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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zabyva analyzou marketingového fizeni vybraného podniku. Cilem je
tvorba navrhli na zlepSeni. Teoretickd cast obsahuje definovani odbornych pojmu
souvisejicich s marketingem, marketingovym fizenim a marketingovymi analyzami. Mezi
analyzy patii PESTEL analyza, Porteriv model péti konkuren¢nich sil a SWOT analyza.
Dale je zde analyzovan marketingovy mix. Praktickd cast se skldda z charakteristiky
spolecnosti a jejich konkurentl. V analytické ¢asti je provedena PESTEL analyza, analyza
marketingového mixu sluzeb, SWOT analyza a marketingovy vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni. Na zdklad€ téchto analyz byly zjiStény nedostatky a provedeny

navrhy na zlepSeni. Tyto navrhy byly podrobeny nakladové, rizikové a ¢asové analyze.

Klicova slova: marketingové fizeni, PESTEL analyza, marketingovy mix sluzeb, SWOT

analyza, marketingova analyza, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the analysis of marketing management of a selected company.
The aim is to make suggestions for improvement. The theoretical part includes the definition
of professional terms related to marketing, marketing management and marketing analysis.
The analyses include PESTEL analysis, Porter's five forces analysis, SWOT analysis. The
marketing mix is also analysed. The practical part consists of the characteristics of the
company and its competitors. In the analytical part, PESTEL analysis, service marketing mix
analysis, SWOT analysis and marketing research using questionnaire survey are conducted.
Based on these analyses, shortcomings were identified and suggestions for improvement

were made. These suggestions were subjected to cost, risk and time analysis.

Keywords: marketing management, PESTEL analysis, marketing mix of service, SWOT

analysis, marketing analysis, marketing research
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UvVOD

Marketingové fizeni je v soucasné dobé jednim z hlavnich faktorti ovliviiujicich spéSnost
kazdé spolecnosti. V dnesni dobé, kdy je konkurence stale vétsi, je nezbytné, aby spolecnosti
prubézné analyzovaly své marketingové aktivity a plany, aby mohly identifikovat nové
ptilezitosti a vCas reagovat na rychle se ménici trh a zékaznické preference. Analyza
marketingového fizeni poméaha spolec¢nosti identifikovat silné a slabé stranky svych aktivit

a vymyslet konkrétni ndvrhy pro zlepseni vlivu na zdkazniky.

Cilem této bakalatskeé prace je provést analyzu marketingového fizeni konkrétni spolecnosti
a poskytnout doporuceni pro zlepseni jeji efektivity. Zpracovani této bakalarské prace mtize

spole¢nosti pomoci zlepsit efektivitu svych marketingovych aktivit a ziskat vice zdkaznikd.

Tato prace je rozdélena na dvé ¢asti. V prvni ¢asti bakalaiské prace je zpracovana teoreticka
¢ast, kde jsou popsany hlavni pojmy souvisejici s tématem prace. Je zde definovan
marketing, marketingové prostiedi, marketingové fizeni a marketingové analyzy. Tyto

marketingové analyzy jsou dale provedeny v praktické ¢asti.

Na zacatku praktické Casti je pfedstavena spolecnost, na kterou je zaméfena analyza
marketingového fizeni, a jeji konkurenti. Nasledné jsou provedeny analyzy, které jsou
rozepsany v teoretické Casti, a to PESTEL analyza, analyza marketingového mixu sluzeb a
SWOT analyza. Marketingovy vyzkum probihal formou dotaznikového Setfeni a cilem bylo

zjistit spokojenost hostli a nasledné se zaméfit na zlepSeni.
V zavéru praktické casti jsou vypracovany navrhy na zlepSeni marketingového fizeni
podniku. Tyto ndvrhy jsou také podrobeny nakladové, rizikové a Casové analyze. ZlepSeni

byla vytvorena na zaklad¢ vysledkti z dotaznikového Setient.
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CIiLE PRACE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této bakalaiské prace je analyzovat marketingové fizeni vybrané spolecnosti a
poskytnout doporuceni pro jeho zlepseni. Diky dotaznikovému Setieni, které zjistovalo

spokojenost hosti, byla ziskana zpétna vazba, se kterou se dale pracovalo.

Cilem teoretické ¢asti je literarni reSerSe, ktera se tyka marketingu, marketingovych analyz

a marketingového fizeni. Tato Cast je zpracovana pomoci odborné knizni literatury.

Praktickd cast obsahuje charakteristiku spolecnosti a jeji konkurenty. Dale jsou zde
provedeny marketingové analyzy. Jednd se o PESTEL analyzu, analyzu marketingového

mixu sluzeb a SWOT analyzu.

Marketingovy vyzkum byl proveden prostfednictvim dotaznikii. Vyhodnoceni dotaznikové
Setfeni je nasledné zpracovano do grafické podoby. Na zdkladé vysledkii dotaznikového
Setfeni jsou navrzeny doporuceni na zlepSeni a ty jsou dale podrobeny nékladové, rizikové

a Casové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je zakladem uspésného podnikani, proto je dilezité rozumét tomu, co to vlastné

marketing je a jaké jsou jeho piinosy (Karlicek, 2018, s. 15).

Casto je marketing spojovan pouze s reklamou ¢i marketingovou komunikaci slouzici
k podpote prodeje, ale toto tvrzeni neni spravné a mize mit negativni nasledky (Karlicek,

2018, 5. 18).

Definic marketingu je mnoho. Jedna z nejzndméjSich definic podle Kotlera zni: ,, Marketing
je o identifikaci a uspokojovani lidskych a spolecenskych potieb. “ (Kotler a Keller, 2016, s.
27)

Vsechny definice popisuji, jaky vyznam ma zakaznik a jeho potieby. Také zdlraziuji, ze

uspokojovani téchto potieb ma firmé ptinaset zisk (Karli¢ek, 2018, s. 19).

Marketing je zalozen na vymeéné mezi pfijemcem a nékym, kdo nabizi néjaky produkt nebo
sluzbu a pro oba je to vyhodné. Pfijemci jsou jednotlivci, kteti jsou koncovymi uzivateli, ale
muzou to byt i organizace — zakaznici. Pfijemci poptavaji produkt, ktery nejlépe odpovida
jejich potiebam, a jsou ochotni za n¢j nabidnout protihodnotu v podobé penéz. Organizace
naopak vytvari, nabizi a poskytuje svoje produkty piijemci za urcitou hodnotu (Tahal, 2022,

s. 15).

1.1 Podstata marketingu

Marketing je v centru kazdého podnikani a velmi ovliviiuje jeho uspéch ¢i neuspéch.

vvvvvv

a prani zakaznika (Karlicek, 2018, s. 19).

Podstatou marketingu je hledani rovnovahy mezi potfebami zakaznika a prodejce
(Paulov¢akova, 2015, s. 11).

Aby spolecnost takovou hodnotu vytvoftila, komunikovala, poskytovala a sménovala, musi
si nejprve ujasnit a urcit, kdo je jeji zdkaznik, co zakaznik fesi, co pottebuje, co chce a co
doopravdy oceni. To jsou hlavni otazky marketingu (Karlicek, 2018, s. 19).

Vhodna marketingova rozhodnuti vedou ke kvalitnim vztahiim se zdkazniky a budovani

silné znacky (Karli¢ek, 2018, s. 20).
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Ne&kteti manazefi se domnivaji, Ze marketing je primarné zaméfen na ziskdvani novych
zakazniki, ale marketing je vice o vytvaieni vztahil se stdvajicimi zdkazniky a budovani

vztahu mezi zékazniky a znackou (Karlic¢ek, 2018, s. 21).

1.2 Marketing sluzeb

Sluzby jsou nehmotné Cinnosti, které mohou poskytovat jednotlivci, podniky a dalsi
organizace, a to jak ziskové, tak neziskové za ucelem uspokojeni potieb. Pti koupi a prode;ji

se neprevadi vlastnictvi (Vastikova, 2014, s. 16).
Pro sluzby je charakteristicka:

e nehmatatelnost

e neoddélitelnost

e promeénlivost

e pomijivost

Nehmatatelnost neboli nehmotnost — sluzby nemaji fyzickou podobu a neni moZzné na né

sahnout (Paulovcakova, 2015, s. 187). Podle Vastikové (2014, s. 16) je to

vvvvvv

Neoddélitelnost — vyroba a spotieba sluzby probihd zaroven, je zde pfitomny zakaznik, tak

1 poskytovatel. Mize se jednat naptiklad o kadefnické nebo kosmetické sluzby.

Proménlivost — vystupy byvaji odlisné kvili podilu lidské prace na sluzbach (Paulovcakova,

2015, s. 188).

Pomijivost — sluzby se nedaji skladovat jako hmotné véci (Paulov¢akova, 2015, s. 189).

1.3 Marketingové prostredi

Vsechny podniky funguji v ur¢itém prostiedi, které se v prubéhu ¢asu meéni. Marketéfi proto
musi znat klicové prvky tohoto prostfedi zndmého také jako trh, aby mohli spravné ptedvidat

budouci vyvoj (Karlicek, 2018, s. 38).

To se provadi pomoci analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostfedi podniku. Pro identifikaci a
posouzeni vlivu vnéjsiho prostfedi na vnitini fungovani organizace je nutné posoudit trendy,
vznikajici prileZitosti a potencidlni hrozby. Marketéfi analyzuji marketingové prostfedi pii
vstupu na novy trh, ale nejen tehdy. Trhy se neustidle méni a obchodnici musi neustale

zkoumat trhy, na kterych jiz ptisobi (Karlicek, s. 39).
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Vysledky analyzy jsou zékladem pro stanoveni marketingovych cild, rozvoj marketingovych

strategii a tvorbu marketingovych planti (Paulovcakova, 2015, s. 61).

Marketingové prostiedi se rozdéluje na mikroprosttedi a makroprostiedi, a podle toho se déli

i faktory (Paulovcakova, 2015, s. 65).

1.3.1 Makroprostiredi

Vnéjs$i makroprostiedi se skladd ze Sesti hlavnich prvki: politického, ekonomického,
sociokulturniho, technologického, environmentalniho a legislativniho (Paulov¢akova, 2015,

s. 66).

PESTEL analyza je néstrojem pro pochopeni marketingového makroprostfedi, nezahrnuje
vSak vSechny aspekty, ale pouze ty, které maji vyznamny vliv na poptavku po jejich
produktech ted’ nebo mohou mit vliv v budoucnu. Faktory marketingového makroprostiedi

mohou byt pro firmy pfileZitosti 1 hrozbou (Karlicek, 2018, s. 39).

Z pohledu spolecnosti jsou faktory makroprostiedi t€zko ovlivnitelné (Paulovcakova, 2015,

s. 67).

1.3.2 Mikroprostredi

Faktory, které jsou s podnikem a jeho ¢innosti nejtésnéji spojeny — zakaznici, konkurenti,
distributofi a dodavatelé, se nazyvaji marketingové mikroprostfedi. NejdileZitéjSim

faktorem marketingového mikroprostiedi je zdkaznik (Karlicek, 2018, s. 38).

Ve skupiné dodavatelli se nachédzi napiiklad dodavatel¢ materidlu a sluzeb, jako jsou
agentury pro marketingovy vyzkum, reklamni agentury, bankovni a pojiStovaci spole¢nosti.
Mezi distributory fadime agenty, makléfe a zastupce vyrobcti a dalsi, kteti usnadiuji

vyhledavani a prodej zdkaznikiim (Kotler a Keller, 2016, s. 34).

Toto prostfedi mize firma ovlivnit svym chovanim a aktivitami. Hlavnim Gc¢elem analyzy
mikroprostiedi je identifikovat silné a slabé stranky organizace. K tomu slouzi SWOT

analyza (Paulovcakova, 2015, s. 77).

Dalsi nastroje, které je mozné pouzit pro identifikaci faktort, které plisobi na vnitini
prostiedi podniku jsou Porteriv model konkurenéniho prostfedi, benchmarking, finan¢ni

analyzy atd. (Paulovéakova, 2015, s. 79).
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Pro analyzu konkurence je pouZivan Portrertiv pétifaktorovy model konkuren¢niho
prostiedi. Znazornuje vliv dodavatelii a odbératelt. Déle zobrazuje stupen soupefivosti
vodvétvi a vliv nebezpeCi vzniku substituti ¢i vstup novych firem do odvétvi

(Paulov¢akova, 2015, s. 75).

2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI
Pro Gspésné tizeni firmy je dulezité znat a analyzovat jeji prosttedi (Foret, 2016, s. 13).

Analyza marketingového prostiedi je dilezita nejen pro strategické planovani, ale také pro
planovani jednotlivych funkénich oblasti. Diky analyze je mozné sledovat a vyhodnotit, jak

prostiedi piisobi na firmu a jak ji ovliviiuje (Jakubikova, 2012, s. 118).

2.1 PESTEL analyza

Nejcastéji pouzivand metoda vyuzivand k analyze marketingového makroprostfedi je

PESTEL analyza (Jakubikova, 2012, s. 120).

PESTEL analyza zkouma a vyhodnocuje jednotlivé vlivy v makroprostiedi, které na firmu

pusobi. Na zéklad¢ analyzy dojde k vybéru nejvyznamnéjsich vlivi (Kozel, 2011, s. 45).

. Smyslem analyzy je zjistovat jak staticka data, tak predevsim trendy, ke kterym dochazi a

z nichz Ize usuzovat na budouci vyvoj. “ (Kozel, 2011, s. 45)

Podle Paulovéakové (2015, s. 66) zahrnuje faktory, které maji nejvetsi vliv na
makroprostfedi, ale zpohledu firmy je nelze ovlivnit. Zkratka PESTEL se sklada z

pocatecnich pismen téchto faktort:
P — politicko-pravni

E — ekonomické

S — socialné-kulturni

T — technické a technologické

EL — ekologické

V analyze se zohlediiuje vyvoj a trendy v zemich nejvétSich obchodnich zajmd, to vSe

v zavislosti na firemni strategii, jeji velikosti a trzni pozici (Kozel, 2011, s. 45).
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2.1.1 Politicko-pravni faktory

Podnikéni reguluje stat. Kazda regulace predstavuje pro nékoho néjaké omezeni. Nékteré
podniky vSak mohou byt regulaci chranény, protoze zvySuje piekdzky vstupu na trh.
Nejprisnéji regulované jsou vyrobky, které potencidlné ohrozuji zdravi a bezpec¢nost

spottebitelll (Karlicek, 2018, s. 62).

Vsechno je ovlivnéno danémi a pravnimi ptedpisy. Tyto pfedpisy se ¢asto meni, a proto je

nutné je neustale sledovat (Paulovcakova, 2015, s. 69).

2.1.2 Ekonomické faktory

Obsahuji feseni kupni sily ve staté¢ i mezi regiony. Ovliviiuje podniky a jejich ¢innost,
zejména kupni silu zakaznikd, kterd se odrazi ve struktufe poptavky. Dulezitymi faktory
v ekonomickém prostiedi je urovenn a vyvoj HDP, hospodarsky cyklus, ve kterém dana
ekonomika lezi, mira inflace, mira nezaméstnanosti, irokové sazby atd. ZvySovani piijmi
domacnosti zptisobuje zvySovani cen sluzeb a produktd. To vede ke zméné struktury

poptavky, kterou musi marketéfi ihned zachytit a pracovat s ni (Paulov¢akova, 2015, s. 69).
2.1.3 Socialni faktory

Socialni prostiedi se déli na socialné-kulturni prostiedi a demografické prostiedi.

Socialné-kulturni prostiedi ptispiva k formovani zakladnich hodnot spole¢nosti a ovliviiuje
postoje, chovani, nazory jejich ¢lenii a hodnotové systémy. Mezi socidlni faktory patii

hodnoty, postoje, jazyk, zvyklosti, Zivotni styl, ...

Demografické prostfedi se zaméfuje na obyvatelstvo jako celek, na jeho charakteristiky,

pocet, hustotu osidleni, populaci podle pohlavi, imrtnosti atd.

S ohledem na marketing je tieba sledovat zmény a trendy v demografickych udajich.
Vyznamnym celosvétovym trendem v soucasné dobé je starnuti populace (Paulovcakova,

2015, s. 70).
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2.1.4 Technické a technologické faktory

Faktory v technologickém prostiedi obvykle vytvaieji nové technologie, které urychluji
procesy a vytvafeni novych produktii. To vede k novym trznim pfilezitostem. Inovace jsou
vyrazné¢ podporovany novymi technologiemi, nejvice v oblasti biotechnologii, pocitact,

mikroelektroniky a telekomunikaci.

I v oblasti technologického prostiedi mize dojit k regulaci statu, a to v pfipadech, kdy
dochazi k poskozeni spotiebitele nebo Zivotniho prostiedi (Paulovcakova, 2015, s. 72).
2.1.5 Ekologické faktory

Ekologické prostiedi obsahuje vycCerpatelné zdroje. Dalsi soucasti ekologického prostredi

jsou geografické a klimatické, které mohou ovlivnit spotiebu.

Tyto faktory zohlediiuji ve svych planech firmy, které se soustfedi na tfidéni odpadu ¢i
ekologické baleni produktt. Ekologické trendy se zamétuji na ochranu zivotniho prostiedi,
udrzitelny rozvoj, nakladani s odpady a recyklaci (Paulov¢akova, 2015, s. 73).

2.2 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence se nej¢astéji pouziva Portertiv model konkuren¢niho prostiedi. Tato

analyza navazuje na analyzu odvétvi.

Porteriv model konkurencnich sil popisuje konkurencni prosttedi v ramci jednotlivych

odvétvi a na zaklade¢ toho dochézi k vytvoreni konkuren¢ni vyhody firmy ¢i definovani, jak

NS4

Podle Jakubikové (2012, s. 120) model obsahuje 5 konkurenénich sil:
e zikaznici
e nov¢ vstupujici subjekty
e dodavatelé
e substituéni produkty
e konkurenéni prostiedi

Tyto sily ovliviiuji velikost konkurence v odvétvi a jeho struktury (Jakubikova, 2012, s. 120;
Magretta, 2012, s. 42).
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Metoda péti sil je pouzitelnd pro vSechny odvétvi, protoze zahrnuje vztahy, které jsou

zakladem pro veskeré obchodni aktivity (Magretta, 2012, s 56).

Organizace, které chtéji hodnotit a formulovat strategii, musi vychazet z metodického ramce
péti sil. Systém péti sil umoziuje uréit primeérnou cenu a naklady odvétvi, coz nasledné
umoznuje urcit primérnou ziskovost odvétvi, kdy cilem je tuto ziskovost piekonat.

Cilem konkuren¢niho jednéni je dosaZeni zisku, ale je to slozitéjsi. VSech pét sil ma jasnou,

piimou a predvidatelnou vazbu na ziskovost odvétvi (Magretta, 2012, s. 41-45).

Patencialni

o
konkurenti

Hrozha vstupu
mowych konkurentl

Dohadovaci ¥ Dohadovaci

schopnosti ] wi schopnosti
Konkurenti vodvétvi .
dodavateld kupujicich

\‘-/ + Fupujict

soupefeni mezi
stavajicimi konkurenty

Dodavatele

L 3

Hrozkba nahragdnich t

produkto

MNahradni
(nove)
produkty

Obrazek 1: Portertiv model konkurenénich sil (Jakubikova, 2012, s. 119)

2.2.1 Zakaznici

Velké vyjednévaci sila zdkazniku vede ke snaze o sniZeni cen ¢i zvySeni hodnoty vyrobku
¢i sluzeb. V tomto ptipadé bude vynosnost v odvétvi nizkd kvili pfisvojovani hodnot
zakazniky. Nejvetsi vyjednavaci silu projevuji zékaznici, ktefi jsou citlivi na cenu. To jsou
zéakaznici, kteti kupuji véci, co jsou s ohledem na jejich pfijmy a vydaje velmi drahé ¢inejsou

nutné potiebné (Magretta, 2012, s. 47-48).
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2.2.2 Dodavatelé

V ptipadé velké vyjednavaci sily u dodavatelt dochazi k uctovani vyssich cen nebo urc¢ovani
vyhodnéjsich podminek. Tim dochazi k nizké ziskovosti odvétvi. V analyze vyjednéavaci sily
dodavatelll je nutné brat v potaz souhrn nakoupenych vstupd, ze kterych se vyrabi vyrobky

a sluzby a praci (Magretta, 2012, s. 48).

2.2.3 Substitu¢ni produkty

Substitu¢ni produkty jsou produkty, které mohou nahradit jiné produkty, protoze dokazi
uspokojit danou potiebu. Tyto produkty ale omezuji odvétvi ve zvySovani ziskovosti.
Substituty vytvareji cenovy strop stanovenim cenové urovng, kterou mohou stavajici vyrobci
udrzet, aniz by doslo k naruseni a sniZeni prodeje. Obvykle se objevuji necekané, jelikoz
nepusobi pfimo, coz zpusobuje obtiznost jejich identifikace a zaznamenani. Hrozbu
substitutu je mozné identifikovat pomoci srovnani poméru jejich ceny a vykonu, ale ne vzdy
ovlivni zédkaznika pouze cena. Zékaznik také porovnava budouci néklady, které mu pfi

prechodu vzniknout (Magretta, 2012, s. 51-52).

2.2.4 Nové vstupujici subjekty

Odvétvi je chranéno pred vstupem novych subjektii na trh bariérami. Dochazi tim k ochrané
pied zvySovanim kapacity odvétvi a usilovanim o ziskani trzniho podilu. Nové vstupujici
subjekty maji vliv na ziskovost odvétvi. Maji vliv na zmrazeni cen, protoze rdst cen
v odvétvi by zvySoval atraktivitu pro nové subjekty. Zaroven soucasni aktivni u€astnici maji
vys§i vydaje, protoze musi uspokojit zakazniky, a to nové vstupujici subjekty odrazuje

(Magretta, 2012, s 52).

2.2.5 Konkurencni prostiedi

Vysokd soutézivost mezi konkurenty spéje kniz§i ziskovosti. Pro zlepSeni
konkurenceschopnosti firma miize pfijit na trh s novym vyrobkem, zlepsit sluzby pro

zékazniky, investovat do reklamy ¢i stanovit piijatelnou cenu (Magretta, 2012. s 56).
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2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum lze popsat jako sbér, analyzu a interpretaci informaci o postojich a
chovani jednotlivcli, zakaznikli a organizace, které vyuzivaji marketéti k provadéni

spravnych rozhodnuti (Dibb, 2016, s. 257; Karlicek, 2018, s. 84).

Aby marketéfi porozuméli zékazniktim, konkurentim, trznim trendiim a marketingovému
prostiedi, potiebuji pfistup k informacim a marketingovému zpravodajstvi. V nékterych
pfipadech mohou byt dostupné informace povazovany za nedostate¢né pro feSeni
konkrétniho rozhodnuti nebo marketingovych ukolt. V tomto ptipadé marketingovy

vyzkum poskytne dal$i nezbytné informace (Dibb, 2016, s. 257).

Organizace mohou provadét vlastni priizkum trhu v ramci svého marketingového oddéleni

nebo jej zadat profesionalni agentuie (Paulovcakova, 2015, s. 23).

Vyzkum umoziuje marketértim sledovat stav a vyvoj trhu, pfedvidat, jak bude trh reagovat
na jejich rozhodnuti a umoziuje jim ohlédnout se zpét a zjistit, zda byla jejich rozhodnuti
efektivni (Karlicek, 2018, s. 84).

2.3.1 Charakter vyzkumu

Monitorovaci vyzkum obsahuje pritbézny sbér a analyzu dat, napiiklad k sledovani prostiedi

nebo situace na trhu.

Explorativni vyzkum piedbézné shromazd’uje informace pro definici problému a posouzeni

hypotéz.

Deskriptivni vyzkum kvalifikovan€ popisuje marketingové problematiky, napt. kvantifikuje

poptavku ¢i sledovani trzniho potencialu pro dany produkt.

Kauzalni vyzkum zkouma pficiny a disledky urcitych jevi (Paulovcakova, 2015, s. 24).
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2.3.2 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

V zavislosti na povaze problému miize byt vyzkum kvantitativni nebo kvalitativni (Tahal,

2022, s. 43).

Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku ,,kolik*. Lze ji pouzit ke zjisténi, kolik jednotek
zastdva urcity nazor nebo se chovd urCitym zpisobem. Kvantitativni Udaje lze ziskat
dotazovanim respondentli, pozorovanim ¢i pomoci experimentu. Vysledkem jsou poté
méfitelnd, Ciselnd data, kterda mohou byt vyjadiena také formou relativni Cetnosti (Tahal,

2022, s. 56).

Kvalitativni vyzkum se provadi pfi hledani motivii, preferenci a postoji. Cilem je odpoveédét
na otazku ,,proc¢. Vyzkumnici zde pracuji s malymi skupinami respondentil a s jednotlivci.
Nejpouzivangjsi metody kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové diskuse, individudlni ¢i

skupinové rozhovory (Tahal, 2022, s. 43).
Kvalitativni vyzkum vétSinou pouze dopliuje kvantitativni vyzkum. Zabyva se specifickymi
prvky a jedinecnosti (Paulov¢akova, 2015, s. 25).
2.3.3 Metody sbéru dat
Predevsim je tieba fadné zvazit, ktera metoda je za danych okolnosti nejvhodné;si.
Nejcastéji vyuzivané metody podle Paulovcakové (2015, s. 27) jsou:

e pozorovani

e experiment

e dotazovani

Pozorovéni by se mélo pouZzivat, pokud mozno, v realném nebo ptirozeném prostiedi za
béznych podminek. Jde napf. o pozorovani chovani respondentli, spotiebé produktii

(Paulovcakova, 2015, s. 27).

Vyzkum formou experimentu probihda formou zkoumani urcitych skupin respondent
v rozdilnych podminkach a sleduje se odliSnost odpovédi mezi skupinami. Vyzkum se
provadi v redlném nebo umelém prostiedi. Experiment v redlném prostiedi se nazyva terénni

experiment. Pfi experimentu v umélém prostiedi jde o laboratornim experimentu.
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Mezi nejcastéji vybranou a pouzivanou metodu patii dotazovani. Pomoci dotazniku dochazi

k ziskavani informaci o preferencich, znalostech zakaznikt, o spokojenosti atd.
Dotazovat se mizeme formou:

e osobni

e pisemnou

e online

e telefonickou (Paulovcakova, 2015, s. 28)

2.3.4 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se vyuziva v ptipadech, kdy marketingovy manaZzefi nemaji dil¢i
informace nebo pii celkové neznalosti, ktera zpisobuje problémy. Pro dosazeni
pozadovanych vysledki je potieba dodrzovat pravidla. Diky pravidlim také nedochazi ke
zvy$ovani nakladd. Zadny marketingovy vyzkum neni stejny. Jejich odlignost vyplyva

z riznorodosti feSenych problému (Kozel, 2011, s. 72).

Paulovcéakova (2015, s. 26) popisuje proces marketingového vyzkumu v péti krocich:
1, Definice problému, stanoveni cile

2, Ptiprava a uspotadani vyzkumu

3, Sbér informaci

4, Analyza informaci

5, Interpretace vysledki

Podle Kotlera a Kellera (2016, s. 136) je jesté Sesty krok, a to je rozhodnuti na zaklad¢

vysledki vyzkumu.
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2.4 SWOT analyza

Analyza celkového zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti, jejich piilezitosti a
ohroZzeni se nazyva SWOT analyza. Je to zpiisob pro sledovani interniho a externiho
marketingového prostiedi a jeho faktorti, které ovliviiuji jeho schopnosti dosahovat zisku
(Kotler a Keller, 2016, s. 71). Analyza pouziva vysledky z analyz, které jiz byly provedeny
a identifikuje klicové silné a slabé stranky firmy. Ty srovnava s klicovymi pftileZitostmi a

hrozbami (Lesakova, 2014, s 42).

Analyza externiho prostiedi neboli analyza ptilezitosti a hrozeb obsahuje faktory, které firma
nemuze ovlivnit. Naopak v analyze silnych a slabych stranek je mozné tyto polozky ovlivnit
(Kotler a Keller, 2016, s. 71, Paulové¢akova, 2015, s. 79). Jedna se o zdroje firmy a to, jak

s nimi firma naklad4 a dosahuje firemnich cilii (Kozel, 2011, s. 46).

Silngé stranky Slabé stranky
[shrengths) (weaknessas)
zde se zaznamenava)l skutetnost, zde se zaznamenavajl ty véo,
kieré piinase|i vyhody jak zakaznikom, kiera firma nadéla dobie, nebo ty,
tak firrmé v kierych si ostatni firmy vedou lépe
PrileZitosti Hrozby
(opporfunities) [threafs)
zde se zaznamenawvaiji ty skuteénosti, kterg Zde se zaznamendvaji ty skuteénosti,
mokcu 2vesit poptavku nebo mohou lépe frendy, udalost, Kleré mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a prinést firmé uspéch nebo zaprifinit nespokojenost zakazniko

Obrazek 2: SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)

Nézev se sklada ze zkratek:

S — Strengths (silné stranky)

W — Weaknesses (slabé stranky)
O — Opportunities (piilezitosti)
T — Threats (hrozby)

Analyza se nejcastéji tvoii pomoci tabulky, kterd se sklada ze Ctyt poli. Do téchto poli se

poté zapisuji faktory, které firmu ovliviuji (viz obrazek ¢.2).

Vysledek ziskany ze SWOT analyzy je vhodny pro pomoc s formulovanim cilit vyzkumu

nebo pro vyzkumné hypotézy (Kozel, 2011, s 46).
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2.4.1 Analyza prileZitosti a hrozeb

Dulezita ¢ast v analyze marketingového prostfedi je vnéjsi prostredi, tedy zjisSténi novych
prilezitosti a hrozeb v rozvoji podniku. Jak pftilezitosti, tak 1 hrozby vznikaji ve vnéjSim
prostiedi, ale velmi ovliviiuji procesy uvniti firmy a jeji organizacni strukturu. Analyza
ptilezitosti a hrozeb napomaha rozliSeni zajimavych piilezitosti na trhu, ale také odhalit

hrozby, které budou podnik v budoucnu ovliviiovat.

Ptilezitost je ¢innost, kterd firmu zaujme a podnik v ni dosahne konkurenc¢ni vyhody. Mtize
to byt napiiklad jednoduchy vstup na trh ¢i odstranéni ochrannych opatteni pro uréité
vyrobky. Jde o dal$i moznosti, jejichz vyuzitim Ize Iépe dosahnout stanovenych cilti. Pro
jejich vyuziti je ale firma nejdfive musi odhalit. Teprve potom je moZné je povaZovat za
uzitecneé.

Za hrozbu lze povazovat situaci, ktera je nasledkem Spatného trendu nebo negativni situace
vzniklé v externim prostiedi. Pokud se nezavede spravné marketingové opatieni, mize tato
hrozba vést k zastaveni vyvoje podniku nebo dokonce ke zhorSeni celkové pozice na trhu.

Mezi hrozby je mozné zatadit zmény v legislativé, vysokou konkurenci nebo riist cen vstupii

(Lesdkova, 2014, s. 42-44).

2.4.2 Analyza silnych a slabych stranek

Analyza silnych a slabych stranek nasleduje po analyze pfilezitosti a hrozeb. Analyza
posuzuje, jestli je podnik schopny spravné vyuzit ptileZzitosti, které se mu nabizi, ¢i zda je
dostatecné silny branit se proti potencidlnimu nebezpeci. Zakladem je definovani silnych a

slabych stranek, které ptisobi na vnitini situaci podniku.

Silné stranky jsou vyhody, které podnik ma v ramci vnitiniho prostiedi firmy. Zahrnuji
kladné faktory, které napomahaji k uspéSnému fungovani podniku a pozitivné odliSuji
podnik od konkurence. Nejvétsi vyhodu tvoii takové silné stranky, které nelze jednoduse

napodobit. Silnymi strdnkami mohou byt produkty ve vysoké kvalité, tradice €1 silné znacka.

Opakem silnych stranek jsou slabé stranky. Jde o problémy, které vznikaji uvniti podniku a
negativné ovliviluji jeho chod. Muze jit o nedostatky v ¢innostech podniku, jako naptiklad

Spatné fizeni firmy, nekvalitni produkty nebo vysoké ceny (Lesakova, 2014, s. 45).
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3 MARKETINGOVE RIZENi

Strategické fizeni lze vyjadfit jako aktivni podileni firmy na rozvoji své budoucnosti. To
znamena dosahovani budoucich cild, konkurenceschopnosti, zvySeni podpory prodeje,
snizovani rizik atd. Témito aktivitami firma napomaha dosahovani uspéchu organizace na
trhu (Paulovéakova, 2015, s. 39). Jeho spravu ma na starost vrcholovy management (Bar¢ik,

2013, s. 14).

Strategicky marketing je definovan rizng. Jediné, co je dané, jsou jeho znaky, které jsou
orientovany na budoucnost, zakazniky, jejich potfeby a poptavku v budoucnosti a dalsi

firemni ¢innosti (Jakubikova, 2013, s. 75).

Spociva ve vybéru cilového trhu a strategickych segmenttl, na které by bylo dobr¢, kdyby se
spole¢nost zaméfila, a tim dosahla nejen svych nejvétsich cild, ale i1 cila dil¢ich (Jakubikova,

2013, s. 77).

Zékladem strategické marketingu je strategické marketingové fizeni. Strategické
marketingové fizeni spociva v fizeni a koordinovani marketingovych €innosti tak, aby byly
dosahovany marketingové cile s ohledem na piisobeni prostiedi. Pro strategické fizeni je
podstatné porozuméni trhlim a zdkaznikiim. Tim je do fizeni zakomponovan marketing

(Jakubikova, 2013, s. 79).
Podle Jakubikové (2013, s. 79) pro uspésné marketingové fizeni musi byt:
e rozvinuty trh
e prevysSeni nabidky nad poptavkou ve vztahu k mnozstvi
e pomérné uspokojeni potieb spotiebitell
e konkurence
e Usili o udrZeni nebo zvyseni podilu na trhu

e zamg¢feni na potieby a prani zakaznika
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Jakubikova (2013, s. 79) popisuje proces marketingového fizeni, ktery se sklada ze tiech

hlavnich ¢asti:
e planovani

e realizace

e kontrola
Planowvani
« Fituacni analyza
e i Realizace * Kaontrala
« siratagis
* provadidci program .
Fy Zpéind vazba !

Obrazek 3: Proces marketingového tizeni (Jakubikové, 2013, s. 80)
3.1 Planovani

Zakladem marketingového fizeni je marketingové planovani, které je zahrnuto ve
strategickém planovéani podniku a zaméfuje se na zakaznika, trh a trzni podil (Jakubikova,

2013, s. 80; Paulovcakova, 2015, s. 51).

Planovani spociva ve stanovovani budoucich cild, kterych chce podnik za urcitou dobu
dosahnout a urceni postupti, pomoci nichz dojde k jejich dosazeni (Jakubikova, 2013, s. 81;

Horakova, 2003, s. 14).

vvvvvv

nelze jej vynechat. Vysledkem strategického pldnovani je strategicky plan. Je dilezité dbat
na spravné usporadani dil¢ich ¢asti planu, které na sebe budou logicky navazovat a budou

tvofit idealni plan (Jakubikova, 2013, s. 81).

Diky plédnu je omezend moznost vzniku chyb (Jakubikovéa, 2013, s. 40).

3.1.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan je jednim z hlavnich pilift a dokumentu, které jsou potfebné pro tspésné
tfizeni podniku. Kazdy nové vyrobeny vyrobek musi byt podlozeny marketingovym planem.
Ten predvida vysi trzeb, Groven nakladl a planované zisky za jeden rok (Jakubikova, 2013,

5. 86-87).
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Plan hleda cestu k dosazeni stanovenych marketingovych cili. Zaméfuje se na budouci
cilové zdkazniky a jejich potteby. Plan musi spravné fungovat a je dulezité¢ stanoveni

casového rozpéti, po jak dlouhou dobu budou trvat (Horakova, 2003, s. 14).

Marketingovy plan obsahuje informace o trhu a procesy, které byly stanovené pro dosazeni

trznich cili (Barcik, 2013, s. 50).

Kazdy marketingovy plan musi mit stanoveny rozpocet, ktery je jeho finan¢nim zdkladem.
Stanovuje se na zaklad¢ ptijmt z prodejti a marketingovych vydajti a schvaluje ho vrcholovy

management (Horakova, 2003, s. 148).
Ma dv¢ trovné. Prvni Grovni je Groven strategicka. Strategicky plan musi:
e byt snadno pochopitelny
e byt piesny a detailni
e byt prizpisobitelny zménam
e byt realisticky
e zahrnovat souhrn vSech dulezitych trznich faktort
e jasn¢ definovat ukoly

Druha troven je takticka. Takticky marketingovy plan pfesné definuje marketingové taktiky.
To zahrnuje vlastnosti vyrobki, stanoveni cen, distribu¢nich cest a sluzeb (Jakubikova,

2013, s 86).

3.1.2 Faze strategického marketingového planovani
Strategické marketingové planovani se sklada z né¢kolika fazi:
e vypracovani strategické situacni analyzy
e stanoveni cilll marketingu
e vybcr strategie
e tvorba marketingovych programi
e sestaveni rozpoctl

e kontrola a hodnoceni marketingové strategie (Jakubikova, 2013, s. 80)
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3.2 Realizace

Po vypracovani marketingového planu je tfeba zorganizovat jeho realizaci (Jakubikova,

2012, s. 108).

Pti realizaci marketingového procesu je dilezita znalost ukoli a pfesné stanoveni
odpovédnosti. K tomu slouzi organizacni struktura, bez které by byl marketingovy plan

tézko realizovatelny (Jakubikova, 2012, s. 108-109).

Realizacni etapa obsahuje aktivity, které jsou potfebné k napliiovani cilii uréenych ve fazi

planovani. Tyto cile jsou pfevedeny na hotové vyrobky a sluzby (Hordkova, 2003, s. 157).

Management firmy musi vytvofit vhodné prosttedi pro realizaci ukolu. Po rozdé¢leni ukolt a
odpovédnosti mezi pracovniky se vedouci pracovnici dale podili na jejich motivaci

(Jakubikova, 2013, s. 41).
Realizac¢ni faze se sklada ze dvou cCasti:
o fakticka realizace marketingového planu provadéna prostfednictvim programu
e vytvofreni marketingové organizace, ktera nejdiive plan sestavi a potom jej zrealizuje

V ramci faze realizace se pribézné vytvari dokumenty, ve kterych je vypracovan Casovy
harmonogram a rozpis odpovédnosti za dané tkoly. Realiza¢ni etapa je tispésna, pokud jsou

dosazeny stanovené cile marketingového planu (Bouckova, 2003, s. 27).

3.3 Kontrola

Kontrolni faze je nutnd ¢ast marketingového ftizeni. Zabyva se hodnocenim vysledkii
marketingového Usili podniku. Obsahuje porovnani planu se skute¢nosti. Zjist'uje se, zda
bylo uspésné dosazeno planu. V piipadé negativni odchylky od planu je nutné provést
vhodnd opatfeni a prozkoumani pfi¢in odchylek. Na zaklad¢ kontroly vznikd dalsi

marketingovy proces (Hordkova, 2003, s. 35).
Kontrolu 1ze rozdélit na kontrolu preventivni, pritbéZnou a kontrolu zpétnou vazbou.

Preventivni kontrola zahrnuje sledovani kvantitativnich a kvalitativnich odchylek zdrojt,
které organizace vyuziva. Management se snazi o dosazeni ptiznivych vysledkl ve srovnani

s planovanymi vysledky.
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V ramci pribézné kontroly dochdzi ke kontrole probihajicich operaci. Zavisi na sledovani
procesu, zda probiha v souladu se stanovenymi cili. Casto mtze uSetfit mnoho penéz, pokud

odhali chybu jesté v samotném procesu.

Kontrola zpétnou vazbou kontroluje hotové vyrobky. Muze byt také vyuzita pro sledovani

trhu a na zaklad¢ toho dochazi k dilezitym rozhodnutim (Jakubikova, 2013, s. 42).

Kontrola planu

.

i : '. s .
Pokrafovan| HU"“HT;E "édch.'-""?'k
v realizaci a pokraovin
| v reglizaci
) ( - .'-’. -
- Stanoveni
nového planu

Obrazek 4: Kontrola planu
(Jakubikova, 2013, s. 42)
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4 MARKETINGOVY MIX

., Marketingovy mix je soubor ndstroju, které musi podnik kombinovat tak, aby dosahl ve

zvolenych trznich segmentech stanovenych cilii. “ (Horakova, 2003, s. 147)

Je identifikovéano Sest oblasti, ve kterych se vyuziva marketingovy mix. Mezi tyto oblasti
patii spotiebitelsky marketing, vztahovy marketing, marketing sluzeb, maloobchodni
marketing, primyslovy marketing a marketing e-commerce. Je tedy dulezité vybrat vzdy

nejvhodnéjsi marketingovy mix podle situace, které firma ¢eli (Hill, 2013, s. 127-128).

Marketingovy mix se sklad4 z faktorti, kterymi firma miize ovlivnit poptavku po svych
produktech. Mezi cCtyfi zékladni prvky marketingového mixu se tfadi cena, produkt,
distribuce a propagace. VSechny prvky maji mezi sebou vzajemné vazby. Pii feSeni
konkrétnich situaci je dllezité zvolit spravny pomér vSech slozek marketingového mixu

(Foret, 2005, s. 89).

,, Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu

marketingoveho rizeni. “ (Jakubikova, 2012, s. 186)

4.1 Cena

Cena muZe byt vyjadrena jako penéZzni Castka, mnoZstvi vyrobku nebo mnozstvi sluzby,
které¢ kupujici nabizi prodavajicimu vyménou za urcity vyrobek nebo sluzbu. Cena je pro
kupujiciho hodnota vyrobku. Je to jediny prvek marketingového mixu, ktery spolecnosti
netvoii ndklady, ale naopak je zdrojem piijmu. Dulezitym krokem je stanoveni cen, kter¢ je

mozné provést vice zpusoby (Foret, 2005, s. 101).
Podle Foreta (2005, s. 102-105) je pét zpiisobu stanoveni ceny:
1. cena zaloZena na ndkladech
2. poptavkove orientovana cena
3. konkurenéné orientovand cena
4. cena stanovena z marketingovych cili podniku
5. cena stanovena na zaklad¢ vnimané hodnoty

Stanoveni ceny ma vliv na budouci podil na trhu, obrat, zisky, image atd, ale mize také

ovlivnit rozhodovani zakaznikl a reakce konkurence (Foret, 2005, s. 101).
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Na rozhodovani o cené maji vliv vnitini a vngj$i faktory. Mezi vnitini faktory patii
marketingové cile, ndklady, strategie marketingového mixu a organizace, tedy faktory, které
jsou uvnitt firmy. VnéjSimi faktory lze chépat typ trhu a poptavky, konkurenci a dalsi

(Vastikova, 2014, s. 95).

Pokud je stanovovéana cena, nesmi byt piili§ vysokd a zaroven ne pfiiliS nizka. Musi byt
pfiméfend danému trhu. Cena by méla byt pfizplisobena povaze rozhodovaciho procesu

zékaznika (Bouckova, 2003, s. 178-179).

4.2 Produkt

Produkt slouzi k uspokojeni lidskych potieb. Produkt je sttedem marketingu a tvoti zakladni
slozku marketingového mixu. MuzZe se jednat o hmotny pfedmét nebo miize mit nehmotnou
povahu napf. sluzby, osoby, mista a dal§i. Zakladem produktu je jeho jadro, které je
doplnéno jeho vlastnostmi. Proto je vyrobek rozdélen na jadro, skutecny produkt a rozsiteny

produkt (Foret, 2005, s. 93).

Jadrem je zakladni produkt, co zakaznik kupuje a uspokojuje potieby zdkaznika. Skute¢ny
produkt dale piedstavuje vSechny vlastnosti, kvili kterym si zdkaznik produkt koupil a které
pozaduje. Miize jit o kvalitu, znaCku, provedeni, design apod. V rozsifeném produktu se
nachazi dodate¢né sluzby a uzitné hodnoty, které zakaznik s ndkupem ziskal. Ptikladem
dodatecnych sluzeb je zarucni lhtta, instalace, garancni opravy atd. Rozsifeny produkt by
m¢él byt feSenim pro vSechny problémy zdkaznika, i ty, které zdkaznik zatim nezohlednil

(Jakubikova, 2012, s. 194-195).

Rozsiteny produkt

Skuteény produkt

Obrazek 5: Zakladni slozky produktu
(vlastni zpracovani dle, Foret, 2005, s. 94)
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4.3 Distribuce

Distribuci 1ze chapat pohyb vyrobku od vyrobce ke koneénému uzivateli. Distribuce
zahrnuje rozhodnuti, jakym zptisobem budou koncovy uzivatelé¢ dostavat své vyrobky ¢i
sluzby. Ukolem distribuce je zajistit, aby mél kupujici vyrobky &i sluzby ve spravném
mnozstvi, ve spravném c¢ase a na spravném misté. Toho dosahneme pomoci distribu¢nich
cest. Distribu¢ni cesta zahrnuje v§echny ¢innosti podniku a osob, které se podili na presunu

vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi (Foret, 2005, s. 109).
Foret (2005, s. 110) popisuje, Ze distribu¢ni cestu Ize d¢€lit na:

e Piimou distribu¢ni cestu — je tvofena pfimym prodejem vyrobce konecnému

spottebiteli.
e Nepiima distribuce — mezi vyrobcem a koneénym spotiebitelem vystupuje jeste
zprostiedkovatel obchodu.
4.4 Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu 4P je propagace nabizenych produktii neboli

marketingova komunikace (Foret, 2005, s. 117).

Podle Foreta (2005, s. 117) je proces marketingové komunikace nasledujici:
1. volba cilového segmentu
2. stanoveni poZadovanych vysledk, napt. snaha o upoutani pozornosti
3. volba typu sdéleni
4. volba komunikac¢niho kanélu
5. zpétna vazba neboli vyhodnoceni Gi€¢innosti procesu

V marketingové komunikaci se vyuziva komunika¢niho mixu, coz je soubor néstroji, které
zajiStuji efektivni komunikaci s obchodnimi partnery a také cilené ovliviiuji nakupni a

spotfebni chovani zdkaznika (Foret, 2005, 118).
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Do komunika¢niho mixu patii pét diileZitych néstroji:

e reklama

e podpora prodeje

e vztahy s vefejnosti

e osobni prodej

e pifimy marketing (Foret, 2005, s. 118)

Marketingovy komunikaéni mix

Reklama

Podpora
prodeje

Vztahy s verejnosti
(public relations)

Osobni prodej

Pfimy marketing
(direct marketing)

Obrazek 6: Marketingovy komunikaéni mix
(vlastni zpracovani dle, Jakubikova, 2012, s. 249)

Kazdy z téchto nastroji marketingové komunikace ma odliSnou néplii a cesty, pomoci

kterych podnik sdéluje svym soucasnym a budoucim zdkaznikim potfebné a dulezité

informace. Pro kazdy podnik je marketingovd komunikace dllezitd a bez ni by se podnik

nemohl rozvijet (Foret, 2005, s. 118).
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4.5 RozSifeny marketingovy mix

Zakladni marketingovy mix v oblasti sluzeb nestaci kvili jejich vlastnostem a stale Castéji
se pouzivda 7P. U marketingového mixu sluzeb se ke c¢tyfem zakladnim prvkim
marketingového mixu ptiddvaji jesté dalsi 3P: lidé, procesy a materidlni prostfedi. VSechny
prvky maji stejny cil, a to je uspokojit potieby zédkaznika a dosdahnout zisku (Vastikova,

2014, s. 21-22).

4.5.1 Lidé

Poskytovani sluzeb zahrnuje dohodu mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb a dochazi
k pfimému ovliviiovani jejich kvality. Kvuli tomu tvofi soucdst marketingového mixu
sluzeb. Firma musi neustdle klast dlraz na spravny vybér, vzdélani a motivaci svych
zamé&stnancl a zaroven urcitymi pravidly regulovat chovani zdkaznikii. Tim docili tvorby

dobrych vztahi mezi zaméstnanci a zékazniky (Vastikova, 2014, s. 22-23).

Do procesu poskytovani sluzeb byva u nékterych sluzeb zapojen 1 zdkaznik. To miiZze vést

ke zlepSeni anebo naopak ke zhorSeni kvality sluzeb (Jakubikova, 2012, s. 282).

4.5.2 Procesy

,Za procesy jsou povazovany jednotlivé cinnost, které preménuji vstupy na vystupy za

pouziti zdroji. *“ (Jakubikova, 2012, s. 290)

Dulezitou ¢ast obsahuje zaméfeni na zplisob poskytovani sluzeb zakaznikovi. Pokud jsou
zékaznikovi sd€leny informace Spatné¢ a musi na né dlouho cCekat, odchdzi zdkaznik
nespokojen. Tomu chce firma ptedejit. Pro pfedchazeni musi firma analyzovat procesy
poskytovanych sluzeb a ve vytvofenych schématech postupné zjednoduSovat jednotlivé

kroky procesu (Vastikova, 2014, s. 23).

Poskytovatelé sluzeb se pomoci riznych procesii snazi odlisit od konkurence. Existuji tfi

systémy procest poskytovani sluzeb:

e Masové sluzby — dochazi k malému osobnimu kontaktu, vysoké standardizaci

sluzeb. Pracovni silu 1ze nahradit automatizaci.

e Zakazkové sluzby — charakteristické prvky nabidky, které jsou vysoce ptizpisobivé

potfebam zakazniki.

e Profesiondlni sluzby — jejich poskytovatelé jsou specialisti, dochazi k vysoké

interakci poskytovatele a piijemce sluzeb do procest.
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vrwe

zaméstnanci nebo zafizeni, ktera sluzbu poskytuji. Jednou z moznosti, jak zabranit vzniku

kritickych oblasti, je diagram procesu (Jakubikova, 2012, s. 290).

4.5.3 Materialni prostiedi

Materidlni prostfedi mlize mit rizné podoby. Muze se jednat o vlastni budovu a kancelafe,
ve kterych probihd poskytovani sluZzeb, nebo malou brozuru s nabidkou produktl a sluzeb.
Jako dikaz kvality miize slouzit i oblecCeni typické pro dané organizace poskytujici sluzby

napt. letecké spolecnosti (Vastikova, 2014, s. 23).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické ¢asti bakalarské prace je definovdn pojem marketing, podstata marketingu,
marketing sluzeb a marketingové prostiedi. U marketingového prostiedi je dale popsano

jeho rozdéleni.

Na marketingové prostiedi navazuje téma analyzy marketingového prostiedi. Zde jsou
popsany analyzy marketingového prostiedi. Konkrétné je popsana a rozebrana PESTEL
analyza, analyza konkurence a SWOT analyza. V této kapitole je také rozebran

marketingovy vyzkum, jeho charakter, déleni, proces a metody sbéru dat.

Dalsi c¢ast tvofi hlavni téma této bakalatské prace, a to marketingové fizeni. Marketingové
fizeni je obecné charakterizovano a déle jsou vysvétleny a podrobnéji popsany tii jeho faze:

planovani, realizace a kontrola.

Posledni ¢asti je marketingovy mix. V prvni fad¢ je popsan zédkladni marketingovy mix 4P
a dale jsou definovany a charakterizovany vSechny jeho prvky — cena, produkt, distribuce a
propagace. Nasleduje rozsifeny marketingovy mix, ktery se vyuziva ve sluzbach. Jedna se o
zakladni marketingovy mix, ktery je obohacen o tfi dalsi prvky — lidé, procesy a materidlni

prostiedi.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Tato bakalafskd prace se zamétuje na Penzion Pod Radnici, ktery se nachazi ve

mésté Hustopece u Brna.

6.1 Zakladni informace o firmé

Penzion Pod Radnici byl otevien na jafe v roce 2019. Jedna se tedy o nové zrekonstruovany
penzion. Nabizi 11 pokojii, které jsou moderné zatizené. Ctyfi z téchto pokojii jsou
apartmany pro 4 nebo 5 osob. Celkova kapacita je 39 osob. Soucasti kazdého pokoje je
balkon, ktery nabizi krasny vyhled na radnici, kterd tvofi jednu z nejvétSich dominant
Hustopeci. Je moznost vybéru pokojit s manzelskou posteli, odd€lenymi postelemi a takeé je
moznost pristylky a détské postylky. VSechny pokoje maji vlastni koupelnu se standardnim
vybavenim, TV, jsou klimatizované a maji pfipojeni na Wi-Fi. Hosté maji k dispozici

vybavenou kuchyiku, kterou mohou kdykoliv vyuzit.

Penzion Pod Radnici je jedinym penzionem v Hustopecich, ktery nabizi vnitini bazén a
vifivku. Bazén je celoro¢né vyhtivany na teplotu 28 °C, vitivka ma 37 °C. K dispozici je
pouze pro hosty penzionu. Soucasti wellness je také finska sauna pro 4 az 6 osob, relaxacni

lehatka a bar s kuchynkou.
Pro hosty je v nabidce vlastni parkoviste, herna, détsky koutek a hlidana uschovna kol.

Pro firemni akce Penzion Pod Radnici nabizi Skolici mistnosti, které pojmou az 26 osob.
Jsou vybavené potfebnymi zafizenimi jako jsou dataprojektor a reproduktory s projekéni
sténou. Soucasti je také kuchynka, nealkoholické napoje a lednice (Penzion Pod Radnici

Hustopece, 2023).

V ptizemi objektu penzionu se nachdzi Vinny bar, ktery nabizi ochutnadvku vin z okolnich
vinafstvi a dal$i pochutiny. Poskytuje moznost usporadani firemnich akci, vanocnich
vecirkd, narozeninovych oslav a dalSich pratelskych setkdni. Pro tyto akce lze vyuZzit
nabidku zajisténi rautu, cateringu ¢i coffee breaku. Ve vinném baru se nachazi maly vinny
sklipek, ve kterém je mozné si po ptedchozi domluvé zamluvit degustaci. Od jara je oteviena
venkovni zahradka ve dvote. Zde pfilezitostn¢ probiha, prevazné pii vikendovych akcich,

grilovani (Vinny bar, 2023).
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6.2 Lokalita

Penzion Pod Radnici se nachazi v centru mésta Hustopece, pfimo na namésti pod méstskou
radnici. Tato lokalita je pro turisty velmi atraktivni, jelikoz se v okoli Hustopeci nachazi
mnoho pamatek a zajimavych mist. Ptimo v Hustopecich je mozné navstivit Mandlofiovou
stezku, kterou je mésto Hustopece proslavené. Od penzionu je vzdalena 3 km. V §ir§im okoli
se dale nachazi napt. Lednicko-valticky areal, Mikulov a CHKO Palava. Samoziejmosti jsou

vinice a vinné sklipky s lokdlnimi viny.

6.3 Konkurenti v okoli

Hlavnimi konkurenty Penzionu Pod Radnici v kategorii penzionti je Penzion *** Superior

U Vrb ¢i Restaurace & penzion U Halmi.

Konkurenty v kategorii hotelll jsou Wine Wellness Hotel Amande a Hotel Rustikal.

6.3.1 Penzion *** Superior U Vrbu

Penzion *** Superior U Vrbu je rodinny penzion s vinnym sklepem. Je soucésti objektu
s ubytovanim, ktery je otevien denné od ¢ervna do srpna. Soucasti objektu je také vinatstvi.
Maximalni kapacita penzionu véetné pfistylek je 16 osob. Penzion je vlastnikem certifikatu,
ktery jim ptidéluje klasifikaci Penzion *** Superior. Tento certifikat se ud€luje na zakladé

kontroly kvality, kterou provadi Asociace hotelt1 a restauraci CR.

V penzionu se nachdzi 7 dvoultizkovych ¢i rodinnych pokoji. Také nabizi snidané v cené
ubytovani. V celém penzionu je pfipojeni Wi-Fi a klimatizace. Penzion nema vlastni
parkovisté, ale je moZznost parkovani na ulici pfed penzionem za poplatek ¢i na vzdalenéj$im

parkovisti zdarma.

Mimo ubytovani je zde moznost degustace vina, kterd obsahuje miniméln¢ 7 vzorkt a lehké
obcCerstveni. Dale je v nabidce prohlidka vinafstvi nebo exkurze ve vinohradu (Penzion a

vinafstvi U Vrbi, © 2020).

6.3.2 Restaurace & penzion U Halmu

Penzion U Halmu je rodinny penzion hotelového typu, ve kterém je soucasti objektu i
restaurace. Nabizi ubytovani ve dvoulizkovych a ctyflizkovych pokojich, které jsou

vybaveny vlastni koupelnou, WC, televizi, malou lednickou a Wi-Fi pfipojenim.

V penzionu je 8 pokojl, z toho 2 apartmany. Celkova kapacita v¢etné piistylek je 22 osob.
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Vyhodou je restaurace v objektu. Ta se déli na pivnici a samotnou restauraci. Pivnice nabizi
18 mist a restaurace 56 mist. V 1ét€ je také moznost posezeni na zahradce pro 30 osob.
V restauraci se vaii hotova jidla, minutky 1 speciality. Je zde moZnost poradani svatebnich

hostin a rodinnych oslav (U Halmii. Ubytovani, 2023).

6.3.3 Wine Wellness Hotel Amande

Wine Wellness Hotel Amande nabizi 57 pokojl. Celkova kapacita je 121 osob. VSechny
pokoje maji vlastni koupelnu, ktera je pln¢ vybavena. V pokoji je televize, psaci stil, telefon
a klimatizace. Na pokoji jsou ke konzumaci dostupné nealkoholické napoje zdarma. V cené
ubytovani je zahrnuta také snidané a 90 minut v saunovém svété. Hotel nabizi moznost

vyuzit soukromé parkovisté, které ma kapacitu az 50 automobilt.

V hotelu se nachazi restaurace, pivnice a wellness. Wellness obsahuje procedury jako jsou
masaze, peeling, vinnou koupel 1 whirlpool. V saunovém svété se nachazi solna, bylinkova

a klasicka finska sauna.

V hotelu se nachazi uschovna kol a je zde také moZnost jejich zapijceni. Lze si pijcit

klasicka ¢i elektro kola.

V hotelu se nachazi Wine Club, ktery slouzi pro potadani riznych akci, napt. svateb ¢i oslav.
Mistnost je vhodna az pro 150 osob. Hotel také poskytuje moznost vyuziti cateringu

(Amande hotel. Pokoje, 2023).

6.3.4 Hotel Rustikal

Hotel Rustikal nabizi nové zrekonstruované pokoje vybavené minibarem a televizi. Cast
pokojtt mé k dispozici klimatizaci. Kapacita hotelu je 56 pokoji. Ve dvoie arealu je moznost

vyuzit kryty bazén.

V aredlu hotelu se nachazi restaurace, kde probihaji snidané. Déle zde ptipravuji poledni
menu i jind jidla. Kromé hotelu ma Rustikal vinafstvi a vina jsou nabizena v restauraci.
Hotelova vinarna a vinafstvi je mozné vyuzit pro jakékoliv soukromé ¢i firemni akce. Pro

tyto tCely poskytuji také Skolici salonky a konferenc¢ni sal.
V hotelu je mozné rezervovat si bowling nebo si zahrat kule¢nik, Sipky ¢i fotbalek.

Nov¢€ nabizi ubytovani v chaté pivovar, kterd disponuje 5 loZnicemi. Celkova kapacita chaty
je 12 lizek. Jsou zde 2 koupelny, prostorny obyvaci pokoj, spolecenska mistnost a parkoviste

uvnitt v arealu (Hotel Rustikal, 2023).
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola obsahuje provedeni PESTEL analyzy, analyzy marketingového fizeni, analyzy
marketingového mixu a SWOT analyzy. Na konci kapitoly je vyhodnoceno dotaznikové
Setteni, jehoz vysledky jsou vyuzity v ndvrhu na zlepSeni. VSechny analyzy jsou vyhotoveny
na zaklad¢ dat, ktera jsou ziskana z informaci od vedeni penzionu a na zaklad¢ vlastniho

pozorovani.

7.1 PESTEL analyza

PESTEL analyza se pouziva k analyze okolniho prostiedi firmy. Je provadéna za tcelem

ujisténi, ze jsou plany firmy uskuteciovany spravné a jsou pro ni uzitecné.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

V politicko-pravnich faktorech jsou zahrnuty regulace statu. Ty jsou realizovany ve formé
dani a pravnich pfedpist. Zahajeni Zivnosti upravuje Zivnostensky zékon ¢. 455/1991 Sb. a

obcansky zakonik 89/2012 Sb.

Pro zahdajeni zivnosti je nutné splnéni vSeobecnych a zvlastnich podminek. VSeobecnymi
podminkami jsou plna svépravnost a bezithonnost neboli Cisty trestni rejstiik. Mezi zvIastni
podminky patii odbornd zplsobilost. Ubytovaci sluzby se fadi mezi Zivnosti ohlaSovaci
volné, u kterych neni potfeba dolozeni odborné¢ ¢i jiné zpisobilosti. Pro ziskani
zivnostenského opravnéni tudiz sta¢i pouze splnéni vSeobecnych podminek (Zakon o

zivnostenském podnikani, 1991).

V obc¢anském zakonikl ¢. 89/2012 Sb. jsou uvedena zakladni ustanoveni pro poskytovani

ubytovacich sluzeb.

Penzion také najimé zaméstnance, a tyto pracovné-pravni vztahy jsou upraveny v zakong¢ €.

262/2006 Sb., zakonik prace.

Mimo préavni pfedpisy je nutné odvadét dané statu. Penzionu se tyka dan z piijmu a DPH.
Dan z pfijmu pravnickych osob je 19 %. DPH se déli na 3 sazby. Zakladni sazba ¢ini 21 %,
prvni snizend je 15 % a druhd snizena 10 % (2023).

Danové pfiznani se podava do 3 meésicti po uplynuti zdanovaciho obdobi. Do 4 mésict
v pripad¢ elektronického podani, do 6 mésicti v ptipadé, ze daiové priznani podava poradce

(Dan z ptijmu. Pravnické osoby, 2023).
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7.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory patii vySe HDP, mira nezaméstnanosti, mira inflace ¢i pramérna
mzda. Je dilezité zminit miru inflace, ktera je v roce 2023 velmi vysoka. Jeji rist lze vidét
vtabulce ¢. 1. Inflace vychdzi z meéfeni Ccistych cenovych zmén pomoci indext

spotiebitelskych cen.

Mira inflace vyjadienad pfiristkem primérného rocniho indexu spotiebitelskych cen k 21. 3.

2023 je 16,2 % (Inflace, spotiebitelské ceny, © 2023).

Priimé&rnd roéni mira inflace v Ceské republice
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Graf 1: Primérné rocni mira inflace v Ceské republice (vlastni
zpracovani dle czso.cz)

Mira nezaméstnanosti zobrazuje podil nezaméstnanych k ekonomicky aktivnim. Ta k 28. 2.
2023 ¢ini v Jihomoravském kraji 4,53 %. V porovnani s ostatnimi kraji byla 3. nejvyssi a
pfevysuje celostatni pramér, ktery ¢ini 3,87 % (Nezamé&stnanost v Jihomoravském kraji, ©

2023).

Dals$im faktorem je priimérna mzda. Priimérna mzda je praimér hrubych mezd zaméstnancii
v Ceské republice. V Jihomoravském kraji ve 4. Gtvrtleti 2022 dosahla primérna mésiéni
mzda vySe 43 092 K¢&. Oproti pfedchozimu roku se zvysila o 8,1 %. Pokud je uvaZzovana
inflace, tak se realnd mzda snizila o0 6,6 % (Primérn4d mzda v Jihomoravském kraji ve 4.

ctvrtleti 2022, © 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

7.1.3 Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuji Zivotni styl a zivotni hodnoty, kulturni normy, rtist poctu obyvatel
a jejich ptijmy. Cim dél vice se rozviji cestovani ¢i turistika, a nékdo to povaZzuje za sviij
zivotni styl. Proto je penzion, hlavné v letnich mésicich, pfevazné zaplnény. Divodem je
také kulturni vyziti, které okoli nabizi.

Pocet obyvatel v Ceské republice neustale roste. Od roku 2011 do roku 2022 vzrostl o 2 %,

wrwe

vyvoj, © 2023).

7.1.4 Technické a technologické faktory

Technologie hraji v soucasné dobé velkou roli. Lidé se dozvidaji o penzionu pievazné pies
internet. Také rezervace jsou ve vétSing pripadl realizovany online, a to bud’ pies oficialni
webovée stranky penzionu nebo Booking a jiné zprostiedkovatele. Ptijaté rezervace z téchto
stranek recepcni vlozi do piehledného rezervacniho systému. Ten poméha k prehledu, kolik

pokojt je jesté volnych a kolik hostil v jaky den oc¢ekavat.

Dulezitym kritériem, ktery pozaduje vétsina hostl od ubytovani, je dostupné Wi-Fi pfipojeni

a televize. V 1ét¢ dale vyZaduji funkéni klimatizaci.

Pro lidi s télesnym postizenim je nutny bezbariérovy ptistup. Ten zajiStuje vytah, ktery se

v penzionu nachézi.

7.1.5 [Ekologické faktory

Na Méstském ufadé HustopeCe existuje odbor zivotniho prostiedi. Ten se zabyva
ekologickymi problémy a ochranou Zzivotniho prostfedi v okoli. Mésto Hustopece
realizovalo mnoho projektl pro zvySeni ekonomické stability. Také byl realizovan projekt,
kdy bylo zvySeno mnozstvi zelen€ ve mésté. V ramci projektu byly vysazeny listnaté stromy

a kete (Odbor zivotniho prostiedi, © 2023).
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7.2 Analyza marketingového mixu

Tato kapitola se zabyva analyzou marketingového mixu. JelikoZ se jedna o penzion, ktery

poskytuje sluzby, je aplikovan marketingovy mix 7P.

7.2.1 Produkt

Hlavni produkt, ktery penzion poskytuje, jsou ubytovaci sluzby. V cené ubytovacich sluzeb
je také snidané. Snidané probihaji formou Svédskych stoll a konaji se v prostorach Vinného
baru. Penzion nabizi 11 vybavenych pokojl, z toho 4 pokoje jsou dvouliizkové, 1 je
ttilazkovy, 3 pokoje Ctyflizkové a 3 pétilizkové. Nékteré z téchto pokojti jsou dokonce
dvoupodlazni. VSechny pokoje maji Wi-Fi pfipojeni a klimatizaci zdarma. Dalsi zatizeni,
které ma kazdy pokoj, je televize. V kazdém pokoji se nachazi koupelna se sprchovym

koutem. Pfijezd hosti je stanoven na ¢as od 14:00 do 20:00. Odjezd od 7:00 do 11:00.

Obrazek 7: Ukazka pokoje (Penzion Pod
Radnici, 2023)

Dalsim produktem, ktery mohou hosté vyuZit, je wellness. Wellness je soukromé, mohou ho

tedy vyuZzit pouze hosté. Soucasti wellness je vyhiivany bazén, vifivka, sauna, lehatka a bar.

Obrazek 8: Wellness (Penzion Pod Radnici,
2023)
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Kromé ubytovani a wellness penzion nabizi moznost vyuzit $kolici mistnost. Skolici
mistnost je vhodna azZ pro 26 lidi. Je zde k dispozici pln€ vybavend kuchynka s kdvovarem.
Déle mistnost obsahuje dataprojektor a reproduktory. V pifipad€ zajmu penzion zajisti také
catering. Skolici mistnost nemusi byt vyuzita pouze firmami. Je také vhodna pro poradani

narozeninovych oslav ¢i jinych akci.

Pro milovniky vina se v pfizemi penzionu nachazi Vinny bar. Ten nenabizi pouze vina, ale

béhem dne 1 razné sladkosti a kavu.

Obrazek 9: Vinny bar (Penzion Pod
Radnici, 2023)

7.2.2 Cena

Ceny pokoju se lisi v zavislosti na velikosti pokoju a jejich obsazenosti. Ceny se také odlisuji
na oficidlnich webovych strankach penzionu a na strankach, na kterych penzion nabizi

ubytovani.

V tabulkach 2 a 3 je mozné vidét porovnani cen vcetné snidané, které nabizi penzion na
svych webovych strankdch a cen z Bookingu. Ceny na oficidlnich webovych strankach
penzionu jsou niz8i nez ceny na strance Booking. To je ale zpiisobené pouze poskytnutou 20
% slevou na strankéach penzionu. V ptipad¢, ze by sleva nebyla poskytnuta, bude rezervace
pokojti ptes oficidlni webové stranky penzionu drazsi nez pies stranku Booking. Dle mého
nazoru by mély byt ceny piimo u poskytovatele sluzeb nizsi nez na ostatnich strankach, na

kterych je mozné sluzby zakoupit.

V obou tabulkach je pouze 9 pokojt, jelikoZ ma penzion tfi typove stejné pokoje za stejnou
cenu. Jedna se o dvoultizkovy pokoj Standard s oddélenymi postelemi. Uvedené ceny

zahrnuji dan€ a poplatky.
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Tabulka 1: Ceny pokoji za noc podle obsazenosti (vlastni zpracovani dle
penzionpodradnici.cz)

Cena za noc v K¢ podle obsazenosti

Typ pokoje (v€etné snidané)

1 osoba | 2 osoby | 3 osoby | 4 osoby | S osob
Dvoupodlazni apartman 1536 2200 2856 3600 -
Apartman se tfemi loznicemi 1536 2200 2856 3600 4320
Apartman se dvéma loZnicemi 1536 2200 2856 3600 -

Dvoultzkovy pokoj Standard | 1144 1672 - - -
s oddélenymi postelemi

Triltzkovy pokoj deLuxe - 2640 3120 - -
Apartman s terasou - - 3440 3920 4400
Apartman deLuxe - 2640 3440 3840 -

Dvoulizkovy pokoj deLuxe | 2112 2640 - - -
s manzelskou posteli
Apartman Superior - - 3440 3840 4320

Tabulka 2: Ceny pokojii za noc podle obsazenosti (vlastni zpracovani dle booking.com)

Cena za noc v K¢ podle obsazenosti

Typ pokoje (v€etné snidané)

1 osoba | 2 osoby | 3 osoby | 4 osoby | S osob
Dvoupodlazni apartman 1633 2347 3038 3822 -
Apartman se tfemi loznicemi 1633 2347 3038 3822 4580
Apartman se dvéma loznicemi 1633 2347 3038 3822 -

Dvoultzkovy pokoj Standard | 1220 1791 - - -
s oddélenymi postelemi

Ttildzkovy pokoj deLuxe - 2811 3316 - -
Apartman s terasou - - 3653 4159 4664
Apartman deLuxe - 2811 3653 4075 -

Dvoultzkovy pokoj deLuxe | 2239 2811 - - -
s manzelskou posteli
Apartman Superior - - 3653 4075 4580

7.2.3 Propagace

Ditlezitou soucasti, diky které se dostava penzion do povédomi, je spravna propagace.
Penzion vyuzivéa zndmych stranek, které slouzi k inzerovani nabidek ubytovani. Nejzndméjsi
z téchto stranek je Booking. Kromé téchto stranek ma penzion vlastni webové stranky, které
pravidelné aktualizuje. Webové stranky jsou vytvofeny piehledné, aby ulehdily
potencialnim hostim jednoduse provést online rezervaci. Diky rezerva¢nimu systému se
zékaznik dozvi, kolik pokojl je k dispozici a za jakou cenu. Samoziejmosti jsou vizitky a

brozury, které jsou dostupné na recepci a ve Vinném baru.
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Penzion také plati za propagaci na portalech, kde se nachazi tipy na ubytovani, aktivity

v okoli, gastro tipy atd.

Penzion Pod Radnici ma zalozen facebookovy a instagramovy profil. Na téchto profilech
vSak neni pfili§ aktivni. Nejvice zde sdili informace o akcich, které se budou v okoli konat.
V dnesni dobé¢ je velky rozmach socidlnich siti, a proto by mél byt penzion vice aktivni na

svych profilech, a tim by se také dostal do povédomi vice lidi, zejména mladsi generace.

V zimnich mésicich je poptavka po sluzbach penzionu vyrazné nizsi, proto se penzion snazi
0 jeji zvySeni poskytnutim slevy na ubytovani. Momentalné probiha na webovych strankach

penzionu 20 % sleva na ubytovani.

Penzion nepouziva propagaci formou billboardl nebo vétsich plakat na vhodné zvolenych
mistech.

7.2.4 Distribuce

Distribuce se d€li na pfimou a nepfimou. Piimé distribuce tvoii u Penzionu Pod Radnici
tretinu veskeré distribuce. Nejvice vyuzivand je polopfimé distribuce. Ta probihd ptes
webové stranky, na kterych je mozné zakoupit poskytované sluzby. Penzion Pod Radnici

vyuziva vlastni webové stranky, a déle:
e Booking.com
e Hotel.cz
e Agoda
e SuperTravel a dalsi

Diky témto strankdm se dostane Penzion Pod Radnici vice do povédomi, zvIasté pro osoby
zijici v zahrani¢i. Stranky inzeruji nabidku a z ceny kazdé rezervace si berou urcité procento

jako provizi.

7.3 Lidé

Do prodeje jsou zapojeni zaméstnanci penzionu a hosté. Recepci obsluhuji dvé osoby.
Recepcni nejsou na recepci pritomny stale, ale staraji se o ni pouze v piipadé check-inu ¢i
check-outu hostt, kdy domluva piijezdu probiha po telefonu. Dal$i osobou zaméstnanou

v penzionu je uklizecka. Ta mé na starost tklid celého penzionu.

Vinny bar majitel penzionu pronajima. Zde jsou zaméstnani prevazné brigadnici.
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7.4 Procesy

Mezi procesy, kterymi jsou sluzby poskytovany, jsou rezervacni systémy, telefonické

rezervace €1 osobni rezervace.

Pfi obdrzeni rezervace z rezervacniho systému ji recepcni zavede do interniho programu,
ktery penzion pouziva. Tento program se jmenuje previo.cz. Po vyplnéni rezervace na
portalech je hostim automaticky potvrzena. V ptipadé chyby je nutné telefonicky nebo

emailem hosty kontaktovat v dostatecném ptedstihu.

vvvvv

do penzionu. V ptipadé¢ pozdé¢jsiho check-inu je tfeba telefonickd domluva s recepcni

penzionu. Check-out je stanoven do 11:00, aby host¢ stihli snidani.

7.5 Materialni prostiredi

Penzion se nachazi v budové, kterd mé z jedné strany hlavni silnici a z druhé strany ndmésti
mésta. Ze strany u hlavni silnice se nachazi recepce. Na recepci probihéd ptedani klict od
pokoje, kédu od dostupného vytahu, mista na parkovani a dal$ich instrukci. Casto se stava,
ze lidé nemohou najit recepci a vstupuji ze strany ndmésti, kde se nachézi Vinny bar. Proto
by bylo dobré po potvrzeni rezervace hostlim automaticky zaslat email s instrukcemi, kde se

nachazi recepce a také parkoviste.

Ze strany namésti je vchod do Vinného baru a k vytahu, kterym se hosté dostanou
k pokojim. Ve Vinném baru jsou stény obloZeny cihlami. Tim budi dojem vinného sklipku.
Nachazi se zde také sklep, ve kterém jsou skladovéana vina, kterd jsou zde k zakoupeni. Sklep
by mohl byt vyuzivan také na degustace, kdy by zde mohli vinafi z okoli pro zajemce
prezentovat sva vina. V 1ét¢€ je v provozu zahradka ve dvore penzionu, na které¢ je mozné
posezeni do 22:00, aby nebyli ruseni ubytovani hosté. Zde probihaji vikendové akce
s grilovanim. Rano jsou v prostordch Vinného baru snidané¢ formou Svédskych stold.
Zaméstnanci penzionu piipravuji piimo pred hosty také rizné teplé pokrmy. Kéva je nove
zajisténa automatem s vybérem riznych druhti kav. Cas snidané se li§i ve viedni dny a o

vikendu. Ve vSedni dny jsou od 7:00 do 9:00, o vikendu od 8:00 do 10:00.

Ze dvora penzionu se hosté dostanou k dostupné kolarné, kde si mohou uschovat sva kola.

Kolarna je pro bezpe¢nost monitorovana kamerami.

Pro hosty je dostupna herna a détsky koutek pro déti. V herné je mozné vyuzit kule¢nik,

fotbalek a Sipky.
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7.6 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza mikroprostiedi, diky niz firma zhodnoti své vnitini a vnéjsi
faktory. Analyza vné¢jSiho prostfedi zahrnuje prtilezitosti a hrozby, analyza vnitiniho
prostfedi pak silné a slabé stranky spole€nosti. Silné a slabé stranky lze firmou ovlivnit, za
to ovlivnit pfilezitosti a hrozby neni mozné. Cilem je identifikovat silné stranky, které bude

spolecnost dale rozvijet, a slabé stranky, které bude naopak eliminovat.

Tabulka 3: SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Umisténi ve mésté e Obcasny hluk z Vinného baru
e Interiér e Cast pokoji u hlavni cesty
e Vybavenost pokojl e Horsi oznaceni umisténi recepce
e Snidané e Absence restaurace
e Wellness e Slaba propagace
e Vytah e Wellness pouze pro hosty —

1., nevyuziti wellness na maximum
e Skolici mistnost yu

e Vinny bar
Prilezitosti Hrozby
e Zijem turistd o vyhodné balicky e Konkurence
e Moznosti aktivit v okoli e Upfednostnéni hotelu pred

e . nzionem
e Kulturni vyZiti v Hustopecich penzione

e Riist cen energii

e Kolisajici poptavka v ramci sezén

7.6.1 Analyza vnéjSiho prostiredi

Prilezitosti pro penzion je zajem o vyhodné balicky, které penzion zatim neposkytuje a které
by mohly zvysit poptavku potenciondlnich hostl. Dalsi pftilezitosti je vyuziti umisténi
penzionu. Penzion se nachazi ve vinaiské oblasti, kde je mozné navstivit mnoho vinnych

sklepti a ochutnat mistni vina. Nedaleko penzionu je také Lednicko-valticky areal, Mikulov,
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Chranéné krajinnd oblast Palava a dal$i, coZ jsou populdrni turistickd mista. M¢sto
Hustopece nabizi kulturni vyziti. Nejvétsimi akcemi jsou na podzim Burcakové slavnosti a

na jaie Slavnosti mandloni.

Mezi hrozby je zatazena konkurence. Ve mésté se nachazi dost jinych moznosti ubytovani.
Uptednostnéni hotelu pted penzionem je dilezité zminit. Mnoho hostii zvoli automaticky
hotel, bez ohledu na troven a nabidku sluzeb penzionu. Hrozbou, se kterou se potykaji 1
ostatni podniky, je rist cen energii, ktery je v letosSnim roce 2022/2023 dramaticky a je velmi
diskutovanym tématem. Kolisajici poptavka v ramci sezon je hrozba, ktera se velmi tézko
ovliviiyje. V letnich mésicich je poptavka znacné€ vetsi nez v mésicich zimnich. Je tomu tak
ve vetsing pripadi kvili pocasi, které ovlivituje vyuziti vSech moznosti, které okoli nabizi a

v zim¢ je vyuzit nelze.

7.6.2 Analyza vnitiniho prostredi

Mezi hlavni silné stranky je zafazeno umisténi penzionu ve mésté. Penzion se nachazi pfimo
v centru na namésti. Jak od vlakového, tak od autobusového nadrazi je vzdaleny 5 minut
chiize. 5 minut cesty je dostupny také nejblizsi obchod s potravinami. Dalsi silnou strankou
je interiér penzionu a vybavenost pokojli. VSechny pokoje jsou relativné noveé
zrekonstruované do moderniho stylu. V cené ubytovani je zapocitana snidané. Ta probiha
formou Svédskych stolli a kond se v prostorach Vinného baru. Samotnou silnou strankou je
dostupnost Vinného baru, ktery se nachdzi v pfizemi objektu penzionu a je otevieny kazdy
den. Silnou stranku, kterou nemiize nabidnout kazdy penzion ¢i hotel, je wellness, které
obsahuje bazén, vifivku a saunu. V penzionu se nachdzi vytah, kterym je mozné se dostat
k pokojim. To usnadiiuje pfistup napt. starSim lidem nebo lidem se zdravotnimi problémy.

Mimo ubytovani penzion nabizi moznost vyuzit Skolici mistnost, kterd ma kapacitu 26 osob.

Mimo silné stranky ma penzion také své slabé stranky. Mezi ty je zafazen obCasny hluk
z Vinného baru, ktery se mtize rozléhat dvorem k oknlim pokoju. Dalsi slabou strankou je
umisténi ¢asti pokojti u hlavni cesty. Horsi oznac¢eni umisténi recepce lze zaradit do slabych
stranek. Casto je problém, Ze hosté hledaji recepci ve Vinném baru, misto v penzionu. To
muze byt nasledkem moznosti dvou vstupi do penzionu. Absence restaurace je rovnéz
slabou strankou, kterd penzionu brani v rozvoji. Mezi dilezité slabé stranky, na které by se
mél penzion zaméfit, je slaba, nedostatecna propagace. Tim dochézi o mnoho potencidlnich
hostti. Také wellness penzionu miize byt slabou strankou, jelikoz je pouze pro hosty. Tim

dochdzi k nevyuziti wellness na maximum.
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7.7 Marketingovy prizkum

Cilem marketingové prizkumu bylo zjistit spokojenost hostli Penzionu Pod Radnici. Pro
marketingovy prizkum byla zvolena dotaznikova metoda. Na zékladé¢ dotazniku byla
provedena analyza ziskanych dat. Tato data byla pouzita k tvorbé navrhiti moznych feSeni a

zlepseni.

7.8 Sbér dat

Sbér dat probihal formou dotazniku v papirové podobé, ktery dostali hosté na recepci
penzionu. Sbér dat byl zahajen 25. 2. 2023 a ukoncen 10. 4. 2023. Celkem bylo na recepci
piedano 90 dotaznikii k vyplnéni. Dotaznik vyplnilo pouze 53 respondenti, tedy 58,9 %.
Pocet respondentl neni vysoky, jelikoz se jedna o mensi penzion a sbér dat probihal mimo
hlavni sezonu. V dobé sbéru dat probéhly ve mésté Mandlonové slavnosti a také Velikonoce,

coz mohlo vyzkum ovlivnit.

7.9 Dotaznikové Setieni

Dotaznik (Ptiloha 1.) se sklddal z 15 otazek. Otazky byly pfevazné zaviené a tykaly se
spokojenosti hostll s ubytovanim a wellness, které je v penzionu k dispozici. Na zacatku
dotazniku byly 4 identifika¢ni otazky. Dale zde bylo zminéno, Ze tento dotaznik slouzi pro
ucely bakaldiské price a je zcela anonymni. Konecné vyhodnoceni dotazniku bylo

zpracovano pomoci MS Excelu.

7.10 Analyza dat

Analyza dat byla provedena pomoci MS Excel. V této casti bakalaiské prace jsou
analyzovany vSechny odpovédi ziskané z dotazniku. VSechny odpovédi jsou zobrazeny

pomoci grafi.
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7.10.1 Identifika¢ni otazky

1. Pohlavi respondentu

Zena

Muz

Graf 2: Pohlavi respondentt (vlastni zpracovani)

Dotaznik vyplnilo 25 zen a 28 muZzl. Z toho lze vyvodit, Ze do penzionu jezdi lidé prevazné

v parech.

2. Vék respondentt

2635 let
36-45 let

46-55 let
56-65 let

Vice nez 66 let

Graf 3: Ve&k respondentt (vlastni zpracovani)

Z dotazniku plyne, Ze penzion navstévuji vSechny vékové kategorie. Nejvice ubytovanych
je ve vékové kategorii 46-55 let, coz je téméf polovina celkového poctu respondentii. Druhou
kategorii s nejvétSim poctem respondentil jsou lidé ve véku od 56-65 let, kteti tvoii 18 % a

o néco mén¢ tvoii lidé od 26-35 let (14 %). Stejny podil (11 %) tvoii lidé od 36-45 let a lidé
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nad 66 let. Zjisténi véku respondentli miize pomoci penzionu ke spravné volbé a zacileni

reklamy.

3. Status respondentu

Student
Zaméstnanec
osvC

Dachodce

Graf 4: Status respondentil (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, Ze nejvétsi skupinu respondentil tvofi zaméstnani lidé, a to téméf polovinu.

Druhou nejvétsi skupinou jsou osoby samostatné vydélecné ¢inné. Ti tvoii 27 %. Stejny

podil (13 %) maji studenti a diichodci.

4. Misto bydliste

Podet respondentt

Misto bydlisté

Misto bydlisté

Graf 5: Misto bydlisté (vlastni zpracovani)

V této otazce byly vypsané moznosti viech krajii v Ceské republice. Zvlastni kolonka byla

pro zahrani¢i, ale dotaznik nebyl zpracovéan v anglictin€. I ptes to jej vyplnilo 5 respondentii
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ze zahraniCi. Nejvice respondentll pochazi z Jihomoravského a StredoCeského kraje. Mensi
skupinu  tvofi respondenti z Olomouckého kraje. 4  respondenti  pochdzi
z Kralovehradeckého, Moravskoslezského kraje, Vysociny a hlavniho mésta Prahy. Nizsi
podet respondentl bylo také z JihoGeského, Karlovarského, Pardubického, Usteckého a
Zlinského kraje. Z kraje Libereckého a Plzenského nebyl zadny respondent. Z dat Ize

vyvodit, Ze nejvice respondentl je v diisledku umisténi penzionu z blizkého okoli.

7.10.2 Otazky zamérené na penzion

5. Jak jste se o Penzionu Pod Radnici
dozvédél/a?

0% Z doporuceni
8%

Z webovych stranek (Booking,
web penzionu)

Ze socialnich siti (Instagram,

Facebook)

Jiné

Graf 6: Informace o penzionu (vlastni zpracovani)

Z grafu plyne, ze vice jak polovina respondenti se o penzionu dozvédéla z webovych
stranek, at’ uz z Bookingu, webu penzionu ¢i jinych stranek, na kterych penzion nabizi své
sluzby. 35 % respondentii se o penzionu dozvédélo z doporuceni znamych a 8 % oslovily

ucty na socialnich sitich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

6. Proc jste zvolili pravé Penzion Pod Radnici?

Dobra lokalita

Cena

ook
Vybaveni pokoju
MozZnost vyuZziti wellness

Na zakladé doporuceni

17%
- 5% 8% Vybrano ndhodou

Graf 7: Dvod volby (vlastni zpracovani)

V Sesté otdzce byli respondenti tazani, pro¢ zvolili pravé Penzion Pod Radnici. Nejvice jich
zvolilo penzion kvili dobré lokalité¢ (38 %), druhym nejvice dilezitym kritériem bylo
doporuceni (27 %) a tieti byla moznost vyuziti wellness (17 %). Prekvapiveé nebyla cena
mezi hlavnimi rozhodovacimi kritérii. Ta ovlivnila pouze 8 % respondentii. Pouze 5 %
respondentli zvolilo penzion kvili vybaveni pokojlii a stejné procento vybralo penzion

nahodou.

7. Jste zde ubytovan/a poprvé?

Ano

Ne

Graf 8: Cetnost ubytovani (vlastni zpracovani)

V Penzionu Pod Radnici bylo 87 % respondentli ubytovano poprvé a zbylych 13 % zde uz

diive bylo ubytovano.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

8. V jakém pokoji jste byl/a ubytovan/a?
16
14 1
e &)
2
o3 12
€ 3
g
5 4
Q.
] ms5
& 6
a
7
m3
m9
Cisla pokojti 10

Graf 9: Cislo pokoje (vlastni zpracovéni)
V penzionu je na vybér 11 pokojt. Dle grafu je vidét, Ze nejvice zadany pokoj je pokoj €. 3.
Dalsimi nejvice zvolenymi pokoji byly €. 5, ¢. 4 a €. 7. VSechny ostatni pokoje byly

vyuzivany témét stejné, krome pokoje €. 6, ktery nevyuzil Zadny z respondentt.

9. Jak hodnotite spokojenost s Vasim
pokojem, ve kterém jste byl/a ubytovan/a?

0%

0%
6% Velmi dobfe

Dobre
(]
Neutrdlné
Spatné

Velmi Spatné

Graf 10: Spokojenost s pokojem (vlastni zpracovani)

V otazce devét hodnotili respondenti spokojenost s pokojem. 53 % ohodnotila sviij pokoj
velmi dobte. 41 % respondent ohodnotilo pokoj dobie a 6 % respondentti uvedlo hodnoceni

neutralni.
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10. Jak hodnotite personal penzionu?

2%
Velmi dobie
Dobre

Neutrdlné

Spatné

Velmi Spatné

Graf 11: Spokojenost s persondlem (vlastni zpracovani)

Kromé& hodnoceni spokojenosti s pokojem méli respondenti také ohodnotit personal

penzionu. Témét stejné mnozstvi respondentit ohodnotilo personal dobie (41 %) a velmi

dobie (38 %). 19 % respondentii personal ohodnotilo neutralné a 2 % piidali hodnoceni

Spatné¢.
11. Jaka je pravdépodobnost, ze Penzion Pod
Radnici dale doporucite?
B
220 —
S
'g 15 — 1 (urcité ano)
Q
810 o B ’
3 3
& 5 — .
0 r —T T T T .. 5 (urcité ne)
1 (URCITE 2 3 4 5 (URCITE NE)
ANO)
Hodnoceni

Graf 12: Pravdépodobnost doporuceni penzionu (vlastni zpracovani)

U otazky 11 byla v dotazniku uvedena hodnotici skédla od 1 (nejleps$i hodnoceni) do 5

(nejhorsi hodnoceni). Hodnoceni c¢islem 1, tedy nejlepsi mozné hodnoceni, kdy je u

respondentl velka pravdépodobnost, Ze Penzion Pod Radnici dale doporuci, zvolilo 22 osob.

O 1 osobu mén¢ dalo hodnoceni 2. Pouze 9 respondentti zvolilo hodnoceni 3 a 1 zvolil ¢islo
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4. Zadny respondent neohodnotil nevybral hodnoceni 5, tedy Ze by penzion uréité

nedoporucil.

penzionu?

12. Jak hodnotite moznost vyuzit wellness v

Velmi dobre, vyuZila jsem
Je dobré mit moznost vyuzit

Spatné, je to zbyte¢né

Graf 13: Hodnoceni moZznosti vyuziti wellness (vlastni zpracovani)

Penzion nabizi, jako jeden z madla penzion, moznost vyuziti wellness. Proto byli

respondenti tdzani na hodnoceni této moznosti. 60 % respondentii hodnotilo dobie mit

moznost vyuzit wellness. Zbylych 40 % respondent hodnoti moznost vyuzit wellness velmi

dobie a vyuzili ji. Zadny respondent nezvolil negativni hodnoceni.

13. Pokud jste navstivil/a wellness, jak jste
byl/a spokojena?
18 m

16
214 —
c
§12— 1
8.10_ )
£ 2 6] 6]
@ 6 — 3
8
a 4 4
= = = o—o— .
0 r Y
1 2 3 4 5
Hodnoceni

Graf 14: Spokojenost s wellness (vlastni zpracovani)

Wellness navstivilo 29 respondentd, coz je 54,7 % z celkového poctu respondentd.

Respondenti hodnotili spokojenost na skale od 1 do 5, kdy 1 znaci velkou spokojenost a 5
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znamend Uplnou nespokojenost. Z grafu lze vycist, Ze 17 osob bylo velmi spokojeno
s wellness, 6 respondenti ohodnotilo spokojenost s wellness Cislem 2 a zbylych 6
respondentii ptidali hodnoceni 3. Zadny z respondentti nehodnotil ¢islem 4 a 5. Z dat lze

vyvodit, Ze troven wellness je na dobré urovni.

14. Vyhovuje Vam snidané v cené pobytu?

Ano

Ne, radéji moznost snidané za
priplatek pro zajemce

Graf 15: Snidané v cené (vlastni zpracovani)

Jelikoz je snidané v cen€ pobytu a neni zde volba ubytovani bez snidan€, byla do dotazniku
zvolena otazka, zda lidem vyhovuje snidan€ v cené pobytu. Pro 75 % respondentti je snidané
v cené pobytu vyhovujici. 25 % respondentti ale zvolilo rad€ji moZnost snidané pro zajemce
za ptiplatek. Na zéklad¢ toho by bylo dobré dat moznost volby snidané za ptiplatek, jelikoz
v pfipadé, Ze nékdo o snidani zajem nema, tak na ni ani nemusi pfijit, a v disledku toho se
Spatné pocita poCet osob, které se snidané zucastni a mlze dojit také k prebytku nebo

nedostatku jidla, které je piipravovano.
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15. Kdybyste mél/a moznost vybrat si vyhodny
balicek?

Ano, vybral/a bych si

NevyuZil/a bych tuto moznost

ZaleZelo by na nabidce

Graf 16: Vyhodny pobytovy bali¢ek (vlastni zpracovani)

Posledni otazkou dotazniku byla moznost vybrat si vyhodny bali¢ek, pokud by byl
v nabidce. Vé&tsi polovina, tedy 53 %, zvolila odpovéd’ zileZelo by na nabidce. 43 %
respondentl by si balicek vybralo a pouze 4 % respondentt by bali¢ek nevyuzili. Tim doSlo

k ovéteni toho, Ze by vyhodny pobytovy balicek mohl byt u zakaznikti zadany.

7.11 Vysledky prizkumu

Z vyhodnoceni dotazniku plyne, Zze v poctu respondentii, ktefi navstivili Penzion Pod
Radnici, pfevladaji muzi. V penzionu se ubytovavaji osoby ve vSech vékovych kategoriich,
nejvice vSak osoby od 46 do 55 let. Nejvice ubytovanych respondentl pochazi
z Jihomoravského a Sttedoceského kraje. Dotaznik slouzil ke zhodnoceni spokojenosti hosti

a na zaklad¢ zjisténych vysledki byly déale zpracovany ndvrhy na zlepSeni.
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8 DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVEHO RIZENI
PODNIKU

8.1 ZvySeni vyuzivani socialnich siti

Penzion ma své webové stranky, které jsou na velmi dobré Grovni. Také ma zalozeny ucty
na Facebooku a Instagramu, které¢ maji slouzit k propagaci. Na téchto uctech je ale penzion
malo aktivni a nemé zde mnoho sledujicich. Jelikoz jsou socidlni sité v dnesni dob¢ velmi
populédrni, mél by se penzion zaméfit na jejich rozvoj. Nejprve si ale penzion musi stanovit,
na jakou skupinu lidi chce zacilit a zajistit pravidelnou aktivitu na téchto sitich. K tomu mize
slouzit pravé dotaznikové Setfeni z kapitoly 7. Na tuto praci by bylo vhodné najmout
Cloveka, ktery ma se socialnimi sitémi zkuSenosti a bude zajiStovat pravidelny obsah.
Zaroven se nejedna o ¢asove naro¢nou praci, takze by se mohlo jednat pouze o brigadu, napft.
pro studenty. Ptispévky by mély byt kreativni a v dobré kvalité. Jedna se o praci, kterd

nezabere tolik Casu, a proto také nevyzaduje vysoké finan¢ni prostiedky.

Propagace ptes socidlni sit€¢ ma nejvétsi vliv na nizsi vékovou kategorii lidi. Pro lepsi vyuziti
socialnich siti jako propagacniho ndstroje by penzion mohl pomoci investovani nizsich
finan¢nich castek Ucet zviditelnit. MlZe se jednat o reklamy na Instagramu a Facebooku
nebo piesdileni znamou osobou. Ptildkat nové sledujici je mozné také soutézi o produkty ¢i

sluzby, v tomto ptipad¢ by mohlo jit o soutéz o pobyt napt. na jednu noc.

V ptipad¢ reklamy na Instagramu je mozné promovat jiz stavajici ptispévky nebo vytvorit
novy ptispévek specialng pro ucely reklamy. Zde se nastavi, jaké skupin€ lidi se ma reklama
zobrazovat, v jaké zemi, kolik do ni bude investovano a mize se zde pfidat proklik pro
piresmérovani na web penzionu ¢i instagramovy profil. Minimalni ¢astka za reklamu je cca
30 K¢ za den, maximalni castka je 10 tisic K¢. Doba propagace muze byt 1 az 30 dni.
Zaroven by bylo dobré propojit instagramovy a facebookovy ucet. Diky tomu dojde
k uSetfeni Casu s tvorbou obsahu na Facebooku, jelikoZz lze pouze sdilet piispévek

z Instagramu také na Facebook.
Diky propagaci pres socialni sit€ se penzion muze dostat do povédomi vice lidi, zaroven
muze byt pro zdkaznika rozhodovacim kritériem, pro€ si vybrat pravé tento penzion, pokud

zakaznika zaujme obsah na Instagramu.
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8.2 Zavedeni moznosti wellness i pro verejnost

Wellness v penzionu je urceno pouze pro hosty penzionu. V dotazniku byli respondenti
dotazani, zda vyuzili wellness. Necela polovina moznost wellness nevyuzila. Wellness
v disledku toho neni vyuzito na maximum. Proto by mohl penzion poskytnout moznost
vyuzit wellness 1 pro vetejnost. Tato moznost by mohla byt ¢asové omezena, napiiklad na 3
az 4 hodiny vecer, aby bylo wellness stale dostupné hlavné pro hosty penzionu. Tim by ale

stale penzion doséahl vyssiho vyuziti wellness.

Ceny wellness pro hosty se déli podle vyuziti bazénu a vitfivky a vyuziti sauny. Ceny jsou
zpracovany v tabulce €. 6. Cena za bazén a vifivku pro jednu osobu ¢ini 80 K¢ za hodinu,
dit¢ do 15 let 50 K¢ za hodinu. Cena sauny je 400 K¢ za hodinu. V ptipad¢ zjmu o privétni
wellness vyjde hosty jedna hodina na 1 000 K¢ pro maximalné 4 osoby. V cen¢ neni zahrnut
rucnik a wellness prostéradlo. Doplatek ¢ini 20 K¢. JelikoZ se jedna o nizkou ¢astku, mél by

penzion zvazit moznost poskytovat runiky a wellness prostéradla zdarma.

V ptipadé poskytovani wellness i pro vetejnost by mohly byt ceny stanoveny vyssi alespoii

0 20 % neZ ceny pro hosty.

Tabulka 4: Aktuélni ceny sluzeb (vlastni zpracovani dle penzionpodradnici.cz)

Sluzba Cena za hodinu

Bazén + vifivka Dospéli 80 K¢

Déti do 15 let 50 K¢

Sauna 400 K¢

Privatni wellness 1 000 K¢

Ru¢nik + wellness prostéradlo 20 K¢
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8.3 Vyhodné pobytové balicky

Dle vysledkl plynoucich z dotazniku spokojenosti hostil je vidét, ze by hosté zvazili volbu
vyhodného balicku, pokud by jim byla tato moznost poskytnuta. Proto by mohl penzion
vytvorit pobytové balicky. Pro ovéfeni zdjmu o tyto balicky by bylo prvnim krokem
vymyslet jeden pobytovy bali¢ek, ktery by penzion nabizel. Na zakladé¢ mnozstvi zakoupeni
tohoto balicku a spokojenosti hostli s balickem by mohl penzion zatadit do nabidky dalsi
mozné pobytové balicky. Pobytovy balicek by mohl také zvysit navstévnost penzionu béhem

vedlejsi sezony.

Prostfednictvim pobytového balicku I1ze hostim nabidnout moZnost vyuziti sluZzeb, které
penzion nabizi, a to za vyhodngjsi cenu. Tim muze penzion oslovit vice potencialnich
zakaznikl a zarovein dojde k plnému vyuziti sluzeb penzionu. Balicek je tieba stanovit tak,

aby byl pro penzion ziskovy, ale zaroven atraktivni pro hosty.

Pobytové balicky Ize nabizet ptes slevovy portal Slevomat. Jelikoz primémé tyto webové
stranky denné navstivi 300 tisic navstévnikl, pobytovy bali¢ek by se rychle dostal do
povédomi zdkaznikid. Slevomat nabizi 3 varianty spoluprace, takZe si kazda firma vybere tu
nejvhodnéjsi. Penzionu by nevznikly Zadné prvotni naklady, jednalo by se pouze o poplatek
z hodnoty vyuzitych vouchert. Tento poplatek se pocitd z poctu zakazniki, kteti voucher
uplatni. Pfes Slevomat je mozné sledovat, kolik lidi si balicek prohlédlo a kolik jej

nakoupilo, zaroven je zde moznost poskytnuti zpétné vazby od zakaznikd.

Pobytovy baliéek by mohl obsahovat:

e Ubytovani pro 2 osoby v dvouliiZkovém pokoji deLuxe na 2 noci
e Welcome drink pro 2 osoby

e Snidané formou Svédskych stolt

e 60 minut wellness — moZnost vyuZit bazén, vifivku a saunu

e V cené rucnik a wellness prostéradlo

e Sklenka vina pro 2 osoby ve Vinném baru

Tento bali¢ek by mohl pomoci k vyssi navstévnosti wellness. Zaroven by hosté navstivili
Vinny bar, kde by ochutnali lokalni vina. To by také mohlo vést k vétsi
konkurenceschopnosti, protoze by si hosty udrzeli ve svém podniku, namisto toho, aby hosté

navstivili okolni podniky. Na obrazku 10 je zpracovany nahled pro pobytovy balicek.
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PENZION POD
RADNICI

POBYTOVY BALICEK

PRO 2 OSOBY

Obrazek 10: Navrh nahledu pobytového bali¢ku (vlastni zpracovani)

8.4 Email s informacemi

JelikoZ se Casto stava, Ze hosté nemohou najit recepci a vstupuji ze strany namesti, kde se
nachézi Vinny bar, bylo by dobré po potvrzeni rezervace hostim automaticky zaslat email
s instrukcemi, kde se nachazi recepce, parkovisté, doba check-inu a check-outu. Jelikoz by

byl tento email automaticky generovan, je ¢asové nenarocny.
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9 CASOVA, RIZIKOVA A NAKLADOVA ANALYZA

9.1 ZvySeni vyuZivani socidlnich siti

Nakladova analyza

Pro zlepSeni propagace pies socialni site je nutné vymysleni pravidelnych ptispevki a jejich
urovné. Pro kvalitni obsah je dulezité porizeni kvalitnich fotografii a zajisténi ¢loveka, ktery
se Vv této oblasti pohybuje a mé zkusenosti. V piipadé potizovani fotografii profesiondlnim
fotografem by se cena za 8-12 fotografii pohybovala okolo 4 400 K¢ v¢etné dané€. Pokud by
se penzion rozhodl zaméstnat Cloveka, ktery by se staral o socialni sité, mohlo by se jednat

o finan¢ni ohodnoceni 160 K¢&/h, kdy by tato prace vyzadovala maximalné 2 hodiny denné.

Pokud by se penzion rozhodl o propagovani svych instagramovych pfispévki, byla by
ideélni doba propagace 7 dni. Jelikoz se ptispévek zobrazuje vybrané kategorii lidi stale
dokola, delsi doba by byla zbyte¢na a uzivatele by ji pteskakovali. V ptipadég, Ze by penzion
chtél propagovat piispévky delsi dobu, bylo by vhodné nechat mezi reklamami pauzu.

Reklama na 7 dni by penzion stala cca 700 K¢.

Tabulka 5: Nékladova analyza — rozvoj socidlnich siti (vlastni zpracovani)

Cinnost Naklady
Fotograf 4400 K¢
Vyplata nového zaméstnance 160 K¢/h
Propagace na Instagramu 700 K¢

Rizikova analvza

Riziko pfi reklamach na Instagramu spociva v zacileni na Spatnou skupinu lidi. Instagram
nabizi zacileni jak podle v€kové kategorie, tak podle regionti apod. Dal§im rizikem muzZe
byt nespokojenost s odvedenou praci nové zaméstnaného pracovnika, kdy se majiteli nemusi
libit obsah, ktery tvofi. V tomto ptipad¢ by byla vhodna konzultace se zaméstnancem a
v pripadé pokraCovani nespokojenosti s vykonem zaméstnance by bylo nutné hledat

zaméstnance nového.
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Casova analyza

Pokud bude chtit penzion najmout zaméstnance na vytvareni obsahu na socidlni sité, bude
muset vytvofit inzerat a vénovat ¢as vybéru vhodného pracovnika. Pracovnikova népli prace

by byla sprava socialnich siti a délka 2 hodiny denné.

Tabulka 6: Casova analyza — rozvoj socidlnich siti (vlastni zpracovani)

Cinnost Cas
Vybér nového pracovnika cca 1 mesic
Tvorba obsahu 2 h/den

9.2 Zavedeni moznosti wellness i pro verejnost

Nakladova analyza

Obsluhu wellness by méla na starost recep&ni penzionu, tak jako to déla doposud s hosty.
Tim by se omezily ndklady na dalsi personal. Néklad, ktery by zlstal, je pofizeni rucnikli a
wellness prostéradel. Penzion ma urcité mnoZstvi, které je ur¢ené pro hosty. Proto by bylo

nutné prikoupit dalsi, které by bylo dostupné pro veiejnost.

Tabulka 7: Nakladova analyza — wellness pro vetejnost (vlastni zpracovani)

Cinnost Niklad
Nakup wellness prosteradel cca 200 Kc¢/kus
Nékup ruéniki cca 300 K¢/kus

Rizikova analvyza

Rizikem toho doporuc¢eni mize byt nezdjem veiejnosti o vyuziti wellness.

Casova analyza

Nakup potfebnych wellness prostéradel a ru¢niki je mozné provést pies internet. Vyber

zbozi zalezi na rychlosti pracovnika, ale hodina ¢asu je dostacujici. Doba dodani je 3-7 dni.

Tabulka 8: Casova analyza — wellness pro vefejnost (vlastni zpracovani)

Cinnost Cas

Nakup wellness prostéradel a rucnikii 1 hodina vybér + 3-7 dni dodani
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9.3 Vyhodné pobytové balicky

Nakladova analyza

Penzion mlze nabizet pobytové balicky na svych strankach, ale také mlze vyuZzit moZznosti
jinych stranek. Pokud by penzion nabizel pobytové balicky na slevovém portalu Slevomatu,
odvadél by urcité procento z ceny uplatnéného voucheru. Tato procenta se liSi podle 3
variant, které se li§i podle moznosti, které balicky nabizi. V tomto piipadé bych zvolila
variantu PREMIUM. Tato varianta slibuje az 250 tisic oslovenych uzivatelii. Dal$i moZnosti

propagace jsou dale probirdny s konzultantem, kterého firm¢ Slevomat piid¢li.

Tabulka 9: Nakladova analyza — pobytové balicky (vlastni zpracovani)

Cinnost Naklad

Slevomat 30 % z ceny uplatnéného voucheru

Rizikova analyza

Rizikem, které penzion podstupuje, je zacileni na Spatnou skupinu lidi, kterd nema o tento

typ ubytovani zajem.

Casova analyza

V Casové analyze je tieba zminit naro¢nost vytvoieni pobytového balicku. Ta je stanovena
na 1 tyden. Do této doby také spadéd nutnost provedeni kalkulace, aby se zjistili naklady

tohoto balicku, a na zéklad¢ toho se stanovila cena bali¢ku, aby stéle ptinesl zisk.

Tabulka 10: Casové analyza — pobytové bali¢ky (vlastni zpracovani)

Cinnost Cas
Tvorba balicku 3 dny
Kalkulace 4 dny

9.4 Email s informacemi

Automaticky generovany email s informacemi je nendkladnou poloZkou, ktera hostiim
uleh¢i orientaci v penzionu a poskytne dilezité informace. Rizikem, které zde vznika, je
pfehlédnuti a neptecteni emailu. Do ¢asové analyzy je nutno zahrnout jeho prvotni

vytvoieni. Tvorba emailu zabere maximalné hodinu.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace je analyzovat marketingové fizeni vybraného podniku a na zakladé

téchto analyz zpracovat navrhy na zlepSeni.

r o~

V teoretické Casti bakalaiské prace jsou definovany pojmy souvisejici s marketingovym
fizenim a marketingem obecné. Dale jsou popsany analyzy marketingového prostredi, které

jsou provedeny v praktické ¢asti.

V praktické ¢asti je charakterizovana spole¢nost a jeji konkurenti. Néasledné je provedena
analyza soucasného stavu spolecnosti. Ta se skldda z PESTEL analyzy, analyzy
marketingového mixu sluzeb, SWOT analyzy a marketingového prizkumu. Ve SWOT
analyze pfevladaji silné stranky nad slabymi, kdy nejvyznamnéjsi silnou strankou je
umisténi penzionu a slabou strankou absence restaurace. Mezi nejvyznamnéjsi piileZitosti

1ze zaradit zajem o pobytové balicky a mezi nejvyznamnéjsi hrozbu konkurenci.

Marketingovy prizkum byl proveden formou dotaznikového Setfeni a na zékladé vysledkl
jsou zpracovany navrhy na zlepSeni. Z dotazniku bylo zjisténo, Ze o wellness neni u hostli
takovy z4jem, aby bylo dosaZeno maximalniho vyuZiti. Proto mezi navrhy na zlepSeni patfi
poskytnuti moznosti vyuziti wellness nejen pro hosty, ale i pro vefejnost. Pro zlepSeni
propagace je navrhnuto zvySeni vyuzivani socialnich siti a zaji$téni vétsiho dosahu skrze né.
Penzion mé na socidlnich sitich zalozené Ucty, ale vyuziva je minimaln¢ a neefektivng.
Dal$im navrhem je vymysSleni a nabidnuti vyhodného pobytového balicku, ktery bude
atraktivni pro potencialni zdkazniky. Ten by obsahoval wellness a navstévu Vinného baru.
Balicek by mohl byt nabizen na webovych strankach penzionu a pies slevovy portal
Slevomat, kde by se dostal do povédomi vétsi skupiny lidi. Diky pobytovému balicku by se
také mohla zvysit navstévnost penzionu i béhem vedlejsi sezény, tedy zimnich mésicii.
Poslednim doporucenim je vytvofeni automaticky generovaného emailu, ktery by byl
hostim zaslan po potvrzeni rezervace. Email by obsahoval dulezité¢ informace, které by

hosttim usnadnily orientaci v penzionu.

Penzion ma omezené prostiedky na realizaci téchto doporuceni, proto jsou navrhy
podrobeny nakladové, rizikové a Casové analyze. Na zdklad¢é analyz se mlzZe penzion
rozhodnout, kterd doporuceni zrealizuje ¢i urcit potadi, v jakém budou postupné doporuceni

uskuteéniovana.
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apod. a podobné

atd. atak dale

HDP hruby doméci produkt
h hodina

K¢  koruna ceska

napf. napiiklad
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PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI HOSTU

Dobry den,

jsem studentkou tfetiho ro¢niku studijniho programu Ekonomika a management podniku na
Univerzité Tomase Bati ve Zling. Tento dotaznik je vytvoien pro ucely mé bakalatské prace
na téma ,,Analyza marketingového fizeni vybrané spolecnosti®. Dotaznik slouzi ke
zhodnoceni Vasi spokojenosti s penzionem. Timto bych Vas rada poprosila o jeho vyplnéni.
Vyplnéni dotazniku je anonymni a nezabere vice nez par minut. Prosim o odevzdani
vyplnéného dotazniku na recepci.

1. Jsem:

[] Zena [l muz

2. Jaky je Vas vék?
[0 mén€nez25let [136-451et [156-65 let
1 26-35 let [146-551et [ vice nez 66 let

3. V soucasné dobé jsem:

[0 student 10SVC
1 zaméstnanec [] duchodce

"1 JihoCesky "I Pardubicky | Zahranic¢i
'] Jihomoravsky "] Plzenisky

'] Karlovarsky I Hlavni mésto Praha

71 Kralovehradecky 1 StiedocCesky

'l Liberecky 1) Ustecky

(] Moravskoslezsky "1 Vysocina

"1 Olomoucky ] Zlinsky

5. Jak jste se o Penzionu Pod Radnici dozvédél/a?

"1z doporuceni

']z webovych stranek (Booking, web penzionu)

'] ze socidlnich siti (Instagram, Facebook)

I 338 T (0 A5 )

6. Proc jste zvolili pravé Penzion Pod Radnici?

[] dobra lokalita 1 moznost vyuziti wellness
'] cena 1 na zakladé doporuceni
1 vybaveni pokoji "l vybrano ndhodou

7. Jste zde ubytovan/a poprvé?

[l ano [Ine



8. V jakém pokoji jste byl/a ubytovan/a?

9. Jak ohodnotite spokojenost s Vasim pokojem, ve kterém jste byl/a
ubytovan/a?

1 velmi dobte "1 dobte [Ineutrdlné¢ [ Spatné ) velmi $patné

10. Jak hodnotite personal penzionu?

1 velmi dobte " dobfte CIneutraln¢ [ Spatné [J velmi $patné
11. Jaka je pravdépodobnost, Ze Penzion Pod Radnici dile doporucdite?
I (urcité ano) 2 3 4 5 (urcité ne)
12. Jak hodnotite moZnost vyuzit wellness v penzionu?
1 velmi dobfe, vyuzila jsem "] je dobré mit moznost vyuzit
] Spatné, je to zbyte¢né
13. Pokud jste navstivil/a wellness, jak jste byl/a spokojen/a?
a) 1 (velmi spokojen/d) 2 3 4 5 (velmi nespokojen/a)
14. Vyhovuje Vam snidané v cené pobytu?
'] ano "I ne, rad¢ji moZnost snidané za piiplatek pouze pro zajemce

15. Kdybyste mél/a moZnost vybrat si vyhodny balicek?

Tl ano, vybral/a bych si ] zalezelo by na nabidce
"1 nevyuZil/a bych tuto moZnost

DEKUJI ZA VASI OCHOTU A CAS VENOVANY VYPLNENI DOTAZNIKU!
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