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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva marketingem sluzeb a sluzbami v marketingu v oblasti
cestovniho ruchu. Jejim cilem je zmapovat a zhodnotit sou¢asnou nabidku marketingovych
sluzeb nabizenych agenturami poskytovatelim ubytovacich kapacit a porovnat ji s jejich
potfebami. Na zikladé provedené sekundarni analyzy, popsat vybranou oblast Sumavy
a pomoci metod primarniho kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu
zjistit, nakolik se nabidky agentur a potieby poskytovateli ubytovacich kapacit prolinaji.
Nasledné navrhnout moznosti zlepsSeni vzajemné spoluprace a doporucit konkrétni zmény,
které by mohly byt provedeny. Diplomova prace také uvadi ptiklad konkrétniho ubytova-
ciho zafizeni, které¢ vyuzivalo marketingovych sluzeb specializovanych agentur, posléze je
vypovédélo a nyni si propagaci zajistuje samostatné. Realny ptiklad je porovnan s vysled-

ky provedenych vyzkumit a odpovéd’'mi na stanovené vyzkumné otazky.

Prace je délena na ¢asti teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka ¢ast obsahuje
definice pojmil, vymezeni specifik oblasti marketingu sluzeb ve vztahu k cestovnimu ru-
chu, popisuje vyzkumné metody, zplisoby zpracovani a analyzy zjisténych dat na zaklade
fady raznych literarnich zdrojt. Prakticka ¢ast je vénovana popisu zkoumané oblasti, zpi-
sobu ziskani dat, jejich vyhodnoceni a zodpovézeni vyzkumnych otazek. V projektové
¢asti jsou zjisténé vysledky porovnany s piipadem konkrétniho ubytovaciho zatizeni, které
od sluzeb zajistovanych agenturami pieslo k zajistovani marketingovych aktivit vlastnimi

silami.

Klicova slova: marketing, marketing sluzeb, sluzby v marketingu, cestovni ruch, kvantita-

tivni vyzkum, kvalitativni vyzkum, sekundarni analyza

ABSTRACT

This thesis deals with topic of marketing services and services in marketing in the field of
tourism. Its goal is to monitor and evaluate the current range of marketing services offered
by agencies to providers of accommodation and compare it with their needs. On the basis
of secondary analysis, describe the selected area of Sumava and using methods of primary
qualitative and quantitative marketing research to determine how much the bids agencies
and providers' needs lodgings intertwined. Then propose options for improving mutual
cooperation and recommend specific changes that could be made. Diploma thesis also pre-

sents an example of particular accommodation that used specialized marketing services



agencies, it is finally gave out, and now provides self promotion. Real example is compa-

red with the results of researches and answers to research questions.

The thesis is divided into theoretical, practical and project part. The theoretical part conta-
ins definitions of terms defining the specifics of the area of marketing services in relation
to tourism, describes the research methods, methods of processing and analyzing the col-
lected data based on a variety of literary sources. The practical part is devoted to describing
the investigated area, the method of data acquisition, their evaluation and research questi-
ons are answered. The project part contains the results compared with the case of particular
accommodation that the services provided by agencies switched to marketing activities on

their own.

Keywords: marketing, marketing services, services in marketing, tourist industry, tourism,

quantitative research, qualitative research, secondary analysis
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UVOD

Tématem diplomové prace je analyza, jak se nabidka marketingovych sluzeb agentur pro-
lina s potfebami poskytovateli ubytovacich kapacit. Obecnéji tedy jde o marketing sluzeb
a sluzby v marketingu. Pro zpracovani byla vybrana konkrétni oblast cestovniho ruchu
v Ceské republice, a to Sumava. Jde o velmi atraktivni lokalitu jak pro letni, tak zimni do-
volenou, ktera je turisty hojn¢ vyhleddvana. Konkurence mezi poskytovateli ubytovani je
pomérné velka a vSichni vyuzivaji n¢jaky zptisob marketingové propagace. Nékteii si plati
sluzby agentur, které se dané oblasti vénuji a klientiim nabizeji propagaci jejich zatizeni.
Jini spoléhaji sami na sebe a propagaci si zajiSt'uji vlastnimi silami. Diplomova préce for-
mou sekundarni analyzy popiSe zvolenou oblast a pomoci metod primarniho kvantitativni-
ho a kvalitativniho marketingového vyzkumu zmapuje nabidky propagacénich sluzeb agen-
tur a potfeby poskytovateli ubytovani. Zjisténa data pak budou porovnana a vyhodnocena.
Nésledné¢ bude uveden piiklad konkrétniho ubytovaciho zatizeni a jeho ptistupu k realizaci
marketingové propagace, porovnani se zjisténymi vysledky vyzkumu a bude vypracovan
projekt méfeni efektivity a nastaveni marketingové komunikace pro pfisti obdobi. Na za-

klad¢ formulovanych zavérti budou popsdny moznosti a limity realizace.
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1 VYMEZENI MARKETINGU, SLUZEB A ROZDELENI SLUZEB

Nestaci jen nabizet nejlepsi ¢i nejlevnéjsi vyrobky nebo sluzby, je tieba, aby se o tom také
védélo. Firmy dnes, kromé své nabidky, musi umét dokonale ptipravit a zajistit i to, aby
o nich védeli zakaznici. V oblasti sluzeb, kterd ma sva specifika, to plati vice nez dvojna-

sob. Je tedy tfeba se vénovat marketingu.

1.1 Vymezeni marketingu

Definic marketingu existuje mnoho. ,, Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim
., uspokojovani potreb ziskove . “ (Kotler, Keller, 2013, s. 35) Vedle tohoto stru¢ného popi-
su otcti moderniho marketingu, existuje formalnéjsi definice American Marketing Associ-
ation, naposledy aktualizovana v roce 2013: , ,Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesii pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro za-
kazniky, klienty, partnery a celou Sirokou vefejnost.*’ (American Marketing Association,

©2016)

1.2 Vymezeni sluzZeb

Sluzby jsou dnes samostatnou ¢asti, na kterou se zaméetuje marketing, jelikoz jde o velmi
rychle se rozvijejici segment trhu, ktery se stale vétSi mérou podili na celkové zaméstna-
nosti ve spolecnosti. ,,Sluzbou je jakykoliv uikon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje
druhé strané a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnicka prava.
Jeji vyroba miize, ale nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 394)
»M. Mcdonald a A. Payne definuji sluzbu jako cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek
nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zdakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysled-
kem sluzby neni prevod vlastnictvi. Sluzba miize vést ke zmeéné podminek a jeji produkce
miize ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym produktem. (Vastikova, 2014 cit. podle Czu-

bala et al. 2012, s. 15)

' Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have wvalue for customers, clients, partners, and society at large.
(Approved July 2013)*
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1.3 Rozdéleni sluzeb

V zakladu mizeme sluzby rozdélit do tii kategorii:

Terciarni: diive vykondvané doma (stravovani, ubytovani, pradelny, kosmetické
salony, upravy a cisténi odévii, holicstvi, opravy a udriba domdcich pristrojii
apod.)

Kvartérni: usnadnujici a zefektiviujici prace (doprava, obchody, komunikace, fi-
nance a sprava, pojisteni)

Kvintérni: meni a zdokonaluji prijemce sluzby (zdravotni péce, vzdeélavani a rekre-

ace, fitness a wellness sluzby)

(Heskova, 2012 cit. podle Jakubikova, 2008, s. 158)

Sluzby lze podle Heskové (2012, s. 30) rozdélit také ze strany poptavky, tedy postaveni

kupujicich podle:

druhu trhu - spotiebitelsky (kadetnictvi), sluzby pro vyrobni spottebu (zkusebny),
vladni (policie), zeméd¢elsky trh - plodinova burza

zpusobu koupé - sluzby bézné spotieby - maloobchodni sluzby, specialni - plastic-
ké operace, nevyhledavané - ostatni sluzby - pohtebnictvi

motivace - sluzba prostiedek k ziskani néceho - bankovni sluzby, sluzba cilem sa-

ma o sob¢ - hotelové sluzby

Sluzby v cestovnim ruchu podle uvedenych rozdéleni spadaji primarné do terciarni katego-

rie, protoze jejich hlavnim pfedmétem je zajisténi ubytovani. Zatadit je vSak Ize i do kate-

gorie kvintérni, jelikoz jsou Casto spojeny s dal§imi dopliikovymi sluzbami jako je spor-

tovni vyziti, wellness programy a podobné¢. Z hlediska kupujicich jde o motivované sluzby,

kdyz je jejich zdjmem néco ziskat, respektive sluzba samotna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 VYMEZENI A SPECIFIKA CESTOVNIHO RUCHU

Cestovani ma stejn¢ dlouhou tradici jako lidstvo samo. Novodoby rozvoj cestovniho ruchu
a jeho hromadné organizovani je spojeno s AngliCanem Thomasem Cookem, ktery v roce

1841 zalozil prvni a dodnes fungujici cestovni kancelar.

2.1 Vymezeni cestovniho ruchu a jeho druhy

Vymezeni pojmu pfinesla Svétova organizace cestovniho ruchu. ,.Za cestovni ruch (tou-
rism) se povazuje cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo své trvalé
bydliste, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykondvat vydelecnou cinnost v navstive-
nem miste. “ (Foret, Turéinkova, 2005, s. 7) Déle stanovila, ze navstévnikem je kazdé oso-
ba cestujici do mista, kde nema trvalé bydlist¢ a pokud nepienocuje, jde o vyletnika.
V piipadé, Ze v misté pfenocuje, pak je to turista a pokud je pocet pfenocovani tii a vice,
oznacuje ho za turistu na dovolené. Tato hranice také oddéluje kratkodoby a dlouhodoby
cestovni ruch. Druhli cestovniho ruchu je celd fada a vychazi ze zvolenych kritérii. Za
hlavni se povazuje cestovni ruch rekreaéni, kulturné poznéavaci, vzdélavaci, sportovni, na-
kupni a dal$i. Dalsi Clenéni je na cestovni ruch organizovany, individualni ¢i podle druhu
dopravy. ,,Cestovni ruch predstavuje rozsahly trh, ktery vyZaduje uspokojeni riiznorodych
potieb, a tim vzbuzuje pozornost podnikatelii, verejné i statni spravy. Je velmi dynamicky

se rozvijejicim segmentem ekonomiky. “* (Jakubikova, 2012, s. 18)

2.2 Specifika cestovniho ruchu

Cestovni ruch je specialni oblasti sluzeb. Jeho specifika Foret a Turéinkova (2005, s. 12,

13) shrnuji do charakteristik uvedenych v nasledujici tabulce (Tab. 1).

Tabulka 1 Specifika cestovniho ruchu (vlastni zpracovani dle Foret, Tur¢inkova, 2005,

s. 12, 13)

- produkt nelze vyrabét na sklad

- spojitost s izemim a kvalitou ptirodniho prostredi

- vyrazna sezonnost

- vysoky podil lidské prace

- tésny vztah nabidky a poptavky

- poptavku siln€ ovliviiuje piijem obyvatelstva, objem volného ¢asu, ceny

sluzeb, motivace, mdédnost a prestiz, zplisob zZivota

- rozvoj je podminén politicko-spravnimi podminkami
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3 MARKETING SLUZEB A JEHO SPECIFIKA

Sluzby jsou specifickou oblasti, pro kterou marketing musi mit nastroje a postupy, které
reflektuji povahu sluzeb. V soucasné dob¢, kdy sluzby hraji stale vyznamnéjsi roli a jejich
objem roste, nestac¢i postupy platné pro bézné produkty. Sluzby se totiz od klasického

hmotného produktu lisi hned v n€kolika z4sadnich aspektech.

3.1 Specifika marketingu sluzeb

Podle Vastikové (2014, s. 16) a Kotlera s kolektivem autortt (2007, s. 711) se jedna se

o tyto specifické vlastnosti sluzeb:

e nechmotnost

e neoddé¢litelnost

e heterogenita /proménlivost/
e zniCitelnost /pomijivost/

e vlastnictvi /absence vlastnictvi/
Nehmotnost

., Nehmotnost znamenda, Ze sluzby nelze jednoduse vystavit, ani je pred zakoupenim pro-
hlédnout, ochutnat, poslechnout ci se jich dotknout. Protoze nabidka sluzeb nemda hmotné
charakteristiky, které by mohl kupujici pred nakupem zhodnotit, panuje zde zvySenad nejis-
tota. Aby tuto nejistotu snizili, hledaji kupujici ,,signaly “ kvality sluzeb. Vytvareji si zavery
na zaklade viditelnych atributii, jako jsou lokalita, zaméstnanci, vybaveni, komunikacni

materidly a cena. “ (Kotler, 2007, s. 712)
Neoddélitelnost

wWluzby jsou nejprve prodany a poté zaroven vyprodukovany a spotiebovany na jednom
miste. Neoddélitelnost sluzeb znamend, Ze je nelze oddélit od jejich poskytovatelu, at’ uz

Jjsou to lidé ¢i stroje. “ (Kotler, 2007, s. 713)
Heterogenita - proménlivost

wProménlivost sluzeb znamena, Ze kvalita sluzeb zavisi na tom, kym jsou poskytovany,
a také na tom, kdy, kde a jak jsou poskytovany. Kvalitu sluzeb jako takovou Ize jen obtizné

#dit. “ (Kotler, 2007, s. 714)
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Znicitelnost - pomijivost

Pomijivost sluzby Vastikova (2014, s. 19) definuje takto: ,,Sedadlo v divadle, misto v leta-
dle, schopnosti marketingového poradce ci znalosti jazykového lektora, které nejsou vyuzi-
ty, tedy prodany v case, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a prodat pozdéji. Pro dany

okamZik jsou ztracené, znicené. “
Vlastnictvi

»INemoznost viastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pri nakupu zbozi pre-
chazi na zakaznika prdavo zbozi viastnit. Pri poskytovani sluzby neziskava sménou za své
penize nebo dodrzeni predepsaného postupu k ziskani verejné sluzby zakaznik Zadné viast-

nictvi.* (Vastikova, 2014, s. 20)

3.2 Dalsi odliSnosti marketingu sluzeb

Kromé vyse uvedenych specifickych vlastnosti sluzeb v kontextu marketingu lze najit
ijinou klasifikaci odliSnosti marketingu sluZzeb oproti marketingu hmotnych produktii

(Tab. 2).

Tabulka 2 Odlisnosti marketingu sluzeb (vlastni zpracovani dle Payne, 1996, s. 33)

- Absence planu prodeje

- Reklama je vétSinou zabezpecovana vlastnimi silami

- Obecné mensi vydaje na marketing

- Absence marketingového oddéleni

- Nevyuziti sluzeb marketingového vyzkumu a marketingového poradenstvi
- Nizké analyza dat v oblasti nabidky

- Vétsi diraz na zaméstnance (kontaktni zaméstnance)

- Individualné;si pristup k zdkaznikovi

3.3 Deset charakteristickych problémi marketingu sluzeb

Jelikoz je marketing sluzeb odlisny od marketingu hmotnych produkti, nemiize poskyto-
vatel sluzeb predpokladat, ze marketingové pristupy a techniky, které fungovaly v jinych

odvétvich, budou automaticky fungovat v jeho podnikani. Identifikovali jsme deset ndsledu-
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Jjicich charakteristickych problémii, které cini marketing sluzeb odlisnym a casto mnohem
téz5im. > (Kotler, Hayes, Bloom, 2002, s. 14) Podle autori se jedna o tyto problémy (Tab.
3).

Tabulka 3 Deset charakteristickych problémti marketingu sluzeb (vlastni zpracovani dle

Kotler, Hayes, Bloom, 2002, s. 14 - 19)

- Odpovédnost tretich stran

- Nejistota zékaznika

- ZkuSenost ma zasadni vyznam

- Omezena diferenciace

- Udrzovani kontroly kvality

- Pracovnici se musi stat i prodejci

- Dét pracovnikim ¢as na marketing

- Vyzadovat reagovani pted proaktivitou

- Konfliktni ndzory na reklamu

- Omezena marketingova znalostni baze

3.4 Marketing sluzeb v cestovnim ruchu

Marketing v cestovnim ruchu je specificky v tom, Ze nabizi sluzby, které si vétSinou za-
kaznik nemohl pfedem vyzkouset a o jejichz kvalité si mize udélat predstavu predevsim na
zaklad¢ kvality nabidky a jeji prezentace. Vyznamné jsou také ndzory a recenze klientt,
ktefi jiz dané misto navstivili a podle kterych se fada potencidlnich klienti rozhoduje. ,,Po-
rozumet soucasnému marketingu znamend porozumeét trhu. Zdakaznik - host - ucastnik ces-
tovniho ruchu se neustdle méni a vyviji. Z pohledu na demografické a psychografické cha-

rakteristiky, jakoz i nakupni chovani trhu je ziejmé, Ze poskytovat ubytovani a s tim spoje-

*,Just as marketing services are different from marketing physical goods, the professional service provider
cannot assume that marketing approaches and techniques that have worked in other industries will automati-
cally work for his or her business. We have identified the following ten distinctive problems that make mar-
keting of professional services different, and often more difficult.”
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né sluzby v soucasné dobé neznamenda pouze mit hezké propagacni materialy. Klicem
k porozumeni marketingu v ubytovacich zarizenich je uvédomit si, Ze poskytuji sluzby ne
jednomu obecnému hostu, ale velkému poctu riznych hostii, rozdelenych podle potieb do
skupin - segmenti.* (Kiralova, 2002, s. 11) Pii planovani marketingovych aktivit je tieba
vychazet z typu ubytovaciho zafizeni, jeho umisténi, sezonnosti, z nabidky dopliikovych
sluzeb, finan¢nich moznosti na propagaci a na distribu¢ni kanaly. ,,Hlavnimi distribucnimi
kanaly pro vétsinu ubytovacich zarizeni jsou stdle cestovni agentury. Velké hotelové retéz-
ce vsak jako hlavni zpusob distribuce obvykle pouzivaji své viastni pocitacové systémy re-
zervace. Naproti tomu malé jednotky casto vyuzivaji turistické kancelare ve své domovské
oblasti. Takeé cestovni kanceldre pusobi casto v distribuci ubytovani, zejména v roli velko-
obchodu. Existuji také pripady, kdy se ubytovaci zarizeni spoléhaji na zakazniky, kteri pri-
jdou ,,z ulice* na zdkladeé svého spontanniho rozhodnuti.” (Horner, Swarbrooke, 2003,
s. 284) Jednoduse feceno je tfeba zjistit, co host chce, jaky je a prodat mu sluzbu se zis-
kem. Na druhé strané si poskytovatel¢ ubytovani musi odpovédét na otazky, co a komu
chtéji nabizet, za jakou cenu, jak svoji nabidku budou prezentovat a komunikovat. Kotler
a Keller (2007, s. 443, ¢aste¢né podle Harvard Business Review [online]) to shrnuji takto:
,Ke sniZeni nejistoty hledaji zakaznici ditkazy kvality. Vytvareji si nazory na kvalitu podle
mista, lidi, vybaveni, komunikacniho materidalu, symbolii a cen, které vidi. Ukolem posky-
tovatele sluzeb je proto ,,ridit ditkazy kvality tak, aby dokazal zhmotnit nehmatatelné “.
Zatimco marketéri vyrobku jsou vyzyvani k pridavani abstraktnich ideji, jsou marketéri

I3

sluzeb nuceni dodavat fyzické diitkazy a symboliku abstraktnim nabidkam.
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4 MARKETINGOVY MIX

Je definovan a oznacovan jako 4P a tvoii ho produkt /product/, cena /price/, distribuce
/place/ a marketingova komunikace /promotion/. Vymezenim obsahu téchto pojmu vytva-
feji firmy nastroje k dosazeni svych marketingovych cili na trhu. Firma tedy musi defino-
vat sluzbu a jeji vlastnosti, stanovit cenu, misto kde a jak bude sluZzbu nabizet, jak se
k zédkazniklim dostane a marketingovou komunikaci - tedy aktivity, kterymi bude zédkazni-
ky o svych sluzbach a jejich nabidce informovat. ,, Koncept 4P predstavuje nazory prodej-
cu na marketingové nastroje k ovlivnéni kupcu. Z hlediska kupujiciho je kazdy marketingo-
vy ndstroj urcen k tomu, aby prinesl prospech zdkaznikovi. Robert Lauterborn rekl, ze 4P
prodejcii koresponduji se 4C spotrebitele. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 58) V konceptu 4C
produktu odpovidad feSeni potieb zdkaznika /customer solution/, cené vydaje zakaznika
/customer cost/, distribuci dostupnost feseni /konvenience/ a marketingové komunikaci

propagace /communication/.

4.1 Marketingovy mix sluzeb 7P

Marketingovy mix sluzeb je charakterizovan formou 7P. Jak uvadi Vastikova (2014, s. 22)
k zakladnim uvedenym 4P bylo tfeba, vzhledem k vlastnostem sluzeb, ptidat dalsi 3P -

materialni prostiedi /physical evidence/, lidé /people/ a procesy /processes/.

4.1.1 Materialni prostiedi

Zékaznik nemiize sluzbu ohodnotit pfed tim, nez ji spotiebuje. ,, Materialni prostredi je
svym zpiisobem ditkazem vlastnosti sluzby. Muze mit mnoho forem - od vlastni budovy ¢i
kancelare, ve které je sluzba poskytovana, po napr. brozuru vysvétlujici riizné typy pojiste-
ni nabizenych pojistovaci spolecnosti nebo nabidku predplatného v divadle.“ (Vastikova,

2014, s. 23)

4.1.2 Lidé

Pii poskytovani v podstaté vétSiny sluzeb dochazi v urcité mife ke kontaktu zakaznika
s personalem, tedy poskytovatelem sluzby. Zaméstnanci tedy maji vyznamny vliv na kvali-
tu poskytnuté sluzby, stejné jako zakaznici, kteti ji spotfebovavaji. ,, Organizace se musi
zamérovat na vyber, vzdelavani a motivovani zaméstnancu. Stejné tak by méla stanovovat

urcitd pravidla pro chovani zakazniki. *“ (Vastikova, 2014, s. 22, 23)
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4.1.3 Procesy

Poskytnuti sluzby je vlastné procesem interakce mezi jejim poskytovatelem a zakaznikem.
Proto je tfeba se zabyvat tim, jak je sluzba poskytovéana, aby zdkaznik odchazel spokojen.
»Proto je nutno provadet analyzy procesu poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata,
klasifikovat je a postupné (zejména u slozitych procesi) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze

kterych se procesy skladaji. “ (Vastikova, 2014, s. 23)

4.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je svou povahou natolik specificky, Ze marketingovy mix ma celkem 8P.
Ke ¢tyfem zakladnim P ptidava dalsi ¢tyfi, kterd plati vyhradné pro sluzby v cestovnim

ruchu. Podle Heskové (2012, s. 112) se sklada z nasledujicich polozek (Tab. 4):

Tabulka 4 8P marketingového mixu cestovniho ruchu (Heskova, 2012, s. 112)

- Product

- Price

- Place

- Promotion

- People

- Packaging

- Programming

- Partnership

Foret a Turé¢inkova (2005, s. 33) ¢tyfi pfidana P podrobné&ji rozpracovavaji a vysvétluji -
lidé /people/, tvoteni balickii /packaging/, tvorba projektl /programming/ a spoluprace,
kooperace /partnership/. Pojem tvoteni balickti vysvétluji nasledovné: ,,Proto, abychom
zvys§ili zajimavost a pripadné vytvorili néco jedinecného, musime svoji nabidku pojmout
na se o komplex sluzeb, ktery vznikd ze spoluprdce a partnerstvi vice organizaci, které své
dobré sluzby prezentuji spolecne. “ (Foret, Tur¢inkova, 2005, s. 40) Tvorbu projektt defi-
nuji jako nadstavbu tvofeni balicki, kdy se spole¢né Usili vice organizaci propoji do vétsi-
ho projektu. Partnerstvi vychazi z toho, ze zakaznik chépe a hodnoti sviij pobyt komplex-
n¢, a proto je tieba, aby vSichni zac¢astnéni partnefi vzajemné spolupracovali a komuniko-

vali.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Uspéch na trhu se méti predevsim objemem prodeje. V silné konkurenci se vSichni snazi
potencionalni klienty zaujmout svoji nabidkou. Tu jim musi prezentovat a tedy se zakazni-

ky komunikovat.

5.1 Marketingova komunikace

Obecné jde o souhrn riznych aktivit, které maji za cil informovat potencionalniho zakaz-
nika o existenci a kvalitach urcité sluzby a ptimét ho k nakupu. ,, Marketingova komunika-
ce umoznuje spolecnostem spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, znackami,
zazitky, pocity a véecmi. Marketingova komunikace miize prispét k hodnote znacky tim, Ze ji
v§tipl do mysli spotiebitelit a dotvori jeji image. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 574) Podle Fore-
ta se za marketingovou komunikaci v uz§im slova smyslu poklada to, co v marketingovém

mixu obvykle zahrnuje propagace, respektive komunika¢ni mix. (Foret, 2003, s. 171)

5.2 Cile marketingové komunikace

Zakladnim rozhodnutim je, jaké jsou cile marketingové komunikace. Pfitom je tfeba brat
v potaz vychozi situaci, zvolenou cilovou skupinu, fazi zivotniho cyklu sluzby a strategic-
ké cile, kterych chceme dosahnout. Mezi hlavni cile marketingové komunikace patii in-

formovat, vytvorit poptavku, presvédcit a primét k akci.

5.2.1 Informovat

Informovani o sluzb¢ je zdkladni krok a cil marketingové komunikace. Potencionalni kli-
enti se 0 nabidce musi dozveédét, musi znat vyhody, které jim nabizi, zplisob a misto, kde

mohou sluzbu nakoupit a vyuzit. Také musi znat jeji cenu a fadu dalSich informaci.

5.2.2 Vytvorit poptavku

Komunikace ma za cil zaujmout potenciondlni klienty a upoutat jejich pozornost. Na z4-
klad¢ toho vzbudit jejich zajem o sluzbu a v podstaté vyvolat potiebu zakaznika danou
sluzbu zakoupit, tedy vytvorit poptavku. V oblasti cestovniho ruchu je poptavka odvisla od
sezonnosti, tudiz neni stala. To je mozné fesit prostfednictvim zmény a uprav strategii, a to
jak na stran€ poptavky, tak na stran¢ nabidky. Jednotlivé strategie uvadi nasledujici tabulka

(Tab. 5).
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Tabulka 5 Strategie ovliviiovani poptavky (vlastni zpracovani dle Kotler, Keller, 2007,

5. 439)

Strana poptavky:

- Cenova diferenciace — zvyhodnénim cen mimo Spicku se piesune ¢ast poptavky
- Poptavka mimo Spi¢ky — vytvéareni poptavky formou specialni nabidky

- Komplementarni sluzby — vytvoteni nabidky pro ¢ekajici zakazniky (napt. kava)
- Rezervaéni systémy — zlepSuji fizeni rovné poptavky

Strana nabidky:

- Zaméstnanci na ¢asteény pracovni uvazek — pii vyssi poptavce

- Zvyseni efektivity v dobé $pi¢ky — koncentrace pouze na potiebné ukony

- ZvySeni Gcasti spoti‘ebitelit — zapojeni spotiebitele do sluzby

- Spole¢né sluzby — spojeni vice subjektil pro poskytnuti napt. specializované sluzby

5.2.3 Presvédcovat

Dalsi fazi je presvédcit klienta, aby se rozhodl pravé pro nasi sluzbu. Toho docilime uva-
dénim vyhod, jedine¢nosti nabidky a podobné. Je tieba zdiiraznovat hodnotu ¢i efekt, které
zakaznik ziskd. Toho je tfeba vyuzit u homogenni nabidky na trhu, kdy klient sluzbu vnima

jako shodnou napfti¢ nabidkami.

5.2.4 Primét k rozhodnuti/akci

Vse uvedené sméiuje k tomu, aby se zdkaznik rozhodl pro nasi nabidku a provedl kyzenou

akcei, tedy nakup.

5.2.5 Podporovat vzajemné aktivity

Marketingova komunikace musi jednotlivé nastroje vyuzivat koordinované, aby se navza-
jem prolinaly, dopliiovaly a podporovaly. Jednotlivé cile marketingové komunikace musi
byt realné, dosazitelné, srozumitelné a jejich vysledky méfitelné. Spravné nastaveni cilt
marketingové komunikace je zdkladem pro stanoveni marketingového mixu, komunikac-

niho mixu a médii.
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5.3 Integrovana marketingova komunikace

Zahrnuje vSechny aktivity a nastroje vyuzivané k tomu, aby firma dokéazala své sluzby
prodat. Lze to shrnout takto: ,, Integrovana marketingova komunikace je uceleny proces
zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komuni-
kace, médii, sdéleni a nastrojii podpory prodeje, které jsou zamereny na vybranou cilovou
skupinu zdkazniki. “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010 cit. podle Pickton, Broderick, 2005,
s. 26) Vsechny vyuzivané prostfedky musi mit synergicky efekt, tedy vzajemné se doplio-

vat a podporovat a pro klienta vytvaret jednotny a jasny celek se srozumitelnym sdélenim.
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6 KOMUNIKACNI MIX

Jedna se o soubor nastrojii a metod, které¢ v marketingovém mixu zafazujeme pod pojem
propagace. Obsahuje Sest zékladnich komunikacnich aktivit: reklama, podpora prodeje,
udalosti (n€kterymi autory zafazované pod public relations), public relations a publicita,
direct marketing a osobni prodej. V idealnim piipad¢ firma vyuziva vSechny tyto aktivity
v rizném poméru a vzajemné je koordinuje. Vysledkem je pak jasna a adresnd komunikace
vici cilové skupiné ¢i skupindm klienti. Proces vytvareni ucinné komunikace sestava
z osmi dil¢ich kroka. ,, Identifikace cilové verejnosti, urceni cilii, navrzeni komunikace,
vyber kanalii, sestaveni rozpoctu, stanoveni medialniho mixu, vyhodnoceni vysledkii a 7i-
zeni komunikace. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 579) Komunika¢ni mix délime na nadlinkové
aktivity — ATL above the line a podlinkové — BTL below the line. ATL aktivity zahrnuji
masova média, tedy televizi, rozhlas, tisk, internet, outdoorovou reklamu. Jedna se o neo-
sobni, nepfimé¢ marketingové komunikace. BTL aktivity obsahuji naopak marketingové
komunikac¢ni aktivity vice zaméfené na konkrétniho cilového zdkaznika ¢i skupinu, jde
tedy o pfimou a adresnou formu komunikace. Patfi sem direct marketing, podpora prodeje,

reklama v misté prodeje nebo osobni prode;.

Pti sestavovani marketingového komunika¢niho mixu pro konkrétni produkt, sluzbu nebo
cilovou skupinu zékaznikli se vzdy jedné o jedinecnou situaci. Volbu néstroji podle Pfi-

krylové, Jahodové (2010, s. 45) ovliviuji tyto faktory:
1. podstata trhu
2. podstata vyrobku nebo sluzby
3. stadium zivotniho cyklu
4. cena
5. disponibilni finanéni zdroje

Rozhodujici je, jaka je cilova skupina, jaky je nabizeny vyrobek ¢i sluzba a v jaké fazi zi-
votniho cyklu se produkt nachazi. Roli hraje také to, jaké je cena produktu ¢i sluzby a fi-

nan¢ni zdroje firmy, které je mozné vyuzit na marketingové a reklamni aktivity.
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6.1 Komunikac¢ni mix sluzeb v cestovnim ruchu

Specifikem komunika¢niho mixu sluzeb je to, Ze klientim prezentuje nehmotny produkt.
Heskova (2012, s. 150) doporucuje pii tvorbé ucinné komunikace vychazet ze Sesti pravi-

del prezentace sluzby (Tab. 6).

Tabulka 6 Pravidla prezentace sluzby (vlastni zpracovani dle Heskové, 2012, s. 150)

- Poskytnout hmatatelné diikazy jejich zatazenim do okoli zdkladniho produktu

- Vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena

- Kontinuita komunikace pomoci firemni znacky ¢i symbolu pro dosazeni dife-
renciace

- Slibit jen to, co je mozné splnit

- Vsadit na ustni podani, jehoz vyznam roste s rozmanitosti sluzeb

- Pfima komunikace zaméstnancem

Vastikova (2014, s. 126, 127) doporucuje ze soucasnych trendti komunikace, které maji

potencial uplatnit se v marketingu sluzeb, doplnit zékladni néstroje o tyto (Tab. 7):

Tabulka 7 Nastroje komunika¢niho mixu sluzeb (Vastikova, 2014, s. 126, 127)

- pfimy marketing (direct marketing)

- internetovou komunikaci

- komunikaci na socialnich sitich

- marketing udalosti (event marketing)
- guerilla marketing

- viralni (virovy) marketing

- product placement

Vyuziti uvedenych typti komunikace vychazi z toho, ze se trh rozdé€luje na stdle mensi
segmenty zékaznikl, ktefi maji specifické potteby, coz vyzaduje jiny ptistup v budovani
uzsich vztaht s nimi. Je tieba také vzit v potaz stale rostouci vyznam modernich informac-
nich technologii. To vede k pfehodnoceni vyuzivanych nastrojii marketingové komunikace

a zapojovani novych zptisobu osloveni stavajicich i1 potencionélnich zakaznik.
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7 ANALYZY

Zakladem pro popsani prostredi, ve kterém se firmy pohybuji, jsou analyzy. Data, popisu-
jici dané prostiedi, jevy, skute¢nosti ¢i vlivy, jsou po shromazdéni analyzovéana. Jednim ze
zpusobll zpracovani je analyza sekundarnich dat. Lze ji chapat jako jednu z forem data
miningu, ktery je v praxi stale ¢ast€ji vyuzivan. Jde o velmi dynamicky se rozvijejici oblast
zpracovani a vyhodnocovani jiz existujicich dat. Definovat ho 1ze napiiklad takto: ,,Data
mining, neboli dolovani dat, je pojem zastresujici Sirokou Skalu technik pouzivanych v rade
odveétvi. Vzhledem k zostirené konkurenci v boji o zisky a trzni podily v marketingové aréné
se dolovani dat stalo nezbytnou praxi vedouci k udrzeni konkurencni schopnosti v kazdé

fazi zivotniho cyklu péce o zakaznika. “ (Rud, 2001, s. XIX)

7.1 Sekundarni analyza

Metoda sekundérni analyzy pracuje s takzvanymi sekunddrnimi daty. ,, Sekundarni infor-
mace ziskame zpracovanim dat, jez byla zpravidla puvodné shromazdéna nekym jinym pro
odlisny ucel, nez pro konkrétni problém, ktery pomoci marketingového vyzkumu resime.
Dostavame se k nim zprostiedkované. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 54)
Sekundarni data lze Casto vetejné ziskat z profesionalnich zdroju. Jde napiiklad o odborné

organizace, které se vénuji sbéru primarnich dat a jejich vyhodnocovani.

7.1.1 Zdroje sekundarnich dat

Rada dat je zcela volné dostupna z vefejnych zdroji. Jednim z nich jsou statistiky zpraco-
vavané a zvefejiiované Ceskym statistickym tfadem na portalu https://www.czso.cz/. Dalsi
data specializovana na cestovni ruch lze ziskat na webu Ceské centraly cestovniho ruchu -
Czech Tourism http://www.czechtourism.cz/. Dal$im zdrojem dat jsou webové portaly
agentur cestovniho ruchu, které pro danou oblast nabizeji zakladni informace a také nabid-
ku ubytovani - napfiklad http://www.sumavanet.cz/, http://www.npsumava.cz/cz/,
http://www.sumava.eu/, http://www.sumavaregion.cz/, http://www.sumava.cz/. To vede
k dalsimu zdroji dat, kterymi jsou webové stranky ubytovacich zafizeni a poskytovateli

ubytovani v§eho druhu.

7.1.1.1 Cesky statisticky tirad

Velmi komplexni a profesionalni data nabizi portdl Ceského statistického ufadu, kde je

v sekei statistik pfimo polozka cestovni ruch. Ta nabizi informace o kapacitich hromad-
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nych ubytovacich zafizeni podle kategorii, pro vybrand izemi ¢i podle izemniho ¢lenéni.
Dale jde o data o hostech a poctu pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich za
riznd Casova obdobi ¢lenénd na stat, kraje, mésta, obce a podobné. K vétsing tabulek je
pfipojen text s vysvétlenim jednotlivych udaji. Sekce Vlastni vybér pak umoziiuje z dat,
ktera jsou k dispozici, generovat tabulky na zéklad¢ vlastnich nastaveni oblasti, Casu, sle-
dovanych parametrii a podobné. Ty nabizeji data pfimo vztazena ke sledované oblasti

a objektim.

7.1.1.2 Ceska centrila cestovniho ruchu - Czech Tourism

Jednim ze soubort dat, které centrala poskytuje je Pfehled bonity trhli. Ten je zpracovan na

principu modifikované BCG matice.

7.1.1.3 Webové portdly agentur cestovniho ruchu

Specializovanych agentur vénujicich se konkrétné oblasti Sumavy je nékolik. Napiiklad
SumavaNet.CZ, kterd nabizi kompletni turistické informace o lokalit¢ a o moznostech uby-
tovani formou inzerce soukromych zatizeni na portalu. V podstaté stejnou nebo velmi ob-
dobnou nabidku a informace maji i dalsi portaly agentur, jako jsou Sumava.eu, Sumavare-

gion.cz nebo Sumava.cz.

7.1.1.4 Webové stranky ubytovacich zaiizeni a poskytovatelii ubytovini

Na portalech ubytovacich zafizeni Ize nalézt predevSim kompletni informace o nabidce
daného zatizeni od poctu a uspotfddani pokojl, pfes vybaveni, nabizené sluzby az po ceni-
ky a fotogalerie. Obvykle i néco mélo o destinaci a odkazy na portaly s podrobné&j$imi tu-
ristickymi informacemi. Kvalita téchto webt je velmi proménnd a zalezi na tom, zda si je

mayjitelé ¢i provozovatelé zpracovavaji sami, nebo jejich spravu svéfili odbornym firmam.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Prostfedi, ve kterém se firmy pohybuji, se neustdle meéni. Proto je tfeba stale sledovat vy-
voj trhu, aktivity konkurence, chovani zakaznikd, stav vlastni spole¢nosti a fadu dalSich
veci. Tedy sbirat informace a pfedevSim je vyhodnocovat. K tomu slouzi marketingovy
vyzkum a jeho metody a nastroje. ,, Marketingovy vyzkum definujeme jako systematické
navrhovani, sbér, analyzu a reportovani dat a zjisténi souvisejicich s urcitou marketingo-
vou situaci, pred kterou spolecnost stoji. “ (Kotler, Keller, 2013, s. 132) Foret (2008, s. 6)
uvadi, ze marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, prede-
v§im o zdkaznicich, pficemz jejich pozndvani by se mélo opirat o objektivizované a syste-
matické metodologické postupy. Marketingovy vyzkum se déli na primarni, kdy jsou zcela
nova data ziskavéana v terénu a sekundarni vyzkum, kdy dochazi ke zpracovani existujicich
dat, ktera jiz nékdo diive ziskal a tieba 1 ptivodné pro jiny ucel. Primarni marketingovy
vyzkum provadény v terénu lze Clenit na kvantitativni a kvalitativni. V této diplomové pra-
ci bude primarni marketingovy vyzkum v obou forméch vyuZit pro zjisténi dat o potiebach
a postupech poskytovateli ubytovani v ramci propagace jejich zafizeni a o nabidkach
agentur, které tyto sluzby nabizeji. Vyuzity budou metody kvantitativniho 1 kvalitativniho

marketingového vyzkumu.

8.1 Kbvalitativni vyzkum

Primarni kvalitativni vyzkum je prioritn¢ zaméfen na vlastnosti zkoumaného objektu
a nejde o statisticky uchopitelnou metodu, respektive se vysledkli nedosahuje statistickymi
metodami. Metodolog Creswell definoval kvalitativni vyzkum takto: ,, Kvalitativni vyzkum
je proces hledani porozuméni zaloZeny na ruznych metodologickych tradicich zkoumani
daného socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz,
analyzuje ruzné typy textu, informuje o ndazorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumani
v prirozenych podminkach.“ (Hendl, 2005, s. 50) Kvalitativni vyzkum je v soucasné dobé
stejn¢ dulezity jako kvantitativni a s nasycenosti trhli jeho vyznam dale stoupa. ,, Kvalita-
tivai vyzkumy umoznuji hlubsi poznani motivi chovani lidi, odhaluji povahu a souvislosti
jejich nazorii, preferenci a postojii, pripadné se snazi najit jejich priciny.“ (Foret, 2008,
s. 14) Kvalitativni vyzkum tedy odhaluje jedine¢nost a individualitu zkoumanych respon-
dentt. Kozel, Mynatova, Svobodova (2011, s. 165) to jesté 1épe definuji: ,, Pomoci metod
a technik kvalitativniho vyzkumu je mozné provadet individualni subjektivni hodnoceni

zkoumaného jevu (coz je béznymi metodami kvantitativniho Setieni tézko méritelné) do
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kvantifikované podoby, nebo aspoi do takové podoby, aby bylo mozné vysledna data sera-

dit nebo mezi sebou srovnavat. “

8.1.1 Strukturované rozhovory

Mezi zékladni techniky primarniho kvalitativniho vyzkumu patii, mimo jiné, strukturované
rozhovory. ,, Tazatel jasné formulovanymi otazkami podnécuje dotazovaného k viastnim
vypovédim, pozorné naslouchd a zaznamenavda jeho volné vypraveni a poté cely rozhovor
zpracovavd, vyhodnocuje, sumarizuje. “ (Foret, 2008, s. 14) Jde o takzvany standardizova-
ny rozhovor, ktery je pfedem pfipraveny, jsou stanoveny otazky, jejich formulace a potadi

a také ptipadné predem ptipravené varianty odpovedi.

8.2 Kvantitativni vyzkum

Jde o druhou metodu primarniho marketingového vyzkumu. ,, Cilem kvantitativniho vy-
zkumu je zjistit, kolik jednotek (jednotlivcii, konzumenti, hospodyn apod.) se chova urcitym
zpiisobem, ma urcity nazor, kupuje urcitou znacku, je spokojeno/nespokojeno atd. Nejcas-
teji se pouzivd dotazovani, pozorovani a experiment. Soucdasti kvantitativnich vyzkumii
nejsou jen data kvantitativni, ale i data kvalitativniho charakteru. Ve snaze néjak zmérit
kvalitativni jevy vyuzivame kvantifikovatelné pomucky: napriklad Skdly, jejichz pomoci
dochazi ke kvantifikaci. “ (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011, s. 160)

8.2.1 Dotazniky

Dotazovani je zédkladni metodou sbéru dat v kvantitativnim vyzkumu. Nejcastéji se data
ziskavaji pomoci dotaznikd, které jsou vlastné pisemnou formou fizeného rozhovoru. Jed-
nou z forem je polostrukturovany dotaznik. ,, Polostrukturovany dotaznik vyuziva také po-
louzavienych nebo otevienych otazek. Ziskanim vétsiho mnozstvi poskytnutych informaci
Svobodova, 2011, s. 160) Oteviené a polouzaviené otazky zajisti, ze seznam variant odpo-
vedi bude obsahovat vSechny vycerpavajici moznosti odpovédi. Dal§im nastrojem dotazni-
ku pro zjisténi pottebnych dat jsou Skaly. ,,Jejich hlavni vyznam spociva v prevadeéni ne-
méritelnych znakii na znaky méritelné. Odpovédi Ize snadno kvantifikovat a nasledné ana-
lyzovat. “ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 217) Pomoci $kal je tedy respondentim
davana moznost vyjadfit postoj, ndzor ¢i své chovani v urCitych intervalech, na néjakeé
stupnici s pfedem danym poctem bodu, variant a podobné. ,, Pocet kategorii (postojii) ve

Skale nent pevné stanoven. Za nejvhodnéjsi se povazuje rozmezi 5 - 7 kategorii. Skdla by
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méla byt v obou smerech vyvazend, meéla by nabizet stejny pocet pozitivnich a negativnich
kategorii. Z toho vyplyva, ze u skaly s lichym poctem kategorii predstavuje prostiedni ka-
tegorie neutralni pozici. Podle téematu vyzkumu, ¢i otazky zde miize existovat vyznamné

riziko castého vyuzivani prave neutralni odpovedi. “ (Kozel, 2006, s. 174)

8.3 Vyhodnocovani dat

Ziskana data je tfeba vyhodnotit. Prvnim krokem je roztfidéni dat a jejich zpracovani.
., Ukolem tiidéni je vyjadrit, kolik dotazovanych ze sledovaného souboru md tu ¢i onu hod-
notu (variantu) znaku nebo vice znaku. Pri tridéni pouzivame pojmu stupen trideni. Tride-
nim 1. stupné je pouhy vycet absolutnich ¢i relativnich cetnosti v hodnotach (variantdch)
jednoho znaku.* (Foret, 2008, s. 83) ,, Pro zjistovani vztahi a zavislosti mezi proménnymi
ma stézejni vyznam trideni druhého stupné. Porovnavame mezi sebou dvé proménné (na-
priklad pohlavi a odpovédi na konkrétni otazku z dotazniku) a hledame, v cem se jednotlivé
kombinace techto promennych odlisuji od ostatnich (napriklad muzi nakupujici, muzi ne-
nakupujici, Zeny nakupujici, zZeny nenakupujici). Hledame tedy vzajemné zavislosti mezi

promeénnymi. “ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 103)
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9 METODIKA A CILE PRACE

V teoretické Casti prace byl definovan marketing obecné, poté ve vztahu ke sluzbam a spe-
cifi¢nosti oblasti cestovniho ruchu. Popsan byl také marketingovy a komunika¢ni mix slu-
zeb, ptredevsim z pohledu 7P, respektive 8P v oblasti cestovniho ruchu, definovany byly
zasady zpracovani sekundarni analyzy dat tykajicich se zkoumané oblasti a problematiky.
Dale byly uvedeny techniky marketingového vyzkumu, a to kvalitativniho i kvantitativni-
ho, s dirazem na strukturované rozhovory a dotaznikové Setfeni. Popsan byl také zptisob

zpracovani a vyhodnocovani ziskanych dat.

9.1 Metodika

V praktické ¢asti bude pomoci sekundarni analyzy nejprve popsana zkoumana oblast ces-
tovniho ruchu, jeji atraktivita a navstévnost. Budou zjiSténa data o poctu a typu ubytova-
cich zafizeni a poc¢tu a nabidce agentur zaméfenych na poskytovatele ubytovani v dané

oblasti.

9.1.1 Metodika vyzkumu

Na zéklad¢ dat ziskanych ze sekundarni analyzy budou pomoci metod primarniho kvalita-
tivniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu zjistovany potieby a postupy poskyto-
vateldi ubytovacich kapacit pfi propagaci jejich zatfizeni. A dale jejich spokojenost s nabid-
kou marketingovych sluzeb a nastrojii agentur zamétenych pravé na poskytovatele ubyto-
vani. Pjde tedy o smiSeny vyzkum, ktery bude obdobné proveden i u téchto agentur. Vyu-
zity budou strukturované rozhovory a dotaznikové Setfeni. Scénafre strukturovanych rozho-
vorl jsou uvedeny v piiloze PI Scénat strukturovaného rozhovoru pro agentury, PII Scénaf
strukturovaného rozhovoru pro poskytovatele ubytovacich kapacit. Dotazniky jsou pfilo-
hami PIII Dotaznik pro agentury a PIV Dotaznik pro poskytovatele ubytovacich kapacit.
Vzorek respondentll z obou skupin bude zvolen formou nevycerpavajiciho vybérového

Setfeni, a to na zaklad¢ vysledkli sekundarni analyzy dané oblasti.

9.2 Cile prace

Cilem vyzkumu neni zobecnéni ziskanych tdaji na celé skupiny zkoumanych objekti, ale
na konkrétnich vybranych respondentech zkoumat a analyzovat téma prace. Po vyhodno-
ceni ziskanych dat bude provedeno srovnani, nakolik se potifeby poskytovateli ubytova-

cich kapacit prolinaji s nabidkou sluzeb agentur. Na zaklad¢ toho bude definovan prostor
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pro piipadné zlepSeni vzajemné spoluprace a navrzeny mozné zmény v oblasti nabizenych
marketingovych sluzeb. V projektové Casti bude popsan piiklad konkrétniho ubytovaciho
zafizeni, které v minulosti vyuzivalo marketingovych sluzeb specializovanych agentur, po
nékolika letech je vSechny zruSilo a majitelé si propagaci zacali zajiStovat sami prostied-
nictvim portalu Booking.com a dalSich aktivit. Realny ptiklad bude porovnan s vysledky

provedenych vyzkumti a odpovéd’'mi na stanovené vyzkumné otazky.

9.3 Vyzkumné otazky

e Jaké marketingové nastroje vyuzivaji poskytovatelé ubytovacich kapacit, co jim
nabizi specializované agentury a v jaké mife se prolind poptavka a nabidka?
e Existuje prostor pro zlepSeni vzajemné spoluprace?

e Jaké konkrétni zmény by mohly byt provedeny?
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II. PRAKTICKA CAST
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10 ZKOUMANA OBLAST

Oblasti cestovniho ruchu, ve které bude predmét této diplomové prace zkouman, je pohoti
Sumava. Zvoleno bylo s ohledem na svou turistickou atraktivitu a zcela odpovida potie-

bam této prace.

10.1 Sumava

Sumavské pohoii se rozklada na hranicich Ceské republiky s Rakouskou republikou a né-
meckou spolkovou zemi Svobodny stat Bavorsko. Sumava patii mezi nejstarsi evropska
pohoii a je tvofena piedprvohornimi aZ prvohornimi horninami. ,,Jméno Sumava patrné
Jjako prvni pouzil Antonio Bonfini v roce 1565 ve svém dile Rerum Hungaricum, v 17. sto-
leti toto pojmenovant uzivali i dalsi autori: Pavel Stransky, Bohuslav Balbin. Ndazev Suma-
va pochazi od praslovanského slova Suma, coz znamena hvozd, husty les.“ (Wikimedia

Foundation, ©2016 cit. podle Lutterer, Sramek, 1997, s. 253)

10.2 Atraktivita oblasti

Sumava je v sou¢asné dobé hojné& nav§tévovanou oblasti a cestovni ruch se tu po roce 1989
velmi rychle rozvinul a rozrostl. Hlavnim lakadlem je pfiroda, pfedev§im Narodni park
Sumava, ktery je nejvétsim v Ceské republice, a Chranéna krajinna oblast Sumava. Webo-
vé stranky parku uvadgji (Narodni park Sumava, ©2016), Ze rozloha narodniho parku je
68.064 ha. a rozloha chranéné krajinné oblasti tvofici ochranné pasmo parku je 99.624 ha.
Nejvyssi horou je Plechy 1.378 m. n. m. a k dal$im atraktivnim turistickym cilim patfi
jezera Laka, Prasilské, Plesné, Certovo a Cerné, udoli feky Otavy, Boubinsky prales
a prameny feky Vltavy. Jde pfedevsim o oblasti v prvni zoné€ narodniho parku, kde ¢lovek
do piirody aZ na vyjimky nezasahuje. Turisté na Sumavu mifi predevsim v 1été za p&si tu-

ristikou a cykloturistikou, v zimé pak za sjezdovym a bézeckym lyZovanim.

10.3 Navstévnost oblasti

Atraktivita Sumavy se projevuje na jeji vysoké navitévnosti. Jeji vyvoj v poslednich tiech
letech spolu s primérmnym poctem ptfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich

(HUZ) ukazuje nésledujici tabulka (Tab. 8).
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Tabulka 8 Hosté a ptenocovani v HUZ (www.czso.cz, 2016)

Hosté a pfenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich
turistické oblast Uzemf: Sumava /Plzefisky krai/
Pienocovani “ Priim&rny pocet

Hosté celkem | vom | P wpotet | wtom |
CEHEM [ osidenti | nerezidenti | celkem | rezidenti | nerezidenti [pfenocovani (noci)| rezidenti | nerezidenti |
2,7

2013 173119 143 830 29 289 330437 451 066 79371 3,1 3,1
2014 177 087 146 047 31040 312054 423 838 88 216 2,9 2,9 2,8
2015 201 259 172 844 28 415 625 418 538 860 86 558 3,1 3,1 3,0

Kéd: CRU03/11

Znatky pouZité v tabulkach

- le7ata ¢arka (pomi¢ka) na mistd Cisla znadi, 7e se jev nevyskytoval

. tecka na misté Cisla znadi, Ze tdaj neni k dispozici nebo je nespolehlivy

x leZaty kiiZek (malé pismeno x) na mist& ¢isla znadi, Ze zapis neni moZny z logickych divodd
0 nula se pouziva pro oznaceni &iselnych (idaji mensich neZ polovina zvolené méfici jednotky
i. d. individudlni (dGvérny) adaj

i.d.s Gdaj, ktery znemoZfiuje odvodit divérmny ddaj

Z tabulky vyplyva, ze navstévnost oblasti kazdoro¢né stoupa, piedevsim diky zvySujicimu
se poctu tuzemskych navstévnikl. V roce 2015 vzrostl i pocet pfenocovani, ale primérny

pocet noct, které turisté na Sumave stravi, se drzi na hodnot¢ tfi.

10.4 Charakteristiky domaciho cestovniho ruchu v oblasti

Drtivou vét§inu nav§tévnikt Sumavy tvoii domaci navitévnici, coz vyplyva z tabulky Hos-
té a prenocovani v HUZ uvedené v predchazejici kapitole. Dlouhodoby vyzkum domaciho
cestovniho ruchu v letech 2010 az 2014 provade¢la spolecnost IPSOS s. r. o. ,, Vyzkum ma-
puje navstévnost jednotlivych turistickych oblasti a regionii Ceské republiky a zaméiuje se
na zjisténi skladby navstévniku, zpiisob traveni volného casu, jejich spokojenost s nabidkou
cestovniho ruchu, vybavenim regionu, kvalitou poskytovanych sluzeb a zajem region v bu-
doucnu opet navstivit.“ (IPSOS s. r. 0., ©2016) Vyzkum v 1été roku 2014 zahrnoval 850
respondenti vybranych nahodnym vybérem v jednotlivych lokalitich Sumavy. SloZeni

vzorku je uvedeno v ptiloze P V Struktura vzorku (Tabulka 19).

10.4.1 Charakteristiky pobytu

Navstévnici na Sumavu pfijizdéli nejéastéji ze vzdalenosti vétsi nez 100 km a stravili zde 3
az 7 noclehtl, pficemz se zvysil pocet kratSich pobytl. NejCastéji pficestovali autem, se
svymi partnery, znamymi a s prateli. Z tabulek zékladnich charakteristik pobytu (Tab. 20
a 21 Zakladni charakteristiky pobytu) uvedenych v ptiloze P VI Zakladni charakteristiky
pobytu dale vyplyva, ze k ubytovani si navstévnici nejéastéji vybiraji penziony 25 %, na-
sleduje pfespani u zndmych ¢i ve vlastnim druhém bydleni 15 % a déle v hotelich 12 %.
Zvysuje se pocet navstévniki, kteti se takika vzdy stravuji v restauracnich zatizenich, pfi-
c¢emz ale klesa priimérna utrata, kterd se nejcastéji pohybuje v rozmezi 201 az 500 K¢ na
osobu za den. Na zaklad¢ své predchozi dobré zkuSenosti s regionem pfijela vice jak polo-

vina navstévnikti. Velmi dilezitd pro rozhodnuti pro navstévu jsou doporuceni znamych
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a pratel. Hlavnimi diivody navstévy jsou poznani, relaxace, turistika, cykloturistika, kou-

pani a sport (Tab. 9).

Tabulka 9 Hlavni impuls pro navstévu (monitoring.czechtourism.cz, 2016)
M Hlavni impuls pro navstévu

54 % navstévnikd pfijelo na zakladé své predchozi zkuSenosti s timto regionem. Pétina pak dala na doporugeni svych
znamych a pratel.

Co pro Vas bylo hlavnim impulsem pro navitévu tohoto regionu?
mlz jsem zde byl/a, dobra zkuSenost
Doporuceni pratel a blizkych
mDoporucenina internetovych diskusich

mNevybiral/a jsem destinaci, pfijel/a jsem
se skupinou/ rodinou

Vidél/a jsem, cell/a jsem o
regionu/daném misté reportaz v médiich
(tisk, rozhlas, televize, internet)

mVidél/a jsem na region/dané misto
reklamu v mediich (tisk, rozhlas, televize,
internet)
Dozvédél/ajsem se o regionu v katalogu
/ letaku cestovni kancelare

mJiny

MINISTERSTV O

rra mistni  CzechTourism 13
ROZVOI €R A—— -

e <
¥

iz e
- orreadni " L -
imava n= 850 PRBURAN

10.4.2 Hodnoceni oblasti a dostupnosti sluzeb

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze takika tfi Ctvrtiny navstévnikl by pratelim a znamym dopo-
ruéilo navitévu Sumavy, jelikoZ jsou s timto regionem spokojeni - (Tab. 22 Ochota na-
vitévnikii doporuéit cestovani po CR) viz ptiloha P VI. Vice jak polovina navitévniki zde
byla jiz vice nez 3x a téméf vSichni se sem chtéji opét vratit - (Tab. 23 Vztah k regionu) -
viz ptiloha P VI. Od roku 2010 spokojenost se v§emi sluzbami roste. Navstévnici jsou nej-
vice spokojeni s rozsahem a dostupnosti ubytovacich - (Tab. 24 Rozsah a dostupnost uby-
tovacich kapacit) viz ptiloha P VI - a stravovacich kapacit, mistnim orienta¢nim znacenim,
pratelskosti mistnich lidi a s pé¢i o bezpecnost navstévniki. Podrobna data o spokojenosti
s rozsahem a dostupnosti ubytovacich kapacit v jednotlivych Ssumavskych lokalitdich uvadi

Tabulka 13 Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit v pfiloze P VI. Naopak nejmén¢ jsou



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

spokojeni s cenovou urovni sluzeb a ndkupnimi moznostmi - (Tab. 25 Hodnoceni regionu -

jednotlivé oblasti) - viz piiloha P VI.

10.4.3 Informacni zdroje a reklama

Nejéast&jsim zdrojem informaci pro vybér dovolené na Sumavé byl pro navitévniky inter-
net 58 %. Druhym nejvice zastoupenym zdrojem jsou informace od ptibuznych ¢i zna-
mych 6 %, v jednotkach procent se pohybuji turistickd informac¢ni centra ¢i propagacni
materidly. Vyplyva to z tabulky Hlavni informac¢ni zdroj (Tab. 10). Cestovni kancelafe
a agentury jako informacni zdroj lidé viibec nevyuzivaji - viz tabulka Zdroje informaci - ck
a agentury v piiloze P VII (Tab. 10). Téméi dvé téetiny navitévniki Sumavy nezazname-
naly zadny typ reklamy a propagace tohoto regionu - tabulka Zasah reklamou v ptiloze P
VII (Tab. 27). Pokud vlibec néco zaznamenali, pak $lo o reklamu na internetu a venkovni
reklamu. Vzhledem k dominanci internetu jako hlavniho informaéniho zdroje o Sumavé je
dilezité zjistit, kde na webové siti lidé informace vyhledavaji. Nejvice zastoupené 39 %
jsou internetové vyhledavace jako Google, Seznam a dal$i. Pomérné zajimava je skupina
internet ostatni v objemu 17 %, kde neni ptesné specifikovano, o jaké zdroje ¢i portaly se

jedna. Detailni rozbor informacnich zdroji ukazuje nasledujici tabulka (Tab. 10).

Tabulka 11 Hlavni informacni zdroj (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

M Hlavni informacni zdroj

Hlavnim zdrojem informaci o regionu byl pro 58 % navitévnikd internet, kde byly nejcastéji pouzivany internetove

vyhledavace.
A ktery z téchto informacénich zdroji pro Vas byl tim hlavnim, kde jste ziskal/a nejddlezitéfsi informace?
Hlavni zdroje - VSE Detail - INTERNET
B Turisticka informacni centra ®Internet: turisticke informaéni portaly (Kudy z nudy, atd.)
= %?j:to\ml kancelarea agentury Internet: bannery (reklamy, upoutavky nawebu)
mTelevize ® Internet: Facebook, socialni sité
Rozhlas u nternet: vyhledavade (Seznam, Google, atd.)
mVenkovnireklama Internet: ostatni
Propagaéni material
mInformace od personalu ve sluzbach 2 o
m|nformace od pribuznych & znamych
mKnizni privodce
®E-mailové upoutavky, MMS zpravy
Internet icelkem)
v% 58
A_. | MINISTERSTVOD =
. - 50 &= | nomismi Czechlourism 5
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10.5 Vyhodnoceni trendi a posuni

Dlouhodobost a detailnost vyzkumu umoziiuje podrobné vyhodnoceni posunii a zmén
v oblasti a definovani vyvojovych trendd. Jak vyplyva z nize uvedené tabulky (Tab. 11)
roste pocet jednodennich pobyti, které tvoti skoro jednu tfetinu. Na pétinovou uroven se
dostal pocet pobytil s jednim az dvéma pienocovanimi a zhruba o jednu tfetinu klesl pocet
pobytl se tfemi az sedmi noclehy. Mirny nartst vykazuje zdjem o kulturni akce, coz by
mohlo ¢astecné korespondovat s ristem jednodennich pobytd. V fadé parametri vyrazné
stoupla spokojenost navitévniktl Sumavy s nabizenymi sluzbami. Naptiklad nabidka pro-
gramil pro volny ¢as zaznamenal nartst kladného hodnoceni ze 16 % na 40 %, obdobné
vyrazny narast vykazuje hodnoceni péce o Cistotu a potaddek z 35 % na 63 % a také pest-
rost nakupnich moznosti, kde je rust z 21 % na 39 %. Zlepsujici se trend vykazuje také
vybavenost regionu pro sportovni aktivity, mistni orienta¢ni znaceni, péce o pamatky
a turisticky atraktivni mista, ale i cenova uroven sluzeb nebo dostupnost hromadnou do-
pravou. Detailni popis vyvojovych trendi v jednotlivych oblastech ukazuje nasledujici

tabulka (Tab. 11).

Tabulka 12 Vyznamné posuny od roku 2010 (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

M Vyznamné posuny od roku 2010

= Naristaji kratsi pobyty na Sumavé - jednodenni pobyty (16 % — 25 % — 24 % — 28 % — 28 %)
a pobyty s 1 a2 2 noclehy (11 % — 10 % — 12 % — 11 % — 20 %), naopak ubyva del3ich pobytd
s 3 az 7 noclehy (65 % — 57 % — 58 % — 54 % — 44 %)

= Lidé se stale méné ubytovavaji v kempech a taboristich (15% — 8% — 9% — 8 % — 8 %)

= Méné casto je zaznamenana reklama na Sumavsky region, Ubytek zaznamenala venkovni reklama
(23% —16% —13% — 14 % — 12 %) iinternet (27 % — 21 % — 14 % — 13 % — 16 %)

* Roste zajem o kulturniakce (4% - 5% > 3% —> 7 % — 9 %)
= Navstévnici celkové lépe hodnoti sluzby:
= sluzby pro motoristy (26 % — 24 % — 35 % — 37 % — 38 %)
= pédio Cistotu a poradek (35 % — 45 % — 63 % — 52 % — 63 %)
= cenovou uroven sluzeb (17 % — 17 % — 27 % — 24 % — 29 %)
= dopravni infrastrukturu (34 % — 35 % — 40 % — 43 % — 55 %)
= dostupnost hromadnou dopravou (13 % — 15 % — 19 % — 23 % — 28 %)
= vybavenost regionu pro sportovni aktivity (26 % — 31 % — 38 % — 43 % — 49 %)
= nakupni moznosti (21 % — 33 % — 35 % — 36 % — 39 %)
= mistni orientaéni znacéeni (53 % — 64 % — 65 % — 53 % — 68 %)
= péci o pamatky a turisticke atraktivity (42 % — 43 % — 55 % — 55 % — 60 %)
= pédi o Zivotni prostiedi (45 % — 37 % — 51 % — 52 % — 60 %)
= nabidka programt pro volny &as (18 % — 21 % — 35 % — 38 % — 40 %)

MINISTERSTVO *
rromisint  CzechTourism o4

ROZVOI €R

INTEORAY AT s
areraimi .
PROBRAM Suncer
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10.6 Spokojenost a loajalita navStévniku

Pro kazdou turistickou oblast jsou klicové otazky spokojenosti a z ni vyplyvajici ochoty

turist se vracet. Jde tedy o vyjadreni loajality navstévnikd. Segmentaci podle téchto krité-
rii ukazuje nasledujici tabulka (Tab. 12).

Tabulka 13 Segmentace podle spokojenosti a loajality (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

Segmentace podle spokojenosti a loajality
Sumava

SPOKOJENIi & NELOAJALNI SPOKOJENI & LOAJALNI
53 % 46 %

NESPOKOJENI & . .
NELOAJALNI NESPOKOJIZN;& LOAJALNI
(1]

0 %

v % MINISTERSTVO:

reomisti  CzechTourism 13

ROZVOI CR

WAL RS é e

Sumava n= 850

vvvvvvvv

zékladé své predchozi dobré zkuSenosti, tabulka ukazuje, Ze 53 % navstévnikl tvoii spoko-
jeni, ale neloajalni. Nicméné jen o malo mensi je zastoupeni spokojenych a loajalnich tu-
ristll, coz tedy koresponduje s tim, Ze dobra zkusenost z minulosti je divodem pro opako-
vanou navstévu oblasti. Zajimavé je, ze v podstaté neexistuji skupiny nespokojenych loa-

jéalnich nebo neloajalnich navstévnik.
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11 MARKETINGOVY VYZKUM

Nasledujici ¢ast diplomové prace bude vénovéana samotnému marketingovému vyzkumu.
Obsahuje stru¢ny popis situace na trhu v oblasti agentur nabizejicich propagacni sluzby
majiteldm ubytovacich zafizeni a popis poétu a struktury ubytovacich zafizeni na Sumavé.
Samotny marketingovy vyzkum u obou skupin respondentt prob&hl pomoci metod primar-
niho kvalitativniho a kvantitativniho marketingového vyzkumu. V jejich ramci byly zjisto-
vany potieby a postupy poskytovatelli ubytovacich kapacit pti propagaci jejich zatizeni
ajejich spokojenost s nabidkou marketingovych sluzeb a nastroji agentur zamétenych
pravé na poskytovatele ubytovani. Obdobné byl vyzkum proveden i u téchto agentur. Zvo-
leny byly strukturované rozhovory a dotaznikové Setfeni. Vzorek respondentti z obou sku-
pin byl zvolen formou nevycerpavajiciho vybérového Setfeni, a to na zaklad¢ vysledka

sekundarni analyzy dané oblasti.

11.1 Agentury nabizejici sluzby poskytovatelim ubytovacich zarizeni

Spolu s rozvojem turistického ruchu na Sumavé rostl podet ubytovacich kapacit. Jejich
poskytovatelé potiebovali propagaci, a tak zacal riist poCet agentur nabizejicich jim tyto

sluzby.

11.1.1 Pocet agentur

Presny pocet agentur, které poskytovateliim ubytovacich kapacit nabizeji propagacni sluz-
by, nejde uvést. Radové je jich nékolik desitek, ndkteré se vénuji vyhradné Sumavé, jiné
i daldim turistickym oblastem v Ceské republice. Dale existuji portaly, které se soustedi
predevsim na informace o oblasti a jejich atraktivitach, nabizeji tipy na vylety, fotografie
a podobné a nabidka propagace ubytovacich zafizeni je jen jednou z mensSich ¢asti webu.
Pro ucely vyzkumu diplomové prace byly vybrany a osloveny agentury, které¢ se vénuji

predevsim nabidce a propagaci ubytovacich zatfizeni na Sumavé.

11.1.2 Charakteristiky zkoumanych agentur a jejich nabidky

V ramci vyzkumu odpovédély Ctyfi agentury, z celkem osmi oslovenych, které poskytova-
telim ubytovacich kapacit nabizeji propagacni sluzby. Dvé ze zkoumanych agentur se vé-
nuji vyhradné& oblasti Sumavy a znaénou &ast jejich aktivit tvoii prezentace nabidek ubyto-
véani. Druhé dvé agentury maji celorepublikovou piisobnost a Sumava je jen jednou z ob-

lasti, které se vénuji a pro kterou maji prezentaci ubytovacich zatizeni. V ramci zkouma-
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ného trhu je pocet &isté na Sumavu zaméfenych agentur a webovych portalds mensi, nez
pocet celorepublikové orientovanych agentur a webovych portalt. Ve zkoumaném vzorku
je, oproti uvedenému rozloZeni na trhu, vyssi zastoupeni agentur a portalii zamétenych na
Sumavu, coZ vychazi ze zjiiténi, e majitelé ubytovacich zatizeni na Sumavé hojné vyuzi-
vali ¢i vyuzivaji pravé regiondln¢ zaméiené portaly a agentury. Zastupci portald a agentur
dirazné pozadovali anonymizovani poskytnutych dat, predevsim kviili konkurenci na trhu
a v zajmu ochrany svych obchodnich postupti a dat, tykajicich se cen a klient. Vyzkum se
uskuteCnil v pribéhu meésice bfezna 2016, dvé agentury zaslaly vyplnény dotaznik, se
dvéma probehl telefonicky strukturovany rozhovor s vyplnénim dotazniku. Nasleduje po-
pis jednotlivych zkoumanych agentur a webovych portéli a vysledkt, které¢ byly v rdmci

marketingového vyzkumu zjistény.

11.1.2.1 Agentura A

Agentura pusobi na trhu od roku 1999 a zaméiuje se vyhradné na oblast Sumavy. Na
webovém portalu poskytuje kompletni informace o lokalité, turistickych mistech a zajima-
vostech, sportovnim a kulturnim programu, nechybi fotogalerie a informace o aktualnich
akcich. Dale jsou na webu uvedeny kontakty na Sumavska mésta a obce, Grady, samoziej-
mosti jsou i mapy a webkamery. Samostatnou ¢ast piedstavuji informace o lyzaiskych are-
alech a jejich nabidce formou prokliki na jejich webové stranky s aktualnimi zpravami
o snéhovych podminkach a provozu vlekl. Velkou ¢ast tvofi prezentace nabidek ubytova-
cich zafizeni ¢lenénd podle jednotlivych regionli a oblasti. Provedena je dvéma zptlisoby -
bud’ proklikem na samostatnou webovou stranku ubytovaciho zatizeni spravovanou piimo
portalem, nebo proklikem na vlastni webové stranky konkrétniho ubytovaciho zatizeni,
jehoz prezentace neni spravovana portalem. V rdmci tvorby, provozu a spravy webovych
stranek klientiim nabizi moZnost snadné aktualizace obsahu v podobé upravy a vkladani
nabidek, zmény cen a vytvofeni internetového obchodu. Soucasti nabizenych sluzeb je také
optimalizace webovych stranek pro internetové vyhledavace. Dale agentura nabizi také
mediélni propagaci a regiondlni reklamu na svém portalu a na partnerskych webovych por-
talech. Zakladni sluzbu vyuziva 60 % klientl, ostatni si plati i n€které jiné doplikové sluz-
by. Vyjimeéné majitelé ubytovacich zafizeni pozaduji sluzby, které¢ agentura nema v na-
bidce, naptiklad zprostiedkovani ubytovani za provizi. Primérné€ ron¢ zaplacena ¢astka za
vyuzivani sluzeb agentury se pohybuje ve stovkach az tisicich korun, podle objemu vyuzi-
vanych sluzeb. Agentura zjistuje a méii jak efektivitu sluzeb, které klientim nabizi, tak

také jejich spokojenost s nimi. Kazdoro¢né se pocet klient zvySuje v priméru o 5 %.
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11.1.2.2 Agentura B

Agentura nabizi své sluzby od roku 1996 a zaméiuje se také vyhradné na oblast Sumavy.
Poskytuje zakladni informace o oblasti, jednotlivych regionech, méstech a obcich, kultur-
nich akcich a pamatkach, pfirodé a moznostech sportovniho vyziti. Nechybi také udaje
o moznostech dopravy, parkovani, infocentrech, kontakty na hlavni urady a instituce, foto-
galerie, mapy, webkamery, sn¢hové zpravodajstvi a podobné. Vlastni sekce jsou vénovany
také cyklistim, golfistim, détem, tiptim na vylety, moZnostem nakupu a stravovani. Samo-
statna Cast je vénovana prezentaci a nabidce ubytovacich zatizeni. Jejich profily jsou umis-
tény pfimo na strankach portalu. Zakladni informace jsou dale ¢lenény na polozky objekt,
pokoje, kapacita, strava, vybaveni, sport a zabava, cena, kontakty ¢i moznosti dopravy.
Zapis do katalogu je zdarma, za pausalni poplatek je mozné ziskat pfednostni zépis v kata-
logu, nebo rozsiteny zapis do katalogu véetné¢ administrace objednavek a volnych kapacit.
Agentura také nabizi tvorbu webovych stranek internetovou reklamu, textovou inzerci.
V databazi je vice nez pét set ubytovacich zafizeni. VéEtSina klientlh vyuziva jen zakladni
bezplatny zapis do katalogu, ¢ast si pfiplaci za lepSi umisténi. Sluzby, které nejsou v na-
bidce majitelé ubytovacich zafizeni nepozaduji, ¢aste¢né i proto, ze portal za piiplatek na-
bizi jakysi rezervaéni systém spravujici objednavky a obsazenost kapacit. Priimérna ro¢ni
Castka za zpoplatnéné sluzby se tedy pohybuje v fadech stokorun. Agentura priabézné sle-
duje a vyhodnocuje efektivitu sluZzeb pro majitele ubytovacich zatizeni a zaroven zjistuje
1jejich spokojenost. V mezirocnim srovndni se da konstatovat, ze pocet klientd celkové

mirné roste.

11.1.2.3 Agentura C

Jedné se o agenturu zaméfenou na celou Ceskou republiku, kdy oblast Sumavy je jednou
z lokalit, pro které nabizi prezentace ubytovacich zatizeni. Na trhu agentura a jeji webovy
portal piisobi jiz devét let. V sekci Sumavy je nabizeno kolem &ty set ubytovacich zatize-
ni, prfi¢emz zajemci kontaktuji pfimo jejich majitele. Portal inkasuje pouze ro¢ni poplatek
za registraci do katalogu ubytovacich zafizeni. Cena takové prezentace sestavajici z popisu
a fotografii ubytovaciho zatizeni se pohybuje od 380 do 780 korun. Pfi vyuziti v§ech nabi-
zenych sluzeb je rocni platba ve vysi 1.370 korun. Klienti maji moznost sami upravovat
a ménit udaje a fotografie v prezentacich. Samoziejmosti je také optimalizace stranek pro
internetové vyhledédvace. Mezi zvlast placené sluzby patii provoz rezervacniho systému,

zobrazeni obsazenosti, moznost vlozeni az 25 fotografii, zvetejnéni veskerych kontakti,
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moznost vkladani last minute nabidek, pfednostni fazeni Ci prezentace ubytovaciho zatize-
ni na nékolika partnerskych webovych portalech zamétenych na cestovani a turistiku. Kli-
enti v soucasné dobé nejcasteji objednavaji kompletni sluzbu v plném rozsahu. Nicméné
pomér zatizeni vyuZzivajicich jen zékladni prezentaci a platicich si rozsifené sluzby je 250
ku 150. Tedy pfevazuje vyuziti jen zakladni sluzby. Pokud vétsi mnozstvi klienti pozaduje
sluzbu, ktera neni v nabidce, agentura situaci vyhodnoti a snazi se jim ji nabidnout. Takto
naptiklad vznikl rezervacni systém. Primérna roné zaplacend Castka za sluzby portalu je
1.200 korun. Agentura klientiim v rdmci méfeni efektivity poskytuje informace o poctu
zobrazeni jejich ubytovaciho zafizeni, proklikii, nebo ndvratu zajemcti. Spokojenost s vyu-
zivanymi sluzbami portal zjistuje prostfednictvim telefonického dotazovani ¢i pii feSeni
pozadavkl ze strany majitelti ubytovacich zafizeni. Ro¢ni ptirtstek novych klientl postup-
né klesa a dle agentury se do tii az Ctyt let da cekat stagnace. RuSeni prezentaci je vétSinou
zpisobeno ukoncéenim c¢innosti ubytovaciho zatizeni nebo jeho prodejem novym majite-

Itm, ktefi vyuZzivaji jiné propagacni sluzby.
11.1.2.4 Agentura D

Jedna se o celorepublikové piisobici agenturu, ktera je na trhu jiz od roku 2001. Sumava je
jednou z lokalit, pro kterou je prezentovana nabidka ubytovacich zatizeni. Jejich majitelim
portal nabizi vytvofeni prezentace objektu vcetné piimych kontakti na provozovatele,
moznost on-line rezervace ubytovani, celoro¢ni aktualizace po telefonu, vstup on line do
administrace stranky, pieklad do anglické, némecké a u nekterych objektii 1 polské verze.
Dale také sluzbu last minute pro volné terminy, vytvoieni a spravu fotogalerie a moznost
zobrazeni kontakti na poptavku po ubytovani. K dispozici jsou tii verze zpoplatnénych
balickil sluzeb v ¢astkach od 499 korun bez DPH do 2.500 korun bez DPH za rok. Mezi
hlavni rozdily jednotlivych verzi patfi pocty uvetejnénych fotografii zatizeni, moznost
vstupu do klientské sekce, délka a detailnost popisu ubytovaciho zatizeni, zobrazeni na on-
line mapé a pocet jazykovych mutaci prezentace. Dale pak moznost vkladat last minute
nabidky a inzerci. V rdmci stfedni irovné nabidky sluZeb si lze pfiplatit za jazykové muta-
ce prezentace a moznost vkladani last minute nabidek. Pfiplatit si ¢astky v fadech stokorun
je mozné také za doplinkovou reklamu v podobé Doporucujeme, TOP last minute, typ uby-
tovani navic a lokalita navic. Samostatné jsou zpoplatnény bannery riiznych formatt a zvy-
raznéni ubytovaciho zafizeni v konkrétnich horach. Informace o poméru vyuzivani jednot-
livych balickt sluzeb nebyly poskytnuty, stejné tak o primérné placenych castkach za vy-

uzivani sluzeb a dalsi informace o spokojenosti klienta.
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11.2 Ubytovaci zafizeni na Sumavé

11.2.1 Pocet, typy a kapacity ubytovacich zaiizeni v oblasti

Celkovy poéet hromadnych ubytovacich zafizeni na Sumavé v letech 2012 az 2014 klesal.
To vyplyva z nésledujici tabulky (Tab. 13).

Tabulka 14 Kapacity HUZ za vybrané uzemi (www.czso.cz, 2016)

Kapacity hromadnych ubytovacich zaFizeni za vybrané tuzemi

turisticka oblast Uzemi: Sumava /Plzefisky kraj/
2012 3 684 10 190 1011
2013 254 3 544 9 807 1057
2014 241 3 454 9 648 1042

Kdd: CRU02/9

Inacky pouZité v tabulkach

- leZata ¢arka (pomlicka) na misté Cisla znadi, Ze se jev nevyskytoval

. tecka na misté Cisla znaci, Ze Udaj neni k dispozici nebo je nespolehlivy

x leZaty kiizek (malé pismeno x) na misté disla znaci, Ze zapis neni mozny z logickych divodd
0 nula se pouZivd pro oznaceni &iselnych Gdajd mensich neZ polovina zvolené méfici jednotky
i. d. individuaIni (dévérny) (daj

i.d.s udaj, ktery znemoZiiuje odvodit divérny ddaj

Snizoval se 1 celkovy pocet pokojii a lazek, kterd byla v HUZ k dispozici. Strukturu a ka-
pacity HUZ v roce 2014 podrobné pfiblizuje tato tabulka (Tab. 14).

Tabulka 15 Kapacity HUZ podle kategorie (www.czso.cz, 2016)

Kapacity hromadnych ubytovacich zarizeni podle kategorie
Obdobi: rok 2014

turisticka oblast Uzemf: §umava /Plzensky kraj/
I T N S
a karavany
Hromadndé ubytovaci zafizeni celkem 3454 9 648 1042
vtom Hote| ***#* - -
Hotel, motel, botel *#** 5 126 320 -
Hotel, motel, botel *** 22 775 1679 -
Hotel, motel, botel ** 8 157 465 -
Hotel, motel, botel * 9 174 487 -
Hotel garni **** s+ o * 2 id. id. id.
Penzion 116 1153 3231 30
Kemp 13 241 892 1012
Chatova osada 2 i.d. id. i.d.
Turistickd ubytovna 19 272 828 -
Ostatni HUZ 45 489 1 566 -

Kéd: CRU01/7

ZInacky pouZité v tabulkach

- leZata carka (pomicka) na misté Cisla znadi, 7e se jev nevyskytoval

. tecka na misté cisla znadi, 7e tidaj neni k dispozici nebo je nespolehlivy

x leFaty kiizek (malé pismeno x) na misté ¢isla znaci, Ze zapis neni mozZny z logickych diivodd
0 nula se pouZivé pro oznadeni Ciselnych daji mengich ne? polovina zvolené méfici jednotky
i. d. individudini (dfvérny) (daj

i.d.s udaj, ktery znemoZiiuje odvodit divérny (idaj
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Jednoznadné nejvyssi byl na Sumavé podet penziont, hoteldi riznych kategorii bylo 46
a ostatnich HUZ 45. Nejvyssi pocet luzek nabizely penziony, jen o par set méné¢ jich bylo

k dispozici v hotelich.

11.2.2 Charakteristiky zkoumanych ubytovacich zarizeni a jejich propagacni aktivity

Vzhledem k proporénimu rozloZeni typti ubytovacich zafizeni na Sumavé bylo v ramci
vyzkumu osloveno pét ubytovacich zafizeni - tfi penziony a dva rizné velké hotely. VSich-
ni osloveni respondenti disledné pozadovali anonymizovani poskytnutych dat, predev§im
s ohledem na konkurenci a své obchodni postupy. VSem respondentiim byl ptedlozen do-
taznik, ktery v radmci strukturovaného rozhovoru vyplnili. Vypliovani dotazniki a struktu-
rované rozhovory probéhly ve dnech 12. a 13. bfezna 2016. Nasleduje popis jednotlivych
zkoumanych zafizeni a vysledki, které¢ byly v rdmeci této ¢asti marketingového vyzkumu

zjistény.
11.2.2.1 Pension A

Pension je v provozu pét let a majitelé se orientuji predevsim na individudlni turistickou
klientelu z tad rodin s détmi a pari z obou stran ¢esko némecké hranice. Pii zahajovani
provozu se rozhodli vyuzit sluzeb specializovanych agentur a webovych portall - zvolili
Nasehory.cz a SumavaNet.CZ. Za prezentace v rozsahu zakladni nabidky téchto portala
platili 7.000 korun ro¢né. Dale si nechévali tisknout propagacni letaky a vizitky, které roz-
davali pfedevsim prostfednictvim svych znamych a piibuznych a turistickych infocenter.
Samoziejmé nechybély a nechybi vlastni webové stranky s prezentaci ubytovaciho zatize-
ni. Pfiblizné ve tfetim roce fungovani majitelé fesili nizkou vytizenost pensionu a hledali
pri¢iny a moznosti zmény. Vyhodnocenim propagacnich aktivit zjistili, Ze naklady za né
zaplacené vysoce prevysuji piijem z objednavek ubytovani, které se diky propagaci na
uvedenych portalech podafilo ziskat. Proto se rozhodli ukoncit spolupraci s webovymi por-
taly a stejné jako vétSina ostatnich ubytovacich zatizeni se piihlésili do sluzby Boo-
king.com. Po seznameni se s jejim fungovanim a nastavenim optimalnich parametrii se jim
podafilo znatelng zvysit obsazenost ubytovaciho zatizeni, kterd odpovida jejich predstavam
a potfebam. Pension totiz v dobé ptfed zmeénou propagacnich aktivit vydeélaval v podstate
jen na bézny provoz a chybély prostiedky na obnovu a modernizaci zatizeni a jeho vyba-
veni. V ramci zmény majitelé také upustili od tisku propagacnich letdk a ponechali jen
vizitky. Dale investovali 5.000 korun do aktualizace designu a modernizace webovych

stranek pensionu, aby odpovidaly soucasnym pozadavkiim a potiebdm navstévnikid. V sou-
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casné dob¢ aktivné vyhledavaji portaly, které propaguji ubytovaci zatizeni, pfiCemz za to
inkasuji pouze provizi z rezervovan¢ho ubytovani, provedeného prostfednictvim jejich
webového portalu ¢i katalogu. Pravé provizni forma plateb za zprostfedkované rezervace

ubytovani je cestou, kterou majitelé pensionu hodlaji jit do budoucna.

11.2.2.2 Pension B

Majitelé druhého pensionu ho provozuji teprve piil roku a zaméfuji se na individualni kli-
entelu, pfedev§im rodiny s détmi. Pfi zahajeni provozu fesili, jaké propagacni aktivity
a sluzby by bylo vhodné vyuzit. Na zéklad¢ referenci z okoli a od ostatnich provozovatelii
ubytovacich zafizeni v oblasti se rovnou rozhodli, Ze se zcela vyhnou specializovanym
webovym portalim a agenturdm poskytujicim propagacni sluzby. A to kvuli, v drtivé vét-
Sin€, negativnim zkuSenostem s efektivitou téchto prezentaci. Prozatim nevyuzivaji ani
portal Booking.com. Spoléhaji tedy na vlastni propagacni aktivity v podobé webovych
stranek, propagacnich letakt a vizitek, které distribuuji predevsim pres znamé a ptibuzné.
To vSe je zatim pfisSlo na 5.000 korun vcéetné piipravy a zprovoznéni webovych stranek.
Rocéné planuji za propagacni aktivity utratit pfiblizné 1.000 korun. Zatim efektivitu propa-

gacnich aktivit nesleduji a nevyhodnocuji.

11.2.2.3 Pension C

Tteti pension je na trhu jiz osm let. Jeho majitelé se také zamétuji predevSim na rodiny
s détmi a individudlni turisty. Vyuzivaji sluzeb specializovaného portalu SumavaNet.cz,
kde si kromé zakladni sluzby pftiplaceji jesté za lepsi umisténi ve vysledcich vyhleddvani.
Za tyto sluzby plati 14.000 korun ro¢n¢ a jsou s nimi spokojeni. Déle si propagaci zajist'uji
vlastnimi silami na portalu Booking.com, formou letdkid a vizitek umisténych v turistic-
kych informacnich centrech. Pension je uveden v katalozich ubytovacich zafizeni a na
mapkéch zdarma poskytovanych turistim. Vedle toho mé pension jesté tfi poutace u silnic
v riznych ¢astech obce. Castka za jejich najem je minimélni, vétsinou se jedna o objekty
znamych. Efektivitu vynalozenych prostiedkli na propagacni aktivity méii a dle poznatkl

majitelll pensionu vynaloZené néklady ptinaseji o¢ekavané zisky.

11.2.2.4 Hotel A

Majitelé mensi hotel provozuji tii roky a zaméiuji se na individudlni klientelu, predevsim
rodiny s détmi. Od zacatku provozu vyuzivaji propagacni sluzby portalu Nasehory.cz, kde

si plati zékladni prezentaci, coz predstavuje naklad 1.600 korun ro¢né. Od portalu nikdy
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nepozadovali sluZby, které nema v nabidce. Zadny jiny portal ¢ agenturu k propagaci ne-
vyuzivaji. S efektivitou prezentace na portalu NaSehory.cz jsou zcela nespokojeni, zaregis-
trovali sice n€kolik poptavek ubytovani, ale Zadna rezervace ¢i objednévka se neuskutecni-
la. Proto se rozhodli zajiStovat si propagaci vlastnimi silami prostfednictvim portalu Boo-
king.com a HRS.de, coz je némecka obdoba sluzby Booking.com. V obou ptipadech plati
tedy jen provizi z rezervovaného ubytovani. V ptipad€ Booking.com je to 12 %, u HRS.de
pak 15 %. Se sluZbami obou portald jsou maximalné spokojeni. Vedle toho hotel spolupra-
cuje s nékolika ¢eskymi a némeckymi cestovnimi kancelafemi, kde ma bezplatnou rezer-
vaci a plati také jen provizi z realizovaného obchodu. Dale se hotel prezentuje také na por-
talu tripadvisor.com, webovém portalu obce a samostatné si distribuuje propagacni letaky.

Majitel¢ sleduji a vyhodnocuji efektivitu vynalozenych nakladi.

11.2.2.5 Hotel B

ey e

klientely, a to podle sezony. V letni a zimni sezon¢ jde predev§im o individualni turisty,
rodiny s détmi a men$i skupiny. V mimosezénnim obdobi vytézuji kapacitu hotelu pro-
stiednictvim spoluprace s cestovnimi kancelafemi, které pobyty v méné atraktivni Casti
roku nabizeji pfedevsim seniorim. K propagaci hotelu majitelé v minulosti vyuzivali pie-
devsim sluzeb specializovanych portalti a agentur - NaSehory.cz, SumavaNet.cz, hotel.cz,
penziony.cz, ubytovani.net. Na vSech téchto portalech si hotel platil jen zdkladni sluzbu
prezentace, vyjimkou byl portal SumavaNet.cz, kde si pfiplacel za lep$i umisténi ve vy-
sledcich vyhledavani ubytovacich zatizeni. Ro¢ni naklady na tyto prezentacni aktivity se
pohybovaly kolem 20.000 korun. M¢fitelnost efektivity byla velmi obtizna, kdyz pocty
zobrazeni ubytovaciho zafizeni na daném portdlu neznamenaji ekonomicky ptinos v podo-
bé rezervace ubytovani. Nicméné i presto byli majitelé se sluzbami portalti a agentur vcel-
ku spokojeni. Pfed nékolika lety se ale rozhodli zacit si zajisStovat propagaci vlastnimi si-
lami a zaregistrovali se na portal Booking.com. Dale vyuZzivaji sluzeb portalu tripadvi-
sor.com. Z minulosti ponechali jen ty portaly, kde se bylo mozné dohodnout na zplisobu
spoluprace zalozeném na bezplatné prezentaci ubytovaciho zatfizeni a platbé provize az za
rezervované ubytovani. Majitelé tedy piesli na Cist€ provizni systém a plati jen za realizo-
vané obchody. S timto typem sluzeb jsou spokojeni i proto, ze je transparentni a zcela
snadno se méfi jejich efektivita. Hotel ma dale webové stranky véetné vlastniho rezervac-
niho systému. Za velmi dilezité a vyznamné povazuji majitelé hotelu reference klientd,

které sleduji.
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11.2.3 Vyuziti sluZeb agentur

Z dotaznikového Setfeni a strukturovanych rozhovora s majiteli ubytovacich zafizeni vy-
plynulo, Ze vSichni v minulosti vyuzivali propagacni sluzby specializovanych agentur
a webovych portali. Nejcastéji se jednalo o portaly Nasehory.cz, SumavaNet.cz, hotel.cz,
penziony.cz a ubytovani.net. Ve vétSiné pripadl si provozovatelé zafizeni platili jen za-
kladni sluzbu, coz piedstavuje zapis do katalogu v podobé vytvoreni webové prezentace
ubytovaciho zafizeni obsahujici zékladni informace, kontakty a né€kolik fotografii. SpiSe
okrajové pak majitelé zatizeni volili pfiplatkové sluzby za lepsi umisténi ve vysledcich
vyhledavani ubytovacich zatizeni na daném portalu ¢i za webové bannery. Podrobnéji je to

zpracovano v kapitole 12.2 Vyhodnoceni dotazniki.

11.2.4 Spokojenost s nabizenymi sluzbami

Otazka na spokojenost se sluzbami agentur a specializovanych webovych portalt pfinesla
vyrovnané odpovédi, kdyz ¢ast majitelil byla zcela nespokojena a jina ¢ast provozovateli
ubytovacich zafizeni byla a je s poskytovanymi sluzbami vcelku ¢i dokonce zcela spokoje-
na. Jednoznacné je to zavislé na formé& vyuzivanych sluzeb. Ti, kdo vyuZivali jen zékladni
sluzby portalti a agentur uvedli, Ze jsou s jejich fungovanim zcela nespokojeni. Naopak ti
majitelé, kteti investovali finan¢ni prostiedky do doplitkovych zpoplatnénych sluzeb, které
vyuzivali ¢i stale jesté vyuzivaji, uvedli, Ze jsou spokojeni nebo zcela spokojeni. Podrobné-

jije to zpracovano v kapitole 12.2 Vyhodnoceni dotaznikd.

11.2.5 Vlastni propagacni aktivity

Vsichni provozovatelé zkoumanych ubytovacich zafizeni si propagaci zajist'uji také vlast-
nimi aktivitami. PfedevSim sem spadd vyuzivani portalu Booking.com, kde se o svoji pre-
zentaci musi starat sami. Déle jde o vlastni webové stranky, tisk a distribuci letaki a vizi-
tek nebo vyuziti reklamnich poutact u silnic. Potieba zajiStovat si prezentaci 1 vlastnimi
aktivitami vyplynula jednak z nespokojenosti s pausaln¢ placenymi prezentacemi ubytova-
cich zafizeni prostiednictvim agentur a webovych portalti a jednak z ptichodu portalu
Booking.com. Ten zménil dosud platné zptisoby fungovani trhu, kdyz od majiteld chce jen
provizni platby za realizované objednavky ubytovani. Rychlé a masivni roz§ifeni vyuziva-
ni sluzby bylo jasnym trendem, ktery navic podpofilo to, Ze majitelé ubytovacich zatizeni

mohou na propagaci vyrazn¢ usetfit a platit jen za to, co jim pfinese piijem a zisk.
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12 SHRNUTI POZNATKU Z PRAKTICKE CASTI

Tato ¢ast diplomové prace shrne hlavni poznatky zjisténé v praktické ¢asti a v marketingo-
vém vyzkumu. Zaveéry budou vyuzity pro zodpovézeni vyzkumnych otazek a také pro pro-

jektovou cast prace.

12.1 Vyhodnoceni poznatki tykajicich se oblasti Sumavy

Analyzou dat tykajicich se zkoumané oblasti bylo zjisténo, Ze je Sumava velmi atraktivni
lokalitou pro cestovni ruch. Drtiva vétSina navstévniki je z tuzemska a travi zde prodlou-
zené vikendy a dovolené. Néavstévnost roste a oblast se t€si velké loajalité navstévniki,
kdyz vice nez polovina se jich zpét vraci na zédklad¢ spokojenosti se svym piedchozim po-
bytem. Z toho vyplyva i fakt, ze 73 % by tuto oblast doporucilo svym zndmym a ptibuz-
nym k pobytu. Roste také spokojenost klientli s kvalitou poskytovanych sluzeb, naopak

nejvice jim vadi ceny za tyto sluzby.

Pro téma diplomové prace a predmét vyzkumu je dualezité, ze nejvice ubytovacich zatizeni
na Sumavé tvoii penziony, a ty jsou také navtévniky nejéastéji vyuzivanym typem ubyto-
vani. Celkovy poc¢et hromadnych ubytovacich zafizeni v oblasti klesa, stejné jako celkové
pocty pokoju a lizek. Druhym nejpocetnéji zastoupenym typem je ubytovani u znamych,

¢i piibuznych, nebo ve vlastni chaté/chalupé.

Dalsim velmi dilezitym zjisténim je, Ze pro ziskdvani informaci o oblasti Sumavy na-
vStévnici vice nez z poloviny vyuzivaji internet. V ramci tohoto informac¢niho zdroje jsou
pak jednozna¢né nejvice vyuzivany internetové vyhledavace jako Google, Seznam a dalsi.
Naopak vitbec nejsou jako informacni zdroj vyuzivany cestovni kancelare a agentury. To
ziejmé koresponduje s faktem, Ze vétsina domdacich navstévnikl piijizdi na Sumavu autem

a vefejnou dopravou.

Z vyse uvedenych zavért lze vyvodit, Ze pro poskytovatele ubytovacich kapacit na Suma-
vé, predevSim v penzionech, je dilezity zptsob a kvalita propagace a piedevsim vyuzity
komunikaéni kandl. Jednozna¢né se musi zamétit na prezentaci na internetu, ktery je pro
navstévniky dominantnim zdrojem informaci. Pracovat by m¢li také s cenami poskytova-
nych sluzeb, protoZe s jejich vysi jsou ndvstévnici nejvice nespokojeni. I kdyZ roste na-
vstévnost, klesa pocet ubytovacich zatizeni a jejich kapacita. Zaroven se zkracuje prameér-
na délka pobytu. To potvrzuje, Ze navstévnici ceny sluzeb vnimaji jako velmi dilezité

a prizptisobuji jim sviij pobyt a vysi primérné denni utraty. V kombinaci s vysokou mirou
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loajality navitdvnikt k Sumavé to ukazuje na fakt, e klienti tu radi travi ¢as, ale maji cel-

kem pfesné stanoveno, kolik za takovy pobyt chtéji, ¢i mohou utratit. Silné a slabé stranky

oblasti ukazuje tabulka se SWOT analyzou (Tab. 15).

Tabulka 16 SWOT analyza (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

B9 swoT analyza

Silné Stranky
= Rostouci spokojenost lidi se viemi sluzbami

= Schopnost regionu pfitahnout navstévniky
ze vzdalenych oblasti

= Zajem o pési a poznavaci turistiku jako hlavni
atraktivita regionu

= Ochota navitévniki vracet se na Sumavu

Slabé Stranky

= Velky podil spokojenych, ale neloajalnich navstévnikua
= Cenova uroven sluzeb hodnocena podle navstévniki

jako méné uspokojiva
Horsi nakupni moznosti v regionu

Czechlourism

Prilezitosti
= Zvyseni zajmu o Kulturni akce — moznost rozsireni
nabidky

Navstévnici chvali zlepsujici se nabidku programu
pro volny cas, je zde tedy prilezitost pro vytvareni
dalSich

- Zaméfit se na navitévniky z blizéiho okoli Sumavy

resnanay -

Hrozby

= Vétdina navitévnikld nezaznamenava zadny typ

reklamy — horsi moznost oslovovat potencialni
navstévniky

= Navstévnici castéji pijizdéji autem, coz mize vést

k pretizeni dopravni infrastruktury u vice
frekventovanych turistickych atraktivit €i pamatek

= Pokles primérné utraty na den — mensi ochota

navstévnikl platit za sluzby

MINISTERSTVO: &
rromistii - CzechTourism g
ROZVOI CR

Ze zavéri SWOT analyzy je mozné odvodit doporuceni, kterd by pomohla zvysit atraktivi-

tu a navitévnost Sumavy. Jsou nésledujici (Tab. 16):

Tabulka 17 Doporuceni vyplyvajici ze SWOT analyzy (vlastni zpracovani dle monito-

ring.czechtourism.cz, 2016)

e Nastavenim vhodného poméru ceny a kvality sluzeb podnitit zdkazniky k vétsi utrate.

e Rozsifenim nakupnich moznosti v regionu zkvalitnit poskytované sluzby.

e Lépe zacilit reklamu a zvysit povédomi o zajimavostech a moznostech regionu.

e Vyuzit kombinaci venkovni a internetové reklamy za ucelem zachyceni novych na-

vStévniku.

e Pfizplsobit se poptavce a zakomponovat vice kulturnich akei v regionu.
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e Rozsifenim nabidky akci by bylo mozno pfildkat i navstévniky z bliz§iho okoli, pro
které by se konana akce stala impulsem k navstéve regionu.

e  Zvysit pocet vracejicich se navstévnikti pomoci nabidky alternativnich moznosti vyzi-

ti.

e  Udrzet Sirokou nabidku tras pro zdjemce o pési turistiku a cykloturistiku jako cilovych
aktivit v regionu.

e Vzhledem k nartistajicimu poctu navstévnika ptijizdéjicich vlastnim dopravnim pro-
sttedkem je potieba pfizplisobit tomuto trendu dopravni infrastrukturu.

e Navysit pocet parkovacich mist v turisticky oblibenych lokalitach.

12.2 Vyhodnoceni dotaznikii z ubytovacich zarizeni

Tato ¢ast shrne a vyhodnoti data ziskana v rdmci marketingového vyzkumu od majitelt
a provozovateli ubytovacich zafizeni. Uvedeny budou odpovédi na otazky klicové pro

nasledné zodpovézeni vyzkumnych otazek z dotazniku uvedeného v ptiloze P IV.
Otazka €. 4
Vyuzivali jste/Vyuzivate pro propagaci svého zatizeni sluzby specializovanych agentur?

Majitelé vsech zkoumanych ubytovacich zatfizeni v minulosti vyuzivali sluzby specializo-

vanych agentur. Jejich vycet a poCet vyuziti ukazuje nésledujici graf.

pocet vyuziti

3,5
3,0
2,5
2,0
1,5 B pocet vyuZziti
1,0
i’ I I I
0,0 T T T T )

Nasehory.cz SumavaNet.cz hotel.cz penziony.cz ubytovani.net

Graf 1 Vyuziti sluzeb agentur (vlastni zpracovani)
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Otazka €. 4a.
Vyuzivali jste/Vyuzivate jen zakladni sluzbu z nabidky?

Ve vétsin€ ptipadi majitelé ubytovacich zatizeni vyuzivali jen zakladni nabidku speciali-
zovanych agentur a webovych portald. Jen dva z dotazovanych uvedli, ze si pfiplatili ¢i

stale ptiplaceji i za doplnkové sluzby v ramci nabidky.

Otazka ¢. 4b.

Pokud jste vyuzivali/vyuzivate i dalsi sluzby, jaké to jsou?

Majitelé nékterych ubytovacich zatizeni vyuzivali, ¢i dosud vyuzivaji sluzbu zajist'ujici
fazeni jejich ubytovaciho zafizeni na prednich mistech vyhledavani na daném portalu

a dale nakupuji webové bannery na titulnich strankach webii.

Otazka €. 4c.
Pozadovali jste/Pozadujete i sluzby, které nema agentura v nabidce?

Majitelé ubytovacich zatizeni od agentur a webovych portalii nepozadovali sluzby, které

nem¢ly v nabidce.

Otazka €. 4e.

V jakém rozmezi se pohybovala/pohybuje primérné zaplacena ¢astka za vyuZzivané sluzby
roc¢ng?

Zjisténé rozmezi je od 1.600 korun do 20.000 korun. Vyse zaplacené ¢astky znacné zavisi
na rozsahu vyuzivanych sluzeb agentur a webovych portali. Spodni hranice ptedstavuje
platbu jen za sluzby ze zékladni nabidky - konkrétné jde o ¢astky 1.600 a 7.000 korun.
Horni hranice udava vysi platby i za sluzby z rozsifené nabidky - konkrétné jde o ¢astky

14.000 a 20.000 korun.

Otazka ¢. 4f.

Ohodnot’te svoji spokojenost se sluzbami, které jste vyuzivali/vyuzivate od agentur.
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a) zcela spokojen b) spokojen c¢) pfevazné nespokojen d) zcela nespokojen

Zde odpovédi zavisi na tom, jakou verzi nabidky sluzeb od agentur a webovych portalt
majitelé ubytovacich zatizeni vyuzivali, ¢i stale vyuZzivaji. Odpovédi spokojen a zcela spo-
kojen uvedli ti, kdo kromé zakladni sluzby vyuzivaji i dalsi sluzby, za které si ptiplace;ji.
Majitelé pensionu C svoji spokojenost odiivodnuji tim, Ze jim tyto sluzby zajistily a zajis-
tuji klienty, ktefi si ubytovani opravdu zarezervuji a zaplati. Jak uvedli v dotazniku, jsou to
podle jejich méfeni efektivity ucelné vynaloZzené financni prosttedky, kdyz pfijem a zisk
z takto ziskanych klientl pfevySuje naklady na tuto formu propagace. Majitel hotelu B sice
uvedl, ze byl s témito sluzbami celkem spokojen, zaroven ale konstatoval, ze bylo v pod-
stat¢ nemozné zm¢éfit efektivitu investovanych finan¢nich prostfedki. Informace o poctu
zobrazeni jeho ubytovaciho zafizeni totiz neznamenaji, ze doSlo nasledné k objednavce
ubytovani a tim k ekonomickému piinosu. Naopak majitelé zatizeni, kteti si platili jen za-
kladni sluzbu shodn¢ uvedli, ze byli se sluzbami agentur zcela nespokojeni. Podle jejich
zjisténi jim tato aktivita za celou dobu vyuzivani sluzby nepiinesla zadné, nebo jen mini-
mum objednavek ubytovani. Pro né byla efektivita vynaloZenych finan¢nich prostredkii

v podstaté nulova.

Otazka ¢. 5.
Zajistujete si propagaci vlastnimi silami?

Zde vsichni majitelé uvedli, Ze si propagaci ubytovaciho zafizeni zajiSt'uji vlastnimi silami.
Jak vyplynulo z rozhovort, je to v podstaté nutnost a nelze se spoléhat jen na sluzby po-
skytované agenturami a webovymi portaly. Konkurence mezi ubytovacimi zafizenimi je
velmi vysokd, a proto je tfeba vyuzit maxima dostupnych néstrojii a prostfedkl k tomu,

aby dané zafizeni bylo co nejvice prezentovano raznymi formami, které dokézou pokryt co

vvvvv

Otéazka €. 5a.
Jaké sluzby ¢i nastroje vyuzivate?

Majitelé ubytovacich zafizeni v rdmci vlastni propagace zvolili a vyuzivaji fadu riznych

sluzeb, nastrojti a aktivit. Jejich vycCet a pocet vyuziti ukazuje nasledujici graf.
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Graf 2 Vyuzivané sluzby a nastroje propagace (vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 5b.

V jakém rozmezi se pohybuje primérné zaplacena ¢astka za vyuzivané sluzby ro¢n¢?

Vyjma v podstaté minimalnich ro¢nich vydajt za tisk vizitek a ndjem reklamnich poutact

majitelé zkoumanych ubytovacich zafizeni neplati zddné pausalni poplatky. To se tyka

i vlastnich webovych stranek, které si spravuji sami. Realné naklady jsou tedy jen v podo-

bé provizi za sluzby portalu Booking.com, ktery vSichni, krom¢ jednoho pensionu, vyuzi-

vaji, pficemz vyse provize je v priuméru okolo 12 %. Kazdy majitel ubytovaciho zatizeni si

ji ale na portalu Booking.com muize sam nastavit. Cim vys$i je procento provize, tim vysSe

se dané zafizeni objevuje v seznamu vyhledavanych ubytovani. Lze tedy konstatovat,

tyto naklady se pohybuji v tisicich az desetitisicich korun ro¢n¢.

Otazka €. 5c.
Ohodnot’te svoji spokojenost se sluzbami, které si zajist'ujete vlastnimi silami.

a) zcela spokojen b) spokojen c¢) pfevazné nespokojen d) zcela nespokojen

ze
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Zde byly odpovédi vSech majitelll ubytovacich zafizeni jednoznacné a shodné. VSichni
jsou s propagacnimi sluzbami, které si zajiSt'uji sami zcela spokojeni. I proto, Ze si je sami

vybrali.

Otazka €. 6.

Me¢érite a vyhodnocujete efektivitu prostfedki vynalozenych na propagaci ve vztahu k to-

mu, kolik vdm pfinesla klientl a obratu?

Vsichni majitelé ubytovacich zafizeni sleduji a vyhodnocuji efektivitu prostfedkd, které
investuji do vlastni propagace. Vzhledem k tomu, ze ve vétSiné piipada piesli na provizni
systém, kdy plati jen provizi z rezervovaného ubytovani, je méteni efektivity velmi jedno-
duché. Spociva v podstaté v nastaveni vyse této provize nebo na dohod¢ s poskytovatelem

vyuzivané sluzby.

12.3 Vyhodnoceni dotaznikii z agentur a portali

Tato ¢ast prace shrne a vyhodnoti data ziskana v rdmci marketingového vyzkumu od agen-
tur a portali poskytujicich propagaéni sluzby majiteltiim ubytovacich zafizeni. Uvedeny
budou odpovédi na otazky klicové pro nasledné zodpovézeni vyzkumnych otdzek z dotaz-

niku uvedeného v ptiloze P III.
Otéazka €. 5
Jaké sluzby nabizite poskytovateliim ubytovacich kapacit pro jejich propagaci?

Zakladni nabizenou sluzbou je u vSech agentur a portalii vytvoieni webové prezentace uby-
tovaciho zatizeni, n¢kde oznacované jako zéapis do katalogu. Profily zatfizeni jsou umisténé
bud’ pfimo na daném portélu, nebo jde o proklik na vlastni webové stranky dané¢ho ubyto-
vaciho zafizeni. U portdlem vytvotfené webové prezentace maji klienti umoznén pfistup do
administratorské sekce, kde si mohou svoji prezentaci a jeji obsah, véetn¢ fotografii upra-
vovat. Dalsi béZnou sluzbou je optimalizace prezentaci pro internetové vyhledavace. N¢-
které agentury nabizi také medidlni propagaci a regiondlni reklamu, poptipad€ propagaci
na partnerskych webovych portalech turistického zaméteni. Vyuzit je také mozné pied-
nostni umisténi ve vypisu ubytovacich zafizeni, spravovani objednavek a rezervaci, tedy
rezervacni systém, moznost vkladani last minute nabidek, pfeklad informaci v prezentaci

do jazykovych mutaci nebo textovou inzerci. Mezi dal$i nabizené sluzby patii zobrazeni
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ubytovaciho zafizeni na map¢, oznaceni nabidky portalem jako Doporucujeme nebo TOP

last minute a také webové reklamni bannery raznych velikosti a varianty umisténi.

Otazka ¢. 6
Jaké z uvedenych sluzeb jsou klienty nejvice vyuzivany?

Ze ziskanych odpovédi vyplyva, Ze nejcastéji klienti vyuzivaji zakladni nabidku. Na druhé
strané respondenti uvedli, ze v posledni dobé novi klienti nevédhaji vyuzit 1 doplitkové
a samostatné zpoplatnéné sluzby, nabizejici rozsifené moznosti prezentace ubytovaciho
zafizeni, spravovani a aktualizace webové prezentace, ¢i sluzby rezervaéniho a objednav-
kového systému. Z toho by se dalo dovodit, ze pokud uz se majitel¢ ubytovacich zafizeni
rozhodnou vyuzit sluzeb agentur a webovych portalt, pak zadaji komplexni sluzby, které
pokryji vSe potiebné. Tedy zajisti danému zatizeni lepsi umisténi ve vysledcich vyhleda-
vani, umozni do prezentace uvést maximum informaci a fotografii. Jejich prostfednictvim
také lze vyfizovat objednavky ubytovani ve formé rezervacniho systému, nebo vkladat

aktudlni last minute nabidky a podobn¢.

Otazka ¢. 7
Jaké procento klientd vyuziva jen zékladni sluzbu?

V piipad¢ dvou portala se procento klientii vyuzivajicich jen zdkladni sluzbu propagace
ubytovaciho zatizeni pohybuje na hranici 60 %. Tteti agentura uvedla, Ze zdkladni sluzbu

vyuziva vétsina klientd. Ctvrta agentura na otazku neodpovédéla.

Otazka €. 8

Pozaduji klienti i sluzby, které nemate v nabidce?

Sluzby, které agentury a webové portaly nemaji v nabidce, klienti ve vétSiné piipadi nepo-
zaduji, poptipad¢ jen vyjimecné. Jedna agentura uvedla, Zze pokud zaregistruje od vice ma-
jiteli ubytovacich zatizeni pozadavek na néjakou sluzbu, pak situaci vyhodnocuje a snazi

se jim ji nabidnout.
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Otazka ¢. 9
Pokud klienti pozaduji i sluzby, které nemate v nabidce, jaké to jsou?

Na zékladé pozadavki klientli jedna z agentur vytvofila a zavedla moznost vyuzivani re-

zervaéniho systému.

Otazka ¢. 10

V jakém rozmezi se pohybuje primérné zaplacend ¢éastka za vyuzivané sluzby ro¢né na

klienta?

Ze zjisténych udaju vyplyva, ze primérnd rocn¢ zaplacena ¢astka za propagacni sluzby
agentur a webovych portalii se pohybuje fadoveé v tisicich korun. V nékterych ptipadech
jsou totiz zakladni prezentace nabizeny zdarma, jinde se za né plati n€kolika set korunové
platby. Vyuziti komplexnich balickl sluzeb pak roéné vyjde na nékolik tisic korun. Tyto
castky pak dale rostou v pfipadé objednavek zvlastnich oznaceni nabidek ubytovacich za-

fizeni a jejich fazeni do preferovanych sekci nebo pii vyuziti bannerové reklamy.

Otazka ¢. 11
Mg¢tite a vyhodnocujete efektivitu sluzeb, které klientiim nabizite?

Vsechny agentury néjakym zptsobem sleduji a vyhodnocuji efektivitu nabizenych sluzeb.
V ramci tohoto méteni nekteré uvedly, Ze poskytuji klientim naptiklad informace o poctu
zobrazeni jejich ubytovaciho zafizeni, poctu proklikii nebo navratu zajemct na webovou
prezentaci. To vSak prakticky nepiedstavuje vyjadieni efektivity pomérem investovanych
prostiedkti ku prostiedkiim ziskanym za rezervace a zaplaceni ubytovani. Tyto udaje 1ze

ziskat jedin¢ u téch portdli a agentur, které nabizeji rezervacni systém.

Otazka ¢. 12
Zjistujete spokojenost klientli s vyuzivanim nabizenych sluzeb?

Také spokojenost klientli s nabidkou a vyuzivanymi sluZzbami je ze strany agentur a webo-
vych portalt sledovana a vyhodnocovéna. D¢je se tak naptiklad telefonickym dotazovanim

nebo v ramci feSeni pozadavki a probléma klientd.
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Otazka ¢. 13

Jaky je v bézném kalendainim roce pomér klientti, kteti prestanou sluzby vyuzivat a nové

ziskanymi klienty?

Vétsinou agentury uvedly, Ze ro¢ni nartist poc¢tu klientt je v fadu jednotek procent. Uvede-
na byla i informace, Ze tento rust vSak v poslednich letech klesa a da se ocekavat stagnace.
Odchody klientii jsou minimalni, pifi¢emz mezi hlavni divody patii ukonceni Cinnosti uby-
tovaciho zafizeni nebo jeho prodejem novym majitelim, ktefi vyuzivaji jiné propagacni
sluzby. Nespokojenost s nabidkou sluzeb jako diivod odchodu neuvedla ani jedna agentura

a webovy portal.

12.4 Vyzkum ve vztahu k sekundarni analyze

Sekundarni analyza ukazala, Ze nejéast&j§im typem ubytovaciho zafizeni na Sumavé jsou
penziony, a tak bylo vhodné, Ze tfi z péti zkoumanych ubytovacich zatizeni tvofily prave
penziony. Stejné tak se jako spravny ukazal vyS$$i pocet regiondlné¢ zaméfenych agentur
nabizejicich propagacni sluzby majitelim ubytovacich zatizeni ve zkoumaném vzorku. Ze
sekundarni analyzy totiz jednoznacné vyplynulo, Ze klienti hledaji informace na internetu
pomoci vyhledavaci, a ty ve vysledcich hledani zobrazuji pravé také weby agentur a spe-

cializovanych portali.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Na zaklad¢ vysledkit marketingového vyzkumu a jeho vyhodnoceni budou v této ¢asti pra-
ce zodpovézeny vyzkumné otazky. A to na zaklad€ analyzy dat ziskanych od provozovate-
It ubytovacich zafizeni a specializovanych agentur a webovych portali, které jim nabizeji

propagacni sluzby.
Vyzkumna otdzka

Jaké marketingové nastroje vyuzivaji poskytovatelé ubytovacich kapacit, co jim nabizi

specializované agentury a v jaké mife se prolina poptavka a nabidka?

Vyzkum jednoznaéné ukézal, Ze v poslednich ptiblizné tfech letech majitelé zkoumanych
ubytovacich zafizeni, ktefi si platili jen zakladni nabidku sluzeb, ptestali zcela vyuzivat
sluzeb specializovanych agentur a webovych portala. Ti, ktefi byli a jsou ochotni si pfipla-
tit za rozsifené sluzby v podobé¢ lepsiho umisténi ve vysledcich vyhledavéani ubytovaciho
zatizeni ¢i za reklamni bannery, zachovali vyuzivani n¢kterych portalt a agentur, ale jejich
pocet snizili. VEtSina majitelll ubytovacich zatfizeni se pustila do propagace vlastnimi sila-
mi, predevsim ve form¢ vyuzivani portalu Booking.com, formou distribuce vizitek a leta-
ki, provedli modernizaci a optimalizaci vlastnich webovych stranek ¢i navazali spolupraci
s cestovnimi kancelafemi ve formé provizniho prodeje. Jednoznaénou prioritou je ukonce-
ni pausalnich plateb za sluzby agentur a portalli a pfechod na spolupréci spocivajici v pla-

ceni provize za realizovanou objednavku ubytovani.

Nékteré agentury reaguji na zménu piistupu k propagaci ze strany majitelti ubytovacich
zafizeni a nabizeji jim prezentaci zatfizeni na jejich webovych portalech zdarma s tim, ze
platit se bude jen provize za ubytovani rezervované jejich prostfednictvim. Na druhé strané
je stejné pocetnd skupina agentur, ktera provizni formu spoluprace nechce zavést a odmita
ji. Misto toho se snazi majitele ubytovacich zafizeni udrzet pomoci upravy cen za nabizené
sluzby ¢i nabidkou dalSich cenové zvyhodnénych sluzeb ve formé balicki. Sem mizeme

naptiklad zatadit nabidku rezerva¢niho systému.

Mira prolnuti poptavky a potfeb majiteld ubytovacich zafizeni a nabidky propagacnich
sluzeb specializovanych agentur a webovych portalt je tak zhruba poloviéni. Jsou agentu-
ry, které jiz zaregistrovaly trend v podobé provizni spoluprace a zde je mira prolinani po-
ptavky a nabidky vcelku vysoka. Naopak u agentur a portall, které provizni prodej odmita-

ji je mira prolnuti poptavky a nabidky niz$i. Zde pak ptevazuji klienti, ktefi vyuzivaji jen
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zékladni sluzbu a za doplitkové sluzby si nechtéji priplacet. Takto uSetiené prostiedky pak

zCasti vyuzivaji na zajisténi vlastnich propagacnich aktivit.

Vyzkumna otdzka
Existuje prostor pro zlepSeni vzajemné spoluprace?

Ano, jednoznacéné existuje. Z vyse uvedeného vyplyva, ze majitelé ubytovacich zatizeni jiz
zacali ménit svoji strategii a pfistup v oblasti propagacnich aktivit a agenturdm nezbyva,
nez na to reagovat. Nékteré jiz vyvoj pochopily a vychéazeji majitelim ubytovacich zatize-
ni vstiic, pfedevsim v podob¢ provizni spoluprace. Presto je poc¢etna skupina agentur, které
na vyvoj trhu nereaguji, nebo jen formou upravy cen a nabizeni balicku jiz existujicich

sluzeb.

Vyzkumna otdzka
Jaké konkrétni zmény by mohly byt provedeny?

Zmény se musi odehrat pfedevsim na stran€ agentur a webovych portald nabizejicich pro-
pagacni sluzby majitelim ubytovacich zatizeni. Musi reagovat na zménu chovani majiteli
zafizeni a v prvni fad¢ jim nabidnout formu provizni spoluprace, kterou ubytovatelé v sou-
casné dob¢ jednozna¢né preferuji. Na zdklad¢é toho pak hledat, jaké dalsi sluzby by jim
mohli poskytnout. Inspirovat se lze portdlem Booking.com, jehoZ ptichod a rychlé ziskani
si pocetné skupiny aktivnich uzivatelii po celém svété, je nepochybné pii¢inou zmén, ke
kterym na trhu doslo. Tou hlavni je trend placeni provizi jen za realné objednavky ubyto-
vani. V kontextu toho by agentury a portaly mohly majitelim ubytovacich zatizeni nabid-
nout naptiklad rezervaéni systém, ktery by dokdazal zajistit, aby nedochézelo k duplicitnim
rezervacim ve vztahu k portdlu Booking.com a naopak by tuto agendu koordinoval i s ji-
nymi portaly, kde se dané ubytovaci zafizeni prezentuje. Vhodnou sluzbou by mohlo byt
1to, aby majitelé ubytovacich zatizeni byli schopni svoji prezentaci na téchto portalech
rychle upravovat a aktualizovat, napiiklad tam zadédvat akéni nabidky, bez nutnosti placeni
poplatkll za takovou moznost. V soucasné dobé¢ je praxe spis takova, ze se vytvoii prezen-

tace a nabidka, a ta se pak nijak neméni. To neodpovida trendu a potfebam trhu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 PENSION WIESENAU

Projektova ¢ast diplomové prace bude zjiSténa data z praktické ¢asti porovnavat s piikla-
dem realného ubytovaciho zafizeni na Sumavé, kterym je Pension Wiesenau. Nachazi se
v Bavorské Zelezné Rudé par desitek metrti od eské statni hranice. Majiteli jsou &esti
manzelé Jan a Katefina Mosingerovi, ktefi pension zacali provozovat v roce 2007. Ubyto-

vaci kapacita zatizeni je 10 lazek.

14.1 V minulosti vyuzivané sluzby propagace

Pfi zahajeni provozu se majitelé rozhodli k propagaci svého ubytovaciho zafizeni vyuZzit
sluzeb specializovanych agentur a webovych portali. Vzhledem k preferovani ceské klien-
tely vybirali z domacich poskytovatelii propagacnich sluzeb. Konkrétn¢ se jednalo
o webové portaly NasSehory.cz, ¢eské chaty.cz a SumavaNet.CZ. Portal Nasehory.cz byl
zvolen s ohledem na celoplodné pokryti Ceské republiky, aby ubytovaci zafizeni bylo pre-
zentovano na komplexnim webu. Portal ¢eské chaty.cz majitelé pensionu zvolili s piedpo-
kladem, Ze ho vyuzivaji predevs§im vétsi skupiny turistil, ktefi chtéji obsadit cely ubytovaci
objekt a byt v ném sami, coz vzhledem ke kapacité pensionu bylo odiivodnéné ocekavani.
Naopak portal SumavaNet.CZ byl zvolen s ohledem na svoji vyhradni specializaci na ob-
last Sumavy, tedy s predpokladem, Ze ho navitévuji predevsim turisté, kteii uZ cilend hle-
daji ubytovani na Sumavé. K propagaci pro némeckou klientelu zvolili majitelé portal

WinTOP.de se specializaci na bavorskou ¢ast Sumavy.

V piipadé ¢eskych portalt byla vyuzivana vzdy jen zékladni sluzba, respektive zakladni
nabidka propagace ubytovaciho zafizeni. Stejné¢ tak i u némeckého portalu, ktery ale
v ramci sluzby umoznuje spravovat i agendu povinného ptihlasovani ubytovanych hosti
provozovatelem ubytovaciho zatizeni a poskytuje slevovou kartu na regionalni vefejnou

dopravu na némecké strang.

Pension Wiesenau mél také od zahdjeni provozu zpracované vlastni webové stranky
s kompletni nabidkou ubytovacich a doprovodnych sluzeb vcetné fotogalerie, ceniku

a kontaktnich informaci.

14.1.1 Prinos

Pfinos prezentace pensionu prostiednictvim specializovanych agentur na ceskych webo-

vych portalech je velmi diskutabilni. V drtivé vétsiné ptipadi Slo jen o zobrazeni stranek
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ubytovaciho zafizeni na uvedenych webech bez toho, aby nasledovala objednavka sluzeb.
Mira konverze byla v podstaté miziva.
14.1.2 Naklady a efektivita

Néklady vynaloZené na propagaci ubytovaciho zafizeni na jednotlivych ¢eskych webovych
portalech, vcetné délky vyuzivani sluzby a poctu objednavek ubytovacich sluzeb ukazuje

nasledujici tabulka (Tab. 17).

Tabulka 18 Naklady na propagac¢ni sluzby a efektivita (vlastni zpracovani)

Nazev portalu | Naklady na 1 rok | Délka vyuzivani sluzby | Efektivita - pocet ob-

jednavek sluzeb

Nasehory.cz 1.800 K¢ 3 roky 5
¢eské chaty.cz 1.000 K¢& 3 roky 0
SumavaNet.CZ 5.200 K¢ 4 roky 6

Z udajt uvedenych v tabulce vyplyva, ze ro¢né pension do propagace na uvedenych webo-
vych portalech investoval 8.000 korun, za celou dobu vyuzivani téchto sluzeb to pak bylo
celkem 29.200 korun. Vzhledem k celkovému poctu realizovanych objedndvek ubytovani
je evidentni, ze efektivita takovéto propagace byla v podstaté nulova. Informace udévajici
pocet zobrazeni ubytovaciho zafizeni na webovych portalech jsou nepochybné zajimavé,

ale nemaji zadny ekonomicky pfinos.

14.1.3 Spokojenost

Vyse uvedend fakta o nakladech a efektivité¢ propagace ubytovaciho zatizeni na ceskych
webovych portalech jasné vedou k zavéru, Ze majitelé byli s vyuzivanim jejich sluzeb vel-
mi nespokojeni. Prezentaci penzionu na téchto portalech sice mohli vylepsit, ale za cenu
dalsich finan¢nich nakladd za lep$i umisténi, nakup banner a podobné. To ale majitelé
pensionu odmitali, protoze néklady na tyto aktivity byly vysoké a pochybovali o tom, Ze
jejich vynaloZeni povede k vyraznému zlepSeni efektivity v podobé realizovanych objed-

navek ubytovani.
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14.2 Vlastni aktivita v propagaci

Nespokojenost s vysi vynalozenych nakladi na propagaci ubytovaciho zatfizeni a s efekti-
vitou, které prinasely, vedly majitele pensionu k rozhodnuti tyto sluzby pfestat vyuzivat
a zajiStovat si propagaci zafizeni vlastnimi silami. Priorita byla jasnd, platit jen za to, co
pfinese objedndvku ubytovani, tedy v podstaté systém vyplaceni provizi za realizovany
obchod. Zasadni impuls pfedstavoval pfichod portadlu Booking.com a prudky rist vyuziva-

ni jeho sluzeb turisty.
14.2.1 Vyuzivané nastroje a sluzby

14.2.1.1 Portal Booking.com

Hlavni vyuzivanou sluzbou je webovy portal Booking.com, kde je ubytovaci zatizeni zare-
gistrované a nabizi své sluzby od zafi roku 2014 (Ptiloha P VIII: Propagace pensionu Wie-
senau). Majitelé si po pocatecnim seznamovani se s nastavenim sluzby a zptisobem vyuzi-
vani portdlu zvolili vysi provize z uskuteénénych rezervaci tak, aby odpovidala jejich pted-
stavam a zaroven, aby byl pension ve vysledcich vyhledavani fazen na ptednich mistech.
Velkou roli v umisténi hraje 1 vysoké hodnoceni ze strany hostu, kteti se v pensionu ubyto-
vali, kdyz primérna znadmka je 8,9 z 10, coz znamena hodnoceni Skvélé. Velkou vyhodou
je 1 to, ze portal vyuzivaji turisté z celého svéta, je dostupny ve vSech hlavnich svétovych
jazycich a tadé dalSich, takze ubytovani si mlize objednat rozséhla skupina klientd v pod-
staté z celého svéta. Majitelé se pritom o preklady do jinych jazykli nemusi starat, vse je

zajiSténo pfimo portalem.

14.2.1.2 Portal WinTOP.de

Jedna se o portal ur¢eny predevSim pro némeckou klientelu, ktery se specializuje na bavor-
skou &ast Sumavy. Jeho hlavni vyhodou a sluzbou, ktera je v cené za vyuzivani, je zajisténi
povinné agendy ptihlaSovani ubytovanych hosti pro ucely evidence a placeni lazenského
poplatku, ktery obec Bayerisch Eisenstein od hostli vybira. Za tento poplatek je pro hosty

k dispozici karta Guti na bezplatné vyuziti vefejné dopravy v némeckém piihrani¢i zdarma.

14.2.1.3 Spoluprdace s CK Daen

Pension je zaregistrovan v databazi ubytovacich zatizené Ceské cestovni kancelare Daen

(Ptiloha P VIII: Propagace pensionu Wiesenau). Ta jej nabizi v nékolika variantach ubyto-
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vani. Registrace v katalogu ubytovacich zafizeni této cestovni kanceléafe je zdarma a maji-

telé plati jen dohodnutou provizi za zprosttedkované objednavky ubytovani.

14.2.1.4 Vlastni webové stranky

Od zacatku provozovani mé pension také vlastni webové stranky. Ty prvni vznikly vlast-
nimi silami, za vyuziti volné dostupnych néstroja, tudiz naklady na jejich potizeni byly
minimalni, kdy 1 hosting webu je zajistén zdarma. Jedinym nékladem je tak ro¢ni poplatek
za vlastni doménu. V radmci zmény zpiisobu propagace ubytovaciho zafizeni bylo tfeba
webové stranky vyrazné upravit a zmodernizovat, aby odpovidaly sou¢asnym pozadavkim
a potiebam. Proto se jejich pfipravy a sestaveni ujal profesiondlni webdesigner. Webové
stranky (Ptiloha P VIII: Propagace pensionu Wiesenau) jsou optimalizované 1 pro zobraze-
ni na mobilnich zafizenich, ktera jsou dnes hojn€ vyuzivana. Obsahuji nejdilezit&jsi udaje,
tedy informace o nabidce ubytovacich sluzeb, cendch, fotogalerii pensionu, informace
o moznostech dopravy a kontakty pro objednavky ubytovani. Stranky jsou graficky konci-
povany sttizlivé, aby byl dominantni jejich obsah. Ten je mutovan v ¢eském, némeckém

a anglickém jazyce.

14.2.1.5 Ostatni nastroje

Vedle uvedenych hlavnich vyuzivanych néstroji a sluzeb majitelé pensionu jako dopliko-
vé aktivity vyuzivaji uvedeni pensionu a kontaktu na néj na webové strance obce Baye-
risch Eisenstein, které¢ je zdarma. Bezplatnd je také prezentace zafizeni na mapé obce
a okoli, kterd je turistim zdarma poskytovana v turistickém informaénim centru. Dale jde
o tisténé vizitky, které dostavaji ubytovani hosté, aby je mohli davat dal svym zndmym
a ptibuznym. Osobni doporuceni zalozené na vyuziti sluzby je velmi cennym zpiisobem
propagace, ktery je velmi divéryhodny. Propagace pensionu je zajiStovana také polepem

vyuzivaného osobniho automobilu majitelti ubytovaciho zatizeni.

14.2.2 Néklady

Zména zpusobu propagace ubytovaciho zafizeni byla vynucena vysokymi nédklady za
v minulosti vyuzivané sluzby, kdyz jejich efektivita v podobé objednavek ubytovani byla
miziva. Pfechod na jiné sluzby a zplisoby propagace m¢l jediny cil, snizit ndklady na jejich
zajisténi a vyuzivani na minimum a platit jen za realizované objednavky ubytovacich slu-
zeb. Tedy neplatit pokud mozno zadné pausalni Céastky. Aktudlni vysi nédkladi na nové

vyuzivané sluzby ukazuje nésledujici tabulka (Tab. 18).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Tabulka 19 Néklady na propagacni sluzby po zmén¢ zpiisobu propagace (vlastni

zpracovani)
Nazev sluzby Néklady na 1 rok Poznédmka
Booking.com 0 K¢ Platba provize v % za objednany pobyt
WinTOP.de cca. 2.600 K¢ Pausalni poplatek 8,- Eur mési¢né
CK Daen 0 K¢ Platba provize v % za objednany pobyt
Vlastni web 240 K¢ Platba za webovou doménu
Tisk vizitek 1.000 K¢ Platba jen za tisk
Ostatni nastro- 5.0000 K¢ Polep auta jednorazové
je

Z tabulky (Tab. 18) vyplyva, Ze fixni ro¢ni naklady na nové nastavené propagacni sluzby
se pohybuji okolo 4.000 korun. To je podstatné nizsi ¢astka nez v minulosti, kterd Cinila
8.000 korun ro¢né. Néaklady se tedy podafilo snizit o vice nez 60 %. Hlavni aktudlni fixni
nakladovou c¢astkou je platba za sluzby portalu WinTOP.de. Je ale tieba pfipomenout, Ze
v jejim ramci je, kromé prezentace ubytovaciho zafizeni, zajisténa povinnd agenda piihla-

Sovani hostl a platba lazeniského poplatku obci.

14.2.3 Efektivita

Vyrazné vysoka efektivita noveé vyuzivanych sluzeb propagace ubytovaciho zafizeni je na
zaklad¢é vySe uvedené¢ho srovnani minulych a soucasnych nakladi zcela jasna. Majitelé
pensionu plati jen nejnutnéjsi fixni poplatek a veskeré ostatni propagacni aktivity je pau-
$aln€ nestoji nic. U nich plati jen z realizované objednavky pobytu, tedy za zprostiedkova-
ny obchod. Vyse provize se pohybuje nad hranici 10 % a je vzdy vysledkem dohody s da-
nym poskytovatelem sluzby. Vyrazné k efektivité také prispivaji reference klientl, ktefi
sluzby pensionu vyuzili a svd hodnoceni a zkuSenosti sdélili nejen svym znamym a piibuz-
nym, ale napsali je také do recenzi na portalu Booking.com a webu CK Daen. Efektivita
nove nastaveného zpisobu propagace se projevuje také ve vysoké primérné obsazenosti

luzkové kapacity ubytovaciho zatizeni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

14.2.4 Prinos zmény

Pozitivni pfinos zmény zpiisobu propagace ubytovaciho zafizeni je nepopiratelny a vyja-
dfuje ho predev§im ekonomicky pohled. Vice nez 60 % pokles fixnich ro€nich vydaja
a provizni platby jen za objednané pobyty jsou jednoznacnym diikazem. Dulezitym aspek-

tem je to, Ze majitelé pensionu maji nad svoji propagaci a jejim obsahem plnou kontrolu.

14.3 Zavéry

Veskeré vyse uvedené udaje lze shrnout do jednoznacného zavéru, ze zména zplisobu pro-
pagace ubytovaciho zafizeni méla a ma jednoznacné pozitivni vysledky. Usporu finan¢nich

nakladt ukazuje nasledujici graf.
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Dalsi dulezitou véci je to, ze ostatni platby za vyuZzivané sluzby jsou Cisté provizni, tedy az
z realizované objedndvky ubytovani. Majitelé pensionu si sami nastavuji a domlouvaji vysi
provizi, a tak mohou ovliviiovat i umisténi ubytovaciho zatfizeni v fazeni vysledkd nabidek
na téchto portalech. Piimo a v podstat¢ online mohou ovliviiovat podobu své nabidky, po-
skytované informace, vytvaret si sami aktudlni a casové omezené nabidky podle potieby,
obsazenosti pensionu a v pritbéhu aktualni sezony ménit nabidkové ceny. To jim umoziuje
maximalné pruzné€ reagovat na aktudlni situaci. Veskeré aktivity tedy maji pod plnou kont-
rolou a zaroven je zcela jasna jejich efektivita. Oproti ptivodnimu zptsobu propagace je to

posun do zcela nové pozice, kterd je jednozna¢né funkéni a efektivni.
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15 NASTAVENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE PRO DALSI
OBDOBI

V soucasné dob¢ nastavené vyuzivani propagacnich sluzeb je pro ubytovaci zatizeni vyho-
vujici a plné dostacujici. Majitelé pensionu jsou spokojeni s jeho obsazenosti a aktualné
plné odpovida jejich predstavam, potiebam a moznostem. Nelze vSak ustrnout a je tieba
stale sledovat aktualni trendy na trhu i ptistup konkurencnich ubytovacich zafizeni k pro-
pagaci. Zpusoby, kterymi Ize postupovat do budoucna jsou v zasad¢ dva - maximalni vyu-
zivani a zvySovani efektivity stavajicich aktivit a hledani zcela novych cest a zptisob pro-

pagace.
15.1 ZvySovani efektivity stavajicich aktivit

15.1.1 Portal Booking.com

Webovy portal Booking.com je kli¢ovou sluZzbou vyuzivanou v ramci propagace ubytova-
ciho zafizeni. Za vice nez rok a pul se majitelé pensionu naucili vyuzivat vétSinu jeho vy-
hod. Pfesto je zde prostor pro mozné zvySeni efektivity tohoto nastroje, a to napiiklad
v podobé¢ prace s vysi marze poskytované portalu, coz umoznuje dosahovat lepsich vysled-
ka v fazeni klienty vyhledavanych ubytovacich zafizenich. Je také tieba neustale sledovat
zmény na portalu a analyzovat moZznosti jejich vyuziti. Samostatnou Casti je pak prace
s hodnocenim kvality ubytovaciho zafizeni ze strany klient, kdyz celkova primérna

znamka také hraje vyznamnou roli v potadi ubytovaciho zatizeni v nabidce portalu.

15.1.2 Portal WinTOP.de

Jedna se o jediny pausalné placeny portal, ktery vyuziva predevsim némecka klientela. Zde
je mozné bez zvySeni stavajiciho pravidelného poplatku rozsifit jeho vyuzivani o rezervac-
ni systém. Ten je napojeny na specialni server, ktery sleduje vSechny rezervace na vSech
serverech, kde je ubytovaci zafizeni prezentované, aby nedoslo k duplicitnimu obsazovani
termini ubytovani. Platba za tuto sluzbu je ve formé& provize az z rezervovani pobytu
v pensionu. To odpovida strategii, kterou majitelé nastolili, kdy plati jen provize za reali-

zovany obchod.
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15.1.3 Spoluprace s cestovnimi kancelaremi

Za tvahu stoji rozsifeni spoluprace s cestovnimi kancelaremi. Ty uz také pochopily, ze je
lep$i svoji nabidku rozsifit o bezplatnou prezentaci vybranych ubytovacich zafizeni
a v pripad¢ rezervace pobytu ziskat provizi. Postupné tedy upoustéji od pozadavku na pla-
ceni pausalnich poplatkli za prezentaci ubytovaciho zafizeni bez ohledu na realny pfinos.

Bylo by tedy vhodné zmapovat soucasnou nabidku a tento typ prezentace rozsifit.

15.1.4 Vlastni webové stranky

Vlastni webova prezentace spliluje veskeré aktudlni grafické, obsahové a informacni poza-
davky. Ptesto je tu prostor k zefektivnéni jeji ucinnosti. Jednak jde o rozsifeni o navstév-
nickou knihu, kde by ubytovani hosté mohli uvetejnit svoji recenzi a hodnoceni. Systém
navstévnickeé knihy lze nastavit tak, aby se ptispévky zvefejnily az po kontrole administra-
torem webu ¢i majiteli pensionu. Prave reference klientd, kteti pension navstivili a vyuzili
jeho sluzby, jsou hojné¢ vyhledavanym zdrojem informaci, které pii volbé ubytovaciho za-
fizeni hraji velmi vyznamnou roli a klienti je vyhledavaji. Jde o jakousi obdobu osobniho
ustniho doporuceni, které je velmi dilezitym aspektem rozhodovani. Dal§i moznosti je
zdokonaleni optimalizace webu a volba klicovych slov pro internetové vyhledavace tak,

aby webové stranky pensionu byly ve vysledcich vyhledavani fazeny co mozna nejvyse.

15.2 Nové zpiisoby propagace

Kromé zefektiviiovani stavajicich nastrojii prezentace je tieba hledat i nové formy a zptso-
by. Pfitom je tfeba respektovat nastaveny trend absolutni minimalizace pausalnich nakladi

a preferovat placeni provizi z realizovanych obchodt.

15.2.1 Socialni sité

Jednou z novych cest a moznosti je propagace ubytovaciho zatizeni na socialnich sitich. Ty
jsou dnes fenoménem a hojné vyuzivanym informacnim kanalem. Lidé zde sdileji mimo
jiné své zkuSenosti z cest a pobytl, tudiZz se nabizi vyuzit socialni sit¢ jako nastroj Sifeni
referenci o pensionu. Zvolit 1ze celosvétoveé nejrozsitengjsi socialni sit’ Facebook, popftipa-

dé¢ Google+.
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15.3 Moznosti a limity realizace

Realizace vySe uvedenych aktivit méa své moznosti a limity. Ty vychézeji pfedevsim z ¢a-
sovych dispozic majiteld ubytovaciho zafizeni, kdy vedle propagace pensionu musi zajis-
tovat také jeho kazdodenni chod, pfedevSim ptipravu snidani, uklid pokojt, vyfizovani
objednévek a rezervaci, evidenci hostll a podobnég. Prave Cas je tedy tim, co je klicové pii
rozhodovani, jak a jaké aktivity rozvijet. V aktudlni situaci se jako realizovatelné jevi ma-
ximalizovani vyuziti a zefektiviiovani stavajicich propagacnich aktivit. Jde tedy o detailni
nastudovani pravidel portalu Booking.com tak, aby zaplaceni provize z uskutecnéné rezer-
vace ubytovani pfineslo maximalni efekt. Prioritou je také rozSifeni funkcionality portalu
WinTOP.de o rezervacni systém. To zjednodusi koordinaci objednavek ubytovani, kdyz
v soucasné dob¢ je tifeba vedle rezervaci v systému Booking.com papirové evidovat objed-
navky z némeckého portalu a dané terminy pak blokovat na Booking.com jako obsazené.
Ve vysledku to uSetfi ¢as a do systémil bude tfeba zapisovat jen objednavky ubytovani
ucinéné e-mailem. Z ¢asového hlediska se jako redlné jevi i rozsifeni funkcionality vlast-
nich webovych stranek v podob¢ navstévnické knihy a optimalizace pro internetové vyhle-
davace. Tyto aktivity lze totiz zadat k realizaci externé a nevyzaduji pfimou angazovanost
majitelll ubytovaciho zafizeni. Nejvice ¢asu by vyzadovala analyza nabidek a podminek
prezentace pensionu na webovych portalech cestovnich kanceléti, kdy by bylo nutné vyfil-
trovat ty, které nabizeji sluzbu zdarma a inkasuji pouze provizi z objednané¢ho ubytovani.
Ve stavajici Casové situaci se to jevi jako obtizné realizovatelné. Velkou casovou angazo-
vanost by pfedstavovalo zaloZzeni a nastaveni prezentace ubytovaciho zatizeni na social-
nich sitich, tedy zavedeni zcela nového propagacniho kanalu. Vyhody jiz byly zminény,
ale kromé ¢asové narocnosti na spusténi profil a prezentaci je tfeba také ¢as na jejich pra-
videlné aktualizace a kontroly. Jako velka nevyhoda se jevi nemoznost kontrolovat obsah
téchto profilii a prezentaci a hrozba negativnich komentari, které mohou vyrazné poskodit
povést a hodnoceni ubytovaciho zafizeni. Toto riziko je natolik vysoké, Ze se majitelé

pensionu timto smérem nejspis nikdy nevydaji.

15.4 Vyhodnoceni a méreni efektivity

Meérit a vyhodnocovat efektivitu vyuzivanych propagacnich sluzeb je a bude veelku jedno-
duché. Vzhledem k tomu, ze vétSina aktivit je zalozena na zaplaceni dohodnuté provize
z realizované objednavky ubytovani je jasné, Ze majitelé ubytovaciho zafizeni budou platit

jen za uskutecnéné obchody a tudiZz budou naklady vzdy niZsi a pfinos evidentni. Vyjim-
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kou je zminény webovy portdl WinTOP.de, kde se sice plati mésicni pausalni platba, ale
jeji vyse neni nijak vysoka a zajistuje povinné agendy evidence ubytovanych hosti a od-
vodu lazenského poplatku obci. Rezervaéni systém brénici duplikaci rezervaci na webo-
vych portalech je jednoznacnou vyhodou, kterd je v cené¢ pausalu a tudiz nepfedstavuje

zadné dalsi naklady.

15.5 Celkové zhodnoceni

Na zéklad¢ ptedchozi analyzy a vyhodnoceni minulych i souc¢asnych propagacnich aktivit
l1ze konstatovat, ze pension Wiesenau ma aktualné vSe nastaveno tak, aby to maximalné
vyhovovalo pozadavkiim jeho majiteli. Provedenymi zménami se vyznamné podafilo sni-
zit ndklady na propagaci ubytovaciho zafizeni a pfitom vyrazné zvysit efektivitu, kdyz se
plati jen provize za rezervované ubytovani a pausalni platby byly sniZzeny na nutné mini-
mum. Pokud majitelé ptijdou cestou navrhovanych feSeni pro jesté vétsi zvySeni efektivity
v soucasné dobé vyuzivanych propagacnich sluzeb, pak se da fici, Ze dosdhnou mozného
maxima, které je mozné. Pozitivni skutecnosti vyplyvajici z realizovanych zmén je i zfe-
telné zvysSeni primérné obsazenosti pensionu, a to i v mimosezénnich obdobich. V hlavni
zimni a letni sezon¢ musi majitelé dokonce nekteré objednavky ubytovani i odmitat. Portal
Booking.com jim navic umoziiuje pruzné reagovat na vyvoj poptavky, kdyz je mozné
rychle aktualizovat nabizené ceny, vytvaret aktualni a last minute nabidky a podobné.
Otazkou je, zda stavajici propagacni aktivity rozSifovat o nové. A pokud ano, jaky bude
jejich realny piinos a efektivita. A také kolik ¢asu bude nutné jim vénovat. Prozatim mayji-
telé pensionu neplanuji dalsi propagacni aktivity. SpiSe se chtéji soustiedit na maximalni
mozné vyuziti téch stavajicich. Stale vSak sleduji situaci na trhu a analyzuji moZnosti vyu-
ziti v§ech nastroji, které jsou dostupné. Ptitom je vSak tfeba brat v ivahu i typ jejich uby-
tovaciho zafizeni, kdy ne vSechny formy a moznosti spoluprace jsou pro n¢j vhodné. Jed-
noznacnou prioritou je modernizace pensionu a jeho vybaveni. Pravé tyto aspekty hraji
dominantni roli pfi rozhodovani klientii, které¢ ubytovaci zatizeni zvoli, respektive, jakou
kvalitu za své penize dostanou. Prostd obnova zafizeni nestaci, stale je tieba hledat nové
moznosti zlepSeni prostiedi pro hosty a pro uspokojeni jejich potieb. Spokojenost hostii
vyjadfena jejich hodnocenim totiz na portdlu Booking.com vytvati primérnou hodnotici
znamku, ktera je dilezitd jak pro fazeni pensionu ve vysledcich vyhleddvani, tak pro roz-
hodovani zajemct o vybéru ubytovaciho zatfizeni. Cile pro nadchéazejici nejblizs§i obdobi

jsou tak zcela jasné.
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15.6 MozZnosti komplexni marketingové komunikace pensionu

Vyse uvedena zjisténi a popsané postupy zahrnuji jen urcitou ¢ast marketingovych komu-
nikacénich aktivit, které je mozné vyuzit. V budoucnu by bylo vhodné navrhnout komplexni
komunikac¢ni a propagacni strategii ubytovaciho zatizeni, kterd by méla reflektovat vSech-
ny dostupné néstroje a nastavit jasné a méfitelné cile. Zdkladem bude vymezeni pozice, do
které se pension v ramci konkurence v dané oblasti chce dostat a jaké budou jeho priority
ve vztahu ke klientele. Zda da pfednost vytézovani kapacity zafizeni a tim niz§im cenam,
to platit, kdyz druhou stranou pfistupu mize byt nizs$i obsazenost. Na zaklad¢ tohoto roz-
hodnuti pak budou stanoveny cilové skupiny, na které se bude komunikace zaméiovat
a zvoleny vhodné komunika¢ni marketingové nastroje. Jiz v této chvili je mozné konstato-
vat, ze sté¢zejnim prosttedkem komunikace bude internet, vlastni webové stranky a webové
portaly partnerti zajiSt'ujicich provizni prodej. Déale bude vhodné vyuzit tiSt€énou reklamu
na mapach a v turistickych pritvodcich pro danou oblast, ktera by méla plnit funkci spise
imidzové reklamy ve smyslu budovani a zhodnocovani znacky. Obdobny cil v kombinaci
s prilakanim novych klienti by mohla plnit 1 tiSténd inzerce v publikacich a Casopisech
zaméfenych na turistiku a domdci cestovni ruch. Spada sem také tisk letakt a vizitek, které
mohou byt distribuovany prostfednictvim turistickych informacnich center. Dals§i vhodnou
aktivitou by mohly byt direct mailové marketingové kampané zaméfené na stavajici klien-
ty, kteti se pravideln¢ do pensionu vraceji. Pro né by mohly byt vytvafeny specidlni e-
mailové nabidky zahrnujici naptiklad pfednostni rezervace atraktivnich nebo jejich oblibe-
nych termint, slevové akce na ubytovani v méné vytizenych obdobich, nabidku slevy
z ceny pii ziskani novych klientl, ktefi si zarezervuji a zaplati ubytovani a podobng. Nové
oslovovanym zdjemctim mohou byt nabidnuty zvyhodnéné nékolikadenni pobyty, kdy vy-
hodnost poroste s délkou objednaného ubytovani. Lze je také oslovit nabidkou dopliko-
vych sluzeb, jako je zajisténi odpoledniho a vecerniho grilovani, a to véetné ptipravy jidla,
napoji a potiebného servisu. Moznosti je také rozesilani newsletterti s informacemi a zaji-
mavych kulturnich a sportovnich akcich v regionu, které mohou navstévniky zaujmout
a prilakat. V letni a zimni sezon¢ pak s informacemi o pocasi, sn¢hovych a lyzatskych

podminkach.
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15.7 Srovnani s vysledky vyzkumu a odpovéd’mi na vyzkumné otazky

Majitelé pensionu Wiesenau jasné potvrdili zdvéry zkoumani tykajici se spokojenosti, re-
spektive nespokojenosti s pauSalné hrazenymi propagacnimi sluzbami poskytovanymi
agenturami a webovymi portaly, které jim nepiinesly v podstaté¢ zadny ekonomicky efekt.
Stejné, jako majitelé vSech zkoumanych ubytovacich zatfizeni, se 1 oni rozhodli vzit fizeni
propagacnich sluzeb do své rezie a starat se o n€. Potvrzuji nepopiratelny trend prechodu
k vyuzivani sluzeb na zéklad¢ vyplaceni provizi jen za realizované objednavky ubytovani.
Pension Wiesenau v podstaté vyuziva obdobné propagacni aktivity a sluzby jako vétSina
zkoumanych ubytovacich zafizeni. Redlny ptipad pensionu Wiesenau je tedy jasnym po-

tvrzenim vysledkll a zavért marketingového vyzkumu.

Zjisténé skutecnosti také koresponduji s odpovéd'mi na vyzkumné otazky. Majitelé pensio-
nu Wiesenau se nebrani spolupréci s agenturami a webovymi portaly, ale jasn¢ pozaduji
provizni formu placeni za vyuZivané sluzby. Je tedy na agenturach a portalech, co jim jsou
a budou schopny nabidnout. V odpovédi na otdzku tykajici se konkrétnich moznosti zmén,
které by v ramci spoluprace agentur a majitelti ubytovacich zafizeni mohly byt provedeny,
je uvedena nabidka rezerva¢niho systému. Pension Wiesenau je dokladem toho, Ze jde
o aktualni mozné feSeni, kdy v rdmci sluzby portdlu WinTOP.de bude vyuZivat pravé re-
zervadéni systém. Ten je napojeny na specialni server, ktery sleduje vSechny rezervace na
vSech serverech, kde je ubytovaci zatfizeni prezentovang, aby nedoslo k duplicitnimu obsa-

zovani terminti ubytovani.

Bez vétSich pochybnosti 1ze konstatovat, ze v praktické ¢asti popsany piiklad ubytovaciho
zatizeni zcela potvrzuje vysledky provedeného marketingového vyzkumu a odpovédi na

vyzkumné otazky stanovené v této diplomové préci.
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ZAVER

Tématem této diplomové prace je analyza, jak se nabidka marketingovych sluzeb agentur
prolina s potfebami poskytovateld ubytovacich kapacit. Obecnéji tedy jde o marketing slu-
Z7eb a sluzby v marketingu. Vyzkum problematiky byl proveden v oblasti Sumavy, ktera je
velmi atraktivni lokalitou jak pro letni, tak zimni dovolenou a je turisty hojné vyhledévana.
Zakladem se stalo prostudovani odborné literatury vztahujici se k danému tématu, a to
véetné aktudlné¢ nejnovéjsSich dostupnych vydani odbornych publikaci. Je nutno po-
dotknout, Ze problematice marketingu sluzeb se vénuje fada autorti, podstatné mensi je
vSak objem odborné literatury specializované na aplikaci marketingovych néstroji v oblas-
ti sluzeb v cestovnim ruchu. Informace ziskané z tady, predevSim kniznich a webovych
zdrojti, se staly zékladem teoretické ¢asti prace, ktera definuje zakladni pojmy v oblasti
sluzeb, vymezuje cestovni ruch jako samostatnou oblast a jeji specifika. Je popsan marke-
ting sluzeb a marketingovy mix v kontextu sluzeb v cestovnim ruchu, déle néstroje a cile
marketingové komunikace a komunikacniho mixu v této oblasti. Dalsi ¢ast je vénovana
definovani marketingovych analyz a vymezeni zdrojd, ze kterych lze Cerpat informace
z oblasti sluzeb v cestovnim ruchu. Zpracovéna je i problematika kvalitativniho a kvantita-
tivniho marketingového vyzkumu a nastrojt, které vyuzivaji. To vSe Usti v definovani me-
todiky diplomové prace, stanoveni jejich cilit a formulovani vyzkumnych otdzek. V prak-
tické Casti se diplomova prace zabyva popisem zkoumané oblasti, jeji charakteristikou
a jedinecnosti. Vyuzita byla piredevsim detailni statistickd data z dlouhodobého odborného
vyzkumu doméciho cestovniho ruchu, provedeného vyzkumnou agenturou. Zakladni statis-
tické tidaje také poskytl web Ceského statistického ufadu. Nasleduje samostatny marketin-
govy vyzkum, ktery nejprve popisuje situaci v oblasti specializovanych agentur a webo-
vych portali na strané jedné a majitelti ubytovacich zatizeni na stran¢ druhé. Ziskana data
jsou nejprve prezentovana a nasledné vyhodnocena, coz je vychodiskem pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek. Projektova cast diplomové prace pak zjisténé vysledky vyzkumu
a odpovédi na vyzkumné otazky aplikuje na konkrétni ubytovaci zafizeni. To je nejprve
popsano, jsou zminény v minulosti a v souasné dobé vyuzivané nastroje propagacnich
aktivit a uvedeny diivody, které majitele zafizeni vedli ke zménam strategie v této oblasti.
Vysledek zmén je prezentovan formou vycisleni poklesu ndkladii a popisu zvySeni efekti-
vity a pfinosu nové zvolenych postupti. Dale jsou navrzeny moznosti, jak stavajici propa-
gaéni aktivity vyuzivat jesté efektivnéji a nechybi ani navrh moznych novych zpisobil

propagace ubytovaciho zafizeni. Ty jsou nasledn¢ podrobeny analyze moznosti a limiti
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realizace. Zavér tvoii méfeni a vyhodnocovani efektivity aplikovanych propagacnich akti-
vit. Diplomova prace ukazala, ze majitel¢ ubytovacich zafizeni peclivé vyhodnocuji efekti-
vitu ndkladii vynalozenych na marketingovou propagaci a v poslednich letech jednoznacné
pfechazeji od pausélnich plateb za rizné prezentace u agentur a webovych portalt na spo-
lupraci ve form¢ placeni provizi jen za provedenou rezervaci ubytovani. To ¢ast agentur
a portalii zaregistrovala a dokdzala na to reagovat tipravou nabidky svych sluzeb. Jsou ale
1 takové agentury a portdly, které tento pozadavek klientl sice vnimaji, ale nereaguji na
néj. V obdobi razantniho ristu vyuzivani sluzby Boooking.com, kterou majitelé ubytova-
cich zafizeni hojné¢ vyuzivaji, a ktera pfisla pravé s proviznim systémem spoluprace, je
tento pristup agentur ponékud nepochopitelny. Zavéry vzeslé z odpovédi na vyzkumné
otazky jednoznacné ukazuji, ze zde je velky prostor pro to, aby se zvysila mira prolnuti
nabidky agentur a webovych portalti s pozadavky a potiebami majitelti ubytovacich zafi-
zeni. Moznosti je fada a da se predpokladat, ze jen ti, kdo budou reagovat na vyvoj na trhu,
maji Sanci dal rist. Ostatnim zfejmé staci stavajici mirny mezirocni nartist poctu klienti,
ktery ale stale klesé a v nejblizSich letech se da ¢ekat stagnace trhu. V tu chvili vyznamné
vzroste dilezitost naslouchani potfebam majitelt ubytovacich zafizeni. V boji o klienty se
bude dafit tém, ktefi nabidnou poptavané sluzby a jejich pozadované formy a navic doka-

zou piijit 1 s vlastnim novym produktem ¢i feSenim.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

HA Hektar - jednotka rozlohy uzemi.

M. N. M. Metrii nad mofem - udaj vyjadiujici nadmotskou vysku.

HUZ Hromadné ubytovaci zatizeni.
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PRILOHA PI: SCENAR STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU PRO
AGENTURY

Dobry den, jmenuji se Tomas Mosinger a jsem studentem oboru marketingové komunikace

na Univerzité Tomas Bati ve Zlinég.

Pro svoji diplomovou préci provadim vyzkum v agenturdch poskytujicich sluzby poskyto-

vateldm ubytovacich kapacit na Sumavé. Ziskana data budou pouZita pro vyhodnoceni

toho, jak se nabidky agentur prolinaji s pozadavky poskytovatelti ubytovacich kapacit. V

nasledujicim rozhovoru Vam polozim otazky zamétené na ziskani pottebnych dat.

Na tivod se jesté chci zeptat, zda souhlasite s nahravanim rozhovoru.

Uvodni statistické otazky

l.

Uved'te ndzev firmy/agentury a jeji sidlo

2. Jak dlouho plisobite na trhu?

3. Jaké geografické oblasti nabidkou sluzeb pokryvate - cela CR, kraje, konkrétni lo-
kality - uvedte

4. Jak dlouho se zaméfujete na oblast Sumavy?

Vyzkumné otazky

5. Jaké sluzby nabizite poskytovatelim ubytovacich zatizeni pro jejich propagaci?
/vyjmenujte/

6. Jaké z uvedenych sluzeb jsou klienty nejvice vyuzivany? — uved’te v sestupném po-
fadi

7. Jaké procento klientll vyuziva jen zékladni sluzbu? — uved'te

8. Pozaduji klienti i sluzby, které nemate v nabidce? — ano x ne

9. Pokud klienti pozaduji 1 sluzby, které nemate v nabidce, jaké to jsou? - uved'te

10. V jakém rozmezi se pohybuje primérné zaplacena Castka za vyuzivané sluzby roc-
né na klienta? — rozmezi

11. M¢tite a vyhodnocujete efektivitu sluzeb, které klientim nabizite? — ano x ne

12. Zjistujete spokojenost klientli s vyuzivanim nabizenych sluzeb? - ano x ne



13. Jaky je v bézném kalendainim roce pomér klientt, ktefi pfestanou sluzby vyuzivat

a nov¢ ziskanymi klienty? - uved’te
Zavérecné otazky
14. Souhlasite se zpracovanim ziskanych dat pro tcely diplomové prace?
15. Pozadujete anonymizaci ziskanych dat?

Dé&kuji za Vas cas vénovany rozhovoru.



PRILOHA P II: SCENAR STRUKTUROVANEHO ROZHOVORU PRO
POSKYTOVATELE UBYTOVACICH KAPACIT

Dobry den, jmenuji se Tomas Mosinger a jsem studentem oboru marketingové komunikace

na Univerzité Tomas Bati ve Zlinég.

Pro svoji diplomovou préci provadim vyzkum u poskytovatelli ubytovacich kapacit na
Sumavé. Ziskana data budou pouZita pro vyhodnoceni toho, jak se jejich pozadavky na
propagaci zafizeni prolinaji s nabidkami agentur poskytujicich sluzby poskytovatelim uby-
tovacich kapacit. V nésledujicim rozhovoru Vam polozim otazky zamétené na ziskani po-

trebnych dat.
Na uvod se jeste chci zeptat, zda souhlasite s nahravanim rozhovoru.
Uvodni statistické otazky
1. Nazev zatizeni a umisténi
2. Jak dlouho pisobite na trhu?
3. Na jaky typ klientl se zamétujete?
Vyzkumné otazky

4. Vyuzivali jste/Vyuzivate pro propagaci svého zafizeni sluzby specializovanych

agentur? ano x ne (pokud ne pokracujte otdzkou €. 5 a nasledujicimi)
4a. Vyuzivali jste/Vyuzivate jen zékladni sluzbu z nabidky? — ano x ne
4b. Pokud jste vyuzivali/vyuzivate i dalsi sluzby, jaké to jsou? /vyjmenujte/
4c. Pozadovali jste/PoZadujete i sluzby, které nema agentura v nabidce? — ano x ne
4d. Pokud ano, jaké to byly/jsou? - uved'te

4e. V jakém rozmezi se pohybovala/pohybuje prumérné zaplacena ¢astka za

vyuzivané sluzby ro¢né? — rozmezi

4f. Ohodnot’te svoji spokojenost se sluzbami, které jste vyuzivali/vyuZzivate od

agentur.
a) zcela spokojen b) spokojen c¢) pfevazné nespokojen d) zcela nespokojen
5. Zajistujete si propagaci vlastnimi silami? - ano x ne

5a. Jaké sluzby ¢i nastroje vyuzivate? - vyjmenujte



5b. V jakém rozmezi se pohybuje primérné zaplacena Castka za vyuzivané sluzby

rocné? — rozmezi
5c. Ohodnotte svoji spokojenost se sluzbami, které si zajiSt'ujete vlastnimi silami.
a) zcela spokojen b) spokojen c¢) pfevazné nespokojen d) zcela nespokojen
6. M¢étite a vyhodnocujete efektivitu prostfedkd vynalozenych na propagaci ve
vztahu k tomu, kolik vam pfinesla klientd a obratu? - ano x ne
Zavérecné otazky
6. Souhlasite se zpracovanim ziskanych dat pro ucely diplomové prace?

7. Pozadujete anonymizaci ziskanych dat?

Dé&kuji za Vas cas vénovany rozhovoru.



PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO AGENTURY

Dobry den, jmenuji se Tomas§ Mosinger a jsem studentem oboru marketingové komunikace

na Univerzité Tomas Bati ve Zliné.

Pro svoji diplomovou praci provadim vyzkum v agenturach poskytujicich sluzby poskyto-
vatelim ubytovacich kapacit na Sumavé. Ziskana data budou pouzita pro vyhodnoceni
toho, jak se nabidky agentur prolinaji s pozadavky poskytovatelii ubytovacich kapacit. V

nasledujicim dotazniku Vam polozim otazky zamétené na ziskani potfebnych dat.
Uvodni statistické otazky

1. Uved'te nazev firmy/agentury a jeji sidlo

2. Jak dlouho plisobite na trhu?

3. Jaké geografické oblasti nabidkou sluZzeb pokryvate - cela CR, kraje, konkrétni lo-
kality - uved’te

4. Jak dlouho se zaméfujete na oblast Sumavy?
Vyzkumné otazky

5. Jaké sluzby nabizite poskytovatelim ubytovacich kapacit pro jejich propagaci?
/vyjmenujte/

6. Jaké z uvedenych sluzeb jsou klienty nejvice vyuzivany? — uved’te v sestupném po-
fadi

7. Jaké procento klientll vyuziva jen zékladni sluzbu? — uved'te
8. Pozaduji klienti i sluzby, které neméate v nabidce? — ano x ne
9. Pokud klienti pozaduji 1 sluzby, které nemate v nabidce, jaké to jsou? - uved'te

10. V jakém rozmezi se pohybuje primérné zaplacena ¢astka za vyuzivané sluzby roc-
n¢ na klienta? — rozmezi

11. M¢fite a vyhodnocujete efektivitu sluzeb, které klientiim nabizite? — ano x ne
12. Zjistujete spokojenost klientdl s vyuzivanim nabizenych sluzeb? - ano x ne

13. Jaky je v bézném kalendainim roce pomér klientd, ktefi pfestanou sluzby vyuzivat
a nov¢ ziskanymi klienty? - uved’te

Zavérecné otazky

14. Souhlasite se zpracovanim ziskanych dat pro tcely diplomové prace?



15. Pozadujete anonymizaci ziskanych dat?

Dékuji za Vas ¢as vénovany dotazniku.



PRILOHA PIV: DOTAZNIK PRO POSKYTOVATELE
UBYTOVACICH KAPACIT

Dobry den, jmenuji se Tomas Mosinger a jsem studentem oboru marketingové komunikace

na Univerzité Tomas Bati ve Zlinég.

Pro svoji diplomovou préci provadim vyzkum u poskytovatelli ubytovacich kapacit na
Sumavé. Ziskana data budou pouZita pro vyhodnoceni toho, jak se jejich pozadavky na
propagaci zafizeni prolinaji s nabidkami agentur poskytujicich sluzby poskytovatelim uby-
tovacich kapacit. V nasledujicim dotazniku Vam poloZim otazky zamétené na ziskani po-

trebnych dat.
Uvodni statistické otazky

1. Nazev zafizeni a umisténi

2. Jak dlouho pisobite na trhu?

3. Na jaky typ klientli se zamé&fujete?
Vyzkumné otazky

4. Vyuzivali jste/Vyuzivate pro propagaci svého zatizeni sluzby specializovanych

agentur? ano x ne (pokud ne pokracujte otdzkou €. 5 a nasledujicimi)
4a. Vyuzivali jste/Vyuzivate jen zdkladni sluzbu z nabidky? — ano x ne
4b. Pokud jste vyuzivali/vyuzivate i dalsi sluzby, jaké to jsou? /vyjmenujte/
4c. Pozadovali jste/Pozadujete i1 sluzby, které nemé agentura v nabidce? — ano x ne
4d. Pokud ano, jaké to byly/jsou? - uved'te

4e. V jakém rozmezi se pohybovala/pohybuje primérné zaplacena ¢astka za

vyuzivané sluzby ro¢né? — rozmezi

4f. Ohodnot’te svoji spokojenost se sluzbami, které jste vyuzivali/vyuzivate od

agentur.

a) zcela spokojen b) spokojen c¢) pfevazné nespokojen d) zcela nespokojen
5. Zajist'ujete si propagaci vlastnimi silami? - ano x ne
Sa. Jaké sluzby ¢i néstroje vyuzivate? - vyjmenujte

5b. V jakém rozmezi se pohybuje primérné zaplacend Castka za vyuzivané sluzby



ro¢né? — rozmezi
5c¢. Ohodnot’te svoji spokojenost se sluzbami, které si zajist'ujete vlastnimi silami.
a) zcela spokojen b) spokojen c) pfevazné nespokojen d) zcela nespokojen
6. M¢étite a vyhodnocujete efektivitu prostiedkd vynalozenych na propagaci ve
vztahu k tomu, kolik vam ptinesla klientti a obratu? - ano x ne
Zavérecné otazky
6. Souhlasite se zpracovanim ziskanych dat pro ucely diplomové prace?

7. Pozadujete anonymizaci ziskanych dat?

D¢kuji za Vas ¢as vénovany dotazniku.



PRILOHA P V: STRUKTURA VZORKU

Tabulka 20 Struktura vzorku (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

E Struktura vzorku

100% -
50% A
0%
v%
Sumava

POHLAVi

E)uz =Zena

46
54
VZDELANI
50
36
14

ZSMVyugen/a SS s maturitou VOS+VS

n= 850

| B

INTEBRATARY
wi
FRBALAN

Do 25 let

26 az 34 let

35 az 49 let

50 az 59 let

60 let a vice

Neuvedeno

o
-s‘

T

1

e i ==

MINISTERSTV

PRO MISTNI
rozvol CR

" CzechiTourism 29



PRILOHA P VI: ZAKLADNI CHARAKTERISTIKY POBYTU

Tabulka 21 Zakladni charakteristiky pobytu 1/2 (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

Zakladni charakteristiky pobytu 1/2

Vzdalenost od bydlisté, doprava, spole¢nost, délka pobytu
Na Sumavu prijizdéji navstévnici nejéastéji ze vzdalenosti vétsi nez 100 km a stravi zde 3 a2 7 noclehd, i kdyz i kratsi pobyty
jsou pomérné casté. Vétsina lidi pfijizdi autem, pouziti hromadné dopravy je méné obvyklé. Nejvice navstévniki je zde s

partnery a znamymi a prateli.

Jak je Vase bydlisté pribhiiné daleko od fohoto mista dotazovani?

m| éto 2013

10 az 20 km

21 a2 50 km 10

18

51 az 100 km 18

68
Nad 100 km 73

Jak dlouhy bude Vas pobyt zde?

Jednodenni - 28
bez noclehu 28

1 az 2 noclehy 20
3 az 7 nocleht

Delsi
v%

Sumava n= 805 850

Jak jste sem pricestoval/a?

Léto 2014
8
Autem 3

=t

8

Viakem 8

Autobusem - linkovym i
Autobusem - se zajezdem 13
Na kole 12

Pésky g

Jinak 0

S kym jste sem prijel/a?
Sam/sama
S partnerem, partnerkou, &8
prateli, znamymi, apod. 90

predskolniho véku) 20

Se starsimi détmi / ditétem 20
(8kolniho vékuy 22

(NTERROTANT g
areratwl % woTek sl
BRBGRAM

MINISTERSTVO.

ROZVOI CR

rromisthi  CzechTourism 1



Tabulka 22 Zakladni charakteristiky pobytu 2/2 (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

Zakladni charakteristiky pobytu 2/2

Stravovani, ubytovani, primeérna utrata

Pribyva navstévnikl, ktefi se témér vzdy stravuji v restauracnich zafizenich. Proti minulému roku klesa priméma Utrata,
nejéastéji lidé utrati na osobu a den 201 aZ 500 K. Lidé nejéastéji prespavaji v penzionech, u znamych &i ve vlastnim druhém

bydleni a v hotelich.

Stravujete se zde v restauracnich zafizenich?

mLéto 2013
29
Ano — témér vzdy
42
, 59
Castetné — jak kdy 46
i 12
Ne — témér nikdy
12

Kolik Vias stoji v prumeéru na osobu a den Vas pobyt v tomto regionu?
1

Do 200 K3 10
16
- - 40
201 az 500 K3 o
. ) 42
501 az 1000 K3 e
T

1az 2 tis. K 7

Vice nez 2tis. K2 | g
v%
Sumava n= 805 850

Kde jste zde ubytovan/a?
Léto 2014

Hotel *** nebo vice

Hotel * nebo **, Garni,
motel

25
25

Penzion

Kemp / tabofisté

Jiné hromadné ubytovaci
zafizeni

Pronajaty pokoj, apartman,
chata.
U znamych | pfipadné

vlastni chata / chalupa

28
28

woRAL AT i h‘,

Nejsem zde ubytovan/a

HANISTERS TG
PRO MISTHI
ROZVOI CR

IMTEBRITART
I orrRaHi
PRBUEAM
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Tabulka 23 Ochota navitévnikt doporugit cestovani po CR (monitoring.czechtourism.cz,

2016)

E Ochota navstévnika doporuéit cestovani po CR
(Net Promoter Score)

Tii ctvrtiny navstévniku by svym pratelum a znamym doporuéilo navstévu Sumavy. Stejny podil navétévniki by doporuéil i
cestovani po Ceske republice.

Dao jake miry byste svym piateldm a znamym doporucil(a) navstévu mista Vaseho vyletu/pobytu?
Do jaké miry byste svym pidteliim a znamym doporucil(a) cestovani po Ceské republice?

Misto vyletu/pobytu Cestovani po CR - N
Logika vypoctu NPS

NPS o7 o2 68 Navstévnici jsou podle své ochoty doporudit

100
rozfazeni do tfi skupin:
90
1D urcité by doporutil(a) — urtité by nedoporumlt?
80 e & & o . o @ o
70 4 mPromoters (9-10) lnl Inl III Inl lnl II' w w w w lnl
13
60 - 75

0 | Passives (7-8) Promoters Passives Detractors
40 4 Net Promoter Score je nasledné vypoéten jako:
30 ® Detractors (0-6) % Promoters — % Detractors = NPS
/
20 A
10
o Kl | EA
Sumava Benchmark Cestavani
CR poCR
m
MINISTERSTVD: "
Sumava n= 850 26642 850 |I:;;:;¢,:“ o @ | o Czechiourism 57




Tabulka 24 Vztah k regionu (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

M Vztah k regionu

Vice jak polovina navstévnikl zde byla jiz vice ne2 3x. Témér vSichni se na Sumavu chtéji opét vratit. Navatévnici jsou s
mistem svého pobytu stabilné velmi spokojeni. Sumava je region, kterému davaji prednost ¢i o ném za urcitych okolnosti

uvazuji.

Uz jste neékdy navstivil/a tenfo region?

mLéto2013
23
Ne, jsem
tu poprvé 25
i 26
Ano, byl/a jsem
zde 1 az 3 krat 22
Ano, byl/a jsem o1
zde uz vicekrat 53

UvaZujete o opétowné navétévé tohoto regionu?
Ano — v brzké 36
dobé (do 1/2 roku) 38

Ano —ale 60
nékdy pozdé&ji 57

Spise ne

Newvim,
nedokazufici | 2

Sumava n= 805 850

Léto 2014

Jak jste celkové spokajen/a s mistem Vaseho vyletu/pobytu?

99

100 1

80

80 A

40 1

20

Leto 2013

Spokojen/a{velmi
99 +spise)

il w1 \/elmi spokojen/a

2 Spige spokojenfa
+ 2

3 Spise
nespokojenfa

3 4 \Velmi
nespokojenfa

—e—Priimér

Jak byeta popeal/a V/a& vztah k tomuta ragionu?

Jediny region, o kterém
uvazuji v souvislosti
s vyletem/pobytem

Jeden z regiont, kterym
davam prednost

v souvislosti s
vyletem/pobytem

Region, o kterém bych za
urcitych okolnosti
uvaZoval(a) v souvislosti
s wyletem/pobytem

Region, o kterém jiz
neuvazuji v souvislosti s
wyletem/pobytem

INTEORaTANT E
I arenatwi
PRBORAM E

o4
Leto 2014
5
5
42
4
52
53
MINISTERSTV O

reamistvi  CzechTourism 17
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Tabulka 25 Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

& Hodnoceni regionu
Rozsah a dostupnost ubytovacich kapacit

Jak celkové hodnotite nasledujici sluzby poskytované v tomto regionu?

88 92 90 82 75 95 80

100 4 1 Dobfe_
(velmi +
spise

80 pise)
T2 mmm1Velmi
60 1 dobie
40
T3 mm2 Spise
20 | dobre
0 . 4
Sumava Boubinsky prales Cemné a Certovo Horaidovice Klatovy Lipno Prachatice 3 Spiﬁé
’ JFEere gpatné
n= 850 50 100 50 100 100 100
4 Velmi
100 4 T Spatné
80
1o Meumim
60 1 posoudit
40 4
g ——Prumeér
20 1
a 4
Sumava Prameny Vitavy Pragilskéjezero Schwarzenbersky kanal Zadov - Churéfiov Zelezna Ruda
"n= 850 50 100 50 50 100

MINISTERSTVO "
reomistii - CzechTourism 55

RozVOI R

INTEORIVART g
orERaEn . anhusd more -~
FRONRAN Sany 0.




Tabulka 26 Hodnoceni regionu - jednotlivé oblasti (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

E Hodnoceni regionu - jednotlivé oblasti

Navstévnici jsou nejvice spokojeni s rozsahem a dostupnosti ubytovacich a stravovacich kapacit, mistnim orientacnim
znacenim, pratelskosti mistnich lidi a pé¢i o bezpetnost navstévniki. Naopak nejméné jsou spokojeni cenovou urovni sluzeb
a nakupnimi moznostmi.

Jak celkove hodnotite nasledujict sluzby poskytované v forto regionu

m\/elmi dobie mSpise dobfe = Spise $patné m\Velmi Spatné = Neumim posoudit

0 20 40 60 80 100 ¢ 20 40 60 80 100 0 20 40 60 80 100
Rozsah a ]
Ubytovaci sluzby dostupnost Poskytovani
(pokud jste zde ubytovacich informaci o ryetgionu
ubytovani) kapacit
Rozsah a : vy
dostupnost Mistni orientacni
Uroven vefejného stravovacich znadeni (smérovky,
stravovari kapacit tabuile)
~ Dopravni E
infrastruktura Pece o pamatky a
(silnice, turistické atraktivity
SluZby pro motoristy parkovisté)
Dostupnost i
regionu Péce o Zivotni
hromadnou prostiedi
Sluzby pro dopravou
cyklotunisty

Vybaveni regionu
pro sportovni
aktivity

Péce o bezpecnost
navstévnika

Uroveri persondlu
ve sluzbach cest.
ruchu Nakupni moznosti

bl Nabidka programu
prodejni sit)

pro volny ¢as

Péce o distotu a
pofadek (odpadky,
aklid, WC)

Prilezitosti pro
| zabavu a
spolecenske vyziti

Drobny prodej
{obgerstveni,
suvenyry, stanky)

Vybavenost
regionu atrakcemi
pro déti

||l"-|nu-|'- -
& N fotivei
Sumava n= 850 ‘ i ;

Cenova droven

sluzeb Piatelskost mistnich

liddi k navstévnikum

MINISTERSTVD

e = | rromistii CzechTourism op
ROZVOI €/ P




PRILOHA P VII: INFORMACNI ZDROJE

Tabulka 27 Zdroje informaci - ck a agentury (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

Zdroje informaci
Cestovni kancelare a agentury

Vvuzil/a jste pii vibéru Vasi dovolené (vyletu) v tomio regionu nékteré informace z nasleduiicich zdroiti?

100 1 »

80 -

mARO
60 4
100

40 A

20 A

0 -

Zumava Boubinsky prales Cemné a Certovo Horazdovice Klatovy Lipno Prachatice
V% jezero mCastecné
n= 850 50 100 50 100 100 100 ano
100 -
20
60
100 100 100 = Ne
40
20
0
Sumava Prameny Vitavy Prasilské jezero Schwarzenbersky kanal Zadov - Churérioy Zelezna Ruda
% n= 850 50 100 50 50 100

MINISTERSTVD
[ o L o wistui  Czechourism
Mz Il & [ RN 75



Tabulka 28 Zasah reklamou (monitoring.czechtourism.cz, 2016)

ey Zasah reklamou

Témér dvé tetiny navatévniki Sumavy nezaznamenalo Zadny typ reklamy na tento region. Nejéastéji byla zaznamenana

reklama na internetu (16 %) a venkovni reklama (12 9%).

Zaznamenal/a jste pred svym prijezdem néjakou reklamu/upoutavku na tento region? Pokud ano, jakou?

Reklamu v tisku 9
Reklamu v radiu 6
Venkovnireklamu 12
Reklamu na internetu 16
TV reklamu 5
Jing |0

Nezaznamenal/ajsem

Zadny typ reklamy 62

v%

INTEBROVARY Enrbnd
= i I arEratHi EWROPS v FORD PO RE BN LW ROT
Sumava n= 850 PRBORAN SANCEPROVAS RETIOL

MINISTERSTVO:
PRO MISTNE
ROZVOI CR
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PRILOHA P VIII: PROPAGACE PENSIONU WIESENAU

D Booking.com: Pension Wi... X | 4 = a )

booking.com

Pension Wiesenau

Pokoje k dispozici Vybaveni Podminky Zobrazit véechna autenticka hodnoceni

Rezervujte hned

‘ v Ulozit do seznamu ‘

Pension Wiesenau (v]~]

2 Anton Pech Weg 23, 94252 Bayerisch Eisenstein, Némecko — Ukazat mapu

Skvélé
N 8,9

Ulozene v 25 seznamech s
Podie 72 noanocent

< Garance nefnizsi ceny Velmi pfivétivi lidé a

velmi komfortni

4 ubytovani. Zavrsens
chutnou snidanf v cen&.
Krésné okoli.

Hledat
Destinace/Nazev hotelu:
Bayerisch Eisenstein

Datum pfijezdu
4 Den | Mésic E

Datum odjezdu
1D ~ | Mésic

Oprace O Dovolend

Ukazat nabidky
m g 2

Obrazek 1 Pension Wiesenau na portalu Booking.com

B} Booking.com: Pension Wi.. & Daen - Tridenni pobyt (2... X 4 - e x
u-wiesenau £ @ Qckdaen B 9 a0 =

€ @

U | www.daen.cz/leto/nemeck: s/bayerisch-eisenstein/tridenni-f

Tridenni pobyt (2 noci) v penzionu Wiesenau
- vlastni doprava

Némecko | Bavors:

VOLEJTE
14 ZDARMA
ﬂ)o 230 230

ch Eisensiein

Skt popis

Polaha: v Kidné centraini £4st bavorské Zeieané Rudy [~y 0o e oo
T—— Ubytovani: 1 a 2likové pokoje, 202kovy apanmén, | Grovéd ubytovani:
| e viasini socidini zafizeni (sprcha, WC), TV-SAT. r4di0, | pojona: v Kidné centraini E4sii

WI-Fi (z0ama), molnost phstjiky, Kuchyfka (nékleré | pavorsé Zelezné Rudy
e 1 | o

AT SC R CORE Lokalita: Némecko / Bavorsky les /
r
‘Vybaveni: recepce, Eesky miuvici persondl, venkovni | BaYerisch Eisenstein

posezeni, spolefensid a snicaflové misinost s Ty, | Doprava: Viasini doprava
tumoknické siulby, zahrada s griem, Gschowna a
| MAM ZAJEM O KATALOG 2016 plijtovna kol, Gschovna Iyl, zahradni Sachy a ,Clovete,
i Neziob sel”, pro aéti — NISIE, postylka, stollka a video—
panadky; krylé panovitié, garaz. Hodnoceno nasimi kdienty

Stravovini: sniané (servirované - obiolend misa)

(1 recenze)
Sport: v okoli - znatené trasy pro pési a cyKoluristiku

tenisove kurly, stoini tenis. minigolf kule&nik. kuelky

DEtecké a sjeadové Iyzovani (ski aredly VeIky Javor (6 Mate cesiowni kanceld’ vam
), Spiak (5 km), Beveder (4 km), Samoly (3 k), prosifednictvim své partnerské
Bayer Hausel (1 km)), uzbté fmy  Brouk sro

ro.  poskylse
ninragni pinéni. Tuto madnost
v minuen letecn wyubla cetd
Fada spoietnosti, Keré u nali CK
nakouplly rekreatni pobyty pro
S¥E zaméstnance a hodnotu
tEchto  relreatnich pobytl si
upiainiy jako nakup shisb od

Pabyt s domacim mazliékem je mozny za priplatek.

vat| Objednat

KONTAKTY 4 chranéné diiny

| Chranéna dilna je organizace,
DAEN INTERNATIONAL s.r.0. Kierd zamésmina vice fak 50 %
volejte ZDARMA: 800 230 230 zaméstnancd  se  zaravonim
Emall daen@daen.cz evjhodnénim

Poznamka:

Pizen

Tel: 377227513 Gité 40 3 et bez naroku na Hitko ZDARMA. PRpIatky: 22 zapUiceni Iaptopu (cena na vyzadani) Mol pinsel ¥ mos 203
MoD.: 603 462 441 . v plipags. s primémy
E-mail: pizen@daen oz Cena zahrnuje plepolteny  pofet  wasicn

i . ) - ) zamésinancl (v Wyniaska @
2x ubytovani se snidani, GUTI kartu (zdarma aulobusové @ viakove spojen po Gzemi NP Bavorski | s1812004, §15 a daisi) je wssi

Kiatovy

Obrazek 2 Pension Wiesenau na portalu CK Daen



[} Booking.com: Pension Wi.. * %= Daen - Tridenni pobyt (2... %
€

Pension Wiesenau - Hiawnistr.. X | =
www pensionwiesenau.eu/index.php/cz/

HLAVN| STRANKA ~ FOTOGALERIE  CENIK  KONTAKTY  KUDY KNAM  ODKAZY

AotENEE8namL..™><

Vitejte na strankach Pensionu Wiesenau

Sumavy

em (tulném redinném pensionu v klidné centréini &

] ma 8 o0

i bavorské Zelezné Rudy si Vam dovolujeme nabidnout 2 piijemnd zafizené p

B

inové: byly a 4 pokoje,

Obrazek 3 Pension Wiesenau vlastni webové stranky



