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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci Penzionu Tat'ana
v Luhacovicich. Cilem prace je navrhnout zlepSeni néstroji marketingové komunikace

Penzionu Tat’ana, které by pomohly zvysit povédomi o tomto penzionu.

V teoretické Casti jsou vymezeny odborné pojmy, jako je marketing, marketingovy mix,
marketingova komunikace a situacni analyzy. Vystupem praktické ¢asti je PEST analyza,
Porterova analyza péti konkurencnich sil, marketingovy vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, analyza marketingové komunikace a na konci této Casti je SWOT analyza.

Na zakladé téchto analyz jsou navrzena vyslednd doporuceni a feSeni zmén.

Kli¢ovad slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovd komunikace

ve sluzbach, SWOT analyza, PEST analyza, Porterova analyza péti konkurencnich sil

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the marketing communications of the Penzion Tatdna
in Luhacovice. The objective of this thesis is to propose improvements to the marketing
communication tools of the Penzion Tat’dna, which would help increase awareness of this

pension.

The theoretical part discusses the work-specific concepts such as the marketing, marketing
mix, marketing communication and situational analysis. The output of the practical part is
the PEST analysis, Porter’s analysis of the competition, marketing research realized in the
form of a questionnaire survey, analysis of marketing communication and also
SWOT analysis. On these analyses are based the proposed recommendations and solutions

of changes.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing communication in services,

SWOT analysis, PEST analysis, Porter’s analysis of the competition
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UvVOD

prvky marketingu vSech firem. Nebot’ je trh pfesycen produkty a sluzbami, a tak maji
zakaznici Sirokou nabidku moznosti. Proto se firmy kazdodenné snazi ovlivnit spotiebitele
a jejich chovani formou komunika¢nich kanalli za ucelem ziskdni pifizné konzumentii

na svou stranu.

Pro tuto bakalaiskou praci byl zvolen Penzion Tatdna v Luhacovicich. Tento penzion
je maly, rodinny podnik, ktery ma mensi kapacitu pro své hosty. Jedna se tedy o podnik,
ktery klade diiraz na osobni piistup, a proto mnoho hostl vyuziva opétovné jeho nabizené
sluzby. Avsak kvili nedostate¢nému vyuzivani marketingovych komunikaci dochazi

k tomu, Ze tento penzion neni na trhu pfili§ zndmy.

Teoreticka ¢ast bude vychdzet z prostudovanych literarnich zdroja, které se zabyvaji
problematikou marketingu, marketingového mixu, marketingové komunikace, vybranych
situanich analyz jako jsou SWOT analyza, PEST analyza a Porterova analyza pé&ti
konkuren¢nich sil. Na zavér teoretické c¢asti bude popsan marketingovy vyzkum

a chi-kvadrat test nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce, nebot’ bude vyuZzit v praktické casti.

o~

V praktické ¢asti bude bliZze predstaven Penzion Tatana. Tyto informace budou vychazet
pfedevSim z rozhovoru s majitelkou penzionu. Na zakladé toho se vytvoii PEST analyza
a Porterova analyza péti konkurencnich sil, které vyobrazuji souc¢asnou situaci penzionu.
Dale bude pouzit dotaznik pro ziskani zpétné vazby od hostl. Bude zaméfen
jak na hodnoceni kvalit penzionu, tak také na osobni preference klientl, ze kterych bude
provedeno testovani hypotézy pomoci chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingen¢ni tabulce.
Taktéz budou rozebrany jednotlivé marketingové komunikace, které penzion vyuziva
nebo zvazuje pouzivat. Na zavér bude vytvorena SWOT analyza, ktera zhodnoti jak silné
a slabé strankys, tak i ptilezitosti a hrozby z vnéjSiho okoli penzionu. Nejdilezitéjsi ¢asti bude
zaveér prace, ¢imz budou navrhy a doporuceni, které by mély zlepSit marketingovou

komunikaci Penzionu Tat'dna a jeho postaveni na trhu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CIiLE A METODY

Cilem bakalaiské prace je navrhnout zlepSeni ndstrojii marketingové komunikace
Penzionu Tat’ana, které by pomohly zvysit povédomi o tomto malém penzionu a zaroven

udrzet si stavajici klientelu.

V bakaléiské praci bude zpracovana literarni reSerSe, vychazejici z ¢eskych i zahrani¢nich
kniznich zdrojt, které se zabyvaji danou problematikou. Bude kladen diraz hlavné
na nastroje marketingové komunikace, zejména na online nastroje, nebot’ se jedna
o nejvyuzivanéjsi, a tudiz nejefektivnéjsi platformu v dnes$ni dobé. Rovnéz budou vyuzity
situacni analyzy, kdy z pohledu konkurenceschopnosti bude pouzita Porterova analyza péti
konkurenénich sil, dale PEST analyza, kterd popisuje vnéjsi faktory piisobici na penzion
a také SWOT analyza, kterd zahrnuje jak vnitini, tak vnéjsi faktory ovlivitujici spole¢nost.
Nakonec bude popsan test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce, konkrétné chi-kvadrat test

nezavislosti, potfebny pro praktickou ¢ast.

Sbér dat do praktické ¢asti bude proveden kvalitativni metodou, kdy se zpracuje rozhovor
s majitelkou daného penzionu, aby se zjistily zdkladni informace a jeji postoj
k marketingové komunikaci. Rovnéz se vyuziji prvky kvantitativniho vyzkumu,
a sestaven tak, aby odhalil, které marketingové nastroje vyuZivaji a jaké shledaji silné a slabé
stranky penzionu. Nésledn€ budou jejich odpovédi vyhodnoceny v podobé¢ grafti a tabulek.
Také bude vyuzit chi-kvadrat test nezavislosti, aby se ovéfilo testovani vybrané hypotézy,

ktera bude vychazet z vysledkl dotaznikového Setteni.

Zaveér prace bude slouceni vypracovanych analyz a vysledkli dotaznikového Setfeni.
Na zéklad€ odvozenych piedpokladi budou vytvofena doporuceni, ktera by méla pomoct
penzionu k vybudovani lepSiho jména a ukazala by cestu, jak vstoupit vice do povédomi

na trhu, ale také jak si udrzet stavajici klientelu.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETING

I kdyz slovo ,,marketing* vzniklo v druhé poloviné 19. stoleti v USA, vyznam jako takovy
se vyskytuje od dob, kdy se objevila na tehdejSim trhu sména — proces vytvaieni,
vyjednavani a recenze hodnoty, a tim nasledné ziskani protihodnoty. Marketing pohdni
kazdou sménu, tudiz by se dalo fict, ze tam, kde je sména, tam je i marketing bez ohledu

na to, zda si toho jsou zacastnéni védomi. (Karlicek, 2018, s. 19)

Z dnesniho pohledu by se dal marketing povazovat za manazersky proces, ktery
se zamé&fuje na komunikovani a realizaci novych zpusobt, jak vyhovét spotiebitelskym

pozadavkliim a zajistovat potfebny vynos pro firmu. (Karlicek, 2018, s. 19)

Spolecnost stoji stale na principu smény. Lidé (podniky) vyrabi vyrobky ¢i nabizi sluzby,
které by sami potiebovali, a tak pfedpokladaji, Ze po nich bude vysoka poptavka.

Tudiz je zhotovuji a nabizi s vidinou zisku. (Pfikrylova, 2019, s. 18)

Podle Kotlera a Armstronga (2018, s. 29) je reklama a nasledny prodej pouze S$pickou
marketingového ledovce a je potieba Ucinné zapojovat zakazniky, chéapat jejich potiebu

a vyvijet produkty, které zvySuji hodnotu pro spotiebitele.

V trznim prostiedi v§ak nejsou jen dvé strany, zdkaznik a podnik, ale vyskytuje se zde i tfeti
subjekt, ¢imz je konkurence, ktera ma vliv jak na cenu produktl, tak i kvalitu. Vzajemné
propojeni mezi témito tfemi subjekty se nazyva marketingovy trojuhelnik. (Urbanek,

2010, s. 23)

Zakaznik

Podnik P »| Konkurence

Obrazek 1 - Marketingovy trojihelnik (zdroj: Urbanek, 2010, s. 23)
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2 MARKETINGOVY MIX

Je dilezité, aby se kazda firma zabyvala taktickymi marketingovymi otazkami, jez vystupuji
ze strategickych rozhodnuti. Patii zde nasledujici otdzky: jak bude vyrobek vypadat,
jaka bude jeho cena, jak se bude propagovat a jak zajistit jeho dostupnost. Na tyto otadzky
odpovida marketingovy mix. (Karlicek, 2018, s. 20)

Marketingovy mix se povazuje za jeden z dilezitych marketingovych nastroja, ktery je
potfeba k dopracovani pozadovanych marketingovych cili na trhu. Je tvofen ze Ctyt

soucasti, které jsou navzajem propojeny, tzv. 4P:
e Product = produkt
e Price=cena
e Place = misto, distribuce

e Promotion = marketingova komunikace (Jakubikova, 2012, s. 186)

2.1 Produkt

Za produkt se povazuje cokoliv hmotného (zboZi) ¢i nehmotného (sluzby, myslenky),
co kviili procesu smény uspokojuje cilového zékaznika. Rovnéz se da povazovat za podstatu
celého marketingu a je vyobrazenim profilu konkurenceschopnosti firmy, nebot’ na zaklade
charakteristik produktu se 1i8i od jinych podnikt. (Jakubikova, 2012, s. 192)

V cestovnim ruchu je dulezité pii sestavovani nabidky dbat na fakt, zda se jedna o letni
stiedisko €1 zimni. Protoze hosté posuzuji nejen vzhled hotelu samotného, ale dileZzitéjsi je
pro né pokoj a jeho vybaveni, vzhled. Tudiz na letnich dovolenych zékaznici vyhledéavaji
naptiklad klimatizaci, soukromy bazén, gril na terase a vyhled na mote. KdeZto v zimnich
sttediscich je vyhledavano topeni, sauna, vyhled na hory. VSechny tyto faktory ovliviuji
pohled zdkaznika na celkovou kvalitu sluzeb hotelu. (Beranek, 2013, s. 164)

2.2 Cena

Cena je penézni obnos, ktery firma ziska od zdkaznika za sviij prodej produktu. Je to jedina
¢ast marketingového mixu, kterd ptedstavuje pro podnik vynos. Ostatni ¢asti predstavuji
naklady. (Karli¢ek, 2018, s. 175)

Cena je vSestrannym nastrojem, ktery z dlouhodobého hlediska ovliviiuje to, jak se dané

firm¢ dafi ¢i nedafi. (Jakubikova, 2012, s. 230)
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V oblasti hotelnictvi je reakce zakazniki na zménu cen daleko vétsi nez pii zméné
poskytovanych sluzeb, proto se Casto stava, ze konkuren¢ni boj se tykéa pouze cen a na ostatni

nastroje marketingového mixu se zapomina. (Beranek, 2013, s. 168)

2.3 Distribuce

Distribuce neboli dostupnost je forma, kterou se produkt dostavi k zakaznikovi. Je dilezité,
aby se produkt dostal k zdkaznikovi na spravném misté ve spravnou chvili a nejlépe
prodejni ceny.

V cestovnim ruchu hoteliér pouziva bud’ ptimé distribu¢ni kanaly, coz znamena, ze hoteliér
nabizi své sluzby pfimo zdkaznikiim, a nepfimé, kdy mezi zdkaznikem a hoteliérem je
zprostiedkovatel, ktery za poplatek nabizi sluzby hotelu (naptiklad Booking.com).
(Beranek, 2013, s. 171)

2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je informovani a ziskavani zdkaznik (cilovych skupin).
Na zdklad¢ téchto procesti firmy realizuji a plni své cile. (Karlicek, 2018, s. 193)

Touto problematikou se vice zabyva kapitola €. 3.

2.5 RozSifeny marketingovy mix

Klasicky marketingovy mix nebyl pro spole¢nosti poskytujici sluzby dostacujici, proto byl

rozsifen o nasledujici prvky:

e materialni prostredi — jedna se o zhmotnéni sluzby, jelikoz kvili jeji nehmotné
povaze ji zakaznik nedokdZe zhodnotit pfed samotnou spotiebou, a tak je dlilezité na
n¢j plsobit i jinymi zplUsoby (napiiklad vzhled kancelate, kvalita brozur),

(Vastikova, 2014, s. 23)

e [idé —jsou nezbytnou soucasti, nebot’ by firmy nemohly fungovat bez zaméstnancii,
ktefi poskytuji sluzby, a tak se podili na tvorbé zisku; dalsi dtlezitou Cast tvofi
zakaznici, nebot’ firma potiebuje, aby byli spokojeni a hlasali pozitivni ohlasy na

jejich sluzby mezi vetejnost, (Beranek, 2013, s. 195)

e procesy — jde o sledovani a analyzu procest, které jsou zdkaznikiim poskytovany a
jejich nasledné zlepsovani za ticelem vétsiho uspokojeni klientt. (Vastikova, 2014,

s. 22)
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Stejn¢ jako marketing, tak i marketingovd komunikace byla pouzivana jesté drfive, nez
se vubec tento pojem nadefinoval a zavedl (20. stoleti). Jeho pocatky sahaji az do Babylonu,
kde to jsou ale spise spekulace, zda napisy, malby a zdkony opravdu byly marketingova
komunikace ¢&i jsou to pouze domnénky. Nicméné ve Starovékém Recku existovali
tzv. Crieri, jejichz hlavni naplni prace bylo vyhlasovani zakont, ale rovnéz pomahali

obchodnikim propagovat jejich zbozi. (Egan, 2015, s. 4)

Pojem marketingova komunikace piedstavuje pfedem promyslené sdéleni a premlouvani
vybraného souboru potencidlnich zakaznikt. Tento proces miize pomahat firmam ziskavat
zakazniky a tim plnit marketingové cile dané organizace.

V soucasné dobé se z4ddnd firma neobejde bez kvalitni marketingové komunikace,
nebot’ konkurence je vysoka, a tak je dilezité co nejvice upoutat pozornost. Firmy se snazi,
aby zakaznici nakupovali prave u nich, vyobrazuji své produkty co nejlépe. Na druhou stranu
vladni a neziskové organizace vyuzivaji marketingovou komunikaci i k tomu, aby snizily
Skodlivé navyky lidi (naptiklad se snazi co nejhtlife vykreslit koufeni, jakoZto zabijaka lidstva
za ucelem snizeni poptavky po cigaretach). (Karlic¢ek, 2016, s. 10)

Mezi hlavni tkoly patii poskytovani informaci, dostavani se do povédomi zakazniki,
pfesvédcovani, vytvaieni touhy po vyrobku, rozliSovani mezi podobnymi vyrobky, ptipadné
pobavit. V dnesni dobé& se zajimava a zdbavna komunikace povazuje za kli¢ovou. (Copley,
2014, s. 8)

Samoziejmé zlepSuje image firmy, tim padem se podili 1 na zvySujicich se trzbach a dosazeni
pozadovanych vynosii. Jinak feCeno slouzi ke zvySovani hodnoty firmy. (Eger, Prantl,

Ptackova, 2017, s. 13)

3.1 Komunika¢ni proces

Marketingova komunikace je izce propojend s pojmem komunika¢ni proces, coz je proces,
kdy dochazi k transferu informace od odesilatele k ptijemci neboli v naSem piipadé proces
mezi prodavajicim a zdkaznikem a rovnéZ subjekty, na které ma firma vliv svou ¢innosti

(naptiklad zaméstnanci, dodavatelé, akcionati). (Piikrylova, 2019, s. 23)
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Podstatu komunikacniho procesu vyjadiuje nasledujici model:

. . Objekt
Subjekt 3 Kodovani Prenos Dekodovani ::"> o0
komunikace Kodovani \’::> Médium :::> Piijemce
3
|H Zpétna vazba ‘

Obrazek 2 - Model komunika¢niho procesu (Piikrylova, 2019, s. 24)

Subjektem (vysilatelem) procesu je firma nebo osoba, ktera posila sdéleni ptijemci. Tudiz je
subjekt inicidtor vzniklé komunikace. (Kotler a Keller, 2013, s. 520) Mize se stat,
ze ptijemce nevi, kdo je inicidtorem celého komunika¢niho vztahu. Proto je mozné zdroj
zvyraznit nebo naopak jej zamérné zatajit, aby zékaznik reagoval nezaujaté. (Ptikrylova,
2019, s. 24)

Pod pojmem kédovani se skryva postup, kdy dochazi k transformaci sdéleni do takové
podoby, aby jej prijemce zvladl 1épe pochopit. (Kotler a Keller, 2013, s. 520) MiZou
se vyuZzit obrazky, diagramy, fotografie. Je zde velmi dilezité, aby styl kodovani byl
zajimavy, a tak ptildkal spoustu pozornosti, vyvolal akci a vyjadiil zamér, nazor. (Ptikrylova,
2019, s. 25)

Pienos informaci probihd vlivem komunika¢nich kanald, a to ve form¢ fizenych kanald,
kdy ma firma plnou kontrolu nad vS§emi kroky procesu a nefizenych kanald, coz miiZou byt
napftiklad Gstni Sifené pomluvy zakazniki. (Ptikrylova, 2019, s. 26)

Prijemce je zdkaznik neboli spotiebitel, jehoz zpétna vazba musi byt rovnéz dekodovana.
Podle toho se d& poznat, jak uspé$né bylo komunikacéni snaZeni a piipadné dava navrhy
ke zménam komunikace. (Ptikrylova, 2019, s. 27)

Sumy jsou soucasti kazdého komunikaéniho procesu, nebot komunikace probiha

v riznorodém prostiedi a je zde riziko Spatného pfijeti sdé€leni. (Ptikrylova, 2019, s. 28)

3.2 Formy marketingové komunikace

Je dulezité zvolit takovou marketingovou komunikaci, kterd bude pro firmu co nejvice
efektivni. Spole€nosti s draz§im zbozim voli radéji osobni komunikaci, kdezto firmy

se zbozim denni spotieby voli neosobni komunikaci. (Kotler, Keller, 2013, s. 527)
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3.2.1 Osobni komunikace

Osobni komunikace stoji na principu komunikace tvari v tvar ¢i prezentovani publiku.
Podstata stoji na okamzité zpétné vazbé€. Je potvrzeno, Ze kladné zkusenosti se mezi lidmi
§ifi rychle, avSak ty negativni jesté rychleji. Tudiz je velmi dulezité zvolit spravnou skupinu

lidi, ktera bude oslovena. (Kotler, Keller, 2013, s. 527)
Jsou 3 moznosti osobni komunikace:
e komunikace podpiirna — firmy kontaktuji cilové zakazniky,

o komunikace odbornd — zprostiedkovatelé doporucuji zadkaznikiim dané sluzby

(naptiklad cestovni kancelafe doporucuji hotely v urcité destinaci),

e komunikace socialni — recenze prendSené¢ na zakladé predchozi zkuSenosti

mezi rodinou, spolupracovniky, spoluzaky.

Vyskytuje se ve form¢ osobniho a telefonického rozhovoru, emailové komunikace ¢i formou

ptesné adresovaného dopisu. (Jakubikova, 2012, s. 250)

3.2.2 Neosobni komunikace

Neosobni (masové) komunikac¢ni kanaly cili na velkou populaci lidi. Tudiz vyuzivaji
takové prostiedky, aby oslovily nejvice lidi bez moZnosti pfimého kontaktu a zpétné vazby.
Patii zde televize, elektronickd média, reklamy vSeho druhu, tiskoviny. (Jakubikova, 2012,

5. 250)
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4 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nastroje marketingové komunikace jsou tvoieny komunika¢nim mixem.

Komunika¢ni mix je osm hlavnich marketingovych prostiedkt, které tvoii reklama,
podpora prodeje, udélosti a zazitky, public relations a publicita, pfimy marketing,

interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prode;j. (Kotler, Keller, 2013, s. 518)

S rozvojem technologii dochazi rovnéz k rozvijeni marketingovych nastroji. Avsak nejsou
to zcela nové techniky, nybrz je to zdokonalovani jiz fungujicich nastroji.
Nicméné je to velky posun, nebot diky komunikaci skrze internet je nyni komunikace

jednodussi, rychlejsi a je mozny rozmach po celém svéte. (Prikrylova, 2019, s. 170)

4.1 Reklama

Reklamni prvKky se objevovaly jesté pred samotnym sméneénym prodejem. Uplné prvni
se objevovala Ustni reklama. Tuto reklamu délali otroci, které si najimali a ti museli
napiiklad prozpévovat reklamni tony. Nebo v Egypté byly nalezeny na zdech domu vyryté
napisy, které upozoriiovaly, Ze se uvnitf prodava pecivo nebo ovoce.

Vétsinou se reklama vyskytovala pouze ve formé& symbolismu (obrazky, sosky),
nebot neméli jiné prostiedky. AvSak vynélez knihtisku vyvolal pfevrat a lidé zacali
pravidelné tisknout noviny a ¢asopisy, které s sebou nesly 1 riizné inzerce. (Ptikrylova, 2019,
s. 74)

které vejde do povédomi zékaznikl. (Karlicek, 2018, s.197) V dnesni dobé trzniho
hospodafstvi je vyznamnou slozkou, kterd se snazi informovat vetejnost o produktech.
(Vysekalova a Mikes, 2018, s. 15)

Jeji velkou vyhodou je, Ze se snadno $ifi mezi velké mnozstvi lidi, nebot’ se vyskytuje
v televizi, v kinech, ve form¢ venkovni reklamy v podobé billboardii u frekventovanych
silnic a v neposledni fad¢ online reklama, kterd je v dnesni dobé jedna z nejucinnéjsich.
(Karlicek, 2018, s. 197)

Velké firmy investuji do reklamy vysoké castky, které se pohybuji kolem 14 % (n&€kdy
1 vice) z celkového obratu spolec¢nosti. Proto je dilezité naplanovat cely reklamni proces.
Jako prvni se provede vyzkum, ktery vyhodnoti situaci a na zékladé toho vedeni vytvoii
strategickd rozhodnuti, kterd souvisi s taktickou realizaci (rozpocet, kreativita, Casovy plan

a volba médii). Poté jde reklama mezi potencidlni zakazniky. Po uplynuti naplanované doby
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se udéla porealizacni test, ktery méii efektivnost reklamy a vyobrazuje celkovou tispésnost.
(Ptikrylova, 2019, s. 75)
Muzeme ji délit do tii kategorii podle prvotniho cile sdéleni na:
e informacni reklama — hlavni naplni této reklamy je ukazat vetfejnosti novy produkt
¢1 sluzbu, ktera vstupuje na trh jako novinka, proto se pouziva v zavadécim stadiu

zivotniho cyklu, (Ptikrylova, 2019, s. 77 a Janouch, 2014, s. 81)

e presvedcovaci reklama — mé za ukol presvédCit zakazniky, aby produkt kupovali

u nich, nikoliv u konkurence, vyuziva se hlavné ve fazi rtstu,

e pripominkova reklama — navazuje na predchozi reklamy, ma za ukol upevnit pozici
znacky na trhu, proto se pouziva hlavné ve druhé poloviné zivotniho cyklu (hlavné

ve fazi poklesu). (Juraskova a Horndk, 2012, s. 194 a Janouch, 2014, s. 81)

4.1.1 Online reklama

Podle Piikrylové (2019, s. 171) se za online reklamu povazuje ,,placend neosobni forma
propagace v online prostiedi. “ AvSak je zde problém a to ten, Ze online reklama byva Casto
hrani¢ni s ostatnimi nastroji (nebot’ Casto cili na presnou komunitu lidi, a tak se to povazuje
za online reklamu ve formé& pfimého marketingu).

Je zde zamérné cileni na lidi, kteti maji o dany vyrobek skute¢ny zajem. Dnesni technologie
jsou natolik vyvinuté, Ze pokud ¢lovek hleda na internetu novou pracku, prohlizi si nabidky,
tak mu potom jesté tyden vSude vyskakuji nabidky s praCkami. Jednd se o tzv. display
reklamu. (Karlicek 2018, s. 199)

Jak jiz bylo feceno, online prostiedi se v dnesni dob¢ stava nejvice efektivnim nastrojem
pro tvorbu reklamy a tim dosahovanim marketingovych cili. Nicméné trh za¢ina byt touto
formou piesycen, a tak se objevuji 1 negativni ohlasy. Lidé zacinaji reklamu povaZovat
za nezadanou, nebot’ na n¢ na vSech internetovych strankach vyskakuji reklamni panely.
Proto vznikly i tzv. blokatory reklam, které si uzivatelé nastavi a uz je zadné vyskakujici
reklamy neobtézuji. (Ptikrylova, 2019, s. 172)

I kdyZ na socialnich sitich vladnou spiSe jiné nastroje komunikace (napiiklad podpora
prodeje, oboustranna komunikace), objevuje se zde 1 forma placené reklamy. Na platforme
Facebook se vyskytuje jak klasickd display reklama (vyskakujici panely), tak i reklama
ve formé placenych piispévkl, ¢i €lankdl, které se objevuji uzivatelim jako navrhovany
obsah ¢i pod stitkem ,,sponzorovano®. Facebook je spjat s Instagramem, a tudiz se zde

vyskytuje ten samy obsah. Instagram je navic obohacen o Instagram Stories, kde rovnéz
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vyskakuji sponzorované ptispévky. Na socidlnich sitich je velmi snadné cilit na uzivatele,
nebot’ 1lidé sdili na socidlnich sitich své Zzivoty, preference, a tak je velmi snadné

jim ptedhazovat véci, které se jim libi. (Ptikrylova, 2019, s. 181)

4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za ukol vyvolat v zdkaznikovi okamzitou potiebu nakoupit dané zbozi.
Je to navazujici krok na reklamu, kterd se jako prvni snazi zédkaznika ptresvédCit o tom,
aby nad koupi produktu alespon uvazoval. (Pfikrylova, 2019, s. 98)

Mezi podporu prodeje se fadi ptimé slevy, veérnostni karty, vyhodnd baleni (naptiklad
1+1 zdarma) ¢i nabizeni mensich baleni zdarma na vyzkouseni. (Karli¢ek, 2018, s. 200)
Tyto zajimavé nabidky siln€ ovliviiuji kupujici, ktefi jsou citlivi na cenu, a tak jsou ochotni
zkouset jiné vyrobky od jinych znacek s vidinou uSetienych penéz. (Eger, Prantl, Ptackova,
2017, s.98)

Ma spousty kladnych uc¢inkl jako jsou naptiklad rychld reakce spotiebitelil, jsou snadno
ptizplsobitelné situaci na trhu nebo jsou také vhodnym nastrojem pro mensi firmy.
Naopak jsou tu i nevyhody a to takové, ze maji pouze kratkodoby charakter, nebo pokud
uréita firma vyuziva ¢asto podobné slevy, mize to vyvolat pocit levného a nekvalitniho
zbozi, a tak snizit poptavku.

Zamérem je vyvolat potiebu testovani novych znacek, zvySeni prodeje, posileni divery

a vérnosti u spotiebiteld, vyprodat jiz nepotiebné zbozi. (Ptikrylova, 2019, s. 99)

4.2.1 Online podpora prodeje

Online podporu prodeje tvoii n¢kolik dalSich nastroji, které patii Casto i do jinych c¢asti
komunika¢niho mixu. Jejich hlavnim tkolem je, aby pfimély zédkaznika dokoncit nakup
(naptiklad kdyz zédkaznik nakupuje pies e-shop, zada si do koSiku par véci, ale nedotdhne
tuto objednavku do konce, mize mu za par dni piijit email, zda tuto objednavku chce
dokoncit ¢i ne). Rovnéz zde miizeme zatfadit i reklamu, ktera vyskakuje na stranach
vyhleddvace asnazi se vnutit spotiebiteli a v neposledni fadé chodici emaily,
které upozorniuji na mimotadnou, ¢asové omezenou nabidku véci. (Pfikrylova, 2019, s. 199)
MiuZeme zde zatadit 1 tzv. affiliate marketing, kdy se neplati za zobrazeni reklamy,
¢i proklik, ale za samotnou realizaci obchodu. Tento nastroj je vyuzivan piredevSim
na socialnich sitich a to diky tzv. influencertim, kteti musi tvofit reklamu tak, aby nebyla

pfili§ napadna, zaujala sledujici a ti nasledné na zaklad¢ jejich odkazu provedli nakup.
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Tim ziskaji provize a firmy maji ptehled, ktefi influenceti maji vétsi vliv a ktefi mensi.

(Prikrylova, 2019, s. 200)

4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je mezilidsky proces, ktery ovliviiuje potencidlni zdkazniky na zaklade
prezentaci vyrobku ¢i pfimym poskytovanim sluzeb, kdy jsou organizace prostfednictvim
zaméstnancl v pfimém kontaktu se spottebiteli.

Z toho plyne, Ze osobni prodej se uskutecnuje tvari v tvaf ve dvojici. Je zde ta vyhoda,
ze prodavajici maji okamzitou zpétnou reakci, at’ uz ve form¢ dalSich otazek ¢i neverbalni
komunikace (naptiklad jde rozeznat nadSeni ¢i nechut’ z vyrazu v obli¢eji) a miiZze na ni jesté
reagovat tim, Ze pouZzije lepSi presvédCovaci argumenty ¢i upravi nabidku tak,
aby vyhovovala zakaznikovi, ale aby tato nabidka byla stale ziskova pro firmu. OvSem je
zde fakt, ze tento druh néstroje ptisobi na maly pocet lidi. (Karlicek, 2016, s. 160)

Jsou zde vyhody, kter¢ jiné prvky mixu nemaji, a to:

e osobni kontakt — mé hlavni tfi funkce — prode;j, sluzba zakaznikovi, monitorovani,

e posilovani vztahii — Casty kontakt mezi prodévajicim a kupujicim casto vyvolava

pocit az pratelského vztahu, coz samoziejmée ovliviiuje pozitivné€ postoj zakaznika,

e stimulace nakupu dalSich sluzeb — pokud ma zakaznik dobry vztah k prodavajicimu,

Casto to vede k dal§imu nakupu sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 135)

4.3.1 Online osobni prodej

Online osobni prodej predstavuje pfimou komunikaci mezi prodejci a zdkazniky. Nejcastéji
tento druh probihd skrze aplikace typu Skype, WhatsApp a podobné, nebo skrze socialni
sité, nebo také piimo skrze chatovaci okénka, kterd mohou byt sou¢asti webovych stranek
a proskoleni zaméstnanci komunikuji se zédkazniky. Casto je vyuzita uméla inteligence,
coz znamena, Ze misto skute¢nych zaméstnancti komunikuji tzv. chatboti, kteti jsou dostupni
24 hodin denné a jsou schopni reagovat na vétSinu otazek, které se cCasto opakuyji.
V nékterych ptipadech si komunikujici zakaznik nemusi vSimnout, ze komunikuje
s robotem. AvsSak pokud mé neobvykly dotaz, kterému robot nerozumi, musi zasdhnout
opravdovy zamé&stnanec. Pro firmy je to levné&jsi alternativa, nez aby zde m¢li neustéle
pritomného zaméstnance. (Ptfikrylova, 2019, s. 197)

Zajimavou formou online prodeje jsou online eventy a webinafre. Jedna se o podobny

pribéh jako v offline prostredi, avSak je to dostupné pro vSechny bez ohledu na to, zda ma
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¢lovék moznost dostavit se na dané misto. Potiebuji jen ptfipojeni k internetu. Je zde vyhoda,
ze udélost nemusi byt propagovana né¢kolik mésict dopiedu, avsak diky sile socidlnich sitich
sta¢i par dnti ¢i tydnti dopiedu. Mize zde probihat jak ptedstaveni produktu, tak i ve formé
PR, kde firma pfedstavuje své cile a vize a snazi se zvysit v povédomi vefejnosti.

(Prikrylova, 2019, s. 198)

4.4 Sponzoring

Sponzoring neboli sponzorstvi podle Ptikrylové (2019, s.141) ,,je obchodni vztah
mezi poskytovatelem financi, zdrojii ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku
nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity. “

Sponzoring se Casto povazuje za nastroj PR, nicméné je chapan jako samostatna soucést
komunika¢niho mixu. Lze jej brat jako marketingovy prostiedek, protoze pomaha vytvaret
povédomi a image znacky, propojeni znacky surCitymi subjekty na trhu, rist trzeb,
ale také jako pomoc k dosazeni komunikacnich cild firmy, jako napfiklad zvySeni
povédomi, zména vnimani, vytvareni lepSich vztaha s vlastnimi zaméstnanci. (Jakubikova,

2013, s.318)

4.5 Public Relations

Public Relations, zkracené¢ PR, je komunikace spolecnosti s médii. Jednad se o neosobni
formu komunikace se snahou vyobrazit firmu v dobré pozici. (Vastikova, 2014, s. 137)
Obcas se naopak snazi objasnit negativni situaci, kterd mohla nastat a poskvrnit dobré jméno
organizace. (Karlicek, 2018, s. 202)

V dnesni dobé média stale disponuji velkym vlivem na veiejnost, nebot’ 1idé berou média
jako nestranny subjekt, tudiz kdyZ se objevi kladny ¢lanek na firmu a jeji vyrobky, vetrejnost
to bere jako diivéryhodnou informaci a tim se zvySuje pozitivni publicita firmy. Samoziejmé
to ma 1 opacny efekt. Firma vétSinou za tuto publicitu nic neplati, coZ je pro ni vyhodné
oproti reklamé¢, kterd pro ni muze byt ve vysledku velmi nékladna. (Karlicek, 2018, s. 203)
Avsak nejde mit publicitu pln€¢ pod kontrolou, nebot’ média jsou nezavisla, a tak se mize
stat, Ze se tam objevi 1 néco pro firmu necekaného. Nicméné je dileZité, aby se firma snazila

udrzet svou publicitu co nejvice pozitivni. (Jakubikova, 2012, s. 259)

4.5.1 Vztah PR a reklamy

Spousta lidi povazuji pojem PR a reklama za témé&f identicky. Zaménuji to z toho divodu,

protoze maji nékolik podobnych bodi a také se vyskytuji na stejnych medidlnich
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platformach. Nicméné je zde samoziejmé rozdil a to ten, Ze reklama ma za ukol plsobit
na vybranou skupinu potencidlnich zakaznikl, kdezto PR plsobi nejen na budouci
zakazniky, ale rovnéz na celou vetejnost.

Déle se reklama snazi ovliviiovat své zdkazniky co nejrychleji, aby firma dosahovala
svych cili okamzité, kdezto PR ma dlouhodobéjsi charakter, protoze vybudovani dobrého
jména a povésti firmy zabere delsi dobu. (Ptikrylova, 2019, s. 118)

V tabulce je ptehledné zpracované srovnani PR a reklamy:

Tabulka 1 - Srovnani PR a reklamy (Ptikrylova, 2019, s. 118)

Hodnocené faktory Reklama PR
p . S olus B .. . N
Oblasti/ucel rodej zlczozu sluzeb, udovani postgje, zména
myslenek postoje

Online, offline média a dalsi

Prostfedky komunikace Online a offline média typické prostiedky

Prevazné dialog, publicita je

Forma komunikace Monolog, méné dialog
monolog

Snaha o ziskani vlivu v

Vztahv k médii Nak v
ztahy médiim akup casu a prostoru médiich

Relativné nizka kontrola, pfi

Pfesna kontrola obsahu i ., oy
negativni publicité obvykle

Rizeni medidlniho sdéleni

nacasovani w412
zadna
SpiSe nizka, také souvisi s Relativné vysoka, ale
Dlvéryhodnost sdéleni dlvéryhodnosti média predpokladem je nezavisly
samotného zdroj i médium
. y . , Kromé zakaznik( také
Komu je urcéeno? Zakaznik , o
ostatni stakeholdefi
Casovy horizont Kratky Dlouhy

Existuji zavedené
techniky, které zméri
zejména kratkodobé

aktivity

Relativné omezené metody,
souvisejici s dlouhodobosti a
Sirokym dopadem PR aktivit

Méreni

4.5.2 Online public relations

Jak jiZ bylo zminéno v kapitole 4.5 je hlavnim poslanim PR vytvofit dobrou publicitu firmy.
Je vSak dulezité publikovat rozvazné a nedélat nic zbrkle, nebot’ co se jednou dostane

na internet, je navzdy dohledatelné. (Ptikrylova, 2019, s. 183)
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4.6 Primy marketing

Podstatou primého marketingu neboli direct marketingu je komunikace, kterd stoji
na ptimé bazi mezi prodavajicim a kupujicim. Je zde snaha se odpoutat od masové
komunikace a pouze cilit na pec¢livé vybranou komunitu zakaznikl. (Ptikrylova, 2019,
s. 105)

Vznikl s vidinou nizsich nakladl oproti osobnimu prodeji. Probiha totiz ve form¢ zasilani
hromadnych emaild, které informuji o nové nabidce ¢i nadchazejicich slevach.

Casto se cili na zakazniky, ktefi jiz provedli ndkup v minulosti &i na oblast potencialnich
zakaznikd, ktera by pro n¢ mohla byt velice pfinosna a nad&jna. (Karlicek, 2018, s. 200)
Jako zakladni €lenéni mizeme uvést:

e Direct mail — princip, ktery stoji na pisemné zasilce v podobé reklamniho letdku,
katalogu ¢i dopisu. Jednd se o nejrozSifendj$i prostfedek direct marketingu,
nicméné je to Casto ze strany pfijemcl povaZzovdno za nechténé az otravné.
Vyskytuje se ve form¢ adresného mailu, coz je psani odesilano ptimo konkrétnimu
uzivateli, mizou to byt napiiklad slevové kupdény za vérnost. A ve formé
neadresného mailu, ktery je posilan nahodnym zdkazniklim, avSak piesto se nejedna
o masovou reklamu, patii sem prave jiz zminéné reklamni letaky. (Pfikrylova, 2019,
s. 107) Byva cileno jak na potencidlni zdkazniky, tak 1 na stavajici s cilem nabidnout

a prodat dalsi sluzbu ¢1 vyrobek. (Vastikova, 2014, s. 139)

e Telemarketing — jedna se o komunikaci, kterd probiha skrz telefon. Nabizejici volaji
potencidlnim spottebitellim a prodavaji své produkty. Je zde vyhoda okamzité reakce
a nastartovani jesté silngjSich pfesvédCovacich metod. (Pfikrylové, 2019, s. 109)
Tato metoda se provadi aktivhim telemarketingem, kdy firmy samy oslovuji
zakazniky, a pasivni telemarketing, kdy se zajimaji spotfebitelé a sami oslovi firmy
prostfednictvim zédkaznické podpory, tzv. call centra, kde se jim ptisluSni pracovnici

snazi poradit a podpofit jejich rozhodnuti k ndkupu. (Vastikova, 2014, s. 139)

e Reklama s primou odezvou — je to forma, ktera se vyskytuje jak v tiskové (psané),
televizni, tak i1 telefonni podobé&. Prodejci se snazi o to, aby zakaznika dostali
do situace, kdy chce védet okamzité vice, a tak pouzivaji vyrazy typu ,,zavolejte
thned”, ,pro vice informaci navStivte nasi webovou  stranku®.
Jednou z nejznamé;jsich a zaroven Casto odsuzovanych forem je teleshopping, coz je

forma nabizeni vyrobkua v reklamnich spotech, které jsou vysilany v televizi mimo
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hlavni vysilaci ¢as, nebot’ v tuto dobu televizni stanice nezaplni sva vysilani,
atak snizuji ceny za prondjem a firmy tuto nabidku casto vyuziji. Jedna
se 0 okamzity nakup vyrobku skrze call centra, jejichz telefonni Cisla jsou uvedena.
Avsak zakaznici maji Casto strach, ze vyrobky propagované touto cestou jsou méné
kvalitni, nebo nemaji dobry pocit ohledn¢ ptipadné reklamace (byt tento format

prodeje funguje na principu e-shopu). (Ptikrylova 2019, s. 112)

e Online marketing — je jednou z nejpouzivanéjSich forem, kdy veskera komunikace
a propagace probihd skrze internet. (Pfikrylova, 2019, s. 113) Timto tématem se vice

zabyva kapitola 4.6.1.

Casto se vyuziva forma tzv. cross-sellingu, coz znamena, e se firmy snazi zvysit
objednavky u zakazniku, ktefi jiz provedli ndkup a to tak, ze jim nabizi zbozi, které uzce
souvisi s vécmi, které si v minulosti jiz objednali. Tudiz pokud si nékdo zakoupil notebook
pfed mésicem, je mozné mu ted’ zaslat nabidku s ptisluSenstvim (naptiklad pocitacovou mys
nebo brasnu na notebook).

Nebo se také vyuZziva up-selling, coZ znamena, ze firmy posilaji nabidku s lepsi a také drazsi
verzi, nez doposud vyuzivali (naptiklad kdyZ si uzivatel plati zdkladni €lenstvi u Netflixu,

tak mu Netflix posle po 3 mésicich nabidku na premium verzi). (Karlicek, 2018, s. 200)

4.6.1 Online primy marketing

Pro firmy je velmi snadné vést databaze o svych potencidlnich zékaznicich v dneSnim online
sveté. A tak je pro né velmi jednoduché sledovat jejich pozadavky a poté je ptfimo oslovit
s nabidkou na miru pfesné pro né.

SnaZi se o to, aby méli zakaznici potfebu jim pfedat odezvu. Proto jim napiiklad po nadkupu
poslou email, jak byli spokojeni s nakupem u jejich spole¢nosti. Do pifimého marketingu
se muze zahrnout 1 to, Ze firmy nabizi moZnost sledovani zasilky, zda uz byla expedovana
a je na cesté k nim.

Je zde i to kouzlo, ze komunikace neni jednosmérnd. Zakaznici tak sami mohou zahdjit

konverzaci s prodejci prostfednictvim socidlnich sitich. (Ptikrylova, 2019, s. 191)

4.7 DalSi online komunika¢ni nastroje

Jak jiz bylo zminéno, ¢im dal vétSi prostor ziskavaji online ndstroje, nebot’ je jejich

vyznamnost v dne$ni dobé ¢im dal efektivnéjsi. Nicméné vice nez 20 dni v mésici je online
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ani ne polovina Ceské populace, tudiz je velice dulezité vyuzivat jiz zminéné ,,offline*

nastroje. (Karli¢ek, 2016, s. 184)

4.7.1 Webové stranky

Webové stranky jsou zakladnou pro vSechny online komunikac¢ni nastroje, ale dnes i ¢asto
pro normalni komunikaéni nastroje.
Casto se fadi za nastroj direct marketingu, nebot’ zprostiedkovavaji piimy prodej, dokazou
ptizplisobovat svilj obsah a Ize sledovat jejich efektivitu. Rovnéz je mizeme povazovat
zanastroj PR (komunikace s dilezitymi skupinami) nebo také jako reklamni portal,
ktery slouzi k vybudovani a posileni image. (Karli¢ek, 2016, s. 184)
Za posledni roky je takovy trend, ze kamenné obchody si tvoii webové stranky (e-shopy),
nebot’ pochopily, Ze je tieba posouvat své produkty i do online svéta a naopak e-shopy
zakladaji i kamenné obchody ve formé vydejen ¢i zkusebnich mist, nebot’ 1idé stale preferuji
si zbozi vyzkouset, nez si jej koupi (naptiklad firma ZOOT rozsituje své showroomy po celé
republice). (Ptikrylova, 2019, s. 192)
Pii tvofeni webovych stranek je nesmirné ditlezité urcit si jejich hlavni funkce. Na zakladé
zvolenych funkci je dalezité urcit odpovidajici kritéria pro jejich efektivnost. Tyto kritéria
jsou:

e atraktivni a presvedcivy obsah — web musi byt pro uzivatele zajimavy a atraktivni,

aby viibec na n¢ klikl a zajimal se o n€. Zaroven musi byt presvédcivy, aby zékaznici

nakupovali, a tak plnil marketingové cile podniku,

e snadnd vyhledatelnost — musi byt snadné a rychlé dany web vyhledat, nebot’ dnesni
svét je prehlceny riznymi webovymi strankami, a tak je nutné, aby jej zakaznik hned
nasSel a nenarazil tak na pifipadné stranky konkurence,

e jednoduché uziti — web by mél byt ptehledny a jednoduchy; pokud by se zakaznik
nemohl vyznat, hrozi zde, Ze by poZadované zboZi zacal hledat jinde,

e odpovidajici design — web by mél byt aktudlni, esteticky a vypadat profesiondlng;
nevhodny design se mize nemile projevit na postoji zdkaznika k dané spole¢nosti.

(Karlicek 2016, s. 185)

Rovnéz by se méelo dbat na to, aby to bylo dobte pfistupné na vSech technickych zatizeni

(tzn. aby bylo zobrazeni ptfizpiisobeno nejen notebookiim ¢i stolnim pocitactim, ale také
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mobilnim zafizenim). Dale by se méla hlidat rychlost nacitani webovych stranek

nebo Citelnost textu. (Karlicek, 2016, s. 192)

4.7.2 Socialni sité

Socialni sit¢ se objevily v roce 1997, kdy prvni sit’ (Sixdegrees.com) vznikla za ucelem
propojeni komunikace mezi lidmi. Pfestoze v roce 2001 zanikla, vznikaly dal$i na podobné
bazi, které dospély az k podobé marketingového nastroje na internetu.

Nespornou vyhodou je to, Ze zasdhne velkou masu lidi, nebot’ na socidlni sité se pfipojuje
¢im dal vice uzivateli. Diky tomu, Ze lidé o sob& zvetejnuji spoustu informaci na internetu,
je mozno zamérné cilit jen na urcité vékové skupiny ¢i pohlavi. Avsak je vhodné vyuzit
vhodnou platformu, na které budou produkty propagovany. Naptiklad je vhodné
aby tzv. influencefti (znami lidé na Instagramu) propagovali takové véci, které jsou v souladu
s jejich kontentem na profilu. Tim padem je diilezité, aby mlada bezdétna divka, jejiz profil
je zaméfen na dekorativni kosmetiku, nepiijimala spoluprace s vyrobky, které jsou urceny
pro miminka (pleny, vyziva pro kojence), nebot’ tato reklama muize vyvolat spiSe negativni
reakci.

V dnes$ni dob€ maji nejsilnéjSi dosah tyto socidlni sité: Facebook, Instagram, YouTube,

Twitter. (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 174)

4.7.3 Internetové rezervacni portaly

Online rezervacni portaly pro ubytovaci sféru jsou ¢im dal popularnéjsi. Existuje jich velké
mnozstvi jako jsou napiiklad Booking.com, Tripadvisor.cz nebo Airbnb.com. Diky
témto online prostfedklim je mozno si zarezervovat ubytovani kdekoliv na svéte.

Naptiklad nejzndméjsi Booking.com funguje na principu, Ze vystupuje pouze
jako zprostiedkovatel, tudiz nenese odpovédnost za kvalitu poskytovanych sluzeb. Diky
portalu vznikne smluvni vztah mezi zdkaznikem a piisluSnym hotelem. (Booking, 2020)
Nebo se zacind ¢im dal vice rozSifovat portal Airbnb.com, ktery nabizi ubytovani
v soukromi (bytech). Byvaji zde nabizeny jak celé byty, tak i tfeba jen pokoj v dom¢.
(Airbnb, 2020)

Samoziejmé& 1 tyto portdly musi tvofit zisk, a tak si strhavaji 15 - 25 % z ceny pokoje.
Pokud ma hotel z4jem o pfednostni zobrazeni na té€chto platformach, jsou provize jesté vyssi.

(Booking, 2020)
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5 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

Situaéni analyza ukazuje souCasné rozlozeni marketingové situace podniku. Zahrnuje
jak externi analyzu — analyzu makroprostfedi a mikroprostfedi, tak 1 interni analyzu
neboli analyzu samotného podniku.

U firem, které zacinaji, je doporuCovédno realizovat analyzu trhu a podnikatelskych
prilezitosti. Firmy, které jsou na trhu jiz del§i dobu, preferuji marketingovy audit,
ktery je informacni zpravou marketingové kontroly.

Hlavnim aspektem, pro¢ se analyza provadi je pfijiti na vhodnou bilanci mezi pfilezitostmi,
které jsou mozné v makroprostiedi a znaci se ptiznivé pro podnik, a mezi tim, zda ma podnik
ptislusné zpusobilosti tyto ptilezitosti vyuzit.

Situacni analyza je Casto skryta pod nazvem 5C:

o Company — analyzovani vnitiniho prostiedi firmy.

e Collaborators — analyza subjekti, se kterymi firma spolupracuje.
e Customers — analyza zékaznikd, trhi.

e Competitors — analyza vSech potencialnich konkurenti.

e (Climate / Context — analyza makroprostiedi. (Jakubikova, 2012, s. 96)

5.1 PEST analyza

PEST analyza se nej€astéji pouziva ke stanoveni sil ovliviiujici makroprostredi podniku.
Avsak PEST analyza neobsahuje vSechny makroekonomické vlivy, ale pouze ty,
které skutecné ovliviiuji nebo by v budoucnosti mohly ovliviiovat poptavku po nabizenych
produktech firmy. (Karlicek, 2018, s. 39)
Pod jednotlivymi pismeny se skryvaji nasledujici pojmy:
e P —politicko-pravni; jsou zde obsazeny zadkony a vladni ufady, které reguluji prava
urcitych podnikl na urcitych mistech (mtizeme zde zatadit napiiklad omezeni reklam

tabakovych vyrobkll). (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 10)

e E — ekonomické; vyobrazeni vSech Ciniteld, ktefi maji podil na tvorbu kupni sily
konzumenti a strukturu jejich vydaja (Jakubikova, 2012, s. 123), jeden z hlavnich
faktort je citlivost odvétvi na cyklicky vyvoj ekonomiky (néktera odvétvi na zménu

hospodarského cyklu reaguji Iépe nez jind). (Karlicek, 2018, s. 67)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

e S — socidlné-kulturni; jeho podstatou je zaméfeni se na lidskou populaci z pohledu

hustoty rozmisténi, véku, pohlavi. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 12)

e T — technické a technologické; zamétuje se na nové prilezitosti, které se miizou
na trhu vyskytnout vlivem nové vzniklych technologii. (Dvoracek a Sluncik, 2012,

5. 14)

5.2 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Porterova analyza péti konkurencnich sil charakterizuje konkurencni prostfedi uvnitt
kazdého odvétvi. Na zdklade tohoto miize firma vytvofit rozhodovaci vychodisko pro tvorbu
konkuren¢ni vyhody. Tato analyza se fadi mezi analyzy mikroprostiedi. (Cimbalnikova,
2012, s.41)

Z této analyzy vyplyva, ze strategicka pozice firmy, kterd se zamétuje na urcity kruh
konzumentd, je ovlivnéna péti zakladnimi body:

e vyjednavaci schopnosti zdkazniki,

e vyjednavaci schopnosti dodavatela,

e hrozbou vyskytu novych konkurentii v odvétvi,

e hrozbou vyskytu substitucnich vyrobkt v odlisnych odvétvich,

e rivalita vyplyvajici z konkurentli na trhu. (Hanzelkova, Kerkovsky, Vykypél, 2017,

s. 63)
Novi nabizejici
v
Dodavatelé Konkurence v Zikaznici
odvétvi
\ Substituty a
komplementy

Obrazek 3 - Strukturélni analyza konkuren¢niho prostiedi (Cimbalnikova, 2012, s. 41)
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5.3 SWOT analyza

SWOT analyza je vhodnym nastrojem ke kone¢nému zhodnoceni vSech analyz, které byly
jiz provedeny. (Cimbalnikova, 2012, s. 64)

Da se také podotknout, ze za posledni krok strategické analyzy interniho prostfedi
se povazuje posuzovani silnych a slabych stranek, hrozeb a prilezitosti firmy. Jadrem tohoto
procesu je SWOT analyza, ktera zobrazuje vSechny tyto ukazatele jak vnitiniho (slabé a silné
stranky), tak 1 vn¢jSiho prostiedi (prilezitosti, hrozby) firmy. (Hanzelkova, Keikovsky,
Vykypé¢l, 2017, s. 137)

Pomocné Skodlivé
dosazeni cile dosazeni cile
=l . . p p
-"g 9 Silné stranky Slabé stranky
SR (Strenghts) (Weaknesses)
273 PrileZitosti Hrozby
S 2 (Opportunities) (Threats)

Obrazek 4 - SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 130)

Tyto dilezité ukazatele jsou rozmistény do ctyf kvadrantl ve ctverci. (Hanzelkova,

Ketkovsky, Vykypél, 2017, s. 137)
o Silné stranky — povazuji se za prednosti, kterymi firma disponuje oproti ostatnim
firmam v odvétvi.

o Slabé stranky — jsou to nedostatky, které mlizou firmé snizovat vykonnost a tim
ziskavaji nevyhodu v konkuren¢nim prostfedi.

o PrileZitosti — muzou to byt souCasné¢ ¢i budouci podminky vné&jSiho prostredi
organizace, které mohou pfizniv€ ovlivnit vykonnost podniku.

e Hrozby — soucasné ¢i budouci podminky vnéjsiho prostiedi, které mohou neptiznivé

ovlivnit nésledujici vyvoj firmy. (Cimbalnikova, 2012, s. 64)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se fadi mezi hlavni zdroje informaci, které vytvaii zaklad

pro manazerské rozhodovani ve firm¢.

Jedna se o zjistovani preferenci ze strany zakaznika, které musi byt zaloZzeno na objektivnim
a nezavislém nazoru. Je dilezité vychazet z nejaktualngjsich zdrojli, nebot’” marketingové
prostiedi a postoje zdkaznikil se neustdle méni. Pokud firma vychazi z tdaji, které ziskala

pied par lety, mohlo by to vést ke znacnym problémum organizace. (Tahal, 2017, s.14)

Mnoho lidi si plete pojem anketa a marketingovy vyzkum, proto anketu poté prezentuji
jako vyzkum, coz je samoziejm¢ naprosto nepiipustné. Zakladni rozdil mezi anketou
a marketingovym vyzkumem je ten, Ze anketa je zalozena na dotazniku, ktery je volné
dostupny pro vSechny, kdezto marketingovy vyzkum je zalozen na dotazniku, do které¢ho

jsou respondenti vybrani a osloveni k vyplnéni. (Tahal, 2017, s. 48)

Marketingovy vyzkum by mél probihat v nasledujicich krocich:

1.Stanoveni
cile vyzkumu
2.Urceni zdroji
informaci

3.Stanoveni
vyzkumnych
metod

4.Sbér dat H

5.Interpretace
dat a navrh
doporuéeni

Obrazek 5 - Projekt marketingového vyzkumu (Karlicek, 2018, s. 85)

Podle zpusobu ziskavani informaci a naslednému zpracovani délime vyzkum na:
e primarni vyzkum — vychazi z dat, kterd si ¢lovek sdm ziskal v terénu a jsou tedy

povazovany za nove,

o sekundarni vyzkum — vychazi z dat, ktera uz nékdo ziskal a dochézi ke zpracovani

téchto udajti. (Urbanek, 2010, s. 128)
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6.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zabyva pochopenim zpiisobu rozhodovani zakaznikii a jejich
mysSlenkovymi pochody, které¢ pomahaji urcit motivy, ptekdzky, pozitivni a negativni
postoje, smétujici k pohledu na produkt vyzkumu. Kvalitativni vyzkum se dopracovava
k tzv. mékkym datim a snazi se znich vytézit informace, které pomahaji pfi vyvoji

produktu. (Tahal, 2017, s. 42)

Jednoduse feceno kvalitativni vyzkum odpovida na otazku proc, zkouma pficiny a vztahy
a je dilezita nasledna psychologicka interpretace. Zapojuje pouze maly pocet respondenti.

(Karlicek, 2018, s. 93)

Mezi proces piipravy patii strukturovany scénat (pfedem ptipraveny scénaft, podle kterého
se bude pfi dotazovani postupovat) a rekrutace respondentl (vzorek vhodné vybranych
respondentll). A dale probiha samotnéd realizace rozhovort, které se muzou odehravat

napiiklad ve skupinové diskusi ¢i miniskuping. (Tahal, 2017, s. 43 — 45)

6.2 Kvantitativni vyzkum

Podstatou kvantitativniho vyzkumu je nalézt odpovéd na otazku ,kolik?“. Vysledkem
Casto byvaji tabulky a grafy, které zobrazuji tdaje plynouci z provedené¢ho vyzkumu.
Vysledky jsou hodnoceny bud’ absolutni Cetnosti (pfesny pocet lidi), ¢i relativni Cetnosti
(vyjadrené v procentech), kterd byva pouzivana castéji.

Z pravidla vyuzivaji metodu pozorovani (napiiklad fyzické pocitani lidi) nebo formu
experimentu (napiiklad zménime cenu a dale sledujeme, zda se prodej zvysil ¢i snizil).
(Tahal, 2017, s. 46)

Z toho plyne, Ze se snazi zapojit co nejvice respondentl (v fadu stovek i tisici). Tim padem
se vysledky daji zobecnit na celou populaci v dané oblasti, kde vyzkum probiha.

Jako shrnuti mizeme uvést, Ze kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,kolik?*, sleduje

cetnost jevl a pouziva statické zpracovani jako vystup vyzkumu. (Karlicek, 2018, s. 92)
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7 ANALYZA DAT

Je témér jasné, ze kazdé vyskytujici se jevy a procesy v bézném Zivoté jsou vzajemné
podminény a jsou na sebe urCitym zplUsobem zavislé, at’ uz pevné (daji se vyjadrit
matematickou funkéni rovnici) ¢i voln€. U volné zavislych veli¢in dostava prostor statistika,
kterd se zaméfuje na zmeény, jez vyvold zména jedné proménné (pficina), a tim zplsobi
zménu u jinych jevil (U€inek). Prikladem muze byt prodej auta, kdy pocet najetych kilometra

ovliviiuje prodejni cenu ojetého vozidla. (Neubauer, 2016, s. 233)

7.1 Kontingen¢ni tabulka

Kontingenéni tabulka je dvourozmérna tabulka Cetnosti, kde se vzajemnd zavislost mezi
proménnymi nazyva kontingence. (Rezankova, Loster, Sulc, 2019, s. 76) Vyuziva
se pro zjisténi odlisnosti ¢i vzajemnych zavislosti mezi dvéma kategoridlnimi proménnymi
(jinak feceno statistickymi znaky). V prvnim tadku a sloupci se nachazi kategorie jedné
a druhé proménné a v bunkach se objevuji jednotlivé Cetnosti (ocekdvané, pozorované).

(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 132)

7.1.1 Test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce

Pii porovnani kategoridlni proménné se nejcastéji vyuziva analyza kontingen¢nich tabulek
s vyuzitim testu chi-kvadrat. VyuZziva se naptiklad pfi rozdilnosti preferenci urcité znacky

mezi muZi a Zenami, riznou frekvenci sluzby v zavislosti na véku a mnoho dalSich.

Nejdiive se musi zjistit rozdéleni Cetnosti obou proménnych, které se nasledné zpracuji
do kontingencni tabulky, kde se v kazdé buiice promitnou hodnoty, které patii ke kazdé
konkrétni dvojici kategorii analyzované prvni a druhé proménné. Miizou se méfit jak Cetnosti
ocekavané (teoretické), tak i pozorované (skute¢né). (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011,

s. 116)

Ocekavané hodnoty se vypocitaji z nasledujiciho vztahu:

ni*nj

ng; = (1)

n
Kde i je Fadkovy index a j znaci sloupcovy index.

Rovnéz se musi ovéfit pouZitelnost testu a to tak, ze musi byt splnéno, aby ocekdvané

cetnosti byly vétsinez 1 a alespont 80 % hodnot v burikach vétsi nez 5.
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Déle je nutné vypocitat testovaci kritérium y2, které se ur¢i jako soucet vSech poli

v kontingen¢ni tabulce pomoci nésledujiciho vzorce:

v )2
2 Z(nl] 0ij) @)

X:

0ij
Dale se musi urcit stupné volnosti, ktery se vypocita nasledovné:
f=-1Dx(s—-1) (3)
Kde rje pocet sloupcii a s znaci pocet Fadki. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 118)

Je nutné si urcit hladinu vyznamnosti, kterd poukazuje na moznou pravdépodobnost toho,
Ze se vypocita mylné tvrzeni. Jinak feceno, Ze se zamitne nulova hypotéza, prestoze plati.

Vétsinou se vyuziva pétiprocentni hladina vyznamnosti. (Walker, 2013, s. 104)

A jako posledni krok se porovnd vypocitana hodnota testovaciho kritéria (podle stupni
volnosti a hladiny vyznamnosti) s kritickou hodnotou v tabulce. Vysledky se interpretuji

nasledovné:
e y*tabulkové >y vypoé&itané, neni zde zavislost mezi znaky, plati Ho,

e o? tabulkové < ¥ vypo&itané, je zde zéavislost mezi znaky, plati Ha. (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011, s. 81)
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8 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

Teoretickd c¢ast se zaméfuje na vysvétleni problematiky marketingu, a piedevSim
marketingové komunikace. Na zacatku teoretické Casti se rozebraly zékladni poznatky
ohledné marketingu a jeho historie, rovnéz byl popsan marketingovy mix, ktery je nedilnou

vvvvvv

potieba k dopracovani marketingovych cilti na trhu.

Nejveétsi Cast je tvofena z poznatkl tykajici se problematiky marketingové komunikace.
Prvni pojem, ktery se rozebiral, tak je komunikacni proces, jenz v naSem vztahu popisuje
formu komunikace mezi prodavajicim a zdkaznikem. Je dilezité zvolit vhodnou formu
komunikace tak, aby ji konzument co nejlépe porozumél a zaroveii, aby na to zédkaznik
reagoval co nejvice pozitivné. Také je dilezité zvolit, zda komunikace bude probihat
v osobni ¢i neosobni formé, nebot’ urcité typy vyrobkl (pfedevsim drahé a luxusni znacky)

potifebuji osobni komunikaci pro nardst prodeje.

Dale se popsaly marketingové néstroje, jak ty klasické, tak i ty z online prostiedi. V dnesni
spolecnosti je dulezité se zaméfit hlavn€ na internetové nastroje, které cili pfedev§im
na mladsi generaci, nicméné je to zavislé na tom, o jaky produkt ¢i sluzbu se jedna.
Byl proveden vyzkum, ze kterého vzeslo, Ze ptes 20 dnli v mésici je pfipojena k internetu
pouze mensi polovina &eské populace, z éehoz se miize vyvodit, Zze v Ceské republice je
nutno vyuZzivat i nastroje typu televizni reklamy, reklamnich letdkd a osobniho prodeje.
Naopak nase mladé generace ¢im dal vice podléha vliviim internetu a socialnich sitich, a tak
firmy ¢im dal vice vyuZivaji at’ uz vyskakujici reklamy, ¢i vyhledavaji vlivné osoby
na socialnich sitich, které by jejich produkty zpropagovaly, a tak se dostaly k co nejvétSimu

poctu mladych lidi.

Pro téma bakalatské prace bylo diileZité se zaméfit i na rezervacni portaly typu Booking.com
a Airbnb.com, které se nejvice vyuzivaji na internetu pro rezervaci ubytovani.
Tato podkapitola jako jedind byla Cerpana z internetovych zdrojli, nebot” bylo zapotiebi
vychézet zco nejaktudlngjSich informaci. Dalo by se fict, Ze Booking.com je stale

popularné;si, nebot’ vyvolava v zékaznicich vétsi pocit spolehlivosti a bezpeci.

V neposledni fadé byly vybrany a popsany situacni analyzy, které se rozdé€luji podle toho,
zda popisuji makroprostiedi firmy ¢i mikroprostiedi. Makroprostiedi firmy zahrnuje
ty faktory, které spolecnost nemiize ovlivnit, avSak zna¢né ovliviiuji firmu a jeji podnikani.

Patfi sem Porterova analyza péti konkurencnich sil, kterd se zaméfuje na realnou
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a potencialni konkurenci na trhu a jak moc tato konkurence ovlivituje ziskovost sledované
firmy. Nebo také PEST analyza, ktera popisuje politické, ekonomické, socialni
a technologické prostfedi. Také byla zvolena SWOT analyza, kterd popisuje
jak makroprosttedi, tak i mikroprostedi. Tim tvofi piehlednou tabulku faktora, které firma

muze vyuzit pro své dobro a naopak ty, které organizaci mtizou stdhnout ke dnu.

Soucésti teoretické Casti byl marketingovy vyzkum a jeho déleni na kvalitativni
a kvantitativni. Kvalitativni se snazi pfijit na to, proc respondenti takto odpovédéli, jaky méli
motiv, mySlenkové pochody a jak to ovliviiuje jejich spotiebitelské chovani.
Casto se zamé&fuji pouze na maly podet respondenttl. KdeZto kvantitativni se snazi ziskat
conejvetsi skupinu lidi, ktera bude dotazovana a odpovidd na otdzku ,kolik?“.

Vysledkem byvaji Casto tabulky ¢i grafy.

A jako posledni bod teoretické ¢asti bylo zpracovani ziskanych dat. Pro urceni nezavislosti
¢i zéavislosti mezi statistickymi znaky byl zvolen chi-kvadrat test nezavislosti v kontingen¢ni
tabulce, ktery se zabyva naptiklad preferencemi mezi riznymi vékovymi skupinami.
Tento test bude vhodny pro vyhodnoceni dotaznikového Setieni, které bude provedeno

v praktické ¢asti.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 CHARAKTERISTIKA FIRMY

9.1 Lokalita

Penzion Tat'’dna se nachazi ve mésté¢ Luhacovice, coz je lazeniské mésto ze Zlinského kraje,
které¢ lezi jithovychodné¢ od mésta Zlin smérem k hranicim se Slovenskou republikou.
Toto mensi mésto ma priblizné 5 000 obyvatel. AvSak diky tomu, Ze se jednd o Ctvrté
nejvetsi lazeniské mésto v Ceské republice, proudi sem tisice turisti. Lidé se zde jezdi 16¢it
predevsim s dychacim ustrojim ¢i obezitou. Nachéazi se tady Sest pfirodnich prament
a desitky navrtanych. Nejzndméj$Sim pramenem v této lokalit¢ je pramen Vincentka.
V blizkosti par kilometrii se nachdzi Luhacovickd ptehrada, kterd se v 1été da vyuzit

pro plavecké ucely a letni rekreaci.

9.2 O penzionu

Penzion je provozovan na zdklad¢ volné zivnosti majitele a byl otevien v roce 2000.
Jeho lokalita je pfimo na pési zoné¢ u vstupu do lazeniského centra v Luhacovicich,
tudiz by se dalo fict, ze ma jednu z nejlepSich moznych poloh v této oblasti. Par metrii
od penzionu je mineralni pramen Dr. Frantiska Stastného. V budové se nachazi relaxaéné
masazni studio a v ptizemi obchod s oble¢enim MonaMia. Tyto prostory miZou hosté vyuZit

pro zaplnéni svého volného Casu.

Jde o rodinny penzion, proto se o jeho spravu staraji pouze manzelé. Zakladaji si na osobnim
pfistupu a na maximalni spokojenosti zdkaznikl. Jak jiz bylo zminéno, tento penzion
je opravdu maly, a tak disponuje pouze Sesti pokoji, které jsou dvoultizkové, avsak je zde
mozZnost pfistylky. RovnéZ by se dalo fict, Ze penzion neni pfili§ moderni, tudiZ je cena
za ubytovani pomérné nizka, kompletni cenik za pokoje vyobrazuje Tabulka 2. Jak jiz bylo
zminéno, luxusni pokoje se zde ocekavat nedaji. Pokoje jsou postarsi, par z nich ma vlastni
socialni zafizeni, ale ve vétsin€ piipadl je koupelna a toaleta spole¢na na patie a na pokoji
je pouze umyvadlo. Od téchto kritérii se odviji cena za noc. Vzhled pokojii je mozno

si prohlédnout v Ptiloze 1.

Soucasti pokoje jsou dvé oddelené postele, TV a stoleek s zidlemi. Samoziejmosti je
vysokorychlostni wi-fi sit. Cely areal je nekufacky, bez vytahu a zvifata jsou zakazéana.
Stravovani je mozné v hotelu Spolecensky diim, ktery je vzdalen asi 350 metra. Spousta lidi
sem piijizdi za ucelem lazenskych sluzeb, a tak diky skvélé lokaci penzionu jsou tato 1é¢ebna

centra vzdalena par desitek metrti.
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Jednou z velkych nevyhod je omezeny pocet parkovacich mist. Pravé kvili skvélé lokalité
je zde problém s parkovanim. Penzion méa pouze Ctyfi parkovaci mista, aita jsou

zpoplatnéna. Za jeden den Cini cena parkovného 60 K¢.

Hosté se mohou ubytovat v rozmezi 14:00 do 21:00, pozd¢jsi ptijezd je mozny po predchozi

domluvé. Odhlaseni z pokoje musi byt provedeno do 11:00.

Tabulka 2 - Cenik za pokoj pro rok 2020 (Vlastni zpracovani)

kvéten - Fijen

Pokoj s vlastni

365 K¢ / noc / osoba
koupelnou

Pokoj se spole¢nou

315 K¢ / noc / osoba
koupelnou

listopad - duben

Pokoj s vlastni

345 K¢ / noc / osoba
koupelnou

Pokoj se spole¢nou

295 K¢ / noc / osoba
koupelnou

Ke zminénym cendm je nutné podotknout, Ze jiz zahrnuji lazensky poplatek, ktery ¢ini 15 K¢

za osobu na noc.
Takeé jsou zde specidlni podminky pro ubytovani v obdobi od ¢ervna do zafi a to nasledujici:
e Je mozno se ubytovat pouze na tyden a vice.

e Pokud se do dvoulizkového pokoje ubytuje pouze jedna osoba, plati plnou cenu

(to znamena, Ze plati i za neobsazené lizko).
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10 PEST ANALYZA

Tato Cast bakalarské prace se bude vénovat PEST analyze. Tedy analyze politickych,

ekonomickych, socialnich a technologickych faktort ovlivitujicich fungovani firmy.

10.1 Politické a pravni faktory

Mezi hlavni Cinitele patii vliv statu, politickd 1 danova politika. Nevyhodou je to, Ze zminéné
faktory nemuze penzion ovlivnit a musi je pfijmout. V soucasné dobé nejvice plsobi
na penzion vliv statu, nebot’ aktualné panuje pandemie nemoci Covid-19, a tak byly
v Ceské republice zakazany veskeré sluzby, volny pohyb osob, uzavieni hranic a mohou
fungovat jen vybrané firmy (vétSinou se jednd pouze o prodejny s potravinami).
Tato opatieni jsou platna do odvolani. Pfesna data tykajici se zmirnéni nafizeni se neustale
meéni s vyvojem situace. Momentaln¢ se mél penzion pripravovat na hlavni sezonu, nicméné

zatim musi zUstat uzavieny a ¢ekat na dalsi kroky vlady.

Podnikéani v cestovnim ruchu podléha n¢kolika zdkoniim a vyhlaskdm. Naptiklad je dilezité

dodrZovat nasledujici zakony:

Zakon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikani,

Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi,

Zakon €. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich,

Zakon &. 326/1999 Sb., o pobytu cizincti na uzemi Ceské republiky,
Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajt.

Penzion by také m¢l dodrzovat zdkon o ochrané Zivotniho prostfedi, kam patii napiiklad

ttidéni odpadu ¢i snizeni spotieby energie.

Také je dilezité sledovat vyvoj danové politiky, ktera se tidi zdkonem &. 235/2004 Sb.,
o dani z pfidané hodnoty. Nicméné penzion neni platce DPH, a tak se ho tento zakon tyka

nepiimo. Aktualni zdkladni sazba je 21 % a sniZzena 15 %.

10.2 Ekonomické faktory

Podle makroekonomickych ukazateld zvefejnénych na Ceském statistickém tfadu
a Ministerstvu financi Ceské republiky se do po¢atku letosniho roku ¢eské ekonomice
dafilo. AvSak pfisla jiz zminénd pandemie, ktera plisobi na vSechny ekonomiky svéta

a ovliviluje samoziejmeé 1 tu nasi.
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Hruby domaci produkt (dale jen HDP) a jeho vyvoj je v Ceské republice optimalni,
nebot’ meziro¢ni procentudlni zmény redlného HDP byly poslednich par let kladné.
To, ze se Ceské republice dafilo, bylo zpiisobeno predeviim spotiebou domacnosti, dobrou

situaci na trhu préace a rostoucim disponibilnim dichodem.

Avsak tento rok bude pro cely svét neptiznivy kvuli situaci Covid-19. Proto je predikce
pro rok 2020 pomérné negativni. Ocekéava se snizeni o 5,6 %, coz by byl nejvétsi meziro¢ni

pokles realného HDP od roku 2013, tehdy se sniZilo 0 0,5 %. (MFCR, 2020)

Tabulka 3 - Vyvoj HDP v CR 2016 - 2020 (Vlastni zpracovani, zdroj: MFCR, 2020)

Rok Meziro¢ni zména
realného HDP v %

2016 2,5

2017 4,4

2018 2,8

2019 2,6

2020 -5,6

Také stoupa nezaméstnanost, kterd na poc¢atku roku byla kolem 2 % a méla posledni roky
klesajici tendenci, nyn¢j$i hodnota se zvySuje na 3 % a nejspiSe bude jesté vice,
protoze aktualni situace kolem pandemie bude mit silné dopady na ¢eskou ekonomiku. Malé
firmy budou mit problém tuto situaci ustat a je zde moznost ukonceni ¢innosti a s tim spojené

propousténi pracovniki. (CSU, 2020)

Vyvoj nezaméstnanosti v CR

4,5% 4,0%
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0,0%
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Obrazek 6 - Graf vyvoje nezaméstnanosti v CR (Vlastni zpracovani, zdroj: CSU, 2020)
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Dale se zvySuje 1 hodnota inflace, aktudlné se pohybuje kolem 3 %. Doporucena hodnota je
2 %. Avsak s prichazejici krizi je nutno podotknout, ze zvySovani inflace je v tuto chvili
piinosné, kdy se mize ekonomika propadnout do recese. Pokud se bude zvySovat inflace,

bude centralni banka reagovat snizovanim nominalnich sazeb. (CSU, 2020)

Také se da ocekavat zvySovani cen statkll a sluzeb. NejspiSe se zpomali rist minimalni

mzdy. Aktuélné se kazdy rok zvySovala minimalné o 1 000 K¢. V roce 2020 ¢ini 14 600 K¢.

10.3 Socialni a kulturni faktory

Luhacovice maji v roce 2020 evidovano 5 048 obyvatel. Z toho je 2 597 zen a 2 451 muzi.
Ve mésté se porada spousta kulturnich akci, které mohou do mésta ptilakat jeste vice lidi
atim 1 potencialni zdjemce o ubytovani. Konaji se zde udalosti jako slavnostni otevirani
pramend po zim& nebo pouté. Tyto udélosti by mohly zajimat jak mistni obyvatelstvo,
tak i lidi z ostatnich mést. Zaroven je zde pfizniva dopravni dostupnost. Jezdi sem

jak autobusy ze Zlina, tak i dobré vlakové spoje.

Dal$im ovlivitujicim faktorem je zvySujici se Zivotni troveil obyvatelstva. Lidé touZzi vice
cestovat a pozndvat nova mista. Vice navstévuji restauracni zafizeni a také vyuZzivaji sluzby
méni délky pobytu. Misto tydennich dovolenych na jednom misté radéji uptednostituji vyssi

frekvenci dovolenych béhem celého roku, a tak roste oblibenost vikendovych pobytii.

10.4 Technické a technologické faktory

V ramci technologické oblasti by se mél penzion stale rozvijet, sledovat aktudlni trendy
adrzet snimi krok. Napfiklad pro dneSni dobu je naprosty standart wi-fi pfipojeni
na pokojich. Dale je vhodné zdokonalovat internetové komunika¢ni kanaly. Konkrétné mit
vlastni webovou stranku, kterd je zdkladem pro ziskani lepsi image firmy, ale také vyuzivat
rozsifujici se internetové rezervacni portaly, které maji ¢im dal silné€;si postaveni a pouZivaji

je lidé z celého svéta. Prikladem mohou byt portaly Booking.com nebo Airbnb.com.
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11 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Porterova analyza péti konkurencnich sil pfedstavuje piredvidani budouciho vyvoje

konkuren¢niho chovani v daném odvétvi a s tim vyskyt moznych rizik.

11.1 Stavajici konkurence v odvétvi

V okoli Penzionu Tat’dna se nachazi velké mnozstvi jinych ubytovacich jednotek. Konkrétné

ve stejné ulici lezi dalsich pét konkurencnich penziont.

Hned vedle sousedi Villa Dagmar, ktera se podoba Penzionu Tat'dna, jejich pokoje jsou
identicky vybavené a rozlozené. Rovnéz nenabizi stravovani ptfimo v objektu. Nicméné€ je
Villa Dagmar o dost vétsi, a tak nabizi vice pokojii k ubytovani. AvSak jeji ceny jsou

pomérné vyssi, za jednu noc si uctuji od 500 K¢ za osobu. (Villa Dagmar, 2020)

Dalsi sousedskou konkurenci je Penzion Slavia, ktery je kapacitné podobny
Penzionu Tat’ana, avSak se jedna o moderni penzion. Jeho pokoje jsou luxusni, jejich design
vypadé velmi hezky a vybaventi je taky skvélé. Dalsi vyhodou je, Ze ma vlastni parkoviste,
které maji hosté zdarma. Soucasti penzionu je kavarna, kde se podavaji hostim snidané.
Cena uz je zna¢né vyssi, pocatecni cena za pokoj za jednu noc je 2 300 K¢, ktera se zvySuje

podle obsazenosti pokoje ¢i apartmanu. (Hotel, 2020)

Vedle Penzionu Slavia sidli Hotel Vltava. Tato ubytovaci jednotka mé kapacitu o hodné
vys$si nez zminované penziony. Soucasti hotelu je také restaurace, kde maji hosté moznost
stravovani. Hotel se chlubi rekonstrukci pokoju z roku 2018. Cena za jednolizkovy pokoj
za jednu noc zac¢ina na 530 K¢. V ceng¢ je vSak zahrnuta i snidané, coZ hosté jisté oceni. Také

je pod hotelem zdarma parkovisté. (Hotel Vltava, 2020)

Apartmany Kolonada Luhacovice je dalsi konkuren¢ni objekt. Toto ubytovani nabizi luxusni
apartmany, které jsou skvéle vybaveny. Nabizi kavu a €aj po cely pobyt zdarma a také darek
na uvitanou. Jelikoz jsou to apartmany, tak je zde kuchyn, kde si hosté mohou vafit. Cena
za jednu noc zacinéd od 1490 K¢, nicméné se cena za noc odviji podle poctu celkovych noci

v ubytovani. (Ubytovani Luhacovice, 2020)

A jako posledni se zde nachdzi Hotel Litovel, ktery je nejvétSim objektem zminénych
penzionl. Ma vlastni restauraci a parkovisté. Cena za jednu noc (kvéten - zaii) pro jednu

osobu ¢ini 690 K¢&. (Litovel Luhacovice, 2020)
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Konkurence je ve mésté spousta, nebot’ zminéné penziony a hotely jsou pouze ty z blizkého
okoli Penzionu Tat’dna. Celkem se ve mésté nachdzi desitky dalSich, a tak na penzion
neustale ptisobi tlak od konkurentli. Pfedevsim i proto, ze se konkurenc¢ni podniky nachazi

nejen piesné v Luhacovicich, ale také v blizkém okoli.

11.2 Nova konkurence

Luhacovice jsou turisticky atraktivnim méstem ve Zlinském kraji, kde pfijizdi tisice turisti
bcéhem roku, a tak je mozné, Ze se podnikatelé budou snazit zde vybudovat dalsi penziony
¢i hotely, protoze je to opravdu lukrativni lokalita. Proto je pro Penzion Tat’dna dulezité
si udrzet stavajici a vérné hosty, kteti se zde radi vraci. Nebot’ v tomto konkuren¢nim boji

muze 1 toto hrat kli¢ovou roli.

Vyjednavaci sila nové konkurence mlize byt pro penzion zavazna, nebot’ pti vzniku novych
konkurenénich zatfizenich s moznosti prebrani stavajicich klientti by mohlo mit pro penzion

fatalni nasledky v podob¢ velmi nizkého piijmu.

11.3 Vliv zakazniku

Penzion Tatdana nema vyhrazenou skupinu lidi, na kterou by pfimo cilila,
avsak po rozhovoru s majitelkou je ziejmé, Ze se zde ubytovavaji spise lid¢ starSiho véku,
kteti sem jezdi na 1é€ebné procedury. Nicméné jak jiz bylo zminéno vyse, tak je dulezité se
snazit udrzZet si stavajici klientelu, a tak je vhodné vyjit hostim co nejvic vsttic, aby se radi
vraceli a neméli potiebu hledat ubytovani u konkurence. Jeden z hlavnich divodi, pro¢
by mohli pfejit zdkaznici ke konkurenci, je prudkeé zvySeni cen za ubytovani. Proto by
penzion mé¢l v ptipad€ zvySeni cen postupovat po mensich castkach. Dale by mohl penzion
zapracovat na kvalité online komunikace se zadkazniky.

V budoucnu lze o¢ekavat zvySujici se tlak ze strany klienti na kvalitu. Pro uspokojeni

zakaznikli by se mél penzion zaméfit na tyto faktory, protoze jsou to hosté, diky kterym je

penzion ziskovy.

11.4 Vliv dodavatela

Penzion Tat’dna neni pfimo zavisly na Zadné dodavatele. Je jasné, Ze je zavisly na firmy
poskytujici elektfinu a vodu, wi-fi pfipojeni. Tyto polozky také tvoii nejvétsi cast fixnich

nakladii za provozovani ubytovacich jednotek.
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Jinak si majitelé¢ vSe zafizuji sami a v ptipadé ndkupu nutnych véci vyuzivaji napiiklad
velkoobchod Makro, kde sezenou pottebné véci. Tento fakt, Ze nejsou na nikoho zavisli se
da povazovat za pozitivni faktor, nebot’ v ptipadé nezodpovédnosti dodavatele by mohli

zustat nezasobeni. Takhle se spoléhaji pouze sami na sebe.

Vyjednavaci sila dodavatelii je nizka, a proto se do budoucna neocekavaji velké zmény.
Muze zménit pouze poskytovatele internetu a energii v pripadé, Ze stavajici dodavatel by se

stal nevyhovujicim.

11.5 Vliv substituta

Nejvetsim substitutem pro penziony a hotely, ktery se aktualn€ ¢im dal vice rozsituje, nebot
lidé touzi stravit Cas v piirodé€, jsou kempy. Zde je moznost bydleni ve stanu, chatce
nebo karavanu. Zalezi na lidech, zda uptednostiiuji dobrodruzstvi ve stanu ¢i naopak touzi
po komfortu v penzionu. V Luhacovicich se nachazi jeden autocamp u piehrady, kde lidé

maji moznost spat pravé ve stanu, chatce nebo karavanu.

Vyjednavaci sila substituti je nizkd. Neocekdva se jeji narist, nebot’ v okoli neni
pro podobna rekreacni zafizeni prostor a pro Penzion Tat’dna by nemél byt tento faktor nijak

zasadni.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci dotaznikového Setfeni byl pfedlozen hostim Penzionu Tat’ana dotaznik (Ptiloha 2),

ktery dobrovoln¢ a anonymné vyplnili.

12.1 Plan a cile dotaznikového Setreni

Ucelem dotazniku bylo zjisténi spokojenosti zakaznik se sluzbami penzionu, odkud se
o penzionu dozveédéli, rovnéz byl zaméten i1 na to, které rezervacni portaly pro ubytovani
obecné uptednostiiuji. Také byl sestaven s cilem segmentovat zakazniky podle toho,
za jakym tucelem zde pfijizdi a jaka vékova skupina uptfednostituje prave tento penzion.
Tento kratky dotaznik vypliiovali host¢ béhem volného Casu pii piijezdu, kdy cekali

na vyftizeni vSech nutnosti k ziskani svého pokoje a ubytovani se.

Bylo poloZzeno osm uzavienych otazek tak, aby bylo vyplnéni pro klienty co nejjednodussi
a nejrychlejsi, proto nebyly pouZity otdzky oteviené. Sbér dat touto formou byl casové
fijna 2019. Za celou dobu se celkem podafilo ziskat 105 respondenti z celkovych

136 ubytovanych, tudiz ucast na dotaznikovém Setteni byla 77 %.

Bylo cileno pfedevsim na hlavni turistickou sezonu, nebot’ to je penzion téméf stale obsazen,
kdezto mimo sezonu je to o dost slabsi, a tak by nebyl dostacujici pocet respondentii

pro vyhodnoceni situace penzionu.

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je zjistit pfednosti 1 negativa penzionu pro nasledné
navrhy a doporuceni, napiiklad jak zvysit klientelu v dobé€, ktera neni brana jako hlavni
sezona a byvaji zde mezery mezi rezervacemi. A také bude z dotaznikového Setfeni vychazet

testovani hypotézy, zda vek nezavisi na preferenci o jednotlivé komunikacni kanaly hosta.

12.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni bylo provedeno jak grafickym zpracovanim,

tak 1 vytvofenim piehlednych tabulek.

12.2.1 Piasobeni komunikaénich kanala

Prvnim tikolem bylo zjistit, diky kterému komunika¢nimu prostfedku se o Penzionu Tat’ana
klienti dozvédéli. Pres 82 % respondentii reagovalo, Ze se o ubytovani doslechli na zékladé

doporuceni od znamych. Dale jen 14 % dotazovanych odpovédélo, ze vyuzili webové
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stranky (v tomto pifipad¢ mistni rezervacni portaly) a pouze 4 % respondentii zde bylo
ubytovano na zéklad¢ vybéru jejich zaméstnavatele. Nikdo nevyuzil socialni sit€, nebot’

penzion nejspis nema socialni sité na takové urovni, aby zde upoutal pozornost.

Nasledujici graf zobrazuje prehledné procentudlni zobrazeni komunikacnich prostiedkil,

diky kterym penzion ziskava klienty.

Odkud jste se o Penzionu Tat’ana dozvédél/a?

0% 82%
80%
70%
60%
50%
40%

30%
20% 14%

10% - i 0%
0% |

Doporuceni od Webové stranky Mij zaméstnavatel Socialni sité
znamych
Procentualni vyjadieni 105 respondent

Obrézek 7 - Graf piisobeni komunikacnich kanala (Vlastni zpracovani)

Dale bylo dotaznikové Setfeni zaméfeno na zjisténi preferenci, jaky komunikacni prostiedek
obecné¢ zékaznici vyuzivaji pro vytvofeni rezervace. Nejvice odpoveédi zaznamenala

telefonni komunikace, kterou zvolilo 49 % respondentii.

Webové stranky volilo 14 % respondentii a e-mailovou komunikaci 15 %. Rezervace
prostiednictvim socialnich siti nasla zalibeni u 10 % dotazovanych a rezervacni portal

Booking.com mél 11 % p¥iznivei.

Nameétené hodnoty jsou nejspiSe ovlivnény vékovou skupinou hostil. Vzajemnou zéavislost

mezi zvolenymi komunika¢nimi kanaly a vékem zakaznik zkouma kapitola 12.2.4.
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Jakou mozZnost uprednostiiujete pro rezervaci

ubytovani?
60%
49%
50% 2
40%
30%
20% 9 15%
0 14% ° 10% 1%
10%
EE -
0%
Webové E-mailova Telefonni Socidlni sit¢ Booking.com  Airbnb.com
stranky komunikace  komunikace

Procentudlni vyjadfeni 105 respondentt

Obrézek 8 — Graf preference komunikacénich kandlii (Vlastni zpracovani)

12.2.2 Segmentace zakaznik

V neposledni fadé¢ byl dotaznik zaméfen na segmentaci zdkaznikl, a tak bylo Setfeno,

jaka veékova skupina vyuziva tento penzion a za jakym ucelem mifi do Luhacovic.

Bylo zjisténo, Ze lidé do 24 let se zde viibec neubytovali béhem sledovaného obdobi.

ubytovanych v hlavni sezon€. Zbylych 28 % tvoftili hosté pod 45 let. To mlze vypovidat o
tom, pro¢ formy online rezervaci vysly pomérné zaporn¢ v preferencich komunikac¢nich

kanalt, kdezto telefonni komunikace vysla jako naprosto nejpopularné;jsi a nejvyuzivané;si.

Vékova kategorie

42%

30%

#25-341et =35-44let 45 - 54 let 55 a vice let

Obrazek 9 - Graf segmentace zédkazniku podle vékové kategorie (Vlastni zpracovani)
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Dalsim segmenta¢nim kritériem byl zvolen ucel cesty. Otdzka byla polozena opét stylem
Skalové odpovédi, nebot’” méli na vybér mezi dovolenou, sluzebni cestou a 1ééebnym

pobytem a je zde moznost spojeni vice véci najednou pii pobytu v Luhacovicich.

Z odpovédi je patrné, Ze se zde ubytovava spiSe individualni klientela, nebot’ pouze 4 %
hostl volilo sluzebni cestu. VSichni dalsi hosté sem zavitali na dovolenou, 1é¢ebny pobyt

¢i spojili oba ucely dohromady.

Jaky je ucel Vaseho pobytu?

29%
48%
20%
4%
Dovolena Sluzebni cesta Lécebny pobyt Dovolena + 1é¢ebny pobyt

Obrazek 10 - Graf segmentace zakaznikl podle ucelu pobytu (Vlastni zpracovani)

RovnéZ se zkoumalo, zda penzion navstévuje spise stald klientela nebo UpIné€ novi zakaznici,
nebot’ pro firmy je dtlezité tvofit marketingovou komunikaci tak, aby si udrzela stalou
klientelu, protoze v dnesni dobé¢, kdy je na trhu silny konkurenéni boj, je nezbytné cilit
na udrZeni jiz ziskanych zékaznikd.

Je ztejmé, ze v Penzionu Tat'dna ptevazuji spiSe hosté, ktefi se na misto radi vraci.
Po nékolikaté se zde ubytovalo 50 % respondentti. Po druhé zde bylo 17 % respondentt
a poprvé 33 % dotazanych.
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Po kolikaté jste v tomto penzionu ubytovani?

33%
50%
17%
Poprvé Po druhé Po nékolikaté

Obrazek 11 — Graf Cetnosti navstév v penzionu (Vlastni zpracovani)

Tudiz by se z toho dalo vyvodit, Ze je tieba vést marketingovou strategii tak, aby smérovala

jak na stalou klientelu, tak i na ziskani novych zakaznika.

12.2.3 Hodnoceni kvalit penzionu

Dale se zkoumaly vlastnosti penzionu, které hosté hodnotili pomoci Likertovy skaly,

kde hodnota 1 znamenala nejmensi diivod pro vybér pravé Penzionu Tat'’ana a hodnota 5 jako

nejvetsi kritérium podporujici rozhodnuti pro vybér tohoto ubytovani.

V ptiloZené tabulce jsou piehledné sepsany odpovédi klientli a vypocitan aritmeticky

primér, ktery poukazuje na to, jak obstojné si tyto vlastnosti stoji v o¢ich ubytovanych

zakaznik.
Tabulka 4 - Hodnoceni kvalit penzionu (Vlastni zpracovani)
1 2 3 4 5 Primér
Lokalita 0 0 0 2 103 4,98
Interiér 50 27 12 3 13 2,07
Cena 0 0 10 2 93 4,79
Obsazenost jinych hoteli 55 21 10 7 12 2,05
Nabidka sluzeb 71 16 10 3 5 1,62
Personal 8 2 5 3 86 4,47
Rozhodnuti

zaméstnavatele 100 0 0 1 4 1,18

(v pripadé sluZebni cesty)

Pozn.: Hodnota 1 = nejméné oviliviiujici ditvod pro volbu; hodnota 5 = nejvice ovliviiujici
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Aritmetické pruméry byly pfehledné vyobrazeny do nésledujiciho grafu, do kterého nebyla
zafazena moznost Rozhodnuti zaméstnavatele, nebot’ to byla specifickd otazka, které

se zucastnilo pouze pét lidi.

Z. jakého diivodu jste si vybral/a pro pobyt v
Luhacovicich pravé tento penzion?
Persondl [ 4,47
Nabidka sluzeb [N 1,62
Obsazenost jinych hotelt  [INEGGN 2.05
Cena [ 4,79
Interiér | INEG_—— 207
Lokalita [ —" 4,98
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Hodnota 1 = nejméné ovliviujici ditvod pro volbu,
hodnota 5 = nejvice ovliviiujici ditvod

Obrazek 12 - Graf hodnoceni kvalit penzionu (Vlastni zpracovani)

Z vysledki dotazniku je jasné, Ze hlavni kritérium pro volbu penzionu je jeho lokalita,
nebot’ sidli pfimo na kolonad¢ v Luhacovicich, a tak je to pro vSechny velice lukrativni

poloha.

Interiér byl pomérné zkritizovan, nejspise je to zpisobeno nepiilis§ modernim vybavenim

a také tim, Ze ¢ast pokojii nema svou vlastni koupelnu.

Cena byla hodnocena pozitivné, nebot’ cena je nastavena velmi nizko na mistni poméry
hoteliért.

Obsazenost jinych hoteli hrala minimalni roli, tudiz klientela, kterda sem pfijizdi,
tak si penzion opravdu vybrala z vlastni iniciativy a nebyl zvolen pouze jako zachranna

moznost.

Nabidka sluzeb vysla opravdu $patné€, po konzultaci s majitelkou bylo vysvétleno, ze zadné
doplitkové sluzby nenabizi, a tak jsou hosté odkazovani do nedalekého hotelu Spolecensky

dam. A dal$i problém je ten, Ze je tu nedostatek parkovacich mist (pouze Ctyti placend mista).
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Naopak pristup personalu vysel nadpriimérné, a tak se da usoudit, Ze majitelka je ke svym
zakaznikim pfijemné a napomocna.
Zvlast se musi brat polozka ,,Rozhodnuti zaméstnavatele*, nebot to znamena,

ze ubytovany ¢loveék nemél na vybér a zarezervoval mu pobyt zaméstnavatel, a proto byl

vyfazen z grafu.

12.2.4 Ovéreni hypotézy

Jak jiz bylo zminéno, je zde moZnost, Ze vék a volba preferenci jsou na sobé zavislé.

Toto tvrzeni se ovéti pomoci tzv. chi-kvadrat testu nezavislosti v kontingenéni tabulce.

Zvoleni hypotéz:

Ho: VE&kova kategorie nezavisi na preferenci o jednotlivé komunikac¢ni kanaly hostt.

Ha: Vékova kategorie zavisi na preferenci o jednotlivé komunikaéni kanaly hostt.

Do kontingen¢ni tabulky se pouZzily pouze moznosti, které mély hodnotu vyssi nez 0, tudiz

portal Airbnb.com nebyl zatfazen.

Tabulka 5 - Kontingenc¢ni tabulka s absolutnimi ¢etnostmi (Vlastni zpracovani)

Vek Webové stranky Email.ovz'\ Telefo.nni Soc'izivlni Booking.com | n
hotelu komunikace | komunikace sité
25-34 let 3 4 1 5 5 18
35-44let 3 2 5 1 1 12
45 - 54 let 5 5 11 4 6 31
55 a vice let 4 5 34 1 0 44
n; 15 16 51 11 12 105

Pozn.: Hodnoty uvadi pocet lidi, u kterych se predpoklada vyuzivani komunikacniho kandlu

Je zfejmé, Ze relativni Cetnosti u jednotlivych odpovédi jsou nizké, a tak se tabulka sloucila

pouze do dvou vékovych skupin, aby se ziskaly hodnoty, které budou vhodné pro vypocet.

Tabulka 6 - Slou€ena kontingencni tabulka (Vlastni zpracovani)

Vek Webové stranky Email?vé Telefo.nni Soci'évlni Booking.com | n;
hotelu komunikace | komunikace sité
25-44 let 6 6 6 6 6 30
45 a vice let 9 10 45 5 6 75
n; 15 16 51 11 12 105

Pozn.: Hodnoty uvadi pocet lidi, u kterych se predpoklada vyuzivani komunikacniho kandlu
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Postup pro vypocet o€ekavanych Cetnosti:

Tlij =

ni*nj
n

Vsechny dalsi ocekavané Cetnosti jsou vypocitany a uvedeny v nasledujici tabulce:

Tabulka 7 - O¢ekavané cetnosti (Vlastni zpracovani)

Vek Webové stranky Email.ové Telefo.nni Soc'izivlni Booking.com | n
hotelu komunikace | komunikace sité
25-44 let 4,29 4,57 14,57 3,14 3,43 30
45 a vice let 10,71 11,43 36,43 7,86 8,57 75
n; 15 16 51 11 12 105

Dale se musi vypocitat testovaci kritérium nasledujicim zptsobem:

(ny; — Oij)2

2
Xe=X
Oij

Poté byl urcen stupeni volnosti f =4 a hladina vyznamnosti a =5 %.

Testovaci kritérium na pétiprocentni hladin€ vyznamnosti a ¢tyfech stupnich volnosti vyslo

14,98.

Urceni kritické hodnoty z tabulky pro 4 stupn€ volnosti pifi pétiprocentni hlading

vyznamnosti:
-0 =949
Jelikoz je testovaci kritérium vétsi nez kritickd hodnota (14,98 > 9,49), vyplyva z toho,

Ze nulovou hypotézu o nezavislosti zamitame a prijimame hypotézu Ha, ktera fika, Ze zde

urcita zavislost existuje.

12.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Seti‘eni

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze Penzion Tat’ana je vyhledavany pfedevsim individuélni

klientelou, ktera se rada vraci, a to pfedevSim za icelem dovolené v Luhacovicich.

Vysledky preferenci komunikacnich kandala pro rezervaci ubytovani vysly v jasny prospéch
telefonni komunikace, kdezto vSechny online platformy zistaly za primérem. Coz je
v dnesni dobé¢, kdy je vetsina lidi ptipojena k internetu, pon¢kud piekvapujici. Na druhou

stranu bylo témét 72 % respondentl starSitho véku (45 let a vySe), a proto se testovala
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hypotéza, zda v&k a preference o jednotlivé komunikacni kanaly hostl jsou na sob¢ zavislé.
Provadél se chi-kvadrat test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce, ktery potvrdil moznou
zavislost mezi vékem hostii a preferencemi o jednotlivé komunikacni kanaly hostl, nebot’

testovaci kritérium vyslo vétsi nez kriticka hodnota.
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13 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE PENZIONU

Penzion Tatana vyuziva nize uvedenych marketingovych komunikaci. Ucelem je udrzet
si kontakt s hosty, ktefi zde jiz byli ubytovani, ale pfedevSim se tim snazi nalakat nové
zakazniky, nebot’ mimo hlavni sezénu jsou mezi rezervacemi mezery, a tak by je radi
vyplnili. Z vyuZzivanych komunikaci je zfejmé, Ze penzion do marketingové komunikace
marketingové komunikace zvysil, a tak ziskal nové zakazniky. Cilem je najit takovy

komunikac¢ni kanal, ktery bude nejucinnéjsi, ale zaroven aby nebyl tolik finan¢né naro¢ny.

13.1 Reklama

V soucasné dob¢ penzion téméf nevyuziva zadné reklamy. Diive uvazoval o vyuziti
reklamy v radiu, kterd by zde byla pousténa mésic. AvSak majitelé se rozhodli tuto reklamu
nevyuzit, nebot’ po cenové kalkulaci, ktera se vySplhala az na 10 000 K¢, usoudili, ze by

to pro jejich provoz byla velkd finan¢ni zatéz.

Déle zvazovali vyuziti reklamy v novinach, nebot’ se u nich ubytovavaji starsi lid¢, a jak je
znamo, tak star§i lidé hojné Ctou tiskoviny, nicméné neveédeli, zda reklamu umistit
jen do Luhacovickych novin nebo do novin v jiném mésté, a tak nakonec tento zplsob
reklamy zavrhli. AvSak reklama v mistnich novinach by stala 1 000 K¢, a tak by to nebyla

pro penzion velka ¢éstka.

Jedinou formu reklamy, kterou v soucasné dobé penzion m4, tak je venkovni reklama.
A to ve formé cedule na sloupu, ktery se nachézi pfed penzionem. Ma upozornit zakazniky
na to, ze Penzion Tatdna se nachazi pravé tady, nebot’ népis na objektu je nepatrny,
aby nenaruSoval design budovy. Také je zde kontakt na majitelku, a tak kdyby nékdo
kolemjdouci zvaZzil ubytovani na kolonddé€, mize se s majitelkou hned spojit. Diky umisténi
na vlastni budové se jedna o bezplatnou formu reklamy. TudiZ se provedla pouze pocatecni

investice pro vyrobu tohoto plakatu a nyni je pouzivani zdarma.

13.2 Osobni prodej

Osobni prodej je pro Penzion Tatdna jeden z nejvyznamnéjSich forem marketingové
komunikace. Nebot’ jakozto maly penzion si zaklddaji na osobnim piistupu v kontaktu
se zakaznikem. Kladou diiraz na pozitivni pfistup at uz pii telefonickém hovoru,

tak 1 pfi osobnim kontaktu. Vzdy se snazi vyjit vstfic a vyteSit problémy riizného druhu.
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Naptiklad kdyz je ¢as ptijezdu mimo vymezeny cas, tak je majitelka ochotna se domluvit

na jiném, totéZz plati pro ¢as odjezdu.

Pti piijezdu seznami hosty s nezbytnymi informacemi, které pottebuje védet (napiiklad
kratké obeznameni s ubytovacim fadem, aby nedoslo ke konfliktu mezi sousedy), ale také
radi ptedaji své tipy, co v Luhacovicich vidét a do jakého gastronomického podniku zajit
na skvélé jidlo. Rovnéz vysvétli cestu k Hotelu Spolecensky diim, kde probihaji pfiplacené

snidané.

13.3 Online komunikace

Online komunikace Penzionu Tat'dna pomérné zaostava. Vlastni webové stranky nemaji,
vyuzivaji pouze dva luhacovické rezervacni portaly. Facebookova stranka byla zalozena
az pii vypracovavani bakalatrské prace, tudiz jeji existence a s tim spojend efektivnost je

teprve na pocatku.

13.3.1 Mistni rezervacni portaly

Majitelé uznali za vhodné, Ze formy nabidky ubytovani na mistnich rezerva¢nich portalech
staci a nepotiebuji vlastni webové stranky. Hlavni diivod pro zvoleni téchto portali je ten,

ze inzerce je zde zcela zdarma, a navic s tim nemaji Zadné starosti.

Na t&€chto strankach se nachazi zékladni informace o tom, kde se penzion nachdzi, jak je
daleko od lazeniskych zafizenich a také je zde mozna virtudlni prohlidka lazenského parku.
Pod touto virtudlni prohlidkou si miiZze potencialni zajemce prohlédnout péar fotografii
ubytovani a pod tim nasledu;ji dalsi potfebné informace v odrazkach (naptiklad pocet lizek,
moznost stravovani, seznam lazeniskych sluzeb, moznost parkovani). Nechybi ani karta
Popis pokoju, kde je kratky odstavec o zdkladnim vybavenim. Je zde i cenik procedur, ktery
je mozné si prohlédnout a rovnou si zakoupit tydenni lécebny pobyt nebo jej koupit
jako darek. A pokud si chce zédkaznik objednat pouze pobyt, je zde pifimo kontakt

na majitelku, a tak je mozné si zarezervovat pouze ubytovani bez lécebnych procedur.

Design téchto stranek je uhledny, jsou zde vSechny potiebné informace, které jsou
uspotfadany velmi pfehledné, a tak se cloveék dobfe orientuje. Jako ndstroj pro potencidlni

hosty k rozhodovani o pobytu by se daly povazovat za dostacujici.
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LAZENSKY PENZION TATANA

= stoji na nové pési zané
» do nedalekych lazenskych zafizeni se pohodiné dostanete prochazkou lazenskym parkem

Navativte ve virtualnich prohlidkach krasny lazefisky aredl, hotely a dalsi objekty akciové spoleénosti Lazné Luhacovice.

POPIS PENZIONU

= Poloha: na pési zoné u vstupu do lazenského centra
= Podet liZek: 44

= Recepce: hotel Spolecensky dim (cca 350 m)

= Stravovani: hotel Spolecensky diim (cca 350 m)

= strava standard - servirovana strava vybérem pfedem z 5 menu
= racionalni strava - pacienti komplexni [dzefské péce
= wybérova strava - za piiplatek
n Lazeriské sluzby: |ékaf a procedury v nedalekych lazefiskych zafizenich (Lazenska poliklinika, Inhalatorium, Centralni
lazné&, cca 200 - 900 m)
= CENIK PROCEDUR
= DaleZité: bez vytahu, zakaz koureni, zvifata nepovolena
= Parkovani: za poplatek - omezeny pocet mist u penzionu; CENIK PARKOVAN]

Kontakty

Rezervace a objednavky pobytd v pracovni dny od 7.00 do 15.00 hod.:
tel.: 577682239, e-mail: pobyty@lazneluhacovice.cz

Obrézek 13 - Nahled na rezervacni portal (Lazné Luhacovice, 2020)

Avsak je nutné si polozit otazku, zda by nebylo vhodné zvazit vytvoreni vlastnich webovych
stranek, nebot’ by to mohlo plisobit lepsim dojmem, majitelé by mohli snadnéji dopliovat

informace, byla by zde moZnost vétsi komunikace s potencialnimi hosty.

13.3.2 Socialni sité

Penzion zacal vyuzivat socidlni sit’ Facebook pomérné nedavno. Majitelé zacali spravovat
takzvanou fanouskovskou stranku, ktera slouZzi pro zakladni informace o penzionu. V dnesni
dob¢ je forma této komunikace nezbytnosti a zaroven se jednd o nejlepsi mozny zptisob,

jak komunikovat se zakazniky rychle a zadarmo.

Uzivatelé jiz zminéné socidlni sité, ktefi narazi na stranku penzionu, tak se dozvi zékladni

informace, kterymi jsou naptiklad poloha, kratky popis penzionu, moznost piijezdu
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a odjezdu, kontakt na majitele, kde si mizou ud¢€lat rezervaci ¢i mohou napsat ptimo zde.

Také si zde mohou prohlédnout fotografie interiéru a exteriéru.

Rovnéz zde mohou hosté napsat svou recenzi a jaké maji zkuSenosti v tomto penzionu,
coz miize byt ndpomocné budoucim hostim tohoto ubytovani, nebot” jsou recenze vetejné

dostupné. Aktudlné ma profil kolem 20 ptiznivct a oéekava se nartist.

13.3.3 Internetové rezervaéni portaly

V soucasné chvili Penzion Tat’dna nevyuZziva zddné internetové rezervacni portaly kromé
jiz zminénych mistnich rezervacnich portali. Hlavnim didvodem, pro¢ nevyuzivaji
tyto platformy, je ten, Ze nejzndm¢jsi stranky Booking.com a Airbnb.com si berou provize
za zprosttedkovani jedné rezervace. Casto to byva az 25 % z celkové ceny. Proto se penzion
rozhodl tyto formy nevyuZzivat a spoléhat se pouze na své prostiedky, v krajnim piipad¢ mit

radéji pln€ neobsazen penzion.

Avsak v soucasné chvili se zvazuje volba inzerce na Booking.com, protoZze je tato platforma
¢im dal vice popularni jak v tuzemsku, tak i v zahrani¢i. Proto se bude vyuzivanim sluzeb

Booking.com zabyvat vice kapitola ¢. 15.3.
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14 SWOT ANALYZA

SWOT analyza bude hodnotit slabé a silné stranky penzionu a zaroven hrozby a ptilezitosti,
které se vyskytuji na trhu a mohou ovlivnit chod penzionu. Cilem SWOT analyzy
je zhodnotit aktudlni situaci a docilit toho, aby se persondl snazil eliminovat slabé stranky

a zéroven podpofil ty silné, které mu pomahaji k dobrému postaveni na trhu.

Tabulka 8 - SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Osobni ptistup Placené parkovisté
Lokalita Bez vytahu
Vzhled penzionu zvenci Design pokoja

Personal se znalosti anglictiny

Spatna propagace

Nizka cena za pokoj

Bez recepce

MozZnost volby ptijezdu a odjezdu Bez mozZnosti stravovani v budové

Moznost ptistylky Nizky pocet zaméstnanct
Pouze platba v hotovosti
Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Kvalifikovana pracovni sila Konkurence

Akce pofadané méstem Vléadni natizeni

Vyskyt novych 1é¢ebnych procedur

14.1 Silné stranky

Osobni pfistup je zasada, na které penzion stavi své zaklady. Jedna se o mensi penzion,
o ktery se staraji pouze manzelé¢ (majitelé¢), a tak se snazi vzdy naprosto vyhoveét

pozadavkim hostl tak, aby se zde citili co nejkomfortnéji a radi se zde vraceli.

Mezi nejvétsi prednosti penzionu patii jeho skvéla lokalita. Jak jiz bylo zminéno, penzion se
nachazi ptimo na kolonad¢ Luhacovic, kde jsou v blizkém okoli vSechny 1écebné prameny,
a tak ma vyhodnou polohu pravé pro hosty, ktefi zde zavitaji na lécebné procedury

do mistnich laznich.
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Penzion vypada zvenci pékné a plisobi velmi ptfijemnym dojmem. Jeho vzhled je zachovan
ve starSim stylu, ale zaroven je udrzovany. Rovnéz se zde nachdzi krasny zlaty napis

,,Penzion Tat’ana“.

V dnesni dobé¢ je diilezité mit personal se znalosti svétového jazyka pro piipad, ze by méli
zajem o ubytovani cizinci. Tuto podminku majitelka penzionu spliuje, aktivné se ucastni

kurzi anglictiny, a tak je pfipravena pro piipadnou komunikaci v cizim jazyce.

Cena za noc je opravdu piizniva, a proto vétSina lidi voli praveé tento penzion. Pfi srovnani
s ostatnimi hoteliéry v této oblasti je cena nizk4, a z tohoto diivodu majitelé v blizké dobé

neplanuji zdrazovat.

S jiz zminénym osobnim pfistupem je spojeno i to, ze majitelka se snazi domluvit s kazdym
hostem takovy cas pfijezdu, aby mu to vyhovovalo. Samoziejmé ubytovani v noc¢nich
hodinach neni mozno, nicméné vzdy se snazi vyjit vstiic. To samé plati i pro nasledny
odjezd, netrva na presném odsté¢hovani naptiklad v 11:00, jak to byva ve vétsin€ ubytovacich

zafizenich.

Penzion nabizi moZnost pfistylky na pokoji zdarma, coz je pro hosty velmi potéSujici

okolnost, nebot’ pokud dorazi s ditétem, bude jeho pfistylka jiz v cené pobytu.

14.2 Slabé stranky

Za velkou nevyhodu se d4 brat to, Ze penzion nemd dostatek parkovacich mist.
Ma k dispozici pouze Ctyfi mista, a jesté¢ k tomu placena. Za jeden den zaplati jedno auto
60 K¢. Coz muze byt brano v ofich hostli velmi negativné, Ze nemaji u své ubytovaci

jednotky k dispozici bezplatné parkovisté.

Budova penzionu neni vybavena vytahem, coz je zna¢ny problém, nebot’ penzion ma 2 patra.
A tak je to problematické jak pro personal, ktery zde musi uklizet a musi vyjit schody
nekolikrat denné, tak i pro hosty, ktefi jsou starSi, a tudiz jiz Spatné zvladaji vystupy
do vyssich pater, nebo také pro rodiny s koc¢arky. Vytah zde neni mozné nainstalovat kviili

feSeni budovy, ale také by to byla vysoka financni zatéz.

Velkym problémem je design pokojl, nebot’ plsobi zastaralym dojmem a nejsou pfilis
vybavené. Nekteré jednotky dokonce nemaji ani vlastni socidlni zatizeni, takze musi hosté
vyuzivat spolecné na patfe. Pokoje bez koupelny maji na pokoji alespoit umyvadlo

pro zékladni potieby.
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Penzion Tatdna nemd zadnou aktivni propagaci. Vzhledem k tomu, ze aktudlné ma velké

prostoje v rezervacich, tak se jedna o nevyhodu a mohli by na této skutecnosti vice pracovat.

Neni zde zadné recepce, a tak se hosté musi vzdy zkontaktovat s majitelkou mobilnim
telefonem, pokud maji jakykoliv problém ¢i pokud chtéji zménit Cas ptijezdu, nebot’ neni

v objektu pfitomna cely den.

Pokud maji hosté zajem o moznost stravovani, musi dochazet do Hotelu Spolecensky diim,
nebot’ penzion nema k dispozici kuchyn, a tak se zde nevafi. Zminény hotel je vzdalen

asi 300 metrt od penzionu.

Jak jiz bylo né€kolikrat zminéno, tak o penzion se staraji pouze majitelé¢, konkrétné
jen majitelka, tudiz se d& predpokladat, Ze ma spousty prace s uklidem, piijezdy, odjezdy,
papirovanim. Pokud by piijala alesponi jednu pomocnou silu, mohlo by to chodu penzionu
prospét. At uz tim, ze si najme n¢koho na spravu socidlnich sitich, webovych stranek

nebo pokojskou.

V penzionu se neda platit kartou, takze vSichni hosté musi mit u sebe hotovost. V dnesni
dobé muliZe byt tento fakt problém, nebot’ vétSina lidi u sebe jiZ nenosi velky obnos penéz

a ma svoje uspory uloZené na bankovnich tctech.

14.3 Prilezitosti

Pro penzion by bylo vhodné ziskat na svou stranu kvalifikovanou pracovni silu, kterd by jim
pomohla v chodu penzionu, a tak by se mohla zvysit kvalita nabizenych sluzeb. V sou€asné
dobé by se mohli na trhu prace objevovat kvalifikovani zaméstnanci, kteti by byli pfinosni,
nebot’ je sektor cestovniho ruchu velmi ohrozen a mnoho lidi ztratilo praci. Avsak je otazkou,
zda by penzion m¢l finan¢ni prostfedky na pracovni silu, protoze tato situace ovliviiuje také
Penzion Tat’dna. Je zde moZnost vyuZzit znalosti studenti marketingu, kteti by radi prenesli
své teoretické znalosti do praxe a obstaravali by socialni sit€¢ penzionu. Tato moznost by

ani nemusela byt finanéné narocna.

V Luhacovicich se béhem roku koné spousta akci porfddanych méstem a do mésta piijizdi
jesté vice lidi neZ normalné. Proto by bylo vhodné se na tuto udélost vzdy doptfedu ptipravit
a nabizet své sluzby na internetu jesté¢ aktivné€ji neZ normdlné, protoze je zde vyssi

pravdépodobnost zdjmu o ubytovani.
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Dalsi moznou piilezitosti je to, pokud by mistni ldzné zacaly nabizet nové 1é€ebné pobyty,
protoze roste zajem o tyto sluzby. Znamenalo by to rovnéz vétsi piiliv lidi do mésta

a poptavku po ubytovani.

14.4 Hrozby

Hlavni hrozbou Penzionu Tatédna jsou urcit¢ konkuren¢ni hotely ¢i penziony v okoli.
Luhacovice jsou velice vyhledavané mésto, které navstévuje tisice lidi, a tak je zde spousta
ubytovacich mozZnosti, které se také rozSifuji. Tudiz je zde silny konkuren¢ni boj
o zékazniky. Navic pfi srovnani s konkurenci penzion pomérné pokulhéava, a tak je zde velka
hrozba fluktuace zdkaznikd k modernéjSim zatfizenim. S tim by souvisela ztrata stavajicich
hostli, nebot’ penzion je témét zavisly na stavajicich klientech, a tak prechod ke konkurenci

by mohl mit fatdlni ndsledky pro Penzion Tat’dna.

Naftizeni vlady musi byt respektovana, a tak pokud nastane mimoiadna situace, miize
to negativn¢ ovlivnit chod penzionu. Pfikladem muiize byt soucasna situace kolem pandemie
Covid-19, kdy vldda ptikazala uzavieni vSech obchodli (vyjimkou potravin), zikaz
poskytovani sluzeb, omezeni volného pohybu osob a také uzavieni hranic Ceské republiky.
Tento fakt bude mit fatidlni nésledky pro penzion, nebot’ musi zlstat uzavien na dobu

neurcitou, a tak majitelé prichazi o piijem, se kterym pocitali.
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15 NAVRHY A DOPORUCENI

Navrhovany plan mé za tkol ziskat nové zakazniky pro penzion, ale zaroven si udrzet
stavajici hosty, ktefi penzion radi navstévuji a vraci se. V nasledujicim doporuceni navrhuyji,
jak zleps$it komunikaéni plan, aby spliioval pozadovany rozpocet majitelky 20 000 K¢,
ktery je ochotna jednorazové investovat pro zlepSeni marketingové komunikace a dale

by chtéla udrzet mésicni hranici 5 000 K¢.

Hlavnim cilem je zvysit povédomi o penzionu mezi $irSi vefejnost, zvySeni obsazenosti

hotelu a zlepSeni marketingové komunikace.

Po rozhovoru s majitelkou bylo zjiSténo, ze penzion navstévuji prevazné 1idé starsiho veku,
a tak by majitelka chtéla zvysit popularitu i mezi mladsi generaci. Tento fakt potvrzuje

1 dotaznikové Setteni, ze které¢ho vyslo, Ze penzion navstévuji spise hosté starSiho véku.
Pro ziskéni mladsi generace bych doporucila nasledujici body:

1) Tvorba vlastnich webovych stranek

2) ZvySena aktivita na socidlnich sitich

3) Registrace na rezervacnich portalech (konkrétné Booking.com)

Tyto doporuceni souvisi 1 s poznatky PEST analyzy, konkrétné vliv technologickych
a technickych faktori. Bylo poukdzano na dulezitost ziizeni vlastnich webovych stranek
pro lepsi budovani jména spolecnosti, ale také na rychlost vyvoje internetovych rezervacnich

portald, jeZ zplisobuji zmény rezervacnich preferenci lidi po celém svéte.

Déle bych pro udrZeni stavajici klientely doporucila tzv. direct mail. Penzion by si vedl
e-mailovou databdzi vSech hostll (za podminek spliujici kritéria GDPR), kteti se zde
ubytovali a posilal jim slevové kupony na dalsi moznou navstévu. Tento krok je dulezity
z hlediska toho, Ze dotaznikové Setfeni odhalilo vyuZzivani penzionu spiSe stalymi hosty nez
témi novymi. RovnéZ Porterova analyza péti konkurencnich sil odkryla mnoZstvi
konkuren¢nich zatizeni v blizkém okoli, tudiz je tu mozné pravdépodobnost fluktuace hostli

ke konkurenci.

15.1 Webové stranky

Pro penzion Tat’dna bych doporucila tvorbu vlastnich webovych stranek. I kdyz pouzivaji
mistni rezervacni portaly, kde mohou mit nabidku penzionu zdarma, tak pfesto bych

doporucila vlastni webové stranky. Jedna se o platformu, diky které mohou byt se svymi
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zakazniky v kontaktu, neprodlené je informovat o novych sluzbach ¢i novinkach v penzionu.
Také vlastni stranky pulsobi vice prestizné, vérohodnéji a zakaznika vice oslovi, protoze se
zde dozvi vEtsi mnozstvi informaci. Avsak je dilezité, aby byl zvolen vhodny design stranek,
byly ptfehledné a moderni. Tento krok by vedl ke zlepSeni marketingové komunikace

penzionu, ale také by mohl byt napomocny pro zvyseni obsazenosti.

Doporucenim je tedy vytvoreni webovych stranek, které budou mit moderni vzhled, ale také
upravené a kompletni texty. Je dllezité, aby texty neobsahovaly gramatické chyby, text byl
napsan srozumitelné¢ a také je nutné se zaméfit na to, aby se neopakovaly jednotlivé
informace. Rovnéz by se nemélo opomenout na zminéni doplitkovych sluzeb (naptiklad zda

je mozna platba kartou, moznost parkovani).

Nové webové stranky by také mohly obsahovat pluginy, které propojuji webovou stranku
s facebookovym profilem ¢i s dalS§imi vyuzivanymi socialnimi sitémi. Po kliknuti
na prislusnou ikonku pluginu by se otevielo nové okno s pozadovanou strankou. Déle by zde

mohla byt lista se ziskanym hodnocenim od hosti.

Také by bylo vhodné zaregistrovat nové stranky na Google Analytics, ktery umoziuje
vlastnikim webovych stranek sledovat navstévnost nebo ziskdvat data o uzivatelich.
Zakladni verze je zdarma, avSak 1 ta zékladni je dostaCujici, nebot’ slouZi pro komeréni

1 nekomercni Ucely.

Pro zacatek by zminéné poZadavky mohly stadit, aby tvorba webovych stranek nebyla pftilis
finan¢né narocnd. Samoziejmeé je mozné, aby si majitelé¢ vytvofili webové stranky sami,
ale je Zadouci, aby firemni webové stranky byly na profesionalni Grovni, a tak je nejlepsi
volbou si nechat vyrobit webové stranky na miru od profesiondlli. Po podrobném
prostudovani firem a freelanceri nabizejicich tvorbu webovych stranek se zjistilo,
ze zakladni cena za tvorbu stranek zacind na 7 000 K¢&. Avsak po zvoleni vSech pozadavka,
které jsou vyzadovany, se cena vysplhala na 15 000 K¢. Dalsi udrzba webovych stranek by
se odvijela na zéklad¢ potiebné aktualizace ¢i doplnéni funkei, informaci. Cena, kterou si
zprostfedkovatelé ucCtuji za udrzbu stranek zafind od 300 K¢ za hodinu prace.
Nicmén¢ aktualizace nebudou potiebné kazdy mésic, a tak se da pocitat, Ze béhem jednoho

roku by penzion investoval 1 500 K¢ do udrzby svych webovych stranek.
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Tabulka 9 - Naklady na webové stranky (Vlastni zpracovani)

Akt Cena (Bez DPH)
Tvorba webovych stranek 15 000 K¢
Udrzba stranek 1 500 K& / rok
Google Analytics — zakladni verze Zdarma

15.2 Socialni sité

Béhem vypracovavani bakalaiské prace si Penzion Tat’ana zalozil facebookovou stranku,
kterd jiz nasbirala par desitek sledujicich a pozitivni hodnoceni. Zatim se zvefejnilo jen par
fotek interiéru i exteriéru. AvSak doporucila bych doplnit profil vét§im mnozstvim fotografii,
aby upoutala vice pozornosti. Také je dulezité, aby fotky byly ve vysoké kvalité, ale zaroven

aby nepusobily az moc upraveng, je dilezité zachovat realnost fotky.

Zalozeni facebookové stranky je samoziejmé zdarma, avSak mozna propagace ve formé
za propagaci, coZ je 25 K¢ za den, slibuje Facebook osloveni 280 — 820 lidi za den. Také je
nutné podotknout, Ze je potieba odvadét 21% dan, 1 presto, Ze jsou majitelé neplatci DPH
v tuzemsku. Jedna se o to, Ze vyuZiti reklamy na Facebook.com je brana jako zahrani¢ni
spoluprace (protoze ma firma sidlo v zahranici), a tak by se stali identifikovanou osobou,
kterd se stava platcem dané pro zahrani¢ni obchody, avSak v tuzemsku zlstava stale

neplatce.

Doporucila bych vyuzit propagaci na jeden mésic, kdy by se sledoval dosah a vyhodnocovala
uspésnost této reklamy. Pokud by se vyhodnotila jako neefektivni, dale bych propagaci
neplatila a zaméfila se pouze na profil, kde by jiz néjakd fanouskovskéd zakladna byla
vytvoiena. Propagace by se dala vyhodnotit za efektivni, pokud by za mésic pfibylo
na strance alesponi 10 - 20 novych fanouskl a vytvotily se diky tomu nejméné 3 nové

rézervace.
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Tabulka 10 - Naklady na reklamu na socialni siti Facebook.com (Vlastni zpracovani)

Akt Cena (Bez DPH)
Tvorba facebookové stranky Zdarma
Mési¢ni propagace 750 K¢
Dan 21 % 158 K¢

Dale bych propojila Facebook s Instagramem a zalozila profil i na této platformég. Jedna se
o komunikac¢ni kandl, ktery se v dneSni dob¢ stal popularnéjsi nez Facebook mezi mladsi
generaci. Instagram je vyuzivangjsi pro sdileni kazdodenniho zivota, a tak by tento fakt mohl
vyuzit i penzion a sdilet zde kazdodenni novinky, které by tfeba na Facebook nechtél umistit,
protoze by to piisobilo zbytecné, avSak na Instagram by to bylo vhodné. Placenou propagaci
na Instagramu bych doporucila vyuzit az za predpokladu, Ze by propagace na Facebooku

méla pozitivni zpétnou vazbu.

15.3 Rezervacéni portaly

Penzion Tatdna by se mél zaregistrovat na platform¢ Booking.com, nebot’ je tento portal
jeden z nejpopularnéjSich stranek na rezervaci ubytovani a vétSina konkurencnich hotelt
a penzionu je zde zaregistrovana. Proto se mize stat, ze hodn¢ zajemcti o ubytovani tento
penzion ani nenajdou, nebot vyhleddvaji pouze na Booking.com a nevyuZivaji jiné

platformy.

Registrace na Booking.com je zcela zdarma, sta¢i pouze vyplnit zdkladni tudaje
o poskytovaném ubytovani a poskytnuti fotografii. Po registraci se k uzivateli dostane
zavérecna smlouva, ve které je uvedena konecna vysSe procentni sazby, kterou
si Booking.com tiétuje jako provizi za svoje sluzby. Pro Ceskou republiku &ini tato sazba
15 % z kazdé rezervace. Také se nesmi opomenout fakt, ze 1 zde plati, ze Booking.com je
zahrani¢ni firma, a tak se pfi vyuzivani jejich sluzeb musi odvadét 21% dan z provize, kterou
si strhdva. Podobné se to muselo fesit 1 pfi vyuzivani reklamy na Facebook.com.

Tato platforma by byla vyuzivana hlavné v obdobi, kdy neni penzion plné¢ obsazen, avSak

1 kdyby mél penzion vSechny svoje kapacity zaplnény, Booking.com ho bude stéle

zobrazovat ve své nabidce, a tak bude stale vstupovat do povédomi zajemclim o ubytovani.
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Déle penzion miize vyuzit recenze, které by zde hosté zanechali a mohl by na n¢ poukézat

na svych webovych strankach.

Tabulka 11 - Naklady na rezervacni portal Booking.com (Vlastni zpracovani)

Akt Cena (Bez DPH)
Registrace na Booking.com Zdarma
Provize 15 %
DPH z provize 21 %

Je vhodné podotknout, Ze tato platforma neni nijak finanén€ naro¢na pro zacatek. Staci se

registrovat (coz je zdarma) a vyuzivat pouze v dob¢, kdy je obsazenost penzionu nizka, a tak

je vyhodné mit alespoii snizeny piijem. A zaroven bude lehké sledovat efektivnost vyuzivani

této stranky, nebot’ budou vSechny rezervace, jeZ budou uskuteénéné skrze tento vyhledavac

ubytovani, prehledné u sebe.

V nize uvedené tabulce jsou uvedeny zmény cen vlivem odvadéni provizi portalu (pokud by

se majitelé rozhodli piisobit na Booking.com) a odvodu DPH za ptedpokladu, ze by ceny

za ubytovani zistaly nezménéné.

Tabulka 12 - Kalkulace ceny pokoje pfi vyuziti Booking.com (Vlastni zpracovani)

(listopad - duben)

Pocet Cena Provize | DPH 21 % | Vysledny
osob pokoje 15 % Z provize vynos
Dvojlizkovy pokoj s
koupelnou 1 365 K¢ 55 Ke 12 K¢ 298 K¢
(kvéten - fijen)
Dvojltzkovy pokoj s
koupelnou 2 730 K¢ 110 K¢ 23 K¢ 597 K¢
(kvéten - fijen)
Dvojlizkovy pokoj
bez koupelny 1 315 K¢ 48 K¢ 10 K¢ 257 K¢
(kvéten - fijen)
Dvojlizkovy pokoj
bez koupelny 2 630 K¢ 95 K¢ 20 K¢ 515 K¢
(kvéten - fijen)
Dvojlizkovy pokoj s
koupelnou 1 345 K¢ 52 K¢ 11 K¢ 282 K¢
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Pocet Cena Provize | DPH 21 % | Vysledny
0sob pokoje 15 % Z provize vynos

Dvojltzkovy pokoj s
koupelnou 2 690 K¢ 104 K¢ 22 K¢ 564 K¢
(listopad - duben)

Dvojltzkovy pokoj
bez koupelny 1 295 K¢ 45 K¢ 9Ke 241 K¢
(listopad - duben)

Dvojlizkovy pokoj
bez koupelny 2 590 K¢ 89 K¢ 19 K¢ 482 K¢

(listopad - duben)

Také bych doporucila stranku Tripadvisor.com, ktery slouzi jako portdl pro vyhledavani
aktivit v okoli, bart a restauraci, ale také ubytovacich zafizeni. Lidé zde pisi své zkuSenosti

a poznatky, a tak neni na Skodu byt zaregistrovan zde. Registrace je rovnéZz zdarma.

15.4 Direct mail

Pro udrzeni stavajici klientely bych navrhovala vyuZiti direct mailu. Jednalo by se o formu

marketingové komunikace, ktera by byla adresovana pfimo vybranym hostim za vérnost.

Doporucila bych zatazeni do praxe nasledovné. Pti check-inu, kdy hosté vypisuji formular
potiebny pro ubytovani, by se ptidala kolonka pro vyplnéni jejich e-mailové adresy, kde by
byla poznamka, ze slouzi pro zasilani novinek ¢i slevovych kupéni a vyplnéni je
dobrovolné. Samoziejmé by zde byl dovétek, Ze svym podpisem souhlasi se zpracovanim
osobnich udajii, aby databaze spliovala podminky GDPR. Pokud by zdkaznik vyplnil
e-mailovou adresu, penzion by si jej zapsal do e-mailové databaze hosti, kterou by si vedli
napiiklad v MS Excel. A poté by mohla majitelka rozesilat slevové kupony za vérnost.
Naptiklad 20% sleva na ubytovani v mésici listopadu za pobyt, ktery by byl minimalné
na 2 noci. Samoziejmeé by se posilaly kupony na mésice, kdy neni kapacita plné¢ obsazena.
Je lepsi mit sniZeny pfijem nez Zadny.

Tento krok by mohl byt bran v o¢ich hostti jako velice vstiicné gesto a projev toho, Ze si jich
penzion vazi. Efektivnost by byla lehce zjistitelna, nebot’” by méla majitelka piehled diky

vyuziti slevového kuponu pfii platbé.
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15.5 Shrnuti navrhii a doporuceni

Pro zlepSeni marketingové komunikace penzionu navrhuji vytvofit si vlastni webové
stranky, které by mohly oslovit vétsi mnozstvi zdkaznikii a zaroven by se staly
kterd by vysla na 15 000 K¢&. Dale by bylo vhodné se zaméfit na facebookovou stranku,
kde by si potencialni hosté mohli prohlizet fotky, dozvédét se zakladni informace a také by
slouzila jako rychly néstroj pro informovani o nahlych zménach v provozu ¢i nabidce.
Zaroven bych Facebook propojila s dalSimi socidlnimi sitémi, a to by byl Instagram, ktery
se v soucasnosti povazuje za nejvyuzivanéjsi socialni sit’ mezi mladsi generaci. Profily

na socialnich sitich by byly propojeny s webovou strankou pomoci plugind.

Dale bych doporucila registraci na rezervacnich portalech jako je naptiklad Booking.com,
kde je registrace zdarma a plati se pouze provize z redlné¢ zprostiedkovanych objednavek.
Nemél by se opomenout Tripadvisor.com, ktery slouzi pfedevSim jako portal
pro vyhledavani aktivit, pamatek, ubytovani a restauraci v pozadované lokalit¢ a je zde
nespocet mnoho recenzi od uZivateld, kteti méli jiz zkuSenost s danym objektem. Hodnoceni
z téchto kanalli by se mohlo rovnéz vyuzit pro zobrazeni recenzi na jiz zminénych webovych

strankach.

A v neposledni fad¢ bylo doporuceni sméfujici pro stavajici hosty, a to formou vyuziti direct
mailu. Prostfednictvim e-mailu by se rozesilaly slevové kupony za vernost, které by mély
pomoct ke zvySeni obsazenosti v mén¢ atraktivnich mésicich a zaroven vyvolat dojem, Ze si

penzion svych hostll vazi a ma pro né ptipravenou specialni nabidku.
Pokud by se vytvofila vysledna kalkulace, vypadala by nasledovné¢:

Tabulka 13 - Vysledna kalkulace (Vlastni zpracovani)

Akt Cena (Bez DPH)
Tvorba webovych stranek 15000 K¢
Google Analytics — zakladni verze Zdarma
Me¢sicni propagace na Facebook.com 750 K¢
Dan 21 % 158 K¢
Registrace na Booking.com Zdarma
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Akt Cena (Bez DPH)
Provize 15 % z uskute€néné rezervace
Dan z provize 21 %
Registrace na Tripadvisor.com Zdarma
CELKEM 15908 K¢

Vyslednd cena, kterou je tfeba pro zacatek investovat do zlepSeni marketingové komunikace,
¢ini 15 908 K¢ (nebyla zapocitana cena za idrzbu webovych stranek, nebot’ bude vyuZzivana
pozdé¢ji). Samoziejmé dalsi naklady se budou odvijet podle toho, kolik rezervaci by se
uskutecnilo prostfednictvim stranky Booking.com. To samé plati pro GspéSnost a vyuzivani
slevovych kupont stavajicich hostli. AvSak tyto ndklady se daji brat pozitivné, nebot’ by byly
spojeny s pfichdzejicimi rezervacemi a tim zvySujicim se piijmem (byt’ snizenym o provize
¢i nabizené slevy). A rovnéz by zminéné slevové kupony mohly zajistit zvySeni oblibenosti

u stavajicich hostli a udrzeni si jejich ptizng€, aby nedochézelo k odchodu ke konkurenci.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo zjistit a analyzovat soucCasnou situaci vztahujici se
k nastrojim marketingové komunikace Penzionu Tatana v LuhaCovicich. Na zékladé
zjisténych informaci a poznatkii se mélo doporucit a navrhnout zlepSeni nastroju
marketingové komunikace, které by vedlo ke zvySeni povédomi o penzionu, zajisténi vyssi

obsazenosti a zaroven udrzeni stavajicich hostu.

Prvni ¢ast prace, tedy teoreticka ¢ast, pojednavala o zékladnich pojmech jako vyznam slova
marketing ¢i marketingovy mix, dale byla vysvétlena marketingovd komunikace a jeji
nastroje, které¢ jsou hlavnim tématem prace. Také byly zahrnuty pojmy jako SWOT analyza,
PEST analyza ¢i Porterova analyza péti konkurenénich sil. A v neposledni fadé se popsala

problematika marketingového vyzkumu a analyzy dat.

Prakticka cast, vychazejici z poznatkt teoretické ¢asti, zahrnuje zakladni informace tykajici
se vybrané firmy, tedy Penzionu Tatdna. Byly vytvoifeny PEST analyza a Porterova analyza
péti konkurencnich sil, které analyzuji soucasnou situaci penzionu. Déale bylo provedeno
vyhodnoceni dotaznikového Setieni, ze kterého vzeslo nékolik dileZitych poznatkli a mohlo
se tak provést segmentovani zakaznikii, vyhodnoceni puisobeni komunika¢nich kanala
nebo zhodnoceni kvalit penzionu. Rovnéz byla testovana hypotéza nezavislosti, zda vek
nezévisi na preferenci o jednotlivé komunikaéni kanaly hosti, kterd vychazela z odpovédi
dotazniku. Také byl na =zékladé¢ rozhovoru s majitelkou vytvofen vycet vSech
marketingovych komunikaci, které penzion vyuziva ¢i chce vyuZzivat. Na zavér byla
sestavena SWOT analyza, kterd poukdzala na slabé a silné strdnky penzionu, ale také

upozornila na moZné hrozby ¢i ptileZitosti, jakoZto externi faktory ovlivitujici penzion.

Na zavér prace byly zpracovany névrhy a doporuceni. Pfedevsim je doporuceno vytvoreni
vlastnich webovych stranek, které by se mohly stat klicovym komunika¢nim kanalem
penzionu. Déle se cililo na socidlni sité, které jsou zdarma, avSak Ize si dopomoci i placenou
propagaci. Nebyly opomenuty ani rezervacni portaly, zejména Booking.com, ktery patii
k nejoblibenéjsim vyhleddvacim portadliim ubytovani. Jeho vyhodou je registrace zdarma
a odvadéni provizi z redlné uskuteénénych rezervaci. A jako posledni bod, ktery slouzi
k potéSeni vérnych hostli a udrzZeni si jejich ptizn€, byl navrhnut direct mail, ktery by

fungoval ve formé slevovych kuponil pro ptisti ubytovani v penzionu.

Doufam, ze nédvrhy pro Penzion Tat'dna budou piinosné, zlep$i se tim marketingova

komunikace a povede to k ziskdni novych hostt, ktefi se sem budou radi vracet.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

4P

5C

DPH

GDPR

Ha
HDP

PEST

PR

SWOT

Wi-Fi

Marketingovy mix, ktery se skldda z ceny (Price), distribuce (Place),

komunikace (Promotion) a produktu (Product)

Struktura situa¢ni analyzy firmy, kterd by se méla zaméfit na samotny podnik
(Company), zakazniky  (Customers), konkurenci  (Competitors),
spolupracujici osoby (Collaborators) a dalsi makroekonomické faktory

(Climate)

Dan z piidané hodnoty

Ochrana osobnich udajii v evropském prostoru
Nulové hypotéza

Alternativni hypotéza

Hruby domaci produkt

Analyza politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktora

pusobicich na firmu
Public relations; néstroje, pomoci kterych firma udrZzuje vztahy s okolim

Analyza slabych (Strengths) a silnych (Weaknesses) stranek firmy,
prilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats), které na firmu plsobi

z vnéjsiho okoli

Bezdratové internetové ptipojeni

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU

Hladina vyznamnosti
Chi-kvadrat
Ocekavané cetnosti
Stupen volnosti

Suma
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PRILOHA P I: POKOJE




PRILOHA P II: DOTAZNIK

Vézeni hosté, jsem studentka 3. ro¢niku Univerzity TomaSe Bati, ktera se snazi o Gspésné
dokonceni bakalarského studia. Proto bych Vés rdda pozadala o vyplnéni anonymniho
dotazniku, ktery potiebuji k vypracovani mé bakalarské prace.

Predem dekuji za Vas Cas.

Denisa Kopcilova

1) Odkud jste se o penzionu Tatdna dozvédél/a? (spravnou odpoveéd’ zakrouzkujte)

Webové stranky ANO - NE Socialni sité ANO - NE
Doporuceni od znamych ANO -NE M) zamé&stnavate]l ANO - NE

2) Jakou moznost upfednostiiujete pro rezervaci ubytovani?

Webové stranky hotelu 0 Emailova komunikace 0
Telefonni komunikace 0 Socialni sité O
Booking.com [ Airbnb.com [

3) Jaky je ucel Vaseho pobytu? (1 —neni icelem mé cesty, 3 — nejvétsi ucel mé

cesty)
Dovolena 1 2 3
Sluzebni cesta 1 2 3
Lécebny pobyt 1 2 3

4) Z jakého davodu jste si vybral/a pro pobyt v Luhacovicich pravé tento penzion?

(1 - nejméne ovliviyjici ditvod, 5 - nejvice ovliviyjici ditvod)

Lokalita 1 2 3 4 5
Interiér 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 S
Obsazenost jinych hoteld 1 2 3 4 5
Nabidka sluzeb 1 2 3 4 5
Personal 1 2 3 4 5
Rozhodnuti zaméstnavatele 1 2 3 4 5

(v ptipad¢ sluzebni cesty)



5) Jak dlouho v penzionu ziistanete?

[0 1-3 noci [1 4-7 noci

6) Po kolikaté jste v tomto penzionu ubytovani?

'] Poprvé "] Po druh¢é
7) Veékova kategorie
71 Méné nez 18 let 71 18-24 let
1 35-44 let 1 45-54 let
8) Misto bydliste
I Hlavni mésto Praha ] Kralovéhradecky kraj
] Pardubicky kraj ] JihoCesky kraj
"I Plzenisky kraj "] Jihomoravsky kraj

'] Olomoucky kraj 1] Ustecky kraj

"I Liberecky kraj "I Moravskoslezsky kraj

"I Slovenska republika

[1 Vice nez 7 noci

[0 Po nékolikaté

0] 25-34 let

[155 let a vice

_ISttedocesky kraj
1 Kraj Vyso€ina
] Karlovarsky kraj
"1 Zlinsky kraj

Jesté jednou dékuji za vyplnéni dotazniku a preji Vam prijemny pobyt v Luhacovicich!



