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ABSTRAKT

Cilem této bakalarskeé prace je analyza konkurenceschopnosti penzionu REOS, s.r.o. Je roz-
dé€lena do dvou casti. Teoreticka ¢ast je zaméiena na konkurenci, konkurenceschopnost, kon-
kurenéni vyhodu, marketingovy mix. Popis strategickych analyz, jako je Porteriiv model a
vSech jeho sil ptisobeni, PESTEL analyza, benchmarking, SWOT analyza. Déle je v této
¢asti popsan charakter sluzeb ubytovacich zatizeni a zplisob méteni kvality. Prakticka cast
je zamé&fena na predstaveni penzionu REOS, jeho historie, ekonomicka stranka, okoli a apli-
kace marketingovy mix. Déle jsou provedeny strategické analyzy, které byly popsany v casti
teoretické. Na zaklad¢ provedenych analyz by prace méla slouzit jako navrh doporuceni,

které muze spolecnost potencialné vyuzit.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, penzion, strategie, sluzby, ubytovaci

sluzby, SWOT analyza, PESTEL analyza

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is analysis of the competitivness of Pension REOS, s.r.o0. It’s
devided into two parts. Theoretical part is focused on competition, competitivness, compe-
titive advantage, marketing mix. It includes description of strategic analysis like Porter’s
analysis with all five forces, PESTEL analysis, benchmarking and SWOT analysis. In this
part is also described character of the accommodation service and quality measurement. The
practical part is focused on pension itself, its history, economical situation, surroundings of
the company and application of the marketing mix. In the next step strategic analysis, which
were desribed in theoretical part, are used. The final part of the thesis is devoted to draft

recommendations, which can be used by company.

Keywords: Competition, Competitivness, Pension, Services, Accommodation Services,

SWOT analysis, PESTEL analysis
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UvVOoD

Konkurencni prostredi, ve kterém podniky usiluji o lepsi postaveni nez jejich konkurent, se
neustadle méni. Nejveétsi zmeény piindsi rozvijejici se informacni technologie a s tim 1 pliso-
beni globalizace. Je nutno tyhle faktory brat na védomi a nesousttedit svou pozornost jen na

okolni konkurenty.

Potieba ziskdvat informace o konkurentech a reagovat tak rychle a spolehlivé na zmény je
taktka nutnosti. Spolecnosti se stale predhanéji v tom, kdo je schopen nejlépe uspokojit po-
tteby zakaznika, a tim docilit konkuren¢ni vyhody. Ve vysoce konkurenénim prostiedi je
typicke, ze kazdy konkurent vyuziva jinou strategii k dosazeni této vyhody. Cilem je vzdy
presvédcit zakaznika, ze zvolena spolecnost za danou cenu nabizi adekvatné kvalitni pro-

dukt.

Pro spotiebitele je konkurenéni boj vysoce pfinosny. Je to predevsim tim, ze se na trhu ob-
jevuji produkty ve nepieberném mnozstvi, jemné diferencované, za nizsi ceny. Pravé proto
se dnes, kdy je trh orientovan pfedevsim na zdkaznika, klade velky diraz i na jeho informo-

vanost o daném produktu.

Konkurenceschopnost podniku je provdzany proces, ktery ovliviiuje téméf veskeré rozhod-
nuti, které vedeni ucini. Jedna se o neustaly boj o pozici na trhu, ktery ovliviiuje produktivitu,

a tim 1 prosperitu podniku.
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CIiLE A METODY PRACE

Préce je orientovana na analyzu konkurenceschopnosti penzionu REOS, s.r.0., ktery se na-
chazi v centru mésta Hodonina. Cilem je na zéklad¢ ziskanych dat dale zpracovat doporuceni

pro dany podnik, jez firma miiZze vyuzit pro zlepSeni jeji pozice na trhu.

Spolecnost se zabyva poskytovanim sluzeb v oboru ubytovacich zatizeni, kde se snazi apli-
kovat k zdkaznikiim individuélni pfistup. Tim si vybudoval dobrou povést a ziskava nové
zakazniky predev§im na doporuceni téch stalych. Béhem let vSak bylo vybudovéano v okoli
hned nékolik novych a inovativnich zafizeni s velice podobnym konceptem, kterym musi
penzion ¢elit. To je jen dalsi diikkaz, Ze podniky musi situaci na trhu neustale mapovat a byt

pfipraveni ménit své zvyklosti.

V teoretické ¢asti budou zpracovany ziskané literdrni poznatky k tématu konkurenceschop-
nost, konkurence, ubytovacich zatizeni, kvality a dale také popisu pouzitych strategickych

analyz, jako:

e Marketingového mixu,
e Porteruv model,

e PESTEL analyzy,

e Benchmarkingu

e SWOT analyzy.

V praktické ¢asti bude popsana samotnd spolecnost REOS a ziskané znalosti z teoretické
¢asti budou aplikovany prakticky. To znamena tivod podniku, popsani jeho historie, ale 1
soucasné ekonomické situace a okoli podniku. Pro uvedeni do problematiky je vyuzito na-
strojtt marketingového mixu. V ramci analyzy konkuren¢niho prostiedi bude pouZit Porteriv
model péti konkurenénich sil. Pro zmapovani makroekonomickych sil, které na podnik pii-
sobi z okolniho prosttedi, je pro tuto praci vyuzito PESTEL analyzy. Nasleduje provedeni
analyzy konkuren¢nich podnikt v Hodonin¢, které maji obdobnou strukturu a nabidku slu-
zeb. V tomto pfipadé¢ se jedna o pouziti benchmarkingu u vybranych ubytovacich zafizeni.
K zhodnoceni ziskanych informaci a relevantnich faktorti konkurenceschopnosti bude pou-

zita SWOT analyza.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Konkurenci kazdy autor definuje lehce odlisné€. Jednou z definic je, ze konkurence je vztah

mezi vice Ciniteli, ktefi by méli spliovat alespont dvé podminky a to:

¢ byt konkuren¢ni —tzn. mit konkuren¢ni potencial,

e musi mit z4jem vstoupit mezi konkurenty (Mikolas, 2005, s. 65)

Konkurence, a¢ je vnimana piedev§im v ekonomickych souvislostech, je nutno vnimat jako
soupeteni dvou a vice subjekt v globalnim métitku. V oblasti konkurence nelze prehlizet

ani vlivy politické, etické, nabozenské, socialni ¢i kulturni. (Mikolas, 2011, s. 193)

Jak tika Magretta ve své knize Michael Porter jasné a srozumitelné (Magretta, 2012, s. 46):
,, Konkurence v podnikani je ve své podstaté bojem o zisky, pretahovanou o to, kdo si prisvoji

«

hodnotu, ktera se v odvétvi vytvari.

Rozmanitost trhu nabizi zakaznikovi mnoho moznosti, a proto pan Clemente konkurenci déli

na:

e konkurence znacek — vyrobky podobné nasemu,

e konkurence formy — stejny vyrobek s jinymi parametry,

e genericka konkurence — v pfepravnich spolecnostech,

e konkurence ptani — pro vyuziti naSeho vyrobku je nutno zakoupit vyrobek jiny. (Cle-

mente, 2004, s. 91)

Konkurence ve stejném odvétvi se da definovat jako vztah mezi podniky, které spolu soutézi

ve stejné oblasti. Soutéz je ovlivnéna Sesti faktory:

e stupném koncentrace — udéava, jak velka konkurence je na daném trhu,

e diferenciaci vyrobkl — odliSnosti produktu, ¢im je produkt méné diferenciovany,
konkurence stoupa,

e zmeénou velikosti daného trhu — s ristem trhu dochazi k oslabeni konkurence,

e strukturou nakladdi,

e rostouci vyrobni kapacitou — s rostoucim trhem, je tieba zvySovat vyrobni kapacitu,

e Dbariérou vstupu — faktory branici vstupu, a tudiz konkurenci v odvétvi. (Mikolas,

2005, s. 71)
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Konkurenceschopnost je vlastnost, kterd se odviji od konkurence. Konkurenceschopnost je
potencial podniku Gspé$né konkurovat viici jinym subjektim za cilem ziskani co nejlepsiho

postaveni na trhu. (Jirasek, 2001, s. 48)

Konkurenceschopnost je nestala vlastnost, kterou spolecnost buduje 1éta. Muze byt vsak
ztracena beéhem velmi kratkého obdobi. Zptsobit tuhle ztratu miize naptiklad nespravné roz-
hodnuti, chybny odhad vyvoje do budoucna nebo Spatné¢ zvolend strategii. Konkurence-
schopnost se neda zajistit neustdlymi inovacemi nebo mnozstvim patentli. (Kislingerova,

2014, s. 159-160)

V soucasné dob¢ dochazi k rapidnimu rozvoji globalizace, jez ptimo ovliviiuje konkurence-
schopnost podniku. Rostou moznosti podnikani na zahrani¢nich trzich, rozvoj IT technolo-
gii, a tudiz nérlst nabizenych sluzeb a vyrobki pfes e-shopy. Vyjmenované aspekty uzce

souvisi s tim, jakou pozici na trhu podnik ziska. (Dvotacek, 2012, s. 139)

Pro dlouhodobou udrzitelnost konkurenceschopnosti, musi vedeni byt velice podnikavé, ino-
vativni a stale pfichazet s novinkami, které podnik povedou kuptedu. Pro uskute¢néni da-

nych ¢innosti je potfebnd vysoka mira motivace. (Mikolas, 2005; s. 64)

1.1 Konkurencni prostiedi

Jedna se o neustdle ménici se prostredi, ve kterém se podnik nachazi. Odehravaji se zde
veskeré vztahy s konkurenty a zdkazniky. Spole¢nost usiluje o pfizen zakaznika pomoci né-
jaké konkurencni vyhody. Tyto vztahy lze znazornit pomoci strategického trojuhelniku.,
ktery zachycuje pravé plisobeni mezi zakaznikem, podnikem a konkurentem. (Lhotsky,

2010, s. 21)

1.2 Konkurenéni strategie

Ke zlepseni konkurenceschopnosti a také k vyhodnéjsi pozici na trhu ndm poméha stanoveni
si konkuren¢ni strategie. Strategie je plan, ktery ndm napomahé dosaZeni tohoto cile tzv.

konkurenéni vyhody. (Magretta, 2012, s. 95)
Zakladem stanoveni konkurencni strategie podniku jsou dvé otazky:

1. Jak velké jsou moznosti dosahnuti vynosnosti v daném odvétvi a jaké jsou jejich
podminky?

2. Jaké faktory ovliviiuji postaveni konkurence v ur¢itém oboru?
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Odpovédi na n€ vsak nejsou plné dostacujicimi a musi byt obohaceny o dalsi faktory pliso-

bici na danou strategii. (Urbanek, 2010, s. 163)

Porter stanovil tii obecné marketingové strategie, které fesi problematiku péti konkurencnich

sil. Jedna se o strategie, které vedou k vyhodnéjsi pozici na trhu. Mluvime tedy o:

1. Prvenstvi v celkovych ndkladech — jedna se o dosazeni niz$ich ndkladl, a tedy na-
skoku ptfed konkurenci ve form¢ uspotfenych penéz, které mohou byt investovany
dale.

2. Diferenciace vyrobku —vytvofeni inovujiciho, specializovaného nebo zkratka odliSu-
jiciho se vyrobku, nez nabizi konkurence, tim si firma muize zajistit i vérnost zdkaz-
nika. Diferenciace mize zapficit pocit, Ze si zdkaznik kupuje luxusné;si statek a neni
tedy tolik citlivy vici cené.

3. Koncentrace pozornosti —strategie, kdy je tfeba se zaméfit na konkrétni produkt nebo
segment trhu. Strategie se odliSuje od predchozich dvou tim, Ze se nezabyva proble-
matikou celého trhu, nybrz konkrétni ¢asti. Sledovanim konkrétni ¢asti podnik mtze
dospét k snizeni nakladu nebo diferenciaci vyrobku vzhledem k ur¢itému cili. (Por-

ter, 1994, s. 35-39)

1.3 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je situace odliSujici spolecnosti pii poskytovani naSich sluZzeb ¢i vy-
robkt. Je to urcitd diferenciace mezi danymi produkty. Ta mize tkvét ve véci, kterd pfimo
ovlivituje zakaznika (cena, kvalita, design), anebo na n¢j piisobi nepfimou cestou, jako je

naptiklad dostupny servis, dostate¢né informace o produktu. (Urbanek, 2010, s. 168—169)

Konkuren¢ni vyhoda v poskytovani ubytovacich sluzeb tkvi pfedev§im v reputaci daného
hotelu. Ke zvySeni reputace ndm pomaéha chovani persondlu, nabizeni kvalitnich sluZeb,

cena, za kterou vSe poskytujeme, piehledné stranky hotelu.
Potencialni zakaznici vSe srovnavaji a vyhodnocuji, které zatizeni je pro n¢ nejlepsi. Kazda
dalsi kladna recenze ndm napomahd k ziskani novych zakaznikli a tim paddem pfispiva

k ristu goodwillu a dale pak k nabyti konkuren¢ni vyhody. (Beranek, 2007, s. 145)
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1.4 Konkurenti dle strategie

Rostouci tlak ze strany konkurence nese rizika spojena s rychlosti reakci na jeji zmény. Je
ukolem marketérii reagovat adekvatné a rychle. K reakci na tyto zmény vyuzivame konku-

rencni strategie. Kotler uvadi ¢tyii strategie:

e vedouciho na trhu,
e trzniho vyzyvatele,
e nasledovnika,

e strategie vyuzivajici trzni mezeru (market niche). (Kotler, 2016, s. 359)

Pozice lidra trhu s sebou ptinasi aktivity, jako je ovlivnéni cen, uvadéni novych vyrobkil na
trh, zvySeni poctu distribu¢nich cest a mira poskytnutych informaci. Nejvétsi podil na trhu
si firma snazi udrzet nejnovéjSimi inovacemi produktu, vytvarenim bariér vstupu a snizova-
nim nakladd. Nikdo jim vSak tuhle pozici nezajisti, musi byt neustale pfipraveni na vlivy
konkurence. DalSim cilem je zvySeni tohoto podilu pomoci novych zdkaznikd nebo docile-

nim vyS$s$i miry pouZzivani. (Blazkova, 2007, s. 138), (Kotler, 2016, s. 359)

Strategie trzniho vyzyvatele si klade za cil zvySeni podilu na trhu, a to pfedevsim tokem na
lidra trhu. Veliky zisk vétSinou potlacuje risk, ktery s sebou pfinasi. Trzni vyzyvatel se vSak
muze soustiedit 1 na stejné ¢i mensi firmy v daném odvétvi. Vysledkem strategie miize byt

lepsi, $irsi nabidka inovativnich produkti. (Kotler, 2016, s. 364-365)

Naproti tomu strategie nasledovnika je zaloZena na konceptu ptizptisobeni se lidru trhu. Na-
bizi podobné vyrobky ¢i sluzby s malymi zménami. Nasledovatel se nezamétuje na velikost
trzniho podilu, ale na rentabilitu podniku. (Blazkova, 2007, s. 139), (Jakubikova, 2013, s.
174)

Strategie vyuZzivajici trzni mezeru je specificka spiSe pro mensi firmy zamétené na urcitou
nepokrytou trzni mezeru (vyklenek), které nejsou ptitazlive pro vétsi €1 velké podniky. Na-
bizi pfedevsim specializovany nebo vysoce diferenciovany vyrobek. Pro firmu je Zadouci

mit vice nabizenych vyklenkd. (Kotler, 2016, s. 368-369)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix jinak 4P zahrnuje Ctyfi klasické nastroje: produkt (product), cenu (price),
distribuci (place), a propagaci (promotion). Pro lepsi stanoveni marketingové strategie
v sekci sluzeb, konkrétné hotelnictvi bylo nutno pfipojit dalsi ,,tfi P a to materidlni prostredi
(physical evidence), lidé (people) a procesy ve sluzbach (processes). (Vastikova, 2008, s.
26)

2.1.1 Produkt

Konkrétné u ubytovaciho zafizeni nese image, umisténi hotelu a dostupnost sluzeb v okoli
velky podil na vjemu produktu, respektive sluzby. Celkovy dojem dotvari jak interiér, tak
exteriér, umisténi hotelu, at’ uz v centru mésta ¢i na venkové, Cistota, webové stranky a jiné
propagacni materidly. Prakticky se jedna o celkovy dojem, ktery zédkaznik nabyva po dobu
vykonu sluzby. To celé miizeme oznacit za produkt, ktery hotel poskytuje. (Kiral'ova, 2006,

5. 65-66)

2.1.2 Cena

Cena se vyviji v zavislosti na vnitinich a vnéjSich faktorech. Velikost ceny je stanovena tak,
aby pokryla fixni, variabilni ndklady a v neposledni fad¢ zajistila zisk spole¢nosti. M4 také
veliky vliv na to, jak bude sluzba chapéna ve smyslu luxusniho statku. Ubytovaci zatizeni

rozeznava dva druhy cen — strategickou a taktickou.

Strategicka neboli bézna cena je vyc€islena na webovych strankach i propagacnich letacich.
Je ovlivnéna zvolenou strategii, postavenim na trhu, celkovym dojmem zatizeni, hodnotou,

kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit.

Naproti tomu takticka cena se méni v zavislosti déni na trhu. Taktické cena zajist'uje urcitou
vyhodu proti konkurenci. Pro dosazeni maximalni efektivity je nutno jisté reklamy. Vyuziva
se predev$im mimosezonné. Typickym piikladem jsou ,,first minute* a ,,Jast minute* ceny.

(Kiral'ova, 2006, s. 68)

Hoteliér miiZze vyuZzit cenové strategie sbirdni smetany, a to pouze v piipadech, kdy ma za-
kaznik pocit, Ze pofizuje néco nového, jedinecného a exkluzivniho. Nacez vyssi cena bude
zajistovat vyssi zisky. Jestlize tento dojem z nabizené¢ho produktu hosté nenabydou, mtze

vést ke ztratovosti podniku.
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Pti tvorbé€ ceny je nutno rozezndvat tfi cenové strategii. Jedna se o strategie nakladové ori-
entované, poptavkove orientované a strategii odvozené od cen konkurence. (Beranek, 2013,

5. 169)

V piipadé vyuzivani poptavkové orientované strategie tvorby ceny, se cena méni v zavislosti
na zménach poptavky pro dany trh. V oblasti sluzeb je tedy logické pouziti sezonnich a mi-

mosezoénnich cen, od kterych se odviji vyse zisku spolecnosti. (Horner, 2003, s. 179-180)

Nékladova strategie spociva ve vyméieni bud’ marginalnich ndkladi nebo Gplnych vlastnich.
Typickou vlastnosti je neménnost viici kolisavosti poptdvky na trhu a cendm konkurence.

Prave z téchto diivodi se pro ubytovaci zatizeni nedoporucuje. (Kiralova, 2006, s. 70)

Cenam odvozenym od konkurence piedchézi disledna analyza cen konkurence, kdy konku-
renti nabizi podobné portfolio sluzeb (vyrobkil). Vysledkem miiZe byt cena vyssi nez prumér

trhu, praimérna nebo naopak nizsi. (Kiral'ova, 2006, s. 70), (Vastikova, 2008, s. 110)

2.1.3 Distribuce

Distribucni cesty predstavuji spojeni mezi dodavatelem a kupujicim. Napoméahaji k tomu,

aby zakaznik nasel, co hled4, a to bud’ pfimou, nebo nepifimou cestou.

Piima cesta je prodej sluzby bez prostfednika, kdeZto neptima vyuZiva rizné reklamy na
internetu, cestovni kancelare nebo katalogy. Nepfimé cesty nam napomahaji ve chvili, kdy
naSe sluzby vyuzivaji vzdaleni ¢i zahrani¢ni zakaznici. TudiZ ndm mohou piinést zvySeni
zisku a zajmu a o naSe zatizeni. Nevyhodou muze byt placeni provize prostiednikiim. (Be-

ranek, 2007, 161-164)

2.1.4 Propagace

Propagaci rozumime formu komunikace se zakazniky pomoci reklam, podpory prodeje nebo
recenze zakaznika jinému. Propagacni materidly by vzdy mély odrézet redlny stav nabizené
sluzby. Hosté se pak neciti oklamani. Tahle chyba vede k naruseni celkového dojmu z po-
bytu. (Kirdl'ova, 2006, s. 78)

Propagaci kazdy autor €leni jinak, napiiklad pan Beranek ve své knize (Beranek, 2007, s.

166, s. 173, s. 185) ji d¢€li do tii skupin: PR, reklama a podpora prodeje.

Public Relations je zdkladem pro ziskdni uspésné pozice na trhu. Jednd se o kontinudlni
budovani vztahit mezi zdkazniky a hotely. Je nutno se o hosty starat, informovat je a tim si

ziskavat jejich divéru. Kladné ¢i zaporné PR vytvaii pfedev§im zaméstnanci hotelu svym
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(poptipad¢ jind média) podaji vefejné dobrou recenzi. (Beranek, 2007, s. 185)

Reklama zajist'uje zaclenéni se do povédomi zakaznikli s nabizenou skalou sluzeb. Jedna se
predevsim o placenou formu propagace, kterou se podnik snazi piesvéd¢it nové zakazniky
mou recenzi). Je to zejména tim, Ze hotel nema vliv na jeji usmérnéni, tudiz je zcela objek-
tivni. Tato bezplatna forma reklamy a plisobi jak negativnég, tak pozitivné. Jedna se o sku-

te¢ny dojem zakaznika. (Beranek, 2007, s. 173)
Ke spravnému plisobeni reklamy na zakaznika napomaha model AIDA.

e Attention — hlavnim tikolem je upoutat pozornost, tak aby se ¢lovéku vryla do paméti.
Musi byt nécim zvlastni.

e Interest-reklama by méla podnécovat zajem podivat se na ni znovu, popiipad¢ si k ni
vyhledat dalsi informace.

e Desire—v tomhle stupni se jedna o vytvoreni touhy nebo piani vlastnit dany produkt.

e Action—u spravn¢ provedené a pochopené reklamy to znamend koupi dané¢ho pro-

duktu. (Beranek, 2007, s. 175)

Podpora prodeje je piima interakce mezi zakaznikem a pracovniky hotelu na rozdil od re-
klamy, ktera plisobi na dalku. Do podpory prodeje se fadi také sluzby, které jsou nabidnuty
navic (moznost parkovani pfimo u hotelu zdarma) nebo ty s urcitou slevou (pii ur¢itém mi-
nimalnim pobytu, sauna zdarma). Jsou zde obsazeny také darkové predméty (propisky,
tasky). Aby podpora prodeje fungovala, je nutno védét, kdo je potencidlnim zdkaznikem, na
jakou skupinu zakazniki se zatfizeni orientuje (rekreanti, sluZzebni cesty, sportovci, specialni

kategorie, navstévnici piibuznych...) (Kiral'ova, 2006, s. 110-111)

2.1.5 Materialni prostredi

Za materialni prostiedi se povazuji veSkeré materialni aspekty, které jsou k jejimu provozu
pouzity. Patii sem budova, nabytek uvnitf, pracovni odév zaméstnance, ochranné pomiicky,

veskeré dopliky, které jsou nutné k provozu dané ¢innosti. (Vastikova, 2008, s. 27)

Nemusi se jednat nutné o hmotné véci, veskeré ocekavani dokresluji velikosti pouzitého na-
bytku, osvétleni, teplo v mistnosti, viing, hluk, hlasitost, hudba nebo pouziti barev. (Vasti-

kova, 2008, s. 169)
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2.1.6 Lidé

Lid¢, pracovnici, zamé&stnanci jsou zdkladnim ¢initelem kvality nabizenych sluzeb. Piisobe-
nim pfimou nebo nepiimou cestou na zakaznika dokresluji celkovy dojem, ktery spotiebitel
ziské z jeho navstévy. Informovanost, spravné vystupovani, ochota, zdvotilost i uméni fesit
krizové situace, jsou vlastnosti lidi, které vedou k dobrému hodnoceni podniku, a tudiz k na-
vyseni zisku. VSe v marketingovém mixu je provazané a zadna slozka samostatné neptisobi
dostatecn¢ efektivné. Je dilezité zaméestnance neustale motivovat a ucit. (Kiral'ova, 2006, s.

140-141)

2.1.7 Procesy

Proces poskytovani sluzeb ukazuje jejich prubéh v okamziku setkani zékaznika a poskyto-
vatele. Zaméfuje se na detailnéjsi pribeh tohoto aktu a vysledkem je vétSinou urcité zlepSeni
(zrychleni, bezchybnost, zjednoduSeni). Napomahaji k tomu vybrané analyzy, osnovy a

schémata. (Vastikova, 2008, s. 27)

218 IT

Informacni technologie jsou povaZovany za nejnové€jsi nastroj marketingového mixu sluzeb.
IT plisobi téméf na vSechny ¢asti mixu a napomaha tak k lepSi informovanosti jak hotelu,
tak 1 o hotelu. Vyuzivani internetu k online rezervacim ubytovani je dnes snad nejb&znéjsi
cestou. Webové stranky nabizeji nepteberné mnoZstvi ubytovacich zatizeni, které odpovi-
daji zvolenym kritériim hosta. Hotel mtize online rezervace poskytovat pomoci svych stra-
nek nebo cizich. Zprostfedkovatelé si vétSinou uctuji poplatky za své sluzby. (Beranek,

2013, s. 199-200)

2.1.9 Cile

Je dulezité, aby marketingové cile byly srozumitelné pro vSechny zaméstnance, jednotné
s celkovymi cili firmy, méfitelné a ohranicené, splnitelné (jinak plnéni cile mize byt demo-
tivujici), naro¢né (nendrocné cile plni kazdy tzn. spolecnost neni vyjimecna). Cile se mohou
tykat zvySeni objemu prodeje, zisktli, podilu na trhu, poctu hosti, dostat se vice do podve-

domi.

Marketingova strategie by méla vychazet z cili hostelu, vysledkii analyz a segmentu hostd,
na které se hotel chce orientovat. Strategie je nejoptimalnéjsi souhrn danych faktort. (Bera-

nek, 2013, s. 150-151)
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3 STRATEGICKE ANALYZY

,,Jde o proces, ktery se zabyva nestandardnimi jevy a situacemi, a proto vyzaduje nerutinni,
tvurci pristupy. Zpracovani strategické analyzy soucasné vyzaduje znacnou odpovédnost
vzhledem k tomu, Ze jeji zavery mohou zavaznym zpiisobem ovlivnit budouct prosperitu pod-

niku. * (Sedlackova, 2000, VIII)

Drtive byly strategické analyzy vice podcenovany a podniky se snazily spiSe kopirovat pu-
sobeni jinych. V dnesSni dob¢ se klade vétsi diiraz na sestaveni strategie podniku, kterd by
méla mit jasny prubéh s uréitym cilem. Pro GspéSnost dané¢ho podniku je nutné se odliSovat
od konkurence, a tim zaujmout zékaznika s cilem kontinualniho zlepSovani provozni efek-

tivnosti. (Sedlackova, 2000, VII)

3.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence se zabyva zjisténim, kdo jsou hlavni konkurenti podniku a jejich hlav-
nim charakterem. Proto je nutno zjistit cile, strategie, strategicky pribéh a plany nasich kon-
kurentli. Déle jaké jsou silné a slabé stranky jejich produktl, které nabizeji, a rozlozenim
souvisejicich nakladt. Strategie podniku se sestavuje na zakladé vytvoreného portfolia stra-

tegii konkurence.
Primarnim ukolem je stanoveni:

e stavajicich a budoucich konkurentd,
e analyza jejich strategie, ndkladového postaveni, postaveni na trhu, vyhody a nevy-
hody, jedna se o tak zvané stanoveni profilu konkurentt,

e porovnani konkurence na trhu a ptfedpovéd mozné reakce na novou zménu (vstup)

na trhu (Sedlackova, 2000, s. 52)

3.1.1 Nakladové postaveni

Jedna se o vymezeni nakladového fetézce, ktery napomaha k vyméteni vzniklych nakladi.
Tvofi je souhrn nakladt od pocatku konstrukce vyrobku az po jeho prodej koncovym spo-
trebitelim. Obecné plati, Ze vySe nakladi ovliviiuje stabilitu podniku na trhu, a tudiz jeji
odolnost vii€i konkurenci. Nékladové postaveni podniku je ovliviiovano napiiklad cenami

dodavatell, protoze kazdy dodavatel ma stanovené jiné podminky prodeje. Déle naptiklad
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vyuzivané technologie, velikost dlouhodobého majetku podniku nebo naopak jeho prona-
jem, velikosti podniku, se kterym piimo souvisi mzdové naklady, vykony podniku, ménové

kurzy. (Sedlackova, 2000, s. 54-55)

3.2 Porteriuv model

Konkuren¢ni prostiedi je vystizné popsano Porterovym modelem péti konkurenc¢nich sil.

Pan Porter tim vysvétluje zpiisoby chovani konkurence na daném trhu vlivem téchto sil.

Viéha dopadu sil je zavisld na odvétvi, ve kterém dany subjekt plisobi. Ty stanovuji pod-
minky pro pfipadné dosazeni zisku, také proto podnik musi stanovit, které maji nejvétsi vy-
znam pro konkrétni firmu. Podnik by mél nalézt optimalni stav, jak celit témto hrozbam

z okoli. Jedna se o hrozby:

e nov¢ vstupujici konkurenti,
e dodavatele,

e zidkazniky (odbératele),

e konkurence v odvétvi,

e substituty. (Mikola, 2005, s. 69)
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Obr. 1 — Portertiv model peéti sil (Lhotsky, 2010, s. 38)
Kazdy novy potencialni konkurent na daném trhu vytvari vétsi tlak mezi konkurenty, ktefi
Jiz na trhu pusobi. Ti stavajici se snazi, aby vstup mezi né nebyl tak snadny, a proto roze-

znavame dva druhy bariér:
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e Strategickou — stali aktéfi si vétSinou zvoli svoji strategii pro piipad vstupu nové
firmy. Napiiklad se muze jednat o zastaveni ristu cen nebo zafazeni inovacni tech-
nologie.

e Strukturalni — novi konkurenti se musi vypotadat se vstupnimi kapitalovymi investi-
cemi, omezenymi informacemi, kterymi disponuji, a také musi byt dostate¢né vy-

konni. (Mikolag, 2005, s. 69-70)

U dodavateld zaleZi na jejich mnoZzstvi na trhu, ¢im mén¢ se jich nachazi v dané sféte, tim
vice maji moznost ovlivitovat déni na trhu. Jejich silu urcuji faktory jako velikost, schopnost
dodavat specifické produkty, vydaje odbératelti pii zmén¢ dodavatele a jejich sjednoceni.

(Mikolas, 2005, 70)

Zakaznici jsou faktorem plsobicim pfimo na cenu svym uménim vyjednévat. Timhle zpt-
sobem manipulace mohou dosahnout toho, Ze dostanou vice za méné. Zménu cen vnimaji
predevsim zakaznici, ktefi kupuji méné rozdilné, nakladné&jsi vyrobky nebo ty, u kterych

vykon neni tak dilezity. (Magretta, 2012, s. 48-49)

Konkurenci v odvétvi se mysli jiZ zavedena konkurence, na kterou intenzivné piisobi Ctyfi
ostatni sily. Jedna se o souté€z v ziskani nejvyhodnéjsi pozice na trhu. Tohle soupeteni ovliv-

nuji faktory jako:

e Pocet konkurentli v odvétvi — intenzita konkurence v daném odvétvi se méni v za-
vislosti na zmén¢ poc¢tu konkurenta.

e Specifikace vyrobku — ¢im vice specializovany vyrobek proddvame, tim se sniZuje
konkurence. Naopak pii mensi diferenciaci vyrobki je hlavnim faktorem pro zakaz-
nika pfi vybéru cena.

e Rozsahlost trhu — kdyz se velikost zméni naptiklad vlivem globalizace, znamena to
zménu poctu konkurentd, ale i zakaznikl pro danou oblast.

e Podil fixnich ndklad — dodavatelé s vysokymi fixnimi néklady se snazi ziskat nové
zakazniky o to vice, aby dosahli ke snizeni téchto nakladii. Jejich kontinudlni sniZo-
vani mize vést k poklesu cen, a tudiz i zisku.

e Riist vyrobni kapacity — nastava, pokud spole¢nosti budou vyrabét daleko vice pro-
duktli nez zékaznik pozaduje. (Mikolas, 2005, s. 71)

e Bariéry vystupu z odvétvi —ztizeni odchodu z odvétvi napiiklad piekazkami ze strany
vlady, protoze pii zruseni spolecnosti zaniknou pracovni v mista v dané lokalité.

(Sedlackovd, 2000, s. 37), (Dvoragek, 2012, s. 42)
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Substitucni sila na trhu znamenad, ze aplikaci jiného vyrobku se ndm nezméni tcel jeho po-
uziti, ale ma funkci ndhrady. U zavadéni substitutil je velice dalezité zasdhnout ten bod, kdy
je pro zakazniky lakavy pomér ceny a vykonu. Neni vSak pravidlem, Ze se musi jednat o

cenu niz$i. Vnimani substitutli 1ze ovliviiovat reklamou. (Magretta, 2012, s. 51)

3.3 PESTEL analyza

Jedna se o analyzu okoli, ktera sleduje situaci v makroprostiedi. Zabyva se vlivy, které pii-
chézeji z SirSiho okoli podniku. Je nezbytné brat v potaz ty faktory z okoli, které piisobi na
soucasnou situaci a s nejvetsi pravdépodobnosti budou piisobit na podnik i v budoucnu. Fak-
tory béhem ¢asu mohou ménit svoji dilezitost, poptipadé¢ mohou vzniknout nové. Hlavnim
ukolem analyzy je monitoring, analyza a predpovéd’ dalSiho vyvoje okoli. Tyké se faktora
politickych, ekonomickych, technickych a technologickych, ekologickych a socidlné-kultur-
nich. (Sedlackova, 2000, s. 7-8)

3.3.1 Politicky vliv

Jedna se o primarni a zasadni faktory. Ty maji vliv na cely pribéh podnikani od zaloZeni
podniku aZ po provoz dané Cinnosti. Patii sem veskeré zakony, vyhlasky, Ufady a zajmové
skupiny, které ptisobi na rozhodovani podniku. Jedna se zejména o ptilezitosti a hrozby
vzniklé naptiklad politickou stabilitou zemé nebo ¢lenstvim v EU. Velky vliv maji danové
zakony, zakony upravujici pravidla hospodaiské soutéZe, evropska legislativa ochrany spo-

ttebitele atd. (Jakubikova, 2012, s.121-121)

3.3.2 Ekonomicky vliv

Podnik je ptimo zavisly na ekonomickém vyvoji statu, ve kterém plisobi. Mezi zdkladni
ukazatele patii irokova mira, mira inflace, ménovy kurz, danova politika a ekonomicky riist,
ktery ma za nasledek vyssi spotiebu a rostouci mnozstvi pfilezitosti. S ristem globalizace

roste 1 vliv ekonomické situace na mezinarodni trovni. (Sedlackova, 2000, s. 10-11)

3.3.3 Socialné-kulturni vliv

Socialné-kulturni vliv je souhrn faktort ptisobicich v demografickém, socidlnim i kulturnim
prostfedi. Jedna se o chovani spolecnosti, ktera je ovlivnéna faktory spoleCenskymi, etic-
kymi, vékem, rasou, Zivotnim stylem, spole¢enskym vnimanim atd. V disledku globalizace

dochazi k miseni raznych kultur a jejich zvyklosti, které se slucuji v jednu, jedna se o novy
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jev, tzv. akulturaci. Vyhodou je znat potieby zdkaznika a soucasné trendy. (Jakubikova,

2012, s. 125-126), (Sedlackova, 2000, s. 11)

3.3.4 Technicky a technologicky vliv

U dané¢ho vlivu se jedna pfevazné o inovace. Vyvoj a urychleni technologii vede i k vytva-
feni novych potfeb. V oblasti ubytovacich sluzeb se jednd zejména o miru informovanosti,
online rezervacni systémy, Wi-Fi pokryti atd. Novinky v odvétvi technologii neni snadné

predvidat. (Jakubikova, 2012, s. 127)

3.3.5 Ekologicky vliv

V soucasné dobe¢ je kladen velky duraz na ekologii, Zivotni prostiedi, uroven jeho znecisténi,
spotieb¢ neobnovitelnych surovin, prirodnich produktech a chemicky neosetfenych potravi-
nach. Spolecnosti, které jevi zajem o zeleny marketing, disponuji urcitou konkurenéni vy-

hodou. (Jakubikova, 2012, s. 128)

3.4 SWOT analyza

Jednim z hlavnich néstroji sledovéani externiho a interniho prostfedi je analyza SWOT.
Smysl spoc¢iva v porovnani silnych a slabych stranek podniku oproti jeho pfilezitostem a
hrozbam. Tato analyza se zabyva shrnutim poznatkl z pedchozich analyz a jeji vysledky

prispivaji k ur€eni soucasné pozice na trhu. (Kotler, 2016, s. 71), (Sedlackova, 2006, s. 91)

3.4.1 Vnéjsi prostiedi

Analyza vné&jsiho prostfedi se zamétuje na analyzu piileZitosti a hrozeb. Jedna se predevSim
o faktory, které nejsou spolecnosti ovlivnitelné. Mezi externi faktory mizeme zaradit vlivy
z ekonomického prosttedi (neptiznivé zmény kurzu, inflace), technologické inovace na trhu,
politické zmény nebo rostouci intenzitu konkurence. Pro v€asnou a adekvatni reakci je nutné
tyto faktory neustdle monitorovat a hodnotit je. PileZitosti by mél marketér umét objevit,
negativnim vyvojem nebo trendem, ktery v disledku mize vést k trvalému poklesu trzeb,

tedy 1 zisku. (Kotler, 2016, s. 71), (Beranek, 2013, s. 149)

3.4.2 Vniti'ni prostiedi

Naopak faktory, které jsou ovlivnitelné rozhodovanim ve spolecnosti, se zabyva analyza

vnitiniho prostfedi. Mezi interni faktory se fadi napiiklad finan¢ni faktory (zisk, vyuzivani
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vyrobni kapacity, naklady), technologické faktory (vybaveni hotelu, kvalita poskytovanych
sluzeb), osobni faktory (kvalifikace personélu, schopnost fesit problémy). Jedna se o analyzu
silnych a slabych stranek spolecnosti. Silné stranky by se mély neustale rozvijet, udrzovat a
vyuzivat. VCasna identifikace slabych stranek mtze vést k eliminaci jejich dopadu ¢i upl-
nému odstranéni. AvSak kladeni velké pozornosti na odstranéni slabych stranek, mize vést
k oslabeni silnych stranek, a z toho vyplyvajici pozici na trhu. (Kotler, 2016, s. 72), (Bera-
nek, 2013, s. 149)

Strengths (silné stranky) Weaknesses (slabé stranky)

Kvalifikace pracovni sily
Zastaralé vybaveni

S W

Vyborna lokalita
Kvalita sluzeb

Opportunities (prileZitosti) Threats (hrozby)

Kvalifikace pracovni sily Spolehlivost dodavateli
Ménovy kurz Velikost konkurence

O T

Obr. 2 — SWOT analyza (Beranek, 2013, s. 150)

Je nutné posuzovat plsobici faktory komplexné. Vliv silnych a slabych stranek je ovlivnén
vyvojem vn¢jSiho prostiedi, a tudiz ptilezitostmi a hrozbami pro firmu. Pro posouzeni se
vyuziva IFE a EFE matic. Ty ndm napomahaji analyzovat vliv faktoru v urCitém prostiedi
pomoci vahy faktoru a pfid€lenych bodi. IFE matice se zabyva vnitinimi faktory tzn. Sil-
nymi a slabymi strankami. EFE matice je naopak pro vnéjsi prostiedi tudiz pro ptileZitosti a

hrozby. Jejich vzajemny vliv je demonstrovan na obrazku. (Blazkova, 2007, s. 158)

Tab. 1 — Vzdajemny viiv S, Ws O, T (vl. zpracovani dle Blazkova, 2007, s. 158)

Externif interni

Silné stranky (5 Slabé stranky (W
analyza v(s) y(w)

PileZitosti (O) 5-0 W-0

Hrozby (T) 5-T W-T
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3.5 BENCHMARKING

Benchmarking je dlouhodoba analyza slouzici k neustalému zlepSovani. Jedna se o analyzu,
jejimz cilem je porovnani subjektu (spolecnosti), jako celku nebo jeho ¢asti, s ostatnimi na
trhu nejen v daném odvétvi. Mize se jednat o porovnavani z hlediska efektivnosti, kvality
vyrobkd a sluzeb, pracovnich postupti, marketingovych aktivit atd. Vysledkem jsou hodnoty,
které vedou ke zlepSeni vykonnosti, efektivnosti, kvality a konkurenceschopnosti. (Jakubi-

kova, 2008, s. 123), (Blazkova, 2007, s. 170)

Nevyhodou benchmarkingu miize byt nedostatecny pocet firem ke srovnani s danymi krité-
rii. Zjisténé hodnoty jsou omezené a napodobenim strategie konkurence se nezarucuje

uspéch. (Blazkova, 2007, s. 172)

Rozlisuje se nekolik typl: strategicky, procesni, interni, externi, mezinarodni, funkéni vy-

konovy a konkuren¢ni. (Blazkova, 2007, s. 172)
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4 CHARAKTER SLUZEB

Sluzbu lze definovat jako riznorodou skalu ¢innosti ¢i pfednosti, kterymi podnik disponuje
a je schopen je nabizet zadatelim a uspokojovat tak urcité potieby. Jeji charakteristickou
vlastnosti je nehmotnost a jejim zuzitkovanim nenabyvame zadné vlastnictvi. (Vastikova,

2008, s. 11)
Muizeme uvést, ze sluzby maji Ctyfi typické vlastnosti, a to:

e Nehmotnost — je nezaznamenatelna lidskymi smysly, nelze zjistit jaka je pfed tim,
nez bude sluzba provedena, proto cerpame z referenci.

e Proménlivost — kolisavost kvality, kterd je zavisla na lidském faktoru, respektive
kazdy vykonavatel (zaméstnanec) vykona jinak kvalitni sluzbu.

e Ned¢litelnost — proces ¢erpani sluzby je dany vztahem poskytovatelem a spotiebite-
lem na ur¢itém misté v urcitém case.

e Pomijivost (znicitelnost) — neskladovatelna, nelze vratit ¢i reklamovat. (Kirdl'ova,

2006, s. 12-13)
Rozdéleni sluzeb do skupin:

e Tercialni — zde patfi rlizna ubytovaci zafizeni, restaurace, sluzby poskytujici opravu
¢1 udrzbu, femeslnické prace, kosmetické Upravy, sluzby kadetnika, Cistirny.

e Kvartérni — fadi se zde logistické sluzby, obchodovani, spojené s financovanim (v
bankovnictvi, na burze).

e Kvintetni — sluzby ve zdravotnictvi, vzdélavaci instituce. (Vastikova, 2008, s. 13)

4.1 Ubytovaci zarizeni

Cilem ubytovaciho zatizeni je vzdy uspokojeni potteby zakaznika, které jim pfechodné byd-
list€ mize nabidnout. Potfeby se Cleni do tii skupin. Jako prvni se jedna o naplnéni potteby
mista k pfespani, bezpeci, hygieny, mluvime tedy a o fyziologickych pottebach. Déle pak
socialni potieby. Radi se zde potieby komunikace, radosti, sdruzovani. Posledni skupinou
jsou psychologické potieby tzn. potieby zvidavosti, rozptyleni, zdbavy. (Kostkova, 2009, s.
107)

Rozd¢leni hotelu do skupin, podle systému jeho fizeni:

1. Nezavisly hotel je ten, ktery nepouziva zadné distribucni systémy pro zajisténi jeho

provozu. Jedna se o samostatny hotel, ktery neni podfizen jinému subjektu.
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4.1.1

Hotely fungujici na bazi rezervacniho systému vyuzivaji celosvétovy rezervacni sys-
tém, pies ktery si zadkaznici rezervuji dany hotel. Ten za zprostiedkovani tohoto
vztahu plati urCity poplatek, ktery se odviji od mnozstvi provedenych rezervaci zpro-
sttedkovatelem. Jedna se naptiklad o Previo, Booking, ResMaster.

DalSim je rezervacni systém obohaceny o marketingovou stranku hotelu. V takovém
pfipad¢ se systém stard, jak o rezervace, tak i o marketingové aktivity hotelu (online
reputace, PR, manipulace s cenou). Za jejich spravu jsou uctovany poplatky.
Franchising je spolek hotelli vyuZivajici vyhod plynouci ze znacky, ktera je jiz na
trhu znama. Pro provoz je nutno vyuzivat shodny manual fizeni, Skoleni kvality, mar-
ketingové strategie, stejné reklamy, dodavatele, nabizené zbozi, controlling, know—
how. Zde se plati pocatecni, marketingové poplatky a poplatky za uzivani znacky.
Jedna se napiiklad o uzivani oznaceni ,,Inter Continental.*

Posledni moznosti fizeni je smlouva o fizeni. Jedna se o prondjem prostor ubytova-

cimu zafizeni za podil na zisku (ndjem). (Kostkova, 2009. s. 110)

Kategorie

Druhy ubytovacich zafizeni:

Hotel je ubytovaci zatizeni s 10 a vice pokoji, nabizejici stravovaci a jiné sluzby pro
turisty. Dale se déli do péti tfid podle pfidélenych hvézdicek.

Hotel garni je téZ ubytovaci zafizeni s 10 a vice pokoji, ktery poskytuje vétSinou
limitovan&jsi moznosti stravovani. Cleni se déle do &tyf tiid.

Motel je ubytovaci zatizeni s nabidkou 10 a vice pokoj, které je vétSinou vyuzivano
motoristy, dalsi charakteristikou je poloha blizko u komunikace s moZznosti parko-
vani. D¢li se do Ctyt skupin.

Penzion je ubytovaci zatfizeni s omezenym poctem pokoji od 5-20. Nabidka sluzeb
neni, tak rozmanita, jako u piedchozich zafizeni. Stravovaci sluzby jsou omezeny
pouze na snidané, ale nejsou pravidlem. VétSinou se jedna o rodinny typ ubytovani.
Nabyva hodnoceni od 1-4 hvézdicek.

Botel ubytovaci zafizeni na palubé lodi s klasifikaci od 1-4 hvézdicek. (Ktizek,

2014, 5. 23)
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Pan Beranek k nim tadi vSak jesté dalsi tfi kategorie, a to:

e Apartméanovy hotel, ktery nese veskeré typické znaky hotelu. Nejedna se zde o bézné
pokoje nybrz o apartmany. TudiZ loznici oddélenou od mistnosti se sedaci soupravou
a kuchyni.

e Boarding house je ubytovani na delsi Casovy usek.

e Horska chata je ubytovani pifedevSim pro turisty v horskych oblastech. (Beranek,

2013, s. 23)

4.2 Kyvalita

Kvalita v oblasti sluzeb je méfitelna predevsim pozadavky zdkaznika a jejich plnénim. Proto
je nutné, aby vedeni neustale zkoumalo pozadavky zakaznikl a trendy v daném oboru. Zis-

kané informace napomahaji k efektivnéjsimu plnéni téchto pozadavkd.
Kvalitu ovliviiyji ptfedevsim faktory jako:

e spolehlivost, fesit véci ithned bez odkladu,

e ystficnost, zdvorilost, iicta zaméstnanct vudi zakaznikim,
e informovanost zaméstnancu,

e dostupnost vSech kontaktt,

e komunikativnost a schopnost fesit,

e dbalost na bezpeci host,

e seridzni vystupovani, poctivost,

e komfort,

e pomér ceny a kvality. (Kostkova, 2009, s. 134-135)

4.2.1 Kontrolni strategie a prevencni
K fizeni kvality napomahaji dv¢ strategie — kontrolni a prevencni.

Kontrolni strategie zahrnuje ¢innosti, jako jsou zjisStovani pozadavkl hostii s ndvaznosti na
jejich plnéni, a pfi nedostatecném plnéni vede k odstranéni ditvod vzniku téchto chyb ¢i
chybnych postupti. Pfedev§im je nutno veédét, jaky zakaznik bude preferovat jaké sluzby.
Tudiz naptiklad manazefi budou mit pozadavek na rychlé internetové ptipojeni, kdezto tu-
risté budou pozadovat informace o okoli, mapy, moznost svacin. Po splnéni téchto krokt
nasleduje samostatné kontrola vykonii. Ty jsou hodnoceny zdkazniky a mtze byt tézko od-

hadnuta jejich objektivity. A také kontrola procest. V tomto piipadé se jednd o kontrolu
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ur¢enym pracovnikem. Ten provéefi naptiklad Cistotu pokoju, jejich pfipravenost na piijezd
zakaznika, také je nutno zkontrolovat, jestli bylo vSe provedeno dle norem a standarditi. Po-
slednim krokem je samotné posouzeni odvedené prace, pokud se jedna o maly problém,
snazi se ho pracovnik odstranit (Spatn¢ ustlana postel), jestlize jde o vétsi problém, je nutno

pokoj stahnout z prodeje a dany problém opravit. (Beranek, 2007, s. 45-46)

Prevencni strategie je pouzita ptedevsim pii vhodném vybéru zaméstnance tam, kde dochazi
k pfimému styku se zdkaznikem, ale nemusi to byt pravidlem. Za prevenci se bere vybér
pracovnika na danou pozici, ale i mira jeho zauceni. Také je nutné ptizplisobit odmény ta-
kového pracovnika a pracovni prostfedi, aby se uroven kvality pozvedla. Muze byt vSak

brana i jako prevence —pojisténi—proti poskozeni majetku. (Kostkova, 2009, s.135)

4.2.2 Klicové oblasti

Kvalitu ovliviiuji jeji hlavni tfi prolinajici se oblasti a to zédkaznici, zaméstnanci a aktiva
ubytovaciho zatizeni. Do aktiv se fadi veSkera zafizeni a majetek dané¢ho hotelu. Patii k nim
1investovany kapital, pfijmy z provozu, ale také majetek, za ktery v ur¢itou dobu pouze pre-

birad odpovédnost. Tim myslime osobni véci ubytovaného hosta. (Beranek, 2013, s. 49)

'

Personal

Obr. 3 — Piisobeni tri oblasti (Beranek, 2007, s. 17)
Zaméstnanci nesou velky podil na provedeni sluzby tak, aby host odchazel spokojen, a tudiz
bylo dosahnuto kvality v nejvyssim bod¢. Zaméstnanec musi byt schopen zvladat kontakt,

komunikaci i kontrolu, aby bylo dosdhnuto efektivity. Zaméstnanec by mél byt:
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,Spravna osoba konajici spravnou prdci s odpovidajicim usilim, ve spravné atmosfére, na

spravném miste a v pravy cas.““ (Beranek, 2013, s. 51)

Zakaznik neboli host, je ten, kdo uziva, vyuziva ¢i nakupuje danou sluzbu a vzdy by mél
odchazet spokojeny s pocitem, Ze za danou cenu dostal vSe, co chtél, mozna i trochu néco

navic. Zakaznik je zakladni a nejdulezité;si tviirce kvality. (Beranek, 2013, s. 48—49)

Spokojenost daného zékaznika je mozné zjistit nevyzadanymi stiznostmi nebo pochvalami,
dotaznikovym Setfenim nebo spotiebitelskymi prizkumy. Vzhledem k tomu, ze tstni ¢i pi-
semné stiznosti se nikde nezaznamendvaji, neni snadné je vyuzit ke zlepSeni kvality sluzeb.
Kdezto kdyz mé podnik spravné udélany dotaznik, je to velice dobry zpisob, ktery vede
k napravé. Dotaznik by mél mit jednoduse, stru¢né a vystizné koncipované otazky, aby host

mohl jednozna¢né odpovedét. (Beranek, 2007, s. 49)

4.3 Segmentace trhu

Nabidka sluzeb urcitého ubytovaciho zatizeni vyhovuje pouze urcité kategorii zdkaznikl na
daném trhu. Tuto kategorii miiZeme oznacit za segment trhu. Segmentace vyplyva z riznych
potieb a preferenci hostli. Pro hotel je lepSi se zaméfit na urcitou ¢ast trhu a plnit jejich

pozadavky neZ se snazit plnit poZzadavky vSech, coZ je téméef nemozné. Déli se na:

e Primdrni tvofi ti zdkaznici se stejnymi klicovymi preferencemi, ktefi navstévuji dany
hotel v nejvétsim poctu. Tyto zédkazniky je nutno si hlidat, ale nesmime na né vylo-
zen¢ spoléhat.

e Sekundarni zahrnuje zakazniky v dostate€ném poctu, ale tito hosté nejsou vazani na
nas hotel a vyuzivaji i konkuren¢nich zatizeni. Ti mohou nabizet pouze malickost
navic, ale pro hosta je to dtileZité. Proto je nutné zaméfit na to svoji pozornost a zjistit
pricinu. Poté jsme schopni adekvatné zareagovat a ptildkat hosty zpét.

e Tercialni zahrnuje potencidlni zakazniky. Jedna se o pozadavky segmentu hostt,

které nebyli nasi nabidkou uspokojeny. (Kiral'ova, 2006, s. 39—-40)

4.3.1 Kiritéria

Je vhodné stanovit podminky podle kterych bude hotel trh segmentovat. Tato kritéria je ne-
zbytné dale kombinovat. V odvétvi socialniho ruchu se jedna napiiklad o segmentaci podle
demografickych, geografickych, socialné—ekonomickych, psychografickych nebo behavio-

ralnich charakteristik.
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e Demografické jsou preference hostl odvijejici se od véku, rodinného stavu, rasy,
nabozenstvi, po¢tu ¢lent rodiny hosta.

e Geografické jsou potieby zavislé na mist¢ bydlisté hosta, tudiz na zakladé politic-
kych a populaénich hranic. Vyznam této podminky se snizil se zvétSujicim se rozsa-
hem informacnich technologii a dopravy.

e Socidlné—ekonomické jsou dosazené vzdélani, zaméstnani, velikost mzdy, piislus-
nost k socialni skuping.

e Psychografické kritérium se odviji od Zivotniho stylu hosta a tim padem z4jmu. Na-
zoru, loajalité, komunikaci, sledovani trendl, spontannost, odmitani stereotypt, in-

dividualita, fantazie. (Kiral'ova, 2006, s. 40—41)

Hosty si poté mizeme rozdélit do skupin a vybrat si, na kterou cilovou skupinu zamétime

své strategie. Kazdy hotel si stanovi skupiny dle sebe, mizeme je délit naptiklad na:

e zahraniéni vs. domaci hosté,

e 1cel piijezdu do hotelu,

e jednotlivci vs. skupina (napft. sportovni, firemni, Skolni),
o velikost pfijmu (nizké, stfedni, vysoké, VIP),

o v¢k,

e zivotni styl,

e jiné, specifické (napf. handicap, hosté s mazlicky). (Beranek, 2013, s. 143)

Z hlediska vyuziti segmentace trhu pouzivaji ubytovaci zatizeni ¢tyti rozdéleni:

4

e Masovy marketing ptedpoklada, ze vSichni hosté zadaji totéz a je tudiz vyhodné jim
nabizet spolecny, Siroce koncipovany produkt.

e Extenzivni segmentace znamend zaméfeni se na pfevaznou vétSinu segmentil trhu.
To znamena, Ze se hotel snazi vénovat a zavdécit vét§in€ potencionalnich zakaznik.
Metoda je velice financné nakladna.

e Selektivni segmentace je vybér pouze n€kolika segmentl trhu. Pro jednotlivy seg-
ment trhu je nutno vytvofit zvlaStni marketingovy mix. Cilem je vytvofit co nejlepsi
a nejvhodnéj$i marketingovy mix pro dany segment, aby ndm zajistil loajalitu host
a zlepSeni image a kvality sluzeb hotelu.

e Koncentrovana segmentace je orientace pouze na jeden konkrétni segment trhu. Po-
kud je orientace na dany segment piili§ vysoka, vede k vétSimu riziku, nez nesou

ostatni metody. (Kiral'ova, 2006, s. 47)
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4.4 Vyznamné trendy hotelnictvi

V ramci globalizace a neustalych zmén trhu je nutné zaméfit se na segment zakaznikl a
jejich pozadavkil. Tyto pozadavky vnikaji v disledkti neustalych zmén a inovaci, ke kterym
dochazi v kazdém odvétvi. Patii mezi né rizné trendy nebo inovace nabizejici urcitd zjed-
noduseni, a to jak pro zakazniky, tak pro provozovatele. Zdkaznici tyto inovace chtéji vyu-
zivat, a tim muze byt ovlivnén 1 jejich vybér, kde budou danou sluzbu Cerpat. Tohle je vycet

nekterych zmén a zlepSeni v oboru cestovniho ruchu:

e E-marketing — byt online je v dnes$ni dobé¢ jiz nutnost, je potfeba mit kvalitni webové
stranky, pouzivat rezervacni portaly, internetové reklamy.

e Benchmarking — je nezbytné si uvédomit, Ze s nartistem globalizace roste i pocet
konkurentti, proto je potfeba byt stale aktivni a ziskavat informace o konkurenci,
které vyuzijeme v nasi vyhodu.

o Udalost, tradice, sezona — prildkat zakazniky diky specidlni nabidce, kterd se vaze ke
specidlnimu dnu v roce nebo obdobi (svatky, vinobrani, Velikonoce, Vanoce, festi-
valy).

e Allinclusive — bali¢ek, ktery obsahuje celodenni stravu, ob&erstveni, barové nabidky
a vybrané hotelové sluzby.

e Green marketing — marketing postaveny na ochrané Zivotniho prostiedi a vyuZivani
pfirodnich zdroji co nejefektivnéji. Byt ekologicky, mit ,,zelenou® strategii, je
v dnesni dobé¢ skoro nutnost. Patii sem tfidéni odpadu, energetickd uspora, snidanové
biokoutky, omezeni obalii, nabidka pitné vody z vodovod.

e Wellness — nabidka svych sluzeb nebo slev do blizkych zatfizeni hotelu s péci o télo
1 mysl, sauny, jogy, masazi, vifivek, spinningu a dalSich. (Beranek, 2013, s. 160—

161)
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Resena problematika v teoretické ¢asti prace je rozdélena do étyf kapitol:

e konkurence a konkurenceschopnost
e marketingovy mix
e strategické analyzy

e charakter sluzeb

V prvni kapitole konkurence a konkurenceschopnost jsou vysvétleny dané pojmy a pojmy
s nimi souvisejici. Je zde popsano konkurenéni prostiedi, konkurencni strategie, konku-
rencni vyhoda a rozdéleni konkurentii podle strategie, kterou vyuzivaji. Konkurence je po-
jem, ktery kazdy autor vysvétluje lehce odlisné€. Stézejni knihou v prvni kapitole je pan Mi-
kolas, ktery komplexné popisuje tuto oblast. Jeho nazory jsou podpotfeny panem Kotlerem,

Magrettou, Clementem a jinymi.

Druh4 kapitola je vénovana marketingovému mixu. Jsou zde detailn€ popsany klasické na-
stroje mixu a k nim pfidany nastroje pouzivané v oblasti sluzeb ubytovacich zatizeni. Kapi-
tola je zpracovana pfedevSim z ptehledné zpracovanych knih od pani Vastikové a taky
Kiralové. Autorky se pfevazné dopliuji. Kapitola musela byt obohacena o nastroj IT, ktery
ma v poslednich letech rostouci podil ve sluzbach a jiné aktuality. K tém je vyuzito poznatkil

pana Beranka.

Pro zakladni popis strategickych analyz je zpracovano poznatkii z knihy Strategicky marke-
ting od Sedlackové. Pro jejich zpracovani analyz v praktické Casti slouzi ke zhodnoceni sou-
¢asného stavu penzionu a z nich vypracovanym navrhiim na zlepSeni. Strategické analyzy
zpracovava mnoho autorti, kteti maji stejny nazor. Spousta autorti také odkazuje na jiné,
ktefi je spise dopliuji.

V posledni kapitole je rozebran charakter sluzeb, jeji vlastnosti, déleni dle systému fizeni,
typu, méfeni kvality, segmentace trhu a soucasnych trendti. Kapitola je tvofena poznatky tfi
autorti Vastikovou, Kirdlovou a Berdnkem. Beranek se odliSuje tim, Ze ukazuje aktualni

pohled na odvétvi a hodnoti aktudlni trendy pouzivané v cestovnim ruchu.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI PENZIONU

Penzion REOS byl ziizen jako vedlejsi podnikatelska ¢innost spolecnosti REOS, s.r.0., ktera
se specializuje predevs§im na opravy a oveéifovani plynoméra. Penzion se nachazi na jihu Mo-
ravy v centru lazenského mésta Hodonina. Jedna se o pfijemné¢ zatizené nekuiacké ubytovaci

zafizeni, které je vyuzivano jak ¢eskymi, tak i zahrani¢nimi hosty.
Ekonomicka situace

Ekonomicka situace penzionu ma ptiznivy vyvoj, jelikoz od jeho zaloZeni zaznamenava ros-
touci tendenci vynost. Pro srovnani dat je vyuzito internich zdroji. Vynosy penzionu jsou

maserské sluzby, kadetnicky salon a ptilezitostny pronajem salonku a vindrny.

Vyvoj celkovych vynosh v letech 2015-2016 zaznamenal nartist o 19 %, v letech 2016-2017
byl nértst o0 29 % a v letech 2017-2018 0 9 %. Nejvétsi piirtustek byl vytvoren v roce 2017,
ktery byl zapfi¢inén zvySenim ceny ndjmu a cen za ubytovani. Zvyseni bylo v priméru 100

K¢ za osobu.

V roce 2015 se podili vynosy z ndjmu 4 % na celkovych vynosech, pro rok 2016 je to 6,6 %,
v roce 2017 vynosy tvotily 7,7 % a v roce 2018 tvofi vynosy z najmu 4,5 % z celkovych
vynost. Dané vynosy kolisaji pfedevsim z diivodi ptilezitostnych a nepravidelnych najmi

salonku a vinarny.

S rostoucimi vynosy rostou i naklady. Je to ptedevsim z divodu, ze penzion chce udrzet
krok, ve vybavenosti a pouzivani novych technologii, s konkurenci. Vyvoj nakladli v mezi-
ro¢nim porovndni je v letech 2015-2016 zaznamenan narast o 15 %, v letech 2016-2017
vzrostl o 8,6 %. Tento nartst byl v diisledku ¢astecné rekonstrukce pokojl ve starsi budové.
Rekonstrukce spocivala ve vymeéné podlah a zatizeni. V letech 2017-2018 se jedna o pfirts-
tek 0 17,3 %, kdy krom¢ bézné udrzby probéhla modernizace novéjsi budovy. Jednalo se o

umisténi klimatizacnich jednotek do pokojii a na recepci.
Historie

Penzion je vybudovan ve stavbé, ktera byla potfizena roku 2005 ve zna¢né Spatném technic-
kém stavu. Po rozsahlé rekonstrukci objektu, zde byl roku 2009 zahajen provoz spolecnosti
REOS. V tomto roce je hostim nabizeno 15 lazek. Roku 2010 spole¢nost zakoupila 1 ve-
dlejs$i nemovitost a po rekonstrukcei, v prosinci roku 2012, doslo k navyseni kapacity o dal-

Sich 15 lhzek.
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Tyto dvé budovy tvofi jednotny komplex, ktery je prichozi. Nevyhodou mtize byt ptechod

ze starsi budovy do novéjsi po ochozu.

V nov¢jsi budove byla zfizena sauna a zrekonstruovana vinarna, ktera nyni funguje ve stylu
vinného sklepu. Dnes jsou zde podavany snidané ve formé Svédskych stolt. Vinarna ma
kapacitu 28 mist a piilezitostné se zde konaji pracovni vecirky nebo Skoleni. V letnich mé-
sicich mohou hosté vyuzit moznost snidané na terase. Na terasu jsou tfi vstupy, ze strany
staré¢ budovy ptes salonek, z vinarny a ze samotné zahrady. Terasa je vybudovéana na za-

hradg¢, jejiz potizeni probehlo spolu s novéjsi budovou. Ddle zde byla zfizena kolarna.

Penzion disponuje téz vlastnim parkovistém, které nabizi 8 parkovacich mist pod dohledem

kamerového systému. Pii vyuzité kapacité je hostim nabizena moznost parkovani v zahradé.
Okoli

Jak jiz bylo zminéno, penzion leZi ve sttedu mé&sta Hodonina v Jihomoravském kraji pfi hra-
nicich se Slovenskem. Mésto je predevsim znamé jako rodisté Tomase Garrigue Masaryka,
a také laznémi, které se nachazi jen par minut od ubytovaciho zatizeni. Jeho pozice je vy-
hodné predevsim pro nedaleky ptistup do okolnich vesnic, které jsou cilem pro turisty ob-
zvlasté v obdobi vinobrani a hodovych zébav. Ptiznivy terén a rozsahla sit’ cyklostezek je
také lakadlem pro cyklisty. Se stoupajici oblibou tohoto mésta turisty se také markantné

rozs§ifila 1 konkurence.
Mezi oblibend mista v samotném méste patfi:

e Masarykovo muzeum — stdla expozice vénovana T. G. Masarykovi,
e Qalerie vytvarného umeéni,

e Lazné Hodonin,

e 70O Hodonin,

e Sportovni vyuziti v nové zrekonstruovaném krytém bazéné a koupalisti.
Dale pak v okoli:

e Slovanské hradist¢ v MikulCicich — kulturni pamatka z dob Velké Moravy (8. — 9.
stoleti). Nachazi se zde zaklady kniZeciho palace a 12 kostelti, ukdzka davného po-
hiebisté a rozhledna. Jedna se o misto usilujici o zapis na listinu UNESCO.

e Batiiv kanal,

e zamek Milotice,

e skanzen ve Straznici,
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e historické vinné sklepy "PLZE" v Petrovg,

e rekreacni oblast Lucina s rozhlednou.
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7 APLIKACE MARKETINGOVEHO MIXU

Jedna se o maly penzion se ¢tyimi stalymi zaméstnanci, ktefi jsou dle sezoénnich potieb do-
plinovani brigadniky. Jeho cilem je vytvaret pratelskou atmosféru, do které se hosté budou
chtit vracet. Pro uvedeni do celkové problematiky a ptedstaveni penzionu slouzi model mar-

ketingového mixu.

7.1 Produkt

Hlavnim produktem, ktery penzion nabizi, jsou ubytovaci sluzby s moznosti snidani. V na-
bidce je celkem 13 pokojl s rozmanitou velikosti — od jednolizkovych po apartmany s plné

vybavenou kuchyni. Kazdy pokoj je vybaven:

e LCD televizi,

e Wi-Fi pfipojenim (popiipad€ pevnym internetovym piipojenim),
e vlastnim socidlnim zafizenim,

e lednici,

e klimatiza¢ni jednotkou.
Mezi sluzby, za které je nutno si pfiplatit, fadime:

e snidané,

e piijezd s domacim mazlickem,

e pronajem salonku pro firemni ¢i rodinné akce,

e prodlouzeni doby odchodu z hotelu (prodlouZeny Checkout),

® Sauna.

Dany hodoninsky penzion ubytovava své hosty od 14:00 do 20:00. Hosté se musi od ubyto-
vat do 10:00 hodin. Snidan¢ ve vSedni dny jsou podavany od 7:00 do 9:00 hodin, o vikendech
je tato doba posunuta od 8:00 do 10:00 hodin. Snidan¢ jsou servirovany formou bufetu s roz-

manitou nabidkou v pfijemnych prostorech penzionu, které ptipominaji vinny sklipek.

Cast budovy je déle pronajimana k provozu kadeinictvi a masazim. Tyto sluzby jsou vyuzi-
vany predevsim stalymi externimi klienty, ale mohou je vyuZit i hosté.

Soucésti komplexu je bezplatné vyuzivani hlidaného parkovisté pifimo u penzionu, moznost

parkovani je i ve dvote, kolarna a v neposledni fad¢ rozsahla terasa s vyhledem do zahrady.
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7.2 Cena

Stanoveni ceny za ubytovani pfedchazela diikladna analyza cen konkurence. Penzion vyu-
ziva pouze strategickych cen, coz znamena, Ze svilj cenik nepodminuje ro¢nimu obdobi a
ceny jsou stalé.

Velikost je odvijena pfedevSim od rozméra a typu pokoje. Host plati pii piijezdu hotove
nebo kartou na recepci. Penzion nepfijima eura ¢i jinou ménu.

Cenik (ceny pokojii jsou uvadény za noc):

Tab. 2 — Cenik ubytovacich sluzeb v K¢/noc

(vl. zpracovani)

Pokoj Cena v Ki/noc
JednolGZkowy pokoj 700 Ké
DvoulGZkovy pokoj 1100 K&
Dvouldikovy pokoj obsazeny

VY P J ¥ 850 K&
10os.

Trildzkovy pokoj 1500 K¢
TrildZkowy pokoj obsazeny 2

VY P ] ¥ 1100 KE
os.
Apatrman s vwbavenou
P . vy 1 200 K¢
kuchyrikou
Apatrman s vybavenou
P vy 1400 K¢

kuchyfikou obsazeny 2 os.

Tab. 3 — Cenik ubytovacich sluzeb v K¢/noc (vl. zpracovani)

Pokoj Cena Ké/noc

Apartma b kuchynk koj

pa r:nuanstu",r Tﬂ:a?nu ’uc yikou (pokoj 3 600 Ki
dvouluzkowvy + triluzkovy)
Apartma b kuchyrik

v;‘:nE::?maﬁﬁw _avem:lu uchyfikou (pouze 1800 ki
tfiluZkovy pokoj)
Apartman s vybavenou kuchynkou (pouze

P ¥ ¥ (p 1400 KC

dvouldZkovy pokoj)
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Tab. 4 — Cenik dodatkovych sluzeb v K¢

(vl. zpracovani)

Cena
Pristylka 150 KE
Snidané/ osoba 100 K&
Domdci mazlitek/ noc 100 K&

Ceny jsou vcetné vSech poplatkli, DPH a tudiz konecné.

Ceny pokojt jsou hlavnim zdrojem trzeb ubytovaciho zatizeni v Hodoning. V roce 2018 na-

jem a prilezitostny ndjem tvotil pouze 4,5 % z celkovych vynost.

7.3 Distribuce

Penzion vyuzivé jak pfimych, tak i kombinaci ptimych a neptimych distribu¢nich cest. Mezi
primé cesty, které penzion vyuziva, patii prodej na recepci a pies recepci, a to jak na tele-
fonnim cisle, tak na e-mailové adrese. Timto druhem cest je zprostfedkovano okolo 45 %

z celkovych objednavek penzionu.
Mezi poloptimé cesty, které jsou penzionem vyuzivany, patii vyuzivani stranek jako jsou:

e hotely.cz,
e booking.com,

® previo.cz.

Jmenované stranky nabizi sluzby penzionu za urcity poplatek. Zde jsou hostiim poskytovany
informace a fotografie o ubytovacim zatizeni. Déle si zde potencidlni zdkaznici mohou pfe-

¢ist zpétnou vazbu zékaznikd, kteti penzion jiz navstivili.

Nejvice vyuzivanym zprostfedkovatelem pro dany penzion je booking.com, ktery napomaha
uskutecnit az 45 % vSech ubytovani. Previo.cz spolu s hotely.cz potom zajistuje zbylych
10 %. Dané statistiky jsou pro rok 2018 a vyplyvaji z internich zdrojti spole¢nosti, které si

sama vede.

Neptimych cest, tudiz spoluprace s cestovnimi kancelafremi penzion nevyuziva. Je to prede-
v§im z divodu toho, Ze vedeni nevnima tento druh spoluprace jako lukrativni pro penzion.
Cestovni kancelaie by ptinasely dalsi naklady. Ubytovaci kapacita je dostatecné pokryta sta-

vajicimi zdroji (booking.com, hotely.cz, previo.cz).
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7.4 Propagace

Propagace je zajisténa, jak jiz zminénymi strankami (booking.com, previo.cz, hotely.cz), tak
1 tou vlastni (penzionreos.cz). Dale disponuje vizitkami a prospekty s cenovou nabidkou.
Nutno podotknout, Ze stranky jsou piehledn¢ zpracovany, zakaznik zde najde veskeré infor-
mace potiebné k ubytovani i online rezervacni formulaf. Kazdy potencialni zakaznik zde
najde od zdkladnich informaci o penzionu, az po zajimavosti v okoli. Nevyhodou je vsak, ze

stranky jsou pouze v ¢eském jazyce.

V dobg, kdy socidlni sité takzvan¢ hybou svétem, by bylo jisté vhodné zacilit vét§i pozornost
predevsim na facebookovy profil, ktery neposkytuje novinky, aktuality nebo nabidky aktivit
v okoli od roku 2018.

Diive penzion vyuzival placené formy reklamy na internetu konkrétné — seznam.cz, edb.cz,
google.com, a také v Hodoninskych listech (noviny lokdlniho charakteru). Nyni dany typ
propagace jiz nepouziva. V dob¢, kdy ma penzion vybudované jméno, je pro n¢j reklama na

internetu ¢i v lokalnich novinach pouze zbyte¢nym nakladem.

Penzion si zaklada na poskytovani realnych fotografii a informaci svym hostlim a tim si také
ziskal spoustu svych zakaznikti. O dobrém vztahu se zdkazniky svéd¢i i jejich mnozstvi,
které se sem vraci. To ostatné dokazuji i vysokd hodnotici ¢isla zakaznikl na strankach bo-

okingu. Jedna se konkrétné 0 9,1 bodu z 10.

7.5 Materialni prostredi

Penzion tvoti dvé vzajemné propojené budovy. Pii ptijezdu hosté musi navstivit recepci, kde
jsou zapsani do ubytovaci knihy, dale jsou jim jsou piredédny zakladni informace a klic¢e. Re-
cepce je mensi mistnost, kde si hosté mohou vzit propagacni letdky, mapky okoli, brozury

¢1 vizitky. Takeé si zde mohou zakoupit vino, pivo a jiné vyrobky.

Dale jim jsou ukdzany pokoje a kde probihaji snidan€. Snidan¢ jsou poskytovany ve zrekon-
struovaném vinném sklepé formou Svédskych stold. Jsou zde nabizeny teplé 1 studené po-
krmy. Kazdodenni nédkupy, o které se stara personal, zarucuji cerstvost potravin. Dale per-

sonal zajist'uje i1 prani pradla, takze penzion nevyuziva sluzeb pradelen.

Penzion je zafizen v jednoduchém stylu. VSechny pokoje jsou vybaveny stejnym zafizenim

s klimatizaci. Penzion tedy piisobi jednotné€ a provazané.
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Prostiedi dotvari dievéna terasa umisténa na udrzované zahrad¢, ktera je vyuzivana i k par-
kovani a uchovani kol v kolarné. Terasu mohou vyuzivat v§ichni hosté neomezen¢. Neku-
facky penzion vyhrazuje mista ke kouieni pro kutraky a terasa je jednim z nich (dale jsou tato
mista na ochozu a okolo penzionu). V letnich mésicich je hostim ptistupny ptilehly salonek,
s vybavenou kuchyni. Hosté si zde mohou ohtat jidlo ¢i si uvafrit kavu. Terasa se zahradou

by mohla poskytovat vétSich nabidek hostiim, a to naptiklad gril.

7.6 Lideé

Vliv lidského faktoru v ubytovacich sluzbach je velice diilezity. Chod penzionu zajistuji dveé
recepCni, které chodi na smény. Smény se déli na dlouhy a kratky tyden. Dlouhy tyden za-
hrnuje odpoledni sménu od 12:00 — 20:00 véetné celodennich smén o vikendu. Kratky tyden
je pouze od 8:00 — 12:00. Recepce je tedy Casové omezena od 8:00 do 20:00 vecer. Coz
mize host vnimat jako problém. Resenim by mohly byt schranky na kli¢e. Host by pomoci

SMS nebo e-mailem obdrzel kod, kterym by schranku oteviel.

Recepéni jsou v pfimém kontaktu s hosty, a tudiZ si v penzionu zakladaji na jejich milém,
ochotném a piivétivém vystupovani. Vzhledem k tomu, Ze penzion navstévuje spousta za-

hrani¢nich hostt, je zde nutnost znalosti anglického, poptipadé némeckého jazyka.

Velkou nevyhodou mtize byt fakt, ze kazda z recepcnich mluvi pouze jednim cizim jazykem
(angli¢tina, némcina). Jak Ize vycist z grafu, nejvice zahrani¢nich hostl piijizdi ze Sloven-
ska, kdy Slovéci tvoii 35,2 % zahrani¢nich pfijezdi. Tento fakt je ovlivnén polohou penzi-

Vv W

onu, ktery se nachazi t¢éméf na hranicich se Slovenskem. Témért ¢tvrtina zahrani¢nich hostt
a také hosté z Nizozemska (8,3 %). Ostatni klientela tvoti 21,7 %. Mezi né spadaji hosté
z Rakouska, Kanady, Ciny, Velké Britanie atd.
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Narodnostni sloZeni zahrani¢nich hostl pro rok 2018

m Slovaci = Némci Polaci Nizozemci = Ostatni

Obr. 4 — Narodnostni slozeni zahranicnich hosti pro rok 2018 (vl. zpracovani z internich
zdrojut)
Z grafu vyplyva, Ze ovladat anglicky jazyk by mélo byt samoziejmosti. Jako vyhodu pii

vybéru recepcnich by méla byt schopnost komunikace v jazyku némeckém.

Mezi dal$i zaméstnance patii dvé pokojské. Ty v tomto penzionu pfipravuji i snidan¢ poté
se vzdy odeberou za tklidem. Zodpovidaji tak za piipravenost a Gistotu pokoji. Uklid se
kona ptevazné po odjezdu hostt. Pii dlouhodobych pobytech pokojské provadi tzv. ¢astecny
uklid.

7.7 Procesy

Procesy zaznamenavaji pribéh objednavky od jejiho zpracovani, ptes piijezd hosta, az po

jeho odjezd. Postup v konkrétnim penzionu je nasledujici:

1. Po obdrZeni objednavky e-mailem nebo pfes internet recepéni odesle potvrzovaci
zpravu. Ta pfipomind moznosti platby v penzionu, ¢as ubytovani a poptipadé zod-
povidé specidlni pozadavky (dotazy) zdkaznika. Recep¢ni zanese termin do knihy, a
také do systému previo.cz, ktery penzion vyuziva pro piehled vSech objednavek.

2. Hosté ptijizdi v asovém rozmezi 14:00 — 20:00 hodin, vyjimecné do 21:00 po do-
mluvé. Navstivi recepci, kde jsou zapsani do systému, seznameni s dilezitymi infor-

macemi a dostavaji klic¢e od jejich pokoje (na Zadost i od kolarny). V neposledni fad¢
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je jim nabizena moznost pfiobjednat snidan¢. Hosté zaplati bud’ hotové v korunach,
nebo kartou. Recepéni hosty provede prostory az k jejich pokoji.

3. Checkout (od ubytovani) je stanoven do 10:00. Po vystéhovani hosté opét vraci klice

na recepci a odjizdi.

Kazdy z hostli ma moznost vyjadrit sviij ndzor piimo na recepci nebo také anonymné formou
dotazniku, ktery se nachazi na pokoji. Pokud vyuzije zprostfedkovatele pobytu, je moznost

vyjadfit ndzor online pfes konkrétni portal, ktery pro objednavku vyuzil.
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8 PORTERUV MODEL

Pro nezbytnou znalost konkuren¢niho prostredi Ize vyuzit Porterova modelu. Pomoci n¢j se

zhodnoti relevance vlivu jednotlivych faktort na konkrétni subjekt, v tomto ptipad¢ penzion.

8.1 Nové vstupujici konkurenti

Mezi nejvetsi bariéry vstupu do odvétvi patii pocatecni investice na najem, piipadné poiizeni
a rekonstrukce budovy. Mezi dalsi ndklady se fadi vybaveni a mzdové naklady personalu.
Dale ubytovatel musi spliiovat bezpecnostni normy a v piipad¢ stravovaci nabidky i ty hy-
gienické. Ubytovaci sluzby se fadi mezi volné zivnosti. Ta nevyzaduje Zzddné odborné a jiné
zpusobilosti. Pfi zalozeni je nutné splnit pouze vSeobecné podminky. Z toho vyplyva, ze

prekazky vstupu do odvétvi jsou minimalni.

Vstup novych konkurenti do budoucna se nezda byt velkou hrozbou. Hodonin nepatii mezi
velka lakadla turistli. Proto zde neni potieba tolika ubytovacich zatizeni, a tudiz se nepied-
poklada rapidni nartist. Plan mésta neptedpoklada vystavbu zafizeni, které by mohlo lakat
vice hostu, jako naptiklad aquapark. Nabidka ubytovacich sluzeb ve mésté neni vyrazné¢ di-
ferencovana. Ve mésté€ jsou hned Ctyfi dalsi penziony. Za rozdily mezi nimi lze povaZovat

polohu, cenu a doplitkové sluzby.

8.2 Dodavatelé

Vyjednavaci sila dodavateli u penzionu je velice mald. Jednd se predev$im o dodavatele
energii, hotelové kosmetiky a potravin. Co se tyce téchto produktd, je na trhu velké mnoZstvi
dodavatelii a pro penzion neni problém je zménit. Penzion vyuziva vzdy lepsi aktudlni na-

bidku, co se ty¢e poméru cena/ kvalita.
Momentalné se jedna o dodavatele jako:

e bidfood.cz
e caretrade.cz

e cas-hod.cz

Objednavky jsou vsak velice nepravidelné a tém¢et je nelze zachytit v Case. Penzion vyuziva
toho, ze dodavatelé své zbozi dodaji do 2 pracovnich dnii. Tudiz neni potfeba pevné stano-
venych terminti pro dodavky zboZi. Jejich Cetnost je ovlivnéna od aktudlni spotieby penzi-

onu.


https://www.bidfood.cz/
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Ohledné produktt, jako naptiklad ¢erstvého peciva na snidané nebo prostiedkt na uklid, vse
zajiStuji sami zaméstnanci. Penzion nevyuziva ani sluzeb pradelen a prani lizkovin si zpro-
sttedkovava sam ve své vlastni pradelné. VSechny tyto aspekty ho Cinni prakticky nezavis-

lym na dodavatelskych sluzbach.

8.3 Zakaznici

Budovani vztahi mezi zakazniky a penzionem je velice dulezité. Hosté neustale hodnoti
pom¢ér kvality a ceny, a pokud jim neni nabidnuto za optimalni cenu kvalitu, kterou pozaduji,
tak je pro hosty lehké najit lepsi nebo stejné dobrou alternativu. Vyjednavaci sila zakazniki

je tedy velka.

Vzhledem k rozvoji ekonomiky, nizké nezaméstnanosti a stale rostoucim mzdam lidé nemayji
potiebu Setfit, coz je velice vyhodné pro odvétvi ubytovacich sluzeb. Veskeré tyhle faktory
ptispivaji k rostoucimu poctu zédkaznikt. Krize statu by mohla zapficinit usporu obyvatel, a

tudiz naopak odliv zakazniki.

Co se tyCe rozmanitosti hostll, penzion se nachéazi kousek od hranic se Slovenskem a neda-
leké je 1 Rakousko. Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, penzion se zamétuje jak na tuzemskeé,
tak 1 zahrani¢ni hosty. Z internich informaci penzionu vyplyva, kdy ubytovatel musi ozna-
movat ubytovani cizince, ze vétSina zahrani¢nich hostd pfijizdi z pracovnich divoda.
V grafu je zachycen pomé&r tuzemskych hostl k zahrani¢nim v roce 2018. Ve tietim ctvrtleti

lofiského roku ¢ini rozdil mezi hosty z CR a zahrani¢nimi pouze 25 %.
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Porovnani poctu tuzemskych a zahrani¢nich host(
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Obr. 5 — Porovnani poctu tuzemskych zakazniku se zahranicnimi pro rok 2018 (vl. zpraco-
vani z internich zdrojit)

Primérné pokojova obsazenost penzionu v roce 2017 byla 67,8 % a v roce 2018 stoupla na

69,8 %.

Za sezonu je povazovano obdobi od zacatku dubna do konce listopadu. Dle grafu Ize jasné
vidét rapidni narist lizkové obsazenosti v procentech v obdobi od konce ¢ervna po pocatek
zafi. Tento narlst je zapfi¢inén dobou dovolenych, prazdnin déti, pocasim, lazeniskou sezo-
nou, sportovnimi nabidkami regionu a jinymi akcemi souvisejicimi se sklizni vina. Sklizen
vina a z toho plynouci kosty a bur¢akové pochody napomahaji k udrzeni zajmu hostti do zaii

a fijna.
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Sezonni lUzkova obsazenost v letech
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Obr. 6 — Sezonni liizkova obsazenost v letech (vi. zpracovani dle internich zdrojii)

8.4 Konkurence v odvétvi

Béhem poslednich let se v Hodoning€ zna¢né rozsitila konkurence zaméfena praveé na turis-
mus. Jizni Morava skytd mnoho turistickych nabidek jako folklorni akce, stezky pro pési 1
cyklisty, festivaly, vinaiskou krajinu a s tim spojené sklepy a vinice. Statistiky za rok 2018
ukazuji, Ze Jihomoravsky kraj navstivilo 2 039 833 hostil (rezidentil i nerezidentl), coZ je o

8,5 % vice, nez tomu bylo v roce 2017.

Dtive v Hodoniné byly pouze Ctyii velké hotely a nékolik mensich ubytovacich zafizeni. Byl
zaznamenan rostouci zdjem ze stran zdkaznikli o mensi zatizeni, kterd ptisobi rodinnym do-
jmem. Ubytovaci zafizeni, kterd splnily uvedeny pozadavek, musela své hosty odmitat z di-
vodu nedostatecné kapacity. Tento potencial vyuzili podnikatelé v poslednich 15 letech a
tim byl zapti€inén rostouci tlak mezi konkurenty. K roku 2015 bylo registrovano 19 ubyto-
vacich zarizeni v Hodoniné a 75 v hodoninském okrese. Vzhledem k tomu, Ze Hodonin se
fadi spise ke stfedné velkym méstiim, se tento pocet ubytovacich zatfizeni da povazovat za
velky. Proto se béhem let necekd vyznamny rozvoj v tomto odvétvi. Coz by bylo ptiznivé

pro dany penzion.
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8.5 Substituty

Hrozba ze stran substitutl je povazovana za vysokou. Mezi substituty ubytovacich zatizeni
patii hotely, motely, soukromé ubytovani, penziony, kolej... Vliv globalizace usnadiuje do-
stupnost objednavek a ma za nasledek i novinky v oblasti sluzeb. Jednou z téchto novinek je
nabidka soukromého ubytovani ptes webovou stranku nebo aplikaci airbnb.cz. Pro danou

oblast se muze predpokladat rostouci pocet substitutii.

Mnozstvi a dostupnost substitutl je nepfeberné a loajalita hostll se neda vynutit. Hrozba ze
stran substitutll je vysoka. Pokud ekonomika stale poroste pocet zdkaznikll bude nabyvat, a
to povede k vytvareni dalSich substitu¢nich zatizeni. Pocet ubytovacich zatizeni v hodonin-
ském okrese je 75. Penzion tudiZ musi neustale presvédc¢ovat zakazniky, pro¢ pravé ten jejich

vrwe

cenou, referencemi zakazniki tudiz kvalitou, zajimavou lokalitou.

Vyhodnoceni Porterova modelu

Analyzou péti konkurencnich sil bylo zjiSténo, Ze mezi nejvétsi vliv na penzion maji zakaz-
nici a substituty. Oba faktory se sebou zce souvisi. Vyjednavaci sila zdkaznikt je velika
predevsim z diivodu toho, Ze trh nabizi spoustu substitu¢nich zafizeni. Zakaznik tudiz neni
vazéan na konkrétni zatizeni. Je pouze na jeho usudku pii posouzeni ceny a kvality. Nabidka

téchto zatizeni se rozsifuje 1 z ditvodll globalizace.

Vliv dalSich sil jiz neni tak zdvazny. Predikce vstupu nové konkurence na hodoninsky trh je
maléd. Nachazi se zde 19 ubytovacich zafizeni. V Hodoniné se neptfedpoklada vystavba ¢i
realizace nového projektu, ktery by ptilakal znacné mnoZzstvi hostii. TudiZ se nepiedpoklada
nariist poctu téchto zatizeni. Konkurence v odvétvi se jiz ted’ d4 povazovat za sttedné velkou.
Dodavatel¢ disponuji velmi nizkou vyjednévaci silou. Penzion je téméf ve vSech ohledech

sobéstacny. Vyuziva vzdy aktualni nabidku a ¢asto své dodavatele (vyjma energii) méni.
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9 PESTEL ANALYZA

Jedna se o rozsifenou formu analyzy PEST. Jejim hlavnim cilem je posoudit ptisobici faktory
z makroprostfedi na penzion v aktudlnim case. V prabéhu zivota podniku mohou faktory

ménit svoji dilezitost, tudiz je nutné faktory stale sledovat.

9.1 Politické faktory

Vzhledem k poloze penzionu, ktery se nachazi v Ceské republice, tak musi penzion dodrzo-
vat veskera naiizeni o hotelnictvi platné v CR. Mezi zakladni piedpisy upravujici prostedi

cestovniho ruchu v CR patii napiiklad:

e zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,

e zikon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace

e zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijm,

e zakon ¢. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti,

e zakon €. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich,

e zakon ¢&. 326/1999 Sb., o pobytu cizincti na izemi Ceské republiky,
e zéikon €. 348/2005 Sb., o rozhlasovych a televiznich poplatcich.

Pfi nedodrZovani zékoni jsou Gctovany sankce.

Dale Ceska republika je ¢lenem EU od roku 2004 a je nutné dodrzovani uréitych standardd,
co se ty¢e obchodnich vztahtl, legislativy ochrany spotiebitele v daném odvétvi nebo

ochrany hospodaiskych soutézi.

9.2 Ekonomické faktory

Mezi zékladni ekonomické faktory patii nezaméstnanost, HDP, inflace a vyvoj urokoveé
miry. Vyvoj danych faktort Gizce souvisi s obsazenosti penzionu, ristem nebo poklesem cen
penzionu, také vyvoji mezd, které maji ptimy vliv na vysi Gspor, které hosté utrati. Pfizniva
ekonomicka situace v Ceské republice vede k rostoucim mzdam a nizké nezaméstnanosti.
Tyto faktory vedou k riistu zdkaznikd v oblasti ubytovacich sluZzeb. Na Gizemi ceské repub-
liky se v roce 2018 ubytovalo pies 21 milionti hostii. V meziro¢nim srovnéni se jedna o na-

rust 0 6,4 %.
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Nezaméstnanost ma od roku 2015 rapidné klesajici tendenci. Nejmens$i nezaméstnanost byla
roku 2018 v 10. mésici, kdy byla pouhych 2,8 %. Co se tyce letosniho roku, byla nezamést-
nanost v lednu 3,3 %, v unoru klesla na 3,2 %. V tnoru roku 2018 byla nezaméstnanost
3,7 %, z toho vyplyva, Ze se jednd o nejmensi inorovou nezaméstnanost od roku 1997.

(kurzy.cz, ©2019)

Vyvoj nezameéstnanosti v Case
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Obr. 7 — Vyvoj nezaméstnanosti v case (vl. zpracovani dle kurzy.cz)

Procento nezaméstnanych v Jihomoravském kraji v druhém mésici dosahuje 4 %, coz je 3.
nejvyssi nezaméstnanost v porovnani s ostatnimi kraji v CR. Proti prede§lému mésici, se
procento snizilo 0 0,07 % a to pfedevs§im z divodu zacinajicich sezonnich praci. Tento fakt
muze byt vyhodny pro zamé&stnavatele pii potiebé brigadnikli na sezonu. Dalsi vyhoda miize

byt, Ze neni tfeba vysoké kvalifikace zaméstnance. (kurzy.cz, ©2019)

Makroekonomicky ukazatel HDP vzrostl v porovnani mezi roky 2017 a 2018 o0 2,9 %. Na-
rust oproti pfedchozimu ctvrtleti (3.Q 2018) byl o 0,8 %. Ekonomice se dafi, o tom sveéd¢i i
fakt, Ze ekonomika ke konci roku 2018 rostla rychlej$im tempem neZ v pfedchozim ctvrtleti.
Rist byl podpoten zejména vydaji na kone¢nou spotiebu domécnosti. K rastu HDP ptispéla

odvétvi primyslu, obchodu, stravovani, dopravy, skladovani 1 ubytovani. (kurzy.cz, ©2019)

Predikce vyvoje HDP pro rok 2019 je narist o 2,9 %. Coz by bylo pfiznivé pro cestovni

ruch.

Od ukonceni intervenci roku 2017 koruna vyrazné posilila. Od zacatku roku se kurz pohy-
buje v intervalu od 25,35 — 25,870 EUR/CZK. Do budoucna se piedpoklada dalsi posileni

koruny vici euru. Toto posileni by mélo kladny vliv na penzion. Penzion piijima platby
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pouze v korunach. Ceny, které zahrani¢nim hostim booking.com udava v eurech, jsou pte-

pocitavany aktualnim kurzem. (kurzy, ©2019)

Od roku 2015 maé inflace rostouci tendenci, coz pfimo souvisi s nizkou nezaméstnanosti ve
staté. Pro mésic unor roku 2019 ma index spotiebitelskych cen hodnotu 2,3 %, coz je 0 0,2
% vice nez v lednu. K nartstu spotiebitelskych cen doslo predev§im kviili zvyseni cen v ob-
lasti rekreace a kultura, a také potravin a nealkoholickych napoji. Tento nérast inflace neni
povazovan za pfili§ dalezity. ZvySeni cen vlivem inflace neni vyrazné a pro hosty je tudiz

akceptovatelné. (kurzy, ©2019)

Vyvoj inflace v ¢ase
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Obr. 8 — Vyvoj inflace v case (V. zpracovani dle kurzy.cz)

9.3 Socialné kulturni faktory

Penzion vyuZivaji zejména Cesti, slovensti, rakousti a némecti hosté, kteti Ziji zhruba ve stej-

ném prostiedi, s podobny zvyky, zdravotni péci, politickou stabilitou, Zivotnimi a etickymi

zvyklostmi a ndboZenskym vyznanim a vnimanim.

Zivotni troven Ceska v porovnani s Némeckem a Rakouskem je ponékud nizsi. Z toho vy-
plyva, ze Ceska republika je v poskytovani sluzeb levnéj$i nez zmineéné staty. I to mize byt

jeden z faktorii pro vybér destinace.

Demografické, socialni a kulturni prostiedi je pro hosty téméf stejné, jako v jejich domoving.
Porovnani danych faktorti obyvatelstva na Hodoninsku je nepodstatné. Lidé, kteti zde bydli
vetSinou nevyuzivaji ubytovacich sluzeb v okoli. Tudiz neni tfeba se piili§ zamétovat na

tento faktor.
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9.4 Technické a technologické faktory

V poslednich letech je tieba zminit zejména dobrou informovanost hostti na zéklad¢ vyuziti
internetovych stranek. DalSim dilezitym faktorem je potfeba mit piehledny online rezer-
vacni systém, a to jak na vlastnich webovych strankach, tak i u zprostredkovatelti. Mezi dalsi
vyuziti technologii patii klimatizované pokoje, LCD televize a Wi-Fi pfipojeni v celém are-

alu.

Penzion by mél zlepsit poskytovani informaci o zménach v okoli, naptiklad znovuotevieni
krytého bazénu, nové cyklostezky, seznam spolecenskych akci na internetovych strankach.
Penzion se snazi udrzet krok s novymi technologiemi, a proto pro lepsi zaznamenavani zacal
pouzivat systém previo.cz. Ten napoméha recepcnim udrzovat piehled o vSech ubytovanych,
jejich pozadavcich a terminech, kdy penzion navstivili. Dale pouZzivaji online rezervacéni sys-
témy (booking.com, hotely.cz, penzionreos.cz, previo.cz), které jsou pro hosty jednoduchym

nastrojem k uskute¢néni rezervace.

Mezi dalsi technologie by penzion mohl zafadit zafizeni pro télesné postizené, které by
usnadnilo pohyb v penzionu napf. vytah, schodolez. Penzion by dale mél zvazit lepsi od-

hluénéni pokojt, které jsou do ulice.

Je nutnosti, aby ubytovatelé sledovali rozvoj a vyvoj technologii v oblasti ubytovacich slu-

v

zeb.

9.5 Ekologické faktory

Hodonin je mens$i, ¢isté mésto s krasnou okolni pfirodou. Vedeni mésta se ho snazi zvelebo-
vat a rekonstruovat. Ve vystavbe jsou nové cyklostezky a détské hiisté. Déle nabizi spoustu
moznosti pro aktivni dovolené, jak jiz mnozstvim cyklostezek, tak mnoZstvim kulturnich

akci.

Penzion se prozatim nezaclenil do podpory zeleného marketingu. Vedeni by mohlo zvéazit
zavedeni popelnic na tfidény odpad, zacit pouzivat recyklovatelné obaly a suroviny v tako-

vych obalech balené a usilovat o sniZeni energii.

Aplikace green marketingu by mohla zlepsit image penzionu a ptispét ke zvyseni konkuren-

ceschopnosti.
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Vyhodnoceni PESTEL analyzy

Penzion je povinen se fidit normami a piedpisy Ceské republiky, které jsou mu uloZeny ze
zékona. Dale musi respektovat nékterd ustanoveni Evropské unie. Diky ristu ekonomické
situace, nizké nezameéstnanosti a ristu mezd jsou hosté ochotni vice utracet za nabizené
zbozi a sluzby. Inflace ma rostouci tendenci, ale zatim témét nema vliv na nakup¢i chovani

spotiebitele.

Potfeba jit s dobou a pouZivat inovace a nové technologie, je nutnosti. Ubytovatelé by méli
vnimat globalizaci a ptizptisobovat se dobé&, kterd vyuziva internet k nejbéznéjSim vécem,
jako jsou napftiklad online rezervace, Wi-Fi pokryti a internetové reklamy. Penzion by m¢l
stale hledat moznosti, jak pfildkat nové zajemce o ubytovaci sluzby. Prizpisobovat se seg-
mentu zdkaznikl a neustéle jim nabizet novinky a inovace jak uz v ubytovani, tak i v aktivi-
tach, které ubytovaci proces provazi. Pro udrZeni a mozny rist konkurenceschopnosti by

podnik mél zvazit zavedeni prvki zeleného marketingu.
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10 ANALYZA KONKURENCE

Jedna se o konkurenty z mésta Hodonina. Konkurence je vybrana zamérné s podobnou na-
bidkou sluzeb, klasifikaci v ubytovacich zafizenich, socialni zatizeni na pokojich, Wi-Fi pfi-
pojeni, moznosti parkovani a vyuzivani online rezerva¢niho systému booking.com. Jedna se
o penzion Na Valech, Lipovka, JaRo, Budvarka a Apartmany za sakurou. Uveden¢ infor-
mace jsou oveéfovany z internetové stranky booking.com. a z jednotlivych internetovych
stranek analyzovanych ubytovacich zafizeni. Po pfedstaveni konkuren¢nich zatizeni nava-

zuje benchmarking, kde budou ubytovaci zatizeni vzajemn¢ porovnané.

10.1 Penzion Na Valech

Penzion se nachazi t¢éméf v centru mésta. Disponuje 5 pokoji, z toho jsou 4 dvoultizkové a
jeden apartman. Kazdy z pokojt je vybaven vlastnim socialnim zatizenim. Mezi dalsi vyba-
veni pokoje patii televize, bezpe€nostni trezor, minibar, varna konvice, klimatizace a Wi-Fi
pfipojeni. Apartman je obohacen o obyvaci pokoj se sedackou a vybaveny kuchynisky kout

(lednice, mycka, varna deska, mikrovlnna trouba).

Tab. 5 — Cenik sluzeb v K¢/noc

(vl. zpracovani dle penzionnavalech.cz)

Penzion Na Valech Cena Ki/noc
DwvoulUzkovy pokoj 1 500 K&
Dwvoul UZkowy pokoj (1 0s.) 1 000 K&
Apartman 2 000 K¢
Pristylka -
Snidané/ osoba W cené

Dalsi vyhodou je moZnost vyuzit zahradu s grilem. Nabizené parkovisté je v ramci ceny,
nevyhodou v§ak miize byt, Ze se nachazi 150 m od ubytovaciho zatizeni. Penzion dale udava,

moznost dorozuméni se ve 2 jazycich.

Mezi dalsi sluzby patii moznost snidani, poskytnuti détské postylky, moznost pfijet s doma-

cimi mazlicky.


http://www.penzionnavalech.cz/cenik/
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Tab. 6 — Strucny prehled (vi. zpracovani

dle booking.com)

Penzion Na Valech
Vzdalenost od centra 350 m
Potet laiek 10
Pocet pokoju 5
Hodnoceni na Booking.com 9,7
MoZnosti stravovani Snidané
Parkowvani Ano
Storno poplatky Me
Bezbariérovy pfistup Me

10.2 Apartmany za sakurou

Nové ubytovaci zafizeni nabizi 2 prostorné apartmany. Kazdy z nich pojme az 6 osob ve
dvou mistnostech. Apartman se sklada z loznice, obyvaciho pokoje, spolu se socialnim za-
fizenim a pln¢ vybavené kuchyné (elektricky sporék s troubou, lednice, mikrovinna trouba,

varna konvice).

Tab. 7 — Cenik sluzeb v Ké/noc

(vl. zpracovani dle penzionhodonin.cz)

Apartmany za sakurou Cena Ki/noc
Apartman zakladni cena 530 Kc
1os./1noc 90 KL
2-vice 0s./1 noc 50 KC
3 a vice noci -50 KC
Pristylka -
Snidané/ osoba -

Za vyhodu se povazuje moznost dorozuméni se v ¢eském, anglickém, Spanélském a ruském

jazyce, moznost parkovani, Wi-Fi pokryti a zahrada s grilem.

Mezi dalsi sluzby se fadi poskytnuti postylky pro dité za poplatek 130 K¢&/ pobyt. Nevyhodou
je, ze si hosté nemohou piivést své mazlicky, nelze ani objednat snidani a pfi pozdnim zru-

Seni rezervace — host plati storno poplatky.
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Tab. 8 — Strucny prehled (vl. zpracovani

dle booking.com)

Apartmany za sakurou
Vzdalenost od centra 1100 m
Potet laiek 12
Potet pokoji 2
Hodnoceni na Booking.com 9,1
MoZnosti stravovani Snidané
Parkovani Ano
Storno poplatky Ano
Bezbariérovy pristup Me

10.3 Penzion Lipovka

Penzion se nachdzi v komplexu spolu s fitness centrem i wellness sluzbami. Penzion nabizi
15 dvoultzkovych pokojt, 1 tfilizkovy pokoj a 3 apartmany. Kazdy pokoj disponuje televizi

a vlastnim socialnim zafizenim.

Tab. 9 — Cenik sluzeb v K¢/noc

(vl. zpracovani dle lipovka.cz)

Penzion Lipovka Cena Ki/noc
DwvouldZkovy pokoj (1 os.) 750 K
DvoullZkovy pokoj 850 K
Velky dvoulOzkovy pokoj 950 K&
Trildzkowyy pokoj 1150 Ke
Apartman 1 050 Kc
Pristylka 250 KL
Snidané/ osobha 80 K¢

Vyhodou je hlidané parkovisté, Wi-Fi pfipojeni, moZnost pfiobjedndni snidani a moZnost

ptivést si se sebou domaciho mazlicka bez dalSich poplatkii.
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Tab. 10 — Strucny prehled (vl. zpracovani

dle booking.com)

Penzion Lipovka
Vzdalenost od centra 1400 m
Potet ldiek 39
Potet pokoju 19
Hodnoceni na Booking.com 8,0
MoZnosti stravovani Snidané
Parkovani Ano
Storno poplatky MNe
Bezbarierovy pristup MNe

10.4 Penzion Budvarka

Penzion je umistén blizko stfedu mésta. Jedna se o ubytovani, které se nachazi ve druhém
patie budovy, kde ve spodnim patfe je pivnice. V nabidce je 12 pokoju s vlastnim sociadlnim
zafizenim. Lze objednat pokoj 6x jednoliZzkovy, 4x dvouliizkovy a 2x dvoulizkovy apart-
man. VSechny pokoje disponuji minibarem, jehoz obsah je v cen€ a s Wi-Fi pfipojenim v ce-

1ém arealu.

Tab. 11 — Cenik sluzeb v Ké/noc

(vl. zpracovani dle budvarka-hodonin.cz)

Penzion Budvarka Cena Ki/noc
lednelazkovy pokoj 700 K
DvoullZkovy pokoj 1 000 K&
DwvoullZkowy apartman 1 200 K
Pristylka 150 K¢
Snidané/ osoba 100 K¢

Mezi vyhody patii bezplatné parkovani nebo moZnost objednéni snidani. Za dal$i vyhodu
muZe byt povazovana restaurace, ktera se nachdzi ptimo v objektu. Za nevyhodu se d4 ozna-

¢it zdkaz pro domaci zvirata.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

Tab. 12 — Strucny prehled (vl. zpracovani

dle booking.com)

Penzion Budvarka
Vzdalenost od centra 3530 m
Pocet luiek 18
Potet pokoju 12
Hodnoceni na Booking.com 8.0
MoZnosti stravovani Snidané
Parkovani Ano
Storno poplatky Me
Bezbariérovy pfistup Me

10.5 Penzion JaRo

Mezi nejnové€jsi konkurenci patii penzion JaRo. Penzion disponuje 10x dvoultizkovym po-
kojem, 1x studiem s kuchyiiskym koutem a 1x studiem Superior s kuchynskym koutem.
Kazdy pokoj disponuje vlastni socidlnim zatizenim, lednici, klimatizaci a Wi-F1 pfipojenim
v celém arealu. Snidané jsou poskytovany v zdkladni cen¢ ubytovani. Postylka pro dité je

nabizena za ptiplatek 150 K¢.

Tab. 13 — Cenik sluzeb v Ké/noc

(vl. zpracovani dle penzion-jaro.cz)

Penzion JaRo Cena Ki/noc
Dwvoulizkovy pokoj 1200 K&
Velké studio 1900 K¢
Studio Superior 2 100 K¢
Priztylka 350 KL
Snidané/ osoba WV cené

Penzion déle nabizi bezplatné parkovisté, terasu se zahradou. Za nevyhodu mize byt pova-

zovana vétsi vzdalenost od centra mésta a zakaz domacich zvirat.
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Tab. 14 Strucny prehled (vi. zpracovani

dle booking.com

Penzion JaRo

Vzdalenost od centra 2000 m
Potet laZek 40
Poéet pokoju 12
Hodnoceni na Booking.com 8,9
MoZnosti stravovani Snidané
Parkovani Ano
Storno poplatky Ano
Bezbariérovy pfistup Me
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11 BENCHMARKING

Pro analyzu benchmarkingu bylo pro srovnani vybrano 5 ubytovacich zatizeni, které se na-
chazi v Hodonin€. Jedna se o pfimou konkurenci, se kterou se penzion potyka. Konkurence

byla vybrana dle nabidky sluzeb, produktti a polohy zatizeni.

Ke zhodnoceni faktorii piisobicich na zdkaznika bylo Cerpano ze stranek jako hotely.cz, bo-

oking.com a konkrétnich webovych stranek daného ubytovaciho zafizeni. Mezi hodnocené

faktory patfi:
e pocet luzek, e recenze,
e vybaveni pokoju, e (istota,
e cena, e nabidka sluzeb,
e design pokoji, e webové stranky,
e vzdalenost zafizeni od centra, e vyuzivani socidlnich siti.

Kazdému z faktord byla pfifazena vaha jeho vlivu pii vybéru daného zatfizeni hosty. Dale

cvwr

nejlepsi hodnoceni). Vysledky tohoto Setfeni jsou zaznamenany v nésledujici tabulce.
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Tab. 15 — Benchmarking vybranych zarizeni (vl. zpracovani)

o | £ ‘:
- m _ﬂ
L2 = ™ ]
e o - 2] = |
o o
2|(S5|a|8|z2|g
c £ c c c ['g 3
a1 9| | o o |s 2
[ ] ] ] [ ] i | =
£ £ = £ c @ 2
Faktory Vihal| & | 2 |l a2 | a2 | & | 2
Potet luiek 0,05 | 4 5 3 5 2 2
Cena 0,2 | 3 4 5 3 2 5
Vybaveni pokoji 0,15 | 4 2 1 4 5 4
Design pokojd 0,12 | 4 1 1 4 5 5
vzdalenost od centra 0,1 | 4 2 5 1 5 3
Recenze (booking.com)| 12 | 4 | 2 1 3 5| 4
Cistota (bookingcom) | 01 | 5 | 3 | 2 | 5 [ 5 | 4
Nabidka sluieb 0,07 | 5 3 2 3 5 2
Webové stranky 0,06 | 4 2 1 3 5 5
VyuZivani socidlnich siti | 0,03 | 4 3 4 5 4 1
Celkem 1 (3,97(2,63|2,56|3,43(4,22|3,95

Vyhodnoceni benchmarkingu

Vysledek analyzy potvrzuje domnénku, ze nejvétSim konkurentem je pro penzion REOS
penzion Na Valech. Ten ziskal nejvétsi pocet bodl z daného Setieni. Témét stejného hodno-
ceni jako penzion REOS doséhly Apartmany za sakurou. Hodnoceni bylo pouze o 0,02 niZsi.
Vyznamnym faktorem pro vybér zafizeni je cena, ktera je ptimo imérna k celkové nabidce,
co se tyCe penzionl. Apartmany za sakurou jsou pouze dva apartmény (pro 6 lidi kazdy),
které se snazi majitelé zaplnit. Jen ziidka se da uplatnit plné osazeni, tudiZ je hlavnim laka-
dlem snizena cena. Z tohoto diivodu nelze efektivné srovnat s penziony. Penzion REOS by
mohl zapracovat na detailnéj$im vybaveni pokojii, zvySeni aktivity na socialnich siti (forma
propagace) a také zatraktivnit webové stranky. Ty jsou méné vyrazné a neupoutaji tak na
prvni pohled, jako u konkurence. Pro relevantnost nabidky sluzeb penzionu byly zvazeny
moznosti parkovani, snidané, poskytovani informaci na recepci, zahrady, pfijezd s doméacimi

mazlicky a také dostupnost wellness, restauraci a jinych.
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12 SWOT ANALYZA

Analyza se zabyva porovnanim poznatkti z vnitiniho a vnéjsiho prostfedi. Analyza podava
informace o silnych, slabych strankach, hrozbach a ptilezitostech penzionu. Pro zpracovani
bylo vyuzito internich zdroji spole¢nosti a poznatkli z predchozich analyz jako je PESTEL

analyza, Porter, benchmarking.
IFE matice

Hodnoceni silnych (strengths) a slabych stranek (weaknesses) penzionu. Jedna se o hodno-
ceni internich faktort.. Pro zpracovani IFE matice bylo vybrano 7 faktori pro silné (S) a 7
faktori pro slabé stranky (W). Kazdému faktoru je dana zavaznost vahou v rozsahu od 0,00—

1,00 a body od 14, kdy 1 je vyrazné W, 2 je nevyrazné W, 3 nevyrazné S, 4 vyrazné S.

Tab. 16 — IFE matice (vl. zpracovani)

s/wW Viha Body Celkem

51 Poloha 0,12 a4 0,48
52 Dostupnost 0,09 4 0,36
53 Kvalita snidani 0,05 3 0,15
54 Vstricnost personalu 0,08 4 0,32
5% Pomér cena/kvalita 0,14 4 0,56
S6 Doba pusobnosti 0,06 3 0,18
57 Vybaveni pokojl a apartméand 0,11 3 0,33
W1 Chybi bezbarierovy pristup 0,04 2 0,08
W2 Propagace 0,06 1 0,06
W3 Webove stranky 0,08 1 0,08
W4 Aktivita na socialnich sitich 0,02 2 0,04
W5 Vybaveni zahrady 0,04 2 0,08
W6 Komunikace personalu v cizim jazyce 0,06 1 0,06
W7 Omezeny cas recepce 0,05 2 0,1
Celkem 1 36 2,88

Mezi silné stranky se fadi poloha, pomér ceny/kvality a vybaveni pokoji a apartmanii. Vy-
baveny jsou decentné, ale moderné. Plusem je klimatizace a televize na kazdém pokoji, dale
pak apartmany s pln¢ vybavenou kuchyni. Mezi slabé stranky se fadi malé zapojeni do pro-
pagace, k tomu by mohlo napomoci vétsi vyuzivani socialnich siti. Dale pak design webo-

vych stranek. Stranky jsou piehledné, avSak zastaraly a neupoutaji na prvni pohled.
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EFE matice

Jedna se o matici hodnoceni ptilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) podniku z vnéjsiho
prostiedi. Pro zpracovani plati stejné podminky jako pro IFE matici. Je zpracovano 6 faktor
pro prilezitosti (O) a 6 pro hrozby (T). Véha je v rozsahu od 0,00-1,00. Body jsou rozdéleny
od 1-4, kdy 1 je vyrazné T, 2 je nevyrazné T, 3 je nevyrazné O, 4 je vyrazné O.)

Tab. 17 — EFE matice (vl. zpracovani)

o/fT Viha Body Celkem

01 Rast piijmid obyvatel 0,08 4 0,32
02 Vliv globalizace 0,09 4 0,36
03 Vybudovani novych cyklostezek 0,06 3 0,18
04 Rast K& vaci euru 0,08 3 0,24
05 Kulturni akce, pamatky 0,09 4 0,36
06 VyuZiti technologickych inovaci 0,1 3 0,3
T1 Rdst cen vody a energii 0,07 2 0,14
T2 Nova konkurence 0,08 1 0,08
T3 Zména poiadavkd zdkazniki 0,07 2 0,14
T4 Recese ekonomiky 0,1 1 0,1
TS Legislativni upravy 0,09 2 0,18
T6 Rist provoznich nakladd 0,09 1 0,09
Celkem 1 30 2,49

PtileZitosti a hrozby byly vybirany pfedevSim dle PESTEL analyzy, kde byl identifikovan
jejich vliv na penzion. Mezi vyrazné pfileZitosti se fadi rostouci pfijem obyvatelstva v za-
vislosti na vyvoji ekonomiky. To nese predpoklady zvySovani aktivit hostll ve svém volném
Case. Konkrétné pro dany penzion je velkou pftilezitosti kulturni vyziti daného regionu a
pamatky v okoli, které jsou lakadlem. Dal§im dilezitym faktorem je rtst globalizace, ktery
ma vliv predev§im na pfiliv zdkaznikd. Penzion se svym umisténim, téméf na hranicich se
Slovenskem a blizkymi hranicemi s Rakouskem, dobrou vychozi polohu pro jeho vyuzivani

zahraniéni klientelou.

Hrozbou z externiho okoli je vstup nové konkurence na trh s podobnou nabidkou sluzeb,

recese ekonomiky z diivodu uspor a z toho plynouci sniZzeni poctu hostl pro penzion, mezi

wrwe
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Vyhodnoceni analyzy

Pro zjisténi strategie, kterou by se mél podnik zabyvat probéhlo zpracovani SWOT analyzy
pomoci IFE a EFE matic. Pfi¢emz hodnota IFE matice je 2,88 bodi a hodnota EFE matice
2,48 bodt, coz znamena, Ze obé hodnoty nabyvaji sttedné silné pozice. Vysledkem analyzy

je strategie ,,min — max‘‘ neboli strategie ST.

4 .
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Obr. 9 — Strategie penzionu (vI. zpracovani)
Strategie vychazi z predpokladu, ze silné stranky podniku jsou piimo zavislé na hrozbach
z okoli. Penzion by mél tudiz vcas identifikovat hrozby a transformovat je do pfileZitosti

pomoci stranek silnych. TudiZ minimalizovat hrozby a maximalizovat silné stranky.
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13 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V prvni fazi byl penzion REOS ptedstaven, byla popsana jeho historie, stale se zlepSujici
ekonomicka situace a popis okoli, ve kterém se nachazi. Uvod dopliiuje aplikace marketin-
gového mixu, ktery podrobné seznami s problematikou. Jedna se o 4P doplnénd o dalsi 3P
z odvétvi sluzeb. Konkrétné o popis produktu, tudiz zékladnich i dopliikovych sluzeb, které
penzion nabizi. Dale tvorba ceny a ceniky, distribucni cesty, kde je hlavnim faktorem vyu-
zivani sluzeb bookingu, ktery pro svou objednavku vyuZziva az 45 % hostl. Propagace, kte-

rou penzion vyuzival nebo stale vyuziva, materialni prostiedi, lidé a procesy.

Nasleduje Porteriiv model pro analyzu konkuren¢niho prostiedi. Nejvetsi vliv byl zjistén u
vyjednavaci sily zdkazniki a u rostouci nabidky substitutd. Jiz tak vysoka vyjednavaci sila
zakazniki se s rostoucim mnozstvim substitutl (tudiZ rostouci konkurenci) jeste¢ zvySuje.
Vliv zbylych sil byl vyhodnocen jako méné zdvazny. Rapidni rist poctu nové konkurence
na hodoninsky trh se nepredpoklada. Tento fakt podporuje i budouci plan mésta Hodonina,
kde se nepfedpoklada realizace projektt, které by zvysili zajem hostli. Dodavatelé disponuji

velmi nizkou vyjednavaci silou. Penzion ¢asto své dodavatele (vyjma energii) meni.

Vysledkem PESTEL analyzy jsou nafizeni a pfedpisy ze zakona, kterd musi zafizeni spliio-
vat. Déle ho také ovlivituje ¢lenstvi v EU a jejich ustanoveni. Rlst ekonomické situace ve
staté, nizka nezaméstnanost a stale rostouci mzdy maji ptiznivy vliv na ubytovaci sluzby.
Hosté jsou ochotni vice cestovat a utracet. Rust inflace zatim nema negativni vliv na chovani
spotiebitele. Rozvoj technologii proniknul do vSech sfér, tudiz i do ubytovani. Je témét nut-
nosti dnes vyuzivat online rezervace, Wi-Fi ¢i internetové reklamy. Dal§im dilezitym fak-
torem je prizplisobovani se segmentu zakaznikl a nabizet jim novinky a inovace. Jednou

z nich mize byt i zapojeni spolecnosti do zeleného marketingu.

Analyza konkurence byla uvedena predstavenim 5 konkurencnich zafizeni, popisem jejich
sluZeb, cen a vybaveni. Jednd se o pfimou konkurenci, na kterou navazuje benchmarking.
Ke kazdému faktoru byla ptifazena vaha vlivu a déle jsou hodnoceny body 1-5. Z toho vy-

plynulo, Ze nejvétsimi konkurenty jsou penzion Na Valech a Apartmany za sakurou.

Pro zhodnoceni SWOT analyzy bylo vyuzito IFE a EFE matic. Z toho vyplynulo, Ze mezi
silné stranky penzionu se fadi poloha, pomér ceny/kvality a vybaveni pokoji. Za slabé
stranky se da povazovat malé zapojeni do propagace a design webovych stranek. Velky vy-
znam u prilezitosti nese rist ekonomiky a globalizace. Naopak do hrozeb fadime vstup nové

konkurence na trh ¢i recesi ekonomiky.
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14 ZAVERECNA DOPORUCENI

Cilem bakalarské prace bylo na zakladé provedenych analyz navrhnout doporuceni, ktera by

mohla vést ke zvySeni konkurenceschopnosti penzionu REOS, s.r.o.

14.1 Navazani nové spoluprace v CR a v zahranici

Navazani nové spoluprace je doporucenim, které vychazi predevSim z analyzy Porterova
modelu. Vychazi ptredevsim z kapitoly 8.3, kde jsou zaznamenany informace o poc¢tu hostii
(obr. 4) a mimosezonnich vykyvech (obr. 5). Obsazeni v roce 2018 ¢inilo 69,8 %, tudiz je

ziejmé, Ze ma penzion dosud nevyuzité kapacity.

Jako doporuéeni jsem vybrala spolupréci se spolenostmi, které se nachéazi jak v CR, tak i
v zahrani¢i (pfedev§im Rakousko, Némecko, Slovensko). Tyto spolec¢nosti by byly oslo-
veny, aby vykryly predev§im mimosezénni vykyvy poctu hostli. Jednalo by se o nabidky
pobytil pro jejich zaméstnance, kteti by za snizenou cenu méli moznost objednat si libovolné
dlouhy pobyt v daném ubytovacim zafizeni. Cena by musela byt adekvétn¢ nastavena tak,
aby hosty ptilédkala do lazeniského mésta, ale aby na tom penzion neprod€laval. V sezoné
penzion netrpi nedostatky hostti, ale pro udrZeni této spoluprace mize jit o slevu formou
snidani, které budou jiz zahrnuty v cené. Cena snidané¢ je za normalnich okolnosti

100 K¢&/noc/¢loveék.

Dal3i moznosti je osloveni spolecnosti, které do Hodonina pravidelné vysilaji své zamést-
nance do dcefinych firem. Vyhodou pro firmy, aby vyuzivaly téchto sluzeb by byla vyhodna
cenova nabidka pro ob¢ strany. Dale pak vystaveni faktury na fakturac¢ni adresu firmy, coz

neposkytuji vSechny ubytovaci zatizeni.
Ndklady

Naklady vynaloZené na tuto aktivitu by zahrnovaly zaméstnance, ktery by zpracoval ceno-
vou nabidku (jak v ¢eském, tak 1 némeckém jazyce) pro tyto spolecnosti. Déle oslovil vy-
brané spolecnosti a predstavil jim danou nabidku. Platové ocenéni vybraného zaméstnance
by bylo formou ¢asové mzdy. Zpracovani této nabidky a cely proces by mohl vyhotovit
interni pracovnik, ktery znd problematiku a disponuje potfebnym materidlem. Mohlo by se
jednat o stejného pracovnika, ktery se podilel na zménach cen sluzeb v prabéhu let. Spolec-

nost by tudizZ nemusela najimat firmu. Vysledkem by bylo sniZzeni nékladl na tuto akci.

Cil
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Cilem je ziskat nové hosty, ktefi by se potencidlné¢ mohly vracet a vyuzivat sluzby penzionu

wrwe

Zpracovani a zavedeni tohoto névrhu by zabralo méné nez meésic. Prvni vysledky by se

mohly projevit v ramci pul roku.

14.2 Vyuzivani socialnich siti

Nedostatecné vyuzivani socidlnich siti bylo zjisténo pfedevsim z analyzy SWOT, kde se fadi
do slabych stranek. Penzion jiz vlastni profil na Facebookovych strankéch, nicméné aktivita
se neprojevila od lonského roku. Facebookovy profil mize slouzit jako neplacena forma
propagace. Casto zde pisi hosté své zkuSenosti s ubytovacimi zafizenimi. Tenhle zptisob re-
cenzovani by mohl pomoci pfi vybéru potencidlnich hostii. Penzion by zde mohl sdilet svou
nabidku sluzeb, novinky, upozoriiovat na akce v okoli ¢i pfimo v Hodoniné. Sdilenim pfi-
a tudiz i o ubytovaci zafizeni, které na n¢ poukazuje. Cilem by bylo zajistit, aby hosté byli

vice informovani.
Naklady

Naklady na zaméstnance, ktery by se staral o profil by byly v rdmci ptiplatku 1500 K¢&/ mé-

sic. Casova naro¢nost pro zamestnance by byla cca 10 hodin mési¢né.

Za zvazeni by stalo vytvofit 1 Instagramovy profil. Aplikace Instagram stale roste na popu-

larit€. Oba profily by byly vzajemné propojeny.

Casova naro¢nost pro zavedeni této zmény by byla velice nizka. Aktuality povéieny pracov-
nik muze sdilet prakticky ithned. Vyhodou je, Ze tento profil jiz ma néjakou zakladnu ,,fa-
nouskl, tudiz aktivita bude zaznamenéana prakticky ihned. ZvySeni povédomi o nabidce
kulturnich akei v okoli by vedlo k vétSimu zajmu ubytovani v penzionu. Zmény by se daly

pozorovat jiz v dalSim Ctvrtleti.

14.3 Modernizace webové stranky

Névrh dané¢ho doporuceni vyplyva ze SWOT analyzy a benchmarkingu. V benchmarkingu
byly srovnany webové stranky s pfimou konkurenci penzionu. I pfesto, ze webové stranky
obsahuji veskeré nélezitosti, kviili designu, ktery neupouta a chyb¢jicim odkaztim, které by

je mohly doplnit, jsou fazeny do slabych stranek.
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Webové stranky penzionreos.cz, jsou prehledné vytvoreny, host zde nalezne veskeré infor-
mace potiebné k ubytovani véetné online rezervacniho systému. Webové stranky vSak neu-
poutaji pozornost na prvni pohled, proto by stalo za zvazeni vytvofit novou koncepci webo-
vych stranek. Pfidat naptiklad ptidat virtualni prohlidku pokoje nebo vinarny 360°. Dale pak
propojit s facebookovym profilem pomoci odkazu. A doplnit o odkazy naptiklad na idos.cz,
mapy.cz, laznehodonin.cz. V neposledni fad¢ zvyraznit dilezité aspekty jako od kdy je pfi-
jezd ¢i checkout, zplisoby platby, dopliikové sluzby (snidan€, sauna, kolarna). Za zvazeni by
stalo 1 pridani pocitadla, a tudiz ziskat informace o poc¢tu navstév na tomto webu. Pocitadlo

jde na webovou stranku ptidat zcela zdarma.
Naklady

Néklady na tuto aktivitu jsou vys$si pohybuji se okolo 30 000 K¢ pii tvorbé novych stranek.

Vzhledem k tomu, Ze by §lo pouze o upravy, cena by byla nizsi.

Ptehledné a poutavé webové stranky prodavaji produkt, ktery penzion nabizi pfimou cestou.
Cilem by bylo zvysit zdjem o penzion. Webové stranky se od zaloZeni penzionu moc ne-

zménily. Hostim zde mlZe byt nabidnuto urcité zmény.
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ZAVER
Konkurenceschopnost podniku je diilezita pfedevsim pro udrzeni (zlepSeni) jeho pozice na
trhu. Jedna se o neustalé monitorovani konkurence, zlepSeni efektivity, kvality ¢i zavedeni

novinek. Z toho diivodu byla cilem mé bakalaiské prace analyza konkurenceschopnosti pen-

zionu REOS, s.r.0. a zpracovani navrhu doporuceni na zvySeni této schopnosti.

Teoreticka cast byla vénovana zpracovani literarnich resersi se zaméfenim na konkurenci,
konkurenceschopnost, strategické analyzy (PESTEL, Porteriv model, benchmarking,
SWOT) a objasnéni pojmti ohledn¢ ubytovacich sluzeb, méfeni kvality v ubytovacich zafi-

zenich, segmentaci zékaznikli a souCasnych trendii v hotelnictvi.

Prakticka ¢ést je vénovana uvedeni do problematiky konkrétniho penzionu, zpracovani mar-
ketingového mixu, analyza vnéjSiho prostiedi pomoci PESTEL analyzy, zpracovani Porte-
rova modelu péti sil, pfedstaveni ptfimé hodoninské konkurence penzionu. Na zéklad¢ zjis-
ténych poznatki o konkurenci je zpracovan benchmarking. Vysledkem provedeného Setieni
je urceni nejvétsich konkurentl pro REOS. V zavéru praktické ¢asti se nachazi SWOT ana-

lyza. Jejim vysledkem je strategie, kterou penzion aktualné vyuziva.

Dle zpracovanych analyz a dosavadnich zjisténi o daném penzionu a jeho konkurentech jsem
vyhotovila tfi navrhy jejichz aplikace by vedla ke zvySeni konkurenceschopnosti penzionu.
VSechny navrhy maji za nasledek zvySeni poctu ubytovanych hostli. Mezi vybrana doporu-
&eni patii navazani nové spoluprace v CR i v zahraniéi, které vede ke snizeni mimosezénnich
vykyvi, zvySeni aktivity na socidlnich sitich, a tudiz i povédomi o penzionu. Poslednim né-
vrhem je modernizace webovych stranek, které by mély upoutat hosta a pomoci odkazii mu

usnadnit praci ve vyhledavani dalSich podstatnych informaci.

Ma bakalarska prace by mohla byt pro spolecnost pfinosem vzhledem ke zpracovani aktual-
nich informaci rGznymi analyzami, které spoleCnosti jest¢ nebyly zpracovany. Tudiz by
mohla pfinést novy pohled na problematiku. V&fim, Ze zpracovana doporuceni na zékladé
vyhodnoceni analyz soucasné problematiky jsou dostatecna a redlnd, aby vedla ke zlepSeni

konkurenceschopnosti penzionu REOS, s.r.o.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HDP
CZK
EUR
CR
EU
IT

DPH

Hruby domaci produkt.
Koruna ceska.

Euro.

Ceska republika.
Evropska unie.
Informacni technologie.

Dan z piidané hodnoty.
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PRILOHA P I: BROZURA PENZIONU

V okoli Hodonina se nachézi bezpoget vinar-
skych vesnic. V kazdé z nich vas éeka mnoho
vinaf'l, otevienych sklepd a hlavné ochutna-
vani téch nejlepsich moravskych vin.

Nas penzion je obklopen hustou siti cyklos-
tezek rznych naroénosti. Cyklisté jsou u nas
tedy vzdy vitani. Poradime Vam kam vyrazit,
doporuéime nejlepsi turistické cile a a vase
kola take bezpecné ohlidame v nasi dschov-
né.

V pripadé spatného pocasi mizete v Hodo-
niné vyrazit do kina, do Galerie vytvarného
uméni nebo Masarykova muzea.V okoli
Hodonina se pak nachazi nékolik zamka

a hradd. Za vidéni stoji zejména Lednicko-
-valticky aredl, zamek Milotice nebo napfi-
klad StraZnicky skanzen.

UZijte si ni¢im neruseny pobyt v naSem penzi-
onu, ktery ma skvélou polohu pfimo v centru
mésta Hodonina, srdci Slovacka. V pési vada-
lenosti se nachazi hlavni turistické zajimavosti
&i méstské 1azné, které vam poskytnout za-
slouzene uvolnéni po celodenni vyletech do
okoli.

Penzion nabizi ubytovani az pro 36 osob.
Cekaiji na vas prvotfidné vybavené pokoje

s vlastnim socidlnim zafizenim, bezplatnym
plipojenim k WiFi, hygienickymi potfebami

&i lednici. V ceng ubytovani je monitorované
parkovisté. Vaichni nasi hosté mohou vyuZit nasi
nové vybudovanou saunu nebo nerusené
odpoéivat v zahradé na terase po dni plném
procedur v mistnich laznich.

Lazeniskym hostam, ktefi jsou ubytovani
v naSem penzionu, zajistime na procedury
pfepravu, ktera je zahrnuta v cené ubytovanl.

.

.

PENZION

PENZION REOS

M 4 774/36

695 01 Hodonin
Rezervujte si sviij pokaj

telefonicky na +420733 300301

wWww.penzionreos.cz
rezervace@penzionreos.cz

P IS
® O

PARKOVISTE FREE CYKLISTY
V CENE WIFI VITAME

o L)

PRIEDTE
15 DETMI

Odpodéinek
v srdci Slovacka

PENZION REOS

Dokonalé pohedli u nas naleznete jak v paru,
tak s rodinou. Pokoje jsme vytvorili tak, abyste
se v nich citili pfijemné a po navratu z vyletu
meohli v klidu rozjimat a vstfebavat dojmy z kon-
¢iciho dne. A pokud cestujete sami, nebojte si
s sebou pfivézt tfeba svého étyfnchého kama-
rada. U nds ma dvefe oteviend.

Po dlouhém dni se uvolnéte v nasi nové sauné
aZ pro 4 osoby, kterd vam zajist! naprosté sou-
kromi.

Py

valné F dy, fil skoleni
- hledéte vhodné misto pro tyto akce?

Zajistime vam klid a soukromi v samostatnych
prostorech. K dispozici je i hlidané parkoviité.
Samozfejmosti je pak zdarma dostupna WiFi
sit



