifi ptipojeni k internetu. Hostim penzionu je k dispozici spolec-
na kuchynka vybavena sporakem, mikrovinou troubou, lednici, rychlovarnou konvici, dre-
zem a veSkerym potfebnym nadobim. V penzionu neni provozovana restaurace a nejsou

poskytovany stravovaci sluzby ani snidanovou formou.

Navstévnici mohou zaparkovat své vozy na oploceném parkovisti pfimo u budovy (kapaci-
ta 10 automobilt), které je monitorované kamerami pro zvySeni bezpecnosti. Soucasti pen-
zionu je mala nezastfeSena terasa, kde mohou hosté pii pfiznivém pocasi relaxovat. Terasa
je dostupna ze schodisté v druhém patie. K penzionu patii prostorna zahrada o rozloze
1500 m?, kde je dievéna pergola uréena pro letni posezeni a grilovani. V penzionu je moz-
né bezplatné zapijceni prenosného grilu. Bliz§imu rozboru ubytovaciho zafizeni se budu

vénovat v analyze vnitiniho prostfedi.
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Obr. 6 Ubytovaci zarizeni Miij penzion (vlastni zpracovani)

7 SITUACNI ANALYZA PENZIONU

7.1 Analyza vnéjSiho makroprostredi

Prvni analyzou, kterd poskytne potfebné informace o vnéjsich vlivech nepfimo plisobicich
na penzion, bude analyza vnéjsiho makroprosttedi. V souladu s teoretickymi poznatky bu-
de k tomuto ucelu vyuzita analyza STEEP, tedy doplnéna analyza PEST o ekologicky fak-
tor. Makroprostiedi penzionu zahrnuje socialni, technologické, ekonomické, ekologické a

politicko-pravni faktory.

7.1.1 Socialni faktory

Podle udajii Ceského statistického tfadu (CSU, ©2014) méla Ceska republika 10 528 477
obyvatel k 30. zati 2014. V priabéhu prvnich tii étvrtleti roku 2014 populace CR vzrostla o

16 tis. obyvatel, coz je predev§im disledkem Vyssi imigrace. Ze zahrani¢i se pfist¢hovalo
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31 tis. lidi tj. 0 11 tis. meziro¢né vice, zatimco pocet vystéhovalych se meziro¢né o 1 tis.

snizil. (MFCR, ©2015)

V grafu zobrazujicim vékové strukturu obyvatel dle produktivniho v€ku vidime, Ze od roku
2008 vyrazné klesa a dle predikci bude i nadale klesat podil populace v produktivnim véku

15-64 let. V absolutnim vyjadieni se jedna o cca 6070 tis. lidi ro¢né.
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Graf 1 Vekové skupiny, strukturni podily v % (MFCR, ©2015)

Vyrazny nartst po¢tu seniorti spolu s prodluzujici se praimérnou délkou Zivota a snizova-
nim poctu ekonomicky aktivnich lidi miZe znamenat v nésledujicich desetiletich ekono-
mické potize. Vlada si je téchto nepfiznivych demografickych zmén védoma a zacala pfi-
jimat opatfeni, kterd maji tento dopad zmirnit. Jedna se pfedevsim o nepopularni postupné

zvySovani véku odchodu do diichodu a Gpravy v imigracni politice.

O nakupnim chovéni obyvatel v oblasti cestovniho ruchu nejlépe vypovidaji udaje CSU.
Uvadi, ze se v roce 2014 trzby Vv ubytovacich sluzbach meziro¢né vzrostly 0 3,7 %. Ve

stravovani a pohostinstvi naopak klesly o vyraznych 2,8 %. (CSU, ©2014)

Dals§im faktorem patficim do socidlniho prostiedi jsou trendy zivotniho stylu a nakladani
s volnym casem obyvatel. V poslednich letech je stdle popularnéjsi zdravy Zivotni styl.
Velka cast obyvatel predevsim z vétSich mést se snazi kompenzovat hekticky pracovni zi-
vot zdravejsi stravou, zvySenim pohybu a riznymi druhy aktivniho odpocinku. Pro své
dovolen¢ tak vyhledavaji rizné zptsoby fyziologické zotaveni a psychické uvolnéni. Mo-
hou to byt naptiklad cyklo vylety, pé&si turistika, pobyty ve wellness a relaxacnich centrech,

agroturistika ¢i vyhledavani adrenalinovych zazitkia. DalSim trendem, ktery je Casty prede-
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v8im u Ceskych rodin s détmi jsou aktivity spojené s nakupovanim navstévou riiznych za-

bavnich zafizeni a tematickych park.

Pro Mij penzion je také dulezité jak se vyviji Zivnostenské podnikani a situace v malych a
sttednich podnicich, jelikoz z historické zkusenosti majiteld vyplyva, ze velkou ¢ast hostii
tvoii pravé podnikatelé a zaméstnanci firem, ktefi penzion vyuZzivaji pro své pracovni ces-

ty.

Z vybérového Setieni pracovnich sil (CSU, ©2013) vyplyva, Ze se celkovy podet podnika-
telt s zivnostenskym opravnénim meziro¢né zvysil o 26 151, tj. o 1,12 %. Podnikatelskou

ginnost k 31. 12. 2013 v CR vykonavalo celkem 1 124 910 pravnickych a fyzickych osob.
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Graf 2 Vyvoj poctu zaméstnancu v malych a strednich

podnicich v CR, v tis. (MPO, ©2014)

Graf 2 doklada, ze se pocet zaméstnancti malych a stfednich podniki meziro¢né snizil o 93
tis. (0 4,96 %) na celkovych 1 782 tis. Z nejnovéjsi studie Manpower Index trhu prace Q1
2015 spolecnosti Ernst & Young ovSem Vvyplyva, ze 7 procent firem chce v pfistich tfech
mésicich nabirat nové zaméstnance, coz je nejvice optimistické ocekavani od roku 2011.

Planuje to o 9 procent vice spolecnosti nez v predchozim obdobi. (Hanzlova, 2015)

Uvedena cisla vypovidaji o tom, ze podnikatelské subjekty v minulych letech hledali moz-
nosti jak zefektivnit své podniky. Zda se ale, Ze se i v tomto sektoru pfichazi obdobi ristu,
coz je pozitivni zprava i pro provozovatele ubytovacich zatizeni, které se soustiedi na tuto

klientelu.
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7.1.2 Technologické faktory

Je vSeobecné znamé, ze technologicky vyvoj jde v poslednich letech rychle doptfedu. Na-
ptiklad bezdratové internetové wifi pfipojeni je dnes povazovano za standard i u niz$ich
kategorii ubytovani. Internet je nejcastéjsi zdroj informaci v rozhodovaci fazi potencialniho
zakaznika. Webové stranky tak hraji klicovou roli. Musi obsahovat jen jasné, stru¢né a pro
zakaznika pfinosné informace. Na dulezitosti ziskava také e-marketingova komunikace v

prostiedi, kde se pohybuje nejvétsi mnozstvi potencidlnich zakazniku.

Technologii, které lze Vv hotelnictvi vyuzit je cela fada. Mohou to byt Cipové Kkarty
k odemykani pokojti, mobilni aplikace pro chytré telefony, chytré televize na pokojich,
dalkové ovladani klimatizace a osvétleni, online rezervacni systém, kontakt se hostem pro-
sttednictvim videohovoru, kamerové systémy pro vétsi bezpeci hostll, centralni pokladni
Systém propojeny s ucetnim systémem, solarni panely na vyrobu energie, skladova elektro-

nicka evidence, virtualni prohlidka na webu, CRM software atd.

Pti zavadéni novych technologii je samoziejm¢ zasadni jak velké ubytovaci zafizeni je a
jaky druh ubytovani poskytuje. Nesmi byt zapomenuto i na ekonomické hledisko tedy fi-

nanc¢ni naro¢nost a navratnost investice.

Mij penzion v soucasné dobé vyuzivd kamerovy systém na ochranu majetku a zvySeni

bezpeci hostl a poskytuje wifi pripojeni.

7.1.3 Ekonomické faktory

O soucasném stavu ekonomické situace v CR nejlépe vypovidaji zakladni makroekono-
mické veli¢iny pravidelné zvetejiiované Ministerstvem financi. Po nepfiznivych letech
2012 a 2013, kdy se ceska ekonomika nachazela v mélké recesi, doSlo vroce 2014

k postupnému oziveni. Doklada to vyvoj HDP, ktery se za lonisky rok HDP zvysil 0 2,4 %.
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Graf 3 Hruby domdci produkt (redlny), mld. K¢ (MFCR, ©2015)

Na grafu 3 je vidét, Ze Ministerstvo financi odhaduje rist ekonomiky v roce 20150 2,7 % a
v roce 2016 0 2,5 %. V obou letech by mél byt riist tazen piedev§im domaci spotiebou, coz
je dobry signal i pro Mij penzion. (MFCR, ©2015)

Primérna mési¢ni mzda v roce 2011 byla 24 319 K¢, v roce 2012 stoupla na 25 101 K¢ a
v roce 2013 mirné vzrostla na 25 128 K& (CSU, ©2014). Primérna nominalni hruba mzda
stale roste, ale je nutné brat v potaz i rist nakladu na Zivobyti. Tento faktor zohlediuje tzv.
realna mzda, ktera prezentuje skute¢nou hodnotu vydélku. V nasledujicim grafu vidime, ze

realna mzda v letech 2012 a 2013 klesala a do plusovych hodnot se dostala az v minulém

roce.
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Graf 4 Riist priimérné realné mzdy, v % (MFCR, ©2015)
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Dalsi predpoklad vyvoje realné mzdy je i nadale pozitivni, coz s ohledem na rostouci kou-

péschopnost obyvatel bude kladné ptisobit i na oblast cestovniho ruchu.

Sménny kurz koruny vici euru se v roce 2014 pohyboval kolem 27,50 CZK/EUR. Kviili
cilenym zasahtim CNB doslo k do¢asnému oslabeni koruny, kdy se v lednu 2015 dosahoval
urovné az 28,40 CZK/EUR. Béhem tifi mésicii se ale opét vratila na hodnoty kolem 27,50
CZK/EUR (MFCR, ©2015). V soucasné dobé zaplatime za 27,30 za 1 euro (CNB,

©2015). V dlouhodobém méfitku Ize tedy povazovat korunu za stabilni ménu.

Nezaméstnanost v CR se v soutasné dob& pohybuje na hranici 7,5 %. Je pravidlem, Ze ne-
zameéstnanost ze sezonnich diivodl na zac¢atku roku vzdy roste. Potvrdila to ¢isla 1 z letos-
niho ledna. Podil nezaméstnanych se v lednu zvysil na 7,7 % z prosincovych 7,5 %. Na
zacatku roku 2014 pfitom podil nezaméstnanych osob ¢inil 8,6 %. Mezirocné se tedy jedna
o velmi vyznamnou pozitivni zménu na trhu prace, navic doplnénou o tvorbu novych pra-

covnich mist. (CTK, ©2015)

Z tdaji CSU (2015) o cestovnim ruchu vyplyva, Ze se v roce 2014 mirné zvysil podet uby-
tovanych hostll v Moravskoslezském kraji (o 1,2 %) na 706 520 i pocet pfenocovani (0 0,8
%), coz vypovida o stabilni navstévnosti v regionu, kde se nachazi Muj penzion. Vétsinu
ubytovanych (77 %) tvoii rezidenti CR. Pozitivni zpravou pro Muj penzion je i to, Ze

V meziro¢nim srovnani vzrostl pocet tuzemskych sluzebnich cest o 15 %.

Vyse uvedené makroekonomické ukazatele potvrzuji, Ze ekonomika nabrala znovu dech a

piekonala obdobi recese. V nejblizSich letech je ocekavan rast zdravym tempem.

7.1.4 Ekologické faktory

S ohledem na umisténi penzionu je dilezitou ¢asti analyzy vnéjSiho makroprostiedi také
ekologicky aspekt. Moravskoslezsky kraj a zejména Ostravsko je v soucasnosti oblasti s
nejvice znedidténym ovzdusim v Ceské republice, a stejné tak patii k nejpostizengjsim ob-
lastem Evropy. Védecké studie dokazuji, ze vysoké koncentrace $kodlivin v tomto regionu
zpusobuje piedevsim prumyslova vyroba. Jsou zde pravidelné piekra¢ovany zakonné limi-
ty zneciSténi ovzdusi o desitky aZz stovky procent. Jedna se hlavné o emise arsenu, ben-
zo(a)pyrenu a prachové Castice. Jak znazornuje obrazek ¢. 1, hlavni podil na poskozovani
zivotniho prostiedi v aglomeraci Ostrava, Karvina, Frydek-Mistek ma hutni spole¢nost

AccelorMittal. (CHMU, ©2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Spole¢nost AccelorMittal ¢eli v souvislosti s poskozovanim prostfedi nékolika zalobam.
Soudni spory se vsak tahnou dlouha 1éta a situace se nelepsi. Typickym ptikladem je spor
ohledné hluku z provozu z roku 2008, ktery se stale nepodatilo dokoncit. Padlo jiZz n€kolik
soudnich rozhodnuti ve prospéch zalobce, ale ocelarny se vzdy odvolaly K vyssi instanci.
Posledni zprava z bfezna 2015 uvadi, Ze Nejvyssi soud zrusil verdikt okresniho soudu a

vratil mu ptipad k prepracovani. (CTK, ©2015)

Situace vSak neni ¢ernobila a ani snadno feSitelna. AccelorMittal je vyznamnym zaméstna-
vatelem (zaméstnava vice 7500 lidi) a snazi se vliv na zivotni prostfedi eliminovat fadou
technologickych opatieni, do kterych podle svého vyjadieni investoval jiz 4 miliardy ko-
run. Zaroven v ramci vefejné prospésnych aktivit finanén¢ podporuje lokalni komunity ve

sportu, vzdélavani, socialni oblasti apod. (AccelorMittal, ©2013)
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(CHMU, ©2013)

Odhlédneme-li od poSkozovani zivotnich podminek priimyslovymi vyrobci, je tieba zdi-
raznit, ze Moravskoslezsky kraj ma celou fadu unikatnich pfirodnich lokalit. Z hlediska
cestovniho ruchu patii k nejvyznamnéjSim piirodnim lakadlim chranéné krajinné oblasti

Beskydy a Jeseniky. Pravé tyto dvé oblasti jsou Casto povazovany za klicové pro ptitazli-
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vost Moravskoslezského kraje. ZvInény terén piinasi prilezitosti pro aktivni pohyb (lyZzo-
vani, pesi turistika, cykloturistika apod.), pfirodni pozoruhodnosti potom vytvareji moznos-

ti pro poznavaci turistiku. Obecné je horské prostiedi idedlni pro relaxacni pobyty.

V souhrnu lze konstatovat, ze poskozené zivotni prostfedi na Ostravsku je vefejn¢ znamy a
Casto medialn¢ prezentovany fakt, ktery piedstavuje negativni PR a piekazku pro rychlejsi

rozvoj cestovniho ruchu v regionu, ktery ma vs$ak rozhodné co nabidnout.

7.1.5 Politické-pravni faktory

Hlavnim milnikem, ktery pozitivné ovlivnil oblast cestovniho ruchu, byl vstup CR do Ev-
ropské unie v roce 2004. Diky &lenstvi zacala CR &erpat prostiedky z fondi EU. V Morav-
skoslezském kraji byly za poslednich 10 let realizovany desitky velkych projekti zaméte-
nych na podporu cestovniho ruchu. Vstupem do schengenského prostoru v roce 2007 se

odbourala dalsi bariéra rozvoje mezinarodniho cestovniho ruchu.

V soudasnosti se CR profiluje jako relativng politicky stabilni zemé. V pravolevé vladé
slozené z CSSD, ANO a KDU-CSL, ktera vzesla z predéasnych voleb a byla jmenovana
Vv lednu 2014, vSak dochazi k dil¢im ndzorovym sporiim ohledné dalSiho smérovani zemée a
s tim spojenych legislativnich uprav. Nekonzistentnost v politice v§ak nema zasadni vliv na
cestovni ruch, coz dokladaji i data CSU (2015): do CR pfijelo v roce 2014 0 4,9 % vice
zahrani¢nich navstévnikli nez v roce predchozim. V globalnim méfitku je vsak politicka
situace dosti rozkolisand, svéd¢i o tom pravé probihajici vojensky konflikt na vychodé

Ukrajiny, nestabilni situace ve vychodni Africe a v oblasti Blizkého Vychodu.

Provozovani penzionu je legislativné regulovano ptedev§im v oblasti dani, cetnictvi, hy-
gieny, pracovniho a obchodniho prava. Osoba ¢i firma, ktera chce nabizet ubytovaci sluz-
by, musi vlastnit Zivnostenské opravnéni a fidit se tak Zivnostenskym zdkonem. Ubytovaci
sluzby jsou oborem zivnosti ohlasovaci volné, kde zakon nevyzaduje prokazovani odborné
ani jiné zpusobilosti. K ziskani Zivnostenského opravnéni je tfeba splnit pouze vSeobecné
podminky tj.: min. vék 18 let, zpusobilost k pravnim tkontim a beztihonnost. Pro vstup do

této oblasti podnikani tedy neni nutné prekonavat velké pravni bariéry.

Pokud je v penzionu poskytovano stravovani, musi provozovatel mit i zivnostenské oprav-
néni pro hostinskou ¢innost. Jedna se o zivnost ohlasovaci femeslnou, kde je nutno splnit

odbornou zpiisobilost doloZzenim ptislusného vzdélani v oboru spole¢ného stravovani nebo



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci ol

praxe a vlastnit platny zdravotni prukaz. Poskytovani ubytovacich sluzeb se dale fidi ob-
canskym zakonikem, zdkonem o ochrané osobnich udajii a zdkonem o registracnich po-
kladnach. V pfipad¢ existence zaméstnanci se podnikatel musi fidit pracovnim pravem
tedy zakonikem prace, zakonem o mzd¢, odmén¢ za pracovni pohotovost a o primérném

vydéelku a zdkonem o urazovém pojisténi zameéstnanct.

Vyhlaska o mistnim poplatku z ubytovaci kapacity, ktera je v souladu se zdkonem o mist-
nich poplatcich urcuje, Ze kazdé ubytovaci zatizeni musi odvadét poplatek ve vysi 6 K¢ za
kazdé vyuzité lizko a den. Tento poplatek je v ceniku Mého penzionu zahrnut v zékladni

ceng, tedy neni uctovan zvl1ast.

Hlavnim cilem podnikani je tvorba zisku, na coz se vztahuji daiiové zakony urcujici postup
pii odvodu dani. Jsou to hlavné dan z pfijmu, dan z pfidané hodnoty a dail z nemovitosti.
Kromé zékonnych norem je nutné znat a dodrzovat i celou fadu ptedpist. Jedna se hlavné o
hygienické a bezpe€nostni vyhlasky, které upravuji naptiklad manipulaci s odpadky,
pradlem, prostorové limity, idrzbu toalet, u stravovacich sluzeb zejména zachazeni s po-
travinami. Bezpecnostni ptedpisy pak definuji pravidla pro ochranu zdravi pfi praci ¢i pro-

tipozarni ochranu.

Ministerstvo financi pfipravuje novou povinnost on-line evidence trzeb. Tato novinka, kte-
rd by méla zacit platit od ledna 2016, ma pfimét podnikatele, aby ptes své pokladni systé-
my piipojené k internetu okamzité posilali data o uskuteénénych trzbach. Cilem zakona je
snizit dafové uniky a vybrat vice prosttedkit do rozpoctu. Jak konkrétné¢ zména ovlivni

malé zivnosti, neni dosud zcela jasné, jelikoz systém je stale ve fazi ptiprav.

Pozitivnim faktem je, ze v oboru poskytovani ubytovacich sluzeb neni ze strany statu na-
stavena zvySena regulace. Mén¢ ptiznivé pro podnikatele je velké mnozstvi zakonu a pied-

pist, V kterych by se mél orientovat a jejich ¢asté zmény.

OhroZenim pro penzion muze byt také zvySeni sazby DPH za ubytovaci sluzby nebo dané

z ptijmu fyzickych osob. Ob& jsou momentalné (bfezen 2015) na Grovni 15 %.

7.2 Analyza vnéjSiho mikroprostredi — Porteriiv model péti sil

vvvvv

vngjs$iho mikroprostiedi, jsem vybral Porteriv model péti konkurenénich sil.


http://www.eliteczechia.cz/?utm_source=topkontakt-partner&utm_medium=topkontakt
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7.2.1 Vyjednavaci sila zakazniku

Za piredpokladu vychazejiciho ze zkuSenosti provozovateli penzionu, ze vétsinu stavajicich
zdkazniktl penzionu tvoii OSVC a zaméstnanci malych firem (cca 75 %), ktefi navitévuji
region za ucelem sluzebni cesty a zbylych 25 % jsou jednotlivi zakaznici nepodnikatelé, lze

fici, ze zakaznici jsou v pievazné vétSiné mensi subjekty a vzajemné nejsou organizovani.

V nasledujici tabulce je ohodnocena vyjednéavaci sila zakaznikii prostfednictvim Porterova
modelu. Jednotlivym Kritériim jsou na zakladé expertniho odhadu autora a konzultaci
s provozovateli penzionu ptidéleny hodnoty na bodové skale od 1 do 9. Srovnavan je aktu-
alni stav v roce 2015 a predpoklad vyvoje do roku 2018. Stejny zpiisob evaluace bude pou-

zit u v8ech dalsich konkurenénich sil.

Vyjednadvaci sila zdkazniki 2015 2018
Potet vyznamnych zakazniki: 5 3
mnoho drobnych =1 bod, nékolik malo wyznamnych =2 bodd
Wyznam sluZby pro zakaznika z hlediska podilu na wydajich: a a
velmivyznamna slutba =1 bod, nevyznamna slutha =9 bodd
Maklady zakaznika pfi pfechodu ke konkurenci: g g
vysoké = 1 bod, nizké =9 bodd
Celkem (z max. 27 bodi) 15 16
Prumérné score (celkem/3) 5,0 g3

Tab. 4 Vyjedndvaci sila zakaznikii (Vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila zakaznika je stiedni, praimérna hodnota kritérii je 5,0 s mirné vzestupnou
tendenci do budoucna. Produkt vzhledem k nizké frekvenci a délce ubytovani netvoii za-
sadni ¢ast celkovych nakladi zakaznikd. Ti jsou 1 presto citlivi na cenu. Néklady na pie-
chod ke konkurenci jsou nulové, nebereme-li v potaz piipadny rozdil v cené za ubytovaci
sluzbu. V nepravidelnych intervalech dochazi k poptavce po delSim pobytu. Jedna se zpra-
vidla 0 malé firmy, které maji v dané lokalité pracovni zakazku, coz obnasi del§i pobyt
zamé&stnancl. V té€chto pfipadech penzion individudlné nastavuje cenu resp. slevu ze stan-
dardnich cen. Je tedy dilezité mit na zfeteli nejen pfi cenotvorbé, Ze sila zadkaznikl tkvi

pfedevSim v moZnosti kdykoli odejit ke konkurenci bez dodate¢nych nékladu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

7.2.2 Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavatell 2015 2018
Potet a vyznam dodavateld: 2 a
dodavateld je mnoho = 1 bod, malo = 9 bedd
VWyznam odbératele pro dodavatele: 6 6
velky = 1 bod, maly =9 bodd
Marotnost zmény dodavatele » ’
snadné =1 bod, obtiiné =19
Celkem (z max. 27 bodi) 11 12
Prumérné score (celkem/3) 3,7 4,0

Tab. 5 Vyjednavaci sila dodavatelit (vlastni zpracovani)

Muj penzion je ubytovaci zatfizeni mensi velikosti s jednoduchou nabidkou ubytovacich
sluzeb bez moznosti stravovani. Dodavatelé proto netvoii tak vyznamny vliv jako napii-
klad u velkého hotelu s restauraci. Vétsinu véci majitelé penzionu nakupuji sami ve velko-
obchodech (nejc¢astéji MAKRO Cash & Carry) anebo v internetovych obchodech. Jedna se
pfedev§im o Cistici prostfedky a hygienické potieby. Dilezitym dodavatelem je lokalni
pradelna, ktera pro penzion zajist'uje prani lizkovin. Klicova je zde spolehlivost a kvalita.
Konkurence s této oblasti je na Ostravsku silna a ceny srovnatelné, proto v piipadé nutnosti
neni slozité dodavatele zménit. Neexistuje tedy vyhradni dodavatel, kterého by bylo slozité
¢i nakladné nahradit. Vliv dodavatelii na provozovani sledovaného zafizeni nizky. Pokud

se penzion rozhodne rozsitit své sluzby naptiklad o stravovani, pfirozené tim tento faktor

posili.

7.2.3 Ohrozeni ze strany nové vstupujicich firem

v

Podnikani v oboru ubytovacich sluzeb s sebou nese vstupni bariéry. Tou nejvyznamnéjsi je
vysoka investice do koupé ¢i prondjmu vhodného objektu. Dalsi ndklady muze generovat
nakup vybaveni, zasob, kvalitni propagace a personal. Urcité usili by mélo byt vénovano
analyzam prostfedi, konkurence, trhu a ptipravé strategického planu. Vstup na trh je také

podminén znalosti a dodrzovanim rtiznych vyhlasek, hygienickych norem a zakont.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 94

Hrozba vstupu nowych firem do odvétvi 2015 2018
Potatedni naklady vstupu do odvétvi: 5 5
wsoké =1 bod, nizké = 9 bodd
MNutné Know-how . -
wsoké =1 bod, nizké = 9 bodd
Legislativni bariéry . -
wysoke =1 bod, nizke =19
Pfistup k surovindm, energiim, pracovni sile: 3 3
nesnadny =1 bod, snadny =9 bodd
Loajalita zakaznikid existujicich konkurentd: 3 3
wsoka =1 bod, nizkd =9 bodd
Celkem (z max. 45 bodi) 32 32
Primérné score [celkem/5) 6,4 6,4

Tab. 6 Vstup konkurence do odvérvi (vlastni zpracovani)

Z tabulky 6 vyplyva, ze hrozba vstupu novych konkurentti je vysoka s predpokladem trvani
1 do budoucich let. Primérna hodnota 6,4 je nejvyssi ze vSech sledovanych konkurenc¢nich
sil. Podporuji to i relativné nizké legislativni bariéry. Sluzby jsou vhledem Kk jejich nehma-

tatelnosti lehce napodobitelné, to je nutné brat v potaz pii zavadéni inovaci.

7.2.4 Hrozba substitutu

NaéhraZkou pro potencidlni zdkazniky za sluzby nabizené penzionem muze byt napt. krat-
kodobé ubytovani v soukromi. Pro firmy, které maji vice obchodnich cestujicich pronajem
bytu v dané lokalit¢ pro dlouhodobé vyuziti. U jednotlivych zakazniki nepodnikateld a
rodin by to mohl byt pronajem chaty ¢i chalupy. Pro méné naroéné pak v letnim obdobi
ubytovani pod stanem, pfipadné ubytovani v pojizdném automobilu ¢i karavanu. Alternati-
vou predevsim pro mladé a nezavislé cestovatele je tzv. couchsurfing. Jedna se o socialni
sit’ fungujici od roku 2004, jejiz clenové pres internet nabizi nebo poptavaji bezplatné uby-
tovani. VéEtsinou se jedna o volny pokoj v byté nebo nevyuzivany byt. Je v§ak nutné fici, Ze

vétsina uvedenych substituti mize vyhovovat pouze uzké cilové skuping.
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Hrozba substituti 2015 2018
Existence mnoha substitutd na trhu: 3 4
mala =1 bod, hodné 9 bodd
Konkurence v odvétvi substitutd: 5 5
nizka =1 bod, wsoka = 9 bodd
Populatita sluieb typu couchsurfing 5 5
nizka =1 bod, wsoka =9
UZitne vlastnosti substitutd: 2 5
zhorgujici se = 1 bod, zlepEujici se =9 bodd
Celkem (z max. 36 bodd) 14 20
Priimérné score (celkem/4) 3,5 g0

Tab. 7 Hrozba substitutit (vlastni zpracovani)

Hrozbu vyuziti substitutii ve vétsi mite Ize povazovat spiSe za nizkou s mozZnosti narastu

do budoucna.

7.2.5 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

V CR je obor ubytovacich sluzeb velmi rozvinuty a ptisobi v ném velké mnozstvi firem.
Nejvice ubytovacich zafizeni je provozovano v Praze, velkych méstech, horskych a lazen-
skych lokalitach. Regionalné se pocet ubytovacich zafizeni lisi. V Moravskoslezském kraji,
jak bylo jiz uvedeno vyse, je evidovano celkem 618 zafizeni. V okrese Ostrava-mésto,
Vv kterém Sse nachazi Muj penzion, tj. nejvyznamnéjsi oblasti z pohledu vyskytu pfimé kon-
kurence, je evidovano 72 ubytovacich zafizeni v téchto kategoriich: 4 hotely *, 1 hotel **,
22 hoteli ***, 8 hotelt **** 22 penziond, 7 ubytoven a 8 ostatnich zafizeni. (CSU,

©2015)

S ohledem na velikost regionu, kapacitu ubytovacich zatizeni a ofekavany stabilni piiliv
hostti 1ze konstatovat, Ze rivalita v odvétvi je vysoka s budouci tendenci ristu. Tabulce 8
je zobrazena prumérna hodnota pro stavajici stav 5,8 a vyhled do roku 2018 pak ¢ini 6,6
bodu. Rivalitu v odvétvi 1ze povazovat za hrozbu, kterou je vsak mozné pii formulaci stra-
tegie Castecné eliminovat vytvarenim nadstandardnich vztahd se zédkazniky a diferenciaci
sluzeb. Podstatné je zaméfit se hlavné na ptimou konkurenci, ktera cili na stejnou skupinu
zakaznikl. Pfinaset zakaznikovi lepsi sluzbu nebo néjakou vyjimecénost, kterou konkurence
nema. Muze to byt rodinna atmosféra, dopliikové sluzby, vyhodné umisténi nebo tieba lep-

§i pomér kvalita vs. cena.
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Rivalita v odvétwi 2015 2018
Potet konkurentd a jejich konkurenceschopnost: . 3
malo piiblifné stejné silnych konkurentd = 1 bod, hodné =9
Rist odwétvi: 6 .
wysoky rist poptavky = 1 bod, maly rdst poptavky = 9 bodd
Diferenciace sluieb 3 4
nizka =1 bod, wsokd = 9 bodd
MNaklady spojené s opuiténim trhu 6 6
wysoke =1 bod, nizke =19
Sife konkurence:
konkurence omezena pouze na urfity aspekt =1 bod 7 )
Ziroka konkurence =9 bod(d
Celkem (z max. 36 bodi) 29 33
Promérné score (celkem/5) L8 6,6

Tab. 8 Rivalita v odvetvi (vlastni zpracovani)

7.3 Analyza vnitiniho prostredi

Cilem interni analyzy ubytovaciho zafizeni MUj penzion je Kriticky a objektivné zhodnotit
samotny penzion. V této ¢asti se zaméfim hlavné na piednosti a nedostatky daného zatize-
ni. VySe v této praci jsem jiz struéné predstavil penzion, jeho prostory a piisluSenstvi. Na
uvedené informace navazu touto detailn€jsi analyzou, a to nejen ubytovacich prostor, ale i
dalsich faktord. Kromeé prvkii marketingového mixu se zaméiim i na dalsi taktické nastroje,
kterymi penzion pusobi na své hosty. Vyhodnotim i naklady na provoz zafizeni a nutné

ptijmy vedouci k ziskovosti provozu.

7.3.1 Produkt

M1 penzion se nachdzi v centru mésta Vratimov, které tvofi pfedmésti severomoravské
metropole Ostravy (centrum Ostravy je vzdalené cca 10 km). Penzion je situovan pfimo ve
stiedu obce na kraji vilové ¢tvrti. Naproti pies ulici je spoleCensky dium, v kterém celoroc-
né probihd fada kulturnich akci, jsou to napf. divadelni pfedstaveni, vystavy, promitani
filmu v kinosale, pfednasky cestovatelli, pout'ové slavnosti nebo predstaveni pro déti. Pen-
zion neposkytuje stravovani. Hosté mohou vyuzit nékolik okolnich restauraci, z nichz nej-
bliz8i je cca 3 min. chize od penzionu. V ptipadé potieby si mohou hosté nakoupit

V mistnim supermarketu.
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K penzionu se Ize dopravit samoziejmé autem. Tento zplisob dopravy voli naprosta vétSina
hostii. Miij penzion ma 10 parkovacich mist ptimo u budovy na oploceném pozemku. Al-
ternativou je pak autobus (zastavka je od penzionu cca 200 m) nebo vlak (stanice cca 1
km). Cesta vlakem do centra Ostravy trva 15 minut a autobusem pfiblizn¢ 20 minut. Cesta
autem zabere obdobny ¢as. Do Frydku-Mistku (10 km) a Havifova (10 km) je to rovnéz
zhruba 20 minut. Nevyhodou pro ¢ast potencialnich zakazniki mize byt pravé poloha pen-
zionu tj. piili§ vzdalené centrum Ostravy pro pési formu dopravy. Na druhou stranu jina
zakaznicka skupina mize vidét v poloze penzionu velkou vyhodu praveé kvili klidné loka-
lit¢ na kraji Ostravy a moznosti dopravit se za ,,par minut“ do Ostravy, Havifova a Frydku-
Mistku. Pro penzion to miize byt velmi dtilezitd konkurenéni vyhoda. Dil¢im cilem penzio-
nu by tedy mélo byt zaméfit se na klienty, kteti polohu penzionu povazuji za vyhodnou.
Zda je tento ptedpoklad spravny, ptipadné o jakou skupinu se jedna, by ndm mél odpoveédét

vyzkum zakaznické spokojenosti, jehoz vyhodnoceni bude soucasti této diplomové prace.

Ulici Vyletni, v které je MUj penzion nachazi, vede cyklotrasa 6064, ktera se napojuje na
cyklostezku "E" dale vedouci kolem feky Ostravice. Druhym smérem je mozné na Kole
dojet do Havifova. V blizkém okoli Vratimova je velké mnozstvi cyklostezek i znac¢enych
turistickych tras, navstévnici tak maji spoustu moznosti k vyletim. V obci je kostel svatého
Jana Kititele. Mezi atraktivni turistické cile v okoli patii meandry feky Luciny, pfirodni
rezervace PfremySov, Rezavka, Polanska niva, vodni nadrz Zermanice, Kuncicky bludny
balvan, CHKO Poodti s unikatnimi luznimi lesy nebo trochu vzdalenéjsi Moravskoslezské

Beskydy s horskym vrcholkem Lysa hora.

I mésto Ostrava nabizi mnoho turisticky oblibenych mist. S hornickou minulosti se mize
navstévnik seznamit v n¢kolika unikatnich industridlnich pamatkéach, které ptipominajici
tradici t€Zby ¢erného uhli a vyrobu oceli. Hornické muzeum OKD Landek, nejvétsi hornic-
ky skanzen v CR nabizi expozice vénované historii hornictvi a seznamuje navstévniky s
puvodnimi zpiisoby razby $tol a dolovani uhli. Velkou atrakci hlavné pro déti je autentické
sfarani do dolu originalnim vytahem. Zde mohou na vlastni o¢i vidét podminky a zpiisoby
prace v dole. Za navstévu stoji i narodni kulturni pamatka Dil Michal s jedine¢nou kolekci
puvodnich elektrickych stroji z pocatku 20. stoleti. Ostrava vSak neni jen 0 primyslu. No-
vodobym fenoménem spolecenského zivota se stala Stodolni ulice v centru Ostravy. Na
ulici samotné a v jejim tésném okoli se nachazi desitky bart, restauraci a klubi, které jsou

zejména o vikendu zaplnény mladou a stfedni generaci. K dal§im zajimavym mistim Ost-
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ravy patii Nova radnice s vyhlidkovou vézi, Slezskoostravsky hrad, ZOO, hvézdarna a pla-
netarium, Ostravské muzeum atd. V Ostravé se v pribéhu roku kona i nékolik velkych spo-
leCenskych, kulturnich a sportovnich akei, které ptilakaji vzdy velké mnozstvi navstévniki.
Jsou to naptiklad Colours of Ostrava, Zlata tretra, Dny NATO, mezinarodni vystava Info-

therma, nebo nadchazejici Mistrovstvi svéta v lednim hokeji.

Muj penzion nabizi ubytovani o celkové kapacité 24 luzek. K dispozici je 12 pokojd,
Z toho 8 s vlastnim socialnim zafizenim (2 jednoliizkové, 4 dvoultizkové, 2 trojliizkové) a
4 dvouluzkové se sdilenym socialnim zafizenim na patie. Tiipatrova budova zrekonstruo-
vana pted 6 lety ptsobi z venku jako dobfe udrzovany rodinny dim. Pozemek, na kterém
penzion lezi je z ¢asti vyuzit jako parkovisté pro auta, z Casti jako venkovni posezeni pod
pergolou a zbylou nejvétsi ¢ast tvoii zahrada s ovocnymi stromy. Interiér penzionu je ucel-
né¢ vybaven nabytkem a ostatnim pfisluSenstvim na standardni Grovni pro dany typ ubyto-
vani. Pokoje i socialni zafizeni jsou Cisté a upravené. Vybaveni a vzhled penzionu, které
tvoii jeho ,,physical evidence® povazuji za dostacujici. Hosté maji vSe, co potiebuji k pre-
nocovani a penzion pusobi standardnim az lep$im dojmem vzhledem k nastavenym cenam.
Hosté maji moznost sami si vafit a skladovat potraviny. Lednicka je v kazdém pokoji a

kuchyrika je spolecné pro vSechny.

Za vyhodu povazuji moznost bezpecného parkovani pfimo u penzionu a pergolu pro letni
posezeni. Zahradu by podle mého nazoru bylo mozné Iépe vyuzit pro potieby hostil, cemuz
se také budu vénovat v projektové ¢asti prace. Nevyhodou penzionu je omezené mnozstvi
dopliikovych sluzeb pro hosty. Pfi porovnavani nabizenych sluzeb s pfimymi konkurenty se

v analyze konkurence zamétim i na tento faktor.

7.3.2 Cena

Cenova politika je nastavena majiteli penzionu podle jejich expertniho odhadu, zaloZzeném
na osobni znalosti regionu, konkurence, zakaznikt a dlouholeté praxe v provozovani pen-
zionu. Pfi uréeni ceny byla samoziejmeé brana v potaz i nakladovost a hlavni cil tj. maxima-
lizace zisku. Penzion pouziva strategické ceny, tedy jednotné v prabéhu celého roku, které
uvadi na svych webovych strankach. NerozliSuje se sezona a mimosezona. Ceny ubytovani

M¢ého penzionu jsou uvedeny v nasledujici tabulce.
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e polnie Vlastn'ifsocifélni Spl}lEEI': ,é sut:iélni Cena osoba/noc
zarizeni zarizeni

jednoldZkovy . 350,-
dvoulbZkovy . 350,-
trojlaZkovy . 350 ,-

jednoldZkovy . 250 ,-
dvoulhzkovy . 250 ,-
trojluzkovy . 250 ,-

Tab. 9 Aktualni cenik Mého penzionu (vlastni zpracovani)

Ceny jsou uvedeny v¢. DPH a zahrnuji 1 mistni poplatek z ubytovaci kapacity. Cenik je
uveden na webovych strankach www.mujpenzion.cz. Penzion komunikuje cenu na osobu
za noc, coz s sebou nese vyhodu v ptehlednosti a jednoduchosti nabidky. Klient si miize
vybrat pokoj s vlastni koupelnou a WC za 350,- K¢ osoba/noc nebo pokoj se sdilenou kou-
pelnou a WC za 250,- K¢ osoba/noc. Takto nastavené ceny maji ovSem nevyhodu v tom, ze
obsazeny jednoltizkovy pokoj je za polovi¢ni cenu oproti obsazenému dvoultizkovému, coz
neni na trhu zcela béZzné. VétSina ubytovacich zafizeni Gctuje za jednolizkovy pokoj cca 70
% ceny pokoje dvoultizkového. Divodem jsou obdobné naklady na provoz pokoji (vyme-
na luzkovin, topeni, uklid atd.). V analyze konkurence se podrobnéji zamétim na srovnani

poskytovanych sluzeb a cen konkurence.

Penzion nabizi moZnost pfistylky na piiplatek 300,- K&. V pfipad€ ubytovani jednoho hosta
v dvoultizkovém pokoji cena ¢ini 400,- K¢ za noc. Soucasti cenové politiky je nejen cena,
ale i dalsi nastroje jako jsou slevy, vyhody atd. Vzhledem Kk celkové nizsi cenové hladiné
majitelé standardné neposkytuji slevy. Pouze v ptipadé dlouhodobych pobytl nebo velkych
skupin se domlouva sleva dle individualni dohody. Za malé déti, které spi v cestovni po-
stylce, rodice nic neplati. Jak bylo jizZ zminéno, penzion drZi po cely rok stejné ceny. Nevy-
hodu takového systému strategickych cen vidim v nemozZnosti pracovat s cenou
Vv obdobich, kdy poptavka strmé stoupa. Jsou to predevsim zminéné akce jako Colours of

Ostrava, MS v hokeji Zlata tretra, atd.

Ceny pokoju se od otevieni penzionu v roce 2009 zménily pouze jednou, a to v roce 2012.
Doslo k navySeni ceny za noc o 50 K¢. Hlavnim divodem byly zvySujici se naklady na
energie, na prani liZkovin a vliv inflace. Podle majitelti nedoSlo po zdraZeni k vyznamné-
mu vykyvu v poptavce. Od hostil neni vyzadovan zadny rezervacni poplatek. Standardnim

zpusobem platby je hotovost. U stalych firemnich hostd 1ze domluvit platbu na fakturu.
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Penzion nevyhodnocuje systematicky cenovou troven konkurenénich subjektd, v ¢emz
spatfuji nevyhodu. V nabidce penzionu neni zadny specialni balicek sluzeb. Pomoci dotaz-

nikového Setfeni dojde k ovéfeni, zda zakaznici maji zajem o doplikové sluzby.

7.3.3 Distribuce

Distribuce je dilezitym nastrojem, jelikoz predstavuje zpisob, jakym se produkt dostava ke
konecnému zékaznikovi. Mij penzion vyuziva hlavné pfimou formu distribuce. Hosté si
mohou zarezervovat pokoje pies telefon nebo e-mail, na kontaktech uvedenych na webo-
vych strankach www.mujpenzion.cz. S ohledem na to, ze v penzionu neni umisténa recep-
ce, neni mozna osobni rezervace na misté. Pro neptimou distribuci penzion vyuziva spolu-
praci s portaly poskytujici ubytovani nebo informace o firmach. V soucasnosti je Mij pen-

zion registrovan na:
e www.penziony.cz (placena registrace)
e www.ubytovani.net (placena registrace)
e www.hotelypenziony.cz (zdarma)
e www.dopenzionu.cz (zdarma)
e www.jesenicka-magistrala.msregion.cz/ (zdarma)
e www.firmy.cz (zdarma)
e Www.najisto.centrum.cz (zdarma)
e www.ubytovani-frydek-mistek.cz (zdarma)

Penzion je registrovan I na dvou nejvétSich mapovych serverech www.mapy.cz a
www.google.cz/maps. Z diivodu maximalizace zasahu cilovych zakaznikli na internetu lze
doporucit spolupraci s co nejveétsim poctem servert, kde je registrace zdarma a vytipovat
dalsi vhodné placené internetové katalogy. Toto téma bude detailnéji popséano Vv projektové
casti.

Penzion nevyuziva zadnou partnerskou spolupraci S cestovnimi agenturami zalozené na
proviznim ¢i jiném zpasobu odmény. V minulosti tuto spolupraci majitelé penzionu vy-
zkouseli, ovSem od tohoto zptsobu distribuce upustili z diivodu vysokych provizi a malé

ucinnosti.


http://www.penziony.cz/
http://www.hotelypenziony.cz/
http://www.dopenzionu.cz/
http://www.jesenicka-magistrala.msregion.cz/
http://www.firmy.cz/
http://www.najisto.centrum.cz/
http://www.ubytovani-frydek-mistek.cz/
http://www.google.cz/maps
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Penzion na svych strankach nema objednavkovy ani rezervacni formulaf, coz povazuji za
nevyhodu. Pfidani tohoto distribu¢niho kanalu na web v dnesni dobé neznamena nakladné
feseni, jelikoz 1ze vyuzit bud’ bezplatnych online systému (napt. Reservanto, Reservio, Su-

perSaas), nebo naprogramovat na miru $ité feseni.

7.3.4 Propagace, komunikace

V soucasnosti Se boj 0 nového zakaznika v odvétvi ubytovacich sluzeb odehrava hlavné na
informaci pro zékazniky jsou webové stranky penzionu, je proto vhodné detailnéji se zamg-

fit na jejich strukturu, podobu a obsah.

Prvni a nejdulezitéjsi dojem na uzivatele jakéhokoli webu vytvari ivodni stranka. Domi-
nantnim prvkem uvodni stranky www.mujpenzion.cz je piktogram usmivajiciho se domec-
ku a napis Mij penzion umistény vV zahlavi stranky. Web upouta vyraznou karminové cer-
venou barvou, ktera podkresluje menu a tvoii pozadi. Pokud uzivatel pouziva notebook,
tablet nebo stolni pocitaé, tj. stale nejcastéjsi zatizeni, vyrazna cervenohnéda barva vypliu-
je vétsinu plochy stranky, coz neni uzivatelsky pfijemné. Rusivym dojmem navic pisobi i
malé domecky na pozadi. Lze tedy doporugit pouziti méné vyrazného pozadi. Uvodni
stranka obsahuje kratky uvitaci text, kontakt na majitele (telefon, e-mail) a fotografii budo-

vy penzionu.

Zéakladni layout stranky (viz piiloha Pl), ktery je pro vSechny podstranky stejny, je tvoien
menu listou na levé stran¢ a v zahlavi zminovanym piktogramem, nazvem penzionu, logem
,wifi zdarma* a podnadpisem ,,... jen par minut od...Ostravy, Frydku-Mistku, Havifova,,.
Tento slogan, hodnotim jako velmi spravny a vystihujici jednu z pfednosti penzionu a za-
roven diferenciaci oproti konkurenci tj. snadnd dostupnost uvedenych meést. Naprosto
spravné je zvolené i doménové jméno wWww.mujpenzion.cz. Adresa obsahuje nazev penzi-
onu a obor podnikani, tedy i slovo ,,penzion®, cozZ je internetovymi vyhledavaci pozitivné
hodnoceno a zlepsuje to potadi ve vysledcich hledani. I kdyz se zda jako logické pouzit pro
webovou adresu nazev zafizeni, stale se bézn¢ setkavame S ptipady, kdy doména vubec
nesouvisi s danym ubytovacim zatizenim. Kromé negativniho vlivu na vyhledavani to ne-

pusobi pfili§ vérohodné a pro zdkazniky nemusi byt adresa snadno zapamatovatelna.


http://www.mujpenzion.cz/
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Vertikalni lidta s menu na levé strané obsahuje prokliky na podstranky: Uvod, Popis lokali-
ty, Fotogalerie, Vybaveni penzionu, Cenik, Vyuziti ve mésté, Tipy na vylet a odkazy na

www.vratimov.cz a www.slezskabrana.cz.

Obecné lze fici, Ze web spliuje zakladni funkci, tj. uzivatel najde informace o penzionu:
adresu, kontakt pro rezervaci, cenu, vybaveni pokoju a fotogalerii. Struktura stranek je jed-
noduchd, web neobsahuje pfili§ textu, orientace na strance je dobra. Grafické zpracovani

stranky pusobi spiSe zastaralym a pon€kud amatérskym dojmem.

Dulezité je také védét jakou maji stranky navstévnost, jaké sekce jsou nejpopularnéjsi, od-
kud pochazi navstévnici, jaka pouzivaji zatizeni, kolik ¢asu stravi na strance, pies jaké vy-

hledavace a klicova slova pfisli atd. Diky témto informacim miizeme webové stranky upra-

wevr

V dnesni dobé umoznuje cela tfada néstroji. Mezi nejpopularnéjsi patii Google Analytics,
které je mozné vyuzivat zcela zdarma. Penzion dosud s témito informacemi nepracoval,

coz je co nejdiive nutné napravit.

Piesto, Ze jsou stranky velmi jednoduché, obsahuji fadu moznosti pro vylepseni. Mezi sla-

ba mista patfi napt.:
e Prokliky ,,VyuZiti ve m&st&* a ,, Tipy na vylet” nefunguji
e Chybi rezervacni formulaf
e Web neni optimalizovany pro mobilni zatizeni

e Cenik neobsahuje informace o pfistylce, chybi popis, zda pokoje maji manzelskou

postel nebo oddélené

e Fotogalerie obsahuje neaktualni fotku budovy penzionu s ptivodni neopravenou fa-

saddou, chybi fotografie pergoly pro letni posezeni, fotek je v galerii celkové malo

e Ve fotogalerie nelze jednoduse ,,listovat mezi fotografiemi. Kazda fotka se otevira

zvIast v novém okné
e Stranky jsou pouze v Cestiné
e Stranky nejsou optimalizovany na vybrana kli¢ova slova

e Odkazy www.vratimov.cz a www.slezskabrana.cz odvadgji uzivatele pry¢ ze stran-

ky. Navic jejich ptidanou hodnotu pro hosty nepovazuji za vysokou


http://www.vratimov.cz/
http://www.vratimov.cz/
http://www.slezskabrana.cz/
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e Menu neobsahuje polozku Kontakt, na kterou je vétSina uzivateli zvykla z jinych

webl. Penzion misto toho uvadi kontaktni tidaje na tivodni strance.

Konkrétnim navrhiim na Gpravu webovych stranek se budu podrobnéji vénovat v projekto-
vé Casti prace.

Webové stranky jsou klicovym komunika¢nim kanalem, ovSem nikoli jedinym, ktery lze
pro propagaci penzionu vyuzit. V této oblasti ovS§em neni Muj penzion piili§ aktivni.
Z online komunikace vyuziva pouze placenou spolupraci s dvéma portaly zaméfenymi na
ubytovani a bezplatnou registraci na n¢kolika dal$ich, jak jiz bylo uvedeno v kapitole 7.3.3.
Penzion ma profil na Google+, ktery v§ak neni aktivné spravovan. Facebookovy profil ne-
ma. Nepouziva PPC reklamu ani zadnou formu PR, ¢i direct marketingu. Z venkovni re-
klamy vyuziva jen maly pouta¢ s kontakty umistény na oploceni penzionu. Komunikaéni

mix penzionu je tak omezen jen na webové stranky, online a venkovni reklamu.

7.3.5 Lidé

Rizeni a provozni &innosti zajistuji majitelé penzionu manzelé Macurovi. V penzionu neni
umisténa recepce ani zadny staly zaméstnanec, proto hlavni aktivitou majitelt je komuni-
kace se zakazniky. Je to pfedev§im pfijimani rezervaci, vitani, ubytovavani a louceni se
s hosty, zodpovidani dotazt, kasirovani zékaznikli apod. Majitelé nebydli v objektu penzi-
onu, ale v nedalekém rodinném domé a jsou tak schopni pfijet béhem 10 minut. Pfijem
hostl tedy probiha vétSinou v pfedem domluveném case nebo tak, ze zdkaznik zavola, kdyz
se blizi k cili. Manzelé Macurovi jsou tedy klicové osoby, jelikoz ptichazeji do styku
s hosty, ¢imz tvoii jeden z dilezitych ¢lankd hodnototvorného fetézce, nebot’ skrze né je
zakaznikiim sluzba poskytovana. Zastupce ubytovaciho zafizeni musi byt v komunikaci
zdvotily, slusny, vstiicny, spolehlivy a také informovany, protoze musi reagovat na dotazy
a pozadavky hostii. Podle mé vlastni zkusenosti tyto dovednosti majitelé maji a jsou pii-

praveni hostim vychazet vstiic. V komunikaci s hosty vyuzivaji i svou témét dvacetiletou

zkuSenost S provozovanim ubytovacich zatizeni.

Muj penzion neni zaméfen na zahrani¢ni klientelu, pfesto ¢as od Casu piijede host, ktery
nemluvi Cesky. V téchto ptipadech majitelé pouzivaji némcinu, kterou ovladaji na stfedni
sveétovy jazyk povazovana anglictina, proto lze doporucit doplnéni alespon komunikativni

znalosti anglického jazyka.
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Uklid penzionu zajit'uje pani, ktera s penzionem spolupracuje na zakladé dohody o prove-

deni prace. Béznou spravu, opravy a udrzbu zajistuje pan Macura.

Fakt, ze provozovatelé nebydli ptimo v objektu, mize na nékteré hosty pusobit jako nevy-
hoda. Dotazy nebo pozadavky hostd v pribéhu pobytu lze fesit jen po telefonu nebo ptivo-

lanim na misto, coz miize byt v urcitych situacich nepraktické pro ob¢ strany.

7.3.6 Strategie

V ubytovacim zafizeni MUj penzion nebyly nikdy v jeho historii aplikovany zasady a po-
stupy strategického marketingu. Neexistuje tudiz zadny pisemny dokument zaobirajici se
marketingovou strategii penzionu. Také nikdy nebyl proveden systematicky prizkum spo-
kojenosti ¢i preferenci zakaznik ani nebylo definované poslani podniku. Penzion je tedy
fizen spiSe intuitivné na zakladé komunikace s hosty a zkusenosti majiteltt v daném oboru.
Penzion sice pouziva nékteré marketingové nastroje (cenova politika, webova prezentace,

zpusoby distribuce atd.), ale jen v urovni standardniho vyuziti nezbytnych prvki.

Majitelé jsou si védomi, ze vétSinu stavajicich hostli tvofi nizsi korporatni klientela, ovSem
nevyuziva zadné segmentové cilené marketingové nastroje. Své sluzby nabizi zjednoduse-

né feceno viem zakaznikiim bez diikladnéjSiho uvazeni segmentace.

Svou ¢innost penzion planuje pifedevsim z hlediska nakladi. Provozovatelé znaji prodejni
potencial a rentabilitu penzionu. Maji ptehled o druhu a vysi nakladd a jaké jsou trzby ze
sluzeb penzionu. Obecné stanovenym cilem je dosazeni zisku resp. jeho maximalizace,

¢imz se nelisi od ostatnich subjekti.

Cilem této diplomové prace je tento stav zmé&nit a poskytnout penzionu analyzy, rozbory,
zhodnoceni a konkrétni navrhy aktivit, které povedou k zavedeni strategického ftizeni, a

veéiim, ze 1 K navyseni poptavky.

7.3.7 Ekonomicka situace penzionu

Primeérna obsazenost je jednim z hlavnich ukazatell, ktery by mél kazdy provozovatel pra-
videln¢ sledovat. Jedna se o zakladni predpoklad pro efektivni fungovani jakéhokoli uby-

tovaciho zafizeni.
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Graf 5 Rocni primerna obsazenost 2010 — 2014 (interni data, vlastni zpracovani)

Graf 5 udava primérnou ro¢ni obsazenost v obdobi 2010 - 2014. Lze z n&j vycist, ze vyti-
Zenost penzionu je v poslednich letech na stabilni Grovni a pohybuje se kolem 40 %. Za
posledni rok tj. 2014 to bylo 43 %. Ve srovnani s primérnou obsazenosti v kategorii ,,pen-
ziony a hotely ** * ktera podle udajti CSU (2015) v roce 2014 ¢inila 27,6 %, si Mij pen-
zion nestoji Spatn¢. Nicméné prostor pro zvySeni obsazenosti zde zcela jisté je a potencial

vidi 1 sami majitelé. DileZité je ovSem vytycit si jasny cil a strategii jak se k nému dostat.

Nasledujici graf 6 znazornuje vyvoj obsazenosti po jednotlivych mésicich v roce 2014.
Obdobny vyvoj penzion zaznamenal i v pfedchozich letech. Nejslabsim obdobim jsou mé-
sice prosinec a leden. Vyrazny pokles obsazenosti mezi listopadem a prosincem je zpiso-
ben tim, Ze penzion se kazdoro¢né uzavira na obdobi 23. 12. az 1. 1. Nizka obsazenost
Vv lednu s piesahem do tnora je ovlivnéna piedevs§im nizsi poptavkou zakaznického seg-
mentu podnikateld a zaméstnanct firem. Zbyla ¢ast roku tj. bfezen az listopad je relativné
stabilni. Neni zde viditelny vliv hlavniho letniho obdobi, kdy Cesi vyrazi na dovolenou.

Relativné vysoka obsazenost v ¢ervenci je podpoiena festivalem Colour of Ostrava.
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Graf 6 Mésicni priumérnd obsazenost za rok 2014 (interni data, viastni zpracovani)

Vykyvy v poptavce lze pozorovat nejen v ramci roku, ale i v ramci dnt v tydnu. Nejvyssi
obsazenosti dosahuje penzion od pondéli do ¢tvrtka a nejnizsi je naopak patek - nedéle.
Obsazenost o vikendu se dlouhodobé pohybuje kolem 20 %. Tento fakt je zptisoben hlavné
strukturou hotelovych hostli s pfevahou firemni klientely, kterd navsStévuje penzion
v pracovnich dnech. Primérny pocet pienocovani v kategorii ,,penziony a hotely ** *“ v
Moravskoslezském kraji je 2,7 noci (CSU, ©2015). Miij penzion zaznamenal za rok 2014

priamérny pocet noci 2,1 tedy podprimérnou hodnotu.

Prodlouzeni pobytu hosti a eliminovani vykyvi v poptavce v prubéhu celého roku i
v ramci dnt v tydnu by mély byt jedni z hlavnich cild ubytovaciho zatizeni. Rovnomérnéjsi
pfisun hostll znamend snadngj$i logistiku, efektivn&j$i vyuziti pracovni sily, energii a

v disledku vyssi piijmy diky vyssi obsazenosti.

Aby bylo mozné vyvodit spravné zavery ze situacni analyzy a nastavit relevantni cile, je
potieba znat také finanéni situaci penzionu. Graf 7 ukazuje vyvoj celkovych nakladu a vy-
nosti za poslednich 5 let, pocinaje rokem 2010, ktery byl prvnim uplnym rokem provozu
M¢ho penzionu. Po celou dobu existence penzionu se dafi dosahovat zisku. V roce 2014
hospodaisky vysledek pted zdanénim cinil 655 008 K¢. Je tieba zminit, ze v nakladech

jsou zahrnuty veskeré provozni vydaje, ale neobsahuji mzdové naklady majitelti penzionu.
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Graf 7 Celkové naklady a vynosy za obdobi 2010 — 2014 (viastni zpracovani)

Na ndklady a trzby penzionu je nutné pohliZet nejen z hlediska Gcetniho, ale také manazer-
ského. Je zadouci pribézné hledat zptuisoby jak snizovat naklady na strané jedné a zvySoval
vynosy na strané druhé. Majitelé¢ penzionu se v minulych letech snazili zefektivnit provoz,
doslo tak k optimalizaci nakladd, které pro pfisti roky nenabizi velky prostor pro dalsi
uspory. Nyni je tedy spravna doba zaméfit se na generovani vyssiho objemu trzeb, tak aby

bylo v dalsich letech dosazeno vyssiho zisku.

8 ANALYZA KONKURENCE

V Moravskoslezském kraji je celkem 618 ubytovacich zafizeni, z toho 72 v okrese Ostra-
va-mésto. Konkurence v tomto odvétvi je tedy velika. V této kapitole podrobim kompara-
tivni analyze 7 subjekti, které povazuji za pifimou konkurenci. Pfi jejich vybéru jsem se
nejprve zaméfil na penziony v blizkém okoli tj. ve Vratimove a jihovychodni ¢asti Ostravy.
Poté jsem hledal penziony s obdobnou urovni sluzeb V jinych (pfedevsim okrajovych) ¢as-
tech Ostravy. Pii selekci jsem zohlednoval uroven poskytovanych sluzeb, cenu, umisténi,
druh zafizeni a celkovou kapacitu. Vybrany byly penziony Anet, Aida, U Kyblik{, Ferma-
ta, Exotic, Olymp a Penzion Sokolsk4. Hlavnim zdrojem informaci pro srovnavaci analyzu
pro me byly internetové stranky jednotlivych penzionil. Sekunddrné to jsou mé vlastni zku-

Senosti a informace v diskuzich a recenzich na ubytovacich serverech.
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8.1 Penzion Anet

Penzion Anet je geograficky nejblize umistény konkurent. Nachazi se na okraji Vratimova
v klidné lokalité cca 1,5 km od Mého penzionu. | poskytovanymi sluzbami je velmi blizko.
K dispozici ma 8 pokoji s celkovou kapacitou 18 lazek ve srovnatelné urovni a kvalité
vybaveni. Nabizi jedno, dvou i téilizkové pokoje jak s vlastnim socidlnim zafizenim, tak
sdilenym. Cenov¢ se pohybuje 0 50 K¢ nize na osobu a noc. Kromé moznosti venkovniho
posezeni a prostoru pro grilovani nenabizi zadné dopliikové sluzby. Na svych jednodu-
chych, ale celkem moderné pusobicich webovych strankach umoznuje hostim objednavku
ptes kontaktni formulatf. Nevyhodou oproti Mému penzionu je delsi vzdalenost k restaura-

cim, supermarketu a vetejné doprave.

8.2 Penzion Aida

Jako jediny z hodnocenych penzionil se Aida zamétuje hlavné na navstévniky, kteti na Ost-
ravsko pfijeli z pracovnich divodi. Oteviené to na svych strankach komunikuje sloganem
Vv hlavicce ,,Ubytovani pro obchodni cestujici®. Cilové skupiné podfizuje i nastaveni a po-
dobu sluzeb. Napiiklad v pracovnich dnech neubytovava déti do 12 let, aby byl zajistén
klid, coz povazuji za pomérné radikalni a dvouseéné pravidlo. Hostiim je k dispozici ven-
kovni bazén, ktery je podle mého nazoru hlavni konkuren¢ni vyhodou. Diferenciaci oproti
rivalim je i vybava klimatizaci v celém objektu. Pokoje jsou zafizeny vkusné a tcelné,
socialni zafizeni je nové. Penzion plsobi dojmem dobfe spravovaného zatizeni. Celkem
ubytuje az 18 lidi. V letnim obdobi je mozné relaxovat pod pergolou a grilovat na pevném
venkovnim grilu. Penzion je situovan V zépadni casti Ostravy ve ctvrti Pustkovec. Ceny
odpovidaji vyssi kvalité sluzeb, dvoultizkovy pokoj stoji 1 090 K¢&, 1ze ptiobjednat snidani
za 90 K¢. Nevyhodou mize byt spolecna kuchynka vybavena jen pro piipravu teplych na-

pojt.

8.3 Penzion U Kybliku

Penzion U Kyblikt se nachazi nedaleko vlakového nadrazi Ostrava-Kuncice. To je silna i
slaba stranka zaroven — ptimy spoj s centrem Ostravy, ale také hlucnost a frekvence vlako-
vé dopravy. Exteriér penzionu neptlisobi atraktivng, je to stary rodinny diim se zaslou fa-

v

sadou. Cast interiéru je nové zrekonstruovana a pokoje vybaveny novym lacingjsim nabyt-
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kem. Penzion nabizi celkem 32 lazek ve dvou az pétilizkovych pokojich ve dvou kategori-
ich podle vybaveni a stavu pokoji. Cenoveé je velmi blizko Mému penzionu, dvoulizkovy
pokoj se socidlnim zatizenim v rekonstruované casti vyjde na 770 K¢. Vyhodou je i vyssi
celkova kapacita. Slabinu spatfuji v tom, Ze v penzionu neni kuchyiika a nékteré pokoje

nemaji ani lednici. Penzion nenabizi zadné doplikové sluzby.

8.4 Penzion Fermata

Kapacitou maly (10 lazek), ale kvalitou ubytovani silny je Penzion Fermata. Ze vsech
srovnavanych zatizeni ma nejvkusnéji a nejstylovéji vybavené pokoje, coz je jeho nejsil-
néjsi strankou. Majitelka klade velky diiraz na estetiku a ve vSech prostorach pouzivé deko-
rativni dopliiky. Pfijemné a upravené jsou i vnéjsi prostory jako terasa, zeleni porostla per-
gola, ptijezdova plocha i budova samotnd. VSechny ¢tyfi pokoje maji ptimy pfistup na tera-
su a zahradu. Fermata jako jedina z vybranych konkurentd nabizi zvyhodnéné balicky. Jsou
to dva druhy romantické noci: svatebni nebo valentinska. Soucasti balicku pro zamilované
pary je specialni vyzdoba pokoje, sekt, ovoce a snidané. Webové stranky jsou na nadpri-
mérné urovni a nabizi i polskou jazykovou mutaci. Pokud si host objedna ubytovani se
snidani, pfiplati si 100 K¢, snidan¢€ je servirovana pfimo na pokoj. Vyss§i irovni vybaveni
odpovida i cena 900 — 1 000 K¢ za dvoulizkovy pokoj. Nevyhodou penzionu je absence

kuchyiiky. Na pokojich je jen lednicka, rychlovarna konvice a minibar.

8.5 Penzion Exotic

Penzion Exotic nabizi ubytovani asi 3 km od centra Ostravy v jedno a dvoultizkovych po-
kojich i apartmanech s celkovou kapacitou 18 luzek. Zvlastnosti tohoto zafizeni je snaha o
orientalni exoticky styl, ktery se podle mého nazoru nepodatilo dostate¢né zrealizovat. Po-
koje jsou standardné zafizené, obsahuji jen vice kvétin nezZ je bézné. Do orientdlniho stylu
je upravena pouze vnitini terasa s jezirkem a sochou Buddhy. Penzion ma ve své nabidce i
sluzby solarniho studia, které se nachazi ve stejném objektu. K dispozici hostim jsou i
masazni kiesla. Exotic ma klasickou recepci u vchodu, coz neni v penzionech této velikosti
standardem a lze to povazovat za vyhodu. Webové stranky nejsou graficky zdatilé, plisobi
dojmem spise cestovni kancelaie nez penzionu v Ostravé. V sekci cenik jsou uvedeny dvoji
ceny. Standardni zacinaji na 800 K¢ za dvoullizkovy pokoj a ceny v dobé konani MS

v hokeji a festivalu Colours jsou o cca 50 % vyssi.
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8.6 Penzion Olymp

Na samém okraji Ostravy ve ¢tvrti Poruba najdeme Penzion Olymp. Kromé ubytovani je
v objektu provozovana restaurace s pivnim barem, vinarna a o vikendu diskotéka. Kapacita
ubytovaci ¢asti je 14 lizek. Kazdy pokoj ma vlastni koupelnu se sprchou a WC. Cena za
dvoulizko a noc je 805 K¢, tedy o 105 K¢ vice nez ubytovani v Mém penzionu. Kvalita
vybaveni pokojti je dle mého nazoru lehce podprimérna ve srovnani s ostatnimi. Moznost
stravovani pfimo v penzionu je bezesporu konkuren¢ni vyhodou. Na pokojich ale neni
zadné kuchynské vybaveni ani lednice, coz nékterym hostim nemusi vyhovovat. Ptitom-
nost disko baru a pivnice znamena zvySeni hluénosti a kumulaci lidi, coz vidim jako vel-
kou nevyhodu. Ani poloha penzionu u hlavni silnice neni atraktivni pro ty, ktefi hledaji
klid a soukromi. Dal§im minusem je to, Ze penzion neposkytuje hostim wifi pfipojeni.

Webové stranky zatizeni jsou na velmi slabé arovni.

8.7 Penzion Sokolska

Poslednim z hodnocenych konkurentd je Penzion Sokolskd, ktery je pojmenovéan podle
ulice ve ¢tvrti Svinov, na které leZi. Ze vSech uvedenych penzionti ma nejvétsi kapacitu tj.
56 lizek. K dispozici je ubytovani ve dvou kategoriich. Pokoje nizsi kategorie maji spolec-
né socialni zafizeni na chodbé. Pokoje ve vyssi kategorii jsou vybaveny ledni¢kou, TV a
vlastni koupelnou s WC. Cenové je velmi blizko Mému penzionu. Dvoulizkovy pokoj
vyjde na 480 K¢ v druhé a 740 K¢ v prvni kategorii. Kvalita vybaveni pokojt je na stiedni
urovni. Konkurenéni vyhodou je velka kapacita penzionu vhodna pro vétsi skupiny, hleda-
jici v Ostravé dostupné ubytovani. Kvuli své velikosti neptsobi rodinnym dojmem, ale
spise jako hostel ¢i lepsi ubytovna. Vyhodou je stald recepce v budoveé. Web penzionu So-
kolska je nejslabsi ze vSech srovnavanych. Pisobi velmi amatérsky, obsahuje jen jednu
textovou stranku s n€kolika fotografiemi, neptehledny cenik a kontakt. Slabinou je i to, ze
na pokojich nizsi kategorie neni TV. Penzion nenabizi Zadné dopliikové sluzby ani stravo-

vani.

8.8 Srovnani Mého penzionu s konkurenci

Pro porovnani s pfimou konkurenci jsem vybral 19 faktort, pomoci kterych jsem hodnotil

kvalitu sluzeb vsech sledovanych penzioni. Srovnavaci tabulka 10 je rozd¢lena na tii ¢asti
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podle zpusobu hodnoceni uvedenych faktort. Prvni ¢ast parametrti jsem hodnotil na stup-
nici 1-10, kdy 10 znamena nejlepsi. Druha c&ast faktor je hodnocena moznostmi
ano/ne/nékde podle toho zda danou sluzbu hodnoceny subjekt poskytuje. Tieti ¢ast je hod-
nocena slovng, nebo jsou pouzity jednotky relevantni k danému faktoru. Z celkového srov-
nani je patrné, v ¢em MuUj penzion zaostava za konkurenty a naopak, kde poskytuje kvalit-

néjsi sluzbu.

.. . . . . Penzion U Penzion Penzion Penzion Penzion
Muj penzien | Penzion Anet | Penzion Aida e . a
= Kyhbliku Fermata Exotic Olymp Sokolska
Vybaveni pokoji 6 6 7 6 ] 7 5 6
Uroveii ych
roven webovyc 5 6 7 6 7 4 3 2
stranek
Poloha, okoli ] 7 B B B 7 5 B
Dotupnost
upn 9 7 8 9 8 10 7 9
verejné dopravy
TV na pokoji ano ano ano ano ano ano ano nékde
WiFi pfipojeni ano ano ano ano ano ano ne ne
Lednice na pokoji ano ano ano nékde ano ano ne nékde
Snidang ne ne ano ne ano ano ano ne
Vlastni restaurace ne ne ne ne ne ne ano ne
Recepce ne ne ne ne ne ano ne ano
Zvyhodnéné
. ne ne ne ne ano ne ne ne
balicky
Sezdnni ceny ne ne ne ne ne ano ne ne
Parkovani ano ano ano ano ano ano ano ano
N ,E,Enaem na nekde nekde ano ano ano ano ano nekde
pokoji
' kontaktni kontaktni kontaktni
Online-rezervace ne . ne . ne . ne ne
formular formular formular
Cena 21iikovy 500 - 700 KE | 400 - 600 KE 1000 KE 640 - 770 KE (900 - 1000 KE| 800 - 1000 KE 805 KE 480 - 740 KE
pokoj dle whbaveni|dle vwbaveni dle vybaveni|dle wbaveni|dle wbaveni dle vybaveni
Kapacita lifek 24 18 18 32 10 18 14 56
spolecnd, viastni,
. . . . ouze na ouze na . . .
Kuchynka spoleéna spoleéna " .. ne . .. viastni ne spoleéna
uvareni uvareni
napoji napoji
. . solarni
. . venkaovni venkaowni : restaurace,
. P venkovni venkovni . . studio, .,
Daopliikove sluzby e . e . erilavani, ne posezeni na e . vinarna, ne
grilovani grilovani , masazni . .
Bazen terase kiesla diskotéka

Tab. 10 Srovnani Mého penzionu s primymi konkurenty (vlastni zpracovani)

Silnymi strankami Mého penzionu oproti konkurenci je hlavné poloha a cena. Poloha pro-
to, Ze se nachazi na strategickém misté na kraji Ostravy s vybornou dostupnosti mést Havi-
fov a Frydek-Mistek. Zaroven je to kousek k zastavkdm autobusu ¢i vlaku a v okoli je 1
nékolik moznosti stravovani. Mij penzion je velmi konkurenceschopny i z pohledu ceny.
Ze sedmi sledovanych penziont je jen Penzion Anet cenové nize, Penzion Sokolska je na
srovnatelné Urovni a ostatni nabizi sluzby dradze. Dulezitou vyhodou je i moznost vlastniho

stravovani. Pfipravu potravin ve spole¢né nebo vlastni kuchyinice nabizi jen tfi ze sedmi
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zatizeni. Dobfe si Muj penzion stoji i z pohledu celkové kapacity, se 24 lizky je na tietim
miste.

V ¢em naopak pokulhava, je nabidka snidani. Ctyfi ze sedmi konkurentt snidané poskytuji
jako moznost k dokoupeni. Slabinou jsou i dopliikové sluzby. Posezeni ¢i grilovani na za-
hradé MuUj penzion sice ma, ale aktivné je na svych strankach nekomunikuje. Vidim zde
prostor i pro rozsifeni o dal$i sluzby pro zlepseni konkuren¢niho postaveni. Ve vybaveni
pokoju je Muj penzion na lehce podprumérné urovni. S ohledem na niZsi cenu vSak tento
faktor nepovazuji za zasadni nedostatek. Kde Ize relativné snadno ziskat naskok pted kon-
kurenci jsou webové stranky. Stavajici stav neni uspokojivy, 1 kdyZ ve srovnani s ostatnimi
je web Mého penzionu na pramérné trovni. Konkrétni navrhy na vylepSeni budou obsaze-

ny v projektové Casti.

Z analyzy vzeslo i to, ze parkovaci mista pro hosty poskytuji v§echny zkoumané penziony.
Za standard lze povazovat i televize na pokoji. Ptipojit se zdarma K internetu pies wifi
umoziuje pét penziond, dva nikoli. Za nejvétsiho konkurenta povazuji Penzion Anet. Je
geograficky nejblize, jeho sluzby jsou v podstaté totozné a ceny o néco niz$i. Vyhodu ma
Mt penzion oproti Anet v lepsi poloze, ale to nepovazuji za dostateéné. Dulezité je zame-
fit se na dalsi prvky s vyssi pfidanou hodnotou, kterymi se od konkurenta mize odlisit.
Druhym nejvétsim konkurentem je Penzion Aida, a to hlavné kviili svému zaméfeni na
cilovou skupinu obchodnich cestujicich. Cenové je sice vyse, ale nabidkou doplikovych

sluzeb velmi dobfe vychazi vstiic potfebam zvoleného segmentu.

9 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Dalsim dulezitym zdrojem informaci pro SWOT analyzu a naslednou formulaci marketin-
gové strategie je vyzkum spokojenosti hostt. Rozhodl jsem se pro kvantitativni vyzkum
formou dotaznikového Setfeni. Tuto formu marketingového vyzkumu povazuji za dané
situace pro ziskani relevantnich informaci za nejvhodnéjsi. Pro respondenta je to pohodlna
a Casove¢ nenaro¢na moznost vyjadfit svilj nazor - muze si V klidu rozmyslet své odpovédi.
Cilem priizkumu bylo ziskat informace o demografické struktufe stavajicich hostti a posbi-

rat upfimné hodnoceni poskytovanych sluzeb, preference a navrhy na jejich vylepseni.

Prizkum probihal od 1. 2. do 27. 3. 2015. Hosté byli pozadani o vyplnéni dotazniku jednim

z majiteltl v ramci formalit pfi pfijezdu. Dotazniky odevzdavali pti svém odjezdu, nebo je
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zanechavali na pokoji. Dotaznik byl distribuovan pouze v ¢eském jazyce, jelikoz cizinci se
V penzionu ubytovavaji jen ojedinéle a ziskani né€kolika kusii by nemélo dostate¢nou vypo-
vidaci hodnotu o této skupiné. Vyjimkou jsou Slovaci, ktefi vSak ¢eStin€¢ bez problému
rozumi. Celkem bylo osloveno 205 hosttl, z toho se vratilo vyplnénych 112 dotazniki. Cty-
fi dotazniky musely byt vylouceny pro netplnost. Celkem tedy bylo zpracovano 108 dotaz-
nikt. Dotaznik (pfiloha PIl) obsahoval 19 otazek a jeho vyplnéni respondentiim zabralo cca

5 minut.

9.1 Vyhodnoceni prizkumu

9.1.1 Charakteristika respondentii

Soucésti dotazniku byly Ctyii identifikacni otazky. Cilem bylo zjistit alesponi zakladni cha-
rakteristiku stavajicich hostl. Zjistovano bylo pohlavi, v€k, zaméstnani a odkud zakaznik
prijel.

Pohlavi

Muzi tvoti 75 % a zeny zbylych 25 % respondentl. Toto zjisténi koresponduje s historic-
kou zkuSenosti majitelll. Penzion dlouhodobé¢ navstévuji spiSe muzi a to za G¢elem pracov-
ni navstévy regionu.

Vék

Vékoveé rozvrstveni znazoriuje nasledujici graf. Je patrné, ze naprosta vétSina respondentd

je v produktivnim véku.

m19-25]et
m26-35 et
m36—45 et
m46-55 et
m5G6-65 et

mvice neZ 65 let

Graf 8 Vekoveé skupiny respondentii, v % (vlastni zpracovani)
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Nejvetsi skupinu tvoii lidé ve véku 3645 let (33 %), dale kategorie 46-55 let (31 %) a 26—
35 let (22 %). Nikdo z respondentti nebyl mladsi 19 let.

Zameéstnani

Tti Ctvrtiny vSech dotazovanych jsou zaméstnanci. Pouze 15 (14 %) respondentii odpove-
d€lo, ze podnikd, coz je piekvapujici zjisténi. Pfed vyzkumem bylo predpokladano, ze
podnikatelé a zivnostnici tvoii alespon tietinu vSech hostii. Zdivodnénim miize byt fakt, ze
podnikatelé casto zaméstnavaji pracovniky, s kterymi cestuji za zakdzkami. 8 % uvedlo, ze

je v dichodu a zbylé 3 % studuji.

mstudent
mzaméstnanec
mpodnikatel
mdichodce

Graf 9 Zamestnani, v % (vlastni zpracovani)
Bydlisté

Vysledky potvrzuji, ze respondenti pfijeli z celé Ceské republiky, jelikoz v odpovédich je
zastoupeno vSech 14 kraju. Nejcastéji to byli navstévnici z Jihomoravského kraje (23 %),
pak z VysoCiny (12 %) a StfedoCeského kraje (10 %). 11 hostd, tj. 10 % pricestovalo ze

Slovenska. Detailni graf je uveden v piiloze PIII.
Zdroj informaci

Prvni otazka dotazniku znéla ,,0dkud jste se dozvédél/a o penzionu Muj penzion? Odpo-
védi hosti potvrdily, ze klicové prostedi, kde by se mél penzion kvalitné prezentovat je

internet. Celkem 42 % vSech respondentt ¢erpalo informace 0 penzionu prave z internetu.
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mzinternetu
modznamych
mzfirmy

Graf 10 Zdroj informaci, v % (vlastni zpracovdni)

Druha nejcastéjsi odpoveéd’ byla, Ze ubytovani za respondenta zatidila firma (33 %). Z ce-
hoz vyplyva, ze dilezitou cilovou skupinou, na kterou je ticba zaméfit komunikaci, jsou
zameéstnanci podnikd, ktefi zajist'uji ubytovani pro pracovniky. Zbylych 25 % ziskalo do-
poruceni od znamych. Zde se potvrzuje, ze velkou roli pro ziskavani novych zakazniki
hraje zkusenost téch stavajicich. ,,Word of Mouth* je velmi G¢inny a levny zpusobu propa-
gace. Moznost odpovéd’, Ze informace Cerpal ,,z propagac¢nich materiala* nikdo nezvolil.

Jednalo se spiSe o kontrolni prvek, jelikoz Miij penzion v této oblasti neni aktivni.

Diivod pobytu

mprace, Skoleni
mrodina
m kultura

Graf 11 Diivod navstévy, v % (vlastni zpracovani)

Jednoznacny vysledek piinesla otdzka na divod navstévy. 92 % hosti prijelo kvili praci

nebo Skoleni, pouze 5 % za kulturou a 3 % za rodinou. Zjisténi dokonce piekonalo ptedpo-
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klad provozovatelli penzionu. Z toho vyplyva, Ze primarni skupinou pro marketingové ak-

tivity by méli byt pracovnici firem, podnikatelé a obchodni cestujici.

Je ovSem nutno dodat, Zze na skladbu odpovédi ma jisty vliv i obdobi, v kterém vyzkum
probihal (Gnor, bfezen). Lze predpokladat, ze v letnich mésicich by procentualni rozlozeni
vypadalo trochu jinak. Jednim z doporuéeni je tedy opakovat podobny vyzkum spokojenos-

ti i v 1ét€ a nasledn¢€ porovnat vysledky.
Diivod vybéru ubytovaciho zaFizeni Miij penzion

Témér polovina respondenti (46 %) uvedla, ze hlavnim divodem pro¢ si k pobytu vybrali
Muj penzion, je jeho umisténi. 22 % presvédéila nizka cena a na doporuceni znamych dalo
17 %. Celkem15 hostt (12 %) ze 108 uvedlo, Ze rozhodujici byla vlastni dobra zkuSenost.
Vysledek potvrzuje piedpoklad, Ze poloha penzionu na Kraji Ostravy s nedalekym Haviro-

vem a Frydkem-Mistkem, je jeho silnou strankou.

mnizkacena
mdoporuéeni
mumisténi
mvlastnizkusenost

mnaslepo

Graf 12 Diivod vyberu, v % (vlastni zpracovani)
Spokojenost s jednotlivymi prvky penzionu

Pro hodnoceni vybranych faktorii penzionu byla pouzita $kala od 1 do 5, kdyl znamena
nejlepsi a 5 nejhorsi. Ciselné tidaje uvedené v grafu jsou pramémé hodnoty za kazdy prvek
zvlast. Skolni terminologii lze ¥ici, Ze hosté dali penzionu chvalitebnou znamku. Svédéi o
tom ohodnoceni parametru ,,celkova spokojenost® 1,78 bodu. Tento vysledek povazuji za
mirn¢ pozitivni. Je vSak zjevné, Ze existuje fada moznosti jak penzion vylepsit, aby se

Vv ném host¢ citili 1épe.
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umisténi, poloha

dostupnost

vybaveni pokojd

Cistota

formality pfi pfijezdu a odjezdu

moZnost parkovani

247

atraktivita okolniho prostredi

celkovd spokojenost — 1.78

Graf 13 Faktory penzionu (viastni zpracovdni)

Nejlépe z hodnocenych hledisek dopadlo parkovani pro vozidla (1,33). Respondenti tak
ocenili moznost zaparkovat na oploceném pozemku pfimo u budovy penzionu. Dobte vni-
mana je i Cistota a formality tj. domluva s majiteli, pfivitani, pfedstaveni penzionu, placeni
apod. Stfednich hodnot dosahla poloha a dostupnost penzionu. Muze se zdat, Ze poloha
penzionu neni hodnocena tak pozitivné jako v ptedchozi otazce. Detailngjsi pohled na data
ovsem potvrzuje, ze 95 % respondenttl, ktefi uvedli, Ze hlavnim divodem pro vybér Mého
penzionu je jeho umisténi, dalo tomuto faktoru znamku 1. Z toho vyplyva, ze necela polo-
vina hostti vidi v poloze konzistentné velmi silnou stranku. Hlfe vniméno je vybaveni po-
koju, které ziskalo 1,85 bodu. S ohledem na to, Ze respondenti v oteviené otazce neuvedli
zadny navrh na vylepSeni tykajici se vybaveni, doporucil bych zaméfit se ptistim kole pri-
zkumu vice na tuto ¢ast. Z mého pohledu miZe byt negativné vniman napiiklad zatézovy

koberec, ktery je polozen Vv pokojich, na chodbach i schodisti.

Nejhtie hosté vnimaji atraktivitu penzionu z hlediska okolniho prostiedi (2,47). To lze
pri¢ist za vinu tomu, Ze v bezprostiedni blizkosti neni piiroda, penzion se nachazi asi 100
m od relativné rusné kiizovatky a Vratimov neni architektonicky zajimavou lokalitou. Ten-
to faktor pfirozen¢ neni mozné vyrazné ovlivnit, ale negativni pocit z okoli by mohlo ¢as-
te¢né napravit zkultivovani zahrady vysazenim okrasnych dievin, pfidanim lavicek, vylep-

Seni, pergoly atd.
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Nabidka snidani

Na otazku ,,Uvital/a byste, pokud bychom nabizeli snidané?* odpovédélo kladné 48 (44 %)
respondentt. Z toho 7 (15 %) je ochotno pfiplatit nejvySe 40 K¢ za kontinentalni snidani,
25 (52 %) pak 41-60 K¢ a 16 hostt 61-80 K& (33 %). Zadny respondent neni ochoten za-

platit za snidani vice nez 80 K¢.

anog

ne

48

G0

I

do 40 KE

41-60 KE

61-80 K&

81-100 K&

101120 K&

7

25

16

0

0

Tab.11 Zdjem o poskytovani snidani (vlastni zpracovani)
Ziskané reakce poslouZi jako jeden ze vstupt pfi rozhodovani, zda hostum zaéit poskytovat
snidan¢ ¢i nikoli.
Dopliikové sluzby

S ohledem na technické a prostorové moznosti penzionu byla do dotazniku ptidana otazka
na 4 doplitkové sluzby. Respondenti mohli vybirat mezi posilovnou (100 K¢&/vstup), masazi

zad a $ije (300 K¢/hodina), piijéovnou kol (150 K¢&/den) a automatem na Sipky.

mposilovna

mmasa:

mpjtovna kol
m3ipky

mZadnaz nabizenych

Graf 14 Preference doplinkovych sluzeb (viastni zpracovani)

57 % by nevyuzilo Zadnou z nabizenych placenych sluzeb. 19 % by uvitalo posilovnu,

13 % masaze, 8 % pijcovnu kol a 3 % Sipky.
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Webové stranky

75 % respondentit odpovédelo, ze navstivilo stranky www.mujpenzion.cz. Vsichni shodné
uvadi, ze na webu penzionu nasli informace, které hledali. Tento vysledek potvrzuje dule-
zitost webovych stranek jako komunika¢niho kanalu a zaroven fika, ze jejich stavajici in-

formacni hodnota je na dostatecné trovni.
Spokojenost s cenou

Jednim z klicovych bodl dotazniku byla otazka zaméfena na spokojenost s cenou. Graf 15
ukazuje, ze pro 78 % hosti je cena adekvatni a odpovida poskytované kvalité sluzeb. 19 %
dokonce vnima cenu jako nizkou a odpovédélo, ze vzhledem ke kvalité penzionu by mohla
byt i vyssi. Pro 3 % je cena priliS vysoka. Vysledek je potvrzenim, ze nastavend cena je
silnou strankou penzionu. Pfipadné mirné navySeni ceny v budoucnu, nejlépe ruku v ruce

se zkvalitnénim sluzeb, by nemélo znamenat vyrazny odliv klientt.

3%

mcena odpovida kvalité
mcena by mohla bt i vwEsi

mcenaje pfilis vysoka

Graf 15 Spokojenost s cenou (viastni zpracovdni)
Loajalita hostu

Velmi jednoduchy a zaroveil spolehlivy nastroj pro méfeni miry loajality zakaznikl je me-
toda NPS (Net Promoter Score). Rozhodl jsem proto tuto celosvétové rozsifenou metodu

pouzit i pro zméteni loajality hostd Mého penzionu.

Respondenti odpovidali na otazku ,,Jak pravdépodobné je, Ze byste doporuéili M1ij penzion
svym pratelam?“ na stupnici 0-10, kdy 10 znamena rozhodné doporu¢im.

Ti co odpovi 0-6 metoda oznacuje za tzv. kritiky, 7-8 jsou pasivni spokojeni a 9-10 propa-

gatofi. NPS se vypocita odeCtenim procenta Kritikli od procenta propagatord. Vysledné


http://www.mujpenzion.cz/
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NPS se tak miize pohybovat od -100 do +100. Cim vy3si hodnota, tim vyssi je loajalita

zkoumanych osob. Rozlozeni odpovédi znazornuje tabulka 12.

rozhodné nedoporugim rozhodné doporuéim
0 1 2 3 4 5 B 7 g 9 10
0 0 0 0 0 B B B 24 21 45
kritici: 11 % pasivni spokojeni: 28 % propagatofi: 61 %

Tab. 12 Net Promoter Score (viastni zpracovdni)

Vysledné NPS je +50. Muj penzion dostal tedy velmi dobré hodnoceni. Pfiznivé je i to, Ze
moznosti 0-4 nevyuzil zadny z respondentii. Lze konstatovat, ze vétsina hostl je na zakladé
svych zkuSenosti spokojena a bude penzion doporucovat svym znamym a piatelim. Podpo-
ruje to i fakt, Ze 98 % navstévnikd uvedlo, Ze je pravdépodobné, ze se v budoucnu do pen-

zionu vrati. Cilem do dalsich let by mélo byt udrzeni takto dobré hodnoty NPS.
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10 SWOT ANALYZA PENZIONU

Pfi tvorbé SWOT analyzy jsem v souladu s teoretickymi poznatky pouzil vystupy z analyzy
vnéjSiho makroprostiedi, Porterova modelu péti sil, analyzy vnitiniho prostfedni, konku-

renéni analyzy, marketingového vyzkumu a interni informace poskytnuté majiteli.

Aby penzion uspé€l v konkuren¢nim boji, musi co nejlépe zuzitkovat své silné stranky a

vyuzit ptilezitosti a naopak eliminovat slabé stranky a minimalizovat hrozby.

Silné stranky (S)

strategicka poloha

celkova spokojenost hostl

parkovani piimo u penzionu
bez vétsich sezoénnich vykyvi

vysoka loajalita hostu (NPS)

nizkd cena za dobrou kvalitu sluzby

penzion je dlouhodob¢ v zisku

kapacita penzionu

Slabé stranky (W)

minimalni vyuzivani marketingovvych

nastroju
zadné dopliikkové sluzby

absence strategického fizeni

kvalita webovych stranek

penzion neposkytuje stravovani

vybaveni pokoiju a interiéru

atraktivita blizkého okoli

chybi CRM systém

Prilezitosti (O)
lepsi vyuziti venkovnich prostor
uprava cenove politiky, taktické ceny

zavedeni CRM systému

pravidelné méfeni spokojenosti hosti

vyuziti direct marketingu, podpory

prodeje a jinych nastroju

moznost online rezervace
poskytovani snidani
zavedeni doplitkovych sluzeb

redesign a méfeni webovvch stranek

spoluprace s ubytovacimi portaly

Hrozby (T)
nova konkurence srovnatelné kvality

zlep$ovani sluzeb stivajici konkurence

konkurence neni systematicky

sledovéna

zvyseni sazby DPH za ubytovaci sluzby
nebo dané z ptijmu fyzickych osob
neocekavana ekonomicka krize (recese)
zvySovani cen energii

Zpiisnéni legislativy pro ubytovaci
sluzby

zne€iStovani Zivotniho prostiedi

Vv regionu
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11 OVERENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumné otazky na konci teoretické ¢asti byly formulovany tak, aby pomohly k nastave-
ni kvalitni marketingové strategie pro Muj penzion. Po provedeni analyz a vyhodnoceni

kvantitativniho marketingového priizkumu lze ptistoupit k jejich zodpovézeni.

1. Je soucasna marketingova komunikace Mého penzionu vuci potencialnim ziakaz-

nikum dostateé¢na?

S pomoci SWOT analyzy a analyzy vnitiniho prostedi bylo zjisténo, ze Mij penzion vyu-
Ziva jen velmi omezeny pocet nastrojii marketingové komunikace. Z venkovni reklamy
jeden maly pouta¢, z online komunikace pak webové stranky a reklamu na uvedenych
ubytovacich portalech. Existuje cela fada komunikaénich kanali, které by penzion mohl
vyuzivat pro efektivnéj$i osloveni cilové skupiny. Mohu tedy konstatovat, Zze marketingo-

va komunikace penzionu neni dostate¢na.

2.V jakych prvcich marketingového mixu Miij penzion pievySuje piimou konkuren-

ci?

Vysledky marketingového prizkumu a analyzy konkurence ukézaly na dva faktory,
v kterych MUj penzion lepsi nez konkurence: poloha a cena. Pro 46 % respondentd je
umisténi hlavnim divodem vybéru Mého penzionu. Cena je nizsi, nez u vétsiny konkuren-
tt. Pouze 3 % hostd uvedlo, Ze je cena pfili§ vysokd. Pro zachovani objektivnosti je nutné
zminit, ze Penzion Anet je cenové o trochu nize. Jedna se tedy o odliSeni od konkurence

S vyjimkou penzionu Anet.

3. Jsou hosté spokojeni s kvalitou sluzeb Mého penzionu? A na jaké urovni je zakaz-

nicka loajalita?

Na zéklad¢ vyhodnoceni realizovaného Setfeni zaméfeného na spokojenost zédkaznikt, 1ze
fici, Ze hosté jsou se sluzbami penzionu, i ptes dil¢i vyhrady, spokojeni. Na skale od 1 do

5 (1 nejlepsi, 5 nejhorsi) dosahla celkova spokojenost tirovné 1,78 bodu.

Na druhou ¢ast vyzkumné otazky lze také odpovédét kladn€. Méteni zakaznické loajality
prostfednictvim metody NPS dopadlo velmi pozitivné s vyslednym NPS +50. Zaroven
98 % zakaznikd uvedlo, Ze je pravdépodobné, ze se v budoucnu do penzionu vrati. Loaja-

lita zakaznik je tedy na vysoké trovni.
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12 SHRNUTI POZNATKU Z PRAKTICKE CASTI

Na zaklad¢ provedenych analyz a zrealizovaného marketingového vyzkumu jsem
v praktické casti doSel k fad¢ zjisténi, které jsou uvadény vyse v jednotlivych sekcich.
Soubor takto ziskanych poznatkd poslouzi jako vychodisko pro projektovou ¢ast. Nasledu-

jici shrnuti obsahuje hlavni zjisténi.

Muj penzion nema jasn¢ formulovanou strategii. Cile se omezuji pouze na obecné dosaze-
ni zisku. Nejsou specifikovany plany pro rozvoj sluzeb. Penzion nesleduje systematicky
pocinani konkurence ani pravidelné neovéiuje zakaznickou spokojenost. Nevyuziva elek-
tronicky CRM systém pro praci se zakaznickou bazi. Nema jasn€ definovanou cilovou
skupinu ¢i skupiny. Jedna se tak o vycet slabych stranek a zaroven piilezitosti pro zavede-

ni strategického fizeni a planovani.

Pozitivnim faktorem je ekonomicka situace penzionu, ktery je dlouhodobé ziskovy.
Nicméné z analyz vyplynulo, Ze existuje potencial pro vyrazné zlepSeni hospodaiského
vysledku, a to hlavné v navySeni pfijmové ¢asti. Nastaveni cili a navrh konkrétnich opat-

feni v projektové Casti tento poznatek budou reflektovat.

Makroekonomické ukazatele dokladaji, ze ekonomika v CR nabrala znovu dech po néko-
lika slabSich letech. Meziro¢né vzrostly trzby ve sféfe ubytovacich sluZzeb, klesa neza-
méstnanost, vice firem planuje investovat do svého rozvoje, hlavné diky domaci spotiebé
poroste Vv piistim roce HDP o 2,7 %, zvySuje se primérnd redlnd mzda, navstévnost Mo-
ravskoslezského kraje je na stabilni trovni. To vSechno jsou dobré signaly i pro Muj pen-
zion, ktery je do zna¢né miry zavisly na tom jak se bude dafit OSVC, men§im firmam i

zaméstnancim. Dobry vyhled do pfistich let by se mél odrazit v ambici6zné nastavenych

cilech a propsat do navrhu marketingové strategie.

Internet je nejéastejsi zdroj informaci v rozhodovaci fazi zakaznika. Webové stranky jsou
klicové, ovSem Mij penzion k nim takto nepfistupuje, coZ je znac¢na slabina. Kvalita stra-
nek neni dobrd, konkurenti maji ¢asto navrch, proto v navrhové €asti musi byt obsazen
soubor doporuceni na vylepSeni. PtileZitosti a nezbytnosti zaroven je i zavedeni néstroje

pro méfeni stranek.

Komunikaéni mix penzionu je velmi omezeny. Nevyuzivani dostupnych komunikacnich
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kanala je nevyhoda oproti konkurenci. Pfedevsim cilené marketingové oslovovani je velka

ptilezitost.

Poskozovani Zivotniho prostfedi na Ostravsku je negativnim faktorem. Silné ovliviiuje
dobré jméno regionu. Jedna se o hrozbu a piekazku pro rychlejsi rozvoj cestovniho ruchu

v Kraji.

Vyjednavaci sila zakaznikid je na stfedni Grovni. Dilezité je mit na zfeteli (hlavné pfi ce-
notvorb¢), Ze host muze kdykoli odejit ke konkurenci bez dodate¢nych nakladu. Dodava-
telé nemaji na penzion vyrazny Vliv. Pii rozSifovani sluzeb penzionu vsak tato sila mize
rust. Riziko vstupu nové konkurence na trh je vysoké. Kromé pocate¢nich nakladi neexis-
tuji velké bariéry a sluzby jsou svou povahou dobie kopirovatelné. Substituty nepovazuji
momentalné za velké ohrozeni, ovSem je tieba sledovat budouci vyvoj. Rivalita v odvétvi
je silna, omezit tento vliv 1ze udrzovanim nadstandardnich vztaht se zakazniky, rozvojem

sluzeb a jejich diferenciaci od konkurence.

Silnou strankou penzionu je jeho strategicka poloha a nizka cena za poskytovanou kvalitu.

Oba faktory by mély byt akcentovany v komunikaci s cilovou skupinou.

Prilezitosti jsou kulturni, spolecenské a sportovni akce v Ostrave. Nabizi se iprava cenové
politiky v obdobich jejich konani. Pro nepiimou distribuci penzion vyuziva spolupraci
s online portaly poskytujici ubytovani. I zde byl identifikovan potencial pro rozsiteni spo-
lupréace s vice subjekty. Pfilezitosti je umoznit zdkazniklim rezervaci ptimo z webového

rozhrani, doplnit nabidku o snidané ¢i jiné dopliikkové sluzby.

Respondenti v prizkumu nepiizniveé hodnotili vybaveni pokoji a atraktivitu blizkého oko-
li. Oba faktory lze vhodnymi zasahy vylepsit. Na ¢em penzion muze stavét je silnd zédkaz-

nicka loajalita a spokojenost s hosti cenou.

Vsechny vyse uvedené poznatky vytvari vychodiska pro projektovou cast.
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13 NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE PENZIONU

V posledni ¢asti této prace se budu zabyvat konkrétnim navrhem vhodné marketingové
strategie pro Muj penzion. Navrh strategie bude formulovan na zakladé provedenych ana-
lyz soucasného stavu, predikce budouciho stavu a vysledkti marketingového vyzkumu.
Postupné v nasledujicich kapitolach navrhnu poslani podniku, marketingové cile a kon-
krétni aktivity, které povedou k jejich naplnéni v uréeném ¢asovém horizontu. Soucasné se
pokusim identifikovat problémové oblasti a doporuéit navrhy na jejich zlepSeni. Marketin-
gova strategiec by méla penzionu poskytnout piedstavu o tom, jak se prosadit se svou na-

bidkou na silné konkuren¢nim trhu.

13.1 Stanoveni poslani

V souladu s teoretickymi poznatky je nezbytné pied samotnou formulaci strategie stanovit
poslani a konkrétni méfitelné cile. Podle mého nazoru by Mij penzion m¢l mit i nadéle
velmi proklientsky piistup, mél by postupné zvySovat kvalitu sluzeb a s cenou pracovat tak,

aby byla vzdy konkurenceschopna.

Pro Muj penzion navrhuji poslani v tomto znéni: ,,Jsme penzion, ktery hostim nabizi nej-
lepsi pomer cena-kvalita na Ostravsku. Pro pohodli a spokojenost hostit udélame cokoli.

Chceme, aby se k nam vzdy radi vraceli.

13.2 Nastaveni cila

Zékladnim cilem kazdého podnikani je zisk a Mij penzion v tomto neni vyjimkou. Marke-
tingové cile by tento fakt mé¢ly respektovat a zaroven byt v souladu s poslanim penzionu.
Za cil je povazovan stav, ktery bude dosazen Vv ur¢itém Case, proto musi byt konkrétni a
obsahovat ¢asovy horizont. S pfihlédnutim k tomu, Ze tato prace poskytne prvni zpracova-
nou strategii v historii Mého penzionu, budu pracovat s kratsim casovym obdobim tj. do
roku 2017.

Navrh marketingovych cilti

e zvySeni prumérné ro¢ni obsazenosti na 55 % do konce roku 2017 (soucastna obsa-

zenost je 43 %)
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e prodlouzeni primérného poctu pienocovani na 2,5 do konce roku 2017 (soucasna

hodnota je 2,1)

e zvyseni obsazenosti o vikendech na 40 % do konce roku 2017 (sou¢asna hodnota je

20 %)

e udrzeni miry loajality hostl alesponi na stavajici urovni tj. NPS minimalné +50 (mé-

feni bude probihat kazdorocné)

e webové stranky vylepsit alesponi na takovou troven, jako nejlepsiho konkurent, do

konce roku 2015

13.3 Formulovani marketingové strategie

13.3.1 Segmentace, zacileni, umisténi

Na zaklad¢ provedenych analyz a vyzkumu jsem se rozhodl aplikovat fokalni strategii
s prvky diferenciace. MUj penzion by se mél zaméfit na jeden hlavni a jeden doplikovy
segment, jimz bude nabizet kvalitni sluzby pfizpisobené jejich potiebam a pozadavkum.
Vysledky dotaznikového Setfeni potvrdili, ze klicovy zdkaznicky segment penzionu tvoii
zaméstnanci malych a stfednich firem spolu s zivnostniky a podnikateli, ktefi region na-
vS§tévuji z pracovnich divodi. Jedna se hlavné o muze ve véku 26-55 let. Na Ostravsko
niz8i kategorii ubytovani za odpovidajici cenu. Vyhledaji klidnéjsi prostedi, aby mohli po
pracovnim dnu relaxovat nebo se pfipravovat na dal$i den. Pozitivné hodnoti moznost par-
kovani v objektu a dobrou dostupnost autem. Pro ucely této prace budu tento segment na-
zyvat Firemni segment. Doporucuji zamé&fit vétSinu marketingovych aktivit pravé na tuto
cilovou skupinu.

S ohledem na jiz uvedenou nevyvazenost obsazenosti v ramci dnl v tydnu, by si mél pen-
nost v tydnu je vzdy o vikendu (pa-ne). V tomto ohledu povazuji za perspektivni skupinu,
kterou jsem nazval Mladi aktivni. Tento segment tvofi lidé ve veéku 20-39 let, muzi i Zeny
se stiedoskolskym nebo vysokoskolskym vzdélanim. Jejich charakteristickym rysem je
traveni volného ¢asu aktivnimi ¢innostmi — sportem vSeho druhu, poznavanim, kulturou.

Casto cestuji o vikendech a navitévuji riizna mista v CR i zahrani¢i. Hudba je dlezitou
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soucasti jejich zivota. Maji pozitivni vztah k pfirod¢. Informace hledaji vyhradné na inter-
netu a o volbé se radi mezi sebou. Radi vyuzivaji specidlnich nabidek. Jsou bud’ bezdétni,
ping.

Cilem zvoleného targetingu je zvySeni obsazenosti penzionu v pracovnich dnech Firemnim

segmentem a o vikendu sekundarnim segmentem Mladi aktivni.

S ohledem na nejcastéjsi zplisoby ziskavani informaci obou cilovych skupin (internet a
doporuceni z firmy nebo od znamych), lze pro podporu prodeje a komunikaéni aktivity
doporucit Pull strategii. Ta se zaméfuje na koncového zakaznika s cilem vyvolat zajem 0
nabizenou sluzbu. Zaroven doporucuji vice diferencovat sluzby od pfimé konkurence. Jiz
samotné provedeni situacni analyzy je do jisté miry odliSenim od ostatnich. Klicové ovSem

bude, jak se penzionu podaii zrealizovat navrzena opatieni.

Vymezeni se oproti konkurenci a ur¢eni Zadouci pozice na trhu a v myslich cilovych za-
kaznikt je ukolem positioningu. Na zakladé provedenych analyz doporucuji nastavit jed-
notlivé prvky marketingového mixu tak, aby byl penzion vniman jako kvalitni ubytovani za
piiznivou cenu se skvélou dostupnosti do centra Ostravy, Havifova a Frydku-Mistku. Takto
zvoleny positioning obsahuje hlavni dva benefity, které jsou primarni cilovou skupinou

pozitivné vnimany tj. poloha-dostupnost a dobra cena.

Cilené komunikaéni aktivity by mély mit rozdilnou tonalitu pro kazdy segment. Firemni

segment by m¢l penzion vnimat jako:

Idealni penzion pro pracovniky a obchodni cestujici, kde si odpocinete po naroéném pra-

covnim dni.
Segmentem Mladi aktivni by mél byt vniman jako:

Ptijemny rodinny penzion s fadou moznosti na vylety do okoli, at’ uz radi chodite pé&sky,

behate nebo jezdite na kole.

13.3.2 Navrh konkrétnich opatieni

Obsahem této kapitoly bude vybér prostiedkli a postupli, pomoci kterych by mélo byt dosa-

zeno vydefinovanych cili. Navrhuji nasledujici zmény v marketingovém mixu.
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13.3.3 Produkt

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze s pohledu produktu je hosty nejhiife vni-
mané blizké okoli penzionu a vybaveni pokojii. Domnivam se, ze je zapotiebi oba faktory

vylepsit k vyssi spokojenosti hosta. Navrhuji nasledujici opatieni:

Nahradit zatézovy koberec na pokojich jinou podlahovou krytinou. Muze to byt napiiklad
kvalitni PVC nebo plovouci podlaha v dekoru dieva. Nové podlahy pokoje zatulni a

usnadni jejich udrzbu.

Vyménit zastaralé zidle a stoly v kuchytice a v Sesti pokojich za nové modernéjsi. V péti
pokojich jsou starsi klasické televize a zbylych sedm je vybaveno novéjsi plochou verzi.
TV je vzdy umisténa na stole. Doporucuji nahradit starsi typy plochou TV a tam, kde to
bude dispozi¢né mozné, instalovat je na sténu pomoci drzaku. Dobré by bylo doplnit poko-

je o dekorativni prvky v jednotném stylu.

Pied investici do interiéru by bylo pfinosné ovéfit Si U stavajicich hostl, zda konkrétni pla-
nované zmény uvitaji, poptipad¢ od nich ziskat jiné navrhy na vylepSeni. Ke sbéru nazori
muze byt vyuzit kratky dotaznik zaméfeny na toto téma nebo se majitelé mohou napiimo

dotazovat hosta.

Jak jiZ bylo dfive uvedeno kvalitu okolniho prostiedi 1ze ovlivnit jen do urcité miry. Mozné
feSeni je uprava zahrady tak, aby 1épe slouzila hostim. Navrhuji rozsifit a zrenovovat per-
golu, ptistavét velky pevny gril a poskytovat hostim grilovaci uhli v cené ubytovani. Z
¢asti zahrady vykacet ovocné stromy a vysadit okrasné dfeviny a rostliny. V odlehlejsi ¢asti
vytvortit ptijemné zelené zékouti s lavickou pro relaxaci. Pristavét venkovni ruské kuzelky,
které budou hostim k dispozici pro jejich rozptyleni. Jednotlivé ¢asti zahrady propojit

zamkovou dlazbou.

Nabidku doporucuji obohatit 0 moznost stravovani. Z analyzy vzeslo, ze 4 ze 7 zkouma-
nych konkurentl poskytuji snidan¢. V prazkumu 44 % hosti deklarovalo, Ze o tuto formu
stravovani ma zajem. Doplnénim snidani do produktového mixu tak Muj penzion vyjde
vstiic zna¢né Casti zakaznikl a srovna krok s vétsinovou konkurenci. Navic ziska vyhodu
oproti hlavnimu konkurentovi penzionu Anet, ktery stravovani neposkytuje. Nastavenim

ceny se budu zabyvat v nasledujici kapitole.

Soucasné by bylo dobré navazat spolupraci s nékterou z blizkych restauraci, kde by hosté

penzionu mohli mit zvyhodnéné ceny obédu a vecefi.
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V prizkumu spokojenosti uvedla vétsina respondentti (57 %), Ze nema zajem o zadnou z
doplikovych sluzeb. 19 % by uvitalo posilovnu a 13 % masaze. S ohledem na pocateéni
investici, naro¢nost na prostor a fakt, Ze rozdil v preferencich neni velky, doporucuji zacit
poskytovat masaze. V nabidce by mély byt regeneracni, relaxacni a sportovni masaze. Za-
vedeni této sluzby obnasi relativné nizkou investici do Gpravy nevyuzivané mistnosti ve

sklepni ¢asti penzionu a ndkup masazniho lehatka. Nutné bude rovnéz najit alespon dvé

spolehlivé externi spolupracovnice, které budou hosty sluzbu poskytovat.

Dale navrhuji poskytovat hostiim tschovnu kol a komunikovat ji na webovych strankach.

Pro tento ucel je mozné vyuzit garaz, nevzniknou tak zadné dodate¢né naklady.

Na pokojich je zapottebi umistit viditelnéji heslo k pfipojeni na wifi sit’. Tento podnét vze-
Sel od jednoho hosta v ramci hodnoceni spokojenosti. Doporu¢uji umistit maly vkusny ra-

mecek s heslem na no¢ni stolek.

Penzion je kazdoro¢né zavieny od 23. 12. do 1. 1. Doporucil bych otevfit jiz. 27. 12. a
uspokojit tak poptavku hostti po Silvestrovském pobytu. Opravnéna muze byt obava, ze
hosté v ramci oslav Nového roku mohou ponicit zafizeni penzionu. Moznym feSenim je
vybirat na tento termin vratnou zalohu a platbu za ubytovani zadat pfedem. Tento krok
pomuze vyrovnat prosincovy pokles obsazenosti a piinese ptijem zhruba 25 000 K¢ (pokud

pocitame se 100% obsazenosti na 2 noci a S primérnou obsazenosti na zbylé 3).

13.3.4 Cena

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze cena je silnou strankou penzionu. Témé&f Ctvrtina hostti zvo-
lila M1ij penzion prave kvili cené. Pfi nastavovani cenové strategie je tedy dulezité postu-
povat obezietné. Vezmeme-li v potaz cenovou troven konkurence, makroekonomicky vy-
hled a vysledky dotaznikového Setfeni domnivam se, Ze mirné navySeni ceny spojené se

zkvalitiiovanim sluzeb nebude znamenat odliv klientt.
Cenovou politiku navrhuji upravit nasledovné:

Zvysit cenu za jednoliizkovy pokoj o 50 K¢. Zvysit cenu v piipad€ ubytovani jedné osoby
na dvoulizkovém pokoji na 400 K¢ resp. 500 K¢ dle vybaveni. Zachovat cenu pln¢ obsa-
zenych dvou a tfilizkovych pokoji. Komunikovat v ceniku cenu za pokoj a noc. Snizit

cenu za piistylku na 200 K¢ a v ceniku uvadét, ze déti do 3 let maji ubytovani zdarma.
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Pokoj Vlastni socidlni |Spoletné socidlni| Cenaza
zafizeni zafizeni pokoj/noc

jednoldikovy . 300 ,-
jednoldikowvy . 400 ,-
dvoullzkovy . 500, -
dvoullZkovy . 700 ,-
trojliZkowy . 950,-
trojluzkovy . 750 ,-
pfistylka 200 ,-
détido 3 let zdarma

snidané 70 ,-

Tab. 13 Navrh vupravy ceniku (viastni zpracovani)

Pro uplnou informovanost potencialnich zakaznikl je vhodné cenik na internetu doplnit o

tyto informace:

Vsechny pokoje jsou vybaveny lednic¢kou a televizi. Wifi pfipojeni je zdarma. Ceny jsou
uvedeny v¢. DPH a zahrnuji poplatek z ubytovaci kapacity. Pti dlouhodobém ubytovani
moznost individudlni slevy. V pfipad¢ ubytovani jedné osoby v dvouliizkovém pokoji je
ucétovano 400 K¢ (pokoj bez socialniho zafizeni) a 500 K¢ (pokoj se socialnim zatizenim).

Kontinentalni snidan¢ obsahuje: pecivo, maslo, dzem, syr, salam, ¢aj nebo kéavu.

Doporucuji cenu snidani nastavit na 70 K¢&. Podle vysledkti pruzkumu takovou nabidku
vyuzije cca 20 % hosti, za predpokladu, ze i ¢ast téch, ktefi jsou ochotni zaplatit do 60 K¢,
cenovy rozdil akceptuje. P¥imé naklady na jednu snidani jsou cca 45 K¢ (kalkulace je uve-
dena v ptiloze PVI), pokud nepocitame ¢as straveny piipravou. Konkurence, ktera ma
Vv nabidce snidang, za n¢ uctuje 90-100 K¢&. Hlavnim cilem zavedeni snidani neni vyrazné
zvyseni zisku pfimo z této sluzby, ale zatraktivnéni penzionu v o¢ich potencialniho klienta.
Domnivam se, ze ¢ast zakaznikt kvili absenci snidani vyuziva konkurenéni zafizeni. Za-

vedeni snidani tak ptispéje k dosazeni vytyCenych cilii (obsazenost, loajalita).

Cenu masazi doporucuji nastavit na troven 300-400 Kc¢/hodina dle typu. Jakmile budou
zrealizovany navrhované Upravy interiéru a zahrady, doporucuji zvysit cenu vSech pokojii o
50 K¢. Dale doporucuji pouzit taktické ceny a zvysit je na obdobi konani MS v hokeji, Co-
lours of Ostrava a Dny NATO o 70 %.
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13.3.5 Komunikace

Marketingové komunikace jsou nastroj, ktery Mij penzion téméf nevyuziva a to je bezpo-
chyby slabé stranka a velka piilezitost zaroven. Zptsobi jak vylepsit sou¢asnou komunika-
ci penzionu je mnoho. V nasledujicim textu doporu¢im podle mého nézoru nejefektivnéjsi

nastaveni komunikaé¢niho mixu.
Direct marketing

Piimy marketing je levna, cilena a u¢inna forma komunikace. Penzion by se mél zaméfit na

tii cilové skupiny:
e Stali zakaznici - hosté, ktefi se alespon jednou do penzionu vratili
e Zaméstnanci firem, ktefi objedndvaji ubytovani pro své pracovniky
e Potencidlni zakaznici z fad spolki, zdjmovych sdruzeni a klubi

Prvni cilova skupina bude oslovovana emailem s cilem vzbudit zajem 0 opakovanou na-

vs§tévu penzionu. Jako stimul mohou slouzit informace o vylep$eni sluzeb tj. zavedeni sni-
dani, masazi, Gprava zahrady atd. nebo zvyhodnéné nabidky $ité na miru. Naptiklad objed-
nava-li si host pravidelné pobyt na tfi noci, dostane nabidku ,,étvrta noc zdarma“. Nebo pro
podporu dobrych vztahd penzion umozni stalym hostim pfednostni rezervace na terminy
konani akci Colours of Ostrava, Dnit NATO apod.za nenavysenou cenu, kdy byvaji vSech-
ny penziony v okoli obsazeny. Frekvence mailingu by neméla byt vyssi nez 4x do roka, aby

se klient necitil spamovan.

Druhou cilovou skupinu budou tvofit zpravidla asistentky a administrativni pracovnice. Pro

penzion jsou to velmi dilezité osoby, jelikoZ mohou dodavat zajimavy objem objednavek.
Zasadni je identifikovat tyto osoby a vést si aktualizovanou databazi v¢. e-mailovych kon-
taktt. | zde doporucuji jako hlavni komunikacni kanal email. Pro zvySeni poctu objednavek
muze dobie fungovat vyhlaseni soutéze, kdy jsou ceny navazany na pfedem urceny pocet
objednanych noci. Muze to byt napiiklad poukazka do kvalitni restaurace v hodnoté 500
K¢ za kazdych 30 noci, poukazka v hodnoté 1000 K¢ pro nakup parfémi v online obchodé
za 50 noci atd. Pro udrzeni dobrych vztahli je vhodné poslat drobny déarek k svatku nebo
narozeninam. Nebo danou osobu pozvat na obéd a pfedstavit novinky v poskytovanych

sluzbach.
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Tteti cilovou skupinou jsou zajmové spolky, kluby, naboZenska sdruzeni a sportovni svazy

v Ostravé a okoli. U této skupiny je predpoklad, ze budou ¢as od ¢asu poradat sjezdy nebo
zavody a budou tak feSit otazku ubytovani pro ucastniky. Doporucuji poslat jim mail

s kvalitni prezentaci Mého penzionu a jeho sluzeb.
Reklama

Pro své zviditelnéni by mé¢l penzion vyuzivat i vice reklamy. V prvnim kroku doporucuji
zménit logo penzionu za modernéjsi a graficky Iépe zvladnuté a urcit si zakladni graficka
pravidla jako je pouzivany druh pisma, preferovana skala barev, minimalni vzdalenost loga
od ostatnich prvku, piktogramy apod. Tato pravidla je pak nutné uplatiovat pii redesignu
webu a ptipraveé vSech ostatnich prvki komunikace. Cilem je, aby penzion pusobil vizualné

jednotnym dojmem a vyuzil synergického efektu integrované komunikace.

S ohledem na omezeny rozpocet doporucuji Vyuzit naviga¢ni reklamu, letak, pouta¢ na
oploceni a napis na budové penzionu. Navigacni panely by mél penzion po dohodé¢ s obci
umistit na sloupy vefejného osvétleni, nejlépe na vSechny tfi hlavni silnice prochazejici
Vratimovem. Jeden panel by mél byt u cyklostezky vedouci podél feky Ostravice, kde se
pohybuji zéastupci cilové skupiny Mladi aktivni. Kromé naviga¢ni funkce plisobi tyto plo-

chy na projizdé&jici motoristy/cyklisty jako klasicka venkovni reklama.

Jelikoz penzion nema zadné propagaéni materialy, doporucuji vyrobit jednoduchy letak,
ktery by atraktivni formou prezentoval sluzby penzionu. Optimalni je format DL s jednim
lomem, tisk na leskly kiidovy papir s gramazi 130 g/m2. Letaky by mély byt k dispozici
hosttim, podpoii tak Sifeni dobrého jména a doporucovani ,,Word of Mouth“. Dale je lze
vyuzit pfi osobnim prodeji. Mij penzion v soucasnosti pouziva v ramci venkovni reklamy
jen jediny prostiedek, a to maly poutac¢ (cca 1m x 1,2 m) ve tvaru domecku umistény na
oploceni, viz ptiloha PV. Doporucuji plochu i nadale vyuzivat, ale zvétsit format cca o
50 % a zménit grafické zpracovani v souladu s doporuc¢enim vyse.

Samotna budova nenese zadné oznaceni, ze jde o penzion, pfitom fasada nabizi spoustu

prostoru. Doporucuji najmout pismomalife a pfidat nové logo a nazev penzionu na budovu

(ccalmx4m).
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Podpora prodeje

Neékteré formy podpory prodeje jsem jiz navrhnul v rdmci direct marketingovych aktivit
(soutéz, darky, slevy). Pro zvySeni vikendové obsazenosti doporucuji vyzkouset u¢innost

zvyhodnéné ceny. Promo nabidka cilena na segment Mladi aktivni mize znit takto:
,»Vikendova sleva 33 %. Pfi ubytovani od patku do ned¢le ziskate 3 noci na cenu 2.

Jako komunikaéni kanal by mohly dobfe fungovat slevové internetové portaly. ZvySeny

zajem o vikendové pobyty by mél pievysit ztratu za noc poskytnutou zdarma.

Slabou lednovou obsazenost by se mél penzion snazit podpofit napiiklad akci ,,Snidané
Vv cené ubytovani. V 1ét€ by majitelé mohli poskytovat vétsim skupinam pohosténi piipra-

vené na grilu apod.
PR a sponzoring

V této oblasti bych doporudil vice se propojit s méstskym ufadem ve Vratimové. Jako
vhodnou formu spoluprace vidim sponzoring spole¢enského domu, kde probiha fada kul-
turnich akei, kterych se Gcastni i navitévnici z jinych &asti CR. Jako protiplnéni by mohl
spolecensky diim doporucovat ubytovani v Mém penzionu a uvadét ho na svych strankach,

programech apod.
Online komunikace

Doporucuji vyuzit reklamu prosttednictvim PPC (Pay-Per-Click) kampani na dvou nejvét-
Sich vyhledavacich Google a Seznam. Jak z nazvu vyplyva, zadavatel reklamy plati vyhle-
davaciim jen v ptipadé prokliknuti na jeho webovou stranku. Pouzit Ize jak textové, tak
grafické bannery. Pro ucely penzionu doporucuji nejprve pracovat s textovou verzi reklamy
optimalizovanou na klicova slova jako: ubytovani Ostrava, penzion Ostrava, penzion Vra-
timov, hotel Ostrava, hotel Vratimov, penzion Frydek-Mistek, penzion Havifov atd. PPC
reklama muze byt efektivni jen tehdy, je-li méfena jeji vykonnost. Zakladni podminkou je
tedy pracovat s analytickym nastrojem pro méfeni webu. K tomuto nejlépe poslouzi Google
Analytics, které jsou zdarma a dokazou poskytnout vSechny potiebné statistiky a data.
Kromé konverzi (v nasem piipadé naptiklad odeslany rezervacni formuléf) je tieba sledo-

vat chovani uzivatelti na webu penzionu a podle toho jej neustale vylepSovat.

Dale doporucuji aktualizovat profil na Google+, kde jsou v soucasnosti pouze dvé fotogra-

fie, kontakt a adresa penzionu. Je zapotiebi pfidat vice fotek a doplnit text o sluzbach.
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Nutnost mit firemni profil na Facebooku bez ohledu na velikost, lokalitu ¢i obor podnikani
je v poslednich letech rozsifenym mytem. Domnivam se, ze pouhé zalozeni profilu na Fa-
cebooku bez aktivni spravy je Spatnym krokem. Dokladaji to stovky penzionid a hoteld,
které jsou na Facebooku, ale nepracuji s nim. Casto se na jejich profilech objevuji nezod-
povézené dotazy klientd, negativni ¢i vulgarni vzkazy, na které dana firma nereaguje, neak-
tualni informace atd. Takovy ,,neaktivni“ profil mize podnikani pouze uskodit. Jedina
spravna cesta je ¢asto a pravidelné aktualizovat profil pfidanim uzite¢ného, relevantniho a
zajimavého obsahu a byt pfipraven na okamzitou odpovéd’ v pripadé reakci. Z téchto di-

vodu penzionu nedoporucuji zakladat profil na Facebooku.

Naopak v zajmu penzionu je byt na mapovych serverech, které¢ pouzivaji miliony uzivateld.
Jak jsem jiz uvedl, Mij penzion je registrovan na mapach Seznamu a Googlu. V obou pfi-
padech je ovSem zapotiebi ptidat vice fotografii (hlavné pokoju a ptisluSenstvi) a upravit

kratky pravodni text. To samé plati i pro profil na serveru firmy.cz.

Mij penzion by si mél zfidit registraci na Fouresquare a TripAdvisor, kde 1idé sdili zkuse-
nosti i s ubytovacimi zafizenimi. Majitelé by se rovnéz méli snazit pobidnout hosty, aby
Muj penzion hodnotili na Google+. Zlepsi se tim pozice ve vysledcich hledani a pozitivni

recenze jsou tou nejlepsi a nezaplatitelnou reklamou.

NejdilezitéjSim nastrojem online komunikace jsou webové stranky penzionu, proto se
detailnéji zamé&fim na doporuceni jak je vylepsit. Cilem navrhovanych opatieni je ptedstih-

nout konkurenci v kvalité¢ webu a pfivést do penzionu vice zakaznikt. Navrhuji:

e Vytvofit novy web v responzivnim designu. Obsah stranky se tak automaticky pie-
sklada a piizptsobi velikosti displeje zafizeni, at’ uz navstévnik pouziva mobil,

tablet nebo stolni pocitac.

e Vertikalni menu (rozcestnik) zjednodusit, pouzit polozky: Uvod, Fotogalerie, Sluz-

by a vybaveni, Cenik, Aktivity, Rezervace, Kontakt.

e Do sekce Kontakt piidat iframe ze serveru mapy.cz s umisténim penzionu. UZivatel
tak nebude odvadeén na jinou stranku. Pridat GPS soufadnice. Kontaktni tidaje (ad-
resa, mobil, e-mail) umistit také pod hlavni menu, aby byly stale zobrazeny bez

ohledu na aktudlni podstranku.
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e Pro sekci Rezervace vytvorit rezervani formuladi. V idedlnim piipadé propojeny
online s databazi objednavek, aby klient vid¢l, které terminy resp. pokoje je mozné
objednat. Jako docasné feSeni lze pouzit formulai pro predbéznou rezervaci, kdy

majitelé po oveéteni dostupnosti potvrdi klientovi objednavku mailem.

e Stavajici podoba fotogalerie je naprosto nevyhovujici. Je nezbytné pridat vice fotek.
Doporucuji nechat penzion nafotit profesionalnim fotografem. M¢ély by tam byt fot-
ky budovy, parkovisté, pergoly, zahrady, hlavné pokoji (nejlépe vSech), Socialniho
zafizeni a kuchyiky. Zasadni je pouzit uzivatelsky ptijemné listovani mezi fotkami

v jednom okné.

e Misto pouhych odkazii na jiné weby (vratimov.cz, slezkabrana.cz apod.) doporucuji
pfipravit vlastni podstranku s typy na vylety, popisem zajimavych mist v okoli, do-
stupnych aktivit pro volny ¢as. Zde pak uvadét odkazy napt. web nejblizsiho pla-

veckého bazénu.

e Na Gvodni stranku umistit fotografii nejlépe vybaveného pokoje, formatové na §ii-
ku, mensi velikosti, aby navstévnik stranek nemusel pouzivat posuvnik. Upravit

uvodni text naptiklad takto:

,,MUj penzion pro Vas bude pfijemnym ttoc¢istém, at’ uz Vas na Ostravsko zavedou
pracovni povinnosti nebo volnocasové aktivity. Vzdy se snazime, abyste u nas byli

spokojeni a radi se k ndm vratili.*
e Cenik dat do prehledné tabulky a ptidat dopliujici informace viz kapitola 11.4.2.

e Pfipravit jazykové mutace stranek (polsky, anglicky, némecky) a sledovat pomoci

Google Analytics statistiky nav§tévnosti.

e Nutnosti je Iépe optimalizovat web pro internetové vyhledavace. V ramci SEO akti-
vit upravit metadata s cilem lepSiho umisténi ve vyhledavacich Google a Seznam.
Dulezité je upravit nejen hlavni metaznacky (title, description), ale spravné nastavit
kli¢ova slova a pracovat s texty jednotlivych sekci. Doporucuji do kodu ptidat tyto
klicova slova: penzion Ostrava, pension Ostrava, ubytovani Ostrava, penzion Fry-

dek-Mistek, penzion Havifov, Vratimov, hotel Ostrava.

e Ostatni doporuceni: akcentovat, ze parkovaci stani jsou hlidana kamerami pro zvy-

Seni bezpecénosti vozidel, nastavit po kliknuti na logo penzionu piechod na uvodni
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stranku, zaregistrovat si doménu www.mujpension.cz a piesmérovat ji na

WWW.Mmujpenzion.cz, Vyuzit pop-up okno pro akéni nabidky.

13.3.6 Distribuce

V ramci analyzy vnitiniho prostfedi byly identifikovany ubytovaci katalogy na internetu,
s kterymi penzion spolupracuje na bazi rocniho poplatku nebo zcela zdarma. Je v zajmu
penzionu byt registrovan na co nejvétsim poctu seridznich portali a podpotit tim online
komunikaci. Doporucuji registraci v téchto bezplatnych katalozich: www.super-
ubytovani.cz, hotely.cz, rezervaceubytovani.cz, hotel-ubytovani.com, czecot.cz.
Z placenych servert bych se soustiedil na ty, které se zobrazuji pti zadani (pro penzion
relevantnich) kli¢ovych slov jako Ostrava ubytovani, Ostrava penzion. Jsou to boo-
king.com, trivago.cz a hotel.cz. Vsechny tfi servery pouzivaji provizni systém. Zpravidla si
za kazdou uskutecnénou objednavku uctuji 15 % z ceny. Lze vsak vyjednat i individualni
podminky tzv. na zkousku. Samoziejmé 1 zde musi penzion méfit efektivitu a porovnavat ji

s jinymi formami online propagace a podle toho ¢init dalsi kroky.

Vsechny webové stranky, kde je Mij penzion uvadén (placené i neplacené) je tieba vést v
evidenci, kontrolovat a vSude aktualizovat informace v ptipadé jakékoli zmény. V prvnim
kroku je zapotiebi zrevidovat texty na aktualné vyuzivanych webech. Cilem je, aby byly
aktualni, jednotné, ¢tivé a méli informac¢ni hodnotu pro zakaznika. | zde je nutné doplnit

nové kvalitng;si fotografie.

13.3.7 Proces

V souéasné dobé penzion nema zadny CRM (Customer Relationship Management) systém
ani elektronickou databazi hostt, s kterou by aktivné pracoval. Pro zaznamy o rezervacich
majitelé pouZzivaji papirovy didf. V této oblasti bych doporucil Iépe vyuzit vyhod technolo-
gii a tim uSetfit Cas, zjednodusit a zefektivnit praci s informacemi. Penzion by si mé nechat
vytvorit jednoduchy CRM systém. Nejvhodnéjsi je podle mého nazoru cloudové teseni
dostupné pro vice zatizeni najednou s bezpecnym zalohovanim dat. V praxi by to vypadalo
tak, ze by oba provozovatelé vkladali pfijaté objednavky nezavisle na sobé do systému pro-
sttednictvim smartphonu nebo tabletu. Systém by v realném case data aktualizoval v¢.

vstupll z webového rezervacniho systému, nemohlo by tedy dojit naptiklad k duplicitnimu

prodeji jednoho ltuzka. Diky sdileni dat pfes mobilni internet by odpadla v soucasnosti nut-


http://www.mujpension.cz/
http://www.mujpenzion.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 98

na koordinace majiteli. NezaleZelo by na tom, kde se zrovna majitelé nachazi nebo pfiji-
maji-li rezervace ptes telefon nebo email. Kromé sdileného elektronického kalendate nabi-
zi CRM feSeni moznosti prace s databazemi, napiiklad identifikace a oznaceni stalych hos-
tt, potiebné statistiky, export dat, databaze pro direct marketingové osloveni atd. Naklady
na tvorbu systému diky silné konkurenci softwarovych firem a prefabrikovanym feSenim,

jsou jiz vyrazné dostupnéj$i, nez v minulych letech.

13.3.8 Ostatni

Penzion by mél alespon jednou ro¢né vypracovat analyzu konkurence. Tzn. monitorovat
uroven a druh poskytovanych sluzeb hlavnich konkurentl, ceny, nové subjekty, uzaviena

zatizeni apod. Nutné je i pribézné sledovat inovace a trendy v oboru.

Dale by mél penzion pravidelné sledovat zakaznickou spokojenost. Pro tyto tcely by mél
konzistentné pouzivat metodu NPS. Nejblizsi pruzkum je vhodné provést jiz v letnim ob-
dobi tohoto roku. Zajimavé bude piedevsim srovnani skladby hostl a jejich motivace pro

pobyt s vysledky Setfeni uvedené v této praci.

13.4 Realiza¢ni plan

13.4.1 Casovy harmonogram

Na zaklad¢ navrzené marketingové strategie jsem sestavil ¢asovy harmonogram do nasle-
dujici tabulky. Obsahuje konkrétni ¢innosti, které je potieba uskute¢nit v zajmu dosazeni
stanovenych cilli a odhad ¢asové naro€nosti na jejich realizaci. Navrhované Gpravy interié-
ru a zahrady budou castecné omezovat provoz penzionu, proto je dilezité, aby realizace
trvala co nejkratsi dobu. Casovy harmonogram je sestaven na obdobi kvéten az prosinec
2015, avSak pfevazna ¢ast zmén by méla byt provedena jiz do konce zafi. Odpovédnymi
osobami jsou majitelé - manzelé Macurovi, ktefi musi byt vzajemné dobte koordinovani,
aby byl zachovan hladky chod penzionu i v priabéhu praci. Vétsinu ¢innosti uvedenych v
harmonogramu je mozné realizovat vlastnimi silami nebo se sousedskou vypomoci. Se-
znam obsahuje vSak i specializované prace, na které je tiecba poptat dodavatele (tvorba le-

taku, vyroba CRM systému, napis na budovu atd.).
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.. .. . |Trvani _
Cinnost Zahdjeni Ukonéeni
(dny)

27. 4, 2015 a8 4.5, 2015

foceniinteriéru, exteriéru - vybér fotografa, realizace,
Uprava fotek

Uprava stavajicich profild (Google+, firmy.cz), registrace
na Foursgquare, TripAdvisor

internetové ubytovaci katalogy, - Uprava stavajicich,
registrace v novych

5.5.2015 1 5. 5. 2015

8. 3. 2015 2 7.5, 2015

ziskani znalosti prace s s Google Analytics 8. 5. 2015 5 |12.5.2015
nastaveni PPC reklamy 13.5.2015| 3 [15.5.2015
tvroba a rozeslani direct email( (1. vina) 16.5.2015| 4 |15.5.2015

tvorba nového loga a webowych stranek - wybér
. ] N 28.4.2015( 40 | 5.6.2015
dodavatele, navrhy, realizace, spusténi

rozsifeni a renovace pergoly 16.5.2015| 7 |[22.5.2015
Uprava zahrady, vysadba okrasnych dfevin 24.5.2015| 10 | 3.6.2015
venkovni kuZelky - nakup, instalace 4. 6. 2015 3 6. 6. 2015
venkowni gril pevny - ndkup, instalace 7.6. 2015 2 8. 6. 2015
TV a dridky - nakup a instalace 9. 6. 2015 2 |10.6. 2015
nakup masainiho lehatka 11.6.2015| 1 |11.6.2015
Uprava mistnosti pro masaie 12.6.2015| 3 |[14.6.2015
nakup réameckl na wifi heslo 15.6.2015| 1 |15.6.2015
nakup stold, Zidli a doplfkd - nakup, umisténi 16.6.2015| 2 |17.6.2015
nova podlahova krytina - nakup, poloZeni 18.6.2015| 5 |22.6.2015
navigatni panely - nawrh, vyroba, instalace 23.6.2015| 5 |[27.6.2015
pfiprava letaku a zajisténi tisku 1.7.2015| 10 |[10.7.2015
napis na budové - yvybér dodavatele, realizace 11.7.2015| 3 [13.7.2015
poutace na oploceni - navrh, vyroba, instalace 14.7.2015| 7 |20.7.2015
sponzoring spoletenského domu - podminky 21.7.2015| 2 [22.7.2015
spoluprice s restauraci 23.7.2015| 2 |24.7.2015
prizkum spokojenosti - distribuce, shér, vyhodnoceni | 1.8.2015| 45 |13.9.2015
tvroba a rozeslani direct emaild (2. vina) 5.9. 2015 4 8.9.2015
CRM systém - vybér dodavatele, zadani, test, spusténi 1. 9. 2015 30 |30.9. 2015
tvroba a rozeslani direct email (3. vina) 1.12.2015| 4 |4.12.2015

Tab. 14 Casovy harmonogram aktivit (viastni zpracovani)

13.4.2 Naklady

Tabulka 11 zobrazuje odhadované naklady spojené s realizaci danych opatieni. K jednotli-
vym kroklim jsou pfifazeny jednorazové nebo pravidelné ro¢ni néklady, dle jejich charakte-
ru. Pokud se penzion rozhodne realizovat vSechny navrZzené zmény, budou celkové naklady

v roce 2015 dosahovat vyse 307 000 K¢ v¢. DPH.
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Opatieni Jednorazové naklady Rocni naklady
venkowni gril pevny 5000 KE
roziifeni a renovace pergoly 20000 K&
Uprava zahrady, vysadba okrasnych dfevin 20000 K&
venkovni kuZelky 5000 Ke
nova podlahova krytina 60 000 K&
stoly, Zidle a doplfiky 20000 K&
TV a dridky 20000 K&
masaZni lehatko 3000 K&
Uprava mistnosti pro masaie 3000 KE
ramecky na wifi heslo 1000KeE
nafoceni penzionu profesiondlem 5000 KE
vouchery, darky, pozvani 5000 KE
nové logo a webové stranky 30 000 K& 5000 KE
vyroba navigaénich paneld 10 000 K&
prondjem ploch 10 000 K&
napis na budové 4000 Ke
wyroba poutaée na oploceni 3000 KE
wyroba letaku (pfiprava, tisk 1 000 ks) 3000 K&
sponzoring spolefenského domu 10 000 K&
PPC reklama 10 000 K&
internetové ubytovaci katalogy 15 000 K&
CRM systém 40 000 K&
celkem 252 000 K& 55 000 K&

Tab. 15 Ndklady na realizaci jednotlivych krokii (vlastni zpracovdni)

13.4.3 Navratnost investic

Hlavnim cilem navrZzenych zmén je zvySeni konkurenceschopnosti a zlepSeni hospodatské-

ho vysledku penzionu. V ramci realizace projektu se predpoklada, ze dojde ke zvyseni ob-

sazenosti. Nelze vsak urcit presnou ¢astku vynost na jednotlivé nakladové polozky navr-

hované marketingové strategie. Proto jsem se pokusil stanovit souhrnnou prognézu vyvoje

budouci obsazenosti a na ni navdzaného hospodaiského vysledku. S ohledem na rizikové

faktory je vycislen optimisticky, realny a pesimisticky model.
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2015 2016 2017
Ohsazenost HDSFDdéFSkﬁ Ohsazenaost HDSFDdéF5k¢ Obsazenost HDSFDdéFSkﬁ
vysledek vysledek vysledek
Optimisticky model 46% 761 080 KC 53% 1145 670 KL B0% 1359 300 KL
Realisticky model 45% 734 100 KE 50% 1051 950 K 55% 1203 100 KE
Pesimisticky model 44% 707 120 KE 45% 8295 750 K 46% 921 940 Kf

Tab. 16 Navratnost investic (viastni zpracovadni)

Vsechny uvedené modely pocitaji s postupnym zvysovanim obsazenosti. Optimisticka va-
rianta pfedpoklada meziro¢ni rist o 3 % v roce 2015 a 0 7 % v nasledujicich dvou letech.
Realisticka pak s 2 % a nasledné 5 % a pesimisticka varianta pocitad pouze s jednoprocent-
nim meziro¢nim nardstem. Pii vypoc¢tu byly zohlednény vSechny navrhované zmény ceni-
ku, a to jak zavedeni taktickych cen, tak selektivni a plosné navySeni o 50 K¢ s ti¢innosti
od ledna 2016. Ve vypoctu jsou zohlednény provozni naklady vychazejici z roku 2014 na-
vySené o predpokladanou inflaci. Navratnost investice v realistické varianté vychéazi na 489
dni tj. zhruba jeden rok a 4 mésice. Vzhledem k vypocitané navratnosti a piedpokladanému
vyvoji hospodaiského vysledku v letech 2016-2017 je ziejmé, ze se projekt vyplati reali-

zovat.

13.4.4 Kontrolni mechanismy

Dilezitym pfedpokladem uspéchu projektu je kontrola. V rdmci realizaéni faze je nutné
sledovat dodrzovani ¢asového ramce pro jednotlivé aktivity a nakladovost. Zasadni je pri-
béZné posuzovani, do jaké miry jsou napliovany cile dané marketingovym planem. Pokud
neni plnén plan podle piedpokladd, je zapottebi identifikovat diivody a problematické prv-
Ky upravit je pro spravné nasmérovani. Kontrola mize prokazat dokonce i potiebu tpravy

cilu a stavajici strategie s ohledem na zménu podminek na trhu.

Klicové parametry bude mozné vyhodnotit vzdy po skonceni kalendainiho roku. Navrhuji
provadét ro¢ni kontrolu na tirovni prodejii, marketingu, zakaznikt a trhu. Kontrola prodejt
bude zkoumat podil jednotlivych prvkl na celkovém hospodarském vysledku. Na urovni
marketingu bude sledovana ucinnost konkrétnich aktivit. Trh bude hodnocen z pohledu
jeho vyvoje a srovnani s konkurenci. Spokojenost, loajalita a preference hostti budou hod-

noceny prostrednictvim pravidelného marketingového prazkumu.
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13.4.5 Vymezeni rizik spojenych s realizaci projektu

Kazdé zavadéni zmén s sebou piirozené nese urcita rizika. Pti realizaci navrzenych opatie-

ni Ize o¢ekavat nasledujici rizika:

o Spatny odhad ¢asové naro¢nosti jednotlivych ¢innosti

o nedostate¢na kapacita lidskych zdroju na realizaci projektu
o neredlny odhad finan¢ni naro¢nosti

o niz8i zajem hostl o nové sluzby

o nizka efektivita navrzenych komunikac¢nich aktivit

o technické potize pii zavadéni CRM systému

o nespolehlivost dodavatelt

Zminéna rizika je mozné zmirnit pfehodnocenim jednotlivych aktivit pted zahajenim reali-
zace projektu. Mozné je provést dalsi Setieni mezi potencialnimi zakazniky, zda maji o
pfipravované vylepSeni sluzeb zajem. Dale vycislenim finan¢ni narocnosti dle realnych
kalkulaci v ramci ptedbézného poptani praci u dodavatelt a detailn¢j$im propocitani na-
kladovosti jednotlivych ¢asti projektu. Rizika snizi i dodatecna revize ¢asové narocnosti
jednotlivych cinnosti s ohledem na volnou kapacitu lidskych zdroji. Rovnéz je vhodné
peclivé rozplanovani dil¢ich kroki, logistiky a vybér ovétenych dodavatelt s referencemi.
Pfi poptavani vyroby CRM systému je nutné piipravit piesné a detailni zadani s popisem

vysledné funkénosti.
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ZAVER

Kazda podnikatelska aktivita ma své cile. Nejlepsi zpisob pro jejich dosazeni je volba op-
timalni strategie, coz plati i pro oblast cestovniho ruchu. Osvojenim si zakladnich principt
strategického marketingového ftizeni a jejich spravnym prenesenim do praxe, firma snizi

riziko chybnych rozhodnuti a volby nevhodné strategie.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrhnout marketingovou strategii pro ubytovaci
zafizeni MUj penzion za ucelem zvySeni konkurenceschopnosti a zlepSeni hospodarského
vysledku. Pfed samotnou formulaci marketingové strategie bylo nutné vystavét teoretickou
zékladnu, kterd poslouzila jako vychodisko pro praktickou ¢ast. Vystupy z analyz a vy-
zkumu uvedené Vv praktické ¢asti pak vytvorily predpoklad pro zavéreény soubor doporu-
ceni.

V teoretické Casti byly na zaklad¢é studia odborné literatury vymezeny klicové pojmy
Z oblasti strategického marketingu. Dale byly zpracovany poznatky 0 procesu ptipravy

marketingové strategie a marketingu sluzeb s diirazem na cestovni ruch.

V praktické ¢asti byly provedeny analyzy vnéjsiho makro a mikroprostiedi, vnitiniho pro-
sttedi, pfimé konkurence, posouzeni ekonomické situace penzionu a vyhodnoceni dotazni-
kového Setfeni zaméteného na spokojenost hostt. Pomoci SWOT analyzy byly identifiko-
vany nejvyznamnéjsi silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. Z provedenych analyz vy-
plynuly problémové oblasti, na které je tieba se zamé&fit: absence marketingového zptisobu
fizeni, slabé vyuziti nastroju marketingové komunikace a vybaveni pokoji. Naopak silnou
strankou je cena ve vztahu k poskytované kvalité, umisténi penzionu a vysoka loajalita
hosti. Mezi ptilezitosti patii zavedeni CRM systému, vylepSeni webovych stranek, vyuziti
direct marketingu a jinych komunikacnich nastroji. Hrozbou do budoucna muze byt zvysu-

jici se kvalita sluzeb pfimé konkurence.

V projektové €asti bylo definovano poslani penzionu, stanoveny zakladni marketingové
cile a vybrany dva cilové zakaznické segmenty. V ramci fokalni strategie byla doporucena
specializace na Firemni segment tvofeny zaméstnanci malych, stiednich firem a OSVC,
ktefi region navstévuji z pracovnich divodu. Jedna se hlavné o muze ve véku 26-55 let
vyuzivajici ubytovaci zafizeni v pracovnich dnech. Jako dopliujici byl vybran segment
Mladi aktivni, ktery ma znaény potencial vyvazit nizkou vikendovou obsazenost. Dale byly

navrzeny konkrétni opatfeni v oblastech produkt, cena, komunikace, distribuce a proces.
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Mezi hlavni navrhovana opatieni patii:

modernizace vybaveni pokoji

renovace pergoly a vybudovani relaxaéni zony na zahradé
redesign webovych stranek

poskytovani snidani a masazi

uprava cen

efektivnéjsi vyuzivani komunika¢niho mixu s diirazem na direct marketing a online

komunikaci
zavedeni elektronického CRM systému

pravidelné monitorovani marketingového okoli penzionu

Projektovou ¢ast uzavira navrh ¢asového harmonogramu, ptehled odhadovanych naklada a

vymezeni rizik pfi realizaci.

Ptiprava této diplomové prace mi pfinesla detailngjsi vhled do problematiky strategického

marketingu. Piesvédcil jsem se, Ze se jedna 0 velice zajimavou a komplexni oblast. Vé&fim,

Ze prace bude piinosem i pro dalsi piisobeni Mého penzionu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
apod. a podobné

atd. a tak dale

CRM Customer relationship management
CHMU  Cesky hydrometeorologicky ustav
CNB Ceska narodni banka

CR Ceska republika

CTK Ceska tiskova kancelaf

DPH Dan z ptidané hodnoty

EU Evropské unie

GPS Global Positioning Systém

HDP hruby doméci produkt

hod. hodina

MFCR  Ministerstvo financi Ceské republiky
min. minuta

MPO Ministerstvo primyslu a obchodu
NPS Net Promoter Score

OSVC  Osoba samostatné vydéleéné ¢inna
PPC Pay Per Click

PR Public Relations

t]. to jest

tzn. to znamena
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PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI HOSTA

Dotaznik spokojenosti hosta
Vazena pani, vazeny pane,

jsme radi, Ze jste si pro svijj pobyt na Ostravsku vybral/a pravé Muj penzion Velmi nam zalezi na Vasi
spokojenosti, proto si Vas dovolujeme pozadat o vyplnéni kratkeho dotazniku, ktery Vam nezabere dele nez 10
minut. Vage nazory nam pomohou v rozhodovani, na co se zaméfit pfi zlepSovani nasich sluzeb, abyste se u
nas v budoucnu citili jeste lépe.

Vyplné&né dotazniky prosim nechte pfi svém odjezdu na pokoji nebo ve schrance ve dvefich.
Predem dékujeme za Vas ¢as a ochotu.

1. Odkud jste se dozvédél/a o penzionu Muj penzion?

O zinternetu O z propagacnich materiald
O od znamych O jinY, UVEALE:...ccocerve i ennnninesaniisenssuaas
O ubytovani za mé zafidila firma

2. Jaky je diivod Vaseho pobytu? (Ize i vice odpovédi)

O sluzebni cesta, pracovni staz, skoleni O rodinna dovolena
O navstéva rodiny, pratel O sportovni pobyt
O kultura, zébava B Jinys Ve tite sinil v G e et

3. Prog jste si vybral/a pravé nas penzion?

O nizka cena O vlastni dobra zkusenost

O na doporudeni znamych, kolegu O zkusil/a jsem to ,naslepo”

O umisténi penzionu B = iny aivedie: s g . sttt o
4. Uvital/a byste, pokud bychom nabizeli snidané?

O ano O ne (prejdéte na otazku €. 6)

5. Kolik byste byl/a ochoten/a pfiplatit za kontinentaini snidani (pegivo, maslo, dzem, syr, salam, horky napoj)?

O do40Ke O 81-100Ke
O 41-60Ke O 101-120Ke
O 61-80KE

6. Vyuzilla byste nékterou z placenych doplikovych sluzeb?

O posilovna (100 K&/vstup) O Sipky (automat)
O masaz zad a $ije (300 K&/hodina) O nevyuzil/a bych zadnou z nabizenych
O pujéovna kol (150 K&/den)

7. Ohodnotte prosim nasledujici atributy penzionu (1 - nejlepsi, 5 — nejhorsi, na kazdém fadku zakrouzkujte
jedno ¢&islo):

Umisténi, poloha

Dostupnost

Vybaveni pokoju
Cistota
Formality pfi pfijezdu a odjezdu

Moznost parkovani

Atraktivita okolniho prostfedi

I [l S SR (B (R W (R S (P
N[NNI NN
W lw|lwlw|lw|w|w|w
SO [ NG I N NG S B I
alaolajlaojlaojla[oa o

Celkova spokojenost




8. Je podle Vas cena ubytovani pfiméfena poskytovanym sluzbam
O ano, cena odpovida poskytované kvalité O s ohledem na kvalitu penzionu by cena
O ne, cena je prilis vysoka mohla byt i vy$si

9. Je pravdépodobné, Ze se k nam v budoucnu vratite?
O ano O ne

10.Jak pravdépodobné je, ze byste doporugili Muj penzion svym pratelum? (zakrouzkujte jedno ¢&islo, kdy 0
znamena rozhodné nedoporuéim, 10 znamena rozhodné doporu¢im)

[of1T2T3f4]5]6[7[8o]10]

11.Navétivili jste nage webové stranky www.mujpenzion.cz?
O ano O ne (pfejdéte na otazku &. 13)

12.Nasli jste na nasich strankach informace, které jste hledal/a?

O ano O ne, uvedte které:.........cooovvvienininnnnes

13.Chcete nam n&co vzkazat? Zde je prostor, uvitame jakékoli pfipominky, navrhy, pochvaly, kritiku:

IDENTIFIKACNI UDAJE

14.Pohlavi
O zena O muz

15.Vék

O méné nez 18 let
O 19-25
O 26-35
O 36-45

46 - 55
56 - 65
Vice nez 65 let

ooog

16.Zaméstnani

O student
O zaméstnanec
O podnikatel

nezaméstnany
v dichodu

oo

17 Bydliste

hl. mésto Praha
Stiedogesky
Jihogesky
Plzerisky
Karlovarsky
Ustecky

Liberecky O Zlinsky
Kralovéhradecky O Moravskoslezsky
Pardubicky O zjiné zemé, uvedte:
Jihomoravsky
Vysocina
Olomoucky

BEEE OO
B EE

Vyplnéné dotazniky prosim nechte pfi svém odjezdu na pokoji nebo ve schrance ve dvefich.
Dékujeme.
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PRILOHA P VI: KALKULACE PRIMYCH NAKLADU NA JEDNU

SNIDANI
poloika cena
pecivo o KE
maslo 3 KE
dZzem 3 KE
SYT 10 KE
salam 10 KE
tajkava 5 KE
doprava 5 KE

celkem 45 KE



