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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Plan marketingové komunikace penzionu Toscana se sklada
z teoretické a praktické Casti. Teoreticka cast se zabyva teoretickymi poznatky tykajici se
marketingového strategického planovani, a to predev§im z oblasti marketingu hotelovych
sluzeb. Praktickd cast se zaméfuje na penzion, dale je sestavena z Casti analytické
a projektové. Soucasti analytické ¢asti je dotaznikové Setieni, PESTLE a SWOT analyza.
Na zakladé¢ téchto analyz je vytvofena posledni projektova Cast, ktera je vénovana konkrét-
nimu projektovému feSeni, marketingové strategii pro zvyseni obsazenosti hotelu pro rok

2018. Tento projekt je na zaver podroben casové, rizikové a nakladové analyze.

Klicova slova: marketing sluzeb, marketingovy plan, komunika¢ni mix, SWOT analyza,

marketing v hotelovych sluzbach

ABSTRACT

This master thesis on the theme Marketing Communication Plan of Guesthouse Toscana
for 2018 consist of a theoretical and practical part. The theoretical part which deals with
the theoretical knowledge including marketing strategic planning, especially in the area
of hotel marketing. The practical part is focused on specific guesthouse; it is also com-
posed of analytical and project parts. Part of the analytical part is questionnaire survey,
PESTLE and SWOT analysis. Based on these analysis the last project part is created,
which is dedicated to a specific project solution, marketing strategy to increase occupancy

of the hotel for 2018. Finally, this project is subjected to the time, risk and cost analysis.

Keywords: marketing services, marketing plan, communication mix, SWOT analysis, hotel

marketing
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UvVOD

Marketingova komunikace je soucasti kazdé spolecnosti, kterd se na neustale rozvijejicim
trhu snazi udrzet krok s konkurenénimi zafizenimi. Ani ubytovaci zafizeni proto nejsou
vyjimkou, natoz v soucasnosti, kdy je zaznamenan velky narQst zajmu o cestovni ruch.
Komunikaéni mix jako nastroj marketingu je zptisob komunikace spolecnosti s jejich za-
kazniky i Sirokou vefejnosti. Jeho hlavnim tkolem je ovlivnéni zakaznika a néasledné sti-
mulace ke koupi dané¢ho produktu nebo sluzby, ktera by méla byt pro klienta oproti konku-
ren¢ni nabidce jedine¢nd. Tim si spole¢nost vybuduje konkurencni vyhodu a stalé hosty,
coz je jejim primarnim cilem.

Hotelové sluzby jsou prostfedim, ve kterém je konkurence na velmi vysoké urovni, a klien-
ti maji k dispozici Sirokou Skalu nabizenych sluzeb. Proto by management ubytovaciho
zatizeni m¢l zaujmout nejen marketingovou komunikaci, ale také urovni a kvalitou sluzeb,
které poskytuje. Soucasny klient predpoklada nejen poskytnuti primarni sluzby ubytovani,
ale také dopliikové sluzby a individuélni pfistup. Z tohoto diivodu je nutna jednotna kultura
ve spolecnosti a vstiicny pfistup k hostim od vSech zaméstnanct. Splnéni potieb a ptani

klienta je pro persondl hlavnim ukolem.

Poslanim managementu penzionu je vypracovani strategie spolecnosti, jeji kontrola a pfi-
padné feSeni problémi, které nastanou. Mél by byt mistem k odpocinku, relaxaci a hosté
by pii odjezdu méli byt vzdy spokojeni na nejvyssi mozné mire.

Plan marketingové komunikace, kterym se diplomova prace zabyva, je nedilnou soucasti
moderniho penzionu, kterym také penzion Toscana bez pochyby je. Jednd se o rodinny

komplex sluzeb ubytovacich i gastronomickych.

Cilem této diplomové prace je analyza soucasného stavu komunika¢nich néstroji a nasled-
ny projekt zaméfeny na pldn marketingové komunikace pro rok 2018 tohoto penzionu.
Tento navrh bude slouzit managementu penzionu k jeho rozvoji, zvySeni konkurence-

schopnosti a upoutani pozornosti s cilem ziskani novych zakaznika.

Veskeré navrhy projektu budou konzultovany s vedenim penzionu a nasledné zavedeny

do praxe.
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I. TEORETICKA CAST
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1 HOTELNICTVI

Podle Kiral'ové (2006, s. 11) je hotel verejné ubytovaci zarizeni, které poskytuje za vhradu
prechodné ubytovani a sluzby s nim spojené, a to celorocné nebo sezonné. Zakaznikem se
v hotelnictvi rozumi host nebo také ucastnik cestovniho ruchu. Ten se v ¢ase neustale vyvi-
ji a je nutné pfizpisobovat nabidku nejen poptavce, ale i souasnym trendiim. V tomto

piipadé tedy porozuméni marketingu hotelovych sluzeb znamena pochopit trh.

1.1 Klasifikace ubytovacich zarizeni
Ubytovaci zafizent je oficialné v CR kategorizovano dle druhu nasledovné:

e Jotel,

e hotel garni,
e motel,

e pension,

e botel. (Oficialni klasifikace v CR, 2016)

Penzion je charakterizovan Ministerstvem pro mistni rozvoj (2010) jako ubytovaci zarizeni
s nejméné 5 pokoji pro hosty, s omezenym rozsahem spolecenskych a doplikovych sluzeb,
avsak s ubytovacimi sluzbami srovnatelnymi s hotelem. Definice dle Hotelstars (Oficialni
klasifikace v CR, 2016) doplituje omezeni pokojit na maximalni pocet 20, absenci restau-

race a clenéni do 4 trid.
Plocha pokoje v ¢lenéni do tfid musi mit nejméné nasledujici rozlohu:

o 8 m2 u jednolizkového pokoje, 12,6 m2 u dvouluzkového pokoje pro tridu jedna
a dvé hvezdicky,

e 95 m2 u jednoliizkového pokoje, 13,3 m2 u dvouliizkového pokoje pro tridu tri
hvézdicky,

o [1,4 m2 u jednolizkového pokoje, 13,3 m2 u dvouliizkového pokoje pro tridu ctyri
hvézdicky,

o 2 m2 u jednoluzkového pokoje, 16 m2 u dvouliizkového pokoje pro tridu pét hvez-
dicek. (Metodika klasifikace, 2015)


http://www.hotelstars.cz/oficialni-klasifikace-v-cr
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Dle CSN EN ISO 18513 (Metodika klasifikace, 2015) maji pokoje ubytovacich zatizeni
riznd specifika a pozadavky, které tato terminologie jasné¢ stanovuje. Typy ubytovacich

jednotek jsou rozliSovany nasledovné:

o jednoliizkovy pokoj: pokoj s liizkem pro jednu osobu

o dvouluzkovy pokoj: pokoj se dvema lizky, a to ve formé dvouliizka nebo ve formé
dvou luzek umisténych vedle sebe

o dvouliizkovy pokoj — twin: pokoj se dvéma oddélenymi lizky

o viceliizkovy pokoj: pokoj se tremi nebo vice lizky

e rodinny pokoj: pokoj se tremi nebo vice lizky, z nichz alespon dvé jsou vhodnad
pro dospélé osoby

® a dalsi (spolecnd loznice, junior suite, suite, apartma/appartment, studio, spojené

pokoje, duplex).

Dalsi rozdéleni jsou napiiklad v pokrmech, které mohou byt nabizeny formou kontinental-
ni snidané, rozsirené snidane, formou svédskych stolii nebo anglické snidane. Déle jsou
definovany dalsi sluzby, které mohou ubytovaci zafizeni dale nabizet. Mezi tyto sluzby
patii nejCastéji parkovani pro hotelové hosty, ostraha objektu, kamerovy systém, Satna
¢i uschovna kol. Soucasti ubytovacich zafizeni jsou dal$i zafizeni pro hosty poskytujici
sluZzby navic — napfi. restaurace, bar, kavdrna, vinarna, recepce, hotelové sluzby, bazén,
doplnkovy prodej, wellness, knihovna, salonek, mistnost pro podavani snidani, fitness

a dalsi. (Metodika klasifikace, 2015)

1.2 Postup certifikace

Hotely a penziony se rozliSuji dle poctu hvézdicek, ke kterym by se ovSem méli prihlésit
a nechat se dobrovolné certifikovat u spolecnosti Hotelstars, kterd je evropskou certifikaci
u vice nez 3000 hotell a penzionl. Ma za cil predevsim sjednoceni kritérii hotelovych slu-
Zeb pomoci jednotné metodiky a vyuziti spolecného marketingu pri propagaci certifikova-
nych zarizeni. Téchto kritérii je celkové 270 pro hotely a 181 pro penziony. Kritéria vznik-
la na zakladé ocekdvdni hostii a potieb trhu. V Ceské republice jsou hotely a penziony
s touto certifikaci oznaCeny oficidlni nalepkou, kterd zahrnuje loga Asociace hotelii a re-
stauraci Ceské republiky a CzechTourism. (Co znamenaji hotelové hvézdic¢ky: Nejsou

hvézdy jako hvézdy, 2018)
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V Ceské republice si ov§em ubytovaci zafizeni mohou piifadit hvézdicky dle svého uvéaze-
ni, coz muze byt v rozporu s tim, co ve skute¢nosti svym hostiim nabizi. Proto byl vytvo-
fen jednotny systém klasifikace Hotelstars garantujici stejny rozsah sluzeb a vybaveni.
Hotely a penziony s timto certifikdtem jsou nasledné zkontrolovany pod zastitou AHR CR.
(Hotelstars.eu, ©2018) Tato certifikace je udélovana na 5 let, pficemz soucasna klasifikace

je stanovena pro obdobi 2015-2020. (Oficialni klasifikace v CR, 2016)
Rozdé€leni do tiid je podle Hotelstars.eu (Metodika klasifikace, 2015) nésledujici:

* Tourist
ok Economy
***  Standard

*#%k%  First Class

Fxk% T uxury

Pét hvézdicek ovsem nemuze byt udéleno hotelu garni, penzionu, motelu, botelu a depan-
dance. Zaftizeni, které spliuje pozadavky nad ramec povinnych kriterii, mize ziskat ozna-

¢eni ,,superior*.

Udélovani a obnovovani Certifikatii a Klasifikacnich znakii provadi pro své cleny i ostatni
podnikatele Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky o.s. Certifikat a Klasifikacni
znaky schvaluje Klasifikacni komise a to pouze ubytovacim zarizenim, kterd jsou jako ta-
kova radné zkolaudovand. Znakem spoleCnym pro certifikované ubytovaci zatizeni jsou
jednotné samolepky nebo s piiplatkem dievény ¢i plastovy znak. (Metodika klasifikace,

2015)
Postup pro ziskani Certifikatu a Klasifikaéniho znaku:

1. Opatieni platné verze Oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zaiizeni v CR
pro obdobi 2015 — 2020.

2. Vyhodnoceni stavajici urovné vybaveni ubytovaciho zarizeni dle podminek uvede-
nych v Klasifikaci, vybér odpovidajici kategorie a tridy a pripadné odstranéni zjis-
tenych nedostatkii ¢i rozdili.

3. Dle Metodiky vyplnéni on-line Zadosti na www.hotelstars.cz.

4. Uhrazeni faktury za certifikaci, po jejim uhrazeni je Zadost postoupena ke kontrole.

5. Po splnéni vsech podminek vztahujicich se k certifikaci je Zadateli zaslan Klasifi-

kacni znak a Certifikat. (Metodika klasifikace, 2015)


http://www.hsukatalog.cz/
http://www.hotelstars.cz/oficialni-klasifikace-v-cr
http://www.hotelstars.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

2 MARKETING SLUZEB

Pro dnesni dobu je specificky obrovsky nartist sluzeb a poptavka po nich jak ve spotiebi-
telské, tak 1 v pramyslové sféfe. Tento fakt je vysvétlovan jako vyusténi skutecnosti,
ze maji lidé vice penéznich prostfedkl, volného Casu a vyrobky, které sluzby vyzaduji,

jsou ¢im dal vice technologicky narocné.

Sluzba je chapana jako aktivita nebo vyhoda, kterd je nabidnuta jednou stranou druhé.
Typické pro ni je, ze nepiinasi vlastnictvi a je v zdsadé nehmotnd. Charakteristické

pro sluzby jsou tyto vlastnosti:

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,
e promenlivost,

® pomijivost,

e absence viastnictvi. (Kotler et al., 2007, s. 710-711)

Marketing lze definovat jako identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb
(Kotler a Keller, 2013, s. 35). Cilem kazdé spole¢nosti je vytvareni, ziskdvani a nasledné
udrzeni si zékaznika, at’ uz za icelem zisku ¢i nikoli (neziskové organizace). Z toho diivo-
du musi tedy vytvaret produkty/sluzby, které jsou lidmi Zadané a pro n¢ atraktivni (Vasti-
kova, 2014, s. 20). V oblasti marketingu sluzeb se podle Vanicka (2013, s. 53) zakaznik
stava ucastnikem ptipravy sluzby a samotného vykonu, nacez je schopny vytvofit posudek

pred koncem vykonu sluzby.

Podle Kotlera et al. (2007, s. 719) vstupuje ve sluzbach zakaznik do primé interakce
s klicovymi zaméstnanci a z této interakce vznika sluzba. Poskytovatelé sluzeb tedy musi
pracovat na efektivni interakci se zakazniky. Z uvedené definice vyplyva, Ze musi mit tito
poskytovatelé¢ dostatecné informace a znalosti o nabizené sluzbég, které mohou nabidnout
zakaznikim a tim jim poskytli pfidanou hodnotu, kterou vyzaduji. Kashani (2007, s. 59)
uvadi za stéZejni vlastnost marketingového specialisty sluzeb dovednost pfesvédcit, a to

o vhodnosti sluzby a schopnosti spolecnosti tuto sluzbu hostlim splnit.

Usp&sné spoleénosti dbaji na vynaloZeni dostate¢né pozornosti nejen svym zakaznikiim,
ale 1 svym kli¢ovym zaméstnanctim, ktefi pecuji o zdkazniky (interni marketing). S tim
uzce souvisi pojem interaktivni marketing, ktery podle Kotlera (2007, s. 720) znamena,

ze vnimana kvalita sluzeb zavisi do znacné miry na kvalité interakce mezi kupujicim a pro-
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davajicim — pro dosazeni uspokojivé transakce je diilezita interakce mezi poskytovatelem

a zakaznikem. Poslednim typem marketingu ve sluzbach je externi marketing, ktery je

interakci mezi firmou a zakazniky — viz Obréazek €. 1. (Kotler et al., 2007, s. 719-721)

SPOLECNOST

Interni Externi

marketing marketing

ZAMESTNANCI ZAKAZNICI

Interaktivni marketing

Obrazek 1: Typy marketingu ve sluzbach (Kotler, Bowen, Makens, 2014, s. 44)

2.1 Marketing cestovniho ruchu

Cestovni ruch je oznacovan jako pohyb lidi mimo jejich viastni prostiedi do mist, ktera

Jjsou vzdalena od mist jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vvkonu normalni

denni prace (Jakubikova, 2012, s. 18). Jedna se o rizné ¢innosti spojené s rekreaci, turisti-

kou, zotaveni a dalsi aktivity, které spojuje vymanéni z kaZzdodenniho stereotypu (Jakubi-

kova, 2012, s. 18). Tyto informace doplnuje Kiral'ova (2006, s. 13) o dalsi specifika sluzeb

cestovniho ruchu, kterad se k nému poji, a jsou to tato:

zvySena mira emociondlnich a iraciondlnich faktorii pri koupi sluzeb,

duraz na ustni reklamu,

rostouct naroky na jedinecnost,

duleZitost image pri koupi,

zvySend potieba kvalitnich podpurnych materialil,

prudky narust vyuzivani informacnich technologii pri porovnavani konkurencnich
nabidek a nasledném rozhodnuti o koupi,

zvlastni duraz na komunikacni dovednosti poskytovatelu sluzeb.

V soudasné dobé je kladen stale vétsi diraz na sluzby cestovniho ruchu, jelikoz i Ceské

republika v poslednich letech zaznamenava nartst zajmu o tyto sluzby nejen mistnich oby-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

vatel, ale také u t&ch zahrani¢nich. Tento fakt vyplyva z dat zvefejnénych Ceskym statis-
tickym ufadem, kde je uveden nartst zahrani¢nich turistd o 10 % za rok 2017. Jedna se

zejména o turisty z Ciny, Korejské republiky a Ruska. (CzechTourism, 2017)

Dle Jakubikové (2012, s. 21-23) lze klasifikovat sluzby cestovniho ruchu do n¢kolika kate-

gorii z n€kolika hledisek:

Z hlediska vyznamu ve spotieb¢:
o zakladni — bezprostfedné spojené s pobytem,

o doplnkové — sluzby spojené s uzitim aktivit v daném rekrea¢nim prostoru.

Dle charakteru spotieby:
o osobni — sluzby s uzitkem, ktery je dostaven ihned,

o vécné — uzitny ucinek se dostavi az prostfednictvim materidlniho statku.

Podle typu thrady:
o placené,
o neplacené.

Podle mista:

o sluzby v misté pobytu,
o sluzby béhem prepravy,

o sluzby v rekrea¢nim prostoru.

2.1.1 Marketing hotelovych sluZeb

Marketingem v hotelnictvi se predev§im rozumi nejen komunikace s hosty, ale také prode;j
produktu/sluzby ostatnim moZnym zakazniklim (napf. rekreanti, obchodni cestujici ad.),
poskytovani gastronomickych a doplitkovych sluzeb. Dal§imi dulezitymi faktory jsou
vztahy se zakazniky (hosty), konkuren¢nimi zafizenimi, vefejnosti, médii, dodavateli
a odbérateli. Management hotelu se v marketingu zamétuje predevsim na zjiSténi odpoveédi

na nasledujici otazky:

1. Co chceme na trhu nabizet?
2. Kam se chceme dostat?

3. Co nechceme deélat? (Kiral'ova, 2006, s. 16)

Marketingové oddéleni v hotelnictvi musi podle Kiral'ové (2006, s. 17) predevS§im plnit

ukoly koordinace vsech marketingovych funkci hotelu, ovliviiovani vsech cinnosti hotelu,
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vyvijeni usili pri vytvareni dobrych vztahii uvniti i vné hotelu, organizaci, rFizeni a uskutec-

niovani vlastni éinnosti.

Kashani (2007, s. 73-74) odliSuje pfizptisobeni marketingu sluzeb dle typu dané sluzby
na ty, které jsou zalozeny na znalostech, déale na kvalifikaci a ty, které stoji na produktech.
Mezi vlastnosti sluZeb zaloZenych na znalostech (pf. hotely, restaurace) patii vétsi dlraz
na kustomizaci, vice pfima distribuce, vysoké riziko proménlivosti kvality, dilezitost tize-

ni zadkaznického mixu a vysoké zapojeni zdkaznika do procesu.

Hospitality je podle Jakubikové (2012, s. 27) pouZzivan pro oznaceni vytvafeni a nabizeni
sluzeb jak ubytovacich tak i stravovacich. Kotler, Bowen a Makens (2014, s. 9) definuji
hospitality marketing jako umeni a védu nalézt, udrzet a zvysovat pocet ziskovych zdakazni-
ku. Spojenim téchto dvou definici rliznych autort 1ze hospitality definovat jako urcity pro-
ces, pfi némz poskytujeme ubytovaci a stravovaci sluzby s cilem najit a udrzet co nejvyssi

pocet zékaznikd, jenz ptinasi spolecnosti zisky.

2.2 Marketingové strategie

Marketingova strategie je hlavni ¢asti marketingového procesu, dle kterého jsou marketin-
gové aktivity spole¢nosti vytvareny a nasledné fizeny. Jak uz bylo zminéno v prvni kapito-
le, klicové je poskytovani urcité hodnoty zdkaznikovi, a to za ucelem dosahovani zisku.
Poskytovani hodnoty jako proces tedy stoji nejen na zacatku samotného planovani, ale je
potfeba jej neustdle inovovat, aby po celou dobu organizace piindsela zdkaznikovi tuto

ptidanou hodnotu, a to pomoci komunikace vyuzivajici nastroje jako internet, reklama,

piima prodejni sila a dal§i komunikaéni nastroje. (Kotler a Keller, 2013, s. 66)

Podle Vastikové (2014, s. 30) je strategické fizeni neustalym procesem, kterym organizace
prochazi a je proto nutné porozuméni a znalost zakaznikl i trhli, na kterych organizace
pusobi ¢i do budoucna pisobit chce. Zahrnuty jsou v tomto procesu aktivity starajici se
o udrzovéani harmonie mezi poslanim, cili, zdroji a mezi spolecnosti. To vSe v prostiedi,
v némz organizace pusobi, vymezenim vize, mise, cilll, strategii a portfolia, pficemz zakla-
dem je strategie. (Jakubikova, 2013, s. 16-18) Kiralova (2006, s. 21) navic podotyka dile-
zitost vypracovani tzv. vicevariantni marketingové strategie, ktera je idealnim feSenim
na dynamickém trhu, ktery podléhd neustalym zménam — je potiebné, aby management
pripravil varianty marketingové strategie pro pesimisticky, optimisticky a ocekdavany vyvoj

trhu.
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Strategické pldnovani jako proces je odehravan v souvislosti s celou organizaci, ktera se
sklada z firemni struktury, politiky a kultury. Lukasova a Novy (2004, s. 20-24) definuji
organizacni kulturu jako soubor zakladnich predpokladii, hodnot, postojit a norem chova-
ni, které jsou sdileny v ramci organizace a které se projevuji v mysleni, citéni a chovani
Clenii organizace a v artefaktech materialni a nematerialni povahy. Prvky organizac¢ni kul-
tury jsou: predpoklady, hodnoty, normy chovani, postoje, jazyk, historky a myty, zvyky
a ritualy, hrdinové, artefakty.

2.2.1 Strategicky Fidici proces
Strategicky fidici proces je v tradi¢nim pojeti uspotradan jako:
vize — mise — cile — strategie — taktika.

Vize je chapéana jako soubor urcitych vzord a priorit, které plynou ze zakladnich hodnot
organizace. Jde o kombinaci dlouhodobych, nadcasovych zdsad, strategii a postupu, které

se prizpiisobuji ménicimu se svétu (Jakubikova, 2013, s. 19).

Mise neboli poslani firmy je interpretace smyslu a vyznamu podnikani a také vyjadieni
firmy, ¢eho chce v budoucnu dosdhnout — ucel jeji existence (Jakubikova, 2013, s. 18-21).
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 70) je dilezité definovat poslani firmy tak, aby bylo sro-
zumitelné zakazniktim i zaméstnanciim dané firmy a mélo by obsahovat téméf az nedosazi-
telny cil, ktery bude ur€ovat smér firmy na dalSich cca 10-20 let. Cibakova, Rozsa a Cibak
(2008, s. 44) kladou velky diraz pti formulovani poslani u sluzeb na vyznam lidi v procesu
poskytovani sluzeb, kteri se na kazdém stupni spolupodili na vytvoreni konecné podoby

sluzby.

Strategicky cil je stav, jehoz chce firma v budoucnu dosahnout a nasledné je mozné jej
méfit, at’ uz kvalitativnimi nebo kvantitativnimi ukazateli (Jakubikova, 2013, s. 25). Jak
uvadi Kiral'ova (2006, s. 52) hlavnim a zdkladnim cilem ubytovacich zatizeni by mélo byt
vytvofeni nabidky, kterd naplni potifeby a pozadavky zakaznikl/hostil, a zaroven piindsi
zisk. Opakem strategickych cilli jsou operativni, jez predstavuji kratkodobé cile. VSechny
cile ovS§em musi napliovat pravidlo SMART - cile musi byt specifické, méfitelné, akcep-

tovatelné celym tymem, realistické a ¢asove ohrani¢ené (Karlicek a kol., 2016, s. 15).
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2.2.2 Drubhy strategii

Kiralova (2006, s. 55-58) uvadi n¢kolik moznych strategii v hotelovych sluzbach, které

mohou ubytovaci zafizeni aplikovat:

e Obranné strategie — pouzivaji se v ptfipadé¢ dominantniho postaveni spolecnosti
na trhu, s cilem udrzeni této pozice. Pfedevsim jde o hledani nového segmentu
¢1 zménu produktové fady.

o strategie rozSifovani trhu,
o strategie zvySovani poptavky,
o strategie udrZzeni dominantniho postaveni.
o Uto&né strategie — vyuziti v situaci, kdy je spole¢nost druhou nejlepsi na trhu.
o strategie za Ucelem dosazeni vy$§iho podilu na trhu,
o strategie spolupréce s jinymi ubytovacimi zafizenimi,
o strategie ovladnuti trhu malych hotelq.
e Strategie napodobovani konkurence — v piipad¢ ztraty specifickych prednosti.

e Strategie specializace — situace malé¢ho podilu na trhu.

Dalsim z moznych strategickych rozhodnuti je aplikace konkurenéni strategie podle Por-

tera (2004, s. 35) se zamé&fenim na odliSeni od konkurence:

e strategie nakladového vidcovstvi — provoz zatizeni s velmi nizkymi néklady,
e strategie diferenciace — vyuZiti znacky,

e strategie zamereni — pozornost hotelu zamétena na specificky segment.

Dale uvadi Kiral'ova (2006, s. 57-59) strategie zaméfené na intenzivni rust — strategie
pronikani na trh, rozvoje trhu nebo produktu nebo diverzifikaéni strategie spole¢nosti, in-
tegracni rist — strategie horizontalni, zpétné nebo integrace vpied, a diverzifika¢ni rist —
soustfedénd, horizontalni nebo nesouroda diverzifikace. Mozné dalsi strategie v pribéhu
zivotniho cyklu daného produktu ubytovaciho zatizeni jsou strategie diskriminacniho

ocenovani (napt. cenové zvyhodnéni dichodci, déti) a strategie psychologické ceny.
Strategie zamé&fené na zlepSeni prodeje jsou podle Gibsona (2017) nasledujici:
e strategie tlaku (push) — propagace spoleCnosti vyrobku ¢i sluzby za jakoukoliv
cenu, bez ohledu na to, zda zakaznik vnima znacku,

e strategie tahu (pull) — strategie, kterd se snazi podnitit zdkaznika k motivaci aktiv-

n¢ hledat znacku spolecnosti.
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2.3 Marketingovy plan

Marketingové planovani je proces, jehoz vysledkem je strategie prodeje urcitého zbozi ne-
bo sluzby (Clemente, 2004, s. 179). Zakladem pro marketingovy plan je vytvotfeni marke-
tingové strategie, ktera urcuje zpusob, jak spole¢nost dosahne urcenych cili. Nasledné vy-
tvoteny plan vymezuje presné¢ uréené kroky, které jsou realizovany pfi uplatnéni vybrané

marketingové strategie. (Cooper a Lane, 1999, s. 76)

Jak uvadi Kiralova (2006, s. 60), plan je vétSinou zpracovan na delsi dobu, pfi¢emZ musi
reagovat na zmény na trhu. Dilezité pro jeho vypracovani je splnéni efektivnosti — tedy
stanovit potfebna opatiena pro jeji dosazeni. Obvykle se skladd marketingovy plan hotelu
z téchto ¢asti: analyza produktu, analyza trhu, analyza konkurence, organizacni struktura,
definice marketingového managementu, program prodeje, definice obchodni politiky, ope-
racni cinnosti, rozpocet, opravy a udrzba, financni plan a feasibility study. Obecny model
jednotlivych fazi marketingového planovani podle Karli¢ka a kol. (2016, s. 11) znazornuje

nasledujici Obrazek 2.

Marketingové Marketingova Casovy plan a

Situacni
cile strategie rozpocet

analyza

Obrazek 2: Zakladni faze marketingového planovani (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 11)

2.3.1 Etapy marketingového planovani

Podle Kaforika (2012) je marketingovy plan kliCovym dokumentem tspé$né spolecnosti.
I pies tento fakt ma mnoho firem Ceské republiky marketingovy plan napsan nedostateéné,
nebo v horsim ptipadé viibec. Jeho sepsani je vétSinou na bedrech vedeni firmy, a mél by

se drzet nésledujicich krokt:

1. Urceni, ¢eho a kdy chce spolecnost dosdhnout — stanoveni cili dle pravidla
SMART.

2. Zhodnoceni dosavadniho marketingu — sepsani ptinosnych aktivit, v kterych se na-
dale bude pokracovat, i marnych investic od kterych firma upusti.

3. Stanoveni rozpo¢tu na marketingové aktivity — redlné zhodnoceni finan¢ni situace
spole¢nosti.

4. Inspirace v Ceské republice 1 v zahranici.
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5.

Obklopeni se rtznorodymi lidmi — vyuziti brainstormingu nebo myslenkovych

map.

Knight (2007, s. 21-25) dopliuje tyto etapy vytvoreni efektivniho marketingového planu

o konkrétni meziclanky:

2.3.2

stanoveni hodnoty cile,

promysleni néasledk,

poznani cilové skupiny,

analyza cilové skupiny — popis pozadované zmény, jak komunikovat,
popis naseho ptibéhu a prednosti nabidky — poznani sami sebe,

vyhodnoceni planu.

Marketingovy plan malych firem v oblasti cestovniho ruchu

Jakubikova (2009, s. 17) doporucuje tvorbu marketingového planu i malym firmam

v oblasti cestovniho ruchu, pro které definuje n¢kolik zakladnich bodi:

1.

4.
3.

Analyza soucasného postaveni spolec¢nosti na trhu a vnitiniho prostfedi (silné a sla-
bé stranky).

Analyza vnéjSiho prostfedi a vymezeni predpokladti pro naplnéni marketingového
planu.

Stanoveni konkrétnich cila.

Tvorba marketingového mixu.

Vypracovani rozpoctu.

Samoziejmym piedpokladem pro realizaci vytvofeného marketingového planu je jeho do-

drzovani vcetn¢ v€asné reakce na mozné zmény. OvSem i pfesto nemusi toto opatieni sta-

¢it, jelikoz Jakubikova (2009, s. 107-108) uvadi v marketingu cestovniho ruchu teorii

7S (strategie, struktura, systémy, styl, zaméstnanci, dovednosti a sdilené hodnoty),

pricemz je zfejmé, ze strategie spolecnosti je pouze jednou slozkou z vyse uvedenych sed-

mi, které ovliviiuji efektivnost daného podniku.

2.4 Marketingovy mix sluzeb

Ve sluzbéch je podle Armstronga, a Opresnika (2017, s. 245) dulezita efektivni interakce

pfednich zadkazniki danych sluzeb smétfovand zpét k zaméstnancim. Tato zpétna vazba

poskytuje informace pro nésledné zlepSovani poskytovanych sluzeb. Reakce zdkazniki je
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zamétena nejen na kvalitu poskytovanych sluzeb, ale také na vhodné zvolenou marketin-

govou strategii spole¢nosti, jejiz soucasti je vhodn¢ zvoleny marketingovy mix.

Jakubikova (2012, s. 186) definuje marketingovy mix jako operativni a praktickou konkre-
tizaci procesu marketingového rizeni, kde vhodné zvolené marketingové proménné umo:z-
nuji firmé dosahnout svych cili. Definice marketingového mixu ve sluzbach je podle Vas-
tikové (2014, s. 21) obdobnd, uvadi ho jako soubor ndstrojii, s jejichz pomoci marketingo-
vy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Klade diraz predevsSim
na vhodné kombinace slozek marketingového mixu pro uspokojeni potieb zakaznikt

s cilem dosahovani zisku.

Kotler a Keller (2013, s. 55) uvadi neaktualnost zavedenych slozek marketingového mixu
4P — produkt, cena, distribuce, propagace (product, price, placement, promotion), které
klasifikoval jako nastroje marketingového mixu McCarthy. Tento zéklad obohacuji o dalsi
slozky — lidé, procesy, programy, vykony. Podle Jakubikové (2012, s. 188) jsou pro ob-
last sluzeb cestovniho ruchu stézejni 4 zakladni vySe uvedené slozky doplnéné o bali¢ky
sluZeb (packaging), tvorbu programi (programming), spolupraci (partnership), procesy

(processes) a politickou moc (political power).

Vastikova (2014, s. 22-23) rozsitila zékladni marketingovy mix 4P o sloZzky materialniho
prostiredi, procesi a lidi. Jelikoz se jedna o prvky dulezité pro marketing sluzeb, je tato

kategorizace podle Vastikové zvolena pro celou praci a dale podrobné vysvétlena nize.

2.4.1 Produkt

Produkt definuje Kotler (2007, s. 70) jako cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi,
pouZiti ¢i spotrebé, a co mize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani — predméty, sluzby, oso-
by, mista, organizace, myslenky. U sluzeb Vastikova (2014, s. 22) uvadi, ze se jedna o urci-

poskytnuté sluzby.

Pro oblast cestovniho ruchu Jakubikova (2012, s. 192-193) definuje produkt jako souhrn
veskeré nabidky subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu. Zaroven produkt piedstavuje
hlavni slozku mixu, kterd odliSuje danou spolecnost od jeji konkurence. Sluzba ve smyslu

produktu marketingového mixu obsahuje tii diillezité prvky:

o materidlni prvky — jedna se o fyzické ¢asti dopliujici sluzbu — pt. ubytovaci sluzby

musi poskytnout hmotné prvky ve formé vybavenych pokoja,
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e smyslové proZitky — zvuky, viin¢/zapach, hluk/ticho,

o psychologické vyhody nabidky (Sasser, 1978 cit. podle Vastikova, 2014, s. 78).

Produkt je mozné ¢lenit podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 396) na n¢kolik vrstev —
jadro produktu — jedna se o to, co zakaznik potfebuje nebo ocekava od koupé daného
produktu ¢i sluzby, vlastni produkt — vlastnosti pozadované zdkaznikem od produktu
(kvalita, styl, obal, znacka ad.) a rozSifeny produkt — doplikové sluzby, které jsou sou-
¢asti produktu a s nakupem ziskava zakaznik urc¢itou piidanou hodnotu (moznost stornova-

ni, instrukce, poradenstvi).

Jelikoz je produkt hlavni ¢asti marketingovych aktivit kazdé spole¢nosti, musi byt o n¢j
pecovano po celou délku jeho ,,zivota® — coz predstavuje podle Kotlera (2007, s. 687-688)
cyklus, ve kterém produkt ptinasi firmée stale zisky. Nelze pfesné€ urcit jeho délku, trvani
nebo konkrétni ¢isla, je mozné jej ale sledovat v nasledujicim schématu na Obrazku 3, kte-

ré ma 5 etap — vyvoj produktu, uvedent na trh, rust, zralost a upadek.

N\

Zisky

0 // /_\\J -

I;\Mi Riist  Zralost Upadek

vyvoje pro- 1a trh
duktu

Trzby
a zisky

Trzby

Obrazek 3: Zivotni cyklus produktu, zdroj (Kotler, 2007, s. 687)

2.4.2 Cena

Cena je souhrnem vsech hodnot, které zdakaznici vymeéni za uzitek z viastnictvi nebo uZivani
vyrobku nebo sluzby (Kotler, 2007, s. 748). Jakubikova (2008, s. 216) definuje cenu jako
vyjadieni hodnoty produktu. Ve své podstaté jsou tyto dvé definice totozné z hlediska
marketingu a vyjadiuji tedy cenu jako penézitou ¢astku nebo jinou hodnotu, kterou je

schopen zakaznik zaplatit za dany produkt ¢i sluzbu.
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Jedna se o operativni nastroj, ktery Ize v pribéhu zivotniho cyklu produktu nékolikrat mé-
nit v zavislosti na jeho soucasném postaveni na trhu. Na zacatku by ale méla byt stanovena
cenova strategie, ktera navic urcuje, jak se bude firma ohledné cen rozhodovat. Mlze se
jednat o ndkladové orientovanou cenovou strategii, konkurencné orientovanou strategii,
strategie orientovand na poptavku nebo cilovda cenotvorba. (Cibdkova, Rézsa, Cibak,
2008, s. 146-148) Cenovou politikou se spolecnost zabyva podle Jakubikové (2008, s. 219)
Vv pripadé uvedeni nového produktu, ¢i sluzby, pri zmené trznich podminek, zmené struktu-

ry nakladii firmy nebo zpracovani dodavatelskych nabidek.

2.4.3 Misto (distribuce)

Dalsi slozkou marketingového mixu je misto nebo distribuce produktu, jejimz cilem je
samoziejmé vhodné doruceni kvalitniho produktu zdkaznikovi ve spravny €as, na urcené
misto a v pozadovaném mnozstvi (Jakubikova, 2008, s. 188). V marketingu sluzeb se
podle Cibakové, Rozsy a Cibaka (2008, s. 155) distribuce definuje jako soubor potieb-
nych krokii, které vedou k tomu, aby se sluzba stala dostupnou jejimu spotiebiteli se

splnénymi vySe uvedenymi prvky.

Distribucni strategie byva stanovena pii tvorbé€ strategie celé spolecnosti, pficemz u sluzeb
predstavuje predevsim vybér vhodného zplisobu poskytnuti nabizené sluzby. Dulezité je
brat v potaz nasledujici faktory: charakter produktu, cilovy segment, cil distribuce, charak-
ter prostiedi, zprostredkovatele sluzby a jeji cenu. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 155-
159)

2.4.4 Propagace

Propagace neboli marketingova komunikace spolecnosti je také sloZzkou marketingového
mixu, kterd je ovSem v marketingu déale samostatné rozebirdna, jelikoz je ji v ase pfisuzo-
van ¢im dal vétsi diraz. Byva oznaCovéana jako komunikaéni mix. Proto soucasni marke-
téfi musi reagovat pruzné na nové trendy v marketingové komunikaci, zaméfit se na oslo-
veni a upoutdni pozornosti cilového segmentu a zaméfit se na nejicinnéjsi nastroje komu-

nikace pro dany produkt ¢i sluzbu (Frey, 2008, s. 11).

Karlicek a kol. (2016, s. 10) definuji marketingovou komunikaci jako 7izené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliji firmy a dalsi instituce své marke-
tingové cile. Foret (2011, s. 229) uvadi definici jako systematicke vyuzivani principii, prvki

a postupii marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahit mezi producenty, distributory
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a zejména zakazniky. Z této definice je zfejmé, ze marketingova komunikace neni pouze
propagace, jak byva Casto mylné zaménovano. Podrobnéji se této ¢asti marketingu vénuje

kapitola 1.7 Komunika¢ni mix.

24.5 Lidé

Lidé jsou neodmyslitelnou slozkou marketingového mixu sluzeb, jelikoz dochazi
k neustalému pfimému kontaktu se zakazniky — uzivateli dané sluzby. Zakaznika lze defi-
novat jako souhrn vsech fyzickych a pravmickych osob, které mohou ,, konzumovat* pro-
dukty a sluzby nabizené konkrétni firmou (Cetlova, 2007, s. 37). Spole¢nost zamétena
na poskytovani sluzeb se podle Kotlera (2007, s. 723) déli na tfi rizné dle druhu poskyto-
vani — prostiednictvim persondlu, prostiedi a procesu. Vastikova (2014, s. 152) definuje
podil lidi na nabidce sluzeb ve trech formdch: zaméstnanci, zakaznici a veiejnost (také
rodina, pratelé, znami zakaznikii). Tyto tii slozky se promitaji do celkového procesu, vy-

tvari nabidku sluzby, ale také vytvaii image ¢i §ifi reklamu o spole¢nosti.

Podle Jakubikové (2012, s. 281) Ize dé€lit zaméstnance na ty, ktefi maji intenzivni kontakt
se zédkazniky a zaméstnance s niz$i mirou kontaktu. Kladenymi pozadavky by v ptipadé
sluzeb mély byt na zaméstnance tyto: odbornost, znalost sluzby a prostredi, zdvorilé

a vstricné vystupovani, komunikativnost, ditvéryhodnost a spolehlivost (Jakubikova, 2012,

5. 282).

Kotler (2007, s. 723) klade velky diraz pravé na zaméstnance, kteti mohou byt v ptipadé
sluZzeb klicovym odliSenim se od konkurence. Potfeba je neustale hlidat, aby ovSem tohle
odliSeni bylo v kladném slova smyslu — mit kvalitni, spolehlivé a schopné zaméstnance,
ktefi pfichazi nejvice do kontaktu se zakazniky. Jakubikova (2012, s. 282) dale uvadi pro-
pojeni se zakazniky ve smyslu urcité spoluprodukce sluzby, ktera mtze ovlivnit jeji kvali-

tu. Pravé lidé totiz vytvaii atmosféru mista napiiklad v restauraci ¢i hotelu.

2.4.6 Materialni prostredi

I pfes nehmotnost sluzeb by meély spolecnosti, které je poskytuji, vénovat sviij cas
podle Vastikové (2014, s. 168) také organizaci a fizeni materialniho prostiedi. I kdyz spo-
le¢nosti v ubytovacich ¢i stravovacich sluzbach nabizi sluzby, kde je kli¢ova nabidka po-
skytnuti stravy a ubytovani, tak pravé materidlni prostfedi vytvafi pii vstupu do objektu

prvni dojem. Ten se stava klicovym pro nasledujici ocekavani zakaznika.
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Kotler (2007, s. 723) zduaraziuje, ze Spickové prostiedi pro poskytovani sluzeb, mize vy-
tvotit kazda spolecnost, ovSem kazda organizace by méla usilovat o néco nového a jedi-
necného, jenz zdkaznik ziska. Pfidanou hodnotou by tedy v oblasti poskytovani sluzeb
mohlo byt cokoliv, co je zdkazniky shledano za uspésné a navic tuto moznost nenabizi

konkurenéni zafizeni.

2.4.7 Procesy

Podle Cetlové (2007, s. 58) jsou procesy souhrnem cinnosti a postupii, s nimiz jsou pra-
covnici nuceni se ztotoznit, respektovat je a dodrzovat. Zahrnuji tedy veSkeré mechanismy
a vyse uvedené Cinnosti, které¢ danou sluzbu vytvaii a dodavaji (Vastikova, 2014, s. 181).
V této ¢asti marketingového mixu sluzeb je opét mozné ziskat velkou konkurenéni vyhodu.
At uz se jednd o formu poskytovani sluzeb, vynikajici kvalitu jejich poskytovani ne-
bo formu. Management spolecnosti musi dbat pfi inovacich na to, aby se stale snazili pte-

konat oCekavani zdkaznika. (Kotler, 2007, s. 724)

2.5 Zakladni cile marketingové komunikace

StéZejnim cilem marketingové komunikace kazdé spolecnosti je vyvolani zmény postojl
a chovani zékaznikii — cilové skupiny, a to ke koupi produktu ¢i sluzby konkrétni spolec-
nosti. Podle Filla (2013, s. 9) je marketingova komunikace proces zahrnujici zkoumani
potieb zakaznikd, identifikace a selekce cilového segmentu, vytvoteni vhodné nabidky

a nasledné udrZeni vztahu s témito zdkazniky.

2.5.1 Model efektivni marketingové komunikace

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 23-24) jsou principy efektivni marketingové komunikace
v zaujeti, pochopeni a presvédceni zakaznika ke zmén¢ postoji a chovani, které probiha-
ji v ur€itém situacnim kontextu. Ten miZe sdé€leni bud’ posilovat, nebo oslabovat. Nasledu-
jicim ¢lankem tohoto procesu je WOM (word-of-mouth) — Gstni $ifeni dané zpravy, které
nejcastéji probiha mezi blizkymi Gc€astniky (rodina, ptatelé, kolegové). Fill (2013, s. 53)
charakterizuje WOM jako neformalni, neplanovanou a nezadouci komunikaci. Kampané,
které ovliviiyji tuto techniku, jsou nazyvany WOM marketingem, buzz marketingem nebo

viralnim marketingem — online (Karli¢ek a kol. (2016, s. 43).
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Situacni kontext

o . D Zména postojl
WOM

Obrazek 4: Model efektivni marketingové komunikace (Karlic¢ek a kol. 2016,
s. 23)

Zakladem tohoto modelu je vhodné marketingové sdéleni. To definuje Karlicek a kol.
(2016, s. 24) jako soubor jakychkoliv elementii, které maji pro danou cilovou skupinu néja-
ky vyznam — slova, symboly, gesta, obrazy, hudba, zvuky, barvy i jejich kombinace. Samo-
ziejmeé vybér uvedenych elementd piimo souvisi s cilovou skupinou, které bude sdéleni

interpretovano prostfednictvim média — jakéhokoliv nastroje, které jej predava dale.

Zaujeti cilové skupiny se stava stale t¢Z8im, jelikoZ je spolecnost zahalena v tzv. marke-
tingovém smogu (Karli¢ek a kol., 2016, s. 26-27). Pro marketéry je tedy hlavnim tkolem
vymyslet origindlni a kreativni sdéleni hodici se k dané spolecnosti a vystihujici jeji pod-
statu. Origindlnim zptisobem zaujeti cilové skupiny je naptiklad tzv. guerilla marketing.
Tyto kampané vynikaji svou originalitou, zdbavou a zajimavosti, kterym poutaji pozornost

zakazniku.

2.6 Plan marketingové komunikace

Hlavnim bodem komunikacni strategie je vybér komunikacnich kanali, pfi kterém je nutné
podle Cibakové, Rozse a Cibaka (2008, s. 165) brat v uvahu stanovené komunikaéni cile,
cilovy segment, nabizeny druh sluzby, rozpocet a komunikacni kanaly, které vyuziva kon-

kurence.

Podle Karlicka a kol. (2016, s. 11) musi byt komunika¢ni plan Gzce spjat s planem marke-
tingovym, kterému je podfizen a z néjz také vychazi. Méa nékolik fazi, které jsou uvedeny
na Obrazku 5. Jedna se o konkretizaci marketingového planovani, které¢ bylo uvedeno

v kapitole 1.3 Marketingovy plan, které je zaméfeno pouze na marketingovou komunikaci.

Situacni Komunikacni Komunikacni Casovy plan a

analyza cile strategie rozpocet

Obrazek 5: Zékladni faze komunikacniho planovani (Karli¢ek a kol. 2016, s. 11)
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2.7 Komunika¢ni mix

Komunikacni a medialni mix je soucasti komunikacni strategie i jejiho planovéani. Zahrnuje
podle Karlicka a kol. (2016, s. 17) sedm hlavnich disciplin: reklamu, podporu prodeje,
public relations, osobni prodej, direct neboli primy marketing, event marketing a sponzo-
ring a online. Fill (2013, s. 24) uvadi slozky komunika¢niho mixu pouze nasledujicich
5 zékladnich, které jsou nize definovany — reklama, podpora prodeje, PR, osobni prodej
a pfimy marketing. I pfes kladeny diiraz na elektroniku souc¢asné doby Foret (2011, s. 25)
zdiraznuje velky vyznam komunikace z o¢i do ¢i, tedy osobnimu rozhovoru, ktery lze vy-

zvednout neverbalni komunikaci.

Uspé&sna komunikace podle Foreta (2011, s. 20-21) zahrnuje v praxi nékolik faktorti — dii-
veryhodnost, zvoleni vhodného casu a prostredi, pochopeni obsahu, vhodny vyznam dané-

ho obsahu, jasnost, soustavnost, osvédcené kanaly a znalost adresata.

Je mozné délit komunikaci také z hlediska poctu obecenstva, a to na osobni a hromadnou,
pficemz osobni zahrnuje pfimy a interaktivni marketing, ustni §ifeni a osobni prodej. Hro-
madnd komunikace obsahuje reklamu, podporu prodeje, udalosti, zazitky a public relati-

ons. (Kotler a Keller, 2013, s. 545-592)

2.7.1 Reklama

Definice reklamy je podle Karlicka a kol. (2016, s. 49) nasledujici: reklama predstavuje
viajkovou lod marketingové komunikace, ackoliv se v poslednich letech jeji viha
v komunikacnim mixu kontinualné snizZuje. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 544) jsou klico-
v¢ faktory pfipravy reklamni kampané SM — poslani (mission), penize (money), sdéleni
(message), média (media) a méreni (measurement). V tomto sledu jsou uplatiovany, pfi-
c¢emz marketéfi zaCinaji od definice cilii této reklamy, pies veskeré vydaje s reklamou
1 produktem samotnym, vybéru a zhodnoceni obsahu, nasledného vyhodnoceni sdéleni,

a nakonec méfeni ucinnosti této kampane.

Reklama je podle Karlicka a kol. (2016, s. 49-61) nejpodstatnéjSim druhem marketingové
komunikace, kterym muize spolecnost posilit image, jelikoz postihuje velkou ¢ast populace.
Stézejni je pomoci reklamy navdzani vztahu se zédkazniky prostfednictvim posilovani po-
védomi, néasledném ovliviiovani stanovisek ke znacce a vytvareni trhu. Reklamni média

jsou uvedena vcetné jejich vyhod a nevyhod v nasledujici Tabulce 1.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

REKLAMNI MEDIA VYHODY NEVYHODY
e  Nazorné piedvedeni produk- e  Vysoka cena,
tu, e  snizena moznost zacileni,
TELEVIZE e  obraz, zvuk, pohyb, e  pieplnénost.
e  osloveni masy,
®  moznost sponzoringu.
e  Nizka cena, e Chybi prime time,
ROZHLAS o flexibilita. e pouze zvukové dimenze,
e kulisa“.
e  Umisténi slozit&jsich infor- e  Pouze vizualni dimenze,
maci, e  pieplnénost,
TISK e  doplnéni produkti PR, e  vysoké naklady.
e  masovy zasah,
e regionalni zacileni,
e vyuziti advertorialt.
e Dobré cileni, e Dlouha vyrobni lhtta,
CASOPISY e  umisténi slozit&jSich infor- e  pieplnénost,
mact, e vysoké naklady,
e doplnéni produktt PR. e  jen vizualni dimenze.
e Siroky zéasah, e Té¢zka srovnatelnost s jinymi médii,
VENKOVNI e  regionalni zacileni, e  stati¢nost,
REKLAMA e  cileni podle aktivit, e  piesyceni.
e  kreativita,
e  pusobeni 24 hod. denné.
e 5ilnéj$i emocionalni zazitek, e Muze byt obtézujici,
REKLAMA V KINE e  zasah cilové skupiny, e vysoké ndklady,
e  mozna podpora formou PR e nizka dostupnost.
e Nejpresnéjsi cileni, e  Pfesycenost,
) e  pfizpisobeni, e  bannerova slepota,
BANNEROVA e  multimedialni a interaktivni e mozné vysoké naklady.
REKLAMA obsah,
e jednoduché a rychlé upravy,
e  dobréd méfitelnost.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody reklamnich médii (Karlicek a kol. 2016, s. 52-61)

2.7.2 Podpora prodeje

Foret (2011, s. 279-281) uvadi, Ze soucasna doba je zamétena spiSe na podporu prodeje
nez reklamu, jelikoZ se na ni v rozpoc¢tu na komunikaci vyclenuji az dvé tietiny. Jiz samot-
na jeji realizace je ale velmi nakladnou slozkou komunikace. Jedna se o kratkodobé, ale
ucinné podnéty a pozornost zameérenou na aktivizaci a urychleni prodeje, pripadné pomoc
rozsireni podilu na trhu. Karlicek a kol. (2016, s. 95) definuje podporu prodeje jako soubor

pobidek, které stimuluji okamZity nakup s cilem vyvolani urcitého chovani cilové skupiny.

Jeji podoby jsou primé — odmeéna se dostavi ihned po splnéni uréitych podminek, ne-
bo nepfimé — po splnéni podminek je zakaznik pouze ucastnikem zatazenym do slosovani.
Nejvice pouzivané jsou: slevy, vzorky na vyzkouseni/ochutnani, kupony, prémie, odmeény
za vernost, souteze, veletrhy, prezentace, vystavy, vyhodna baleni (Foret, 2011, s. 282-
283). Tyto nastroje podpory prodeje Karlicek a kol. (2016, s. 95) definuje jako pridanou

hodnotu, kterd je zakaznikovi poskytnuta nad ramec zakoupeného produktu nebo sluzby.
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Velmi oblibenou a uc¢innou formou jsou darkové a upominkové predméty, které jsou ozna-
¢eny logem spolecnosti — jejich cilem je co nejdelsi pfipominani spole¢nosti (Pfikrylova

a Jahodova, 2010, s. 90)

Podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 88-89) jsou moznosti této neosobni komunikace

vvvvvv

POS (point of sale), POP (point of purchase) — tzv. in-store marketing.

2.7.3 Public relations

Hejlova (2015, s. 97) uvadi hlavni cil PR vytvdiet ditvéru mezi organizacemi a stakehol-
dery, a to informovanim, presvedcovanim, ovliviiovanim, vytvarenim dlouhodobych vztahi
a prispivanim k dobrému jménu organizace. Vyznacuje se prevazné nizkymi naklady, které
se vyvazuji pracnosti téchto PR aktivit. Mohou mit n€kolik podob, naptiklad komunikace

s komunitami, investory, zaméstnanci, zdkonodarci nebo médii. (Karlic¢ek, 2016, s. 121)

2.7.4 Osobni prodej

Ptikrylova a Jahodovéa (2010, s. 125) definuji osobni prodej jako interpersonalni ovliviio-
vaci proces prezentace vyrobku, sluzby ¢i myslenky prodavajicim v primém kontaktu
s kupujicim. Cilem u osobniho prodeje je dosazeni nebo uskuteénéni prodeje (Vastikova,
2014, s. 135). Podle Karlicka a kol. (2016, s. 159) je hlavnim cilem budovani dlouhodo-
bého vztahu se zadkaznikem. Jedna se o nejstarSi formu marketingové komunikace, ktera si

stale udrzuje sviij velky vyznam v komunika¢nim mixu.

Vyhody osobniho prodeje spocivaji v tom, Ze se jedna o skupinovou komunikaci, pii kte-
ré 1ze sledovat neverbalni komunikaci zdkaznika, jeho reakce a bezprostiedné reagovat — je
interaktivni a je mozné se v komunikaci pFrizpusobit situaci ¢i zakaznikovi ve forme sdé-
leni. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 125) K témto vyhodam se navic ptidavaji pozitiva ve
formé posilovani a prohlubovani vztahl osobni komunikaci a mozné presvédceni k nakupu
dalsiho produktu ¢i sluzeb (Vastikova, 2014, s. 135). Podle Foreta (2011, s. 20-21) musi
uspesnd komunikace byt ditvéryhodna, pochopitelnd, jasna, soustavna, piicemz by mél byt

zvolen vhodny Cas, misto a kanaly.
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2.7.5 Primy marketing

Ptimy marketing neboli direct marketing vznikl jako néslednik osobniho prodeje s cilem
snizit ndklady vynaloZzené na osobni navstévy klient ndhradou za zasilané prospekty. Je
mozné jej definovat jako komunikacni disciplinu, ktera umoznuje piresné zacileni, vyraz-

nou adaptaci sdéleni a vyvolani okamZité reakce u danych jedincu. (Karlic¢ek, 2016, s. 73)

Jak uz z nazvu vyplyva, jednd se o ptimou komunikaci, a to mezi odesilatelem (prodejcem)
a prijemcem (zékaznikem). V poslednich letech se jednd o velmi rozSifeny nastroj marke-
tingové komunikace. (Vastikova, 2014, s. 138) Tato forma komunikace spojuje nékolik
ostatnich slozek, marketingového mixu — hlavné reklamy a PR. Vyhody pro poskytovatele

produktu ¢i sluzby jsou tyto:

e osobni a rychlé osloveni zdkaznikii,

e presné zacileni,

e budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky,
e alternativa osobniho prodeje,

e utajeni pred konkurenci,

e meéritelnost odezvy reklamniho sdéleni a uspésnosti prodeje. (Ptikrylova a Jahodo-

V4, 2010, s. 95)

Jednim z modernich nastroji pfimého marketingu je mobilni marketing, ktery je propojen
s firemnimi databazemi, moznosti firmy jako poskytovatele sluzby a postupem pri realizace
sluzby (Vastikova, 2014, s. 140). Dalsi oblibenou formou direct marketingu na internetu je
vyuzivani newsletteru, coz je elektronicky soubor obsahujici novinky a dulezité informace
o spolecnosti, jejich produktech ¢i sluzbéch, zasilany tydné/meésicné/Ctvrtletné (Blazkova,

2005, s. 93).

2.8 Online marketingova komunikace

Internet je celosvétova sit spojujici pocitace ruznych vlastnikii, ktera je decentralizovanad
a odolna proti vypadku jedné nebo néekolika casti a ktera umozZnuje prenos dat, pouzZivani

emailu, pouzivani hypertextovych dokumenti a dalsi sluzby (Blazkova, 2005, s. 13).

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 582-583) jsou ndstroji interaktivniho marketingu webové
stranky, kontextova reklama, bannerova reklama a e-maily. Internet jakoZto globalni sit’ se

stal velkym komunikaénim médiem, a to i z hlediska marketingové komunikace. Nabizi
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nékolik moznosti pro spolecnost — prezentovat sebe i své produkty/sluzby, informovat,
fidit vztah se zakazniky nebo procesy spolecnosti. Navic se stal internet novym distribuc-

nim, komunika¢nim i obchodnim kanéalem. (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 216)

Vyhody online komunikace spocivaji podle Karlicka a kol. (2016, s. 183) v moznosti pres-
ného zacileni, personalizaci, interaktivite, vyuZitelnosti multimedidlnich obsahii, jednodu-
ché meritelnosti ucinnosti a relativne nizkych ndkladech. Nevyhodou internetu piredevsim
je, ze pomoci n¢j stale jesté nelze zasahnout veskerou populaci. Dalsi vyhody uvadi Blaz-
kova (2005, s. 80-81) vjeho nepfetrzitosti, rychlosti, zpétné vazbé a snadné praci
s informacemi. Nevyhody zmifiuje v neosobnosti komunikace a technickych omezenich,

které mohou nastat.

2.8.1 Online marketing

Online marketingu a reklamy muZe byt n€kolik druht. Ty maji za cil informovat o produk-
tu Ci sluzbé, presvédcit k navstéve webovych stranek spolecnosti, optimalné rovnou si ob-

Jednat nebo rezervovat. Zpisobem internetové reklamy mohou byt naptiklad tyto formy:

e Bannerovd reklama - tzv. reklamni prouzky,

o Interstitial, superstitial — na obrazovce se tento druh reklamy objevi pfed webovou
strankou spolecnosti,

e In-house reklama — na vlastni produkty ¢i sluzby,

e Qut-of-the-box — reklama, kterd se pohybuje na webové strance s cilem prildkat
zakaznika ke kliknuti pro ziskéani dalSich informaci,

e  Pop-up window — okno s reklamou, anketou, dotaznikem, soutézi ad.,

o Screen reklama — vétSinou umisténa pres horni tietinu webové stranky. (Vastikova,

2014, s. 141-142)

Nastup online marketingu v praxi znamenal pfedev§im zménu v oblasti smysSleni o marke-
tingu jako o ¢innosti pouze specialistil, v orientaci na hodnotovy fetézec a v prechodu

ze ziskavani neustale novych zdkazniki na udrzeni stavajicich (Blazkova, 2005, s. 30).

Velmi oblibenym néstrojem marketingu na internetu je podle Karli¢ka a kol. (2016, s. 191)
také reklama ve vyhledavacich, ktera patii mezi standardni zpiisoby budovani navstévnosti
webové prezentace. Platba za tuto reklamu je stanovena za jedno kliknuti — PPC reklama

(pay-per-click).
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2.8.2 Webové stranky

Karlicek a kol. (2016, s. 184) povazuje webové stranky za druh pfimého marketingu a ne-
zbytnou soucast propagace dnesSni doby. Soucasné ale dodava, ze jsou také z ¢asti druhem
reklamy a druhem podpory prodeje. V ptipad¢ direct marketingu lze webové stranky ché-
pat podle Blazkové (2005, s. 93) jako obchod ve kterém lze zbozi ¢i sluzby nakoupit, re-
zervovat, vyzkouset. Déle je na webovych strankéch firmy mozné nalézt dodate¢né infor-

mace, recenze, realné fotografie nebo online katalog.

Moznosti pfesného zacileni na zakazniky je uZivani reklamniho systému Google
AdWords. Pomoci né¢j muze spolecnost cilit piesn¢ dle kliCovych vyrazi nebo frazi
na perspektivni zakazniky. (Karlicek a kol., 2016, s. 189) Vyhodou tohoto systému je
moznost investice v libovolné vysi a platba pouze v okamziku, kdy reklama funguje a po-

tencialni zdkaznik otevie webové stranky spolecnosti.

2.8.3 Socialni sité

Kotler a Keller (2013, s. 587) definuji socialni sit¢ jako prostredek, pomoci nehoz mohou
spotiebitelé mezi sebou, a také se spolecnosti navzdjem, sdilet textové, obrazové, audio-
a video informace. Podle Karlicka a kol. (2016, s. 197 socidlni sit¢ umoZnuji pribliZit znac-
ky spotrebiteliim, zvysit jejich oblibu a posilit jejich image. Evans (2010, s. 7) upozoriiuje
na nejvetsi chybu, které se lidé dopousti — domnénka toho, Ze je marketing socialnich mé-
dii jednoduchy, rychly a levny. Naopak uvadi, ze 1 ptes to, Ze jsou socidlni sité jednoduché

a zdarma, tak o to vice prace je ve vytvoreni hodnotného obsahu.
Pravidla pro efektivni vyuziti jsou podle Karlicka a kol. (2016, s. 202) tato:

e atraktivni obsah,

e soulad obsahu s komunika¢nimi cili,

e vyvolani viralniho Sifeni,

e neustala aktualizace a originalita profilu,

e aktivni divéryhodna komunikace s ostatnimi uzivateli.

Nejvyznamngjsi socialni sité¢ soucasné doby jsou podle Kotlera a Kellera (2013, s. 588)
Facebook, MySpace, LinkedIn a Twitter. Karlicek a kol. (2016, s. 197) uvadi hlavni diivod
k vyuzivani socidlnich siti pfedev§im v udrZeni stabilniho kontaktu se svymi blizkymi
a organizaci akci. Nutné je piedevs§im své profily na socidlnich sitich neustale aktualizovat

a spravovat.
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Situaéni analyza je vseobecnd metoda zkoumani jednotlivych slozek a viastnosti vnéjsiho
prostredi, ve kterém firma podnika, pripadné které na ni néjakym zpusobem piisobi, ovliv-
nuje jeji cinnost, a zkoumani vnitrniho prostredi firmy, jeji schopnosti vyrobky tvorit, vyvi-
jet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy (Jakubikova, 2008, s. 78).
Jejim smyslem a zdmérem je piedevSim nalezeni spravné cesty k vybéru strategie, vize,

mise a cila spolecnosti.

U analyzy na trhu cestovniho trhu uvadi Kiralova (2006, s. 22) hlavni znalost odpovédi

na tyto otazky:

1. Covime o trhu?
2. Kdo jsou nasi hosté?

3. Jaké jsou trendy na trhu?

Podstatou analyzy v cestovnim ruchu je tedy sbér informaci o faktorech, které by mohly

ovlivnit uspeésnost spolecnosti (Kiral'ova, 2006, s. 23).

3.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi spolecnosti se sklada z cinitelu a sil vné marketingu, které ovliviiu-
Jji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspéesné vztahy s cilovymi zdkaz-
niky (Kotler, 2007, s. 129). Lze jej rozdélit na prostiedi vnéjsi a vnitini. Vnéjsi prostiredi
je mozné délit dle mista piisobeni (lokalni, ndrodni, svétové) a dale na makroprostiedi
a mikroprostfedi. Jedna se o vlivy, které spole¢nosti nemaji pod kontrolou. (Jakubikova,

2009, s. 118)

Makroprostiredi neboli makrookoli Kotler (2007, s. 130) definuje jako Sirsi spolecenské
sily, které ovliviiuji celé mikroprostredi. Jakubikova (2008, s. 82) vysvétluje makroprostie-
di ve vyCtu okolnosti, viivii a situaci, které firma svymi aktivitami nemiize nebo jen velmi
obtizné miize ovlivnit. Mezi nejznamé&jsi analyzy tohoto prostiedi patii SLEPT (PEST,
PESTLE) analyza a 4C metoda zahrnujici zdkazniky, konkurenci, narodni specifika a na-

klady (Jakubikova, 2009, s. 118).

Mikroprostredi se skidda ze sil blizko spolecnosti, které oviiviiuji jeji schopnost slouzit
zdkaznikum — spolecnost, distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a verejnost (Kot-

ler, 2007, s. 130). Jedna se o Cinitele, které mtize spolecnost pomérné snad ovlivnit. Externi
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mikroprostiedi je slozeno z ¢lankt stojici mimo spolecnost — zakaznici, dodavatelé, konku-
rence, meziclanky a vefejnost. Internim prostfedim jsou faktory ovliviijici chod spolec-

nosti z hlediska vyrobnich, technologickych a jinych hledisek. (Jakubikova, 2009, s. 129)

Vnitini prostiedi je tvofeno vSemi faktory, které jsou pfimo ovladany a ovliviiovany ma-
nagementem spole¢nosti. Zahrnuje prvky jako kulturu organizace, organizacni strukturu,
materialni prostfedi, zaméstnance nebo mezilidské vztahy. Vnitini prostiedi 1ze analyzovat
nekolika zptisoby — metodou VRIO hodnotici hodnost, vzacnost, napodobitelnost a organi-

zani schopnost vyuzit své zdroje. (Jakubikova, 2008, s. 88)

3.2 SWOT analyza

Kotler a Keller (2016, s. 71) definuji SWOT analyzu jako celkové zhodnoceni a formu
monitorovani interniho i externiho prostiedi spole¢nosti. Podle Horakové (2003, s. 46)
sumarizuje zakladni faktory pusobici na efektivnost marketingovych aktivit a ovliviwjict
dosazeni vytycenych cilii. Kiralova (2000, s. 25) urcuje SWOT analyzu jako zaklad analy-
zy soucasné pozice ubytovaciho zafizeni na trhu. Tato analyza se skldda ze dvou casti —
analyzy vnitifniho a vnéjSiho prostfedi, a jeji ndzev je akronym zkoumanych oblasti. Vniti-
ni prostfedi spole¢nosti je definovano silnymi (Strenghts) a slabymi strankami (Weak-

nesses), a vn¢jsi prostiedi se sklada z ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats).

Silné stranky hotelu reprezentuji konkuren¢ni vyhodu na trhu a jejich analyza a nasledna
aplikace predstavuje pfedpoklad pro vytvofeni efektivni nabidky na trhu. Naopak slabé
stranky popisuji konkuren¢ni nevyhodu — je proto potieba s témito faktory nejvice praco-
vat, a to na jejich eliminaci, ov§em pouze v pripad¢ neoslabeni silnych stranek hotelu. (Ki-

ralova, 20006, s. 25-26)

PrileZitosti a hrozby pro podnik jsou urCeny vnéjSim prostfedim, proto jsou také huie
ovlivnitelné. PrileZitosti podle Hordkové (2003, s. 44) predstavuji takové dalsi moznosti
podniku, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na lepsi vyuziti disponibilnich zdrojii a ucin-
ve svlj prospéch. OhroZeni neboli hrozby jako ¢tvrty kvadrant SWOT analyzy jsou také
soucasti vlivli z externiho okoli, které pro spole¢nost predstavuji moznost netispéchu, osla-

beni €1 jiné neptiznivée situace. (Hordkova, 2003, s. 45)

IFE matice navazuje na SWOT analyzu, pfi¢emz jsou v ni posuzovany interné jednotlivé

faktory dle dulezitosti. Jeji postup je (Managementmania, 2015a) nasledujici:
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4.
5.

Zpracovani tabulky internich faktorii (napr. klicovych 58 a SW ze SWOT).
Prirazeni vahy kazdéemu faktoru v rozsahu 0,00-1,00 podle dilezZitosti dané silné
nebo slabé stranky - suma vah se musi rovnat 1,00.

Ohodnoceni faktoru takto:

e 4 body-vyrazné S

e 3 body - nevyrazné S

e 2 body - nevyrazné W

o [ bod-vyrazne W

Nasobeni vah a hodnoceni u kazdého faktoru - vysledkem je vazeny pomer.

Soucet vazenych pomeérii jednotlivych faktoru - vysledkem je celkovy vazeny pomer.

Vysledny vazeny prumér je zhodnoceni vnitini pozice nebo strategického zaméru spolec-

nosti, pficemz nejlepsi mozné hodnoceni je ¢islo 4, nejhorsi 1.

EFE matice je obdobna matici IFE, pfi¢emz jsou pfi ni hodnoceny vnéjsi vlivy, tedy pfrile-

zitosti a hrozby ze SWOT analyzy. Postup je obdobny jako vySe zminény, jen jsou posu-

zovany vngj$i faktory a nésledné zhodnoceny spolecné s vysledky IFE matice. (Manage-

mentMania, 2015b)

3.3 PESTEL analyza

Analyza vlivil pisobicich na makroprostfedi spole¢nosti byva nejcastéji oznaCovana PEST

nebo PESTEL, pfi¢emz jednotliva pismena znaci jednotlivé vlivy:

P — politicko-pravni,

E — ekonomické,

S — socidalné-kulturni,

T — technické a technologické,

EL — ekologické. (Jakubikova, 2009, s. 120)

Kotler (2007, s. 60) uvadi nutnost zkoumani pouze prvnich ¢tyt vlivil, a pracuje tedy

s PEST analyzou. Kiralova (2006, s. 30-32) zabyvajici se analyzou vné&jsiho prostiedi pfi-

mo na poli cestovniho ruchu, podporuje vySe uvedenou teorii Jakubikové, kterd také bude

vyuZita v praktické ¢asti této diplomové prace.
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3.3.1 Politicky vliv

Prvni slozka se zabyva politickymi vlivy makroprostiedi v hotelovych sluzbach z divodu
neustale se ménici legislativy ¢i politické situace daného mista, z ¢ehoz vyplyvaji pro spo-
leCnost riizna omezeni. Politickd situace v dané lokalit¢ muize pro cestovni ruch byt jak
omezenim, tak i pfinosem — piikladem bylo pro sluzby cestovniho ruchu otevieni hranic
v ramci Evropské unie. (Kiral'ova, 2006, s. 30-31) Sluzby cestovniho ruchu mohou ovlivnit
vnitrostatni i mezinarodni politické deni a legislativa vytvarejici zakony na ochranu podni-

kani, spotrebitele a zajmii spolecnosti (Jakubikova, 2009, s. 121).

3.3.2 Ekonomicky vliv

Ekonomické prostiedi podle Jakubikové (2009, s. 122) obsahuje faktory, které ovliviiuji
kupni silu spotrebitelii (hostu, navstévnikit) a strukturu jejich vydajii. Jedné se o aktualni
hospodarsky cyklus, ekonomicky riist, riist HDP, fond volného casu, uroven zaméstnanosti

ad. (Jakubikova, 2009, s. 123).

Hosta vyuzivajiciho sluzeb cestovniho ruchu nejvice ovlivituje faktor inflace a kurzu mé-
ny, jelikoZ ty tvofi podminky pro vytvofeni cen ve sluzbach. (Kirdlova, 2006, s. 30) Cena
je poté jednim z hlavnich kritérii, dle kterych si hosté hotel vybiraji, at’ uz se jedna o po-

tencidlni zdkazniky tuzemské nebo zahranicni.

3.3.3 Socialné-kulturni vliv

I vlivy socidlné-kulturni mohou spole¢nostem podnikajicim v cestovnim ruchu pftilepsit
nebo je naopak ohrozit. Proto je nutné sledovat soucasné trendy a zvyklosti ménici se
v Case, a pruzné na n¢ reagovat s nabidkou. Kiral'ova (20006, s. 31) zdiraziiuje nejdalezité;-
§i zménu ve skladbé rodiny, kdy zije v soucasné dobé¢ stile vice svobodnych lidi
v jednoclennych domdacnostech, snizuje se porodnost a méni se v€kova struktura obyvatel-
stva. Vysledkem této zmény je v soucasné dobé tzv. demografické starnuti, coz je proces,
pri némz se postupné meni vekova struktura obyvatelstva takovym zpiisobem, Ze se zvysuje

podil seniorii a sniZuje se podil déti mladsich 15 let (Svobodova, 2012).

Z hlediska kultury se v dneSni dob¢ stale vice rozméha trend touhy po novych zazitcich
a také po tniku z kazdodenniho stresu. V roce 2016 bylo zaznamenano v Ceské republice

oziveni cestovniho ruchu. Zvysila se poptavka v cestovnim ruchu i primeérnd obsazenost
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luzek v ubytovacich zatfizenich. Tento fakt je pfisuzovan piekonani globalniho hospodai-

ského utlumu po krizi. (Tima, 2017)

3.3.4 Technicky vliv

vvvvvv

je kladen velky daraz. Ve sluzbach se jedna piredevsim pro zakaznika o rist vlivu automa-
tizace a vyuzivani vizualni komunikace. Naroky hostl se zvysSuji neustéle, a je nutné na né
pruzné reagovat, coz znamena také investice do novych technologii jako naptiklad infor-
macnich, administrativnich nebo technologii tykajici se chodu spolecnosti. (Kiral'ova,

2006, s. 32)

Investice do technologii jsou nezbytné pro spokojenost a naslednou loajalitu zakazniki.
Vysledkem je také rostouci popularita referencnich a bookingovych portalu (tripadvisor,
booking nebo foursquare). (Tima, 2017) ZvySenou pozornost v sou¢asné dobé majitelé
ubytovacich zafizeni vénuji aktivni komunikaci a zpétné vazbé, at’ uz na vyse uvedenych

portalech ¢i socialnich sitich, kde také hosté pridavaji recenze.

3.3.5 Ekologicky vliv

Otazkou ekologickych problémtl se v soucasné dobé zabyvd mnoho spolecnosti. Nejen
z toho diivodu, Ze je z etického hlediska spravné chranit zivotni prostiedi, ale 1 z divodu

uSetfeni penéz. (Zatloukal, 2007)

3.4 Porteriv model péti konkurencnich sil

S 24

ktery rozebira vnéjsi sily ovliviiujici podnikéni. Jsou to tyto sily - konkurencni rivalita,
hrozba vstupu novych konkurentit na trh a hrozba vzniku substitutii, a pak (vyjednavaci)

silu kupujicich a silu dodavatelii (Zikmund, 2011).

Obdobn¢ jako PESTLE analyza, ktera je vysvétlena v pfedchozi kapitole, se i1 tato analyza
zabyva podnikdnim jako celkem. Byla vytvofena jako opak pro SWOT analyzu, ovSem
v soucasné dobé¢ se vyuzivaji ob€ najednou. (Zikmund, 2011) Porterova analyza se zabyva
podrobné konkurenci, ktera ma podle Magretty (2012, s. 25) podstatu ve vytvareni hodno-

ty, nikoli premahani souperii.
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Konkuren¢ni rivalita je prvni silou z Porterova modelu. Podle néj je soupeteni mezi kon-
kurenty v Gsili o dosazeni jedineCnosti, pfiCemz klade diiraz na vybér odlisné cesty
od ostatnich konkurentl v odvétvi (Magretta, 2012, s. 36-37). Jedna se o analyzu jiz existu-
jicich konkurenc¢nich ,,hra¢t“ na poli podnikani. Pfedevsim z financniho hlediska je nutné
zjistit, kolik bude stat vstup podniku do odvétvi nebo zaujeti klientl, at’ uz v marketingové

komunikaci online nebo offline. (Zikmund, 2011)

Hrozba vstupu novych konkurentii na trh a hrozba vzniku substituti jsou spole¢né
s konkurenc¢ni rivalitou faktory zabyvajici se konkurenci na trhu obecné (Zikmund, 2011).
Pro ob¢ tyto sily Porterova modelu je zdhodno vytvofit a udrzovat bariéry vstupu do od-
vétvi. Jestlize jsou tyto bariéry nizké, musi spolecnost reagovat pomoci obmény nabidky

nebo zpestteni svych prostor. (Magretta, 2012, s. 52)

Posledni dvé sily Porterova modelu jsou sila kupujicich a dodavateli. Vyjednavaci sila
kupujicich je ovliviiovana koneénymi uzivateli i distribu¢nimi kandly. Zdkaznici jsou citli-
vejst Vici cenové urovni, kdyz je produkt nediferencovany, drahy a nedilezity z hlediska
viastni vykonnosti (Magretta, 2012, s. 48). Silna vyjednavaci sila dodavatell je vyuZivana
k uctovani vysokych cen nebo vynucovani lepsich podminek pro né. Pfi analyze jsou brani
v potaz vSichni dodavatelé 1 zaméstnanci spole¢nosti v piipadé odbort. (Magretta, 2012,

5. 48-49)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Soucasna doba klade na marketing a propagaci produktii ¢i sluzeb stale vétsi diraz. Z toho
divodu je ale nutné nejprve poznat své zdkazniky a porozumét nejen jejich potiebam
a pfanim, ale i trhu. Marketingovy vyzkum je formou poznani téchto pozadavkd, které ana-

lyzuje a shromazd’uje fakta, kterd jsou nutna pro dalsi kroky v manazerském rozhodovani.

Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdahajici marketingovym manazerum rozpo-
znavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby (Tull, D. S., Hawklins, D. 1., 1990
cit. podle Foret, 2003, s. 12). Hague (2003, s. 11) definuje marketingovy vyzkum jako
systematickou sbirku, analyzu a interpretaci informaci relevantnich pro marketingova roz-
hodnuti. Realizovani vyzkumu vyzaduje nejprve praci s daty, které jsou ¢lenény na tvrda
a me&kka data. Tvrda data jsou obvykle porizovana automatizovanym zaznamem firemnich
transakci — spolehliva data bez subjektivniho nazoru. Naopak mékka data vyjadruji subjek-
tivni nazory a minéni, vznikaji nejcasteji dotazovanim (Tahal a kol., 2017, s. 26-27). Dalsi

mozné ¢lenéni dat je na primarni a sekundarni, interni a externi.

Stejné jako u jakékoliv jiné operace, musi i marketingovy vyzkum mit sviij plan, ktery pre-
dejde neuspésnému nebo nedostatecnému vyzkumu. V prvnim kroku planovani jeho reali-
zace by mél byt identifikovan problém, ktery bude nasledn¢ zkouman a feSen. Nasledné
jsou vymezeny cile vyzkumu, informacni reference a je dana uroven preciznosti. Zvoleny
jsou metody pruzkumu, zdroje a casovy rozvrh. (Hague, 2003, s. 27-28) Naopak Tahal
akol. (2017, s. 18-23) uvadi kroky marketingového vyzkumu obdobné, ovSem obsazené

v nékolika okruzich, na které je nutné se pied realizaci vyzkumu zaméfit, a to nasledovné:

Spravna formulace vyzkumnych otazek,
Zadani vyzkumnych otazek,

Vyzkumny brief,

Analyza problému a debrief

Rizeni vyzkumného projektu, vyzkumny tym a proces,

SN e

Problematicka mista v Fizeni vyzkumu.

4.1 Typy vyzkumu

Tahal a kol. (2017, s. 36) rozdéluje marketingovy vyzkum podle ocekavanych vysledkil
na dva typy — explorativni a deskriptivni. Explorativni vyzkum je definovan jako prvni

krok zjistovani, ktery se zamétuje na zékladni prehled dané problematiky. Jeho soucasti je
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objeveni novych prilezitosti a zachyceni subjektivnich ndzorti a poznatkii, proto nema

ve vétsing pripadld pevné danou strukturu. Je sestaven z nékolika fazi:

o sbher a studium sekundarnich zdroji informaci a dat,
e expertni rozhovory/skupinové diskuze s vybranymi segmenty spotrebitelii,

e porovnani s podobnymi oblastmi ¢i situacemi. (Tahal a kol., 2017, 36-37)

Deskriptivni vyzkum je zaloZen na empirickém rozboru jiz existujicich systémii a vychdzi

z predchozi znalosti dané problematiky (Tahal a kol., 2017, s. 37)

Z hlediska porozuméni pfedmétu je dale mozné délit marketingovy vyzkum na kvalitativ-
ni a kvantitativni. Jiz podle jejich ndzvi je zfejmé, ze kvalitativni vyzkum je zamétfen
na kvalitu a zabyva se vice poznanim a pochopenim nez méfenim. Kvantitativni vyzkum je

naopak postaven na kvantité, tedy méteni. (Hague, 2003, s. 65-66)

Dal$im délenim je dle casové dimenze na jednoradzové, opakované ¢i dlouhodobé vyzkumy

(Tahal a kol., 2017, s. 36)

4.2 Vyzkumné metody

Vyzkumnych metod je n€kolik druhd, pficemz se déli na kvalitativni a kvantitativni — dle
zpiisobu zkoumani a typu otdzek, na které tento vyzkum hledd odpovédi. Tyto dva typy

vyzkumu dale vyuZivaji rizné metody pro sbér informaci, které jsou niZze popsany.

4.2.1 Kbvalitativni vyzkum

Tento vyzkum je zaloZen na vyuzivani znalosti psychologie, sociologie a antropologie. Je
provadén ve vétsin¢ piipadli osobné a umoznuje tedy odbornému vyzkumnikovi pruzné

reagovat na odpovédi respondentli. Vyzkumné metody kvalitativniho vyzkumu jsou:

e pozorovani,
e diskusni skupiny,
e hloubkova interview,

e projektivni techniky dotazovéni. (Hague, 2003, s. 66-75)

Pozorovani se pouzivd v soucasné dob¢ v situacich, kdy je vyhodné&jsi nez dotaznikové
Setieni. Vysledky pozorovani byvaji zaneseny formou pozndmek ¢i vyhodnoceny na za-

klad¢ video nahravek. (Hague, 2003, s. 68)
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Osobni interview je v primarnim sbéru informaci na prvnim misté pfedevsim z divodu
lepsiho vysvetleni, hloubky, vyssi presnosti a ukdzky produktii. Mezi jeho nevyhody se ale
tadi organizace, naklady a cas pottebny k jeho uskutecnéni. (Hague, 2003, s. 136-137)

4.2.2 Kvantitativni vyzkum

Hague (2003, s. 77-84) definuje kvantitativni vyzkum jako méreni aspektii trhu nebo popu-
lace spotiebitelii, kteri vytvareji trh. Je zastoupen urcitym vzorkem populace, ktery ji re-

prezentuje. Metody sbéru dat u kvantitativniho vyzkumu jsou primé méreni a dotazovani.

Piimym méfenim ziskévaji podle Hague (2003, s. 83) nejcastéji obchodnici informace
z tzv. EPOS technik, na ptiklad snimanim ¢arovych kédu na pokladnach. StarS$i metodou
sbéru dat pfimym métfenim je fyzické pocitani produktti na skladé a nasledné porovnani
s eviden¢nim stavem. Metody pfimého métfend jsou upiednostiiovany piedevsim pro jejich

piesnost.

Dotazovani m4d mnoho metod. Diilezitou roli hraje spravné polozeni otdzky a volba slov,
jelikoz nespravnou volbou miize dotaz ovlivnit odpovéd’ respondenta. Pti dotazovani se
zamérem ziskat idaje o nazorech odpovidajicich jsou vétSinou uzivany stupnice pro odpo-
véd’, a to bud’ numerickd, nebo vyrazova. Zpisoby dotazovani jsou osobni, telefonické

a samovyplnovaci. (Hague, 2003, s. 84-85)

Barcik (2013, s. 77) definuje dotaznik jako soubor otdzek slouzicich ke sbéru riiznorodych
dat od respondentii. Sestaveni dotazniku ma nékolik riznych moznosti, a dle toho je délen
do nékolika kategorii. Z hlediska typu jeho struktury mlze byt strukturovany, polostruktu-
rovany nebo nestrukturovany. Otazky v ném obsazené mohou byt tykajici se chovani, sub-
jektivnich pocitii nebo roztrideni. (Hague, 2003, s. 104-105) Typologie otazek je
podle Foreta a Stavkové (2003, s. 26-42) d€lena na oteviené, uzaviené, baterii otazek

a filtracni otazky.

4.3 Zdroje informaci
Podle Foreta a Stavkové (2003, s, 22) jsou informace, které vyzkumnik zkouma, rozdéleny
nejcastéji na tyto:

e primarni a sekundarni,
e harddata (zachycujici vysledky cinnosti, vyskyt jevu, chovani) a softdata (odradzeji,

vypovidaji o stavu vedeni),
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e kvantitativni (zmérené) a kvalitativni (slovni, popisné) informace.

Primarni vyzkum, jak uz vypovida z nazvu, zajistuje sbér dat, jeZ jsou nové a piinosné,
jak uz bylo vysvétleno v predchozi kapitole. Zpravidla je provadén z diivodl zastaralosti,
pfilisné jednoduchosti vyuziti sekundarniho vyzkumu nebo z neschopnosti dana data do-
hledat. Sekundarni vyzkum znaci podle Foreta a Stavkové (2003, s. 14) dodatecné, dalsi
vyuziti, zejména v podobé statistického zpracovani dat, ktera jiz diive nékdo shromazdil
a zpracoval jako primarni vyzkum. Prepracovana jsou tato data predevsim z diivodu, Ze byl

jejich sbér za jinym ucelem nebo s jinym cilem. (Hague, 2003, s. 39)

Informace by ptredevSim mély byt relevantni, validni, reliabilni (spolehlivé, pravdivé)
a efektivni (Foret a Stavkovd, 2003, s. 23). Zdroju k hledani téchto informaci je n€kolik
druhii, které se ovSem vyviji v ¢ase. Drfive se jednalo pouze o knihovny, at’ uz mistni, spe-
cializované nebo narodni s pfistupem k informacim Centralniho statistického uradu.
V dnesni dobé€ je jiz nejvice pouzivanym zdrojem informaci internet a online databéze.

(Hague, 2003, s. 40-45)

4.4 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je podle Foreta a Stavkové (2003, s. 20) proces skladajici se z etapy

pripravy vyzkumu a etapy realizace, které jsou nasledné slozeny z 5 kroki:

definovani problému a cilu vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdent informaci,

analyza informaci,

NN e

prezentace vysledkii.

V prvnim kroku sestavovani marketingového vyzkumu je definovan problém a cil vyzku-
mu. Jestli je problém jasné definovan, jsou sestaveny hypotézy, které budou potvrzeny
¢i zamitnuty. Ty jsou rozd€leny na deskriptivni (popisné) a explanacni (vysveétlujici). Vy-
sledkem Setfeni by ale mély byt pfedev§im nové a hodnotné informace. (Foret a Stavkova,

2003, s. 21)
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5 CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je analyza souc¢asného stavu komunikacnich nastroji a nasled-
ny projekt zaméfeny na plan marketingové komunikace pro rok 2018 tohoto penzionu.
Tento navrh bude slouzit managementu penzionu k jeho rozvoji, zvySeni konkurence-
schopnosti a upoutani pozornosti s cilem ziskani novych zékaznikti. Veskeré navrhy pro-

jektu budou konzultovany s vedenim penzionu a nasledné zavedeny do praxe.

V teoretické Casti byla vyzita metoda reserSe odborné literatury. Knizni i internetové zdro-

je, jez jsou v praci vyuzity, jsou uvedeny v zavéru prace v Seznamu pouzité literatury.

Praktickd ¢ast bude vénovana nasledné ptedstaveni penzionu Toscana véetné uvedeni do-
pliikovych sluZzeb, cenikl a cilového segmentu penzionu. Déle bude provedena analyza
silnych a slabych stranek — SWOT s pomoci IFE a EFE matic. PESTEL analyza nésledu;i-
ci po SWOT analyze bude zaméfena na vnéjsi vlivy pusobici na spolecnost. V ramci

zkoumani konkurence bude aplikovan Porteriv model péti konkurencnich sil.

Pomérna ¢ast bude vénovéana podrobné analyza online a offline nastroji marketingové ko-
munikace, které penzion v soucasnosti vyuziva. Po tomto zhodnoceni bude nésledovat roz-
bor kvantitativniho a kvalitativniho priizkumu v rdmci provedeni marketingového vyzku-

mu.

Projektova Cast bude v€novana vytvofeni planu marketingové komunikace spole€nosti,
doplnénd o tvorbu vize, mise a cili spolecnosti a navrhl na optimalizaci marketingového

mixu. V posledni ¢asti bude projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V soucasné dob¢ je na marketing kladen ¢im dal vétsi daraz, predevsim z hlediska neustale
se rozrustajici konkurence. Je nutné nejen pruzné reagovat na zmeny v oblasti technologii,
ale predevsim na potieby a prani zdkaznika v oblasti nabizenych sluzeb, které bychom méli
nabidnout jesté pred tim, nez nase konkurence. Dtllezité pro tvorbu marketingového planu
je ovSem nutné znat zédkaznika (tedy cilovy segment), jeho chovani a zvyky pii vyuzivani
dané sluzby. Nestaci jiz tradicni propagacni materialy, zdkaznika je nutné ptilakat na origi-

nalni komunikaci s nim.

V diplomové praci jsem se snazila Cerpat z riznych zdroju, jelikoz bylo nutné obsahnout
marketing sluzeb v hotelnictvi a cestovnim ruchu, a jeho néstroje pfi strategickém plano-
vani pro spravnou tvorbu planu marketingové komunikace penzionu v projektové cCasti.
Cerpala jsem z literatury prevazné Geské, oviem doplnény byly informace ze zahrani¢nich
zdrojti. Dal§im vyznamnym zdrojem informaci byl internet. VSechny tyto vyuzité zdroje

informaci jsou uvedeny v zavéru prace.

Prvni ¢ast v teoretické Casti je v€novana hotelnictvi, kde jsem vychazela ptfedev§im z me-
zinarodng uznavané klasifikace Hotelstars.cz. Cast vénovana marketingu sluzeb vychazela
z klasické literatury zabyvajici se marketingem (Kotler et al., 2007), (Kotler, 2007), (Foret,
2011), (Jakubikova, 2008; 2009; 2012), (Kashani, 2007), (Kiralova, 2006), ale také
z nejnovejsi literatury zabyvajici se touto problematikou (Karlicek a kol., 2016), (Vastiko-
va, 2014), (Kotler a Keller, 2013), (Vanicka, 2013). Nejvice jsem vyuzila knihy autora
Kotlera, které obsahuji vétSinu potiebnych informaci. Doplnény byly Vastikovou, Jakubi-

kovou a Kirdl'ovou, které se zaméfuji na marketing sluzeb, cestovniho ruchu a hotelovych

sluzeb.

Posledni ¢ast byla vénovana marketingové situacni analyze a marketingovému vyzkumu,
které jsou nasledné aplikovany v analytické ¢asti, a slouZi jako podklady pro vypracovani
¢asti praktické. V té€chto kapitolach jsem nejcastéji vychazela z teoretickych poznatka au-
tord (Tahal a kol., 2017), (Magretta, 2012), (Zikumund, 2011), (Hague, 2003), doplnénych

o informace z internetu.
Vsechny uvedené teoretick€é poznatky nachazejici se v teoretické ¢asti diplomové prace
jsou nasledné vyuzity v praktické ¢asti (analytické a projektové) pro efektivni a spravnou

aplikaci néastroji marketingové komunikace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI PENZIONU TOSCANA

Penzion Toscana je soucCasti komplexu pizzerie Toscana a servisu. ABC pneuservis a cyk-
loservis se nachazi ve dvoie budovy a byl zde vybudovan jako prvni z téchto tii casti kom-
plexu majitelem Pavlem Uhrem v roce 1996. Nejprve byl pouze pneuservisem, pficemz
v pozdégjsich letech se jeho sluzby rozsifovaly o autoservis, klima servis, cykloservis

a vyrobu kli¢t). Nasledné¢ vznikla v budové pizzerie Toscana, a to v roce 2005.

Pivodné byla stavba rodinnym domem, nésledné zdravotnim stiediskem, které ale zaniklo
a dim koupili manzelé Pavel a Helena Uhrovi pochazejici z nedalekého mésta Bieclav.
Majitelkou pizzerie je pani Uhrova — manzelka majitele servisu ABC, se kterym je pizzerie

propojena a je tedy jeho soucasti. (Penziontoscana.cz, 2016)

Tento komplex sluzeb byl v roce 2015 rozsifen o penzion, ktery byl pfistavén nad pizzerii
také majiteli Helenou a Pavlem Uhrovymi. Oficidlni vznik penzionu je datovan
k 1. 1. 2016 a nejen polohou, ale i ndzvem byl pfipojen jiz k n€kolika let prosperujici piz-
zerii. Oficidlni nazev tedy byl k datu vzniku penzionu pozménén na Penzion a pizzerie

Toscana.

7.1 Zakladni informace

Penzion a pizzerie Toscana jsou podnikédnim fyzické osoby Heleny Uhrové, kdezto ABC
pneuservis je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Sidlo obou podnikii je na adrese Kosticka
6, LanZhot. Pneuservis ma pouze dva zaméstnance, pficemz jednim z nich je majitel Pavel
Uher. Pizzerie ma v soucasné dobé stalych 5 zaméstnanct a 8 brigaddnikd. Penzion ma
pouze jednoho zaméstnance a to uklizecku. Ostatni zaleZitosti tykajici se chodu penzionu
obstaravaji zamé&stnanci pizzerie, ktefi jsou sezndmeni se vSemi potiebnymi zaleZitostmi —
s cenikem penzionu, rezervovani pokoju, ubytovani i poskytnuti vSech potifebnych infor-

maci. (Krémarova, 2015)

Pro své zaméstnance potfadda vedeni spolecnosti Toscana a ABC pneuservisu nékolikrat
v roce Skoleni, pfedevSim v oblasti gastronomie, dale jsou posledni den v mésici pravidel-
né schlize zaméstnanct s jejich vedenim a poradany akce pro stmelovani kolektivu - team-
building, spolecné sportovni aktivity, vanocni vec¢irek a spolecné oslavy narozenin. Povin-
né skoleni probihéa v oblasti bezpe€nosti a ochrany zdravi pti praci (BOZP), skoleni pozar-
ni ochrany a kurz prvni pomoci. DalS§i nepovinnd Skoleni probihaji ve spolecnosti

MAKRO, a to baristické a kulinarské.
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Mésto a okoli

Penzion a pizzerie Toscana se nachazi na ndmésti mésta Lanzhot nachazejicim se na tpl-
ném jihu Moravy vzdaleném 8 km od Bieclavi a 67 km od Brna. Mé&sto patii k nejteplejSim
mistim v Ceské republice a v soucasné dob& ma okolo 3750 obyvatel. (Soudasnost, 2018)
Sidlo komplexu je v centru mésta — na ndmésti vedle budovy mistniho muzea, které je cen-
trem navstév turistll pesSich i cyklistli. I mimo toto muzeum nabizi méstecko kazdorocné
nekolik akci, které jsou pro turisty velkym ldkadlem, konkrétné jsou to predevsim hody,

hodky, plesy, Zehnani koni, fasank, ru¢ni stavéni maje, vylov rybnika a jiné kulturni akce.

Svou polohou je penzion idedlnim mistem pfenocovani pro piejizdéjici hosty cestujici
na Slovensko vzdalené 7 km, a to jak na sluzebni cest¢, tak pfi cestovani na dovolenou.

Z toho hlediska ma penzion strategickou polohu pro piejizdéni na Slovensko i Rakousko.

Naopak pro cyklisty jsou zde ldkavé stezky, které jsou v okoli spojeny se spoustou pama-
tek. Nejzajimavéjsi cyklotrasy jsou vedouci ptes Slovacko a Lednicko-valticky areal - Mo-
ravska stezka, vinafska stezka Podluzi a cyklotrasa Lednicko-valtického aredlu. Také jsou

zde moZnosti napojeni na stezky rakouské a slovenské. (Kordiovsky a Danielka, ©2018)
Region Podluzi

Lanzhot je velmi rozlehlym méstem, pfedev§im svym uzemim podél soutoku fek Moravy
a Dyje rozdélujici Ceskou republiku, Slovensko a Rakousko. Soutok je od mésta vzdalen
cca 15 km a je oblibenym navstévnim mistem piedevsim cyklistii. Dale je obec soucasti
regionu PodluZi, které si zaklada na svych tradicich a Grodnosti, zejména vinné révy. Regi-
onu je pfezdivano ,,Malovany kraj* pfedev§im diky folkloru a lidovym slavnostem. Obli-
bené jsou pro mistni obyvatele 1 turisty vinné sklepy, koSty vina, vinobrani, cimbalové be-
sedy a k vidéni malovanda Zzudra, folklorni festivaly, sklepni ulicky a vinice. (Krématova,

2015 podle Region Podluzi, ©2009)

Nejvetsi atrakei pro turisty jsou tedy rtizné ptirodni tkazy, pamatky, kulturni akce a jiné
spolecenské udalosti, které mésto a okoli nabizi. Tyto 1 jiné aspekty jsou pfiznivé pro ces-
tovni ruch mésta, které je (Kr¢matova, 2015) kapacitné 1 kvalitné nedostacujici z hlediska
nabidky ubytovacich zatizeni. Dale je tento fakt podloZen analyzou konkurence v nasledu-

jicich kapitolach.
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7.2 Poskytované sluzby

Jak jiz bylo uvedeno vysSe — penzion je soucasti pizzerie a pneuservisu, coZ jsou provazané
¢asti jednoho celku rodinného podnikani. Tento raz se majitelé komplexu snazili zachovat
od pocatku podnikdni az do soucasnosti. I kdyz bylo mozné penzion vybudovat veétsi,
a rozsifit ho tim o vice pokojii, byly vybudovany pouze 4 obytné prostory. Tento fakt byl

wrwe

2015).

7.2.1 Ubytovani
Celkova kapacita penzionu je 17 lizek ve zminénych 4 pokojich, a to nasledovne:

e pokoj €. 1 nabizi 4 lizka ve dvou pokojich,
e pokoj ¢. 2 ma k dispozici 2 ltizka v pokoji a dalsi 2 v mezonetu,
e pokoj €. 3 je obdobny jako pokoj €. 2, pficemz v mezonetu je o 1 1zko vice,

e pokoj ¢. 4 je kapacitné stejny jako pokoj €. 2.

Z vyse uvedenych tdaji vyplyva, Ze nejvétsim obytnym prostorem je pokoj €. 1. Ve vSech
pokojich je ovSem moznost az dvou pfistylek, CimZe se kapacita mlZe navysit

az na 25 luzek.

JelikoZz je penzion v provozu teprve druhym rokem, jeho velkou ptfednosti je nové vybave-
ni prostor. Do penzionu hosté pfichazi po venkovnich schodech ze soukromého parkoviste
v prostorach arealu pneuservisu. Pfred vchodem je pro hosty k dispozici velka terasa

s posezenim a grilem k zapijceni.

Pokoje jsou vybaveny nabytkem na miru, vlastnim socidlnim zatizenim, fénem, televizi,
manualni klimatizaci, barem, trezorem a toaletnimi potfebami pro hosty zdarma. Dalsi
sluzby, které penzion nabizi je zminéné soukromé parkovisté a bezplatnd bezdratova sit’
Wi-Fi v celém aredlu. Za poplatek je mozné se po ptedchozi dohod¢ ubytovat i s domacim

mazlickem, zapujcit si Zehlicku nebo détskou postylku. (Krématova, 2015)

Dale lze uvést jako dopliikové sluzby ubytovani také moznost vyuziti sluzeb pizzerie
a pneuservisu/cykloservisu. Specialné pro hosty penzionu byla zavedena moZznost zapujce-
ni kol ¢1 odvoz autem po okoli. V pizzerii je vzdy nabizena hostim moZnost rezervace sto-

lu k zajisténi volnych mist.
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7.2.2 Cenik

Ceny za jednotliva ubytovani byly nastaveny na zaklad¢ naklada a konkurence. V prvnich
dvou letech fungovani penzionu byly stanoveny urcité ceny, pficemz k 1. 1. 2018 se tyto
ceny navysily a to primérné o 100 K¢ za noc. Nejvétsi skok byl v cené za jednu osobu

na noc, kde rozdil ¢inil témét 200 K¢. Soucasny cenik sluzeb je uveden v Ptiloze 1.

7.3 Cilova skupina
Cilovych skupin penzionu a pizzerie Toscana je hned nékolik:

o cykliste,

e 7idici na sluzebnich nebo dalkovych cestach,
e mladé pary,

e malé podniky. (Kr¢matova, 2015)

Jak jiz bylo uvedeno vyse, cilovych skupin je hned n&kolik. Prvni a primérni cilovou sku-
pinou jsou cyklisté, at’ uz se jednd o pary, samostatné jedince nebo rodiny s détmi. Z toho
hlediska jsou pro penzion velkou vyhodou doplitkové sluzby cykloservisu — moznost za-
pujceni nebo koupé jizdnich kol, détskych sedacek, tloznych boxti na auto a stojani
na kola. Dale je po domluvé s majiteli moznost spolecné vikendové projizd’ky po okoli,
zapujceni ¢i koupé riiznych druhd map. Pfevazné od biezna do fijna plnili pokoje nejcastéji
hosté vyhledavajici cykloturistiku.

Dalsi cilovou skupinu ptedstavuji Fidi¢i na cestach, predevsim pfi pfejizdéni na Sloven-
sko, jelikoz je penzion Toscana mezi poslednimi ubytovacimi zafizenimi pfi cesté. Navic
jako jediny penzion v obci nabizi soukromé uzaviené parkovisté s kamerovym systémem.
Strategicka poloha penzionu navic umoZznuje ubytovat hosty, ktefi potfebuji zaparkovat
dodavku, autobus ¢i kamion. Tito hosté nejsou povétSinou tak citlivy na cenu, protoze jim
naklady na ubytovani hradi ve vétSiné piipadii z ¢asti nebo zcela jejich firma. Navic
po ptedchozi domluvé hosté, pokud odjizdi v brzkych rannich hodindch, mohou zaménit

snidani za vederi.

Dalsi skupiny hostii, na které penzion Toscana cili, jsou rodiny s détmi a mladé pary.
[ u téchto skupin se ovSem ocekava sportovni aktivita nebo zaméteni na poznavani kraje.
Vyuzit zde mohou (Krématova, 2015) cyklistickych stezek, Valtické stezky bosou nohou,

projizdky na koni, navstévy Janova hradu, prohlidky Mikulovského zamku, prochazek
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a rekreaci v luznich lesich, Siroké Skaly pamatek v Lednicko-valtickém arealu, vykopavek
v Mikul€icich, plavby po Dyji, folklornich akei, spousty rybnika v okoli ke koupani i ryba-
feni. V restauraci je k dispozici détska zidlicka a po domluvé také strava zamétena na po-
tteby a pfani déti a jejich rodicl, penzion nabizi k zaptjceni détskou zidli, détské prkynko,

nocnik ¢i détskou postylku.

Poslednim cilovym segmentem penzionu jsou podniky planujici firemni akce. Vzhledem
ke kapacité penzionu i pizzerie se jedna spise o malé firmy nebo pouze jejich rizna odde¢-
leni. V prostorach salonku pizzerie je moznost po pfedchozi domluvé zajistit celodenni
uzaviené prostory s obCerstvenim dle prani a pozadavka hostti. Konat se zde mohou rady,

Skoleni, schtize, ale i nékolikadenni teambuildingy.
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8 ANALYZA SOUCASNE SITUACE SPOLECNOSTI NA TRHU

Tato kapitola analyzuje vnitini a vnéjsi prostfedi zkoumaného penzionu Toscana. Tyto
analyzy se zabyvaji predevs§im tuzemskym trhem vzhledem ke kapacité a kapitalu spolec-
nosti. Jsou podkladem pro nésledujici projektovou cast, ve které je realizovan plan marke-

tingové komunikace penzionu.

Sama jsem tohoto podniku jiz 7. rokem soucésti a tudiz je mi mnoho informaci znamo
z provozu a zbytek mi bylo poskytnuto od samotnych majiteli. Vzhledem k této skute¢nos-
ti, kdy jsem stale v kontaktu nejen se zaméstnanci, ale také se samotnymi hosty, jsem se
rozhodla v analytické ¢asti vyuzit pfedev§im pozorovani a pro doplnéni informaci dotazni-

kové $etieni.

8.1 SWOT analyza

Analyza vnitiniho 1 vnéj$iho okoli zkoumaného penzionu je zhodnocena na zakladé¢ teore-
tickych 1 praktickych poznatkii v ramci 4 aspektl (silnych a slabych stranek, ptileZitosti
a hrozeb). Jedna se o jednu z nejcastéjsich analyz pii hodnoceni vnitfniho i vnéj$iho pro-

sttedi podniku.
S (Strenghts) — silné stranky:

e S1: Vyhodna poloha v centru mésta — v blizkosti muzea, ndmésti i MHD zastavky.
e S2: Nové a moderné vybavené pokoje.

e S3: Pfijemny profesiondlni personal.

e S4: Soukromé parkovisté s kamerovym systémem.

e S5: Snidané v cené ubytovani.

e S6: Moznost stravovani po celou dobu pobytu.

e S7: Siroka $kéla doplitkovych sluzeb.

e S8: Dostupnost k penzionu.

e S9: MozZnost ubytovani v rozmezi 12-22:00 hod.

e S10: Moznost potadani firemnich akci.

e S11: Hodnoceni 9,4 na portalu Booking.cz.
W (Weaknesses) — slabé stranky:

e W1: Nizka kapacita penzionu.

e W2: Blizkost kostela — rusivé zvony.
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e W3: Absence recepce.
e W4: Vysoké ceny.
e WS5: Absence bezbariérového piistupu na penzion.

e W6: Absence vyspélého informaéniho systému
O (Opportunities) — prilezitosti:

e Ol: Stale nartstajici zajem o cestovni ruch.
e 02: Nové¢ cyklistické stezky v okoli.
e 0O3: Nizka kvalita konkuren¢nich ubytovacich zatizeni.

e (4: Rust zivotni urovné
T (Threats) — hrozby:

e TI: Sezénnost.

o T2: Zmény/omezeni v legislative.

e T3: Zvyseni nakladl na provoz penzionu v disledku zvySeni cen energii na trhu.
e T4: Rozsiteni sluzeb v oblasti stravovani u konkuren¢nich penzionti v okoli.

e T5: Vystavba nového ubytovaciho zafizeni v okoli penzionu Toscana.

8.1.1 IFE matice

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, IFE matice se zabyva zhodnocenim jednotlivych sil-
nych a slabych stranek z hlediska pfisouzeni vah dle dileZitosti. Tohle zhodnoceni je vy-
pracovano v nasledujici Tabulce 2, pfi€emZ vysledek je ¢islo 3,29 — velmi ptiznivy vysle-

dek.

Silné stranky Viaha Body Vazené skore
S1 0,06 3 0,18
S2 0,07 4 0,28
S3 0,05 3 0,15
S4 0,08 4 0,32
S5 0,04 3 0,12
S6 0,09 4 0,36
S7 0,06 3 0,18
S8 0,03 2 0,06
S9 0,04 2 0,08
S10 0,03 2 0,06
S11 0,07 4 0,28
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CELKEM 0,62 2,07
Slabé stranky

Wil 0,08 3 0,24
w2 0,11 4 0,44
W3 0,06 2 0,12
W4 0,08 4 0,32
W5 0,05 2 0,10
CELKEM 0,38 1,22
Celkové vazené skore 1,00 3,29

Tabulka 2 IFE matice (Vlastni zpracovani)

8.1.2 EFE matice

V piedchozi kapitole je zpracovana IFE matice, ktera analyzuje vnitini prostfedi spolec-
nosti. EFE matice se zabyva vnéjSim prostfedim, tedy analyzuje pfilezitosti a hrozby. Cel-
kovy vazeny pramér vnéjsi pozice penzionu je 3,47, coz znamend velmi dobrou pozici vici
okolnim vliviim. Hodnota 2.5 je ur¢ena jako hrani¢ni hodnota, kdy podnik dokdze primér-
né reagovat na faktory vnéjSiho prostiedi. Penzion Toscana dosahuje hodnoty 3,47
(viz Tabulka 3), coz je hodnota nadpriimérné oproti hrani¢ni hodnoté, a dokaze tak reago-
vat na faktory vnéjsiho prostiedi velmi dobie. Pokud tedy ptijdou urcité hrozby podniku,

dokéze velmi dobfe reagovat a vyuZit svych piileZitosti.

Piilezitosti Vaha Body Vazené skore
Ol 0,17 4 0,68
02 0,14 3 0,42
03 0,21 4 0,84
04 0,09 2 0,18

CELKEM 0,61 2,12

Hrozby

T1 0,10 4 0,40
T2 0,07 3 0,21
T3 0,08 4 0,32
T4 0,07 4 0,28
T5 0,07 2 0,14
CELKEM 0,39 1,35
Celkové vazené skore 1,00 3,47

Tabulka 3 EFE matice (Vlastni zpracovani)
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8.2 PESTEL analyza

Analyza makroprostiedi se zabyva jednotlivymi vnéjSimi vlivy na podnikéni, které¢ jsou
uvedeny a analyzovany nize. Jedna se opét jako SWOT analyza o urCitou analyzu hrozeb

a ptilezitosti, ovSem ve svych specifickych okruzich.
Politické faktory

Politické nebo také legislativni faktory mohou penzion a pizzerii nejvice ovlivnit v ptripadé
danové nebo socialni politiky. Nejvice vSak ovlivnily podnikéani v poslednich letech zasahy
statu v ramci celoplosného zakazu koufeni v restauracich a barech, a zavedeni elektronické
evidence trzeb. To se stravovacich a ubytovacich zafizeni dotklo hned v prvni ving jejiho
zavedeni, coz bylo 1. 12. 2016. V minulosti byl nejvétsim zdsahem stitu do podnikéani
vroce 2014 — zvySeni sazby DPH (spodni sazba stoupla na 15 % a zdkladni sazba

na 20 %), coz samoziejme vedlo k celoplosnému zdrazovani.
Hlavni zdkony tykajici se ubytovacich zatizeni:

o Zakon ¢. 455/1991 Sb. Zdikon o Zivnostenském podnikani

e Zikon ¢. 586/1992 Sb. Zakon o danich z prijmii

o Zdakon ¢ 235/2004 Sb. Zakon o DPH (Krématova, 2015 podle Podnikatel.cz,
©2007-2016)

Ekonomické faktory

Pro cestovni ruch jsou v soucasné dobé ekonomické faktory velmi ptiznivé, jelikoz v roce
2017 siln€ rostla koruna. Inflace by dokonce méla na urcitou dobu klesnout letos, a to
pod 2 %, o coz usiluje Cesk4 narodni banka. Tento pokles (iDnes, 2017) zapiigini stale

silici kurz koruny a efekt jednordazového zvyseni cen v restauracich kviili zavedeni EET.

Zvysena byla také (MPSV, 2017) k 1. 1. 2018 minimélni mzda, a to z 11 000 K¢ na sou-
casnych 12 200 K&. Mzdy a platy byly také v minulém roce zvySovany, a to predev§im
v reakci na stale rekordn€ nizkou uroven nezameéstnanosti, kterd v lednu 2018 €inila 3,9 %.
Hlavné v hotelnictvi a stravovani ovSem lidé méni dle soucasného prizkumu nejcastéji
zameéstnavatele, coz je ale v tomto oboru s nejvyssi mirou fluktuace bézné. (Aktualné.cz,
2018a) S celorepublikovym problémem nedostatku zaméstnanct se od minulého roku po-

tyké vétSina podnikili, mezi nimiz je 1 pizzerie a penzion Toscana.

Dle nejnovéjsich piedpovédi guvernéra CNB (Aktudlng.cz, 2018b) Ize navic o¢ekéavat riist

ekonomiky 1 v pfristich letech. Pozitivnim diisledkem tohoto vyvoje bude narlst zajmu
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o sluzby, a tudiz i o cestovni ruch. Na druhé stran¢ se v pftistich letech budou vyskytovat
problémy v nedostatku praceschopného obyvatelstva disledkem demografického vyvoje.

Tento fakt tlac¢i nahoru mzdy, ov§em odrazem je zdrazovani.

Socialné-kulturni faktory

--------

vou destinaci pro ubytovani hosti ptejizdéjicich do zahraniéi, predevsim jedoucich na Slo-
vensko, jelikoz je Lanzhot posledni obci pfed hrani¢nim piechodem. Pro cyklisty je tato
destinace zajimavou z divodu protnuti ¢eskych a zahrani¢nich cyklistickych stezek - slo-

venskych a rakouskych.

Mésto je navic jednou z obci patticich do regionu Podluzi s nejvétsim luznim lesem v CR,
které je znamou a oblibenou destinaci pro turistiku i1 cykloturistiku. Ubytovani hosté mo-
hou navstivit Soutok Moravy a Dyje, jenZ v jednom misté rozd¢luje 3 staty, lovecky zame-

¢ek Pohansko a dal$i pamatky v okoli.

Z hlediska kulturnich akci je pro penzion Toscana nékolik Sanci pro plnou obsazenost pen-
zionu. Velmi oblibené jsou akce Otevienych sklepli v obcich blizkého okoli, putovani
za vinem ,,Ze sklepa do sklepa® ve Velkych Bilovicich, Morava fest a koncerty v blizkych
Tvrdonicich, motorkéiské srazy, slavnosti vina ve Valticich, Valtické vinné trhy a dalsi
akce. Pfimo v obci jsou vZdy plné obsazené pokoje na krojové hody, hodky a pivni festival

potadany v prostorach aredlu pizzerie a penzionu Toscana.
Technologické faktory

Z hlediska technologii a jejich trendi jsou vSechny podniky nuceny sledovat vyvoj.
I v oblasti ubytovacich zatfizeni by m¢li byt majitelé obezietni a reagovat na novinky
na trhu v technologiich. OvSem 1 tento faktor ma dv¢ strany. V soucasné dobé¢, kdy jsou
moderni technologie vSude okolo nés, jsou hosté, ktefi uvitaji spiSe pratelskou atmosféru

penzionu a klid malého mésta oproti rychlé Wi-Fi siti.

Nutnost je ovSem v soucasnosti zdokonalovat pfedev§im informacni systém, spravovat
socialni sité a rezervacni systémy. Tyto kanaly jsou totiz pfimym spojenim s hosty, usnad-
fuji komunikaci, oslovi cilové zakazniky a poskytuji také zpétnou vazbu. Také je vyrazné
doporucovano vedeni databaze klientt, pro jejich osloveni i v budoucnu, ptedev§im v in-

formovani o novinkach a akcich.
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Ekologické faktory

Z hlediska ekologickych vlivii ma penzion Toscana dobrou pozici, jelikoz ptiroda v okoli
je udrzovana a chranéna. Nékolikrat roéné Sbor dobrovolnych hasici Lanzhot vyrazi
do terénu uklizet pfirodu, pfiCemz okolni obce tyto akce také provadi. Polohou je na tom
z ekologického aspektu penzion velmi dobfe, jelikoz se nachazi piimo u luznich lest,
v oblasti mnoha kulturnich pamatek, ale nenachazi se pifimo v rusnych a nevyhledavang;-

Sich destinacich. Hosté zde tedy nachazi klid namisto ruSnych oblasti.

8.3 Porterav model péti konkurencnich sil

8.3.1 Hrozba stavajicich konkurenti

V této casti Porterovy analyzy jsou uvedeni stdvajici konkurenti penzionu. Samoziejmé
nelze pojmout konkurenci celé Ceské republiky nebo jizni Moravy. Z tohoto Sirokého
spektra riznorodych ubytovacich zafizeni byly pii analyze brany v potaz pouze nepiimi
konkurenti z nejbliz§iho okoli v okruhu 5 km, a pfima konkurence se stejnou nabidkou —
penziony nabizejici ubytovani vcetné snidané a s moznosti stravovani pfimo v penzionu
v okruhu 15 km. Srovnavany byly u ptimé konkurence tyto faktory: cena, vybaveni, moz-

nost stravovani, propagace a hodnoceni na Booking.com.
Piima konkurence

Mezi ptimé konkurenty s obdobnou nabidkou sluzeb a snidani v cen¢ ubytovani v okruhu

do 15 km od penzionu Toscana patfi tyto:

e penzion u Machi,
e penzion Romance,

e penzion Harmonie.

Penzion u Machiu se nachdzi ve mésté¢ Bieclav, od LanZhota je vzdalen zhruba 12 km.
Nevyhodou penzionu mize byt pro hosty ubytovani pfimo ve mésté s neustalymi doprav-
nimi kolapsy, na druhou stranu je blize k Lednicko-valtickému arealu. Mezi nadstandardni
sluzby penzionu patii volny vstup do sauny, na vyzadani masaze a v komplexu se nachazi
badmintonova hala. Vhodny a doporuovany je penzion piedev§im pro pary. (Boo-
king.com, ©2018) Parkovisté mé penzion soukromé, nabizi Sirokou Skdlu vyziti v okoli

a ma venkovni détské htisté. Soucasti komplexu ovSem neni restaurace a nejsou povoleni
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domaci mazlicci. Webové stranky penzionu nebyly aktualizovany 3 roky a na socidlni siti

Facebook nema témét zadnou aktivitu ani fanousky.

Druhym pfimym konkurentem je penzion Romance, ktery se také nachazi v Bieclavi.
Stejn¢ tak jako pfedchozi konkurent nabizi posezeni na venkovni terase s vyhlidkou
na détské hiisté. Lednicko-valticky areal je pfimo od penzionu pouhych deset minut autem,
ptficemz je v okoli n€kolik cyklostezek. (Booking.com, ©2018) Stravovani také penzion
nenabizi, k dispozici je hostim vybavena kuchyné. Kapacita penzionu je 24 lazek.
S propagaci je na tom penzion velmi slabé — socialni profil ma penzion pouze na strankach
Facebook, a to s nulovou aktivitou a pouze 51 fanousky. Webové stranky mé penzion gra-

ficky zastaralé, ovSem aktualizované.

Poslednim pfimym konkurentem v okoli je penzion Harmonie, ktery se nachazi v Lednici
a je tedy nejblize k turisty vyhledavané destinaci Lednicko-valtického aredlu. Vyhodou
penzionu je nabidka pokoji uzptsobenych také pro handicapované hosty, jenz ostatni pen-
ziony neuvadi. Za poplatek nabizi sluzby sauny, vitivky nebo venkovniho krbu na terase.
Vyhodou je také restaurace, kterd je hostim k dispozici denn€ v ¢ase 11-21 hod. (Boo-
king.com, ©2018) Webové stranky ma penzion aktualizované a dobfe vypracované. Zao-
stavd na socialnich sitich, jelikoZz posledni aktivita byla zaznamenéna v Cervenci 2017

a maji pouze 141 fanousku.

Nazev penzionu Cena za pokoj/noc pro 1 osobu  Hodnoceni na Booking.com
U Machi od 914 K¢ 9,5
Romance od 1 143 K¢ 9,3
Harmonie od 1270 K¢ 9,1

Tabulka 4 Ceny a hodnoceni pfimych konkurentii (Booking.com, ©2018)

Nepiima konkurence
Neptimi konkurenti nachézejici se ve mésté¢ Lanzhot jsou tito:

e penzion Soutok,

e ubytovani Na Podluzi,

e hotel U Nadrazi,

e ubytovna TJ Sokol Na Slajsi,

e Ubytovani U Pastorku. (Krématova Iva, 2015)
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Vyse uvedend ubytovaci zafizeni jsou vSechna nachéazejici se pfimo v obci. Ani jedna
z téchto spolecnosti neni pfimym konkurentem, jelikoz nemaji do ubytovani zahrnutou
1 snidani.

Penzion Soutok je nejvétsim konkurentem penzionu Toscana, jelikoZ ma velmi vyhodnou
polohu — nachazi se na hlavni silnici mezi Bfeclavi a cesté na hrani¢ni pfechod na Sloven-
sko. Jedna se také o tfihvézdickové ubytovani s méné luxusnimi pokoji, jelikoZ penzion
funguje jiz fadu let. Velkou vyhodou je mnohem vyssi kapacita oproti penzionu Toscana,
tudiz vétsi skupiny hostll vyuziji spise tohoto ubytovani. Nenabizi ovSem snidané¢, ani jiné
stravovani, neakceptuji domaci mazlicky a nespravuji zadné socialni sité. Konkuruji nejvi-

ce penzionu cenou a praveé zminénou vyssi kapacitou.

Ubytovani Na PodluZi je druhym nejvétSim nepfimym konkurentem penzionu Toscana.
Ma také velmi vyhodnou polohu, a to na stejné cesté jako penzion Soutok. Tento penzion
je svym razem podobny, jelikoz je také zalozen na domacim rodinném prosttedi. Moznost
ubytovani je pouze ve dvou apartmanech, kapacita celého zafizeni je tedy pouze 8 osob.
Soucasti pokojti jsou kuchyriky, jind moznost stravovani zde neni. (Krématova, 2015 podle
Ubytovani Na Podluzi, ©2014) Navic penzion nedbéd piili§ o svou propagaci, jelikoz

webove stranky nebyly aktualizovany jiz 5 let.

Posledni tfi ubytovaci zatizeni, kterd v obci jsou, jsou nepfimym konkurentem, ovSem
svym razem, vybavenim a sluzbami se nemohou rovnat. Hotel U NadraZi je zanedbany
zvenku 1 zevnitf, neprob¢hla zde 1éta Zadna rekonstrukce a na ubytovani je nespocet stiz-
nosti. Ubytovna Na Slajsi je velkym komplexem, oviem jak uz vyplyva z nazvu, jedna se
o klasickou ubytovnu. Socidlni zatizeni je spole¢né na patra, kvalita a nabizené sluzby hos-
tim jsou na velmi nizké urovni. Ani tato ubytovna nenabizi mozZnost stravovani, ovSem
v blizkosti se nachazi funk¢ni restaurace, kterd je dostupnd pouze v polednich hodinach.
Ubytovani U Pastorki je poslednim moznym ubytovanim v Lanzhoté. Jednd se o moz-
nost pfenocovani na pokojich odpovidajicich cené. Vybaveni ani sluzby nejsou s penzio-
nem Toscana srovnatelné, ovSem pro méné naro¢né hosty mohou vystacit. Webové stranky

nema penzion aktualizované jiz 7 let. (Krématova, 2015) Ani zde neni moZnost stravovani.
Nazev Cena za pokoj/noc pro 1 osobu Hodnoceni na Booking.com
Soutok od 737 K¢ 9,0

Na Podluzi od 813 K¢ 8,5
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Hotel U Nadrazi od 737 K¢ 6,4
Na Slajsi od 170 K¢& -
U Pastorkt od 350 K¢ -

Tabulka 5 Ceny a hodnoceni nepiimé konkurence (Booking.com, ©2018)

8.3.2 Hrozba novych konkurenti

Ptestoze je penzion Toscana jiz Sestym zafizenim nabizejici ubytovani v Lanzhoté, mtze
zde vzniknout dal$i ubytovaci zafizeni. V soucasnosti nejsou dalsi penziony ve vystavbe,
ovSem poptavka po cestovnim ruchu v této lokalité stoupa. Jihomoravsky kraj vzrostl
v navstévnosti mezirocné o témet 15 %, ptriCemz oproti lofiskému roku stoupl pocet preno-
covani a pifjezdd v celé Ceské republice jak tuzemskych, tak i zahraninich hostd (Jizni
Morava, 2018). Tento fakt mlze zapticinit novou konkurenci, jelikoZ v letnich mésicich
jsou penziony v okoli vesmés plné. OvSsem zde je opét problém sezonnosti a vstupniho
kapitalu v piipad¢, ze by se jednalo o pfimou konkurenci, tedy se snidani a moznosti celo-

denniho stravovani.

8.3.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Substitucni produkty jsou v tomto ptipad¢ nabidky vSech okolnich zatizeni, jez poskytuji
obdobné sluzby jako penzion Toscana. Z toho vyplyva, ze produkt, ktery je s touto sluzbou
spojen, lze substituovat snadno, jelikoz nemé penzion Zadné specifické zaméfeni a jeho
nejveétsi vyhodou je pouze poskytovani snidani v cené ubytovani a nabidka stravovani

po cely den.

Cilem penziont je nabidnout svym hostim pfidanou hodnotu z bezstarostného ptenocova-

ni, nabidnout odpocinek a zanechat v nich dobry pocit z navstévy resortu.

8.3.4 Hrozba rostouci sily odbératelu/klienti

Analyza klientely penzionu Toscana vychazi z dat poskytnutych vedenim, jeZ si vedou
databazi svych hostt od otevieni 1. 1. 2016. I kdyz se jedna pouze o 2 roky, za tuto dobu

navstivilo penzion jich pfes 1 600 hostt, pficemZ spousta z nich se opakovang vratila.

Z databaze vyplynul fakt, Ze hosté jsou zhruba ze 45 % obyvatelé CR a 55 % tvoii zahra-

nic¢ni klientelu. V 58 % se jednad o muZze a 42 % prozatimnich hostli byly Zeny. Tento fakt
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je predevsim z diivodu sluzebnich cest, pii kterych jsou mnohem castéji ubytovani v pen-
zionu muzi, a to at’ na jednu noc nebo i na nékolik dni. Vékovy primér vSech klienti je

okolo 38 let, pfiCemz zde nejsou zapocitany déti.

V minulém roce navstivilo penzion 981 hostl, v prvnim roce fungovani se jednalo o 647
lidi. Klientelu je mozné rozdélit do n€kolika skupin — na hosty, ktefi se zde ubytuji v ramci
ptenocovani z profesnich diivodu, dale na hosty projizdéjici republikou z osobnich divoda

a na klienty jedouci do lokality na dovolenou.

Odhad vyvoje vyjednavaci sily odbératelt (hostli penzionu) lze brat z dvou uhli pohledu —
v prvni fadé je predpokladan nartst zajmu o cestovni ruch, z ¢ehoz plyne pro penzion zvy-
Seni ziskovosti. Na druhou stranu je trh z tohoto hlediska velmi nasycen, a proto jsou oce-
kavéany ¢im dal vétsi naroky na sluzby, osobni pfistup a Gstupky vic¢i hostim. Neni totiz
nic jednodussiho nez v piipad€ nespokojenosti penzion opustit, ubytovat se v jiném, a na-
sledné ud¢lit negativni recenzi, které jsou pro povést zatizeni velmi dulezité. Jelikoz jsou
zakaznici velmi citlivi na kvalitu poskytovanych sluzeb a zaroven na cenu, je jejich vyjed-

navaci sila pomérné vysoka.

Opatienim by mélo byt diisledné proskoleni, pouceni a ptipadné vyber zaméstnanci, kteti
budou s hosty jednat. V ptipad€ problému jej nenechat feSit zaméstnance, ale nechat ko-
munikovat a feSit s hosty stiznosti 1 pozadavky provozni pizzerie a penzionu Toscana, pii-

padné ptimo majitele.

8.3.5 Hrozba rostouci sily dodavateli

Pizzerie a penzion Toscana jako komplex maji nékolik riznych dodavateld pro zaruku vy-
soké kvality. Mezi né pati dodavatelé energie, Cisticich a pracich ptipravki, hygienickych
potieb, hotelového lozniho pradla a dalsi. Pfi budovani penzionu byl nejvét§im dodavate-
lem pan Igor Machacek — mistni soukromnik, ktery se postaral o vSechen nabytek na miru

v penzionu a také pizzerii. Zde spoluprace ov§em neni nijak pravidelna.

Mezi nejvyznamnéjSi dodavatele penzionu patii v prvni fadé dodavatel energie
E. ON s.r.0., velkoobchod Makro a Chateau Valtice — dodavatel vin. V blizké budoucnosti
chce spolecnost Toscana navazat blizSi kontakty s regiondlnimi dodavateli, predev§im
s vinaii mistnich oblasti. V soucasnosti se jedna totiz pouze o narazové spoluprice, a to
v oblasti internich i1 externich degustaci, projizdék na koni a zprostiedkovani turnaji

v kuzelkach.
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Z hlediska zajistovani snidani, které jsou podavany v salonku patfici k pizzerii, jsou hlav-
nimi dodavateli opét velkoobchod Makro, déle Kofola a.s., pivovar Svijany a.s. a dodavatel
100% arabské kavy J. J. Darboven. Dfive byl také vyznamnym dodavatelem Nowaco
s.r.0., ovSem s touto spole¢nosti jiz Toscana nespolupracuje a primarné zajistuje veskeré

zbozi dovozem z velkoobchodu Makro.
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9 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nasledujici analyza marketingové komunikace penzionu je rozdélena do dvou casti —
na offline a online marketingovou komunikaci, jelikoz je v dnesni dob¢ kladen ¢im dal
vice diraz praveé na tu digitalni formu propagace. Dilezité jsou nejen samotné prvky mar-
ketingové komunikace, ale také spokojenost zdkaznikl, z které prameni word-of-mouth
advertising, neboli tzv. ,,Septanda“, ktera je neplacenou formou ustni reklamy mezi lidmi.
Diky této WOM reklamé se budou hosté radi vracet a dale doporucovat penzion svym

blizkym k vyuziti jeho sluzeb.

Tato diplomova prace navazuje na bakalaiskou praci s nazvem Zavedeni nastroji marke-
tingové komunikace, pficemz jsem se aktivné podilela na vybéru a vyhledavéani vhodnych
komunikac¢nich kandlt. I pfes pocatecni neochotu investovat do propagace nakonec vedeni
penzionu uvoliuje jistou ¢astku do téchto aktivit, o kterych jsme rozhodovali ja a dcery
majitell, které se obé také podili na chodu spole¢nosti — starsi dcera jako externi ucetni

a mladsi dcera jako servirka a provozni podniku jiz od poc¢atku vzniku pizzerie.

Jakékoliv zmény v podniku jsou ov§em pro majitele nécim, co jiZ nechtéji fesit a ocekava-
Ji, ze jestlize se podniku nyni vede, povede se mu i nadale. I pfed dlouha 1éta podnikani
jsou mayjitelé velmi opatrni, zdrzenlivi a pfedevs§im viic¢i placené formé propagace az odmi-

tavi.

9.1 Nastroje offline marketingové komunikace

Penzion Toscana je velmi malym rodinnym podnikem, tudiz tomu odpovidaji také jednot-
livé prvky offline marketingové komunikace. Jedna se totiz predevSim o zékladni propa-

gaéni materialy, které budou podrobné¢ analyzovany niZe.

9.1.1 Reklama

V soucasnosti je penzion oficidlné v provozu ptes 2 roky. Nastroje reklamy od pocatku
zavedeni se nijak vyznamné nezménili. Stale se pomoci téchto néstroji snazi penzion do-
stat do podvédomi potencialnich zdkaznikli a ovlivnit jejich chovani pfi vybéru ubytovani,
coz by mélo byt hlavnim smyslem a cilem marketingové komunikace kazdého podniku.

Hlavnim reklamnim néstrojem penzionu je billboard, ktery se nachdzi na rodinném domé

v Bfeclavi, v méstské ¢asti Postornd. Tento billboard ma 1 metr na vysku a 2 metry na Sif-

ku. Obsahuje fotografie penzionu, adresu a telefonni ¢islo, viz fotografie nize.
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Obrazek 6 Billboard penzionu (Vlastni zpracovani)

Billboard je viditelny na cest¢ z Lednice, Valtic a Mikulova, jez jsou jedny z nejvyhleda-
vangjSich turistickych mist na jizni Morave. Ro¢ni naklady na tuto reklamu jsou pro penzi-
on 5 000 K¢. Tyto finan¢ni vydaje jsou tak nizké z diivodu, Ze se reklama nachazi na domé
blizkych zndmych od majitelti penzionu Heleny a Pavla Uhra. OvSem tato cena odpovida
bohuzel umisténi billboardu, které je viditelné¢ na fotografii — je zastinén jinymi vetSimi
billboardy, které upoutaji pozornost jako prvni. Ty ovSem byly na domé diive a majitelé

domu za né ziskavaji vétsi finanéni obnos — viz Obrazek 6.

Dal8imi nastroji reklamy, jeZ penzion vyuZziva, jsou orienta¢ni smérovky. Ty maji za cil
nejen nasmérovat hosty, kteti piijizdi do penzionu poprvé dle ptedchozi domluvy, ale

1 potencialni zakazniky, ktefi se momentalné rozhodnou najit ubytovani v dané lokalité.

V obci jsou celkem 4 smérovky. Prvni se nachazi na piijezdové cesté ze Slovenska, druha
je na téze ulici z opacného sméru — hned za ceduli obce Lanzhot od mésta Breclav. Tieti
smérovka se vyskytuje také za ceduli obce, ale od obce Kostice, a posledni je na tzv. ,,staré
cest¢ od Breclavi®, tedy na silnici, kterd vede bokem od hlavniho tahu z mésta na Lanzhot.
Tahle smérovka je zde umisténa piedev§sim kvuli tomu, Ze se jednd o Cast cyklistické
stezky. Umistény jsou klasicky na sloupech. Dle mého nazoru se pocatecni investice
do smérovek vyplatila, jelikoz se v souctu jednalo o 2 000 K¢, a jsou pokryty vSechny smé-
ry zokoli. Jejich rozmisténi ukazuje Obrazek 7. Fotografie smérovek jsou uvedeny

v Ptiloze II a jsou pouze reklamou na pizzerii.
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Obrazek 7 Rozmisténi smérovek (Vlastni zpracovani podle Mapy Google, 2018)

Dal8im nastrojem reklamy je svételny napis na budové spolecnosti Toscana, ktery je osvét-
leny a byl na budovu zabudovan v minulém roce nasledné po rekonstrukci terasy a nové

fasadé. Fotografie budovy véetné této reklamy je uvedeno v Priloze III.

9.1.2 Podpora prodeje

V soucasnosti je penzion teprve na pocatku svého pulsobeni, jelikoz funguje teprve
3. rokem. Nenabizi nyni Z4dné slevy ani promo akce. Jedinou vyjimkou, ktera je uvedena
také na webovych strankdch penzionu, je nastaveni individudlnich cen pfi opakovaném
vyuzivani penzionu nebo pii delSim pobytu v zimnich mésicich. Mezi podporu prodeje

pfi ubytovani hostil patii uvitaci drink zdarma.

Pti konani firemnich akci jsou zdarma k dispozici nabidnuty prostory salonku v restauraci,
celd terasa penzionu, popiipadé o vikendu prostory v aredlu spolecnosti Toscana, kde lze

vytvofit az 100 dalSich mist k venkovnimu posezeni s vyCepem piimo na misté.

9.1.3 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti se snazi majitelé i zaméstnanci penzionu budo-
vat na zaklad¢ pratelskych vztahii. Nejen se zakazniky, ale také s dodavateli, obchodnimi
zastupci a samotnymi zaméstnanci vedeni udrzuje blizké vztahy, snazi se vytvofit doméci
prostiedi pro zédkazniky i1 vhodné pracovisté pro své zaméstnance. Tim si tvofi s vefejnosti

pevné vazby a vztahy na dobré trovni.
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Jednou z nejvyznamnéjsich akci na podporu PR spolecnosti byla oslava 10. vyroéi vzniku
pizzerie. Na této akci v 1ét€ roku 2015 byly otevieny k nahlédnuti veskeré prostory, tocilo
se pivo za symbolickou ¢astku 10 K¢ a o ptilnoci byl rozdan majiteli dort a slivovice. Tato

oslava sklidila velky tspéch, ovSem od t¢ doby se zadna nova akce nekonala.

Podpora vztahii s vetejnosti formou sponzorskych dari (penéznich, poukazi nebo mate-
ridlnich dart) je kazdorocné uskutecniovana pii folklornich akcich, potadani plest, vanoc-

niho jarmarku obce a dalSich obdobnych udalosti.

Velmi dobré vztahy mé penzion po mnoha letech i se ¢leny Méstského tfadu obce
Lanzhot. Jelikoz majitelé nejsou obyvatelé této obce, vladla diive napjata atmosféra me-

zi ¢leny méstské rady a vedenim penzionu a pizzerie Toscana.

9.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej v tomto piipadé vykondvaji samotni majitelé a zaméstnanci spolecnosti
Toscana. Jelikoz penzion vlastni zaméstnance ani recepci nema, staraji se o né¢ zaméstnanci
pizzerie. Dlraz v osobnim prodeji je kladen na individualitu daného zakaznika/hosta pen-
zionu. Vyfizovani rezervaci vétsi skupiny hostil nebo firemnich akci zafizuji predevSim
sami majitelé nebo zaméstnanci, ktefi zde piisobi nejdéle, a jsou pln¢ sezndmeni s chodem

penzionu.

Pti ptijezdu hostl je zdarma nabidnuta kéva nebo jiny napoj jako zkraceni chvile mezi vlo-
zenim daja hosti do pocitace. Nasledné je hostim ukazan pokoj, prostory pizzerie a pen-
zionu, umoznéni zaparkovani na soukromém parkovisti a pfedany informace nejen o chodu

spolecnosti a doplitkovych sluzbach, ale ptipadné také o moznych vyletech po okoli.

Snidané v penzionu v naprosté vétSiné zatizuje majitelka Helena Uhrova, ktera tedy timto
stylem udrzuje se svymi klienty osobni kontakt. Nasledn¢ se také s hosty louci a dotazuje
se jich na spokojenost ¢i nespokojenost pfi pobytu, Cili ziskdva urcitou zpétnou vazbu.
Jestlize vznikl pfi pobytu n&jaky problém, lze ho feSit a pfipadné¢ kompenzovat ihned
na misté a ne az po vloZeni negativni recenze.

Osobni prodej tedy probihd ve spoleCnosti na n€kolika trovnich — komunikacéni tvari

v tval nebo v digitalni podobé pomoci emaild, socidlni sité, internetu nebo telefonicky,

samotného prodeje sluzby, budovani vztahii a vedeni databaze.
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9.1.5 Primy marketing

S pfimym marketingem (direct marketing) spolecnost teprve zacina, jelikoz v soucasné
dob¢ disponuje pouze databazi klientl, ktefi za uplynulé 2 roky penzion navstivili. V tomto
bod¢ ovSem snaha o aplikaci pfimého marketingu kon¢i, jelikoz stale penzion nevytvari

zadné newslettery ani jinou formu adresného marketingu.

V soucasnosti jsou v databazi klientd uvedeny tyto tidaje: jméno a ptijmeni hosta, bydliste,
¢islo OP, datum a délka pobytu, telefonni kontakt, email, diivod pobytu, vyuziti dopliiko-
vych sluzeb a piipadné pozndmky. Databaze obsahuje udaje 418 tuzemskych hosti a 534

zahrani¢nich.

9.1.6 Print

I pfes to, Ze je tiSténd forma jednou z nejucinngjsich forem propagace, nevyuziva penzion
zadného nastroje tisténé reklamy, jako jsou letacky, plakaty a jiné tiskoviny. V oblasti tisku
vyuziva penzion pouze tisk vizitek. Déle v pisemné komunikaci ¢i vyfizovani potfebnych
pisemnosti mé penzion k dispozici vlastni razitko, faktury, uétenky a dalsi potieby tisku.

Jiné formy propagacni tiskoviny penzion nevyuZziva.

9.2 Nastroje online marketingové komunikace

Nastrojim online komunikace penzionu je vénovana nasledujici kapitola, jelikoz vliv in-
ternetu a digitdlnich médii neustale roste. V soucasné dobé naprosta vétsina lidi nejprve
usedne ke svému pocitaci nebo mobilnimu zafizeni a najde si vhodny penzion na miru je-
jich pfanim a potfebam. Jedna se o nejrozsitenéjsi formu propagace viibec. Navic spousta
penzionu ¢i hotelll nabizi online rezervaci, nebo Ize vyuzit portalt, kde lze také rezervaci
udélat. Podrobnégji jsou analyzovany nastroje online marketingové komunikace Toscana

penzionu niZe.

9.2.1 Webové stranky

Webové stranky penzionu Toscana jsem navrhovala ja za pomoci interniho grafika
Ing. Drabka a po né€kolika konzultacich s vedenim firmy. Mym pifinosem bylo sestaveni
a nasledna Uprava Gvodniho textu, navrh fotografii, jejich zpracovéani a jejich rozmisténi
na strankach, uspotfadani jednotlivych zdlozek, barvy, propojeni se strankami pizzerie

a ABC pneuservisu (Krémarova, 2015).
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Do provozu byly uvedené webové stranky penzionu — www.penziontoscana.cz tfi mésice
po jeho otevieni. Soucasné je nadéle spravuje Ing. Drabek, kdy posledni aktualizace pro-
behla v fijnu roku 2017. Ro¢ni naklady na jejich udrzbu ¢ini momentalné 2 500 K¢
na 3 zasahy rocné, pii vétSich zménach nebo CastéjSich aktualizacich je doplatek 500 K¢
za sluzbu. Néklady nejsou nijak vysoké, jelikoz spolu s Ing. Drabkem majitelé spolupracuji
jiz nékolik let.

Internetové stranky obsahuji hlavni zalozky Uvod, Pokoje, Tipy na vylet, Ubytovaci fad,
Recenze a Kontakty. Zalozka recenzi ovSem odkazuje na vyhledava¢ nabidek ubytovani
www.booking.com, kde je penzion nejlépe ohodnocenym ubytovanim v obci Lanzhot
a dosahuje hodnoceni 9,4 z moznych 10 bodid. Zpracovani stranek je v jednoduchém le¢
preciznim a pfehledném stylu. Pfi zadani ndzvu penzionu do vyhleddvace Google.com jsou

webové stranky umistény na 3. misté. Ukéazka webovych stranek penzionu je uvedena

v Priloze IV.

V soucasnosti je jiz dlouhd prodleva v aktualizaci webovych stranek a méla by byt tedy
provedena pravidelnd obména informaci. Konkrétni navrhy zmén jsou uvedeny
v projektové Casti diplomové prace. Z hlediska funkénosti jsou ovSem webové stranky
v poradku, nacitaji pln€ vSechny texty, obrazky a jejich nacteni netrva dlouho. K dispozici
ovSem nejsou jazykové mutace, coz v dnesni dobé& pti velkém poctu zahrani¢nich hostt je
velkym nedostatkem stejné tak jako chybéjici odkaz na facebookové stranky penzionu

a absence propagacniho videa.

9.2.2 Internetové vyhledavace ubytovacich zarizeni

Nedilnou soucasti online marketingové komunikace penzionu jsou rizné internetové vy-
hledavace ubytovacich zatizeni, jeZ hosté vyuzivaji pfi vybéru penzionu, hotelu ¢i jiné
formy ubytovéni. Také penzion Toscana je registrovan na mnoha téchto webovych vyhle-

davacich. Ty jsou pro pfehlednost uvedeny nize v Tabulce 6 z jejich naklady.

Internetovy vyhledavac Naklady
www.penziony.cz 1 800 K¢/rok
www.booking.com 8 % provize ze zprostiedkované rezervace

www.e-chalupy.cz 480 K¢&/rok


http://www.penziontoscana.cz/
http://www.booking.com/
http://www.penziony.cz/
http://www.booking.com/
http://www.e-chalupy.cz/
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www.mok.cz -
www.ivelo.cz -
www.cyklo-jizni-morava.cz -

www.lichtenstejnske-stezky.cz

www.turistika.cz 3 000 K¢/rok
www.czecot.ct -
www.jizni-morava.info 10 % ze zprostfedkované rezervace

www.cyklistevitani.cz -

Tabulka 6 Seznam pouzivanych vyhledavaci (Vlastni zpracovani podle Krémaro-

v4, 2015)

Vyhledava¢ s moznosti uskute¢néni rezervace Booking.com je nejcastéjsi formou
ptes kterou si hosté pokoje rezervuji. Na téchto strankach, jak uz bylo zminéno, ma penzi-
on velmi vysoké hodnoceni a v sou€asné dobé 240 recenzi (Booking.com, ©2018). Nejcas-
t&ji byly strhnuté body pti udéleni recenzi z téchto divodi: hluk kostelnich zvonii a hluk
z okolnich pokojt, potazmo okolni ruch zvenci. Mnoho udélenych recenzi bylo bez ko-
mentafe. Podrobné hodnoceni ukazuje Tabulka 7 vyobrazena niZe, z které by mélo vedeni

vychazet pii naprave chyb a z kterych také budou vychéazet navrhy v projektové ¢asti.

Hodnocené Kkritérium Znamka
Personal 9,6
Cistota 9,8
Misto 8,9
Pomér ceny a kvality 9,3
Pohodli 9.4
Zatizeni 9,5
Snidané 9,5
Wi-Fi zdarma 9,2

Tabulka 7 Recenze penzionu (Vlastni zpracovani podle Booking.com, ©2018)


http://www.mok.cz/
http://www.ivelo.cz/
http://www.cyklo-jizni-morava.cz/
http://www.lichtenstejnske-stezky.cz/
http://www.turistika.cz/
http://www.czecot.cz/
http://www.jizni-morava.info/
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Z téchto vysledka Ize predpokladat, ze jsou hosté nespokojeni s tim, Ze se penzion nachazi
na hlavni silnici pfimo naproti kostelu. Zvony kostela uvadélo velké mnozstvi hosti
pii odjezdu nebo pobytu za velmi rusivy element. Déle je nejméné hodnoceno Wi-Fi piipo-
jeni, které by mélo byt vedenim penzionu posileno. Naopak silnou strankou penzionu je

Cisté prostiedi a spokojenost hostl s persondlem.

V neposledni fadé¢ je tfeba zminit, ze 1ze spole¢nost Toscana dohledat také na samotnych
strankach mésta Lanzhot — www.lanzhot.cz v zdloZkach Stravovani, Ubytovani a Sluzby
a firmy. Zde jsou k dispozici tyto udaje: adresa, telefonni kontakt, email, oteviraci doba

a fotografie pizzerie i pokoje penzionu.

9.2.3 Socialni sité

V soucasnosti penzion Toscana vyuziva pouze jedné socidlni sité, a tou je Facebook. Pod-
nik je mozné najit pod nazvem Penzion a pizzerie Toscana. Facebookovy profil umoziuje
hostiim udilet recenze, kdy v soucasné dob¢ jich ma Toscana udélenych 60 s celkovym
hodnocenim 4,3 z moznych 5 hvézdicek. Po blizsi analyze téchto recenzi jsou udé€leny
s ptfimym hodnocenim penzionu pouze 3, ostatni recenze jsou bez textu pouze s hvézdic-

kami nebo zaméteny na pizzerii.

Na profilu mé pizzerie a penzion vSechny potifebné udaje o firmé&, propagacni video, foto-
grafie z riznych akci a v neposledni fadé rtizné ptispévky. Diky nim se snazi zaujmout
dals$i mozné hosty, informovat o novinkach a zménach, nebo pfiblizit t€ém stavajicim za-
kaznikiim chod spole¢nosti. Spravci strdnek jsou v soucasné dob& 3 osoby, z ¢ehoz
od 31. 1. 2018 spravuji tento profil také ja. Od této doby se zvysila Cetnost ptispevk, je-
jich zhlédnuti a ptibylo 42 novych fanouski stranky. Celkovy pocet sledujicich v soucasné
dobé¢ je 703 osob — 63 % zen a 37 % muzi. Demografické udaje o fanouscich jsou uvedeny
na Obrazku 8. Vétsina fanouskil je samoziejmé Ceské narodnosti, dle se jednd o obyvatele

Slovenské republiky, Italie, Némecka, Rakouska, Anglie, Polska a dalSich statt.


http://www.lanzhot.cz/
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Obrazek 8 Demografické udaje sledujicich (Facebook, ©2018)

Za posledni 3 mésice stoupla aktivita fanouskt i samotny jejich pocet, ovSem lze dosah-
nout lepsich vysledki diky pfispévkim zaméfenych na nazory hostti, ankety nebo soutéze.
V soucasné dobé¢ se ovSem pizzerii a penzionu dafi, a proto majitelé nechtji nyni zavadét
nové nastroje podpory prodeje. Aktudlni primérnd Cetnost nove vlozenych ptispévkil je 1-
2 tydné informujici hosty o aktualitach i pfipadnych zménéch v provozu, ale to opét tykaji-

ci se spiSe pizzerie nez penzionu.

Dalsi socialni sité, které by mohl penzion vyuzivat, jsou Twitter, Instagram, LinkedIn,
YouTube a Google +. Dle poctu uzivateli jsou neoblibengj§imi socialnimi sitémi z téch
znamych v CR na prvnim misté Facebook, dile WhatsApp, Messenger, Instagram, Twitter

a Pinterest (Docekal, 2017).

Socialni sit” Google plus je v Ceské republice oficidlné od roku 2011. Jedna se o sloZeni
nékolika socialnich siti dohromady, pfi¢emZ se jedna o obdobnou sit' jako Facebook,
pro coZ je také Google + kritizovan. (Cizek, 2011) Diive se spekulovalo, zda pied¢i tato

socialni sit’ giganty Facebook a Twitter, ovSem nestalo se tomu tak.
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10 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingovy prizkum se sklada z ¢asti kvalitativni a kvantitativni, pficemz kvantitativni
prazkum se skladal z primarniho prizkumu, a to dotaznikového Setfeni urceného pro hosty

penzionu.

10.1 Kvalitativni prizkum

Kyvalitativni priizkum byl zaméfen nejen na hosty, ale také na zaméstnance penzionu. Vyu-
zity byly techniky pozorovani a osobnich rozhovorta s témito cilovymi skupinami. V centru

pozorovani byli nejen hosté a zaméstnanci, ale také dana lokalita.
Pozorovani

Jelikoz pracuji ve spole¢nosti Toscana brigadné jiz 7 let, méla jsem nescetnékrat moznost
pozorovani chodu spole¢nosti jak v restauraci, podnikové kultuie, tak pii procesu vzniku
a chodu penzionu. V tomto piipadé byly posuzovany procesy penzionu z pohledu zamést-
nance, ale také nestranného pozorovatele v ptipadech, kdy se o hosty starali kolegyné. Jed-

nalo se tedy o oteviené i skryté ziiCastnéné pozorovani.

Pii skrytém zucastnéném pozorovani bylo zaznamenano nékolik chyb, které vznikly
ve vétSing piipadll selhanim lidského faktoru, z marketingového hlediska tedy Spatny
osobni prodej. Jednalo se zejména o nedostate¢né poskytnuti informaci, mylné informace,
nepiijemné vystupovani a problém s rezervaci. Nasledné byly nékteré tyto problémy feSe-

ny dodate¢né piimo majiteli, nebo v hor$im piipadé nefeSeny vibec.

Dalsi metoda kvalitativniho vyzkumu — osobni rozhovory, byly provadény s hosty z po-
hledu zaméstnance spolecnosti Toscana. Tyto rozhovory nebyly strukturované, ovSem za-
metfovaly se predevSim na nazory hostll na propagaci penzionu a jejich spokojenost se
sluzbami. Probihaly béhem snidané pii obsluze nebo pied odjezdem hostl. Z tohoto divo-
du jsem ve vétSin¢ piipadl ubytovani hostli jezdila na ptfipravu snidani sama nebo
s majitelkou penzionu.

Respondenti byli slozeni z cyklistl, part, rodin s détmi a fidi¢ii na sluZebnich ¢i dalkovych
cestach. Celkovy pocet respondentil byl 90, pficemZ rozhovory probihaly od fijna do pro-
since 2017.

V piipadé kvalitativniho prizkumu bylo zjisténo nékolik problémd, se kterymi se hosté

pfi jejich pobytu setkali, nebo je zaznamenali pfed piijezdem (udaje v zavorkach uvadi
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cetnost zaznamendni konkrétniho nedostatku), ale také nekolik pozitivnich ohlasti sméto-

vanych na propagaci i sluzby penzionu.

Negativni zjisténi:

problém v komunikaci pii ubytovani (2x),

absence terminalu pii platbé kartou (9x),

zvony kostela (11x),

absence recepce (3x),

nedostate¢na propagace doplitkovych sluzeb — specialné degustace vin (4x),
nekolikadenni prodleva pii komunikaci prostiednictvim emailu (2x),

nizky pocet prispévki zamétrenych na penzion na siti Facebook (6x),

absence profilu spole¢nosti na siti Instagram (2x).

Pozitivni zjisténi:

piijemny personal (24x),

zatizeni pokoju (21x),

bohaté snidan¢ (15x),

graficky dobte zpracované webové stranky (5x),

soukromé parkoviste (3x).

Rozhovory se zaméstnanci probihaly neformalni formou, pfi¢emz jim na konci rozhovoru

bylo oznameno, Ze tyto jejich nazory budou zpracovany a anonymné vyuzity pii zpracova-

ni diplomové prace. VSichni zaméstnanci s touto eventualitou souhlasili a zjiSténa byla

nize uvedena fakta:

Negativni zjisténi:

nezajem o spravovani socialnich siti,

stet prace servirky s recepcni,

jazykoveé bariéry.

Pozitivni zjisténi:

rodinna a uvolnéna atmosféra,
firemni kultura,

loajalni majitelé.
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10.2 Kvantitativni prizkum

Cilem primérniho prizkumu formou dotaznikového Setfeni bylo jednak zjistit identifikacni
udaje o hostech, ale predevsim zptisob, kterym se o penzionu dozvédéli, pro analyzu sou-
casného stavu ucinnosti marketingové komunikace spole¢nosti. Dotaznik byl zpracovan
v ¢eské a anglické papirové podobé, a byl tedy pfedan hostiim vSech narodnosti. Sbér dat
probihal od listopadu 2017 do biezna 2018, tzn. 5 mésict. Pfedany byly dotazniky pti pii-

jezdu a nasledné je nechali hosté na pokoji, kde je pokojska posléze posbirala.

Osloveno bylo celkem 190 osob. Po vylouceni chybné nebo neuplné vyplnénych dotaznikt
bylo vraceno a zpracovano celkem relevantnich 140, z ¢ehoz tvotilo 94 ¢eskych a 46 ang-
licky vyplnénych. Prizkum byl zpracovan z ditvodu neustalého zlepSovani marketingové
komunikace penzionu, sestaveni planu marketingové komunikace na miru a porozumeéni

potieb a ptani hostii. Ukdzka dotazniku je uvedena v Ptiloze V.

Stanoveny byly na poc¢atku nasledujici hypotézy:

H1: Primarné se o penzionu hosté dozvédeli prostiednictvim webovych stranek Booking.cz.
H?2: Hlavnim kritériem pri vybéru ubytovaciho zarizeni je pro respondenty kvalita.

H3: Hosté vyhledavaji informace predevsim online.

Postup pfi dotaznikovém Setfeni byl nasleduyici:

1. Stanoveni hypotéz.

2. Definice cile prizkumu:
e Zjistit, skrze jaké komunikacni kandly se hosté dozvédéli o penzionu.
e Zjistit, jak jsou hosté spokojeni s marketingovou komunikaci penzionu.
e Zjistit spokojenost s nabizenymi sluzbami penzionu.

3. Tvorba dotazniku, formulace vyzkumnych otdzek — po konzultaci
s managementem spole¢nosti byly sestaveny otazky dotazniku za ucelem zjisténi
vyse uvedenych informaci.

4. Trtetim krokem procesu bylo shromazdéni informaci primarniho vyzkumu, jenz je
sice nakladnéjsi nez sbér sekundarnich dat, ale v tomto ptipade byl nezbytny.

5. DalSim krokem bylo zpracovani dotaznikii a nasledna analyza, ktera je prezento-

vana v nasledujici kapitole.
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10.2.1 Vysledek dotaznikového Setieni

Prizkum probihal v obdobi listopad 2017 — bfezen 2018. Relevantnich dotaznik bylo
shromazdéno 140. Dotaznik se skladal ze tii otdzek tykajici se osobnich udajii respondent
a dale z 21 otdzek tykajicich se jiz samotného prizkumu, které byly uzaviené, polouzavie-
né a Skalové.

Socio-demografické idaje respondentii

Prvni otazka rozdélila respondenty do vékovych kategorii. Dotazniky s odpovédi
pod 18 let byly vyfazeny, jelikoZ je velmi nepravdépodobné, Ze by déti rozhodovaly o vy-
béru ubytovaciho zafizeni. Nejpocetnéji zastoupenou skupinou byli hosté ve veku 35-
44 let, dale témer vyrovnana byla rozmezi 25-34 a 45-54 let. Vyobrazeni vékovych katego-

rii je v Grafu 1.

8% 0% B Méné nez 18 let
W 18-24 let
M 25-34 let
M 35-44 let
W 45-54 let

M 55 let a vice

Graf 1 Vékoveé kategorie respondentt (Vlastni zpracovani)

Dalsi otazka rozdélovala respondenty dle pohlavi, coz predstavuje nasledujici Graf ¢. 2.

1

jsou fidi¢i z povolani ¢i na sluzebni cesté.

B Muzi

m Zeny

Graf 2 Rozd¢leni respondentii podle pohlavi (Vlastni zpracovani)
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Posledni otdzka tykajici se identifikace respondentli rozdélovala hosty dle kraji. V ¢eské
verzi dotaznikl zodpoveédélo 94 osob, pficemz nejvice hostl ptijelo z izemi hlavniho més-
ta Prahy a Libereckého kraje. 46 odpovidajicich odpovidalo v anglické verzi dotazniku,
kde se otazka tykala statu, z kterého hosté piijeli — nejvétsi zastoupeni zde mély sousedni

staty. Kuriozitou byli hosté ze Svédska, Ciny nebo Kanady.
Otazky zaméfené na propagaci penzionu

Z pruzkumu vyslo najevo, ze drtiva vétSina respondentl se o penzionu dozvédéla z webo-
vych stranek Booking.com a neceld 1/5 na doporuceni rodiny a ptatel. Webové stranky
navstivilo 87 % zodpovidajicich, pfi¢emz vétsin€ z nich poskytly jimi potfebné informace.
Nasledujici otazky zkoumaly spokojenost hostl s webovymi strankami, pticemz vysledky

byly vice nez ptiznivé, vytknuta byla pouze neaktualnost stranek.

Dalsi otazkou, ktera smétovala k propagaci penzionu, bylo hodnoceni spokojenosti hostil
s jednotlivymi komunikaé¢nimi nastroji spole¢nosti. Hodnoceny byly néstroje: komunikace
na socialnich sitich, billboard, smérovky, webové stranky a celkovy dojem s marketingo-
vou komunikaci. Nejlépe ohodnotili hosté webové stranky, kdy jim 74 % respondenti udé-
lilo nejvyssi mozné hodnoceni. Nejhtife byl hodnocen billboard, ktery viibec nezaznamena-
lo 64 % hostt, a smérovky, jez nepostiehla vice nez polovina. Ctvrtina hosti je navic hod-
notila zaporn€, nejspis z divodu smérové orientace pouze na pizzerii, nikoli na penzion.
Komunikace na socidlnich sitich také neméla hodnoceni na pfili§ vysoké urovni, coz vyob-

razuje nasledujici Graf 3.

Celkovy dojem |
Webové stranky B Nedostatecné
Smérovky Dostate¢né
Billboard [— )
. e —] Dobré
Komunikace na socidlnich sitich
Vyhledatelnost penzionu Chvalitebné
Chovani zaméstnancil [ m Vyborné

0 20 40 60 80 100 120

Graf 3 Spokojenost hostil s néstroji marketingové komunikace (Vlastni zpracova-

r

ni)
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Kritéria respondentii pii vybéru penzionu

Otazka zamétend na preference hostd pii vybéru jejich ubytovaciho zafizeni poskytla pte-
kvapivé témét vyrovnané odpovédi. Na prvnim misté byla pro 33 % hostl cena, celych
24 % preferuje pied cenou kvalitu, 19 % klientii hledalo penzion dle moznosti stravovani
a 17 % odpovidajicich oznacilo za stéZejni recenze penzionu. S konkrétnimi ¢isly je otdzka

vyobrazena pro lepsi prehlednost v Grafu €. 4.

m Cena

7% 0%

19% m Kvalita
M Recenze

MozZnost
stravovani

Graf 4 Preference respondentt pii vybéru ubytovaciho zatizeni (Vlastni zpracova-

ni)
Dalsi otazka pii vybéru penzionu se tykala zptisobu rezervace, pticemz pres Booking.com
si rezervovalo pokoje 83 % hostl. Nasledn¢ prizkum zjistil, Ze nejCastéji vyhledavaji hosté
informace o ubytovacich zafizenich na webovych strankach podniku, pomoci vyhleddvace

a nakonec na doporuceni znamych.
Analyza spokojenosti

V tomto prizkumu je penzion hodnocen velmi kladné, jelikoz vSichni hosté uvedli spoko-
jenost s jeho sluzbami. Také v poméru ceny a kvality byl oznacen penzion za piiznivy.
V konkrétnim vyctu jednotlivych sluZzeb penzionu bylo nepatrné mnozstvi hostii nespoko-
jeno s restauraci a doplitkovymi sluzbami. Z kvalitativniho prizkumu je ziejmé, ze nespo-

kojenost hostil s restauraci je zapficinéna jeji specifikaci na pouze italskou kuchyni a ab-

sence obédovych menu.
Analyza vyuziti socidlnich siti u respondentii

Pouze 5 % klientl uvedlo, Ze nema profil na Zadné socialni siti. Aktivni vyuziti (minimalni
aktivita 1x tydn¢€) jednotlivych socidlnich siti je uvedeno v nésledujicim Grafu 5, z kterého

1ze soudit nejvétsi aktivitu na sitich Facebook a Instagram.
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Graf 5 Aktivné vyuzivané socialni sité respondentid (Vlastni zpracovani)
Pti vybéru si na socidlnich sitich vyhledava ubytovani 72 % respondentii, ov§em pouze
34 % je i nadale sleduje. Nejcastéji jsou vyhledavany na socidlnich sitich recenze, ktera
ovlivni v negativnim piipadé€ az 58 % dotazovanych osob. Dalsi divody pro vyhledavani
profilu spolecnosti jsou aktudlni informace, zajimavy obsah, dale soutéze a na poslednim

misté zakaznicka podpora.

Dutlezitou soucasti prizkumu byla otazka zamétena na spokojenost respondentt s informa-
cemi na webovych strankach. 87 % hostli uvedlo, Ze navstivili webové stranky a témét
vSem hostim poskytly stranky informace, které hledali. V Grafu 6 jsou uvedeny vysledky
otazky zaméfené na jednotlivé faktory webovych stranek, které hosté hodnotili. Velmi
kladné¢ byl hodnocen design, ptistupnost i kvalita informaci. Nedostatky ov§em respondenti

vidi v aktudlnosti a pfehlednosti.
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Graf 6 Spokojenost respondentii s webovymi strdnkami penzionu (Vlastni zpraco-

vani)
Zavérem byla stéZejni informace z celého dotaznikového Setfeni, zda hosté planuji do bu-
doucna v piipad¢é navstévy dané lokality opétovné vyuziti sluzeb penzionu Toscana. Zde

odpovédélo kladné 76 % hostil, coZ je velmi pozitivni vysledek. V ptipad¢ zdporné odpo-
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védi byla otazka polooteviend pro uvedeni diivodu nasledného vyuziti jiného ubytovaciho
zatizeni. Nejvice respondentll uvedlo jako divod objevovani novych mist a ruSivé zvony
kostela. Ojedinéle odpovédéli respondenti zdporné kvuli personalu, dlouhému provozu

pizzerie (hluk) a lokalité. Celkové vyhodnoceni dotazniku je uvedeno v Ptiloze V1.

10.2.2 Vyhodnoceni hypotéz
HI: Primarné se o penzionu hosté dozvedeli prostiednictvim webovych stranek Booking.cz.

Hypotéza tykajici se prvotniho povédomi o hotelu byla spravna, jelikoz celych 82 % hostl
uvedlo webovy vyhleddava¢ Booking.com za primérni pii jejich vyhledavéani ubytovaciho
zafizeni. Velky vliv na tento vysledek ma skutecnost, Ze 26 % hostli bylo zahrani¢nich,

ktefi se o penzionu dozveédéEli pouze prostiednictvim téchto mezinarodnich stranek.
H?2: Hlavnim kritériem pri vybéru ubytovaciho zarizeni je pro respondenty kvalita.

Tato hypotéza byla vylou€ena, jelikoZ za primarni kritérium pfi vybéru ubytovani uvedli
respondenti cenu. Tento vysledek je prekvapivym, jelikoz ve srovnani cen je penzion Tos-
cana ve mésté nejdraz§i moznou variantou i pfi pomyslném odecteni ceny za snidani
na osobu. OvSem ve srovnani s pfimou konkurenci v okoli do 15 km je penzion nejlevnéj-

w7

St
H3: Hosté vyhledavaji informace predevsim online.

Tato hypotéza byla potvrzena, jelikoz vyjimku tvoii pouze nahodné projizdé€jici hoste,
kterych ovSem po dobu celé existence penzionu, bylo pouze né€kolik mélo. Tisténé materia-

ly propagace penzion navic prozatim nevyuziva.
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11 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Cilem této diplomové prace bylo zvoleno vytvoreni planu marketingové komunikace pen-
zionu, ktery je na trhu relativné kratce. Vyuzito bylo v analytické Casti proto nékolik rtiz-
nych analyz. Prostfedi na trhu je v oblasti marketingu velmi proménlivé, proto je dilezité
vypracovani analyz piedtim, nez bude vypracovan plan na dalsi rok. Tento postup by tedy

mél byt opakovany, nikoliv pouze jednorazovou ¢innosti.

Tato Cast se skladala z nékolika riznych analyz. Prvni ¢ast se zabyva pfedstavenim penzi-
onu vcetné zakladnich informaci o podniku i okoli, historii a vy¢tu sluzeb poskytovanych
penzionem. Nasledujici kapitola analyzovala cilové segmenty zakaznikii penzionu, kterych
je hned né¢kolik, a proto by i marketingovd komunikace méla byt sloZzena z n¢kolika riz-

nych nastroji k vhodnému zacileni.

Prvni analyzou byla SWOT analyza, tedy shrnuti pfednosti, slabin, pfilezitosti a hrozeb
pro penzion. Silnych stranek mé penzion hned nékolik, mezi ty nejvétsi patii dobra lokali-
ta, nové vybaveni, snidané v cené, moznost stravovani po celou dobu pobytu a vysoké
hodnoceni zakaznikii na Booking.com. Nejslabsi stranky jsou absence recepce a nizka

kapacita penzionu.

Analyza PESTEL zabyvajici se makroprostfedim byla shrnutim nékolika faktorti ptisobi-
cich na podnikani penzionu. Z hlediska ekonomického vyplynul z analyzy pozitivni fakt
neustale naristajiciho zaijmu o cestovni ruch. Problémem v soucasné dobé¢ je oviem
nedostatek kvalifikovaného personalu. Z hlediska technologického aspektu byla zjiSténa
nutnost posileni internetové komunikace se zdkazniky, jak na socidlnich sitich, tak aktu-

alizaci webovych stranek.

Porterova analyza modelu péti konkurencnich sil byla provedena na zaklad¢ aspekti kon-
kurence stavajici 1 potencialni mozné, hrozby substitucnich produktd, sily odbérateli
a dodavateli. Konkurence byla analyzovadna piima i nepfimd, a to predevSim z hlediska
propagace, na kterou je nasledné zamétena projektova cast diplomové prace. Hrozba nové
konkurence a substitu¢niho produktu je vcelku vysoka, ovSem blizka realizace neni
v soucasnosti znama. Z hlediska rostouci sily odbératel a dodavatell je penzion v soucas-

nosti ve stabilné dobré pozici.

Analyza komunika¢niho mixu poodhalila nékolik nedostatkli. Z hlediska offline marketin-

gové komunikace se jednalo o Spatné viditelny billboard, smérovky zaméfené pouze
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na pizzerii, nizké vyuZziti podpory prodeje, nedostatek v osobnim prodeji zapti¢inény
neprofesionalnimi zaméstnanci, nevyuZivanou databazi k direct marketingu a absenci
tiSténych  propagacnich materiali. V online komunikaci jsou nedostatky
v neaktualizovanych webovych strankach, nedostate¢né propagaci penzionu na soci-
alni siti Facebook, nezrizené profily na jinych socidlnich sitich a ekonomicky neefek-

tivni vyuZzivani nékterych webovych prohliZeci.

Posledni kapitolou analytické Casti byl marketingovy prizkum. Ten se skladal z kvalitativ-
niho a kvantitativniho prazkumu. Kvalitativni ¢ast obsahovala piedev§im pozorovani
a osobni rozhovory. Na zédklad¢ téchto metod byly ovéfeny domnénky v nékterych ohle-
dech nedostatki a nékteré problémy vysly najevo zcela nové. Jednalo se o nékteré jiz zmi-
néné slabé stranky uvedené¢ ve SWOT analyze a nové o Spatnou komunikaci personalu
s hosty, nedostate¢nou propagaci doplitkovych sluzeb a absenci profilu na socialni siti
Instagram. Rozhovory se zaméstnanci odhalily jejich nezajem o spravu socialnich siti,

stiet prace servirky a recepéni a jazykové bariéry pii komunikaci s hosty.

Kvantitativni priazkum slozeny z dotaznikového Setieni byl zaméfen na spokojenost hostil
se sluzbami a na propagaci penzionu. Na pocatku planovani tohoto prizkumu byly stano-

veny 3 hypotézy s témito vysledky:

HI: Primarné se o penzionu hosté dozvédeéli prostirednictvim webovych stranek Boo-
king.com. Hypotéza potvrzena.

H2: Hlavnim kritériem pri vybéru ubytovaciho zarizeni je pro hosty kvalita. Hypotéza

vyloucena.
H3: Hosté vyhledavaji informace predevsim online. Hypotéza potvrzena.

Vyse uvedené nove nabyté poznatky je nutné dale analyzovat a zpracovat pii tvorbé planu
marketingové komunikace pro rok 2018. Shromazdéné informace byly vSechny pfedany

vedeni spolecnosti a nadale je s nimi pracovano v projektové ¢asti.
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12 PROJEKT

Diplomova prace je zaméiena na vytvoreni vhodného komunikacniho planu pro penzion
Toscana. Pro vypracovani vhodného projektu byla provedena nejprve reSerse odborné lite-
ratury s cilem poskytnout a vysvétlit dané marketingové pojmy. Nasledné byly tyto po-
znatky vyuzity pfi zpracovani nékolika analyz v druhé ¢asti prace. Uvedena vychodiska
jednotlivych analyz budou v této Casti analyzovany a bude vypracovan konkrétni navrh

marketingové komunikace penzionu.

Tento projekt vychazi z potieb penzionu, ktery ptisobi na trhu v soucasné dob¢ teprve dva
roky. Majitelé spole¢nosti nekladou dostate¢ny diiraz na propagaci a je nutné pro jeho ze-
fektivnéni pfijit s konkrétnimi navrhy. Jelikoz se jedna o nové vybudovany penzion, ktery
je zatizen hypotékou, nejsou majitelé ochotni investovat do propagace vysoké castky.
Vzhledem k razu penzionu je ovSem jasné, ze neni tfeba vyuzivat ndkladoveé naro¢né pro-

pagace napiiklad formou reklamy v médiich.

Tento marketingovy plan byl vytvoien pro obdobi 1. 1. 2018 az do 31. 12. 2018, pfi€emZz
jak uz bylo zminéno, je po roce opét nutnd analyza soucasného stavu komunikace a jeji
aktualizace. Tim pfedejde penzion zbyteCnym néakladiim na neefektivni propagaci a sou-

¢asn¢ inovuje komunikacni nastroje vzhledem k aktualnim trendam.

12.1 Vychodiska pro vytvoreni projektu

Analyticka ¢ast prokéazala urcity stupen zanedbavani marketingové komunikace penzionu,
coz muze byt pri¢inou nedostate¢ného mnozstvi klienti. S tim se penzion potyka piede-

v§im v zimnich mésicich, ostatné jako vétSina penziont v malych méstech.

Soucasna situace penzionu byla proto podrobena né€kolika analyzam, a to SWOT analyze
s naslednym vypracovanim IFE a EFE matice, PESTEL analyze a Porterova modelu péti
konkuren¢nich sil. Tyto analyzy se zabyvaly souCasnou situaci spole¢nosti na trhu. Na-
sledné byla provedena analyza vSech nastrojli online 1 offline marketingové komunikace
penzionu. Posledni ¢asti byl marketingovy prizkum rozdéleny na kvalitativni a kvantita-
tivni ¢ast. Kvalitativni ¢ast poskytla interni informace od zaméstnancti i poznatky ubytova-
nych hostli v podobé osobnich rozhovorti a pozorovani. Prizkum kvantitativni probehl

v podobé¢ dotaznikového Setteni.
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Projekt bude zaméten predevsim na tyto zjisténé nedostatky:

nedostatecna propagace penzionu na socialni siti Facebook,
absence profilu na socidlnich sitich Instagram a Google +,
chybéjici vize a poslani spolecnosti,

nedostate¢né kvalifikovany personal,

nevyuziti databaze klientu,

zastaralé webové stranky,

Spatna viditelnost billboardu,

smérovky odkazujici pouze na pizzerii,

jazykové bariéry.

Konkuren¢ni vyhody:

1.

Uvedeni recenzi uzivatelli registrovanych na webovych strankach Booking.com,
jenz byl za rok 2016 9,6/10 a za rok 2017 9,4/10.

MozZnost celodenniho stravovani.

Snidané v cen¢ pokoje.

Prostory pro venkovni soukromou akci az pro 100 osob, vcetné zajisténi stold, la-
vic, grilu, pipy, obsluhy nebo cateringu.

Moznost pofadani tzv. teambuilding akci.

Dopliikové sluzby, konkrétné zaptij¢eni kvalitnich kol a cyklistickych doplnkd, kte-
ré Ize také zakoupit, moznost vyuziti cykloservisu, po domluvé odvoz hostli i s je-
jich bicykly do nebo z urc¢ené lokality (az pro 8 osob najednou), interni nebo exter-

ni degustace vin, prohlidka mistniho muzea a vyhlidky i mimo jeho provozni dobu.

12.2 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je vypracovani navrhu takové komunikacni strategie, ktera zvysi

povédomi o penzionu, oslovi tim padem i nové potencidlni klienty, dale udrzi ty stavajici

a povede ke zvySeni navstévnosti penzionu a vyuziti doplitkovych sluzeb, které nabizi piz-

zerie a ABC cyklo a pneuservis.

Dil¢i cile:

zruSeni registraci na ekonomicky neefektivnich portalech,

vypracovani vize a poslani spolecnosti,
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aktualizace webovych stranek penzionu,

e zalozeni profilu spolecnosti na socidlnich sitich Instagram a Google +,

e navySeni poctu fanouskl v tomto roce na socidlni siti Facebook na minimalni pocet
1000,

e dosazeni minimalné 75% miry pozitivnich recenzi po realizaci nového planu mar-
ketingové komunikace,

e propagace uvedenych konkuren¢nich vyhod,

e zvySeni obsazenosti hotelu minimalné o 15 %.

12.3 Ocekavané prinosy projektu

Ptinosy, které jsou o¢ekavany, a to predev§im vedenim spolecnosti po zavedeni uvedené
marketingové komunikace, izce souvisi s cili, které byly stanoveny v ptedchozi kapitole.
Vyhodnoceni téchto ocekdvanych piinost, zda byly naplnény ¢i ne, lze provést az po uply-
nuti doby, po kterou je projekt zaveden — tedy v roce 2019. Nésledn¢ na zakladé tohoto
zhodnoceni by mélo vedeni penzionu provést novou analyzu komunika¢nich nastrojii. Pii-

nosy tohoto projektu jsou tyto:

1. ZvySeni obsazenosti penzionu, a to jak v poctu individualnich hostl, tak i firemni
klientely. Tato navySeni by tedy méla vést také k vyssi ziskovosti spolec¢nosti.

2. Zvyseni povédomi o penzionu.

3. Pfinos ve vyuzivani novych aktualnich trendd v marketingové komunikaci.

4. Zvyseni kvalifikace personélu spolec¢nosti.

12.4 Cilovy segment projektu

Cilové skupiny jiz byly definovany na zacatku praktické ¢asti pii pfedstavovani spole¢nos-
ti. Definovany byly na zdkladé konzultace s provozni a vedenim spolecnosti. Jelikoz je
penzion Toscana malym rodinnym podnikem, je kladen diiraz na rodinnou atmosféru

a na osobni a individudlni pfistup k hostlm.

Klienti mohou byt vzhledem k jejich oekavani rozdéleni do dvou kategorii. Prvni ocekdva
od tohoto penzionu, Ze bude klidnym mistem k odpocinku, nabidne jim vhodné zdzemi
k relaxaci, poskytne nabizené doplitkové sluzby a skvélou gastronomii. Do této kategorie
spadaji pfedevSim mladé pary i1 rodiny s détmi, které navstivi penzion s cilem objevovat

krasy okoli a pamatek, at’ uz cykloturistikou nebo pési. Druha kategorie, do které spada;ji
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predevs§im hosté na jednu noc, oekava od sluzeb hotelu individudlni domluvu pro ptijezd
a odjezd, moznost zdmény snidan¢ za vecefi a vétSinou také moznost parkovani na sou-

kromém parkovisti penzionu.

Ob¢ vyse uvedené kategorie hostli ovSem spojuje ocekavani individualniho ptistupu. Jeli-
koz je Toscana penzion velmi malym podnikem, 1ze reagovat na piani klientd témet oka-
mzité. Tim dosahuje spolecnost, Ze se klienti do podniku vraci, §ifi o ném dobrou povést,

doporucuji jej a udéluji kladné recenze, ¢ehoz jsou webové stranky Booking.com diikkazem.
Cilové segmenty projektu:

1. Individualni hosté — pary, rodiny s détmi, obchodnici, manazeti, zahrani¢ni klien-
ti.

2. Firemni klientela — i pfes stale rostouci trend teambuildingovych akci, byl penzion
vyuzity pro tyto ucely s vyuzitim prostor pizzerie pouze 3x za celou dobu jeho exis-
tence. Divodem tohoto faktu je pfedevSim to, Ze penzion na firmy necili zddnou
propagaci.

3. Stala klientela — v tomto ohledu se jedna o jakéhokoliv navstévnika, ktery se mi-
nimalné jednou do penzionu vratil. Pfedevs§im je dulezity pro tuto cilovou skupinu

pocit, Ze jsou viele pfivitani a personal o jejich opakované navstéve vi.

12.5 Marketingova strategie

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, predevs§im by méla mit spolecnost stanovenou mar-
ketingovou strategii v nasledujicich krocich: vize — mise — cile — strategie — taktika. Jelikoz
penzion Toscana nema jednotlivé kroky tohoto procesu vymezeny, je nutna nejprve jejich
definice. Nasledujici kapitola obsahuje stanoveni vize a mise spolecnosti, které budou na-
sledné zvetejnény na webovych strankéch a také zaramovany na chodbu penzionu. Jednot-
livé cile projektu jiz byly uvedeny v Kapitole 11.3, a proto nasledujici ¢ast jiz bude véno-

vana samotné marketingové strategii.

12.5.1 Stanoveni vize a mise penzionu

Ani po dvouleté existenci penzionu a tfinactiletého provozu pizzerie nema spolecnost jasné
stanovenou vizi ani misi neboli poslani spolecnosti. Tim padem nejen, zZe neni znam zamer

managementu spolecnosti klientiim, ale ani zamé&stnancim, pro které je dalezité se s touto
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filozofii podniku ztotoznit. Oba tyto faktory jsou definici toho, jak se chce spolecnost

ptredstavovat, byt vniména a ¢eho chce dosahnout.

Vize penzionu, ktera by méla byt dale prezentovana vefejnosti (nejméné na webovych

strankach) a zaméstnanciim celého komplexu, zni nasledovne:

Poskytovat hostiim pohodli, domaci atmosféru a sluzby vedouci k jejich spokojenosti a ope-

tovnému vraceni. Ddle do roku 2022 rozsirit nabidku penzionu o wellness sluzby.

Tato vize poskytuje nejen predstavu o penzionu zakaznikim, ale také zaméstnanctim, kte-
rym byla vize pfedstavena na spole¢né poradé v bieznu 2018. Vysvétlena jim byla piede-
vs§im jejich tloha podileni se na uskute¢iiovani této vize. Ohlasy zaméstnanct byly na vizi

prevazné kladné a jeji obsah pro n€ neptedstavoval Zzadnou novinku.

Také vize by méla byt ohrani¢ena ¢asovym horizontem, po ktery bude stanovena, a na-
sledné¢ pfezkoumdna a vyhodnoceno jeji plnéni. Spole¢né s managementem spolecnosti
jsme stanovili éasovy horizont pro tuto vizi 5 let. V soucasnosti jsou ovSem v feseni pla-
ny na pristavéni wellness sluzeb k penzionu, ovSem ty se tykaji nejdfive roku 2020.
V tomto ptipadé€ jsou majitelé sezndmeni s nutnosti vizi upravit a propojit s novymi sluz-
bami. Déle bude tato vize zminéna sdélena kazdému novému zaméstnanci a nasledn¢ kaz-
dy rok na vano¢nim vecirku bude zhodnoceno, jak jsou s ni aktualni zaméstnanci ztotozné-
ni.

Poslani neboli mise predstavuje dalsi néalezitost spolecnosti, kterou se prezentuje a pied-
stavuje svilj smysl existence, zdmér a své hlavni Cinnosti. Sestavena byla mise spolecnosti

op¢t po predchozi konzultaci s vedenim spole€nosti, a to nasledovné:

Poslanim spolecnosti je plnit prani hostu s cilem dosahnout jejich nejvyssi spokojenosti.

12.5.2 Vyhodnoceni IFE a EFE matice

Ze zpracované SWOT analyzy byly v analytické ¢asti vypracovany IFE a EFE matice za-
byvajici se rozborem danych ¢asti matice SWOT s pfifazenim vah a nésledného hodnoceni
jednotlivych aspekta ovlivitujici vnitini ¢i vnéjsi prostiedi spolenosti. Tyto matice poskyt-
ly vychodiska pro zpracovani SPACE matice, kterd je potfebna pro zvoleni a nasledné

zpracovani vhodné strategie. Ta je uvedena na Obrazku 9 niZe.
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Konzervativni Agresivni
329 [---mmmmmmmmmommmgioom2

2,5

Obranna Souteéziva

Hodnoty vnéjSich faktoru

v

1 2,5 3.47 4

Hodnoty vnitinich faktoru

Obrazek 9 SPACE matice (Vlastni zpracovani)

Vyse uvedeny obrazek SPACE matice nese na ose x celkovou hodnotu vnitinich faktorti
(silnych a slabych stranek), ktera byla vypocitana na zakladé IFE matice s vysledkem 3,47.
Osa y je hodnotou vnéjsich faktord (ptilezitosti a hrozeb) s celkové vyznacenou hodnotou
3,29. Po vyneseni téchto hodnot je prinikem a tedy vhodnou strategii pro spolecnost agre-

sivni strategie.

Agresivni strategie znaci stabilitu daného odvétvi, jez odpovida soucasné situaci, kdy se
Jihomoravsky kraj v danych lokalitach potyka v sezonnich mésicich s nedostatkem ubyto-
vacich zafizeni. Dale je nutné udrzet a chranit vysokou konkurenéni vyhodu, jez je v tomto
ptipad¢ snidan¢ v cené¢ ubytovani a také moznost stravovani v restauraci od 11 do 22 ho-
din. Tuto konkuren¢ni vyhodu musi penzion nadale udrzet a zaméfit se na ni zejména

V propagaci.

12.5.3 Matice QSPM

Tato matice vychazi ze SWOT analyzy a matice IFE a EFE, které byly vytvofeny v analy-

tické ¢asti prace. Ukolem je vytvoreni komparace zvolenych silnych stranek a piileZitosti,
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které byly vybrany ve spolupraci s majiteli a provozni penzionu, a dale zvolit nejvice

vhodnou strategii. Nasledujici Tabulka 8 uvadi zvolené prednosti a ptilezitosti.

Silné stranky (Strenghts) Prilezitosti (Opportunities)
S1: Nové a moderné vybavené pokoje O1: Rust zajmu o cestovni ruch
S2: Snidané v cen¢ ubytovani 02: Nov¢ cyklistické stezky v okoli
S3: MozZnost stravovani 03: Nizka kvalita konkurenc¢nich zatizeni
S4: Siroka skala doplitkovych sluzeb O4: Rust Zivotni Grovné obyvatel
S5: Vysoké hodnoceni na Booking.com OS5: Nartstajici z&jem o zdravy zivotni styl

Tabulka 8 Slabé stranky a pfilezitosti spolecnosti (Vlastni zpracovani)

Z téchto udajl v tabulce Ize sestavit nasledujici komparace mezi faktory:

S1: Za pomoci aktualizace stavajicich a zavedeni novych komunikacnich nastrojit zvysit

poptavku po sluzbach penzionu jako reakci na naristajici zajem o cestovni ruch.

S2: Prostrednictvim novych nastrojii marketingového mixu a jejich propagace upozornit

na vysokou kvalitu penzionu Toscana.

S3: Vyuziti potencialu rustu Zivotni urovné obyvatel a trendu zdravého zZivotniho stylu

V propagaci penzionu.

QSPM matice nésledné tyto 3 zvolené komparace analyzuje v Tabulce 9. Prvni sloupec
obsahuje vybrané uvedené aspekty ovliviiujici vnitfni a vné&jSi prostfedi spolecnosti
(viz SWOT matice v analytické c¢asti) a dale vahy IFE a EFE matic. Nésledujici udaje
v tabulce uvadi atraktivitu skore (AS) pro zvolené strategie formou Skalovani (1 — nejméné
atraktivni, 4 — nejvice atraktivni) a néslednou celkovou atraktivitu (TAS), kterou tvofi sou-

¢in hodnot atraktivity a jednotlivych vah IFE a EFE matice.

Dal§im krokem pii zpracovani QSPM matice je soucet sum celkového skore atraktivity
pro kazdou moznou strategii S1, S2 nebo S3, a uvadi se pod zkratkou STAS. Tyto vysled-
né hodnoty predstavuji atraktivitu a pofadi danych strategii. Nejlepsi strategii v souCasné

dobé pro spolecnost je ta, kterd udava nejvyssi hodnotu v Tabulce 9.
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, S1 S2 S3
Faktor| Vaha 7700 TAS | AS  TAS | AS _ TAS
Silné stranky
S1 0,07 3,00 0,21 4,00 0,28 2,00 0,14
S2 0,04 4,00 0,16 2,00 0,08 4,00 0,16
S3 0,09 3,00 0,27 2,00 0,18 2,00 0,18
S4 0,06 1,00 0,06 1,00 0,06 1,00 0,06
S5 0,07 3,00 0,21 4,00 0,28 4,00 0,28
Slabé stranky
Wi 0,08 2,00 0,16 1,00 0,08 1,00 0,08
W2 0,11 3,00 0,33 4,00 0,44 2,00 0,22
W3 0,06 2,00 0,12 3,00 0,18 1,00 0,06
W4 0,08 2,00 0,16 1,00 0,08 3,00 0,24
W5 0,05 1,00 0,05 1,00 0,05 2,00 0,10
Ptilezitosti
Ol 0,17 4,00 0,68 3,00 0,51 2,00 0,34
02 0,14 3,00 0,42 1,00 0,14 2,00 0,28
03 0,11 2,00 0,22 4,00 0,44 2,00 0,22
04 0,09 3,00 0,27 3,00 0,27 3,00 0,27
05 0,10 1,00 0,10 1,00 0,10 4,00 0,40
Hrozby
T1 0,10 2,00 0,20 1,00 0,10 1,00 0,10
T2 0,07 1,00 0,07 1,00 0,07 2,00 0,14
T3 0,08 2,00 0,16 3,00 0,24 3,00 0,24
T4 0,07 3,00 0,21 3,00 0,21 3,00 0,21
T5 0,07 3,00 0,21 3,00 0,21 1,00 0,07
STAS 4,27 4,00 3,79
Hodnoceni 1. 2. 3.
Tabulka 9 QSPM matice

12.5.4 Konkrétni marketingové strategie

Strategie bude vyuZita v tomto ptipad€ push i pull. Strategie tahu zacili na zakazniky pte-
devsim reklamou a formou podpory prodeje, kterd bude uskutecnéna na socidlnich sitich
formou soutéze. Strategie tlaku bude také uplatiiovana formou podpory prodeje, ale pie-
devsim osobnim prodejem, v tomto piipade presvédéenim potencidlniho i stavajiciho hosta
o vyhodach a jedine¢nosti daného penzionu oproti okolnim ubytovacim zatizenim.

Dalsi casti strategie penzionu bude ziskani vérnosti pomoci vérnostniho programu, ktery
je v soucasné dobé€ nejen velmi popularni, ale jiz téméf béznou soucasti nejen v obchodu,

ale 1 ve sluzbéach. Vérnostni program bude spocivat v rozsifeni databaze, kde se bude za-
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znamenavat i Cetnost pfenocovani danych osob. Pii opakované navstéveé bude k 5. pobytu

hostiim v restauraci pfipravena vecete zdarma.

Strategické ovlivnéni hostii bude dale probihat formou pridané hodnoty, ktera bude spo-
¢ivat v poskytnuti prostor k uspotradani oslavy ¢i jiné spolecenské akce v prostorach arealu
spole¢nosti. Pfi obsazeni minimaln¢ dvou pokojii penzionu a vyuziti sluzeb restaurace (ob-
cerstveni, obsluha, catering, atd.) poskytne spolecnost obsluhu, prostory, nachystani a skli-

zeni stolt, lavic a nadobi zdarma.

12.5.5 Marketingovy mix

Vyse zminéné konkrétni zplisoby marketingové strategie jsou jeji soucasti stejné tak jako
marketingovy mix 4P — product (produkt), place (misto), promotion (propagace), price
(cena). Dalsi 3P jsou dulezité predevsim ve sluzbach, do kterych penzion samoziejmé spa-
da, a jsou to people (lid¢), processes (procesy) a physical evidence (materidlni prostiedi).
Ve zpracovani téchto jednotlivych bodii marketingového mixu tkvi konkrétni opatfeni pro

splnéni jednotlivych cilti, mise i vize spolecnosti.
Produkt - sluzba

Piedmétem podnikdni penzionu Toscana je poskytovani ubytovacich sluzeb, coz je jeho
hlavnim produktem — respektive sluzbou, doplnéné o stravovaci sluzby v podobé snidani
zahrnutych v cené ubytovani. Dalsi sluzby poskytované komplexem Toscana a ABC servi-

su jsou sluzby stravovaci, pneuservisu a cykloservisu.

Inovaci v oblasti sluzeb by mohlo byt zavedeni produktovych balicki zaméfenych na jed-

notlivé cilové skupiny

Balicek ,,Cyklista® — zaméfeno na jedince, pary i1 rodiny s détmi. V cené ubytovani
pro tento segment bylo poskytnuti map cyklistickych stezek v okoli, ptipadné zaptjceni

jizdnich kol a pfislusenstvi za zvyhodnénou cenu.

Balicek ,,Teambulding® — zahrnuto v tomto bali¢ku by bylo, pti plném obsazeni penzionu,
ubytovani za zvyhodnénou cenu, poskytnuti grilu na terase penzionu, pfipadné fizena de-

gustace €1 obCerstveni dle vlastniho vybéru.
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Misto

Z hlediska mista ¢i distribuce je v soucasné dob¢ vse v poradku, ovSem do budoucna by se
mohl penzion zaméfit vice na regionalni produkty pfi podavani snidani, pfi¢emz z hlediska

distribuce by se jednalo o osobni vyzvednuti potravin na trzich potfadanych v Bieclavi.

Co se tyce distribucnich cest penzionu, mél by se penzion v soucasnosti zaméfit spise
na jeho propagaci, a tim naldkat novou klientelu, predevs§im tu firemni. Pravé v tomto smé-
ru penzion neoslovuje moznou firemni klientelu pro potadani teambuildingu ¢i jinych pod-

nikovych akci.
Cena

Cena za poskytované sluzby byla nastavena kombinaci srovnani s konkurenci a dle nakla-
di penzionu. Cenik byl po dvou letech zménén, pficemZ byly zahrnuty v z toho hlediska

zmény piedevsim v oblasti zdrazeni energii a zavedeni EET.

V soucasnosti i pfes vysoké ceny (v porovnani s nepiimou konkurenci) penzion z hlediska
navstévnosti nestrada. Proto majitelé nemaji v planu cenu snizovat, ani nabizet jiné akce.

Soustfedi se nyni spiSe na zlepSovani a planovani rozsifeni sluZzeb pro hosty do budoucna.
Propagace

Ctvrtou &asti zakladniho marketingového mixu je propagace neboli marketingova komuni-
kace, na kterou je zamétena cela nasledujici kapitola 12.6 VyuZiti novych marketingovych
kanald.

Lidé

Piedevsim ve sluZzbach jako jsou ty ubytovaci, hraji lidé tedy zaméstnanci velmi dileZitou
roli. Jsou diilezitym ¢lankem celého komplexu sluzeb, a je tedy nutné seznamit je se zave-

denim vize, mise a cilii spolecnosti, které byly uvedeny vySe. Smyslem zavedeni té€chto

strategickych prvki je z hlediska personalni strategie sjednoceni firemni kultury.

Konkrétni navrhované kroky vedouci ke zvySeni profesionality zaméstnanci, jsou: jazyko-
vé kurzy némeckého a anglického jazyka a motivace. Tu je dulezité neustidle obmeénovat
a zam¢fit se na kazdého zameéstnance zvlast formou osobnich pohovort, jelikoz kazdy
jedinec je motivovan jinak. Na zaklad€ ziskanych informaci by se dale mély sestavovat

a obménovat zaméstnanecké benefity.
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Procesy

Z hlediska procest funguje penzion na dosti zastaralé bazi. Evidence hostl je psana ru¢né
do knihy navstév a databaze vytvarena dodatecné do souboru v programu MS Excel. Tento
zpusob je ovSem neefektivni. Proto je jednim z mych navrha zavedeni informac¢niho sys-
tému nejen do penzionu, ale do celého komplexu sluzeb s jednotlivymi oddily penzionu,
pizzerie a ABC pneuservisu. V soucasné dob¢ je na vybér nékolik moznych variant softwa-
ru pro ubytovaci zafizeni, zde uvadim nékteré z nich: systém PREVIO — s pofizovacimi
naklady 4 990 K¢ jednorazové + 300 K¢/mésic, dale systémy RECEPCE 3.0, ABRA Gen

a dal$i neuvadi na svych webovych strankach ceny, ty jsou sestavovany individualng.
Materialni prostiedi

V ohledu materidlniho prostiedi je spolecnost nyni vybavena plné. Pokoje jsou nové, pou-
zivané pouze 2 roky, pfi¢emz v zddném z nich prozatim nebylo nic zni¢eno nebo poskoze-
no. Zamezuje tomu piedevsim denni ,,preuklizeni* pokoju a tim urcity dohled nad jejich

stavem.

12.6 Vyuziti novych marketingovych kanali

Propagace neboli komunikaéni mix zahrnuje vSechny prvky reklamy, osobniho prodeje,
primého marketingu, podpory prodeje a vztahl s verejnosti, zaméiené na zaujeti a podni-
ceni k navstéve penzionu. V soucasnosti je oviem dlleZité rozd¢lit komunikaci predev§im

na online a offline.

Velmi dilezitou, ovSem hiife ovladatelnou formou offline néastroje marketingové komuni-
kace je WOM - Ustni Sifeni. Tohoto ndstroje se snazi penzion docilit pfedev§im kvalitnimi

sluZzbami, profesionalnim persondlem a vstiicnym piistupem ke vSem hostim.

12.6.1 Online

Mezi zptsoby online reklamy lze fadit jiZ zminované bali¢ky sluzeb, které¢ jsou velmi po-
pularni, a také specialni nabidky. Ty jsou v oblasti ubytovacich sluzeb nejcastéji zaméte-
né na v€asnou rezervaci nebo naopak tzv. last minute. Tato nabidka by mohla byt rozesila-
na formou newsletteru, viz kapitola 12.6.1.5 Newslettery. Dal§i navrhované formy online

reklamy uvadim nize.
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12.6.1.1 Reklama

Jednou z moznych reklam pro penzion je zavedeni PPC reklamy (pay per click) ne-
bo SEO reklamy. Oba tyto zptisoby jsou formou reklamy ve vyhledavacdich, ovSem jedna

je placena (PPC) a jedna neplacena (SEO).

SEO reklama (search engine optimization) je jednim z prvnich zpisobt, jak zviditelnit
webové stranky, a to neplacenou formou. Jelikoz jsou internetové vyhledavace nejnavste-
vovangjsi webové stranky ze vSech, je tieba s nimi pii zavedeni internetové reklamy pra-
covat. V Ceské republice jsou nejvice vyuzivany vyhledavade Google a Seznam, oviem
oba maji jiné vysledky vyhledavani. U vyhleddvace Google jsou pii zadani ,,penzion

Lanzhot webové stranky penzionu Toscana na 9. mist¢, u Seznamu na misté 12.

Optimalizace pro vyhleddva¢e musi prob&hnout nejprve piesnym zadanim kli¢ovych slov.
Dulezité je premyslet jako vétSina potencidlnich zdkazniki, vyvarovat se tedy odbornych
nazvu a uzivat vice slova, kterd pouziji klienti pro vyhledavani ubytovani. Méla by to byt
slova ubytovani, penzion, Lanzhot, jihomoravsky kraj, penzion se snidani. Klicova slova
musi byt zahrnuta v obsahu na homepage, déle v jednotlivych zalozkach a také v detailech.

Dtlezité jsou také fotografie a jejich alternativni popisky.

Propojit SEO je nutné i s ostatnimi on-page (faktory, které mize spravce stranek ovlivnit
sam) a off-page faktory (neovlivnitelné spravcem, napt. fazeni ve vyhledavacich). Z téchto
riznych faktort doporucuji rozsireni linkbuilding, tedy propojeni s jinymi odkazy - regis-
trace penzionu na co nejvice moznych vyhledavacich, katalozich, vytvéafeni komentart
a odkazi na jinych strankach. Konkrétni navrhy linkbuildingu prostiednictvim registraci

do online katalogli vyhledavact i srovnavact cen, které jesté penzion nevyuziva:

e www.prespat.cz,

® www.sematam.cz,

e www.baby-friendly-hotel.cz,

e www.hotelypenziony.cz,

e www.ceskeubytovani.cz,

e www.ubytovaci-servery.cz,

e www.megabooking.eu (cena ztizeni 1890 K¢&/5 let),
e www.czechadvisor.cz,

®  Www.trivago.cz,

e www.pampeliska.cz.


http://www.prespat.cz/
http://www.sematam.cz/
http://www.baby-friendly-hotel.cz/
http://www.hotelypenziony.cz/
http://www.ceskeubytovani.cz/
http://www.ubytovaci-servery.cz/
http://www.megabooking.eu/
http://www.czechadvisor.cz/
http://www.trivago.cz/
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CZECH ADVISOR (Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky) je webovym vyhleda-
va¢em ubytovacich zafizeni s cilem shromazd’ovani co nejvétsiho poctu recenzi a hodno-
ceni na jednom misté. Proto 1 na téchto webovych strankach nesmi penzion chybét. Regis-
trace ubytovaciho zafizeni je zdarma a velkou vyhodou je moznost reakce po piihlaseni

do uctu penzionu na recenze reagovat.

TRIVAGO je vyhledavaé a srovnavaé hotel, ktery patii mezi ty nejrozsitensgjsi v Cesku.
Jeho pfednosti pro mnoho klientl je nejen vyhledavani, ale také moznost srovnavani cen
hotelti, udélovani recenzi, hodnoceni hotelii dle mnoha kritérii a moznost rezervace pro-
kliknutim na rezervacni systém daného ubytovani. Vysledky vyhledavani je mozné nadale
tfidit jiz podle velmi konkrétnich pozadavki hosta. Registrace je zdarma stejné tak jako

na dal$im uvedeném katalogu ubytovacich zatizeni www.pampeliska.cz.

PPC reklama, kterd je v sou€asnosti velmi populérni, je reklamou, kdy klient plati pouze
za kliknuti na své webové stranky. V CR jsou nejvice pouZivanymi systémy Google
AdWords a Seznam Sklik, dile PPC reklama na socialnich sitich — Facebook, Instragram,
LinkedIn a dal$i. VSechny tyto socidlni sit€¢ maji vlastni reklamni systémy. Vyhodou PPC

reklamy je jeji pfesné zacileni na urcity segment.

Typt nastaveni kampané u PPC reklamy je nékolik. Mym prvnim névrhem je zavedeni
udrzovaci kampané na Google AdWords zaméfenou na vyhledavaci sité s presahem
do obsahové sité. Nastaveni maximalni ¢astky na denni utratu v ptipadé kliknuti jsme
po konzultaci s vedenim stanovili pro zacatek na 50 K¢ denné, coZz znamend potencidlni
denni zasah 38+ kliknuti a 1K+ zasahnuti. Zasah byl stanoven pro nejen Ceskou republi-
ku, ale celosvétoveé s nadpisem Rodinny penzion Toscana — Kvalitni ubytovani se sni-
dani. Zacileni ve vyhledavacich je zaméteno na cilové skupiny skrze kategorie z4jmu -
cestovani, cyklistika, rodina, jidlo a piti a z hlediska demografie na osoby ve véku 18 — 65

let. Nahled textové reklamy v obsahové siti je vyobrazen na Obrazku 10.

Rodinny penzion Toscana — Kvalitni
ubytovani se snidani
www.penziontoscana.cz

IUZijte si dovolenou bez starosti. Jsme tu pro vas!

Obrazek 10 PPC reklama na Google AdWords (Google.com)

Druhym mym névrhem PPC reklamy u Google AdWords je narazova kampan v sezénni

dobu, kdy je nutna nejvyssi obsazenost hotelu. Kampai by byla spusténa 1. 6. 2018 a trva-


http://www.pampeliska.cz/
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la by jeden mésic. Po tuto dobu by byl nastaven rozpocet na 5 000 K& opét pti zaméteni

na vyhledavaci sité¢ s presahem do obsahové sité. Tato kampan by zarucila plnou obsaze-

nost hotelu na celé obdobi Cervenec — fijen. KliCova slova u zadanych kampani jsou vy-

psana vcéetn¢ Cetnosti vyhledavani v nasledujici Tabulce 10.

Kli¢ové slovo
Hotely
Ubytovani
Penzion
Pizzerie Toscana
Pizza Toscana
Toscana pizza
Ubytovani Brno
Lednicko valticky areal
Levné ubytovani
Ubytovani Palava
Ubytovani Breclav
Lednicko valticky areal ubytovani
Penzion Bieclav
Ubytovani na Morave
Hotel na Moravé
Penzion Toscana

Toscana jizni Morava

Vyhledavanost
90 500
49 500
27 100
9900
9900
8 100
6 600
4 400
2900
1900
720
210
170
140
90

50

Tabulka 10 Kli¢ova slova Google AdWords reklamy (Vlastni zpracovani podle

Google AdWords, ©2018)
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12.6.1.2 Guerilla marketing

Kampan guerilla marketingu penzion nevyuziva v soucasné dobé vibec. Prvnim zpliso-
bem, jak jim zaujmout navrhuji metodu virdlniho marketingu v podob¢ videa. K vytvoreni

tohoto videa bych jako komunikacni kanal vyuzila YouTube a Facebook.

Scénar videa

Obsahem by byl par s obrovskymi batohy jedouci na retro dvojkole, které majitelé vlastni,
kdy by v pozadi hrala groteskni hudba a Zena muze zezadu peskovala. Nasledné by piijeli
pfed penzion a pizzerii, kde by se obéma rozzatily oci, a nasledoval stfih na spokojeny par
sedici na terase penzionu, muz napiiklad s pivem, Zena s drinkem na opalovacim lehatku.

Kolo by jim na konci videa mezitim, co by spali, umyval zaméstnanec servisu.

Néklady na vytvofeni tohoto videa by byly po domluvé s profesiondlnim kameramanem
panem Petrem Uhrem (bratra majitele) do 1 000 K¢. Jednalo by se maximalné o 30 sekund
— minutovy zadznam, ktery by nasledn¢ sesttihal a postaral se o celkovou tpravu. Video by
bylo nasledné vyuzito v YouTube kampani. Jako herci by mohli byt ndpomocni zamést-

nanci spolecnosti.

12.6.1.3 Eventy

Mezi letni eventy potadané spolecnosti Toscana patti v soucasné dobé& pouze festival piva,
ktery se kona kazdoro¢né v poloviné srpna pies cely vikend. Akce je venkovni a kona se
v aredlu komplexu, kde je az 100 mist k sezeni a v nabidce okolo 15 druht piva. Zimni
udalosti pofadanou spolecnosti je kazdorocni Mikulasska besidka, kterou pro déti ptipravu-

ji zamé&stnanci a brigadnici spolecnosti.

Mezi celoro¢ni nabidku potadéani event je vystava vin, kterou Toscana sice nabizi, ovSem
jeji propagace je nulova. Tato nabidka totiz neni uvedena na socialni siti Facebook, webo-
vych strankach ani v popisu na strankéch Booking.com. Proto je nutné aktualizovat infor-

mace na vSech téchto komunikac¢nich néstrojich.

Eventy, které jsou potfddané v okoli mésta LanZzhot, by ovSem mohla spolecnost vyuZit
ve svlij prospéch pravé vzajemnou propagaci. Ve spolupraci s organizatory lze nabidnout
oboustrannou reklamu. Penzion by akce mohl propagovat na svych webovych strankach
arozeslat upozornéni na né v newsletteru. Naopak organizatofi by umistili reklamu
na penzion na webové stranky a udalost na Facebooku, poptipad¢ tisténé materialy. Akce

na rok 2018 v okoli do 5 km:
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e koncert Tti sestry a Horkyze Slize 26. 5. 2018,
e oteviené sklepy Kostice a Tvrdonice 9. 6. 2018,
e koncert kapely Desmod 22. 6. 2018,

e Motohody 13-15. 7. 2018,

e Morava Music Fest Tvrdonice 27-28. 7. 2018.

12.6.1.4 Newslettery

V ptipad€ rozesilani newsletteru je nutné i nadale vytvaret databazi hostt, ktefi penzion jiz
navstivili. Je mozné ho nechat vytvoftit grafikem, marketingovym specialistou, firmou pfi-
mo zabyvajici se jejich tvorbou nebo si jej vytvorit sami. Na internetu Ize dohledat nékolik
moznych Sablon i ndvodd, jak jej tvofit. Vyuzit Ize nastroje Mailchimp, Ecomail, MailerLi-
te, Mailjet, Sendgrid nebo tieba SmartEmailing. Nize uvedena Tabulka 11 uvadi maximal-

ni pocet kontaktl, do kterych je vyuzivani tohoto néstroje zdarma.
Ecomail  Mailchimp  MailerLite  Mailjet Sendgrid  SmartEmailing

100 kontak- 2000 kon- 1000 kon- 6000 kontakta @ 30 dnu 200 kontaktua
ta taktu taktu

Tabulka 11 Prehled nastroji mailingu (AITOM, 2017)

Z tohoto hlediska by mél byt newsletter rozdélen na né€kolik oddill, které budou zaméreny
na specifické segmenty, na které cili. Jestlize bude zasilan pouze nékolika VIP klientiim,
mél by byt adresny a piimo tedy oslovit adresata jménem, piipadné véetné jeho titulu. Jest-
li bude zaslan vSem hostim z databaze, je zfejmé, ze adresovan kazdému zékaznikovi

zvlast nebude.

Obsahovat by mél piedevs§im obsah, kterym zaujme. At uz se bude jednat o novinky z pro-
stiedi pfimo spole¢nosti, z okoli nebo o zménach tykajicich se provozu. Diivodem rozesla-
ni newsletteru je naptiklad chystajici vystavba wellness zony nebo zavedeni mnou navrho-
vanych bali¢kl sluzeb. Informovat lze klienty ale také o pivnim festivalu porddaném pen-

zionem a pizzerii Toscana nebo jinych kulturnich akcich konajici se v okoli.

Jako kazdy nastroj marketingové komunikace by m¢l byt méfitelny, tudiz je nutné nasled-
né sledovat pocet otevieni newsletteru, prokliknuti na webové stranky, realizovanych re-
zervaci nebo v ptipadé anketové otazky zaznamenané odpovédi. Rozesilan ovSem musi byt

se souhlasem adresata, nikoli v tomto sméru porusovat zakon. Je tfeba vzit také v potaz
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zakon o GDPR (ochrana spotiebitele) a tomuto zdkonu uzpiisobit ziskdvani kontaktii
od hostil, ziskat jejich souhlas se zasilani newsletteru s obchodnim sdélenim a také mit

vzdy v newsletteru moznost odhlaseni se ze seznamu.

12.6.1.5 Socialni sité
Facebook

Z hlediska socialnich siti vyuzivd nyni penzion pouze socidlni sit’ Facebook, kde ma ale
profil spole¢né s pizzerii — Pizzerie a penzion Toscana. Pfispévky na této siti jsou ovSem
témeét vSechny zaméteny na pizzerii a jeji chod. Je samoziejmé, Ze v penzionu tolik zmén
neprobiha jako na poli gastronomie, ovSem zdali si chce spole¢nost udrzet zde fanousky
1 z penzionu, méla by zavést 1 prispévky tykajici se jeho chodu. Napiiklad vlozenim anke-

tové otazky ohledné z4jmu wellness sluzeb, které hodla penzion v budoucnu nabizet.

Minimalni pocet ptispévkil vloZzenych na profil penzionu a pizzerie by mél byt minimalné
3x tydné. Piispévky budou zaméieny piedevsim na realné fotografie z prostredi spolecnosti
— pokrmy, néapoje, pokoje, zazemi spolecnosti, akce spolecnosti, okoli. Informovat budou
ptispévky dale o novinkéach i omezenich v provozu, akcich penzionu, doplikovych sluz-
bach a mimofadnych nabidkach. Ptiklad pfispévku, ktery odkazuje na moZnost degustace

ve spolec¢nosti Toscana, uvadim v Obrazku 11.

Penzion a pizzerie Toscana

DEGUSTACE VIN - MISTNI VINARSTV{ - DOMACi VYROBA

Obrazek 11 Ptispévek na socidlni siti Facebook (Vlastni zpracovani)
Nejméné jednou tydné bude ptidan piispévek tykajici se historie penzionu, pizzerie ne-

bo ABC servisu, ptibeéh mistnich vinaiti ¢i farmaii nebo zaméstnanci spolecnosti. Déle
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bude fanousky profilu informovat o riznych vyznamnych dnech ¢i zajimavych udéalostech

z historie, které se budou néjakym zptsobem dotykat cestovniho ruchu nebo gastronomie.

Z hlediska reklamy na Facebooku by penzion mohl vyuzit sluzby Business manager. Tato
reklama funguje také na principu PPC systému, coz znamend, Ze je na uvazeni manage-
mentu penzionu, jakou ¢astku by byli ochotni do kampané vlozit. V prvnim kroku vytvo-
feni reklamy na Facebooku je potieba urcit cilovy segment uzivateld, na ktery bude rekla-
ma cilit. Kampai bude vytvoiena s cilem zvySeni navstévnosti pro uZivatele v rozmezi 18-
65 let na neomezenou dobu. Z hlediska zajmt bude cilit reklama na uZzivatele vyhovujici
témto moznostem: cyklistika, jidlo a napoje, cestovani a zabava. Denni limit je stanoven
na 20 K¢. Po zfizeni profilu na socidlni siti Instagram, bude tato reklama propojena me-
zi obéma ucty.

Instagram, Google+

Dalsim opatfenim souvisejicim se zlepSenim propagace penzionu je zavedeni profilu
na dalSich socialnich sitich, a to na siti Instagram a Google+. Za vSechny tyto profily
ajejich spravu jsem po Cas spoluprdce s pizzerii pfijala odpovédnost ja. Spolecné
s provozni spole¢nosti jsou konzultovany jednotlivé pfispévky, ovSem viceméné i zde ale

funguje komunikace na bazi daveéry.

Ptispévky na Instragramu a Facebooku budou propojeny mezi sebou, ovSem na Instagramu
budou pfidadvany pouze ptispévky formou fotografii. Priklad pfispévku na této socialni siti
je uveden niZe na Obrazku 12, ktery odkazuje na zajimavost v ramci svétového dne zdra-

vého spanku.
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PENZION
TOSCANA

www.penzionloscana.cz

Obrazek 12 Prispévek na Instagramu (Vlastni zpracovani)

Navic bude reklama vytvoiena v podob¢ Stories na Instagramu, kde bude vyobrazen par
ubytovany na penzionu s lahvi vina. V této reklamé bude uveden odkaz na webové stranky

penzionu.

12.6.1.6 Webové stranky

Www stranky ma penzion Toscana momentalné v provozu dva roky. Po nékolika pocatec-
nich nedorozuménich byly nedostatky tykajici se gramatickych chyb a Spatného formato-
vani odstranény v prvnich 3 mésicich jejich provozu. Jak jiz bylo ale zminéno, je potieba
v soucasnosti stranky opét aktualizovat. Pfedevs§im cenik, ktery momentalné neodpovida

tomu soucasnému od 1. 1. 2018.

Dale navrhuji do hlavniho menu ptidat zdlozku ,,Dopliikové sluzby*, kde budou vypsany
vSechny mozné sluzby, které komplex nabizi. Také zélozka ,,Galerie* by byla dle mého
nazoru sofistikovanéj§im zplisobem nez rizné umisténé fotografie ledabyle mezi jednotli-
vymi sekcemi. Soucasné v ptipad¢ schvaleni rozsifeni produktu o balicky sluzeb také pii-
dani sekce ,,Balicky sluzeb*.

Posledni navrhované zmény spocivaji v odkazech na jednotlivé socialni sité (Facebook,

Instagram a Google+) a na hlavni stranu webovych stranek dopInéni hodnoceni na stran-

kach rezervacniho systému Booking.com — 9,4
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12.6.2 Offline

Offline marketingova komunikace dfive zastupovala tradi¢ni zplisoby komunikace spolec-
nosti se zdkazniky. V soucasnosti se od ni upousti na ukor online komunikace, ov§em i ten
tradicni zpisob je stale pro podnikani dilezité. Pouze sjednocend komunikace s vyuzitim
vSech moznych efektivnich prostiedkd tvoti celek, kterym se podnik propaguje a jak vy-

stupuje. Nasledujici navrhy dopliuji stavajici komunika¢ni mix penzionu.

12.6.2.1 Reklama

Prvnim doporuceni v ramci reklamy je presunuti billboardu na Iépe viditelné misto
v pripad¢ rodinného domu. Umisténi by mélo byt nejlépe mezi dvéma stavajicimi billboar-
dy na budové. Byt i tato volba neni upln¢ efektivni, jelikoz budou na domé jiz 3, stale je
tato varianta pro upoutdni pozornosti projizdéjicich pravdépodobnéjsi. Naklady na toto

pfesunuti by nemély byt Zadné finan¢ni, jelikoZ se jednd o diim lidi blizkych majiteltim.

Dale navrhuji ipravu orientaénich smérovek, které jsou rozmisténi sice po obci dobfe,
ovSem jsou zaméfeny pouze na pizzerii. Proto by mély byt obménény na smérovky s tex-
tem ,,Penzion a pizzerie Toscana“ z ptivodniho ,,Pizzerie®. Naklady v tomto ptipad¢ by se

pohybovaly od 500 K¢ za kus, tedy celkové 2 000 K¢&.

12.6.2.2 Piimy marketing

U pfimého marketingu se tykaji navrhované zmény predevs§im direct mailingu, ktery jiz
byl zminén v online komunikaci. V pfipad¢ 10. navstévy by vedeni mohlo zasilat v tiSténé
formé& osobni pod¢kovani majiteld za vyuzivani sluzeb penzionu s 20% slevou na vyuZiti

sluZeb pizzerie.

I nadéle by méla spolecnost vést databazi hosti, na které bude tento néstroj piimého mar-
ketingu zaméfen. Neadresna roznaSka katalogt, letakii ¢i jinych tiSténych propagacnich

materiali pro penzion nema smysl.

12.6.2.3 Osobni prodej

kové kurzy pro minimaln¢ 2 stalé zaméestnance spolecnosti. Jednalo by se o jazykovy kurz

némeckého jazyka, jelikoz anglicky se vétSina zaméstnanci domluvi. OvSem roste postup-

vvvvvvvvvvvvvv
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Jestlize se totiz jedna o starsi hosty, pfevazné se anglicky domluvit neumi. Proto navrhuji
tyto kurzy, které¢ by absolvovali zaméstnanci v Bieclavi na Jazykové Skole v urovni Al
(zacatecnici) a A2 (mirn¢ pokrocili). Celkové néklady téchto kurzli pro oba zaméstnance

¢ini 16 000 K¢. Zaméstnanci by si uhradili ¥ z ¢astky, zbytek by doplatila spolecnost.

Doporuceni z hlediska sjednoceni firemni kultury se tykaji prezentace nové marketingo-
vé strategie, kterd je zahajena pro tento rok 2018. Prezentovany by mély byt predevsim
strategické kroky z hlediska zavedeni vize, poslani a cili spole¢nosti. Nasledné¢ by mélo
byt pfedvedeno nekolik modelovych situaci, které mohou pifi komunikaci s hosty nastat,
a vysvétleno, jak tyto situace teSit. PfedevSim z hlediska nabidky, kterd je pfipravovana
hostiim na miru, je nutna ptfedchozi konzultace s majiteli, pfipadné¢ odkazéani na piimy kon-

takt s nimi.

Dress code je dalSim prvkem, ktery ve spolecnosti neni dodrzovan. Zaméstnanci maji za-
stéry dodavateld, ovSem zbytek obleCeni maji vlastni. Sjednoceny dress code ovSem odd¢-
luje zaméstnance od zakaznikli a budi dojem ucelené firemni identity. V tomto piipade
navrhuji minimalné pro obsluhu baru zavedeni stejnych sukni/kalhot a polokosili s logem
nejen pizzerie, ale 1 penzionu, jelikoZ maji tyto objekty kazdy své vlastni. Soucasné logo

penzionu je vyobrazeno na Obrazku 13.

=y

Penzion
Toscana

Obrazek 13 Logo penzionu
V ramci sjednoceni penzionu a pizzerie navrhuji logo uvedené na Obrazku 14. Logo je
v barvéch, ve kterych je ladéna restaurace, ovsem sjednocuje obé ¢asti spolecnosti Tosca-

na.
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N

TOSCANA

ROE N7 [ME NSAS P 7 ERUNE

Obrézek 14 Navrh loga (Vlastni zpracovani)

V ramci cross-sellingu by méli byt zaméstnanci déle ponauceni o této marketingové tech-
nice osobniho prodeje s cilem upoutani pozornosti na veskeré sluzby nabizené penzionem.
Pfi ubytovani by proto neméli opomenout zminit nabizené sluzby pizzerie, dale jeji otevi-

raci dobu a sluzby ABC pneu a cykloservisu.

12.6.2.4 Public relations

Nastroje public relations v sou€asné sob€ penzion pfili§ nevyuziva. Vztahy s vefejnosti
maji majitelé i podnik jako takovy dobré, ovSem svym razem si nemuze dovolit cilit
na velké spektrum lidi. Pro majitele je v tomto ohledu dle jejich slov zbyte¢né, aby byl
penzion zviditelnén napiiklad v tisku. Ten ¢tou pfevazné navic pouze mistni obyvatelé,

kteti se zfejme neubytuji kousek od svych domovi.

12.6.2.5 Podpora prodeje

V soucasnosti nevyuziva penzion Toscana zadné nastroje podpory v podobé¢ slev nebo ja-
kychkoli finan¢nich vyhod. V piipadé¢ opakovanych navstév jsou hosté upozornéni,
ze jestlize ucini svou rezervaci mimo rezervacni systém Booking.com, bude jejich cena
na noc niz$i (viz Pfiloha I — Cenik), ovS§em rozdil ¢ini pouze 30 K¢. Dalsi formou podpory

prodeje je drink na uvitanou zdarma.

12.6.2.6 Veletrhy a vystavy

Z hlediska téchto eventli se penzion dosud nezucastnil zddného veletrhu ani vystavy zamé-
fené na cestovni ruch. Pro rok 2018 jsem proto vybrala dva veletrhy, které by penzion

mohl navstivit a zvysit tak své Sance pro plnou obsazenost penzionu:
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e TRAVEL FEST Ceské Budé&jovice 13-14. 4. 2018 — néklady 4 900 K&,
e CZECH TRAVEL MARKET Brno 22-23. 11. 2018 — 8 000 K¢.

Dalsim smyslem ucasti na danych veletrzich a vystavach cestovniho ruchu je zjisténi aktu-
alnich trendt, analyza konkurence a jeji propagace. Proto pfi ucasti na téchto veletrzich
budou provedeny i tyto aktivity spojené s nabitim inspirace pro nabidku sluzeb i zavedeni

novych komunikacnich nastroju.
Bezprostiedné po této akci 1 béhem ni by mély byt umistény fotografie, video a ptispévky
z téchto vystav na webovych strankach a na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Pro-

pagace ucasti na téchto akcich je nezbytnou soucasti.
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13 NAKLADOVA ANALYZA

Tato kapitola obsahuje shrnuti veskerych nakladti na dany projekt marketingové komuni-
kace, ktery byl v praci uveden. Zahrnuty jsou hmotné zdroje, finan¢ni a lidské. Finalni
¢astka je souhrnem vSech nakladi na realizaci projektu, ktery je vypracovan na dobu trvani
1 roku. Ve vétsing ptipadil se jednd o ¢astky uvedené v ceniku na webovych strankéch jed-
notlivych zprostiedkovateli akci a komunikacnich kanélii. Pro efektivnost kampané jsou

uzity financn¢ nékladnéjsi nastroje, nez které spole¢nost dosud vyuzivala.

Forma propagace Popis Niklady (v K¢)
CZECH ADVISOR Linkbuilding - registrace Zdarma
TRIVAGO Linkbuilding — registrace Zdarma
Pampeliska.cz Linkbuilding — registrace Zdarma
Google AdWords Udrzovaci kampan 18 250
Google AdWords Narazova kampan 5000
Guerilla marketing Vytvofeni a Gprava videa 1 000
Eventy Spolupréce s organizatory akci v okoli Zdarma
Newsletter Vytvoteni newsletteru Zdarma
Mailchimp Rozesilani newsletteru, vedeni databa- Zdarma

ze klientu

Facebook Spravovani profilu Zdarma
Facebook UdrZovaci reklama 7 300
Instagram Vytvofeni a spravovani profilu Zdarma
Google+ Vytvoteni a spravovani profilu Zdarma
Webové stranky Aktualizace a udrzba 2500
Billboard Ptesunuti stavajiciho billboardu Zdarma
Orienta¢ni smérovky Tvorba novych smérovek, rozmisténi 2 000

Osobni prodej Jazykové kurzy némciny 12 000
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TRAVEL FEST Utast na veletrhu cestovniho ruchu, 10 900
prondjem stanku, propagacni materia-
ly, naklady na dopravu, mzdové na-

klady

CZECH TRAVEL MARKET Ucast na veletrhu cestovniho ruchu, 13 000
prondjem stanku, propagacni materia-
ly, naklady na dopravu, mzdové na-

klady

NAKLADY CELKEM 61 050

Tabulka 12 Naklady na realizaci projektu (Vlastni zpracovani)

Celkové naklady na realizaci vytvoieného projektu ¢ini 61 050 K¢ véetné DPH. Tato cast-
ka je stanovena na cely rok 2018, mési¢ni naklady tedy primérné ¢ini 5 090 K&. Nejvyssi
polozku ¢ini udrzovaci kampan Google AdWords, kterd je ovSem komunika¢nim nastro-
jem, ktery je po cely rok a tato ¢astka je maximalni, kterou spole¢nost muze zaplatit. Jeli-
koz se jednd o formu PPC reklamy, jsou u obou kampani Google AdWords i kampang so-
cidlni sit€¢ Facebook ¢astky pouze orientacni. Dalsi vysoké ndklady €ini navrhované ve-
letrhy, jelikoz naklady na n€ zahrnuji ucast, pronajem stanku, mzdové naklady na 1 za-

méstnance, naklady na dopravu a tvorbu propaga¢nich materiald.

Kone¢né rozhodnuti ohledné realizace projektu je samoziejmée na vedeni spolecnost. Pred-
loZeny jsou vSechny navrhy, ovSem zdali se rozhodnou majitelé vyuzit vSechny komuni-
kacni kandly, je pouze v jejich kompetenci. Snahou vytvofeni tohoto planu marketingové
komunikace bylo pfedevSim osloveni novych zakaznikl a udrZeni stavajicich pfi minimal-

nich nakladech na nové komunikac¢ni nastroje.
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14 CASOVA ANALYZA

Marketingovy plan byl sestaven pro jeden rok, a to konkrétné pro rok 2018. Cilem vypra-

covani ¢asové analyzy je k jednotlivym névrhiim, které obsahuje projektova ¢ast, vypraco-

vat nejen Casovy harmonogram, ale také prifadit k danym aktivitdim zodpovédné osoby.

Projekt byl zahdjen v lednu, a bude realizovan do ledna 2019, kdy by mé¢l byt jiz zahajen

plan novy.
Aktivita

Zavedeni vize, mise a cili spolec-

nosti

Interni Skoleni zaméstnanct

Vkléadani prispévki na socialni sité

Osobni rozhovory se zaméstnanci

Aktualizace webovych stranek
Zavedeni PPC reklamy

Implementace SEO

Linkbuilding

Vytvofeni profilu na socidlni siti

Instagram
Vytvoteni profilu na Google+

Jazykové kurzy NJ A2

Uprava billboardu
Zavedeni produktovych balicki

Ucast na veletrhu TRAVEL FEST

Termin

Leden

Leden

Leden —

prosinec

Unor

brezen
Brezen
Brezen

Brezen

Brezen

Brezen

Brezen

Brezen

duben
Duben
Duben

Duben

Odpovédna osoba

Iva Krémarova

Iva Krémarova, provozni,

management

Iva Krémarova, provozni

Provozni

Spravce webovych stranek
Iva Krémarova

Iva Krémarova,

webovych stranek
Iva Krématova

Iva Krémarova

Iva Krémarova

Zameéstnanci

Provozni
Provozni, Iva Krémarova

Provozni

spravce

Kontrola

Management

Management

Management

Management

Provozni
Provozni

Provozni

Provozni

Provozni

Provozni

Provozni

Management
Management

Management
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Vytvoteni a rozeslani newsletteru

Novy systém bonusii pro zaméstnan-

ce
Uprava smérovek

Guerilla marketing

Propagace koncertii v okoli

Implementace informacéniho systému

PREVIO
Dress code

Skoleni zaméstnancu s durazem na

cross selling
Propagace pivniho festivalu

Jazykové kurzy NJ A2

Aktivni vyhledavani firemni kliente-
ly

Ucast na veletrhu CZECH TRAVEL
MARKET

Ptiprava harmonogramu akci na
pristi rok

Newsletter

Zhodnoceni a zavéry

Duben

Duben

Duben

Duben —

kvéten

Duben —
cervenec

Kvéten

Kvéten

Kvéten

Cervenec

Zati -

fijen

Zari

Listopad

Prosinec

Prosinec

Prosinec

Iva Krémarova,
grafik

Provozni

Provozni

Provozni

Iva Krématova, provozni

Provozni

Iva Krémarova

Iva Krémarova, provozni

Iva Krémarova

Iva Krémarova

Provozni

Iva Krématova, provozni

Iva Krémarova,

grafik

Iva Krématova, provozni

externi

externi

Provozni, ma-

nagement

Management

Management

Management

Management

Management

Provozni

Management

Management

Provozni

Management

Management

Management

Management

Tabulka 13 Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)
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Nasledujici Tabulka 14 vyobrazuje jednotlivé komunikaéni néstroje v dobé jejich zavedeni
s naslednymi mésici pasobeni téchto nastroji. Tento prehled zavedeni a nasledného piiso-

beni komunikac¢nich nastroji je také oznacovan jako mediélni plan nebo mediaplan.

Brezen
Duben
Kvéten
Cerven
Cervenec
Listopad
Prosinec

Leden
Unor
Srpen

Komunikaéni nastroj
CZECH ADVISOR
TRIVAGO
Pameliska.cz

v

Udrzovaci kampan Google
Narazova kampan Google
Guerilla marketing - video
Oboustranna propagace even-
th

Newsletter

Facebook

Instagram

Google+

Webové stranky

Billboard

Orientacni smérovky
Veletrhy

Tabulka 14 Medialni plan projektu (Vlastni zpracovani)

Tabulka ¢. 15 obsahuje veskeré aktivity marketingového planu, které byly v projektové
¢asti diplomové prace navrzeny. Nasledujici Tabulka ¢. 15 obsahuje podklady
k vypracovani sitové analyzy, kterd je k ¢asové analyze nezbytnym ndstrojem. Proto jsou
nize prehledné vypsany jednotlivé nové zavedené komunikacni nastroje véetné délky po-

tirebné k jejich ptiprave pred realizaci.

Komunika¢ni nastroj Pocet dnii
Billboard 1
Smérovky 5
Webové stranky 2
Instagram 1
Google+ 1

Produktovy balic¢ek Cyklista 8
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Produktovy bali¢ek Teambuilding

Interni Skoleni zaméstnanct

Veletrh TRAVEL FEST

Veletrh CZECH TRAVEL MARKET

10

Tabulka 15 Piipravnd faze komunikacnich nastroji (Vlastni zpracovani)

14.1 Sitova analyza

Nasledujici Tabulka 16 obsahuje jiz jednotlivé Cinnosti projektu, které budou v dalSich

fazich provedeni sitové analyzy pro lepsi prehlednost oznaceny pismeny abecedy. V tietim

sloupci jsou uvedeny odhadové délky potiebné k realizaci téchto Cinnosti (ve dnech),

a v poslednim sloupci ¢innosti, které predchazi t¢ aktualni.

Aktivita

A

B

Popis ¢innosti
Urceni cilii projektu
Ptiprava projektu
Schvéleni projektu
Zpracovani projektu
Jmenovani odpovédnych osob, rozdéleni tikolt
Tvorba rozpoctu
Kontaktovani odpovédnych osob
Tvorba ¢asového harmonogramu
Tvorba propagacnich aktivit
Umisténi propagacnich aktivit
Realizace projektu

Kontrola a méfeni ucinnosti

Odhadovana Predchozi

doba trvani

2

20

2

15

15

30

Tabulka 16 Jednotlivé ¢innosti (Vlastni zpracovani)

¢innosti
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Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finizh

:Project 87

A 2 0 2 0 2 0
B 20 s prd s 22 0
C 2 22 24 22 24 0
D 15 24 39 24 39 0
E 1 39 40 39 40 0
F 2 40 42 85 a7 45
G 1 40 41 26 a7 45
H 1 39 40 39 40 0
I 15 40 55 40 55 0
4 1 55 56 55 55 0
K 30 56 36 56 35 0
L 1 86 a7 86 a7 0

Obrazek 15 Reseni v programu QS for Windows, metodou PERT-CPM (Vlastni

zpracovani)

Pomoci metody CPM v programu QS for Windows lze zjistit dobu realizace projektu a jeji

kritickou cestu. Ta znazornuje nejdelsi moznou cestu, jelikoz pocita s t€émi nejpomalejSimi

aktivitami. V Obrazku €. 16 jsou rezervy (kritickd cesta) oznacené Cervenymi nulami —

tedy aktivity A, B, C, D, E, H, I, J, K, L. Projekt celkovy lze realizovat za 87 dnd.

Obrazek 16 Graf sitové analyzy v programu QS for Windows (Vlastni zpracova-

ni)
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15 RIZIKOVA ANALYZA

Rizika mohou nastat pii realizaci jakéhokoli projektu a jsou jeho pfirozenou soucasti.
Ve vlastnim z4jmu managementu kazdé spolecnosti je ovSem podrobit projekt nejprve ri-
zikové analyze, kterd ma za kol tato mozna rizika v¢as odhalit — tedy jesté pred jeho rea-
lizaci. Pro projekt planu marketingové komunikace penzionu Toscana na rok 2018 byla

identifikovana tato mozna rizika:

1. Nesplnéni stanovenych cili projektu.

Nedostatek finan¢nich prostiedki na realizaci projektu.
Nartst nékladii projektu oproti predpokladané castce.
Nadmeérna zatéz zaméstnancu.

Riziko vyplyvajici ze strany konkurence.

Naro¢né méteni ucinnosti komunikaénich nastroji.

o

Nizka obsazenost penzionu.

Ukolem této analyzy je neskryvat zadné slabiny projektu, ba naopak pfijit na viechna
moznd rizika, kterd mohou v pritbé¢hu nastat. Jestlize jsou znama, lze pfitradit pravdépo-
dobnost jejich nastani a stupent vlivu rizika na dany projekt. Vysledkem je troven zévaz-

nosti danych rizik, viz Tabulka 17.

Stuperi rizika Pravdépodobnost
Riziko nizké | stfedni | vysoké | nizkd | stfedni | vysoka Vysledek
0,25 0,5 0,75 0,15 0,3 0,5
Nesplnéni cilt X X 0,1125
Nedostatek financi X X 0,15
Rust naklada X X 0,075
Vysoka zatéz personalu X X 0,25
Riziko konkurence X X 0,075
Slozité méfeni u¢innosti X X 0,25
Nizka obsazenost X X 0,075

Tabulka 17 Pravdépodobnost a stupeii jednotlivych rizik (Vlastni zpracovani)

Rozmezi hodnot vyuzité v této rizikové analyze jsou sefazena u stupné vlivu rizika na dany
projekt 1 pravdépodobnost jejich vzniku dle nasledujici Tabulky 18. Nésledujici ¢ast analy-
zy obsahuje vyhodnoceni jednotlivych rizik od nejniZ§iho po nejvyssi s navrhy k jejich

eliminaci.
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Hodnota Stupei rizika Pravdépodobnost
Nizka 0-0,25 0-0,15
Stiredni 0,25-0,5 0,15-0,3
Vysoka 0,5-0,75 0,3-0,5

Tabulka 18 Rozmezi hodnot (Vlastni zpracovani)

Urceni stupné rizika je urceno dle nasledujiciho rozpéti:

Nizké riziko: 0-0,1
Stredni riziko: 0,11-0,23
Vysoké riziko: 0,24-0,375

Nizka rizika

1.

Narist nakladu projektu oproti predpokliadané castce.

Riziko ristu nékladii na jednotlivé kroky projektu je spojeno predev§im s moznym
proto, ze vétSina cen je pevné stanovena nastavenim PPC reklam a pfedem nasta-
venych cen — napfiklad u veletrhl. V ptipad¢ rapidniho nartstu vydaji na reklamu
je nutné bud’ zvétSeni rozpoctu, bude-li to mozné, nebo ptipadné uvazeni, do které-
ho néstroje investovat vice, a do kterého méné.

Riziko vyplyvajici ze strany konkurence.

Riziko ze strany konkurence je mySleno pievazné v okopirovani nové zavedenych
komunikacnich nastroji, jejich stylu a také cetnosti. V tomto piipadé se jedna
o konkurenci pfimou, ktera se nenachazi ve stejné obci, ale 1 konkurenci neptimou
— tedy ubytovaci zatizeni v misté sidla spolecnosti. Proto je diilezité, aby byly na-
stroje vyuzivany velmi specificky pfimo pro penzion Toscana a jejich napodobeni
tedy nebylo jednoduché. Kdyby ovSem k napodobeni doslo, je nutné ihned reago-
vat.

Nizka obsazenost penzionu.

Tohle riziko je spojeno nejen s timto konkrétnim projektem, ale samoziejmé celko-
vé je to vSeobecnou obavou managementu kazdého ubytovaciho zafizeni po celou
dobu jeho existence. Jestlize by po zavedeni projektu nenastal efekt zvySeni jeho

obsazenosti, ale ba naopak tfeba snizeni, je nutné provést analyzu vSech jednotli-
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vych forem propagace a nasledné provést patficné kroky k zefektivnéni marketin-

gové komunikace.
Stiedni rizika

4. Nesplnéni stanovenych cili projektu.
Pro kontrolu a vyvarovani tomuto riziku je nejlep$im zptisobem pravidelna kontrola
nejen ucinnosti jednotlivych komunikaénich nastrojt, ale také kontrola medidlniho
planu a dodrzovani jednotlivych krokl projektu.

5. Nedostatek finan¢nich prostredkii na realizaci projektu
V ptipad¢ nedostatku financi na realizaci celého projektu lze provést samoziejme
opatieni vedouci ke snizeni rozpoctu. V tomto piipad¢ nejspis v prvni fadé na tkor

navrhovanych tcasti na veletrzich cestovniho ruchu.
Vysoka rizika

6. Nadmérna zatéZ zaméstnanci.
Tohle riziko je spojeno predevsim s ptimou delegaci jednotlivych tkolt. Jelikoz se
ve vétsing piipadi jedna o tkoly svéfené do péce mé osobé a provozni penzionu,
nutnd je predev§im komunikace a ndsledné schvaleni vSech bodt, jez jsou obsaZeny
v Casove analyze projektu.

7. Naro¢né méreni ucinnosti komunikacnich nastroju.
K vysokym rizikiim je naro€nost méfeni ucinnosti projektu fazena predevsim proto,
Ze management penzionu neovlada dobie jednotlivé néstroje reklamy, pfedevsim ty
webové. Proto v tomto ptipadé bude muset byt po mém odchodu ze spolecnosti ¢a-
sem zaSkolen jiny zaméstnanec ke spravovani, udrzovani a méfeni téchto forem re-
klamy. Dalsi komplikaci je fakt, ze efekt kampané (projektu) byva mnohdy opoz-
dén a proto nelze méfit tcinnost vech nastroji hned. Proto po roce této kampané je

nutné opé€t provést analyzu spokojenosti s marketingovou komunikaci penzionu.
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16 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova cast se skladala z n€kolika vyznamnych casti. V prvni fad¢ byla stanovena vy-
chodiska, cile a oCekavané ptinosy projektu. Hlavnim cilem projektu bylo vypracovani
navrhu takové komunikacni strategie, kterd zvysi povédomi o penzionu, oslovi tim padem
1 nové potencialni klienty, dale udrzi ty stavajici, a povede ke zvySeni ndvstévnosti penzio-
nu a vyuziti doplitkovych sluzeb. Nasledné byla vytvoiena v ramci marketingové strategie

vize a mise spolecnosti a navrzena optimalizace marketingového mixu.

Nejvétsi cast projektu tvorily ndvrhy jednotlivych komunikacnich nastroji. Tato ¢ast byla
rozdélena na online a offline marketingovou komunikaci. V ramci online propagace bylo
vytvofeno né¢kolik konkrétnich navrhtt — zavedeni PPC reklamy u Google AdWords
a na socidlni siti Facebook, vytvofeni videa v rdmci guerilla marketingu, vytvoteni profilii
na Instagramu a Google+, registrace na vyhledavacich a srovnéavacich hotelti, zavedeni
direct mailingu prostfednictvim zasilani newsletteru a aktualizace stavajicich webovych
stranek. V offline propagaci bylo navrzeno pfesunuti billboardu, vytvoreni nového loga,
smérovek a doporuceni jazykovych kurzii v ramci osobniho prodeje. Posledni novinkou

pro spolecnost byl ndvrh v rdmeci Ucasti na veletrzich cestovniho ruchu v Ceské republice.

Posledni ¢ast projektu se tykala jednotlivych analyz v ramci ndkladd, ¢asu a rizik. Nakla-
dova analyza vycislila projekt na 61 050 K¢ pro marketingovou komunikaci roku 2018.
Casova analyza obsahovala ¢asovy harmonogram véetné stanoveni odpovédnych osob
za sveiené ukoly 1 jejich néaslednou kontrolu. Nasledné byla za pomoci védeckého progra-
mu QS for Windows vypocitana délka realizace projektu na 87 dnii. Rizikova analyza sta-
novila hlavni mozna rizika, kterd mohou nastat v rdmci realizace projektu v praxi. Rizika
byla analyzovana z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a sily vlivu na realizaci. Na-

sledné byla vyhodnocena a navrzena jednotliva opatieni k jejich eliminaci.
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ZAVER
Penzion Toscana je ubytovacim zatizenim, které plisobi na trhu 2 roky. Poskytuje ubytova-
ci sluzby vcetné snidan¢ a je propojen s komplexem sluzeb pizzerie a ABC pneu a cyklo-

servisu. Nabizi proto nejen moznost ubytovani hostd, ale také Sirokou skalu doplikovych

sluzeb spojenych s cyklistikou, degustaci vin, potadani oslav nebo firemnich teambuildin-

o

gu,

Z diavodu nedostatecné propagace tohoto penzionu byla vypracovana tato diplomova prace
s cilem analyzy soucasného stavu komunika¢niho mixu, a na zéklad¢ téchto vysledki vy-

tvofeni planu marketingové komunikace pro rok 2018.

Teoretickd ¢éast byla zpracovana metodou reSerSe literatury. Zabyvala se hotelnictvim
a pfedev§im marketingem sluzeb. ObsaZeny byly v ¢asti marketingové komunikace sou-
¢asné trendy v propagaci a zaméfena byla celd tato ¢ast predev§im na marketing sluzeb
cestovniho ruchu. V dalsi ¢asti byly vysvétleny jednotlivé analyzy a techniky marketingo-

vého vyzkumu, jez byly v préci posléze vyuzity a aplikovany na penzion Toscana.

V analytické casti byl nejprve penzion predstaven a ndsledné pro piesnost analyzovan
z n¢kolika riznych uthli pohledu. Provedena byla analyza soucasného marketingového
a komunikaéniho mixu, analyza SWOT s vyuZitim IDE a EFE matic, PESTEL analyza
a Porteriv model péti konkurenénich sil. Dale byl vyuzit kvantitativni i kvalitativni pri-

zkum s hosty 1 zamé&stnanci spolec¢nosti.

Na zéklad¢ vysledkl analytické ¢asti byla zpracovana projektova ¢ast zamétena na plan
marketingové komunikace s vyuzitim stavajicich i novych komunikac¢nich nastroji. V prv-
ni Casti byla stanovena vychodiska, cile a pfinosy projektu. Déle byl opét specifikovan
cilovy segment pro dany projekt. Nasledna ¢ést se vénovala stanoveni vize, mise a kon-

krétni marketingové strategie pro penzion.

Podstatnou cast projektové casti tvorilo vyuziti novych komunikac¢nich kanala, ptipadné
optimalizace stavajicich. Tato kapitola byla rozdélena na online a offline néstroje komuni-
kace, pficemz ptevazné bylo vyuzito online néstrojii. VSechny tyto nové komunikac¢ni ka-
naly byly zavedeny z divodu zvySeni povédomi o penzionu, poc¢tu novych hostl 1 ¢etnosti

navstév téch stavajicich, zvyseni konkurenceschopnosti a atraktivity pro zakazniky.

Zav€rem prace byly vytvofeny analyzy z hlediska nékladd, casu a moznych rizik. Néakla-

dovéa analyza byla vytvotfena pro konkrétni komunikacni nastroje a vycislena na celkovych
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61 050 K&, coz je finalni ¢astka za cely projekt. Casova analyza véetnd Easového harmo-
nogramu byla vypracovana s pomoci programu QS for Windows, jez stanovila celkovou
dalku projektu na 87 dnti. Jako kazdy projekt ovSem 1 tento plan marketingové komunikace
nese urCitd rizika s nim spojena, kterd byla definovana vcetné postupu k jejich eliminaci

v posledni ¢asti projektu — rizikové analyze.

Projekt byl vypracovan pro tcely okamzitého zavedeni do praxe s cilem zvySeni povédomi
o penzionu. Diky tomuto planu o¢ekavam dosazeni nejen stanovenych cill, ale predevsim

posun v Grovni propagace 1 strategie naptic celou spolecnosti.
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PRILOHA P I: CENIK

CENIK NA 1-3 NOCI VCETNE SNIDANE

objednavky |osobné [Bookin{ 1 euro =26,-ké
CiSLO | OBSAZENNOST| CENA ZA CENA PRISTYLKA | DITE DO 2 LET | DETSKA
POKOJE POKOJE OSOBU/1 noc |BOOK./1nod DITE DO 12 LET|SPOL.NA LUZKYPOSTYLKA|
— 1 OSOBY 860 34,04/890
o 2 OSOBY 670 26,95/700
g 3 OSOBY 600 24,22/630
o 4 OSOBY 570 23/600 490 ZDARMA 6/150
o 1 OSOBY 770 30,8/800
é 2 OSOBY 550 22/580 0,- ZDARMA 6/150
.  MEZONET 1-2 OS 490
1 OSOBY 850 34,45/890
n 2 OSOBY 670 26,78/700
- 3 OSOBY 24,22/630
Q 4 0SOBY 25,15/650
2 5 OSOBY 23,2/610
6 OSOBY 22,18/580 490 ZDARMA 6/150
MEZONET 1-4 OY 550
<« 1 OSOBY 820 32,56/850
- 2 OSOBY 640 25,52/670
Q 3 OSOBY 23,17/610
2 4 OSOBY 22/580 390, - ZDARMA 6/150
MEZONET 1-2 OY 550




PRILOHA P II: ORIENTACNI SMEROVKY

/




PRILOHA :
P I11: BUDOVA PENZIONU A PIZZERIE TOSCANA

|
\

= Lanzhot, Kosticka 6

@ 602 546 843

fosmnapizzerie.cz

www.




PRILOHA P1V: UKAZKA WEBOVYCH STRANEK

Penzion
Toscana

Penzion v Lednicko-valtickém
aredlu

Autoservis pneuservis ABC

Poskytujeme servis a Gdrzbu vsech
znacek aut. Provadime prezouvani a
opravy pneumatik. Cidténi a opravy
Klimatizaci.

Vitame Vas na strankach penzionu Toscana.
Radi Vés u nas uvitéame osobné a vé&fime, Ze budete mile pfekvapeni a s na3imi sluZzbami spokojeni.

Penzion Toscana se nachazi n: mésti v centru mésta LanZzhot. Svou polohou je idedlIni jak pro aktivni dovolenou, tak i k zajistén)
pobytu napf. pii sluZebnich @ jinych cestach. Penzion byl dokoncen v roce 2015 a stal se soucdsti jiz vybudovaného cykloservisul
pneuservisu a pizze Timto byl vytvofen komplex sluZeb, zamé&feny zejména na cyklisty a turisty pfipravené stravit aktivi
dovolenou v moravské oblasti PodluZi, ktera je v t&sné blizkosti Le ko - valtického aredlu.

N&% personal vam rad poradi pfi planovani tras na vyjizdky, zapiij&i mapy okoli, zajisti servis kol a bude Vam k dispozid

dobu pobytu. Radi Vam zprostredkujeme také ochutndvku vin v nedalekém sklipku a zajistime odvoz Vas i VaSich kol. K dispozig
Vam je také velka soukroma terasa s grilem, vyhrazena pouze pro ubytované hosty. Cena ubytovani je vEetné snidané s moZnost
ostatniho stravovani v pizzerii, kterd je oteviena kazdy den od 11:00 do 22:00

Pohled z hlavni kiiZzovatky. Parkovani naproti penzionu. Vchod do penzionu Toscana.




PRILOHA P V: DOTAZNIK

Dobry den,

Dovolte mi Vas jesté jednou vrele pfivitat v rodinném penzionu Toscana. Mé jméno je Iva

Krémarova a jsem studentkou 5. ro¢niku Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Ma diplomova

prace se zaméfuje pravé na penzion Toscana, a proto bych Vas chtéla srde¢né pozadat o

vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je soucasti vyzkumu mé prdace, a zaroven poslouZi pro

zkvalitnéni sluzeb penzionu.

Dékuji a preji pfijemny pobyt.

Vékova kategorie

] Méné nez 18 let [l 18-24 let
[ 45-54 |et [J 55letavice
Pohlavi
O Mu? (] Zena
Misto bydlisté
[0 Hlavni mésto Praha []
[J StfedocCesky kraj O
[ JihocCesky kraj O
0 Plzensky kraj O
(] Karlovarsky kraj []
1 Ustecky kraj O
[0 Liberecky kraj O
Jak jste se o hotelu dozvédél/a?
(] Booking.com [] Penziony.cz 0
[0 Rodina [0 Pratelé O

Navstivil/a jste webové stranky penzionu?

(] Ano [] Ne

Bc. Iva Krémarova

1] 25-34 let [l 35-44 let

Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

Jizni-morava.info [0 e-hotel.cz



Poskytly vdam webové stranky penzionu viechny potiebné informace?

[l Ano {1 Ne, chybgjici informace .......ccccovivieiviece e

Ohodnotte, prosim, webové stranky penzionu (1 —vyborné, 5 — nedostacujici):

11231415

Design stranek

Prehlednost

MnozZstvi informaci

Kvalita informaci

Pristupnost

Aktudlnost

Celkovy dojem

Ohodnotte prosim vasi spokojenost s jednotlivymi prvky marketingové komunikace spole¢-

nosti (1 —vyborné, 5 — nedostacujici, 6 — nezaznamenal/a jsem tento prvek):

11234516

Chovéani zaméstnancl

Vyhledatelnost penzionu

Komunikace na socidlnich sitich

Billboard

Smérovky

Webové stranky

Celkovy dojem

Jaké kritérium je pro vas pfi vybéru ubytovaciho zafizeni stézejni?
[l Cena [0 Kvalita [l Recenze [l Dostupnost

[1 Nabidkasluzeb [ MoZnost stravovani (1 JIN@ e,



Jak jste pokoj rezervoval/a?

0 Booking.com 0 Webové stranky [ Telefonicky, osobné

Byl/a jste spokojeny/a se sluzbami penzionu?
[J Velmi spokojen/a ] Spokojen/a [] Spise nespokojen/a

[l Nespokojen/a

Byl/a jste spokojeny/a s pomérem cena/kvalita poskytovanych sluzeb?
(] Velmi spokojen/a (] Spokojen/a '] Spise nespokojen/a

(] Nespokojen/a

Ohodnotte prosim jednotlivé sluzby penzionu (1 —vyborné, 5 — nedostaduijici):

1 2 3 4 5

Zatizeni pokoje

Cistota pokoje

Pfistup personalu

Restaurace

Doplnkoveé sluzby

VyufZil/a jste doplrikovych sluzeb?
[l Sluzby pizzerie  [1 Zapujceni kol 0 Sluzby cykloservisu

[J Degustace vin [ JING e

Mate profil na néjaké socialni siti?

[] Ano [] Ne



Které z uvedenych socialnich siti vyuzivate aktivné (minimalné 1x tydné)?
(] Facebook [1 Instagram (1 Twitter (] YouTube

[l Google+ L Jiné e,

Hledate si na socialnich sitich zafizeni, ktera navstivite?

[J Ano [] Ne

Sledujete na socialnich sitich zafizeni, ktera navstivite, pfipadné ktera jste navstivili?

] Ano [] Ne

Ovlivni vase rozhodnuti recenze na socialnich sitich?

(] Ano, spiSe ta pozitivni ~ [1 Ano, spiSe ta negativni [ Ne

Z jakého divodu se nejcastéji stanete fanouskem néjakého podniku na socialnich sitich?
[0 Aktudlniinformace z podniku I Zajimavy obsah [0 Zdakaznickad podpora

[0 Zvyhodnéné ceny a soutéze O JiNé e,

Jakym zplUsobem nejcastéji vznesete dotaz na spole¢nost?
[0 Elektronicka posta [0 Telefonicky [0 Prostfednictvim socialni sité

(] Webovy formular (] Osobné

Kde jinde si vyhledavate informace o ubytovacich zafizenich?
[0 Webové stranky podniku [0 Pomoci vyhledavace [0 Online katalogy

(] Recenze jinych hostu [0 Doporuceni zndamych O JiNé e,

Kolikrat jste penzion navstivil/a?

(1 1x (1 2x [1 Vickrat



Planujete do budoucna v pripadé navstévy dané lokality opét vyuziti sluzeb penzionu?

0 Ano O Ne, dOvod oo

Doporucil/a byste penzion svym znamym?

0 Ano O Ne, dOvod oo

Zde je prostor pro Vase nazory, ndvrhy a jiné poznamky



PRILOHA P VI: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. Vé&kova kategorie

11; 8% 0; 0%

B Méné nez 18 let
W 18-24 let
M 25-34 let
1 35-44 let
M 45-54 let

M 55 let a vice

2. Pohlavi

m Muzi

m Zeny

3. Miisto bydlisté

1;,1%

36; 26%

4; 3%

B Hlavni mésto Praha
W Stfedocesky kraj

m Jihocesky kraj

W Plzenisky kraj

M Karlovarsky kraj

m Ustecky kraj

W Liberecky kraj

m Kralovéhradecky kraj




4. Jak jste se o hotelu dozveédél/a?

4; 3% 2;1%

4; 3% 0; 0%

15;11% ® Booking.com
H Rodina

M Pratelé

= Penziony.cz
H Ndhodné

M Jizni-morava.info

5. Navstivil/a jste webové stranky penzionu?

M Ano

® Ne

6. Poskytly vam webové stranky penzionu vSechny potfebné informace?

9; 6%

M Ano

® Ne




7. Ohodnot’te, prosim, webové stranky penzionu (1 — vyborné, 5 — nedostacujici):

Celkovy dojem 27 98
Aktualnost 3 78 B Nedostate¢né
Pristupnost 103 Dostatecné
Kvalita informaci c 89 = Dobré
obré
Mnozstvi informaci 5%4 = Chvalitebné
valitebné
Prehlednost
5’:‘)1 mVy s
yborné
Design stranek 23 10
0 20 40 60 80 100 120

8. Ohodnotte prosim vasi spokojenost s jednotlivymi prvky marketingové komunika-

ce spolecnosti (1 — vyborné, 5 — nedostacujici, 6 — nezaznamenal/a jsem tento

prvek):
Celkovy dojem
P 0
Weboveé stranky > B Nedostatecné
Smérovky .
A 14 Dostatecné
Billboard i
4 17 1 Dobré
Komunikace na socidlnich sitich ) .,
M Chvalitebné
Vyhledatelnost penzionu
4 m Vyborné
Chovani zaméstnanct

0 20 40 60 80 100 120

9. Jaké kritérium je pro vas pii vybéru ubytovaciho zatizeni st€Zejni?

10; 7% 0; 0%

B Cena

B Kvalita

M Recenze

M MoZnost stravovani

W Nabidka sluzeb

B Dostupnost




10. Jak jste pokoj rezervoval/a?

2; 1%

B Booking.com
B Webové stranky
u Telefonicky, osobné

Email

11. Byl/a jste se sluzbami penzion spokojen/a?

0; 0%
°7,0; 0%
H Velmi spokojen/a
H Spokojen/a
1 Spise nespokojen/a

Nespokojen/a

12. Byl/a jste spokojen/a s pomérem cena/kvalita poskytovanych sluzeb?

0;
9; 7% 0%

M Velmi spokojen/a
H Spokojen/a
1 Spise nespokojen/a

Nespokojen/a




13. Ohodnot’te, prosim, jednotlivé sluzby penzionu:

Doplrikové sluzby
Restaurace
Ptistup personalu
Cistota pokoje

Zarizeni pokoje

79

129

o

T T T T

20 40 60 80

100 120 140

B Nedostatec¢né
Dostatecné

i Dobré

M Chvalitebné

m Vyborné

14. Vyuzil/a jste dopliikkovych sluzeb?

m Sluzby pizzerie
m Degustace vin
1 Pneuservis
Sluzby cykloservisu

M ZapUjceni kol

15. Mate profil na socialni siti?

7; 5%

m Ano

W Ne




16. Které z uvedenych socidlnich siti vyuzivate aktivné (minimalné 1x tydn¢)?

4; 1%

M Facebook
M Instagram
W Twitter

1 YouTube
B Google +

M Pinterest

17. Hledate si na socialnich sitich zafizeni, ktera navstivite?

M Ano

® Ne

18. Sledujete na socialnich sitich zatfizeni, kterd navstivite, popiipad¢€ ktera jste navsti-

vili?

m Ano

® Ne




19. Ovlivni va$e rozhodnuti recenze na socialnich sitich?

6; 4%

B Ano, spiSe ta pozitivni

 Ano, spiSe ta
negativni

m Ne

20. Z jakého divodu se nejcastéji stanete fanouskem néjakého podniku na socidlnich

sitich?

18;13% m Aktualni informace z
podniku

H Zajimavy obsah

1 Zakaznicka podpora

Zvyhodnéné ceny a
soutéze

21. Jakym zptisobem nejcastéji vznesete dotaz na spole¢nost?

0: 0% 4: 3% m Elektronicka posta
7; 5% 9 0% % 3%

m Telefonicky
I Prostrednictvim
socialni sité

Webovy formular

H Osobné




22. Kde jinde vyhledavate informace o ubytovacich zatizenich?

m Webové stranky
17;8% 31;15% podniku
m Pomoci vyhledavace
1;

0% )
= Online katalogy

" Recenze jinych hostl

B Doporuceni znamych

23. Kolikrat jste penzion navstivil/a?

W 1x
W 2x

= Vickrat

24. Planujete do budoucna v ptipadé navstévy dané lokality opét vyuzit sluzeb penzio-

nu?

m Ano

® Ne




25. Doporucil/a byste penzion svym znamym?

m Ano

® Ne




