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ABSTRAKT

Téma bakalaiské prace je ,,Marketingovy potencial podnikatelského zaméru®. Teoreticka ¢ast
definuje zékladni pojmy z oblasti cestovniho ruchu a marketingu v cestovnim ruchu. V praktické
¢asti je provedena kvantitativni analyza za pomoci dotaznikového Setfeni a ovétuje potencial
podnikatelského zaméru u vybrané cilové skupiny. Dale je provedena kvalitativni analyza kom-

parativnim srovnanim vybranych konkurencnich zatizeni.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, podnikatelsky zdmér, marketing v cestovnim ruchu, penzion, uby-

tovani, turismus, mikroregion Frenstatsko

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is ,,A Marketing Potential of a Business Plan*. The theoretical
part contains a summary of the core terminology from the tourism sector and marketing in tou-
rism. As a part of the thesis, a quantitative research is carried out, that analyzes the potential of
the business plan of the selected target group. There are also qualitative research carried out, that

analyses selected competition.

Keywords: tourism, business plan, marketing in tourism, accommodation, travel
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UvVOD

Podnikatelsky plan je zdsadnim prvkem pii chépani svého vlastniho projektu nebo firmy.
Aby v ném nedochazelo ke zkresleni informaci kvuli subjektivnim a ¢asto zaujatym pohle-
dim jeho autora, je idealni informace podlozit vysledky vyzkumu. V ramci stavajiciho
podnikatelského zadméru byly vytvofeny cilové skupiny a vize, ovSem tyto informace je
tteba ovérit a doplnit o objektivni informace, které budou pouzity pii tvorbé marketingo-

vych plana v budoucnosti projektu.

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat marketingovy potencial ubytovaciho zatizeni ve
mesté Frenstat pod Radhostém. Tato analyza je zaméiena piredevSim na praci s uréenou
cilovou skupinou a povede k ovéteni zdali je cilova skupina pro vizi podnikatelského za-
meéru relevantni. Proveden je také vyzkum konkurence a ziskand data budou slouzit jako

opora k vyzkumu na cilové skuping.

Prace je slozena ze dvou casti — teoretické a praktické. V teoretické Casti prace se bude
autor vénovat zédkladnim pojmim z oblasti cestovniho ruchu, ddle vymezi pojem marketing
v cestovnim ruchu a pod néj spadajici marketingovy mix cestovniho ruchu. Déle bude vy-
mezena problematika marketingovych vyzkumi a na konci teoretické ¢asti bude shrnuta
metodologie prace, jeji cile a vyzkumné otazky. Samotny vyzkum v praktické casti tvoii
kvantitativni analyza za pomoci dotaznikového Setfeni a kvalitativni analyza komparaci

vybranych konkurentt.

V zéavéru prace jsou ziskana data z vyzkumu interpretovana, jsou zodpovézeny vyzkumné

otazky a shrnuta doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je vyznamnym odvétvim globalniho hospodarstvi, jeho vyznam neustale
roste a to jak na urovni regiondlni, tak i mezinarodni. Souvisi s ekonomickymi faktory,

socialnimi faktory a také rozvojem dopravy. (Zelenka 2010, s. 65)

Autorka Ryglova (2009, s. 10) ve své knize zminuje: ,, Cestovni ruch by mel byt chapan

Jjako prumysl poskytujici veskeré sluzby spojené s cestovanim a turistikou.

1.1 Hlavni sektory cestovniho ruchu

Ubytovaci sluzby Atrakce
DOPRAVA
Zprostiedkovatele Organizace
Stravovaci sluzby

Obrazek 1 — Sektory cestovniho ruchu.

Zdroj: Ryglova, 2009, s. 10

Jak je vidét na vySe umisténém obrazku, vSechny sektory cestovniho ruchu jsou propojeny

vvvvvv

nez ostatni sektory.

e Ubytovaci sektor — nabizi ubytovaci sluzby (penziony, hotely, apartmany, hostely
apod.).

e Sektor turistickych atrakei — naptiklad sportovni centra, narodni parky, kulturni
mista apod.

e Doprava — automobilova, autobusova, leteckd, lodni, pij¢ovny vozidel a dalsi dru-
hy moznosti dopravy.

e Zprostiedkovatelé — zahrnuje cestovni kancelafe nebo agentury, ale také organiza-
tory konferenci, rezervacni systémy apod.

e Sektor destinacnich organizaci — turistické spolky, kluby a organizace, narodni

turistické centraly a dalsi. (Ryglova, 2009, s. 10)
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1.2 Charakteristika sektoru ubytovacich sluzeb

Ubytovani je vyznamna polozka v rozpoctu cestovatell, kterd se vSak muze v zavislosti na
vybéru konkrétniho podniku vyrazné lisit v cené, kvalit¢, umisténim a druhu. (Zelenka,

2010, s. 146)

Vyhlaska Ministerstva pro mistni rozvoj CR ¢. 137/1998 Sb., o obecnych technickych po-

zadavcich na vystavbu, fadi ubytovaci zafizeni do kategorii:

Hotel je ubytovaci zafizeni s alespoii 10 pokoji pro hosty, vybavené pro poskytovani pie-
chodného ubytovani a s tim spojené sluzby — zejména stravovaci. D¢li se do 5 tiid, které se

znaci hvézdickami (* az ***%%),

Motel nabizi hostim nejméné 10 pokojl, poskytujici pfechodné ubytovani a s tim spojené

sluzby pro cestujici motoristy. D¢li se do 4 tiid, znacenych hvézdickami.

Penzion je vybaven alespon 5 pokoji, s ubytovacimi sluzbami srovnatelnymi s hotelem, ale
s omezenou nabidkou spolecenskych a dopliikovych sluzeb. D¢li se do 5 tfid, znacenymi
hvézdickami.

Posledni skupinou jsou turistické chaty, ubytovny, kempy, a skupiny chat. (Heskova,
2006, s. 78)

Podle autora toto rozdéleni miize z hlediska ubytovani v horskych oblastech zkreslovat,

protoze turisté mohou naptiklad kvili zaZitku prespavat také ve volné ptirod¢.

Sluzby v ubytovacim sektoru se podle Zelenky (2010, s. 147) rozd€luji do dvou protiklad-
nych extrému. V prvnim piipadé byva v uritych ubytovacich zatizenich uroven sluzeb na
velmi vysoké trovni, pomoci kterych se zatizeni odliSuje od konkurence a také odiivodnu;i
vyssi cenu. Jde naptiklad o vétsi hotely s nadstandardni nabidkou sluzeb a vétSim poctem
hvézdiCek (**** az *****) Na druhé strané jsou zafizeni, které maji sluzby omezené, pfi-
padné nemaji zadné a jejich provoz je automatizovany. Diky mensimu naroku na pracovni
sily miize zafizeni pasobit v niZ8i cenové relaci. Tato mySlenka stoji napiiklad za zamérem

ubytovani bez stravovacich sluzeb.

1.3 Skupiny podilejici se na cestovnim ruchu

V ramci Uplné definice cestovniho ruchu, je tfeba zahrnout vice skupin, které se podileji na

tomto odvétvi, piipadné jsou jim piimo ovlivnény:
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1.

Turista — hleda fyzické ¢i dusevni zkuSenosti a uspokojeni, na jejichz zaklad¢ je
ovlivnéna jejich volba destinaci a aktivit.

Firmy, které nabizi zboZi a sluzby turistim — prodej zbozi, piipadné poskytovani
sluzeb v oboru cestovniho ruchu, jako je naptiklad ubytovani, nabizi mnoho pftilezi-
tosti pro obchodniky a podnikatele.

Sprava hostitelskych zemi ¢i oblasti — cestovni ruch pozitivné ovliviiuje ekono-
miku v oblastech spravovanych politiky, kteti vidi ptilezitost ve vnaseni kapitalu do
ekonomik pod jejich spravou.

Hostitelska komunita — mistni obyvatelé z pravidla povazuji cestovni ruch za fak-

tor ovlivitujici jejich kulturni zivot a také zaméstnanost. (Goeldner, 2014, s. 4)

Heskova (2006, s. 64) rozd¢luje Gcastniky cestovniho ruchu podle chovani a nakupniho

rozhodovani:

1.

Turisté — objevitelé — objevuji a poznavaji, snazi se hledat kontakty a proniknout
do mistnich spole¢nosti. Obvykle nelétaji letadlem a cestuji n€kolik tydnt.

Elitni turisté — na misté pobytu se obvykle zdrzi delSi dobu neZ masovi turisté, a to
1 nékolik tydnli. Navstévuji destinace po celém svéte, vyhybaji se turistickym cen-
triim a hledaji neottelé zazitky v neobvyklych oblastech (Afrika, Nepal). Nepotie-
buji nadstandardni sluzby.

NeobvyKkli turisté — hledaji ,,primitivni* a odlisné kultury, nicméné radi vyuZzivaji
vSech ptfinosti moderni civilizace.

Individudlni turisté — cestuji predevSim individudlné, pfipadné v malych skupi-
nach. Jsou ochotni zaplatit za nadstandardni sluzby, které ptimo vyzaduji a vyuZzi-
vaji vSech ptinost civilizace.

Masovi turisté — charakteristicti stfedni vysi pfijml. Vychézeji z hesla ,,co zapla-
ti§, to dostanes* a predpokladaji, ze zaméstnanci ubytovani ochotné splni vSechna
jejich prani.

Charterovi turisté — v oblasti, do které pfijedou se nezajimaji o jeji obyvatelé ani
jejich kulturu. Pobyt je zpravidla kratky (od prodlouzeného vikendu po dva tydny)

a jsou zavisli na sluzbach hotelu, kde jsou ubytovani.

1.4 Formy cestovniho ruchu

Podle Drobné a Moravkové (2013, s. 32) Ize cestovni ruch délit podle motivace turista.

Rozdé€lenim vytvorily zakladnich devét forem:
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e Rekreacni — turistim jde pfedevsim o zménu prostiedi — 1idé jezdi z nizin do hor,
z hornatého prostfedi na dovolenou k moii a podobng.

e Sportovné turisticky — cestovani divaki za sportovni akci, napt. olympijské hry,
hokejova utkani.

e Kulturné poznavaci.

e Zdravotné orientovany — pobyt C¢lovéka v prostiedi, které je pfiznivé pro jeho
psychiku ¢i organismus. Ptikladem je pobyt v horach, lesech nebo u mote. Speci-
fickou slozkou této formy cestovani je lazefisky cestovni ruch.

e Prirodni — poznavani oblasti vzdalenych od lidské civilizace nebo nenaruSenych
prirodnich rezervaci. Navstéva chranénych krajinnych oblasti ¢i narodnich parkt se
nazyva ekoturismus.

e Venkovsky — pobyt a uicast na rekreacnich aktivitach ve venkovském prostiedi.

e Vzdélavaci — ucastnik ziskd nové znalosti a dovednosti. Naptiklad v jazyce nebo
sportu.

e Kongresovy.

e Se spole¢enskymi motivy — motivace Uc€astniku je zaloZend na poznavani novych

lidi, ziskdvani pratel nebo zkoumani zivotnich zvyklosti odlisnych skupin lidi.

Mezi dalsi, ne tolik zndmé, formy patii religiézni cestovni ruch, etnicky, kosmicky, dobro-

druzny, profesni nebo nakupni cestovni ruch.

Autor bakalafské prace bude pii vyzkumu pracovat piedevSim s turisty provozujici-
mi rekreaéni formu cestovniho ruchu, kterd je v souladu s cilovou skupinou kvantitativni-

ho vyzkumu.

1.5 Druhy cestovniho ruchu

Existuje n€kolik druhti cestovniho ruchu, které jsou urceny dle mista Cerpani sluzeb, resp.
dle vztahu k platebni bilanci, coz miZe byt export, import ¢i doméci spotieba. Druhy urcu-

jeme také podle nasledujicich charakteristik:

¢ Domaci cestovni ruch: jedna se o osoby trvale sidlici v zemi, které v ni cestuji
a nepiekracuji jeji hranice. Podle vztahu k platebni bilanci jde o doméci spotiebu.
e Zahranic¢ni cestovni ruch: dochazi k pfekroceni hranic jednoho ¢i vice statt.
e Tranzitni cestovni ruch: cestujici projizdi ptes jiny nez cilovy stat, protoze by se

do cilového jinak nedostal. Pravidlo vSak je bez pfenocovani, respektive v ramci
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lhiity stanovené projizdé€jicim staitem. Mize se také jednat o pohyb cestujicich
v letiStnim prostoru pti mezipfistani letadla, aniz by prochéazel celnim odbavenim

a pasovou kontrolou. (Ryglova, 2011, s. 20)

1.6 Cestovni ruch v Ceské republice

Od roku 1989 se v Ceské republice, diky zrueni vizové povinnosti s velkym poétem zemi,
vyrazné zlepSily podminky pro rozvoj cestovniho ruchu. Pozitivni trend je podporovan

rustem volného Casu, u ¢asti obyvatel zménou Zivotniho stylu, ristem mobility atd.

Trendem je rozvoj sportovni turistiky a to predevsim pési a horské, cyklistické a lyzatské.
V domacim prostiedi stoupa zdjem o rodinné pobyty v horach a v blizkosti vodnich ploch a
turisté vice vyhledavaji pobyty v jednodussich zplsobech ubytovéani bez nadstandardnich

sluzeb. (Ryglova, 2009, s. 21 —24)

Nize jsou v tabulce data z oblasti cestovniho ruchu za rok 2008. Vy¢teme z ni pocet hostll
v hromadnych ubytovacich zatizenich, pocet nerezidenti (cizincti) v hromadnych ubytova-
cich zatizenich, pocet pfenocovanych noci v hromadnych ubytovacich zatizenich (kratko-
dobé, dlouhodobé pobyty), pocet zaméstnanych v oboru ubytovani a stravovani (v tis. 0s.),
pocet zivnosti v cestovnich ruchu. Zajimavym zjisténim je, ze v moravskoslezském kraji

vvvvv

znacit vétsi vyskyt konkurence.
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Cislo | Kraj Podet hostil Nerezidenti Podet pfenocovini Polet zaméstnanych | Hostinska Zivnost

1 Praha 4 587 483,0 4051 137,0 12 174 591,0 35,6 22 861,0
2 Sttedocesky 665 178,0 176 555,0 1 806 363,0 19,7 18 490,0
3 Plzetisky 487 490,0 154 685,0 1 448 988.,0 31,7 95240
4 Jihodesky 936 032,0 301 1150 2954 129.0 38,9 11 433,0
5 Vysotina 395 820,0 545320 989 5710 6.4 6 106,0
6 Jihomoravsky 1 185770,0 451 3880 2299 7630 18,2 16 560,0
7 Zlinsky 497 452,0 72 938.0 16823140 9.3 8 472,0
8 Moravskoslezsky 640 128,0 136 316,0 1 928 769,0 14,9 15 524,0
9 Olomoucky 426 604,0 96 742,0 1 541 368,0 8.1 8979,0
10 Pardubicky 360 903,0 58 742,0 1 059 064,0 17 6 709,0
11 Krilovéhradecky 902 713,0 290 150,0 3386 951,0 6,7 9 286,0
12 Liberecky 703 787,0 200 664,0 2433 746,0 6,0 7962,0
13 Ustecky 366 530,0 129 169.0 1126 856,0 12,0 13 945,0
14 Karlovarsky 679 996,0 4752770 4451 001,0 11,1 6 714,0
Priimér 916 849,0 4749579 2 805 962,4 16,2 11611,8
Smérodatns odchylka 3907 918,8 3742 960,5 10337 978,5 40,9 18 366,83

Tabulka 1 — Stavy krajii v Ceské republice z hlediska cestovniho ruchu

Zdroj: Kubinova, 2011, s. 60

1.6.1 Geografie cestovniho ruchu v CR

Ceska republika je rozd&lena dle predpokladi pro rekreaéni p¥ileZitosti a rozvoj cestovniho

ruchu. Normalizované rozdéleni izemi CR se nazyva CZ-NUTS a obsahuje tyto jednotky:

e Kraj,

e region,

e mikroregion,

e obec,

e euroregion.

Autor se bude v bakalafské praci vénovat mikroregionu Frenstatsko, a proto dale rozvadi

pouze jednotku mikroregiony.

Mikroregion

Mikroregion je seskupeni vice ptilehlych obci za G€elem plnéni spole€né vymezenych cilt

a zpravidla vznikaji z vlastni iniciativy jednotlivych subjekti. Geograficky jde o mensi

uzemni celky, vymezené napiiklad historicky danymi oblastmi, pfirodnim reliéfem dané

oblasti, ¢i turisticky atraktivnimi misty. (Ryglova, 2009, s. 29)
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2 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

Kotler (2007, s. 44) definuje marketing jako ,,SpoleCensky proces, v némz jedinci a skupi-
ny ziskavaji to, co potiebuji a chtéji a béhem néhoz vytvarime, nabizime a svobodné smé-

flujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.*

Marketing v cestovnim ruchu je soucasti marketingu sluZeb, ktery pfedstavuje vychozi
zékladnu pro jeho rozvoj, ovSem je rozsifen o poznani jedine¢nosti sluzeb cestovniho ru-

chu. Od sluZeb ostatnich odvétvi se odliSuji zdkladnimi charakteristikami:

e SluZzby v cestovnim ruchu jsou vysledkem ¢innosti rliznorodych odvétvi, jenZ se
podileji na zajisténi ucasti klientt.

e Realizace ma povahu osobnich sluzeb.

e Poskytovani, realizace 1 spotieba sluzeb cestovniho ruchu je mistn€ a ¢asové propo-

jena. (Heskova, 2006, s. 130 — 131)

2.1 Marketingovy mix pro cestovni ruch
Zakladni marketingovy mix zahrnuje zakladni ¢tyfi prvky (4P):

e Product — produkt,
e price —cena,
e place — distribuce,
e promotion — propagace.
V oblasti cestovniho ruchu vyuziti zakladnich 4P marketingu nestaci, a podle Ryglové

(2009, s. 101) je rozsiten o dalsi 4 prvky a vznika tedy 8P marketingu cestovniho ruchu:

e Packaging — vytvareni a nabizeni komplexniho baliku sluZeb,
e people — lide¢,
e partnership — spoluprace,

e programming — tvorba programil a programova specifikace.

Palatkova (2006, s. 133) zmifiuje ve své knize, ze I1ze doplnit dalsi dvé ,,P* marketingového
mixu:
e Politics — politika,

e public opinion — vefejné minéni.
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Nad presnym rozdélenim je mozné podle autora bakalaiské prace polemizovat, protoze
jednotlivé prvky rozsiteného marketingového mixu se navzajem blizce prolinaji a nékteré

pouze detailnéji rozvadéji zakladni ,,4P.

2.1.1 Produkt

Vsechny organizace zapojené v odvétvi cestovniho ruchu nabizeji vlastni mix produktii
sloZzenych z vyrobki a sluzeb, které tvoii jejich nabidku. Nabidka produkti by méla vy-
chézet z analyzy segmentace trhu, pod kterou spadé analyza spotiebitelského chovani, kla-
sifikace zdkaznika a jeho preferenci, analyza konkurence, moznosti firmy atd. (Heskova,
2006,

s. 141)

Produkt cestovniho ruchu je zpravidla nehmatatelny a neskladovatelny. Navic se realizuje
v misté nabidky, kdy se zdkaznik musi dostavit do cilové destinace a z téchto divodu musi

zakaznika upoutat, byt pro néj atraktivni a ptistupny.
Vyznamnou slozkou je produkt destinace, ktery je tvofen mekkymi a tézkymi faktory:

o Meékké faktory — pratelskost, pohostinnost, zdbava, ndlada, zazitek apod.

e Tézké faktory — doprava, gastronomie, ubytovani apod. (Ryglova 2009, s. 102)

Ryglova (2009, s. 103) ve své knize zminuje zakladni atributy dobi'e navrZeného pro-

duktu:

e Zacileni na konkrétni zakaznické skupiny,

e dostate¢na atraktivita,

e piistupnost,

e uspokojeni potieb a pozadavk turisti,

e soulad se skute¢nou nabidkou destinace,

e cena, kterou je zakaznik ochoten akceptovat,

e propagace a organizacni podpora regionalnich ¢initeld v cestovnim ruchu.

2.1.2 Cena

Cena je jedina ¢ast marketingového mixu, ktera ptinasi zisk. Dilezitou soucasti je tvorba
ceny, pomoci které 1ze zdkaznika ziskat a nebo jej naopak odradit. Spravné stanovena cena

v cestovnim ruchu by tedy méla, vyvolat v zadkaznikovi pocit, ze za své penize ziska sku-
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te¢nou hodnotu. To vSe vSak zavisi na spravné stanovené cen¢ pomoci cenové strategie,

k niz lze ptistupovat vice pohledy. (Heskova, 2011, s. 141)

Foret (2006, s. 187) ve své knize cenu definuje jako mnozstvi penéznich jednotek pozado-
vany za produkt. ,, Vyjadruje aktudlni, momentalni hodnotu produktu na trhu. Je tedy zrej-

‘

me, Ze neni nemeénnd.

2.1.2.1 Tvorba ceny

vvvvvv

organizace, charakter sluzeb, které organizace poskytuje, naklady a intenzita konkurence
na trhu, na kterém umist'uje organizace svoje sluzby. Autor se v této praci zabyva zejména
sluzbami v cestovnich ruchu. V tomto odvétvi se nejcastéji pouzivaji nasledujici metody

tvorby ceny:

e Nakladova,
e podle konkurence,

¢ hodnotova. (Jakubikova, 2012, s. 240)

Autor v této praci bude zjiStovat cenu konkurence, na zakladé¢ komparativni analyzy. Cenu
bude vyhodnocovat také dle preferenci respondentll z dotaznikového Setfeni. V piipadé
potencidlu zkoumaného podnikatelského zdméru, autorovi prace zjist€éna data pomohou

k co nejptesnéjsi tvorbé ceny. K zminované tvorbé ceny pomohou 1 dalsi cenové strategie.
Mezi hlavni formy marketingovych cenovych strategii v oblasti cestovniho ruchu patfi:

1. Diference cen podle segmentu klientely: misto, cas, obchodni rozpéti.

2. Prunikové ceny: pocatecni cena je nizka s umyslem ziskat vétsi trzni podil.

3. Slehackové ceny: je to cena ,sbirani smetany“ tzn., Ze po¢ateéni cena je vysoka
s umyslem vytvofit maximalni zisk.

4. Linkovana cena: u této strategie ma cena minimalni odchylku od ceny akceptova-
né trhem ve velkém rozsahu a jsou urené nabidkou prvniho podniku cestovniho
ruchu, ktery dany podnik uvedl na trh nebo jej prodavé v maximalnim rozsahu. Tu-
to strategii obvykle pouzivaji malé podniky cestovniho ruchu.

5. Psychologické ceny.

6. Jednotné ceny a dalsi.
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V bézné praxi se v ramci diferencovanych cen poskytuji slevy mimo sezénu a ni¢im neob-
vyklym neni ani poskytovéni slev o vikendech. Naopak v dobé sezoény a konéani rtiznych

tematickych akci (sportovni, kulturni...) dochézi k zvySovani cen.

To, ze rtizné segmenty plati za stejny produkt odliSnou cenu, znamena diferencovani cen
dle klientely. S touto strategii se nejcastéji setkdvame pii poradani kulturnich a sportov-
nich akei, u vstupenek do muzei, galerii, hradii a zamka ¢i v Zelezni¢ni, autobusové a ver-
tikalni dopravé. Vertikdlni se rozumi v piipadé pouziti lanovek nebo vleki. Slevy se
zejména vztahuji na dichodce, déti, studenty, rodiny s détmi ¢i skupiny. V této kategorii se
setkame také s riznymi last minute, first minute ¢i happy days nabidkami. (Jakubikova,

2012, s. 241)

2.1.3 Distribuce

Zakladni podminkou distribuce v cestovnim ruchu je, ze nabizeny produkt musi byt pro
zakaznika dostupny vice moznymi kanaly. Dominantnim kanalem je internet, ale urcité
cilové skupiny zédkazniku vyzaduji napiiklad kamenné cestovni kancelafe ¢i ptimy prodej

po telefonu. (Goeldner, 2014, s. 467)

V praxi jde o najiti nejefektivnéjSiho zplisobu dodéni sluzeb cestovniho ruchu zakaznikovi.

V tomto procesu maji velkou vahu zprostiedkovatelé, rozdéleni do vice skupin:

e Maloobchodni — prodej sluzeb kone€nym spotiebitellim — zdkaznikim, napf. ces-
tovni kancelar.

e Velkoobchodni — tzv. touroperatofi. Nakup a nasledné prodej sluzeb ve velkém.
Jsou dulezitym zprostfedkovatelem pro dopravni spole¢nosti a hotelové sité.

e Organizatofi zajezdl za odménu — prodej z4jezdi za provizi, vétSinou cestovni
agentury.

e SdruZeni manaZeru cestovniho ruchu a cestovnich kancelari — zastupovani na
veletrzich a vystavach.

e Organizatori kongresu a konferenci — organizatofi eventt.

(Heskova, 2006, s. 143)

2.1.4 Propagace

Propagace v sobé spojuje nastroje, prostfednictvim kterych firma komunikuje s cilovymi

skupinami za ucelem podpory svych produkti nebo z divodu posilovani image podniku.
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Proto lze propagaci ztotoznit s pojmem Marketingova komunikace. (Pelsmacker, 2003,

s. 24 - 25)

Marketingovou komunikaci Ize rozdélit na ptimé a nepifimé propagacni nastroje, kdy pri-

mé nastroje umoziuji presné zacileni na potencionalniho klienta a neprimé nastroje jsou

anonymni a neosobni.

2.1.4.1 Primé propagacni ndstroje

Osobni prodej — probiha po telefonu nebo v osobnim kontaktu ve form¢ rozhovoru
zastupce firmy s perspektivnimi zakazniky. Vyzaduje vysoké naklady, ale rozhovo-
ry a prezentace jsou individudlné $ité na miru kazdému potenciondlnimu zakazni-
kovi.

Piimy marketing — adresné osloveni po telefonu bud’ poStou a nebo e-mailem. Pro
ziskani potfebnych adres se naptiklad pouzivaji databdze zakazniki, kteti jiz vyuzi-
li sluzby firmy.

Telemarketing, teleshoping — v cestovnim ruchu se tyto ndstroje nevyuZivaji.

(Ryglova 2009, s 106)

2.1.4.2 Nepiimé propagacni ndstroje

Reklama — Morrison (1995, s. 328) definuje reklamu jako ,,jakdkoli neosobni pre-
zentace a propagace mySlenek, zhoZi a sluZeb za uplatu konkrétnim subjektem “.
Reklama je pruzny nastroj a dokaze se zaméfit bud’ velké obecenstvo nebo na pies-
né trzni segmenty. Také lze obsah reklamy pravidelné opakovat a je mozné jej pre-
zentovat odliSnymi zplsoby prostiednictvim raznych médii. (Zelenka, 2010,
s. 108)

Public relations (vztahy s verejnosti) — vyhodou je, Ze sd€leni prezentovana touto
formou neplisobi obchodnim dojmem, a proto jsou vefejnosti lépe piijimana a
s vE&tsi divérou nez placena reklama.

Podpora prodeje — cilem je okamzité prodat. VyuZivaji se motivy, podporujici
rychlou koupi jako naptiklad slevy, soutéze, darkové predméty atd. Soucasti je i in-

terni reklama dané firmy — merchandising (Ryglova 2009, s 106)

Soucésti public relations je vytvareni firemni identity — Corporate identity.

Firemni identita je filozofie firmy ve smyslu chapani sebe sama a naslednd prezentace

téchto myslenek navenek. Je tvotena firemni filozofii, firemni kulturou, firemni osobnosti
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a firemnim designem, vizudlni strankou, kterou firma komunikuje s vetejnosti. (Heskova,

2006, s. 144)

Kombinace uvedenych nastrojii u konkrétni firmy tvoii marketingovy mix. (Ryglova

2009, s. 106)

2.1.5 Lidé

., Lidé jsou zakladnim faktorem oviiviiujicim kvalitu sluzeb *

Cestovni ruch je na kvalité zdroji zavisly, protoZe se lidé objevuji jak na strané¢ zamést-
nanci, tak také na strané zdkaznikid. Uspéch firmy v odvétvi cestovniho ruchu zavisi
z velké Casti na vybéru kvalitnich lidi do fad zaméstnanct a jejich efektivnim vedeni. Di-
lezity je taky spravny vybér zdkazniku, protoZe v cestovnim ruchu se zdkaznici potkavaji a
navzéjem se ovliviuji, to mize v ptipad€ vybéru nevhodného zdkaznika zpiisobit konflikt

mezi rozdilnymi skupinami zédkaznikd. (Ryglova 2009, s. 113)

Palatkova (2006, s. 135) definuje jako dalsi slozku lidského faktoru systém znalosti a
uceni zaméstnanci, kterd prolind od managementu podniku az k pracovnikiim, ktefi jsou

v prvni vin¢ kontaktu se zdkazniky.

2.1.6 Spoluprace

Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele zafizeni v tomto odvétvi stale
vice spolupracovat. VéEtSina zafizeni spadé do kategorie malych ¢i stfednich podnikili, musi
celit neustale vétsi konkurenci nadnarodnich spole¢nosti ¢i hotelovych fetézcti. Vstup do
partnerskych vztahli a zaméfeni se na spolecny cil, kterym je ziskdni dalSich zédkaznikid a
tim padem také zvySeni konkurenceschopnosti, je ¢asto pro subjekty vyhodnéjsi nez kon-

kuren¢ni ptistup, ktery zvysuje naklady. (Ryglova 2009, s. 114)

Horizontalni spoluprace — je spoluprace ve stejné Urovni logistického pohybu produktt
v urcité oblasti pusobeni. Cilem této spoluprace je zvySovani atraktivity mista realizace
sluZzeb, zvySovani prodeje, ptipadné snizovani nakladd. Ptikladem je kooperace hotelu

s poskytovatelem sportovnich sluzeb.

Vertikalni spoluprace — se zaméiuje na vertikalni logisticky pohyb produktii ve smyslu
dodavatel — odbératel. Typickym piikladem je franchising (provozovani odbytové koncep-
ce pod licenci na vlastni zodpovédnost a néklady), ktery je rozsifen v oblasti stravovacich

sluzeb, rychlého stravovani apod. (Heskova, 2006, s. 146)
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2.1.7 Packaging

Balicky sluzeb nemaji fyzickou podobu, zastupuji pouze mix vice sluzeb formovany do
podoby pfitazlivé a vyhodné nabidky. Pro klienta jsou tyto balicky finan¢né€ i1 Casové vy-

hodné;jsi oproti tomu, kdyby je kupoval v§echny zvlast’. (Ryglova 2009, s. 115)

Zelenka (2010, s. 117) zminuje, ze packaging je vyhodny jak pro prodejce, tak i pro kon-
cové zakazniky: ,, Zjednodusuje zakaznikovi proces zajistovani dovolené, ale je z hlediska
touroperatorii (pripadné poskytovatelu sluzeb cestovniho ruchu, spolecnosti destinacniho
managementu) i nastrojem zvySeni odbytu hiire prodejnych sluzeb, vyssi vytizenosti na-

smlouvanych kapacit, vizeni toku navstevnikii a ,,zamlzuje * kalkulaci ceny.

2.1.8 Programming

Nastroj, ktery je Uizce propojeny s tvorbou balikl sluzeb. Obsahuje postupy, ukoly, Casové
rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci kterych je sluzba nabizena klientovi.

(Ryglova 2009, s. 117)

V programmingu jde pfedevS§im o vytvareni ¢asoveé a mistné propojené nabidky. Typickym
cilem miZe byt sniZovani sezoénnosti za pomoci tvorby pravidelné nabidky kulturnich a

sportovnich akei v dané destinaci. (Heskova, 2006, s. 115)

2.1.9 Politika

Ovliviluje strategii pronikani destinace na trh cestovniho ruchu. Politickd rozhodnuti uv-
niti destinace maji bezprosttedni vliv na podnikatelské subjekty cestovniho ruchu v dané
destinaci a to se mize odrazet napiiklad v cenové politice subjektu, objemu prodeje nebo
zamé&stnanosti. Politicka opatieni a regulace napiiklad vizovych povinnosti vné destinace
mohou tvofit sloZitou ptekazku pii prodeji destinace. Naopak naptiklad pfi natizeni povin-

nych Skolnich vylet do urcité destinace mohou slouzit jako podpora pro danou destinaci.

2.1.10 Verejné minéni

Pti tvorb& marketingového mixu se vnimani destinace klientem a jeho ofekavani vyuziva,

protoze tyto faktory Gizce souvisi s image a modnosti destinace. (Palatkova, 2006, s. 134)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Podle Zelenky (2010, s. 29) je marketingovy vyzkum ,, systematické zkoumani a analyza
ruznych aspektu trhu, marketingovych aktivit viastnich i aktivit konkurence, chovani spo-

trebitelu, distribucnich kanalu apod. *

Benett (1988, s. 9) definuje marketingovy vyzkum jako funkci, kterd spojuje marketingo-
vého pracovnika a spotiebitele pomoci ziskanych informaci. Tyto informace mohou byt
vyuzité k monitorovani riznorodych procest, hledani marketingovych pftilezitosti a pro-
blémi ¢i ke tvorbé a hodnoceni marketingovych plani. Pfi marketingovém vyzkumu do-
chézi ke sbéru dat, nasledné analyze ziskanych informaci a ve findle oznameni zjisténych

poznatki.

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Pti zpracovavani marketingového vyzkumu je tieba dbat na spravnou ptipravu a dodrzovat
systém celého procesu vyzkumu. Jednotlivi autofi popisuji kroky procesu vice zpiisoby a
navic je kazdy problém analyzovany marketingovym vyzkumem specificky, ¢imZ se mo-
hou kroky procesu lisit. Nize Kotler (2007, s.141) uvadi obecnou koncepci marketingové-

ho vyzkumu v péti krocich.

Definovani vyzkumného
problému tvorba planu vyzkumu sbér dat analyza dat prezentace vysledku

a stanoveni cill wyzkumu

Obrazek 2 — Proces marketingového vyzkumu
Zdroj: Ryglova, 2009, s. 10

1. Definovani problému — , Nejprve je tieba probléem jasné definovat ¢i pojmenovat.
Teprve pak jste v postaveni, kdy jej muzZete zacit systematicky resit.“ (Goeldner, 2014,
s. 467)
provazet vétSinu Casu pldnovani prace a ve vysledku vést k vytvofeni cile marketingo-
vého vyzkumu. Stanoveni cile pfedchazi ucel vyzkumu, ktery ma za tikol odpovédét na

otazku, proc¢ je vyzkum uskutectovan. (Kozel, 2011, s. 72-77)
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2. Plan marketingového vyzkumu — Cilem tohoto kroku je specifikovat informace po-
trebné k vyzkumu a stanoveni postupu k jejich ziskdni. Stanovuji se finan¢ni naroky na
vyzkum, vybiré se ¢as a misto, technika a nastavuje se realizace vyzkumu.

Soucasti planu je predvyzkum, jehoZ cilem je kontrolovat, zdali jsou otazky predklada-
né respondentim srozumitelné a spravné polozené. (Foret, 2003, s. 24-25)

Je tfeba urcit vybérovy vzorek respondentti vyzkumu, tedy jejich charakteristiky a po-
¢et. Pro vybér vzorku respondenti 1ze vyuzit tfi techniky a to reprezentativni, kde 1ze
provést zobecnéni, nereprezentativni, kdy se vysledky snadné&ji a rychleji ziskavaji,
ale nejdou zobecnit a kvazireprezentativni, kde je tieba nastavit kvoty pro jednotlivé
skupiny respondentt. (Kozel, 2011, s. 90)

3. Realizace vyzkumu — V této fazi dochdzi ke sbéru dat a pravé zde se odrazi kvalita
pfipravnych fazi. Pti sbirdni dat primarnich je nej€astéji vyuzivano pozorovani, dota-
zovani i experiment. V kvalitativnim vyzkumu je vyuzivana spoluprace s psychology
a sociology. V pfipadé vyzkumu kvantitativniho je tfeba dbat na spravném proskoleni
lidi, ktefi se podileji na sbéru dat. (Kozel, 2011, s. 96)

4. Analyza informaci — Po sesbirani dat nésleduje faze jejich kontroly, zpracovani a ana-
lyza. Pii kontrole dat je tieba dbat na platnost a vérohodnost vysledki. Nasleduje seg-
mentace a ttidéni ziskanych dat, hledaji se zavislosti mezi proménnymi a finalni fazi je
analyza samotnd analyza dat. Realizovat tyto faze usnadnuji odborné softwary. (Kozel,
2011, s. 100)

5. Prezentace vysledkii — zadavatel marketingového vyzkumu obdrzi prezentaci vysled-
ki, ktera obsahuje informace o zadani, vystupy vyzkumu a z vyzkumu plynouci dopo-
ruceni.

Ziskana data by mé&la v praxi pomoct marketingovym manaZzertim pii rozhodovani, pti-

padné napomoct vyftesit problém v oblasti marketingu. (Kotler, 2007a, s. 153)

rrrrr

marketingovym vyzkumem na ty, které je potfeba provést pied samotnym vyzkumem. Za-
hrnuji také ¢innosti, které zabezpecuji aktivni vyzkum. Nasledujici kroky povazuje dilezité

pro ptipravu vyzkumu:
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1. Definovani problémii,

2. specifikace potiebnych informaci,

3. identifikace zdroja informaci,

4. stanoveni metod sbéru informaci,

5. vypracovani projektu vyzkumu Aktivni vyzkum,
6. shromazdéni informaci,

7. zpracovani a analyza informaci,

8. interpretace a prezentace vysledki vyzkumu.

Autor v této praci vyuziva prvni popisovany proces marketingového vyzkumu, protoze se

mu Iépe hodi do interpretace vyhodnoceni vysledkii.

3.2 Zdroje informaci v marketingovém vyzkumu

V marketingovém vyzkumu lze vyuzivat primarni data, sekundarni data, ptipadné je lze
kombinovat. Primarni data jsou ziskdvana pro konkrétni ucel vyzkumu. Sekundarni data
byly v minulosti ziskany pro néjaky jiny Gcel a nyni jsou nam pii vyzkumu k dispozici.

(Goeldner, 2014, s. 449)

Sekundarni data by se méla vzdy ovéfovat jako prvni, protoZe je na n¢ kladena vyrazné
niz$i financni a ¢asova naro¢nost. Také v nékterych ptipadech poskytuji odpovédi na vy-
zkumné otazky. Pokud sekundarni data nedostacuji, je tfeba pfistoupit ke sbirdni primar-

nich dat, jejichZ vyhodou je aktualnost, konkrétnost a relevance. (Kozel, 2011, s. 52-56)

Podle Goeldnera (2014, s. 449) je skvélym zdrojem sekundarnich dat internet, ktery zasta-
va v tomto odvétvi bohaty zdroj informaci: ,,v poslednich deseti letech doslo doslova

k explozi informaci tykajicich se cestovniho ruchu, cestovani, rekreace a volného casu. *

3.3 Metody vyzkumu

Data mohou byt shromazd’'ovéana kvantitativnim nebo kvalitativnim zplisobem. Volba me-
tody sbéru dat, by méla byt zaloZzena na druhu analyzovaného jevu. Kvantitativni vyzkum
méii pocet a frekvenci (kolik?) a kvalitativni vyzkum zkoumé divody, souvislost a moti-

vaci (proc?). (Kozel, 2011, s. 158)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3.3.1 Kvalitativni vyzkum

Pti kvalitativnim vyzkumu pozorujeme motivy chovani lidi, vysvétlujeme pficiny, analy-
zujeme nazory, preference, diivody. Dulezita je kvalita informaci a je pracovano s mensim

poctem respondentt. (Foret, 2003, s. 16)
Komparativni analyza

Je to jedna z hlavnich analytickych metod ve spolecenskych védach, pti které dochazi ke
srovnavani dvou, ptipadné vice jevl. Cilem komparativni analyzy zpravidla byva identifi-
kace zasadnich porovnavanych kritérii, pozorovani jejich souvislosti a odliSnosti a nasled-

né hledéni pticin téchto shod. (Mysak, 2012 s. 9)

Komparativni neboli srovnéavaci analyza predstavuje dalsi techniku, ktera rozhoduje v pfi-
padech, kdy je potieba mezi sebou porovnat moznosti, ke kterym casto chybéji objektivni
data a podklady. Na zaklad¢ této analyzy, n¢kdy oznacované také jako parova analyza,
jsou stanoveny jasné priority, které je potfeba zjistit. (Brain Tools Group s.r.o., ©2014-

2017)

3.3.2 Kvantitativni vyzkum

Pii kvantitativnim vyzkumu se zpravidla pracuje s rozsdhlym poctem respondentii v fadu
stovek ¢i tisictl. Cilem je zachytit ndzor a chovani tohoto vzorku dotazovanych. Vysledkem

jsou obvykle tabulky a grafy. (Foret, 2003, s. 16)
Dotazovani

Probihd pomoci dotazniku, ktery musi byt pro respondenta snadné pochopitelny a umoznil
mu piesné vyplnéni odpovedi. Také by mél upoutat pozornost a to jak svou formou, upra-

vou ¢i jinymi faktory.

Prvnim krokem je pomoci definice problému a cile vyzkumu zjistit, na co se budeme ptat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

1. Vytvereni seznamu informa,
ktaré ma dofazovani prinést

2. Uréeni zpUsobu dotazovani

3. Specifikaoe cilove skupiny
respondentd a jejich vybér

4. Konstrikce otazek ve vazbé na
poZadovang informace

5. Konstrukce celého dotazniku

6. Pilotas

Obrdzek 3 — Postup tvorby dotazniku
Zdroj: Kozel, 2011, s. 158

Prostfednictvim elektronického dotazovani sbirame data od respondentl prostfednictvim
dotaznikli v e-mailech nebo na webovych strankach. Vyhodou je nizka finanéni a ¢asova

naro¢nost a také rychlost oproti rozesilani standardnich dopist. (Kozel, 2011, s. 177)
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4 METODOLOGIE PRACE

Tato ¢ast prace je vénovana cilim prace a definici vyzkumu prace.

4.1 Cil

Cilem bakalafské prace je analyza marketingového potencidlu ubytovaciho zatfizeni
v mikroregionu Frenstatsko. V praci jsou zkoumany preference vybrané cilové skupiny a

také konkurencni prostiedi, ve kterém se bude ubytovaci zafizeni realizovat.

4.2 Metodologie prace

V praktické ¢asti bude kvantitativné analyzovan potencidl ubytovacich sluzeb ve zvolené
oblasti na vybrané cilové skupiné za pomoci dotaznikového prizkumu. Dotaznik bude
distribuovan ptredev§im skrze skupinu na Facebooku ,,Turistika v Beskydech®, ktera ma
ptes 12 500 cClenti a zahrnuje cilovou skupinu vyzkumu. Znamena to tedy, ze cilem kvanti-
tativniho vyzkumu neni najit cilovou skupinu, ale provéfit zdjem u pfedem zvolené cilové
skupiny, které se bude ptizplisobovat produkt, a zdali je pro budouci byznys tato cilova
skupina perspektivni. Dale bude provedena komparativni analyza za pomoci zvolenych

kritérii u vybranych konkurencnich ubytovacich zatizeni.

V zavéru prace budou z vysledkil vyzkumil vyvozeny zavéry a doporuceni, které budou
slouzit jako podklad pfti realizaci podnikatelského zaméru.

4.3 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka I.: Jsou preference vybrané cilové skupiny v souladu s vizi penzionu?

Vyzkumna otazka Il.: Jaké cenové rozmezi je akceptovatelné pro potencialniho zakazni-

ka pfi vybéru ubytovani v penzionu v mikroregionu FrenS$tatsko?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 UVOD DO PODNIKATELSKEHO ZAMERU

V nasledujici ¢asti bude predstaven podnikatelsky zamér a jeho vize. Autor bakalarské
prace popise cilovou skupinu projektu, situaci v mikroregionu a také definuje konkurenci,

ktera bude srovnavana v komparativni analyze.

5.1 Vize

Predmétem podnikatelského zaméru je realizace penzionu v blizkosti centra mésta Frenstat
pod Radhostém. Cilem je nabidnout ubytovani v levné&jsi cenové relaci turistim, ktefi mifi

do Frenstatského regionu na aktivni dovolenou.

Penzion ptijde ruku v ruce s trendem minimalistického ubytovani po vzoru francouzské sité
hoteld F1. Zakladnimi charakteristikami penzionu bude piijemné prostiedi obklopené die-
vem, Cistota, automatizované sluzby, nizké cena a lokalita ve mésté mezi turisticky atrak-

tivnimi lokalitami.

V penzionu bude predevs§im vétsi pocet dvoultizkovych apartmant, které koliduji s cilovou
skupinou a jeden az dva apartmany pro 4-5 osob. Na kazdém z pokoji bude k dispozici
kuchynika, ktera bude slouzit jako ndhrada za chyb¢jici gastronomické sluzby, které se

z ditvodu personalni naro¢nosti nebudou nabizet.

5.2 Cilova skupina

Zakladni charakteristikou cilové skupiny je cestovani za turistikou, pfipadné za jinymi
sportovnimi aktivitami v dané oblasti. Cilovad skupina nehledd nadstandardni sluZby
v podobé wellness, restaurace na ubytovacim zafizeni, pokojové sluzby apod. Jejim hlav-
nim cilem je aktivné cestovat a ubytovani ma poslouzit pouze jako prechodné misto mezi

aktivitami nabitymi dny.

Cilem konceptu je oslovit pfedevSim pary, ptipadné skupiny part, které bud’ nemaji déti a
nebo maji piipadné odrostlé déti a cestuji za aktivni dovolenou do mikroregionu Frenstat-

sko.

5.3 Mikroregion Frenstatsko

Je dobrovolny svazek obci, ktery vznikl za divodem spoluprace moravskoslezského mésta

Frenstat pod Radhostém s nékolika ptilehlymi obcemi. Mikroregion tvofi mésto Frenstat
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pod Radho$tém a obce Kuncice pod Ondiejnikem, Lichnov, Ticha, Vefovice a Trojanovi-

cc.

Charakteristikou mikroregionu je ¢lenity terén podhorské az horské krajiny v srdci Beskyd.
Nejvyssim bodem mikroregionu je hora Radhost’ (1129 m n. m.) a krom¢ Radhosté se zde
nachazi dalsi turisticky atraktivni vrcholy Beskyd — Velky Javornik (912 m n. m.), Ondfej-
nik (924 m n. m.) a Skalka (964 m n. m.). (Ptackova, 2011)

Ve Frenstaté pod Radhos$tém se nachdzi fada turistickych atraktivit, mezi které napiiklad
patfi:

e Muzeum ve Frenstaté pod Radhostém.

¢ Radnice mésta — novorenesancni budova, ve které se nachazi originalni socha Ra-
degasta a pamétni deska skokana Jitiho RaSky. (Méstanské domy, 2017)

e Horecky — turisticky vyznamna a vyhledavana oblast. Horec¢ky jsou soubor malych
kopct a pahorkil, na kterych stoji skokanské miistky postavené na pocest Jifiho
Rasky, vitéze zlaté olympijské medaile v letech na lyzich. Kulturnim akcim slouzi
nové vybudovany amfiteatr a nové stoji také na horeCkdch nauc¢na stezka
v korunach stromi.
https://overenorodici.cz/cz/detail-mista/p43 1-vylet-areal-horecky-naucna-stezka-
beskydske-nebe

e Aquapark.

V mikroregionu se nachazi horské stfedisko Pustevny (1018 m n. m.), které jsou jak atrak-
tivni turistickou oblasti, tak 1 lyzarskym sttediskem s 11 sjezdovkami. Kousek od Pusteven

stoji na naucné stezce socha Radegast. (Prochazka z pusteven, 2015)

Na pustevnach nyni vznika nova stanice lanovky s restauraci a lanovka, ktera pieveze vice
jak 200 tisic turistli rocn€ v horizontu né€kolika let projde rekonstrukci na kabinkovou la-

novku. (Chrast, 2017)

Prestavba lanovky na kabinkovou lanovku pfedstavuje podle autora bakalarské prace vel-

kou ptilezitost pro cestovni ruch a s tim spojené ubytovaci sluzby.

Turistickych atraktivnich lokalit se v mikroregionu nachazi mnohem vice, ovSem pro po-

vvvvvv
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5.4 Konkurence

Piimo ve mésté Frenstat se nenachazi velky pocet ubytovacich zafizeni, nachazi se zde
tithvézdickovych Hotel Bartos a Hotel U Jakuba na namésti. Déle se zde nachdzi par pen-

ziond, napf. Penzion Klub U Veterana nebo Penzion Zdenko.

Velky pocet ubytovacich zafizeni se nachazi v okolnich obcich mésta a to predevSim
v Trojanovicich, kde se nachazi jak vétsi pocet penzionti, napt. Penzion Planiska, Penzion
U Barana, Penzion Rozkv¢ét, tak predevsim hotell s nadstandartni az luxusni nabidkou slu-
Zeb a vyssimi cenami, napt. Hotel Troyer **** Hotel Raztoka *** Hotel na Doliné ***,
Hotel Rekovice ***. Tyto hotely netvoii pfimou konkurenci, protoze se zaméfuji na jinou

cilovou skupinu, a proto se jim autor nebude v komparativni analyze vénovat.

Analyzovana konkurence bude pouze lokalniho charakteru. TudiZz nebude analyzovéana
konkurence na urovni rozhodovani, do jaké lokality turista pojede, ale analyza prob¢hne na

urovni turistd s jasnym cilem cesty do mikroregionu Frenstatsko.
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6 KOMPARATIVNI ANALYZA

Ke zhodnoceni stavu konkurence za pomoci stanovenych kritérii se autor rozhodl provézt
komparativni analyzu vybranych konkuren¢nich zatizeni. Hodnocend kritéria jsou stano-
vena v kapitole 6.2 Kritéria hodnoceni. Jako zdroj dat bude vyuzivat predev§im webové

stranky konkurence.

6.1 Porovnavané subjekty

Klub U Veterana

,,Rodinny penzion a restaurace U Veterdna se nachazi v klidné lokalité mésta Frenstat pod
Radhostéem. Ubytovani budete v penzionu na upati Moravskoslezskych Beskyd v turistické

oblasti Pustevny, kde se nabizi mnoho aktivit ke straveni dovolené v srdci Valasska*

(U Veterana, ©2016)

8oy gusrace

o

Obrazek 4 — Klub U Veterana (kolaz)
Zdroj: U Veterana, ©2016
Penzion Planiska

Komplex tii budov s moznosti ubytovani ve studiich a restauraénim zatfizenim v obci Tro-

janovice.
,, Tento typ ubytovani spolu s prijemnym okolim je idealni pro rodiny s détmi. V areadlu je
zahrada s letnim posezenim a s hernimi prvky pro deti — prolézacky, houpacky, piskoviste,

2 trampoliny. Cely aredl je oplocen. Okoli penzionu nabizi mnozstvi vychazkovych tras, na
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které se miizete jak v léte, tak v zimé bez obav vydat i s kocarkem. (Penzion Planiska,

©2017)

Obrazek 5 — Penzion Planiska (koldz)
Zdroj: Penzion Planiska, ©2017

U Barana

,,Penzion U Barana je umistén v krasné prirodé Beskyd v obci Trojanovice. Poloha penzi-
onu je idedlni pro pési turistiku, cyklistiku, bézky ci sjezdové lyZovani. Vzdalenost od la-

novky na Pustevny je 1500 m.“ (U Barana, ©2017)

Obrazek 6 — Penzion U Barana (koldz)

Zdroj: U Barana, ©2017
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Apartmany Sarka

., Apartmany nabizeji ubytovani na samoté v oblibené oblasti Moravskoslezskych Beskyd v
horské obci Trojanovice s prekrdasnym vyhledem na horu Radhost (1129 m.n.m.), asi 1,5km
od spodni stanice sedackové lanovky lyzarskeého aredlu Pustevny. V této oblasti jsou ideal-
ni podminky jak pro sportovni vyziti (zimni sporty, cykloturistiku a turistiku) tak i pro kul-
turni vyzZiti (napr. ValasSské muzeum v prirodé a jiné) . Ubytovani je idedlni k odpocinku

Jjak pro jednotlivee ,tak pro rodinnou dovolenou na hordch. “ (Apartméany Sarka, ©2010)

Obrazek 7 — Apartmany Sarka (koldz)

Zdroj: Apartmény Sarka, ©2010
Autokemp Frenstat

., Autokemp Frenstat pod Radhostéem se nachazi v krasném prostredi podhiri Beskyd. V
tesné blizkosti kempu najdete moderni aquapark, zajimavé turistické cile i cyklistické tra-

sy. “ (Autokemp Frenstat pod Radhostém, ©2016)

Autokemp nabizi ubytovani v chatkéach, na které¢ se autor zamé&ii v analyze.
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Obrazek 8 — Kemp Frenstat pod Radhostem (kolaz)

Zdroj: Autokemp Frenstat pod Radhostem, ©2016

6.2 Kritéria hodnoceni

Kapacita

Analyza kapacity ubytovacich zatizeni jednotlivych subjekt. Bude sledovan pocet pokoji
a lazek.

Cena

Cilem bude analyzovat v jaké se nachazi zkoumany subjekt cenové relaci, zkouman bude
také sezonni pohyb cen. Autor bude vychézet z cen za osobu za noc ve dvoultizkovém po-
koji.

Nabizené sluzby

Budou zmapovany vybrané sluzby, které¢ zkoumané subjekty nabizi. Zkoumany budou tyto

sluzby:

e vlastni kuchyika na pokoji
e snidané

e parkovani

e Wi-Fi

e TUschovna kol a lyzi
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Esteticky dojem z penzionu

Design a esteticky vjem v interiéru i samotné budovy v pldnovaném zatizeni bude dulezi-
tou soucasti projektu nejen z praktického hlediska, ale také bude fungovat jako prodejni
argument. Pokoje budou vypadat svéze a Cisté a budou navrhnuty z materialt, které se jed-
noduse udrzuji. Host by m¢l ve mit vysledku ze vzhledu zafizeni dobry pocit a pii pobytu

vnimat okoli jako pfijemné, teplé a vhodné pro odpocinek.

Bude hodnocen esteticky dojem z interiéru, kde budou zahrnuta kritéria jako Cistota, pra-
ce s prostorem, nabytek a modernost vybaveni. Déle bude sledovan esteticky dojem
z exteriéru zarizeni — dojem z budovy nebo budov, Cistota fasady, oznaceni penzionu.
Poslednim zkoumanym kritériem bude okolni prostfedi zaFizeni — vyhled na pfirodu a
zasazeni v prostiedi, hiisté, zahrddky apod. Hodnoceni estetického dojmu bude probihat u
jednotlivych kritérii na Skdle od 1 do 5, kdy 1 = nejlepsi dojem a 5 = nejhorsi dojem. Po
vypocitani priméru vznikne celkova znamka hodnoceni estetického dojmu kazdého zati-

zeni.
6.3 Kapacita

Zkoumané ubytovaci zafizeni se rozchazeji v celkovém poctu liZzek (od 12 — 80 lazek),
dvouliizkové a ctyflizkové pokoje, které jsou ve vSech zkoumanych zatizeni. Zbytek po-
kojti s poctem tfi, péti, Sesti a osmi ltiZzek nejsou pfili§ Casté a ubytovaci komplex zpravidla
disponuje maximaln¢ jednim z téchto druhli pokoji. Ze ziskanych dat 1ze sledovat, Ze zafi-
zeni s Sestilizkovymi pokoji a vice mifi krom¢ jinych také rozdilné cilové skupiny nez
penzion planovany v rdmci podnikatelského zdméru. Ptikladem mohou byt pocetnéjsi sku-

piny turistd, piipadné vétsi rodiny s détmi.
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Nazev zafi-
zeni

Penzion
U Veterana

Penzion
Planiska

Penzion
U Barana

Apartmany
Sarka

Autokemp
Frenstat pod
Radhostém

6.4 Cena

Pocet
luzek

18

55

26

12

80

2 lizkové 3 luzkové 4 luzkové 5 luzkové 6 luzkové 8 luzkové

2 1 1 1

5 11 1

2 1 3

2 2

6 15 1

Tabulka 2 — Kapacita porovnavanych subjektit

Zdroj: vlastni zpracovani

Ceny zkoumanych subjektii se pohybuji v rozmezi 300 K¢ — 500 K¢ za osobu na noc. Nej-

vys8i cenu za ubytovani méa Penzion U Veterdna, tato cena ovSem obsahuje snidani a navic

se nemeéni v prubéhu sezon, a proto Ize ofekavat, ze vyssi jednotna cena také pokryva vy-

kyvy sezon. Stejnou cenu pii viech sezonach maji i Apartmany Sarka. Zbytek subjektii se

pfizplsobuje sezonni poptavce a pii hlavni sezoné€ se pohybuji v cenach od 700 K¢ — 1 000

K¢ za dvé osoby ve dvoulizkovém pokoji.

Cené se bude autor vénovat také v kvantitativnim vyzkumu, kde porovna zjistény stav

konkurence s redlnymi preferencemi od respondentli dotazniku.
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Nazev zafizeni Mimo sezénu Letni sezéna Zimni sezéna
Penzion U Veterdna 500 K¢&/os 500 K¢&/os 500 K¢&/os
Penzion Planiska 375 K¢&/os 425 Ké/os 500 K¢&/os
Penzion U Barana 300 K¢&/os 420 Ké/os 360 K¢&/os
Apartmany Sarka 330 K¢/os 330 K¢/os 330 K¢/os
Autokemp Frenstat p. R. 300 K¢&/os 350 K¢&/os 300 K¢&/os

Tabulka 3 — Zakladni ceny za ubytovani porovndvanych subjektii

Zdroj: vlastni zpracovani

6.5 Nabizené sluzby

Pfi porovnani se ukazalo, Ze vSechna zatizeni disponuji pestrou nabidkou sluZeb, vlastni
parkovani pro hosty a Wi-Fi pokryti je standardem ve vSech sledovanych zafizenich.
Uschovnu kol a lyzi nabizi krom Autokempu Frenstat pod Radhostém také vSechny ostatni
zafizeni.

Ve vizi projektu bylo zminéno, Ze pokoje budou disponovat kuchynkou a vybér konkuren-
ce spocival primarné na zakladné tohoto vybaveni na pokojich. Neni tedy piekvapenim, Ze
vSechny  zkoumané  zafizeni svyjimkou Penzionu U  Veterdna  nabizi

ve svych pokojich kuchynku.

Jedinym zkoumanym bodem, kde se zafizeni rozchazely bylo pojeti snidani. V Penzionu
U Veterana jsou snidané jako souéast ceny, v Apartmanech Sarka a Autokempu Frenstat
pod Radhostém nejsou snidané nabizeny vibec. V Penzionu Planiska a Penzionu U Barana
si muzou hosté za snidané pfiplatit, v prvnim piipadé stoji piiplatek 100 K¢ na osobu a

ve druhém 75 K¢ na osobu.

6.6 Esteticky dojem z penzionu

Z4dny ze zkoumanych subjektd v ramci celkového hodnoceni vyloZené nepropadl. Nejniz-

§i ud€lenou znamkou je 4 za esteticky dojem z interiéru Penzionu U Veterana, ktery ptisobi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

opravdu zastaralym dojmem, velké pokoje jsou vybaveny jen nahodile rozmisténym stro-
hym nébytkem, ktery je také zastaraly a atmosféra interiéru neplsobi piijemnym dojmem.
Skvély interiér je podle autora prace v Penzionu U Barana, ptisobi Cisté a svéze, atmosféru
dotvaii skvéla kombinace dieva s modernim pojetim interiéru. Z pohledu vzhledu exteriéru
a okolniho prostiedi jednoznacné zaujme Penzion Planiska, kde tvoii tfi budovy ve valas-
ském stylu skvélou vizualni podivanou. Atmosféru dotvaii vyhled na vrcholky beskyd-
skych hor, které si mohou navstévnici uzivat diky volnému vstupu na terasu ve vSech
apartmanech. Penzion Planiska ziskal také celkové nejlepsi znamku (1,3), ndsledovan Pen-
zionem U Barana (1,6). Apartméany Sarka a Autokemp Frenitat pod Radhostém ziskaly
celkovou znamkou (2,3) disponuje Penzion

U Veterana jehoZz dojem z interiéru a exteriéru nedosahuje kvalit ostatnich zkoumanych

subjektt.
E icky do- E icky do- , ,
. v . stet.lc ydo stet.lc ydo Okolni pro- Celkové
Nazev zarizeni jem jem R p
. .. ., stredi zafizeni hodnoceni
Z interieru Z exterieru
Penzion U Veterdna 4 3 2 2,3
Penzion Planiska 2 1 1 1,3
Penzion U Barana 1 2 2 1,6
Apartmany Sarka 3 1 2 2
Autokemp Frenstat p. R. 3 2 1 2
Legenda
1 = nejlepsi
5 = nejhorsi

Tabulka 4 — Hodnoceni estetického dojmu porovndvanych zarizeni

Zdroj: vlastni zpracovani
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6.7 Dil¢i zavér komparativni analyzy

V komparativni analyze bylo srovnano pét subjekta, které lze povazovat za konkurenci
planované¢ho penzionu v ramci podnikatelského zaméru. V ramci kapacity lze vyvodit
trend ve dvoultizkovych a ctyflizkovych pokojich, které se nachazeji v hojném poctu
ve vSech sledovanych zatizenich. Tento fakt podporuje vizi podnikatelského zaméru, ve
které se pocita predevsim s dvoultizkovymi pokoji doplnénymi o jeden az dva Ctyr az péti-

lizkové pokoje.

Z hlediska cen se zkoumana zafizeni, mimo Penzionu U Veterana, vSechny piizpisobuji
sezoénnim vykyvim, kdy se ceny na jednu noc pohybuji mimo sezénu v rozmezi 300 — 375
K¢&/os a v hlavni sezonné v rozmezi 350 — 425 K¢/os. Ve vSech subjektech je standardem
vlastni parkovani pro hosty, Wi-Fi pokryti a krom Penzionu U Veterdna se ve vSech ostat-
nich nachézi vlastni kuchyika. Dale zkoumané snidan¢ jsou v Penzionu U Veterana v cené
ubytovani, v Penzionu Planiska a Penzionu U Barana si je muize zdkaznik pfiplatit a
v Autokempu Frenstat pod Radho§tém spoleéné s Apartméany Sarka nejsou nabizeny vii-
bec. Souhrn téchto zjisténi ukazuje, Ze vSechny ubytovaci zafizeni v dané oblasti, které se
nachazeji v niz$i cenové relaci, nabizi podobné balicky sluzeb, a proto je tfeba do konku-
ren¢niho prostiedi vstoupit s nabidkou sluzeb, kterd se t€émto konkurentim minimalné vy-

rovnava, aby nové zatizeni nebylo v nevyhodé.

Z estetického hlediska nejvice zaujal diky skvélym exteriériim a okolnim prostfedi Penzion
Planiska a také Penzion U Barana, ktery ziskal nejlepsi hodnoceni za dojem z interiéru.
Ostatni zafizeni se pohybovaly v rozmezich znamek 2 — 2,3 a lze fici, ze jejich vizualni
stranka také dokéze zaujmout. Nizkou zndmku 4 za esteticky dojem z interiéru ziskal pou-
ze Penzion U Veterana. Tato zjisténi ukazuji, Ze ubytovaci zafizeni ve vybrané oblasti jsou
v dobrém stavu. OvSem pfi vstupu nového zafizeni na trh, v rdmci jehoz vize bude dbéano
na skvély esteticky dojem, diky ¢emuz se zaradi k vrcholu tohoto vybraného kritéria, mize
pfinést potencidlnim zakaznikiim dalS§i argument, pro¢ zvolit pravé penzion, kterému se

v ramci bakalafské prace autor zabyva.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

V této kapitole autor interpretuje vysledky, ziskané pomoci elektronického dotazovani.
Dotaznik byl zvefejnén na specializované internetové aplikaci Google Forms. Cilem bylo
ziskat nejméné 200 dotaznikli zahrnujicich cilovou skupinu, tedy turisty, ktefi jezdi
na pobyty do horskych oblasti alespont na jednu noc. Ve vysledku se podatilo nasbirat do-
hromady 375 dotaznikl z nichz 287 (76,6 %) tvoii dotazniky vybrané cilové skupiny, tedy
skupinu cestujici pravidelné nebo ob&as do horskych oblasti CR alespoi na jednu noc.
Uspéch v poétu nasbiranych relevantnich dotaznik®l autor pfisuzuje predevsim distribuci
skrze Facebook skupinu ,,Turistika v Beskydech®, ve které se nachazi vice jak 12 500 cle-

nu.

@ Pravidelné cestuji
@ CObéas cestuji
Mecestujl

Graf 1 — Pomér turistil, kteii cestuji/necestuji na pobyty v horskych oblastech CR s délkou

minimalné na jednu noc

Zdroj: viastni zpracovani

7.1 Interpretace vysledki dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 146 (38,9 %) muzi a 228 (60,8 %) zen. Vékové slo-
zeni respondentil je rozloZeno do vSech kategorii, ve véku do 20 let se zcastnilo 24 (6,4
%) respondentt, dale 152 (40,5%) respondentii ve véku 21 — 26 let, 75 (20%) ve véku 27 —
35 let, 60 (16 %) ve véku 36 — 45 let, 53 (14,1 %) ve v€ku 46 — 60 let a nejmensi skupinou
je 11 (2,9 %) respondentt ve véku 61 let a vic.
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V nasledujicich vysledcich je pracovano se skupinou respondentl cestujicich pravidelné
nebo obdas do horskych oblasti CR alespoti na jednu noc. Ve vy&tové otazce, jaké aktivity
respondenti vyhledavaji pii cestovani, z celkovych 287 odpovédi zvolilo 245 (85,4 %) re-
spondentl horskou turistiku. Na druhém misté je se 132 (46%) hlasy sjezdové lyZovani a
z nesportovnich aktivit 113 (39,4 %) respondentii volilo navstévovani pamatek a 91 (31,7
%) respondentl koupalisté a aquaparky. Zbytek aktivit se pohybuje pod urovni 30% odpo-

veédi.

Adrenalinové s... 68 (23,7 %)
BéZecks lyZovani
Geccaching

Golf

Horska Cyklistika
Horska turistika
Koupaligté [ Ag...
Kulturni akee (...
Lanovy park
Muzea

Paméatky
Paragliding
Silniéni Cyklistika
Sjezdové lyZov...
Ostatni

0 50 100 150 200

33 (11,5 %)
22 (7,7 %)

245 (85,4 %)

91 (31,7 %)
71 (24,7 %)

44 (15,3 %)

34 (11,8 %)

113 (39,4 %)

21 (7,3 %)
32 (11,1 %)
132 (46 %)

Graf 2 — Aktivity, vyhleddvané pFi cestovani do horskych oblasti CR

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze stejného vzorku jako u grafu €. 2 vyhledava 198 (69 %) respondentli ubytovani pies
internetové vyhledavace (Seznam.cz, Google), 142 (49,5 %) da pii vybéru ubytovani na
doporuceni od znamych a ptes Booking.com vyhledava 75 (26,1 %) respondentli. Zbytek
odpovédi je rozdélen v poméru 21 (7,3 %) pro Airbnb, 15 (5,2 %) pro Trivago, 22 (7,7 %)
vyhledava ubytovani v turistickych centrech a ptes cestovni kancelaie hledaji 4 (1,4 %)

respondenti.
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Airbnb 21 (7.3 %)

Booking.com 75 (26,1 %)
Trivago 156 (5,2 %)
Doporugent... 142 (49,5 %)
Internatové. .. 198 (69 %)
Pfes cestov... 4 (1,4 %)

Turistické c... 22 (T, 7 %)

0 20 40 60 a0 100 120 140 160 180

Graf 3 — Kanaly vyuzivané pii vyhledavani ubytovani v horskych oblastech CR

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi vyseCové otazce oznacilo 209 (72,8 %) respondentli penzion pii vybéru ubytovaci-
ho zatizeni. Hotel oznacilo dohromady 147 (51,2 %) respondenttl, z nichz 102 (35,5) ozna-
¢ilo 2* — 3* hotel a 45 (15,7 %) 4* — 5* hotel. Z téchto Cisel Ize vyvodit, ze respondenti
davaji prednost spiSe levnéjsim ubytovacich zatizenim s mensi nabidkou sluzeb, pied draz-
Simi hotely. Déale respondenti oznacili v poctu 88 (30,7 %) spani ve volné piirod¢, které jak
autor zmifoval v teoretické &asti, eli v horskych oblastech CR stile vétsi popularité.
Moznost kemp oznacilo 81 (28,2 %) respondentti, zbytek odpovédi (Airbnb / Couchsur-

fing, ubytovna, chaty, spani u zndmych) se nachdzi pod 20% procenty.

2" — 3* Hotel
4* — 5* Hotel
Airbnb f Cou...

102 (35,5 %)
45 (15,7 %)
24 (8.4 %)
81 (28,2 %)
209 (72,8 %)
Spani ve val... B8 (30,7 %)
Ubytovna
Ostatnl 26 (9.1 %)
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Graf 4 — Popularita druhii ubytovacich zaiizeni v horskych oblastech CR

Zdroj: viastni zpracovani

V nasledujicich vysledcich je pracovano se vzorkem respondenti, ktefi zvolili preferenci
penzionu pii vybéru ubytovaciho zafizeni a také navstévuji mikroregion FrensStatsko.
Z tohoto pruniku je odecteno 97 (40,4%) respondentt, ktefi tvoii mistni obyvatelstvo mi-

kroregionu FrenStatsko a tudiZ nejsou pro analyzu ubytovacich zatfizeni v dané oblasti rele-
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vantni. Touto filtraci vznikl vzorek 106 respondentt, které 1ze povazovat za uzkou cilovou
skupinu pro samotny podnikatelsky zamér a na nasledujicich vysledcich 1ze proto zalozit

strategickd rozhodnuti.

V otazce zdali vybrani respondenti voli spiSe letni nebo zimni pobyt zvolilo 53,77 % moz-
nost ,,mam rad/a oboji“, 41,51 % preferuje spiSe letni pobyty a 4,72 % zase ty zimni.
Z téchto vysledki 1ze vyvodit, Ze respondenti jsou naklonéni spiSe k letnim pobytiim a tuto
skute¢nost 1ze také podlozit vysledky z komparativni analyzy, kde se ceny porovnavanych

subjektli pohybovaly v letni sezoné ve vyssi hladiné neZ v zimni sezoné.

4,72%

41,51%

53,77%

m Letni ™ Mam rad/a oboji = Zimni

Graf 5 — Preference sezony pri vybéru ubytovani v penzionu v mikroregionu Frenstatsko

Zdroj: viastni zpracovani

Prevladajicich 72,64% respondentll zvolilo v otdzce nejcastéjSim poctu stravenych noci
v penzionu v mikroregionu Frenstatsko 2 — 3 noci. V podobnych procentech se pohybuji
dalsi dvé odpoveédi, kdy 14,15 % respondenti zvolilo 1 noc a 13,21% respondentii 4 noci a

vice. Tento zjistény stav je skvélym zakladem pro tvorbu ubytovacich balickl (8p).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

13,21% 14,15%

-

72,64%

mlnoc ®™2-3noci ®4nociavice

Graf 6 — Pocet stravenych noci v penzionu v mikroregionu Frenstatsko

Zdroj: vlastni zpracovani

V otédzce s kym cestuji respondenti do mikroregionu Frenstatsko jich zvolilo 40,57% ces-
tovani v paru, 27,36% ve skupiné (se zndmymi, kolegy, spoluzédky apod.), 23,58 %

s rodinou a détmi a 8,49 % cestuje sama.

23,58%

‘ 8,49%

27,36%

40,57%

= Srodinou a détmi = Sdm/Sama = V paru = Ve skupiné (se znamymi, kolegy, spoluzaky apod.)

Graf 7 — S kym cestuji respondenti do mikroregionu Frenstatsko

Zdroj: vlastni zpracovani

Dopravé do mikroregionu Frenstatsko dominuje cestovani osobnim automobilem a to u
73,58 % respondentt, vlakem jich cestuje 22,64 %, na kole 2,83% a 0,94% jezdi stopem.
Zajimavosti je, ze v tomto vyfiltrovaném vzorku se viibec neobjevuje cestovani autobu-

sem, které v celkovém vzorku vSech respondentt tvotilo 1,7%. Na zakladé téchto dat Ize
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vyvodit, Ze samoziejmosti musi byt parkovani u ubytovaciho zafizeni. To 1ze opét podlozit
z komparativni analyzy, ve které vSechny zkoumané subjekty nabizely dostateCny pocet
parkovacich mist pro své hosty. Pocitat je tfeba také s turisty cestujicimi vlakem, kterym je

tteba pfipravit infrastrukturu z vlakovych nadrazi do ubytovaciho zatizeni.

2,83%
22,64%

0,94% —

73,58%

= Na kole = Osobni automobil = Stopovani Vlak

Graf 8 — Volba druhu dopravy p7i cestovani do penzionu v mikroregionu Frenstdtsko

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti v 55,66 % ocekavaji cenu v rozmezi 201 — 400 K¢, dale 33,96 zvolilo rozmezi
401 — 800 K¢, 9,43 % zvolilo 801 — 1500 a 0,94 % si predstavuje cenu za ubytovani pod
200 K.

V komparativni analyze bylo zjiSténo, ze se ceny u srovndvanych subjektii pohybuji
v rozmezi 300 — 500 K¢ za osobu na jednu noc, tudiz ceny ziskané kvantitativnim vyzku-

mem odrazi realny stav.
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55,66%

33,96%

9,43%

201 - 400 K¢ 401 - 800 K¢ 801 - 1500 K¢ méné neZ 200 K&

Graf' 9 — Ocekavana cena za osobu na jednu noc v penzionu v mikroregionu Frenstatsko

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu €. 10 bylo zkoumano, do jaké miry ovliviiuje respondenty vyse ceny. 50,94 % re-
spondentl cena spise ovliviiuje a 43,40 % ovliviiuje velmi. Jen 5,66% vySe ceny spise ne-
ovliviiyje. Z téchto vysledkt 1ze usoudit, ze bude tieba dbat na spravnou cenotvorbu, pro-
toZze cena bude jednim z hlavnich prvki, které budou potencidlni zakazniky ovliviiovat pfi

vybéru ubytovani.

5,66%

= Spise neovliviiuje = SpiSe ovliviiuje = Velmi ovliviiuje
Graf 10 — Mira do jakeé ovliviiuje respondenty vyska ceny
Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci ovéfeni cilové skupiny bylo analyzovano, do jaké miry ovliviluje respondenty

moznost mist vlastni kuchyniku pfimo na pokoji, pii rozhodovacim procesu vybéru penzio-
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nu v mikroregionu Frenstatsko. 36,79 % tato moznost spiSe ovliviiuje, 12,26 % velmi
ovliviiuje. Spise neovliviiuje 22,64 % respondentli a vibec neovlivituje 9,43 % z nich.
Z téchto ziskanych dat lze usoudit, ze 49,05 % respondentli urcitym zplisobem moZnost
mit kuchyiiku na pokoji ovlivituje pfi vyberu ubytovani a tato skutecnost potvrzuje zéjem

cilové skupiny o zminiovanou sluzbu.

9,43%

18,87%

12,26%

22,64%

36,79%

= Nevim = SpiSe neovliviiuje = SpiSe ovliviuje

Velmi ovliviiuje = V{bec neovliviiuje

Graf 11 — Mira do jaké ovliviiuje respondenty moznost mit vlastni kuchynku na pokoji

Zdroj: vlastni zpracovani

56,60 % respondentli uvedlo, ze je velmi ovlivituje Cistota ubytovani a 39,62 % uvedlo, Ze
je spise ovliviiuje. Cistota tedy plati jako standard a podle autora bakalaiské prace se da
s Cistotou zafizeni pracovat nejen pii piijezdu zédkaznika, ale také v procesu vybéru ubyto-
vani, kdy prostory musi byt navrhnuty a vyfoceny tak, aby byl dojem z Cistoty

co nejvetsi.
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1,89%

39,62%

56,60%

1,89%

= Spise neovliviiuje = SpiSe ovliviiuje = Nevim Velmi ovliviiuje
Graf 12 — Mira do jakeé ovlivituje respondenty cistota pokojit v penzionu
Zdroj: vlastni zpracovani

Recenze na internetu tvofi dulezity prvek v procesu vybéru penzionu v mikroregionu Fren-
Statsko, protoZe podle 59,43 % respondentl je tyto recenze spiSe ovliviiuji a 25,47 % re-

spondentt ovliviiyji velmi. 10,38 % tyto recenze spiSe neovliviuji.

4,72%

10,38%

25,47%

59,43%

= Nevim = SpiSe neovliviiuje = SpiSe ovliviiuje Velmi ovliviiuje

Graf 13 — Mira do jaké ovliviiuji respondenty recenze na internetu pri vybéru penzionu

v mikroregionu Frenstatsko

Zdroj: vlastni zpracovani

4

V nasledujici ¢asti analyzy jsou zpracovany odpovédi otazek, u kterych respondenti zvolili
preferenci jedné z moznosti, opét je pracovano pouze s prunikem respondentt, kteii zvolili
preferenci penzionu pii vybéru ubytovaciho zafizeni a také navstévuji mikroregion Fren-

statsko.
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Pro respondenty je ve vétsi mife dilezitéjsi levnéj$i ubytovani s mensi nabidkou sluzeb
67,92 % oproti draz§imu ubytovani s rozsahlej$i nabidkou sluzeb. Tyto data lze vyuzit
k ovéteni cilové skupiny, kterd je zaméfend pravé na turisty, kteti hledaji spiSe levnéjsi

ubytovani s mensi nabidkou sluzeb.

9,43%

22,64%

67,92%

® Drazsi ubytovani s rozsahlejsi nabidkou sluzeb
= Levnéjsi ubytovani s mensi nabidkou sluzeb

= Nevim

Graf 14 — Vyznam ceny v porovnani s nabidkou sluzeb pri vybéru ubytovani v penzionu v

mikroregionu Frenstatsko

Zdroj: vlastni zpracovani

V porovnani preference ubytovani na samoté 69,81 % a ubytovani v méstecku 11,32 %
vyslo najevo, ze respondenti preferuji spiSe prvni moznost. Toto zjisténi odporuje vybrané

cilové skuping, a proto bude potencidlni zdkazniky t&€zsi presvédcit pii jejich rozhodovacim

procesu k vybéru planovaného penzionu, ktery bude stat v mestské oblasti.
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11,32%

18,87%

o

69,81%

= Nevim
= Ubytovani na samoté (klid, lesy)

= Ubytovani v méstecku (v blizkosti obchodd, vecerni zabavy, dopravnich uzld)

Graf 15 — Vyznam moznosti ubytovani na samoté v porovnani s ubytovanim v méstecku pri

vybéru ubytovani v penzionu v mikroregionu Frenstatsko

Zdroj: vilastni zpracovani

Respondenti ve 46,23 % preferuji ubytovani s vlastni kuchyiikou na pokoji, dalsich 40,57
% preferuje spiSe ubytovani s pfiplacenou polopenzi. Tento graf opét potvrzuje, Ze vlastni
kuchyiika ma pro zédkazniky vysoky vyznam, ovSem je tfeba pocitat také s variantou, kdy si

zéakaznici radéji piiplati za polopenzi.

12,26%
0,94%

46,23%

40,57%

= Nevim Pokoje s polopenzi

= Ubytovani s priplacenou polopenzi = Vlastni kuchynka na pokoji

Graf 16 — Vyznam viastni kuchynky na pokoji v porovnani s priplatkem za polopenzi pri
vyberu ubytovani v penzionu v mikroregionu Frenstatsko

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2 Dil¢i zavér dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setieni bylo zaméfeno na turisty cestujici do horskych oblasti Ceské republi-
ky. Mezi nejvyhledavanéjsi aktivity patii horska turistika, sjezdové lyzovani a navstéva
pamatek. Turisté ubytovani nejcasteji vyhledavaji skrze internetové vyhledavace a webo-
vou stranku Booking.com, Casto daji na doporuceni a nejcasteji voli ubytovani v penzionu.
Z téchto vysledkl vyplyva, ze typicky turista hleda ubytovani na internetu, v cilové oblasti
se chysta na horskou turistiku, pfipadné jede v zim¢ lyzovat a chce se ubytovat v penzionu.
Tato zjisténi je tfeba zahrnout do marketingové a komunikacni strategie pii realizovani

podnikatelského zaméru.

V dalsi casti analyzy byl zpracovavan vzorek respondentil, ktery zvolil preferenci penzionu
pfi vybéru ubytovaciho zafizeni a zaroven navstévuje mikroregion FrenStatsko. Tito re-
spondenti, cestuji pfevazn¢ autem, ptipadné vlakem, to znamena, Ze je tfeba pfi planovani
penzionu dbat na dostatecny pocet parkovacich mist a také ptipadné spojeni s nejbliz§im
vlakovym nddrazim, které¢ se nachdzi od dané lokality cca. 10 minut chlize. Respondenti
uptednostiuji spise letni pobyty, nejvice cestuji v paru, dale sami a s détmi a v oblasti travi
nejcasteji 2 — 3 noci. Tento fakt potvrzuje popularitu dvoulizkovych pokoji a nejcastéji
traveny pocet noci zase napovida, ze jde predevsim o vikendové pobyty. Lze tedy oCekavat
vyrazné veEtsi poptavku po ubytovani o vikendech oproti pracovnim dnim. Ve spojeni
otazky potvrzujici popularitu letni sezény vznikaji velmi silné vikendy v letnich mésicich a

na druhou stranu v pracovnich dnech mimo sezonu je tteba ocekavat propad poptavky.

Vybrani respondenti ocekavaji cenu za jednu noc mezi 200 — 800 K¢ a cena je pii vybéru
ubytovani ovliviiuje v 94,34 % ptipadd. Je nasnad¢ se této situaci ptizpusobit a idedlne

zasadit cenu pobliz hodnoty 400 K¢ a tim naplnit jejich preference.

V rdmci zaméieni se na cilovou skupinu je v rdmci podnikatelského zadméru zatazena do
vybaveni penzionu kuchynka na kazdém pokoji, jejiz ptfitomnost ovliviiuje vétSinu respon-
dentl. Tuto skutecnost také potvrdila dalsi otazka, ve které respondenti vybirali mezi moz-
nosti mit vlastni kuchyilku na pokoji nebo moZnosti polopenze za pftiplatek,

kdy necela polovina zvolila prave vlastni kuchyiku.

Otazka zamétena na Cistotu pokoji potvrdila, Ze Cistota pokojl je zasadni, protoze ovliviiu-
je témét vSechny respondenty. Pokud autor zamifti vice do hloubky, tato otdzka ukazuje, ze
v piipad¢ chyby a naptiklad vyjimeéné neuklizeného pokoje, tato udalost ovlivni takika

kazdého zékaznika, ktery k ni pfijde do styku. Ve vysledku to mlize znamenat Sifeni nega-
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tivnich referenci na internetu, jenz dle vysledkti vyzkumu ovliviiuji vétSinu respondentt a
také nelze pocitat s doporucenim, které je podle ziskanych dat silnym komunika¢nim kana-

lem pfi vybéru ubytovani.

Pti vybéru, zdali je pro respondenty vyznamnéjsi levnéjsi ubytovani s mensi nabidkou slu-
zeb a nebo drazsi ubytovani s rozsahlejsi nabidkou, zvolilo ptes Sedesat procent responden-
tl prvni moznost. Jednim ze znaku cilové skupiny bylo zvoleno pravé zaméteni zdkaznikt
na levnéjsi ubytovani a mensi nabidku sluzeb a timto je tento znak cilové skupiny potvr-

Z€n.

Jedinym zjisténim, ve kterém se cilova skupina vylozené neshodla s vizi podnikatelského
zaméru, kdy necelych sedmdesat procent respondentt zvolilo jako vyznamnéjsi ubytovani
na samoté, oproti ubytovani v mésteCku. S timto zjiSténim je tfeba dale pocitat a
pfi propagacnich aktivitdich bude tfeba potencialni zdkazniky piesvédCovat jinymi argu-

menty.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Jsou preference vybrané cilové skupiny v souladu s vizi penzionu?

V dotaznikovém Setfeni bylo potvrzeno, ze je u vybrané cilové skupiny zajem piedevsim
o dvoultizkové pokoje a potvrzuje to také komparativni analyza, ve které Ize vysledovat
nejvetsi pocet pravé dvoultizkovych pokojii ve vSech srovnavanych zatizenich. Responden-
ti projevili zajem o vlastni kuchynku na pokoji a tuto skute¢nost opét podporuje kompara-
tivni analyza, jelikoz vlastni kuchyiiku nabizi 4 z 5 zkoumanych subjektl. V zavéru vy-
zkumu bylo potvrzeno, Ze je pro vétsi pocet respondentii vyznamnéjsi levnéjsi ubytovani
s mens$i nabidkou sluzeb. Jedinym zjisténim, které neni v souladu s vizi je preference uby-
tovani na samoté. Autor dodava, ze preference ubytovani na samoté nutné neznamena, ze
turisté budou automaticky vyfazovat zafizeni nespliiujici toto kritérium. OvSem do bu-

doucna je tieba s timto zjiSténim pocitat a prizptisobit mu marketingovou strategii.
Odpovéd’ na vyzkumnou otazku ¢. 1 (VO1):
e Preference vybrané cilové skupiny jsou ve vétSinovém souladu s vizi penzionu

VO2: Jaké cenové rozmezi je akceptovatelné pro potencidlniho zakaznika pti vybéru uby-

tovani v penzionu v mikroregionu Frens$tatsko?

Respondenti v dotaznikovém Setfeni zvolili v nejvétSim poctu cenu v rozmezi 201 — 400
Ké&/os na jednu noc, v komparativni analyze se ceny zkoumanych subjektl pohybuji
v rozmezi 300 — 500 K¢&/os na jednu noc. Vytvotfenim priniku ziskanych hodnot je zjisténa

odpovéd’ na vyzkumnou otazku.
Odpovéd’ na vyzkumnou otazku €. 1 (VO2):

e Pro potencialniho zédkaznika penzionu v mikroregionu Frenstatsko je akceptovatel-

na cena v rozmezi 300 — 400 K¢/os na jednu noc.
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DOPORUCENI

Z dat ziskanych v komparativni analyze vysly najevo jak piednosti, tak predevsim nedo-
statky konkurencnich zatizeni, které je mozné pfi realizaci projektu oSetfit a tim mit pred
konkurenci naskok. Srovnani konkurentl také ptinasi vhled do situace na trhu a mtize byt
podkladem pfi vstupu na trh a tvorbé pohyblivych cen v rdmci sezén a balickil na zakladé

konkurence.

Prace pfinesla feSeni v problematice tvorby ceny. Cenotvorba je postavend na datech zis-
kanych v dotaznikovém Setfeni a je podpofena daty ziskanymi v komparativni analyze
konkurence. Doporu¢ené mimosezonni cenové rozmezi se pohybuje mez 300 — 400 K¢/ na

jednu noc.

Z dotaznikového Setfeni vyslo najevo, Ze preference cilové skupiny se ve vétSiné bodi
shoduji s vizi podnikatelského zdméru. Z bodi, kde se shoduji méné, piipadné se preferen-
ce s vizi rozchézeji, je tieba si vzit ponauceni a pocitat s témito skute¢nostmi pii planovani
strategickych rozhodnuti v budoucnosti. Ze Setfeni také vyplynulo mnoho dalSich uZzitec-
nych dat, které se ptimo nepoji na vyzkumné otazky, ale mohou byt také oporou marketin-
gového rozhodovani. Vyuzity mohou byt naptiklad vyhledavané aktivity, pii tvorbé balic-
ki sluzeb nebo vyuzivané kanaly pti vyhledavani ubytovani ve tvorbé komunika¢niho mi-
xu. Na zéklad¢ preferenci respondentil 1ze také vyjednat spoluprace s podniky, které nabizi
sluzby, o které ma respondent zajem, a se kterymi se v ramci podnikatelského zaméru ne-

pocita.
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ZAVER
V bakalatské praci byl v prvni ¢asti poskytnut pohled do teorie cestovniho ruchu, marke-
tingu v cestovnim ruchu, definovani zékladnich 4P marketingového mixu a k tomu rozsifu-

jicich 6P cestovniho ruchu. Definovéan byl také marketingovy vyzkum a jeho proces. Dale

se autor vénoval metodologii prace, ve které definoval cil prace a vyzkumné otazky.

V praktické ¢asti byl proveden kvalitativni vyzkum komparativni analyzou konkurence a
kvantitativni vyzkum dotaznikovym Setfenim. Za pomoci ziskanych dat byly zodpovézeny

vyzkumné otazky a v zavéru bakaléiské prace byly shrnuty vyplynuté doporuceni.

Cil préace byl splnén, dotaznikové Setfeni vedlo ke zjisténi, ze preference respondenti se ve
vétSiné bodl spojuji s vizi podnikatelského zaméru a ziskand data mohou byt pouZzita
v nésledujicich marketingovych rozhodnutich. Za pomoci kombinace ziskanych dat z obou
vyzkumu také bylo stanoveno doporucené cenové rozpéti, ve kterém by se mély ceny za

ubytovani planovaného penzionu pohybovat.

V budoucnu ma prace potencial pro hlubsi prizkum a to jak z kvalitativniho tak i kvantita-
tivniho pohledu. Bylo by vhodné nastavit marketingovy mix, provést SWOT analyzu a
ptipadné provést hloubkové rozhovory pro ziskani naptiklad pohledu na design a jiné pro-

jektove Casti.
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SEZNAM PRILOH

P1 Dotaznik



PRILOHA P I: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

Nazev dotazniku:

Ubytovani v horskych oblastech CR

Uvodni text:

Ahoj!

zdravim vas tradi¢nim pozdravem €eskych turist. V nésledujicim dotazniku se budete

vénovat turistickému tématu, konkrétné ubytovani v horskych oblastech Ceské republiky.

Jmenuji se Petr a studuji Marketingové komunikace na Univerzit¢ Tomase Bati ve Zling.
Vase nazory mi velmi pomohou pii vystupu k pomyslnému vrcholu bakalafského studia a

nezdrzi véas déle nez trva zaSnérovani turistickych bot.
. Jezdite na turistické pobyty v horskych oblastech Ceské republiky s délkou minimal-
né na jednu noc? Pokud zvolite variantu NE, prejdeéte na otazku ¢. 17
Ano, pravidelné
Ano, obCas
Ne
2. Preferujete letni nebo zimni pobyt?
Letni
Zimni

Mam rad/a oboji

3. Jaké aktivity p¥i pobytu v v horskych oblastech CR vyhledate?
*muZete vybrat vice moznosti

Bézecké lyzovani

Sjezdové lyzovani

Horska turistika

Horska Cyklistika

Silni¢ni Cyklistika

Paragliding

Adrenalinové sporty



Koupalisté / Aquapark

Golf

Pamatky

Muzea

Kulturni akce (koncerty, festivaly, vystavy)

Jiné:

4. Jaky druh ubytovani v horskych oblastech CR nejradéji vyuZivate?
*miizete vybrat az 3 moznosti

2* —3* Hotel

4* — 5* Hotel

Penzion

Ubytovna

Kemp

Stan

Airbnb / Couchsurfing

Jiné

5. Kolik noci pri pobytu v téchto oblastech nejcastéji travite?
1 noc
2 —3 noci

4 noci a vice

6. Jaka cena za ubytovani v horskych oblastech CR je pro vas akceptovatelna?
*cena za 1 osobu na 1 noc

méné nez 200 K&

201 - 400 K¢

401 - 800 K¢

801 - 1500 K¢



1501 K¢ a vice

7. S kym nejéastéji na pobyt do horskych oblasti CR cestujete?
S rodinou a détmi

V paru

Sam/Sama

Ve skupin¢

V organizované skuping ptes cestovni kancelar

8. Jakou dopravu na pobyty v horskych oblastech CR preferujete?
Osobni automobil

Vlak

Autobus

Na kole

Stopovani

Jiny druh dopravy:

9. Kde nejéastéji vyhledavate ubytovani do horskych oblasti CR?
*miiZete vybrat vice moznosti

Internetové vyhledavace (Google, Seznam.cz)

Booking.com

Airbnb

Trivago

Pres CK

Doporuceni od znamych

Turistické centrum

Jiné:

10. Do jaké miry ovliviiuji tyto atributy vas vybér turistického ubytovani v
horskych oblastech CR?



Cena
e Velmi ovliviiuje / SpiSe ovlivituje / Nevim / Spise neovliviiuje / Viibec neo-
vlivilje
Rodinny pristup ubytovatele
e Velmi ovliviiuje / SpiSe ovliviiuje / Nevim / Spise neovlivituje / Viibec neo-
vliviiuje
Doporuceni od znamych
e Velmi ovliviiuje / Spise ovlivituje / Nevim / SpiSe neovliviiuje / Viibec neo-
vliviluje
Recenze na internetu
e Velmi ovliviiuje / Spise ovlivituje / Nevim / SpiSe neovliviiuje / Viibec neo-
vliviluje
Cistota ubytovani
e Velmi ovliviiuje / SpiSe ovliviiuje / Nevim / SpiSe neovliviiuje / Viibec neo-
vliviiuje
Kuchyiika na pokoji
e Velmi ovliviiuje / SpiSe ovliviiuje / Nevim / SpiSe neovliviiuje / Viibec neo-

vliviiuje

11. Vyberte, jaké priority jsou pro vas dulezité pri vybéru ubytovani v hor-
skych oblastech CR?

Drazsi ubytovani s rozsahlejsi nabidkou sluzeb

Nevim

Levnéjsi ubytovani s mensi nabidkou sluzeb
Ubytovani v méstecku (v blizkosti obchodi, vecerni zdbavy, dopravnich uzli)
Nevim

Ubytovani na samot¢ (klid, lesy)

Pokoje s polopenzi



Nevim

Vlastni kuchyiika na pokoji

Misto ubytovani v pésim dosahu jedné aktivitiy, kterou chcete provozovat
Nevim

Ubytovani v dosahu 15 min autem/MHD od vice raznorodych aktivit v okoli

12. Jaké oblasti CR v ramci horskych pobyti nejvice navitévujete?
*miizete vybrat vice moznosti

Pokud vybere variantu BESKYDY, pokracujte na otazku ¢. 13, v opacném pripadé

prejdeéte na otazku ¢. 17
Beskydy

Jeseniky

Jizerské hory

Krkonose

Kru$né hory

Orlické hory

Sumava

Zdarské vrchy

Jiné

13. NavStévujete v oblasti Beskyd také mikroregion FrenStatsko?

*Frenstat pod Radhostém, Trojanovice, Kuncice pod Ondrejnikem, Rad-

host, Pustevny Velky Javornik, Ondrejnik - Skalka, Horecky
Ano
Ne

14. Jste spokojen/a s vybérem ubytovani v mikroregionu Frenstatsko?

Pokud zvolite variantu ANO, prejdéte na otazku ¢. 16
Ano
Ne



Jsem mistni
15. Z jakého duvodu nejste s vybérem ubytovani spokojen/a
Vysoké ceny za ubytovani
Maly vybér apartmanovych ubytovani
Nedostacujici vyber ubytovani vhodnych pro mou aktivitu
Jiny diivod:
16. Vracite se nebo stiidate ubytovani v mikroregionu Frenstatsko?
Pokazdé se ubytuju jinde

Vracim se do stejného ubytovani, jakého

17. Pohlavi
Muz

Zena

18. Vas vék

Méné nez 20 let

21 —26 let
27 —35 let
36 —45 let
46 — 60 let

61 let a vice

19. Kde bydlite?
Krajské mésto
Meésto

Vesnice

Horska oblast CR

20. V jakém kraji bydlite?



Praha

StiedocCesky kraj
Karlovarsky kraj
Plzensky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

kraj Vysocina
JihoCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj



