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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je analyzovat soucCasny stav marketingovych aktivit a
marketingového fizeni penzionu Jiskra Nové Huté a na zaklad¢ provedenych analyz
vypracovat projekt marketingového tizeni penzionu. V teoretické Casti prace je rozebrana
problematika marketingu sluzeb a marketingového fizeni. Prakticka cast obsahuje
predstaveni penzionu a analyzy, slouzici ke zhodnoceni stavajiciho stavu v oblasti
marketingového fizeni. Z vysledkl analyz vychazi projekt marketingového fizeni, ktery je

podroben nékladové, Casové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing sluzeb, marketingové tizeni, STEP analyza, Porterliv model péti

konkurenénich sil, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of diploma thesis is to evaluate current situation of marketing activities and
marketing management in Guest-house Jiskra Nové Huté and based on this analysis
elaborate the marketing managing project for Guest-House. There are issues of services
marketing and marketing management examined in theoretical part. The practical part
includes information about Guest-house and analysis used for evaluation of current
situation in marketing management. Marketing managing project is built up based on

analysis results. Afterwards project is put through cost, time and risk analysis.

Keywords: services marketing, marketing management, STEP analysis, Porter's model of

five competitive forces, SWOT analysis
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UvVOD

Cestovni ruch je povazovan za jeden z nejvétSich a nejrychleji se rozvijejicich prumysla
svéta. Vyznam cestovniho ruchu a jeho vliv na ekonomiku neustale roste. Vyznamné se
podili na tvorbé hrubého domaciho produktu, tvorbé pracovnich mist, ochran¢ pamatek ¢i
zvySovani vSeobecné vzdelanosti. K nejvyssi koncentraci cestovniho ruchu dochazi v

chranénych tizemich, kde je rust az Ctyfndsobné rychlejsi, nez v jinych oblastech.

Cestovni ruch zahrnuje mnoho sektorti, mezi nimi také pohostinstvi. Ulohou pohostinstvi
je vytvaret a poskytovat ubytovaci a stravovaci sluzby, coz je také hlavni ¢innosti firmy, na

niz je diplomova prace zpracovana.

S rostoucim vyznamem a potencidlem cestovniho ruchu roste konkurence a zvySuji se
pozadavky zakazniku. S atraktivitou odvétvi také nartsta nutnost firem zde pisobicich
znasobit usili, jez vkladaji do svého podnikani. K tomu, aby bylo toto usili efektivni, slouzi
marketingové fizeni. Marketingové fizeni dodava podnikani firmy smér a systém. Zahrnuje
v podstaté veskerou marketingovou ¢innost firmy, jiz lze jednoduSe shrnout do oblasti

planovani, realizace a kontroly.

Diplomovéa prace tesi problematiku marketingového fizeni. Cilem prace bude zmapovat
marketingové fizeni penzionu a vypracovat projekt, ktery poslouzi ke zlepSeni jeho
marketingového fizeni. Prace bude zpracovana pro penzion Jiskra, jez se nachazi v
Sumavském narodnim parku v obci Nové Huté. Jednd se o rodinny penzion - hotel

standardu ti1 hvézdicek, ktery je v soucasné dob¢ v rekonstrukci.

Bude zpracovana literarni reSerSe na téma marketingu sluZzeb a marketingového fizeni.
Teoretické podklady polozi zdklad k vypracovani analytické ¢asti. Bude vypracovana
situacni analyza penzionu za pomoci PEST analyzy makroprostiedi, Porterovi analyzy péti
konkurenénich sil, analyzy slabych a silnych stranek SWOT a analyzy marketingového
fizeni. Na zéklad€ vysledkl téchto analyz bude zpracovan projekt marketingové fizeni

penzionu Jiskra. Projekt bude podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Vérim, ze navrzeny projekt bude pro penzion piinosem a piispéje ke zlepSeni jeho

marketingového fizeni.
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1 MARKETING SLUZEB

Vzhledem k soucasné ekonomické situaci a neustéle silici konkurenci, potieba a diilezitost
marketingu a marketingovych aktivit ve firméach roste. Dobfe zvladnutd marketingova
¢innost je jednim z klicovych faktorti ispéchu firmy, oblast hotelnictvi a cestovniho ruchu

nevyjimaje.

1.1 Uvod

Marketingem se zabyva velké mnozstvi autorti. Jednim z nejznaméjSich marketingovych
odbornikd soucasnosti je Philip Kotler (2007, s. 40), ktery je také autorem nasledujici
definice: "Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smény produktti a
hodnot." Uspéch marketingu tedy vychazi z porozuméni potiebam a pianim okoli a z

vytvafeni myslenek, sluzeb nebo produkti, které tyto potteby napliuyji.

Spravni rada Americké Marketingové Asociace schvdlila v fijnu 2007 oficidlni definici
marketingu. Jeji originalni znéni je nasledujici: "Marketing is the activity, set of
institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging
offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large". (Marketing
je jednou z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sadou procest pro vytvafeni, sdéleni a
poskytnuti hodnoty zakaznikiim a pro fizeni vztahti se zékazniky takovym zpisobem, z

néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené.)

Pro okamzité a praktické pouZzivani marketingu sestavili autofi Felix KiiZzek a Josef Neufus
(2011, s. 29) nasledujici definici: "Marketing je soubor provazanych a na sebe navazujicich
¢innosti kazdého zaméstnance, sméfujici k tomu, aby organizace Spravnému zékaznikovi,

ve Spravny Cas, za Spravnou cenu, Spravnym zpusobem piedlozila Spravny produkt.”

Miroslava Vastikova (2008, s. 24) definuje marketing jako "manazersky proces,
zodpovidajici za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavki zakaznikd pfi

dosahovani zisku".

Ze srovnani vySe uvedenych definic vyplyva, Zze Kotlerova definice marketingu se od
ostatnich mirn¢ li8i. Jako jedind z uvedenych nestavi zdkaznika do centra marketingovych
aktivit, ale uvadi uspokojovani potfeb vsech zainteresovanych skupin. Felix Kfizek a Josef
Neufus zase neuvazuji o marketingu jako o zalezitosti jednoho oddéleni ve firme, ale

vyzdvihuji dilezitost zapojeni kazdého zaméstnance firmy do marketingového procesu.
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1.2 Marketing sluzeb

Slovo marketing byva casto spojovano pouze s prodejem a reklamou, coz je mylna
predstava, kterou vSak sdili stale mnoho lidi v¢etn¢ né€kterych podnikateld. Tento pohled
odvadi pozornost firmy od jadra marketingu a tim i od podstaty marketingu sluzeb.
,Jadrem marketingu sluzeb je sluzba sama.* Proto prvnim krokem, vedoucim k uspésnému
marketingu firmy a potazmo jejiho celkového uspéchu, je zlepsit realitu, tedy zkvalitnit

poskytované sluzby (Beckwith, 1997).

1.2.1 Charakteristika sluzeb

V knize Moderni marketing autofi Kotler a spol. (2007, s. 710) definuji sluzbu jako
"jakoukoliv ¢innost nebo vyhodu, kterou jedna strana muize nabidnout druhé strané, je
Vv zasad€é nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi

byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

Ruskin-Brown (2005, s. 30-31) ptistupuje k definici sluzeb z jiného tthlu. Domniva se, ze
nejlep$im zpusobem, jak vystihnout sluzbu, je popsat jeji odlisnost od hmotného vyrobku.
Uvadi deset odlisnosti: Sluzba je nehmotnd, provedend (ne vyprodukovand), pomijiva,
sluzba je neoddélitelna od lidi ktefi ji poskytuji, prostiedky pouzity pii vykonu sluzby
nejsou zakaznikem vlastnény, sluzba je napodobitelna (nelze ji patentovat), sluzbu nelze
podruhé prodat, umoziuje zakaznikiim ziskat vyhody které vyhledavaji, sluzbu nelze
predvést predem (nelze poskytnout vzorky) a je vzdy ovlivnéna zakaznikem. Tyto
odlisnosti sluzeb od vyrobkl jsou v podstaté vyjadienim jejich specifickych vlastnosti,

které jsou podrobnéji rozebrany v néasledujici kapitole.

Mizeme fici, ze sluzby okupuji soucasny trh a poptavka po kvalitnich sluzbach neustale
roste. Sluzby se jiz netykaji pouze firem zaloZenych za G¢elem jejich poskytovani. Kvalitni
sluzby jsou nyni ocekavany i1 od firem poskytujicich produkty. Sluzby se staly soucasti
produktii a ur€itym standardem, ktery zdkaznici pifi ndkupu produktu ocekévaji. Sluzby
maji své specifické vlastnosti, jimiZ se liSi od ostatnich produktti na trhu. Stejné jako jiné
produkty, maji za kol uspokojovat potieby zakaznika. OvSem sluzby jsou nehmotné a
jsou vytvareny az v okamziku konkrétni potieby zdkaznika, jsou nepienosné a vazané
v ¢ase. Nevyvratitelnym faktem tedy zistava, ze se firma v ptipadé sluzeb snazi prodat
néco neviditelného. Ono neviditelné musi byt pro zdkaznika urCitym zpisobem

»zhmotnéno®. Zakaznik nemé ve vétsin¢ pifipadii moznost si sluzbu vyzkouSet a tzv.
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,ohmatat* pfedem. Firma tedy musi byt schopna piesvédcit zakaznika o kvalité své sluzby,

aniz by méla moznost mu ji predvést nebo ukazat. K tomuto ucelu slouzi marketing.

1.2.2 Vlastnosti sluzeb

Jak jiz bylo zminéno, sluzby jsou specifick¢é svymi vlastnostmi jimiz je nehmotnost,
neodd¢litelnost, heterogenita, zniCitelnost a nemoznost vlastnictvi. Zde je dulezité si
uvédomit, Ze tyto vlastnosti se 1i$i v podobé¢ a intenzité v zavislosti na jednotlivych druzich
sluzeb. To je dano mirou hmotného ¢i nehmotného aspektu, ktery figuruje v konecném
vyrobku ¢i sluzbé.

Nehmotnost

Nehmotnost sluzby znamend, ze pted jeji spotfebou ji nelze vnimat zddnymi smysly.
Zalezi na poskytovateli, do jaké miry je schopen sluzbu zadkaznikovi pted jeji spotifebou
ptiblizit a tudiz ho ptesvedcit o jeji koupi.

Neoddgélitelnost

Sluzbu nelze oddélit od poskytovatele sluzby. Poskytovatel sluzby se tedy v okamziku
vykonavani sluzby sejde se zdkaznikem, coz umoziuje osobni kontakt se zakaznikem a

usnadiiuje realizaci marketingu v odvétvi sluzeb.
Heterogenita

Je nesnadné a mnohdy 1 nemoZné provést sluzbu stejné pii kazdé prileZitosti jeji spotieby.
Proto kazdé¢ jedno provedeni ¢i vykonani sluzby je original a zavisi na mnoha rtznych
faktorech. Prikladem miZze byt G€es vytvofeny ve stejném salonu, stejnou kadefnici na

dvou rtiznych zakaznicich. Ugesy téchto dvou zakaznik® nebudou nikdy vypadat identicky.
Znicitelnost

Sluzby jsou pomijivé v Case a Casto tak podléhaji velkym vykyvl poptavky v zavislosti na
obdobi. Pfikladem muiZe byt neobsazeny hotelovy pokoj, ktery pokud nebyl v daném case
vyuzit, nelze ho uskladnit pro pozdéjsi spotifebu. Predstavuje ztraceny obchod a tim i

ztraceny zisk.
Nemoznost viastnictvi

Pti koupi sluzby je umoznén kupujicimu pouze zazitek, nebo ptistup k néjaké ¢innosti ¢i
zafizeni. Na konci celé transakce vSak zékaznik nic nového nevlastni. Sluzby tedy

produkuji spise uspokojeni nez n¢jakou konkrétni véc. (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 39)
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Nasledujici tabulka (Tab. 1) zndzornuje, jakym zpusobem jednotlivé vlastnosti sluzeb
ovliviuji zdkaznika a co by mél management firmy poskytujici sluzby podniknout, aby se
vyhnul nechténym komplikacim a aby naopak v nékterych situacich dokdzal vlastnosti

sluzeb otocit ke svému prospéchu.

Tab. 1. Dusledky viastnosti sluzeb pro firmu a jeji zakazniky (Vastikova, 2008, s. 20 - 24)

Vlastnosti Diisledky pro zakaznika Reakce firmy
sluzby
Nehmotnost e Zakaznik nemuze sluzbu e Zajistit aby byla sluzba
uchovat, skladovat, znovu vykonana tak, jak bylo pfedem
prodat nebo vratit dohodnuto
e Predem smluvné oSetfit mozna
specifika sluzby a ujasnit si tak
se zakaznikem jasné podminky
jesté pred vykonem sluzby
Neoddélitelnost | ¢ Nutnost pfitomnosti e Pozitivné zapiisobit na
zakaznika v prabéhu zakaznika profesionalnim
poskytovani sluzby ptistupem
e Zakaznik je e Snazit se vyhovét jeho
spoluproducentem sluzby konkrétnim pozadavkim
Heterogenita o Nelze zékaznikovi zaru¢it | e Musi byt stanovena norma
"uniformni" kvality chovani zaméstnanct
(standardizovany) vystup z spolu s jejich vychovou a
procesu poskytnuti sluzby motivaci
e Zakaznik nemusi vzdy e Proces poskytovani sluzeb
obdrzet totoznou kvalitu musi byt ptedem naplanovan
sluzby
Znicitelnost e Neckteré sluzby jsou vazany | ¢ Musi byt stanovena pravidla
v konkrétnim ¢ase a pokud pro vyfizovani stiznosti
je zékaznik v tomto Case zékazniki
nevyuzije, jSOU pro n¢j e Management by mél planovat
"znicene" poptavku a snaZit se o
e Obtizna reklamace sluzby maximalni vyuziti kapacit
NemoZnost e Zakaznik nemiize sluzbu e Ukolem managementu je
vlastnictvi vlastnit, vlastni pouze poukazat na vyhody tohoto
pravo na poskytnuti sluzby "nevlastnéni"
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RozliSeni sluZeb a vyrobki

V teorii se pro zjednoduseni sluzby od vyrobki oddé€luji. Ve skutecnosti je vSak tyto dva
elementy tézké oddélit. Jen ziidka zle v praxi najit Cistou sluzbu bez zbozi nebo naopak.
Podil sluzby na vyrobku a naopak miize byt rizny. V knize moderni marketing pfi
rozliSovani mezi zbozim a sluzbou uvadéji autofi tzv. kontinuum zbozi a sluzeb na zakladé¢
nabidky s pfevahou hmotného ¢i nehmotného aspektu. V tomto kontinuu rozliSuji pét
kategorii nabidek, které se 1iS§i pomérem hmotnych a nehmotnych prvki. Tyto kategorie

jsou znazornény v nasledujicim obrazku (Obr. 1).

N H s 7bosi A N A A
o . motnelz ozl Hybridni nabidka - Sluzba
Cisté hmotné doprovazené e T PR A {3
=7 . N stejna mira zbozi i doprovazena Cista sluzba
zbozi jednou i vice = . -
» . sluzeb drobnym zbozim
sluzbami i Y,

Pfevaha hmotného aspektu
Pfevaha nehmotného aspektu

Obr. 1. Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspektii nabidky sluzeb (Kotler a
spol., 2007, s. 710 - 711)

Pro lepsi znazormnéni jsou pro kazdou z kategorii uvedeny piiklady z praxe. Cisté hmotné
zboZi jsou napiiklad potravinaiské ¢i hygienické produkty jako cukr ¢i mydlo. S témito
vyrobky neni spojena zadna sluzba. Do hmotného zbozi doprovazeného jednou ¢i vice
sluzbami lze zaradit technologicky pokrocilé vyrobky jako jsou pocitace ¢i osobni
automobily. S témito vyrobky jsou spojeny sluzby jako instalace, Skoleni uzivateltl, dodani
popiipad¢ oprava a udrzba. Do treti kategorie tzv. hybridni nabidky spadaji naptiklad
restaurace, kde je vyrobek, v tomto ptipadé jidlo, zastoupen stejnou mérou jako sluzba, v
nasem piipad¢é obsluha. Do sluzeb doprovazenych drobnym zbozim spadaji mimo jiné
pravé hotely a penziony, kde je nabidka tvofena primarné hlavni sluzbou (poskytnuti
luzka), doprovodnymi sluzbami a podpirnym zbozim. Timto zbozim je naptiklad jidlo ¢i
piti. Do posledni kategorie Cisté sluzby patii naptiklad hlidani déti, kadetnické ¢i finan¢ni

sluzby. (Kotler a spol., 2007, s. 710 - 711)

1.2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix patii k zdkladnim pojmim marketingové teorie. Je mozno fici, Ze

veskera cCinnost marketingu je koncipovana na zakladé Marketingového mixu také
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znamého pod pojmem "4P" (product - produkt, price - cena, place - distribuce, promotion -
marketingova komunikace). V knize Moderni marketing autofi uvadeji nasledujici definici
marketingového mixu: "Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju,

které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi." (Kotler a spol., 2007, s. 70)

Jednotlivé prvky tohoto mixu potom vytvareji dil¢i mixy jimiz jsou produktovy, cenovy,
distribu¢ni a komunikac¢ni mix. Vytvafi-li firma kterykoliv z dil¢ich mixt, musi vzit v
potaz navaznost na ostatni dil¢i mixy tak, aby byly vzdy v souladu. Krom¢ vzajemné
zavislosti jeho dil¢ich prvki, ptisobi na marketingovy mix také vlivy samotného trhu.
Témito vlivy jsou ndkupni chovani zékaznika, chovéani trhu, konkuren¢ni postaveni a
chovani a postoj vlady ke kontrole marketingu. Ma-li byt docileno uspésného vysledku,

mély by rovnéz tyto vlivy byt brany firmou v potaz. (Jakubikova, 2009, s. 182 - 183)

Jak jiZz vyplyvd z ndzvu, marketingovy mix sluzeb je jakymsi roz§ifenim ptivodniho
marketingového mixu vznikajici pro potieby marketingu sluzeb. Pravé specificka
charakteristika sluzeb si vyzadala rozsifeni tohoto modelu o dalsi atributy. Je mozné se
setkat s odliSnostmi v poCtu a znéni téchto atributli v zavislosti na nazoru a zkusenostech
jednotlivych autorii a také v zavislosti na pozadavcich urcitého odvétvi, na které¢ ma byt
tento rozSifeny marketingovy mix aplikovan. Snad nejznaméjSim je pojem "7P", ktery jiz
podle nazvu naznacuje, ze jsou ke klasickému "4P" ptidany tii nové slozky: people - /ide,

physical evidence - materidlni prostredi a process - proces. (Mudie, Pirrie, 2006, s. 5 - 6)

Kazdé z téchto tii "P" hraje ve sluzbach dilezZitou roli, nebot pravé na zdkladé téchto

atributli zékaznik hodnoti kvalitu a celkovy dojem z poskytnuté sluzby.

Autofi Bowie a Buttle (2004, s. 27) ptidavaji do marketingového mixu sluzeb dalsi slozku,

ktera je specificka pro odvétvi pohostinstvi. Jedna se o location neboli polohu (umisténi).

Ruskin-Brown (2005, s. 41) zase navic uvadi cas a zdroje. Podle ngj je cas jedinym
prvkem rozsifeného marketingového mixu, na zakladé n¢hoz mulze byt objektivné
hodnocena kvalita sluzby. Uvadi zde pét aspektd, jejichz zvladnutim lze ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Jedna se o piesnost, dostupnost, dobu trvani, rychlost odezvy a
rychlost inovace. Zdroje pfirovnava autor k tmelu, ktery drzi ostatni prvky mixu
pohromadé. Provozovatel musi vytvofit takovou strategii, aby zajistil optimalizaci mezi
poptavkou a kapacitou zdroji. Musi se pfitom vyhnout ztraté dilezitych zékazniki ¢i
naopak plytvani financi na udrzeni kapacit, které v dobé& snizené poptavky nebudou

vyuzity.
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1.2.4 Marketingovy mix v odvétvi pohostinskych sluzeb

Marketingovy mix je velice dulezity. Popisuje nastroje, které marketéfi pouzivaji k
ovlivnéni poptavky. Jelikoz se tato prace zabyva sluzbami poskytovanymi v odvétvi
pohostinstvi, jsou nasledujici slozky marketingového mixu sluzeb aplikovany prave na toto
odvétvi. Cela skladba jednotlivych slozek mixu je pfehledné znazornéna v obrazku ¢islo 2.
Z obrazku je patrné, ze atributy marketingového mixu jsou soustfedény kolem cilového
zékaznika. Toto uspofddani znazoriiuje dilezitost zacileni veSkerych marketingovych
aktivit na zakaznika, nebot ten je tvircem oné poptavky, diky niz muze podnik

uskutec¢iovat svou ¢innost a prosperovat. (Bowie, Buttle, 2004, s. 7)

™ | produkt

.\ /'./
\ /
Proces < ) —/". Cena
N / h .
S~ 7 )
Cilovy /
Materidlni I Ovy istri
idln Distribuce
prostiedi Za’ ka 7N I’k
~ A \'\‘ g
_~ 7 o—
v
/
o |~ Marketingovd
Poloha - komunikace
' / \ /
. /

Obr. 2. Marketingovy mix v odveétvi pohostinstvi (Bowie, Buttle, 2004, s. 27)

Produkt/Sluzba
Produkty a sluzby v pohostinstvi jsou navrzeny tak, aby uspokojily potieby a piani
cestujicich at’ uz za ucelem prace ¢i odpocinku. Ptiklady produktt a sluZzeb v pohostinstvi
jsou nasledujici:
e Ubytovani - jedna se o zajiSténi postele, pokoje, chatky ¢i apartma v hotelu,
hostinci, podndjmu, na vyletni lodi a podobné.

e Jidlo a napoje - zahrnuje vSechny druhy obcerstveni jako restaurace, kavarny,

rychlé obcerstveni, bar nebo hostinec.
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e Sluzby pro navstévniky cestujici za uUCelem podnikani - zajiSténi mista a
technického vybaveni pro konference, jednani v hotelu nebo v konferencnim
centru.

e Sluzby pro navstévniky cestujici za ucelem odpocinku a straveni volného casu -
béhem dovolené ¢i prazdnin strdvenych v hotelu zajisténi zabavniho programu,

sportovniho vyziti, ubytovani v karavanech ¢i kempovani pod stanem.
Cena

Firma musi pfi svém podnikani rozhodovat jak své sluzby oceni. Tato rozhodnuti se
mohou tykat stanoveni sazby za svoje sluzby, domlouvani vysky slev pro klicové
zakazniky, ocenovani all-inclusive balickti ¢i vytvareni specialnich cenovych nabidek,
uréenych ke zvyseni prodeje v mimosezénnim obdobi. Nastaveni ceny ovliviiuje poptavku,
coz je kli¢ovym faktorem pfi fizeni ziskovosti. Cena také hraje vyznamnou roli v tom, jak

se firma jevi zakaznikim a stakeholderiim a jaky dojem v jejich oCich vytvafi.
Distribuce

V pohostinstvi se firmy z hlediska distribuce zabyvaji tim, jak mohou zatidit, aby
zékaznikovi umoznily vyhodny a ¢asové nenaro¢ny zpusob rezervace jejich sluzeb at’ uz
pfimo €1 pomoci zprostredkovatele. Internet a pokrocilé informacni technologie neustale
meéni a posouvaji distribu¢ni kanaly a tim se také vyviji a méni vztah mezi poskytovateli
pohostinskych sluzeb a cestovnimi kancelafemi, organizatory zajezdi a ostatnimi, kdo s

nimi spolupracuji.

Marketingova komunikace

r

Marketingova komunikace zahrnuje vSechny nastroje, které mohou firmy podnikajici v
pohostinstvi pouZzit ke komunikaci se zdkazniky, zaméstnanci a ostatnimi partnery.

Klicovymi elementy marketingové komunikace v tomto odvétvi jsou:

e Znacka a firemni identita

e Osobni prodej

e Tisténé propagacni materialy

e Reklama

e Direct mail (propagacni materialy zasilany pomoci posty ¢i jiné distribu¢ni sité)
e Podpora prodeje

e Styk s vefejnosti
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e Merchandising (jehoz ucelem je zajistit zbozi k dispozici zakaznikiim a aktivity s
tim spojen¢)
e Sponzorstvi

e Navrh, tvorba a udrzovani chodu webovych stranek
Poloha

Poloha se pro potieby odvétvi pohostinstvi vyc¢lenila z ptivodniho marketingového mixu ze
slozky distribuce pravé z toho diivodu, ze vybér polohy je prvnim a zasadnim rozhodnutim
pro firmy podnikajici v tomto odvétvi. (Bowie, Buttle, 2004, s. 26 - 28)

Lide

Lidé, ktefi vykonavaji servis jsou klicovi jak pro zédkaznika, kterému poskytuji sluzbu, tak
pro zameéstnavatele, kterého zastupuji. Z pohledu zdkaznika v podstaté tvoii soucast
sluzby. Jsou to pravé jejich schopnosti, chovani, vzezieni a ochota vyhovét, jeZ urcuje
zakaznikovu spokojenost nebo nespokojenost s danou sluzbou. Diky lidem se firma lisi od
konkurence a na nich je také postaven jeji ispéch. Ti sami lidé v§ak mohou byt divodem,
pro¢ se zékaznik uz podruhé nevrati. V mnoha firméch je veskerd ¢innost zaméstnancii
jednajicich se zakaznikem stanovena ptesnymi pravidly a zasadami, takZze nemaji mnoho
volnosti ve zplisobu, jakym sluzbu prezentuji. Tento pfistup vytvaii z prace mechanickou
¢innost, coz vede cCasto k demotivaci zaméstnanci. Druhym extrémem je poskytnuti
zaméstnancim piiliSné volnosti a zodpovédnosti bez zajisténi odpovidajiciho Skoleni.
Zvéazeni a naplanovani vSech téchto aspektll pfi praci s lidmi umoZni firmé& predejit

nezadoucim komplikacim a neuspokojivym vysledkim. (Mudie, Pirrie, 2006, s. 5 - 6)
Materialni prostiedi

Do materialniho prostiedi patii vSe pocinaje vzhledem, designem a vybavenim prostor ¢i
prostiedi, kde je sluzba vykondvana, az po propagacni materidly, napisy ¢i jiné
ptislusenstvi. Jde 0 jakési zhmotnovani sluzby, ktera je jinak ve své podstaté nehmotného
charakteru. Jelikoz se Casto jedna o prvni hmatatelny vjem, se kterym pfijde zakaznik do
styku, formuje to jeho ocekéavani. To, jak zakaznik vnimé prostiedi, také ptisobi na jeho
rozumovou a emoc¢ni stranku a ovliviiuje to jeho reakce a chovani. Z tohoto divodu je
velice dilezité, aby poskytovatel sluzby dobie zvazil a nalezit¢ upravil vSechny prvky

prostiedi, ve kterém je sluzba vykonavana. (Mudie, Pirrie, 2006, s. 65)
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Proces

Proces zahrnuje vlastni vykon sluzby a sled jednotlivych aktivit, které k tomu patii.
Souvisi to s tim, ze sluzba je vytvarena a spotfebovana ve stejnou dobu. Tento jev nazyva
ve své knize lan Ruskin-Brown "Okamzikem pravdy". Ulohou procesu je tedy zajistit, aby
vSe od zacatku vykonu sluzby az po jeji konec probéhlo ke spokojenosti zédkaznika a k
uzitku provozovatele. Stejn¢ jako v jinych odvétvich, i v pohostinstvi je tento proces
nakupu a spotfeby pro marketéry kliCovy. Zahrnuje rezervaci, registraci host, zajisténi
hromadné obsluhy, poskytnuti dodate¢nych sluzeb atd. Je dulezité, aby byl cely proces
efektivni, pfijemny pro zékaznika a tim také konkurenceschopny. (Ruskin-Brown, 2005, s.
40)

1.2.5 Sluzba jako marketingovy nastroj

Ma-li byt podnik poskytujici sluzby UspéSny, musi vytvofit rovnovdhu mezi kvalitou
sluzby samotné a jejim marketingem. Zakladem uspésného marketingu sluzeb je sluzba
sama. Nebot’ kvalitni sluzba, ktera zakaznika ohromi je prvnim krokem k jejimu tspéchu.
Jak bylo jiz jednou zminéno, v podnikové branzi stale do velké miry prevlada presvédcenti,
ze marketing se rovna prodeji, reklamé a doslova nuceni produktu zakaznikovi. Jenze opak
je pravdou. V ptipad¢, ze firma vznosnou reklamou "nalaka" zakaznika k vyuziti sluzby,
ktera vSak ono slibované nespliuje, dojde zakonité k nespokojenosti zakaznika ¢i dokonce
k jeho ztraté. Muze také nastat opacna extrémni situace, kdy je sluzba velice kvalitni, ale
kvtli Zadné nebo velice chabé marketingové aktivité firmy se o ni zdkaznik nikdy nedozvi.
Poskytovatel sluzby by tedy mél v prvni fazi kriticky zhodnotit vSechny aspekty sluzby a
podniknout kroky k jejimu zlepSeni. Teprve potom by mél na tuto upravenou sluzbu
sestavit potiebnou marketingovou strategii. Dodrzeni nasledujicich bodti muze firmé

pomoci vytvofit kvalitni a konkurenceschopnou sluzbu:

e Firma by se méla snazZit optimalizovat pomér kvality, ceny a rychlosti provedeni
sluzby a ne se soustiedit pouze na jeden ¢i dva z téchto aspekti.

e Standard sluzby by m¢l ur€ovat prevazné zakaznik, ne firma samotna.

e Kbvalita sluzeb by se mé¢la neustale zvySovat. Stejné jako se firma vyviji, méni se i
konkurence a podminky na trhu. Je proto diilezité udrzovat s touto zménou krok a

pfizpusobit podle toho i sluzbu.
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e Firma by si méla uvédomit platnost tzv. motyliho efektu, tzn. nepatfi¢na piicina
muze mit obrovské nasledky, jinymi slovy vyvine-li firma drobné sili na spravném
misté, mize to pfinést enormni pozitivni vysledek.

e Pokud se objevi jakakoliv chyba, firma by ji méla proménit ve sviij prospéch, nebot’
kazdy problém skytd zaroven pfilezitost a zéalezi pouze na firmé, zda se této
ptilezitosti chopi.

e Chce 1i byt firma Uspé$na, musi byt v pfistupu ke svému podnikani kreativni.
Nestaci tedy, aby uvazovala "lépe" nez konkurence, ale musi uvazovat jinak.

e Firma by neméla produkovat pouze to, co trh potifebuje nebo chce, ale méla by

pfijit na to, co si zamiluje. (Beckwith, 1997)
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2 MARKETING SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU

Pohostinstvi je jednim ze sektori cestovniho ruchu, jehoz ulohou je vytvafeni a
poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb. Definice obou pojmu jsou nasledujici:
"Funkci ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimo misto obvyklého pobytu ucastnika
cestovniho ruchu vcetné uspokojeni jeho dalSich potieb, které s pienocovanim nebo
pfechodnym pobytem souviseji. Stravovani souvisi s uspokojovanim potieby vyzivy
Cloveéka. Charakter uspokojovani této potfeby zavisi na stupni spolecenského vyvoje."
(Jakubikova, 2009, s. 29) Typt ubytovacich zafizeni je mnoho a stejné tak je vice zptisobli
jejich Clenéni, jez je prehledné uvedeno v nasledujicim obrazku (Obr. 3). Pro ucely

diplomové prace je zvyraznén pojem a charakteristiky penzionu.

Charakteristiky clenéni

*Pevna (hotely, penziony,...)

Podle charkteru zafizeni o .
*Pohybliva (lodé, lGzkové vozy,...)

Y

eCelorocni
Podle casového vyuziti eDvousezonni (léto i zima)
eJednosezonni (Iéto nebo zima)

N\

*Mala (5-100 pokojt)
Podle velikosti eStredni (101-250 pokojl)
*Velka (251 a vice pokoju)

g
V)

eHromadna ubytovaci zafizeni
Podle druhu staveb eostatni ubytovaci zafizeni
Jina ubytovaci zafizeni

Y

eHotely

*Penziony

eKempy

\_ / *Pronajem objektu s vlastnim varenim

Pro marketingové ucely

Obr. 3. Clenéni ubytovacich zarizeni (Ryglovad, Burian, Vajénerovad, 2011, s. 49 - 50)
Pojmem penzion oznaCuje hromadné ubytovaci zafizeni s minimalné péti pokoji a
zafizenim pro poskytovani stravovacich sluzeb. Penzion je zakladén za ucelem dosahovani
zisku pii uspokojovani potieb zakaznikli a zaméstnancii. Jeho primarni funkci je za tplatu

poskytovat ubytovaci a stravovaci sluzby. Penziony, stejné€ jako ostatni ubytovaci zatizeni
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spadaji pod oblast cestovniho ruchu do odvétvi pohostinstvi. (Ryglova, Burian,

Vajénerova, 2011, s. 49)

Marketing ve svém $irSim vyznamu vyjadtuje, jakym zptisobem ubytovaci zatizeni (at’ uz
hotel, penzion ¢i jiné) reaguje na trzni prilezitosti a vyuziva je. Podstatou podnikani a
potazmo marketingovych aktivit penzionu je tvorba zdkaznika a jeho nasledné udrzeni.
Kazdy druh podnikani ma vyvinut urcity marketingovy proces, jinymi slovy ma svij
zpusob jakym vstupuje na trh. Jednd se o zplsob, jakym vedeni rozhoduje, jak bude v
urcitych situacich jednat, co bude hlavni nabidkou firmy, komu bude firma konkurovat,
jakym zptisobem zaujme a ziska zédkazniky a jakym zpiisobem si zékazniky udrzi a
uspokoji jejich potieby. (Rutherford, O'Fallon, 2007, s. 307) Nasledujici obrazek (Obr. 4)

znazoriuje marketingové aktivity penzionu a jejich posloupnost.

Rozhodnuti o identité hotelu, co bude nabizet a
komu

{ Stanoveni ceny

{ Tvorba povédomi a podniceni poptavky

{ Zajisténi dostupnosti hotelu

{ Rizeni trzeb

{ Ptiprava na doruceni sluzby a oslnéni zakaznika

{ UdrZovani zakaznika

{ Meéreni spokojenosti a hodnoceni vykonu

Obr. 4. Marketingovy proces v penzionu (Rutherford, O'Fallon, 2007, s. 308)

Marketingovy proces jak jej popisuji autoii Denney Rutherford a Michael O'Fallon (2007,
s. 308), se sklada z osmi krokd. Prvnim je rozhodnuti o identité penzionu, jaké sluzby bude
nabizet a kdo budou jeho cilovi zdkaznici. Tento krok se netyka pouze penziond a
ubytovacich zafizeni pted jejich otevienim, ale je stejné dilezity pro podniky jiz existujici.
Penziony se museji pfizpisobovat a dolad’ovat nabidku svych sluZzeb na zékladé neustale
se ménicich podminek na trhu. Druhym krokem je stanoveni cenové struktury. Tyto dva

prvni kroky dohromady tvoii hodnotovou propozici neboli souhrn spotiebitelskych uzitki,
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které penzion poskytuje. Nasleduje vytvoreni poveédomi o penzionu a podnécovani
poptavky mezi potencialnimi zakazniky. Dale je nutné zajistit dostupnost penzionu, ¢imz
jsou mysleny naptiklad rezervacni systémy ¢i spoluprace s prostfednikem (cestovni
kancelare a pod.). Poté nastupuje 7izeni trzeb, jehoz zvladnuti maximalizuje vykonnost
penzionu a zajiStuje jeho finan¢ni zdravi. V dalsim bodé dochdzi k vlastnimu vykonu
sluzby jez je kritickym bodem celého procesu. Veskery persondl penzionu musi byt
piipraven na setkani se zakazniky a na splnéni jejich potieb a ocekavani. Poté se musi
penzion postarat o to, aby Si zdkazniky udrzel a vytvofil z nich loajalni zakazniky, ktefi se
budou pokud mozno do penzionu vracet. Poslednim krokem je méreni spokojenosti

zakaznikit a vyhodnoceni vykonané prdace.
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3 MARKETINGOVE RIZENI SLUZEB

Pojem marketingové fizeni zahrnuje v podstaté veskerou marketingovou cinnost firmy.
Jedna se o proces skladajici se z planovani, realizace a kontroly v marketingu. V ramci
jednotlivych fazi marketingového fizeni hraji dualezitou roli aktivity jako rozhodovani,
komunikace a motivace. (Blazkova, 2007, s. 15) Tento proces znazornuje nasledujici
obrazek (Obr. 5).

™ N ™

Realizace
marketingového planu

Marketingové planovani Marketingova kontrola

eRozhodovani eKomunikace eRozhodovani
eRozhodovani
eMotivace

Obr. 5. Proces marketingového rizeni (Blazkova, 2007, s. 15)

Zakladem uspésného marketingu firmy je znalost hodnoty pro zékaznika, jeji vytvareni,
poskytovani a udrzovani. K tomu, aby toto vytvaifeni a dorucovani hodnoty mohlo
efektivné probihat, je zapotfebi mnoho rozliénych marketingovych aktivit. Vhodné
marketingové aktivity a zpusoby jejich provedeni jsou potom sestaveny na zakladé
marketingového planovani. Marketingovy plan funguje na dvou urovnich a to strategické a
taktické. Strategicky plan vytyCuje cilové trhy a hodnoty, které se firma rozhodne nabizet
na zakladé analyzy trznich pfilezitosti. Takticky marketingovy plan vymezuje
marketingové taktiky zahrnujici vlastnosti a rysy produktu, propagaci, obchodovani, tvorbu

cen, prodejnich kanald a servisu. (Kotler, Keller, 2007, s. 80)

3.1 Marketingové planovani

Smyslem marketingového planu a jeho hlavnim cilem je identifikace a vytvofeni
konkurenéni vyhody. Marketingové planovani spociva v cileném vyuZiti marketingovych
prostiedkii k dosazeni vytyCenych marketingovych cilli. Sou€asna nejistd a neustale se
ménici situace na trhu jesté zdiiraziuje potfebu systematického a disciplinovaného piistupu
k fizeni firmy a sestaveni marketingového planu je prvnim krokem k jejimu tspéchu.
(McDonald, 2008, s. 8) Pti tvorb¢ marketingového planu si firma v podstaté odpovida na

ctyti zakladni otazky:
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Kde se momentalné nachdzime?

V této fazi firma analyzuje svou momentélni situaci na vSech trovnich jako je celkova
situace firmy a celkové portfolio nabizenych sluzeb. Technik, které slouzi k témto
analyzam je mnoho. NejpouzivanéjSimi jsou SWOT analyza (analyza silnych a slabych
stranek firmy, jejich pfilezitosti a hrozeb), BCG matice a analyza zivotniho cyklu produktu

(at’ uz vyrobku ¢i sluzby).
Ceho chceme dosdhnout?

Zde si firma stanovi hlavni cile, kterych chce v uréitém ¢asovém horizontu dosahnout. Na
zakladé téchto hlavnich podnikovych cili si potom stanovi cile marketingové. Ke
stanoveni marketingovych cilii se nejCastéji pouziva Ansoffova matice, ktera vyjadiuje

vztahy mezi produktem a trhem.
Jakym zpusobem toho dosdahneme?

V této fazi se jedna o prfeménu jiz stanovenych cilll v jasné vyjadiené marketingové
strategie. Strategii je zde mySlena cesta k dosaZzeni téchto cilt. Strategie popisuje

prostfedky k dosazeni cild, Casovy harmonogram a zdroje nutné k dosaZeni cili.
Jak pozname, Ze jsme toho dosahli?

Jedna se o posledni ¢ast marketingového planovanu. Patii sem sledovani, hodnoceni a
revize. Je to vlastné kontrolni mechanismus, diky némuz se firmy ujisti, ze vysledky

odpovidaji ocekavani. (Horner, Swarbrooke, 2005, s. 147 - 181)

3.1.1 Proces marketingového planovani ve sluzbach

Marketingovy pladnovaci proces sestdva ze Ctyf fazi: Stanoveni cild, Analyza souCasné
situace, Tvorba marketingové strategie a Rozvrzeni marketingovych prostfedkil a kontroly.
(McDonald, Payne, 2006, s. 37) Nasledujici obrazek (Obr. 6) znazorfiuje prubéh

planovaciho procesu a jeho jednotlivé ¢asti.
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Mise
Stanoveni { J

cilt ‘ Podnikové cile J

‘ Marketingovy audit |
Analyza
o ‘ SWOT analyza |

soucasné situace

‘ Predpoklady J ,

‘ Marketingové cile a strategie

Tvorba - Odhad ocekévanych vysledkii
marketingové strategie

‘ Alternativni plany a skladby J

< -

‘ Rozpocet J

Rozvrzeni marketingovych

prostfedku a kontrola ‘ Detailni relizaéni plan J

[ ]

Obr. 6. pritbeh marketingového planovaciho procesu ve sluzbach (McDonald, Payne,
20086, s. 37)

Mise

Mise je pro firmu velice dulezita. Jedna se o stru¢né, velice osobni a ucelné prohlaseni 0
poslani firmy. Mise nastifiuje zasadni a jedinecny Ucel existence firmy a kam firma
sméfuje. Poslani slouzi jako prostfedek, ktery umoZziiuje vSem zaméstnancim firmy
pochopit a zastavat firemni hodnoty a filosofii. Aby poslani spliiovalo sviij smysl, musi byt
redlné a jasné vSem, jak zaméstnanciim, tak ostatnim partnerim, se kterymi firma

spolupracuje.
Podnikove cile

Podnikové cile se stanovuji za ucelem méfeni GspéSnosti poslani. Z tohoto pohledu je tedy
hlavnim cilem podniku to, co bylo stanoveno jako ucel jeji existence. Ve vétSing firem

poskytujicich sluzby je cil vyjadien pomoci zisku, jelikoz zisk je vSeobecné uznadvanym
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kritériem pro hodnoceni vykonnosti podniku. Zisk poskytuje finanéni prostiedky jez muze
firma znovu investovat a tim umoznit rust podniku. Podnikovy cil a mise tedy dohromady

tvofi néstin toho, co bude nésledovat v marketingovém planu.
Marketingovy audit

Utelem tvorby marketingového auditu je shromazdéni piislusnych tdajii o tom, do jaké
miry je firma poskytujici sluzby schopna konkurovat ve vybrané marketingové oblasti nyni
a do budoucna. Vétsina téchto dat pochazi z externich zdroju a zabyvaji se ekonomickym
prostfedim, situaci na trhu ¢i analyzou konkurence. Jedna se jak o analyzu soucasné situace
v téchto oblastech, tak o jeji ptredpokladany vyvoj. Interni zdroje poskytuji dodatecné

informace a pomahaji identifikovat silné a slabé stranky firmy.
SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je z velkého mnozstvi dat, kterd byla shromazdéna pomoci
marketingového auditu, urcit pro firmu klicové informace. Tyto informace pomohou
odhalit vngjsi prilezitosti poptipadé hrozby, které miize firma porovnat se svymi silnymi a

slabymi strankami a urcit tak smér svého dal$iho pocinéni.
Predpoklady

Na zaklad€ marketingového auditu a ndsledné SWOT analyzy vytvoii firma ptedpoklady o
tom, jak se bude situace vyvijet v budoucnosti. Pfedpoklady mohou zahrnovat informace o
poctu konkurentli, politické situaci, celkové situaci na trhu a podobné. Firma by méla
vybrat pouze zakladni piedpoklady, které maji vyznam pro planované obdobi. Tyto
predpoklady taktéz identifikuji oblasti, které pozdé€ji mulze byt nutné zahrnout do
nahradniho planu a mély by byt jasné a srozumitelné vSem, ktefi se ucastni planovaciho

procesul.
Marketingové cile a strategie

Pti stanovovani marketingovych cilll a strategii jsou vyuZzity informace ziskané pti SWOT
analyze a pii tvorbé kliCovych predpokladi. Na zaklad¢ téchto informaci mohou byt
stanoveny marketingové cile a strategie. Marketingové cile se tykaji otazek, které sluzby
budou uréeny pro které trhy. Nasledné¢ vzniklé kombinace se potom daji vyjadfit
Ansoffovou matici. Marketingové strategie jsou navrzeny tak, aby mohly byt splnény

marketingové cile naptiklad vyuziti reklamy ¢i osobniho prodeje a pod.
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Odhad ocekavanych vysledkii

Marketingové cile a strategie se museji podilet na podnikovych cilech. Finanéni prosttedky
potiebné k dosazeni marketingovych cilti pomoci marketingovych strategii tedy museji byt
vypocitany co nejpiesnéji. Pokud ocekavané vysledky znacéné piekro¢i podnikové cile,
muze to znamenat, ze podnikové cile nejsou stanoveny dostate¢né¢ vysoko. Naopak pokud
oc¢ekavané vysledky zaostavaji za splnénim podnikovych cilii, méla by firma upravit

marketingovy mix tak, aby cile mohli byt splnény.
Alternativni plany a skladby

Pti tomto kroku dochézi k ptehodnocovani SWOT analyzy a kli¢ovych ptredpokladt za
ucelem ziskat pokud mozno vykonnéjsi skladbu marketingovych cilti a strategii, kterd by
pomohla firm¢ vice se ptiblizit podnikovym ciliim ¢i je pfekonat. Pokud i po zvaZeni vSech
moznych alternativ a vyuziti riznych kreativnich postupii stidle nelze podnikovych cilii
dosahnout, méla by firma zvazit moznost, Ze jsou podnikové cile neredlné¢ a mély by byt
nalezité upraveny. Sestavovani alternativnich plant a skladeb pomaha urcit nejvhodné;si

marketingové cile a strategie.
Rozpocet

Jakmile jsou marketingové cile a strategie odsouhlaseny, mohou byt vykalkulovany
naklady a pfifazeny k jednotlivym marketingovym aktivitam jako jsou néklady na

distribuci, prodejni personal, reklama a pod.
Detailni realizacni plan pro prvni rok

Na zéklad¢ strategického planu, ktery vznikl diky vySe popsanému postupu, mize byt
sestaven detailni realiza¢ni pldn pro prvni rok. Tento detailni plan posouvéd firmu k
dosaZeni jejich strategickych cilii. Samoziejmé dulezitou soucasti kazdého marketingového
planovaciho procesu je fizeni kontroly. Kontrola je provadéna z divodu zajiSténi splnéni

planovaného a v ptipadé nesplnéni ke zjisténi dlivoddl, pro¢ k tomu nedoslo.

Pti dodrzovani tohoto deseti stupiiového procesu, je relativné snadné sledovat rist a vyvoj
podnikani a jakékoliv odklonéni od pozadovaného vyvoje lze rozpoznat a napravit jiz v
zarodku. Firmy fidici se planem jsou lépe pfipraveny na mozné nec¢ekané situace a obecné

byvaji ve své ¢innosti efektivnéjsi. (McDonald, Payne, 2006, s. 40 - 47)
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3.1.2 Vyznam marketingového plinu

V mnoha firméch, specialné v téch mensich, stale jesté prevlada nézor, ze v jejich pripade
neni nutné sestavovat marketingovy plan. Velkou roli zde hraje milné piesvédceni, ze
marketing rovna se naklady at uz financni, Casové ¢i lidské. Malo firem chépe
marketingové aktivity jako investici do svého budouciho vyvoje. Pfitom piikladi firem
excelujicich v tomto ohledu je kolem nas nespocet. Cas a zdroje, které dnes firma investuje
do sestaveni efektivniho a diikladného planu, se ji zitra vrati v podobé uspéchu. Proc€ je

tedy dilezité sestavit marketingovy plan?

e Plan umoznuje identifikovat zdroje konkuren¢ni vyhody, stanovit cile a strategie,
zjistit finanéni prostiedky nutné k budovani firmy a realizaci strategie a také
kontrolovat, nakolik firma plni své stanovené cile.

e Plan obsahuje Casovy harmonogram, kde je piesné stanoveno, kdy ma byt
jednotlivych cila ¢i vysledkt dosazeno. Zabranuje tak v odchyleni od ptivodniho
zameru.

e Na ziklad¢ planu je firma schopna odhalit problémy a komplikace, které se mohou
objevit, a reagovat na né jiz v zarodku, popiipadé jim uplné piedejit.

e Diky planovani si firma mize zvysit zisk a obrat. Na zaklad€ dikladnych analyz si
ujasni jeji silné a slabé stranky, pfileZitosti jeZ lze vyuZit a hrozby jimz je tieba
celit.

e Diky planu védi vSichni zaméstnanci kam firma sméfuje a mohou tak pfispét k jeji
prosperite.

e [ kdyz v prvni f4zi musi firma do sestaveni planu investovat, v konecném disledku
je to levné&jsi, nez kdyby viibec neplanovala. Plan na dal$i ¢asové obdobi totiz vzdy
vychézi z toho pfedchoziho. Postupem ¢asu také roste praxe a zrunost v planovani

a firma tak uSetfi jak ve financich tak na ¢ase. (Blazkova, 2007, s. 16 - 17)

3.2 Realizace marketingového planu

Jakmile je marketingovy plan dokoncen, zkontrolovéan a schvélen, pfichazi na scénu jeho
realizace. Navratnost investice, ktera byla vlozena do ptipravy marketingového planu se
muze vratit pouze v piipadé, Ze se firma pfi realizaci striktné drzi vSech jeho zékladnich
prvki. Usp&$nd realizace marketingového planu vyzaduje koordinaci mnoha lidi a

prosttedki. Je nutné, aby vSichni ucastnici daného projektu chapali roli, kterou v ném hraji
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a uvédomovali si jejich ptinos k celkovému vysledku. Pred tim, nez se firma pusti do

realizace planu, by méla zhodnotit a posoudit vSechny slozky planu. Méla by se ujistit, ze:

Odpovidajici prostiedky jsou pfifazeny na spravnych mistech tak, aby byl umoznén
vykon a realizace vSech planovanych aktivit. Umisténi a velikost téchto prostredkt
(at’ uz finan¢nich ¢i jinych) jsou zahrnuty v planu. Je vSak nutné, aby se firma
ujistila, Ze je vSe piipraveno a zabranila tak neCekanym piekvapenim.

Kazdy, kdo se bude na projektu podilet, bude mit dostatek ¢asu k praci na jeho casti
planu. Cas, ve kterém by mél byt plan splnén, musi byt dobie odhadnut. Mize totiz
byt velikou vyzvou udrzet energii a motivovanost ucastniki k praci po delsi ¢asové
obdobi, pokud se na projektu zane pracovat moc brzy. Stejné tak se ale projekt
muze dostat do Casového skluzu, pokud se zacne pfiliS pozdé.

Je presné stanoveno, co kazdé oddéleni ve firm¢, kazdy dodavatel atd., potiebuje k
tomu, aby mohl splnit svou tlohu a jednotlivé ¢asti planu mohly byt dokonceny.

(Hiebing, Cooper, 2004, s. 307 - 308)

3.3 Marketingova kontrola

Pokud byly splnény vSechny naleZitosti pfi tvorbé a realizaci marketingového planu, firma

by méla byt schopna nalezité¢ ohodnotit, zda byl plan uspésny ¢i nikoliv. Na zakladé tohoto

hodnoceni miize uplatnit své poznatky pti pfipravé dal§iho planu. Celkove lze tspéSnost

planu hodnotit na zakladé¢ splnéni cilti na urovni prodeje a zisku, marketingovych cild a na

zaklade€ trovné povédomi o marketingovych aktivitdch a postoj k nim ze strany cilového

trhu. Udaje o prodeji a zisku by mély byt snadno piistupné k hodnoceni. K ohodnoceni

marketingovych cilii je potfeba provést vyzkum chovani cilového trhu jako je stabilita

zakaznikl, vzorek novych zakaznikt, pocet navstév hotelu atd. (Hiebing, Cooper, 2004, s.
311-312)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti prace byla zpracovana problematika marketingu sluzeb, jejich
charakteristickych vlastnosti a odliSnosti marketingového mixu sluzeb od marketingového
mixu vyrobkd. Pozornost byla vénovana také marketingu sluzeb cestovniho ruchu a

marketingovému fizeni.

Problematika marketingového fizeni je pro potieby diplomové prace velice dilezita. Prave
pii zpracovani tohoto tématu bylo pouzito nejvice zahrani¢nich monografii. V oblasti
marketingového fizeni nabizi zahrani¢ni literatura mnohem pestiej$i vyber nez ta domaci.
Autofi zahrani¢nich titulti jdou ve svych knihach vice do hloubky a téma je popsano az do
vyCerpavajicich detailli. Vesmés se také jedna spiSe o praktické ptirucky k podnikani, které

jsou urceny a ptizpusobeny k pouziti ve skute¢ném podnikani.

S rostoucim vyznamem marketingu a oblasti s nim spojenych drzi krok i odborna
literatura. Neni tedy problém =ziskat aktualni knihy zabyvajici se problematikou
marketingu. VétSina literatury pouzité v diplomové préci byla publikovdna mezi rokem

2005 a 2011.
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5 PENZION JISKRA

Penzion Jiskra se nachazi na Sumavé v obci Nové Huté. V roce 1989 prosel rekonstrukci.
Nyn¢jsimi majiteli byl odkoupen v roce 2007 a zaveden jako spolecnost s rucenim

omezenym. Jedna se o penzion - hotel standardu tii hvézdicek.

V soucasné dobé ma penzion 19 pokoji s ubytovaci kapacitou pro 60 hostii. Vedeni se
vSak rozhodlo pro rozsahlou rekonstrukci. Hlavnim cilem rekonstrukce je zajisténi nabidky
takovych sluzeb, které dosud v dané lokalité¢ nelze nalézt. DalSim cilem rekonstrukce je
rozsifeni a zkvalitnéni ubytovaci kapacity a tim dosazeni nariistu po¢tu navstévnikl a
turisth daného objektu. Vybudovanim viceucelové haly dojde k rozsSifeni nabidky
volnocasovych a sportovnich aktivit - kryty bazén, tenis, squash, masaze, sauna. Tyto
doplitkové sluzby cestovniho ruchu zpestii dosavadni nabidku, prodlouZzi se pobytova
délka a zvysi se navstévnost i v obdobi mimo hlavni sezonu. Rekonstrukce je zaméfena na
poskytovani sluzeb riznym kategoriim navstévniku - turisté, déti a Skolni mladez, seniofi a

handicapovani navstévnici.

Stavebni Upravy jsou zaméfeny na rekonstrukci stavajici budovy, jejiz hlavnim cilem je
upravit vSechny prostory na bezbariérové, stavbu budovy poskytujici dalsi ubytovaci
kapacity a stavbu sportovni a rekrea¢ni haly. Nové objekty budou se starou budovou
propojeny prosklenym tunelem a stejné jako ve staré¢ budové budou vSechny prostory
bezbariérové. Cely projekt je navrZen tak, aby budovy pfirozené zapadaly do okolni
krajiny a dopliiovaly tak celkové panorama Sumavskych lesi. Novy penzion by mél byt
hostiim ptedstaven v 1ét¢ roku 2013. Nasledujici obrazek (Obr. 7) znazoriiuje vzhled

penzionu pied rekonstrukci.

Obr. 7. Vzhled penzionu pred rekonstrukci (interni materidaly)
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Graficky navrh penzionu po rekonstrukci a pfistavéni novych objektli je znazornén na

obrazku ¢&islo 8.

Obr. 8. Navrh nového penzionu (interni materidly)

Cilem diplomové prace bude zpracovat projekt marketingového fizeni pro jiZ nové

zrekonstruovany penzion.

5.1.1 Podnikové cile
Penzion Jiskra ma ¢tyfi hlavni podnikové cile:

e Vytvofit cenové dostupné bezbariérové zafizeni nabizejici vysokou kvalitu
poskytovanych sluzeb.

e Dosahnout primérnou ro¢ni navstévnost penzionu 65 %.

e Zvysit navstévnost cilovych skupin zdkazniki - seniort a invalidi o 10 %.

e Byt vedoucim penzionem niz§i cenové kategorie v ramci turistického regionu Sumava.

5.1.2 Poloha penzionu

Penzion Jiskra se nachazi v nadmoiské vysce 1 050 m n.m. na okraji Sumavského
narodniho parku v ¢asti zvané Kvilda - Nové Huté. Je situovan na polosamoté a soukromi
mu zajiStuje okolni vzrostly porost. Nové Huté je mensSi obec lezici na hranici
Sumavského narodniho parku v okrese Prachatice. Nachazi se 10 km vzdusnou &arou
vychodné¢ od mésta Vimperk a 4 km jizné od stfediska Churanov, rozloZzeného na
Sumavskych planich ve vysce 950 - 1050 m n.m. Nové Huté maji malebnou a soucasné

velmi vyhodnou polohu. Lezi v zavéru plochého udoli Vydiiho potoka a jeho pfitoku
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Studeného potoka pod horou Pfilba (1219 m). Penzion je tudiz dobie dostupny z Prahy
pfimym autobusovym spojenim ¢i vlakem s pfestupem ve Vimperku. Umisténi penzionu je
vhodné pro celoro¢ni rekreaci. Pro vylety do atraktivniho blizkého 1 vzdalenéjSiho okoli je
mozné vyuzit fady znacenych turistickych cest a obec je dobfe dopravné dostupnd autem
pres méstecko Vimperk, ze kterého je také dosazitelnd pravidelnym autobusovym

spojenim.

5.1.3 Portfolio poskytovanych sluzeb

Zakladnimi sluzbami, které penzion poskytuje svym hostim jsou prechodné ubytovani a
stravovani, jez se po rekonstrukci rozsiii také o nabidku sportovniho vyziti ve vicetcelové
hale. Penzion nabizi ubytovani s celkovou kapacitou 60 luzek v 19ti pokojich. Po
rekonstrukci se tato kapacita rozsifi o 26 lazek v 10ti pokojich, které budou vSechny
vybavené vlastnim sociadlnim zafizenim. Celkem 13 pokoji ma spolecné socidlni zatizeni
na chodbé. Pokoje jsou vybaveny jednoduse a vkusné. Nasledujici tabulka (Tab. 2)
znazoriuje jednotlivé typy pokojil, rozdéleny podle jejich umisténi v plivodni a nové

budové a jejich pocet.

Tab. 2. Pocet a slozeni pokojii v penzionu po rekonstrukci (viastni zpracovdani)

Typ pokoje Pivodni / Nova budova Pocet pokoju
2 lizkovy s vlastnim soc. zaf Pivodni budova 2
3 lizkovy s vlastnim soc. zaf. Ptvodni budova 1
4 lazkovy s vlastnim soc. zaf. Pivodni budova 3
2 lazkovy Pivodni budova 2
3 lizkovy Pivodni budova 1
4 lazkovy Plivodni budova 8
5 lizkovy Pivodni budova 1
6 lazkovy Pivodni budova 1
4 Iazkovy s vlastnim soc. zaf. Nova budova 3
2 lazkovy s vlastnim soc. zat Nova budova 7
Celkem: 86 luzek 29 pokoji
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V pokojich 1 v ostatnich spolecnych prostorach penzionu je internetové ptipojeni. Hosté

maji k dispozici také spole¢enskou mistnost, stolni tenis a knihovnu s 250 tituly.

Stravovani je zajiSténo restauraci, jeZ je soucasti penzionu. Hosté maji moznost vyuzit
polopenze ¢i plné penze, ktera je jim nabizena k ubytovani. Po rekonstrukci penzionu
budou moci restauraci vyuzit i navstévnici, kteti nebudou v penzionu ubytovani. Prostory
restaurace jsou uzpusobeny tak, aby bylo mozno vytvofit uzavienou spolec¢nost. Restaurace
se specializuje na tradicni ¢eskou kuchyni, avSak nabizi 1 mezinarodni jidla. Déle je
vybavena barem s bohatou zasobou kvalitnich vin, ktery je hostim k dispozici do pozdnich
vecernich hodin. Snidané jsou podavany formou $§védskych stold. Obédy a veceie si
mohou hosté vybrat z denni nabidky jidel. Po domluvé je také mozné ptipravit svacinové

balicky pro skupiny napftiklad Skoly a podobné.

Soucasti penzionu se stane sportovni hala, ktera bude dostupna nejen ubytovanym hostim,
ale také vefejnosti. Sportovni hala bude vybavena tenisovym kurtem, squashem,
posilovnou, krytym bazénem, saunou a masazemi. Ubytovani hosté budou mit vstup do
téchto zatizeni v pfedem stanovenych hodindch zdarma, v ostatnich hodinach za ptiplatek.
Pro neubytované hosty bude vstup na sportovis§té a vyuziti bazénu, sauny a masazi
zpoplatnéno. Ceny budou stejné pro ubytované i neubytované zakazniky. Veskeré
sportovni vybaveni jako jsou tenisové rakety, balony apod. bude mozné si zapijcit. K
dispozici hostim bude také vyskoleny trenér. Tento bude mit na starosti sportovni halu a
posilovnu, bude hostim k dispozici po celou dobu jejich pobytu na sportovisti a bude
dohliZet na jejich bezpe€nost. V zimni sezéné penzion zajiStuje instruktora lyZovani pro
déti. Z venkovnich aktivit mohou hosté vyuzit volejbalové hiisté, venkovni bazén,
piskovisté a hiisté s prolézackami pro déti ¢i ohnisté s venkovnim posezenim. Penzion také
zajiStuje projizd’ky na koni. Soucésti zatizeni je plij¢ovna jizdnich kol a lyZzi.

Dalsi sluzbou, kterou budou moci hosté vyuzit po rekonstrukci penzionu je pronajem
konferen¢ni mistnosti. Konferen¢ni mistnost bude umisténa v podkrovi nové budovy a
bude vybavena potiebnym technickym zafizenim jako je projektor, platno a pod. Penzion
také hostim po dohod¢ umoznuje vzit si s sebou své doméci mazlicky. Hosté maji k
dispozici neplacené parkovisté, které se nachazi pfimo u penzion a je zde mozné parkovat 1

v zim¢. Pijezdové cesty jsou pravideln€ upravovany.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

6 SITUACNI ANALYZA PENZONU JISKRA

Situacni analyza zkouma jednotlivé slozky a vlastnosti prostiedi, ve kterém firma pusobi.
Analyza poskytuje informace o vnéjSim a vnitinim prostfedi podniku, na zéklad€ nichz lze
provést ndvrhy a opatieni vedouci ke zlepSeni momentdlni situace. Néasledujici Cast
diplomové prace obsahuje PEST analyzu makroprosttedi, Porteriv model péti
konkurencnich sil a analyzu marketingového fizeni penzionu. Vysledky analyz poté

poslouzi k sestaveni SWOT analyzy podniku.

6.1 PEST analyza makroprostredi

Podnikatelskd ¢innost penzionu je stejn€ jako u vSech firem ovlivnéna makroprostiedim.
Jaky vliv ma makroprostfedi na firmu Ize zjistit pomoci PEST analyzy. Tato analyza se
skladd z analyzy politicko-pravniho, ekonomického, socio-kulturniho a technologického

prostiedi.

6.1.1 Politicko-pravni prostredi

Penzionu muize byt provozovan na zakladé zivnosti hostinska ¢innost, kterd je stanovena
nafizenim vlady ¢. 469/2000 Sb. Jako kazdy jiny podnik musi dodrzovat obecné platné
nafizeni a ptedpisy jako je zdkonik prace, zdkon o zaméstnanosti, zakon o bezpecnosti a
ochrané zdravi pfi praci, zakony tykajici se socialniho a zdravotniho pojiSténi zaméstnanct
apod. Déle se penzion musi fidit hygienickymi pfedpisy, které jsou upraveny hygienickymi
pozadavky na ubytovaci sluzby. (Hospodai'ska komora Ceské republiky, 2009) Podnik je
také ovlivnén politickou ¢innosti statnich organii. Ministerstvo se vyznamnym zpisobem
zapojuje do aktivit mezinarodnich organizaci v oblasti cestovniho ruchu a svoji ¢innost
prezentuje na odbornych konferencich a veletrzich cestovniho ruchu. Prostfednictvim
Ceské centraly cestovniho ruchu - CzechTourism - je Ceska republika prezentovana v
zahrani¢i i na domacim trhu jako zajimava turisticka destinace. Cinnost Ceské centraly
cestovniho ruchu piisobi jako pozitivni faktor pro podnikéni penzionu z hlediska podpory
celkového cestovniho ruchu v Ceské republice a tim potencialniho zvy3eni navitévnosti
ubytovacich zafizeni v turistickych destinacich. Také zména DPH muze mit dopad na
¢innost penzionu. Od zacatku roku se zvedla dolni sazba na 14 % a v roce 2013 by se mélo
DPH ustélit na jednotné sazb& 17,5 %. (Bohutinska, 2012). Pokud by se DPH dale

zvySovalo, mohlo by to ovlivnit naptiklad ceny penzionu.
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6.1.2 Ekonomické prostiedi

Mezi hlavni ekonomické faktory, které ovliviiuji podnikani penzionu patii nezaméstnanost,
pramérna mzda a vyvoj cen energii. Vyvoj miry nezaméstnanosti predstavuje jeden ze
zékladnich ukazateli popisujicich situaci na trhu prace s dopadem do mnoha dalSich
oblasti jako je naptiklad hospodaisky riust. Mira registrované nezaméstnanosti od roku
2004 postupné klesala z hodnoty 9,19 % na 5,44 % v roce 2008. V dalSich letech vSak
dochézelo vlivem hospodaiské krize k nariistu nezaméstnanosti na 9,01 % v roce 2010
(Cesky statisticky Giad, 2012). V roce 2011 poté dochazelo k mirnému snizovani, kdy v
prosinci 2011 byla hodnota nezaméstnanosti 8,6 %. V tnoru letosniho roku poté zase
dochazi k nardstu na 9,2 %. Pokud by dochazelo k vyraznému zvySovani nezaméstnanosti,

melo by to negativni vliv na turisticky pramysl. (Kurzy.cz, 2012).

Primérna hruba mési¢ni mzda byla v roce 2011 v Ceské republice 24 319 K&. Piestoze se
vyse pramérné mzdy kazdym rokem zvysSuje, analytici predpovidaji, ze v roce 2012
poroste inflace vice nez mzdy a redlnd vySe mezd tak klesne. (Finanéni noviny.cz, 2012).
Pokles redlnych mezd by mohl ovlivnit uspory obyvatel, ktetfi by si mohly dovolit méné

utracet a mit tak negativni dopad na navstévnost penzionu.

Ceny elektiiny doséhly vrcholu v roce 2009, kdy sazba za kWh byla 4,65 K¢. V roce 2010
vSak doslo k poklesu cen o 30 % v duasledku finan¢ni krize. V roce 2011 ceny mirné
vzrostli 4,54 K¢, avSak nedosahly hranice z roku 2009 (CenyEnergie.cz, 2011). Pokles cen

elektrické energie v budoucnosti by mél pozitivni vliv na podnikatelskou ¢innost penzionu.

6.1.3 Socio-kulturni prostiedi

V dnesni dobé se zdravy Zivotni styl stava témét modnim trendem. Jednim z faktord, které
k tomu pfispivaji, mize byt neustale se zvysujici informovanost obyvatelstva. S rostoucim
zajmem obyvatel vést zdravy zplsob Zivota roste i poptavka po aktivnim traveni volného
casu. Roste atraktivita ubytovacich zatizeni, kterd poskytuji moZnosti sportovniho vyziti ¢i
pusobi v lokalitach zndmych turistickymi stezkami, cyklostezkami ¢i sjezdovkami, coz ma

pozitivni vliv na ¢innost penzionu.

Dalsim z vyznamnych faktori ovliviujicich ¢innost podnikl na trhu cestovniho ruchu je
vyvoj populace v Ceské republice. Trend je takovy, e vlivem nizké porodnosti a vyvoje
mediciny se postupné zvySuje pruimérny veék obyvatelstva. Vzristajici pocet obyvatel
dichodového veku skytd pro penzion prilezitost v podobé rostouci cilové skupiny

zakaznik.
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6.1.4 Technologické prostredi

Vyvoj technologii jde neustale doptedu. Penzion podniké v oblasti, kterd neni ptili§ zavisla
na technologii, pfesto je ovlivnén jejim vyvojem. Technologické novinky se totiz béhem
kratkého Casového iseku stanou samoziejmosti a pokud by s nimi penzion nedrzel krok,
mohlo by to pro néj znamenat oslabeni jeho konkuren¢ni pozice na trhu. Jedna se naptiklad
o rezervacni systémy c¢i elektronické zdmky na dvefich pokojt. Oblast komunikacnich
technologii skyta pro podniky poskytujici ubytovaci sluzby neuvéfitelné moznosti v
oslovovani a komunikaci s cilovymi zadkazniky. Z rozvojem chytrych mobilnich zafizeni,
nabizejicich jejich uzivatelim konstantni pfipojeni k internetu, vznikaji rizné druhy
mobilnich aplikaci. Téchto aplikaci 1ze vyuzit také k on-line rezervacim pokojii v daném
ubytovacim zatfizeni ¢i k ndkupu zvyhodnénych balickli ubytovani a podobné. Internetu lze
potom vyuzit napiiklad k tvorbé virtudlni prohlidky penzionu, aby si hosté udélali lepsi
predstavu o jeho vybaveni a vzhledu. Faktorem hrajicim v neprospéch podnikii jsou
vysoké finan¢ni néklady potiebné ke koupi takovychto technologickych inovaci a/nebo

jejich zavedeni do provozu.

Nésledujici tabulka (Tab. 3) piehledné zndzornuje, zda maji faktory popsané v
jednotlivych oblastech makroprostiedi pozitivni ¢i negativni vliv a jaky je jejich dopad na

¢innost penzionu.

Tab. 3. STEP analyza pro penzion Jiskra (vlastni zpracovani)

Prostredi Faktor vliv Dopad
. Aktivity CzechTourism + | Zvyseni navstévnosti ubytovacich
Politicko- zafizeni v turistickych destinacich
pravni
Rist DPH - Zvyseni cen sluzeb
Rist nezaméstnanosti - Snizovani spotieby sluzeb
Pokles redlnych mezd - | negativni dopad na navstévnost
Ekonomické ubytovacich zafizeni
Pokles cen elektricke + | SniZeni fixnich nékladi
energie
Rostouci z4jem o zdravy + | Rust poptavky po aktivni dovolené
_ zivotni
Socio-kulturni
Zvysovani primérného + | Rast cilové skupiny zdkaznik
veéku obyvatelstva
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Rozvoj komunikacnich + | Snazsi a efektivnéjsi komunikace se
Technologické technologii zakazniky
Rozvoj internetu + | Lepsi priblizeni sluzeb zakaznikovi

6.2 Porteruv model péti konkurencnich sil

Porterv model pohlizi na rivalitu na trhu nejen z pohledu konkuren¢nich firem na trhu jiz
pusobicich, ale zohlediiuje také vliv dalSich ctyfech faktorG jako jsou substituty,

dodavatelé, zakaznici a vstup potencialnich konkurenta.

6.2.1 Analyza stavajici konkurence

Penzion Jiskra se nachazi na Sumavé. Jedna se o znamou a vyhledavanou rekreaéni a
turistickou oblast. Koncentrace ubytovacich zafizeni a sluzeb spojenych s cestovnim
ruchem je zde velice vysoka. Penzion je situovan v obci Nové Huté, ve které plsobi 11
ubytovacich zafizeni. K provedeni analyzy je nutné definovat, jaké zafizeni jsou pro
penzion konkuren¢ni. Jedna se o penzion - hotel standardu téi hvézdicek. Navstévnik zde
vyuzije moznost ubytovani v kvalitnim standardu a vyuZije nabidky stravovani v mistni
restauraci. Z pohledu umisténi zatizeni je zfejmeé, Ze nejvetsi konkurence se projevi v misté
Nové Huté€ a s narGstajici vzdalenosti od obce se procenta konkurenceschopnosti snizuji.
Konkurence byla posuzovana jednak prohlidkou mista samotného, dale z informaci
obdrzenych na informacnich stfediscich v Narodnim parku a také z vyhledavani

konkurence v internetové databazi. Nejvétsimi konkurenty jsou tedy nasledujici penziony:
Penzion Klostermann

Tento penzion lze povaZovat za jednoho z nejvétSich konkurentl penzionu Jiskra. Je
situovan na namésti obce Nové Huté. Svou kapacitou 50 lizek se blizi kapacité penzionu
Jiskra. Pokoje jsou dvou az pétilizkoveé s vlastnim socidlnim zafizenim a televizi. Penzion
disponuje restauraci s letni zahradkou situovanou do ulice, kterd je pfistupna i
neubytovanym navstévnikim. Restaurace je kufackd vybavena vycepnim pultem,
nekufdckym salonkem, jidelnou a klubovnou. Stravovani probiha formou snidané,
polopenze &i plné penze. Skolam a sportovnim soustiedénim nabizi penzion zvyhodnénou
cenu ubytovani s plnou penzi a na skupinu deseti déti ma jedna osoba pobyt zdarma. Za
penzionem se nachdzi zahrada s tenisovym kurtem, volejbalovym hfistém, détskym

arealem, travnatym hfistém s brankami, altdnkem, posezenim pro cca 40 osob a ohniStém.
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Zahrada patii penzionu a je vyhrazena vyhradné pro ubytované hosty penzionu. Penzion je
dale vybaven prostorem na ulozeni jizdnich kol a lyzi a vlastnim parkovistém, které je pro
hosty k dispozici zdarma. Internetové stranky penzionu jsou vybaveny rezervac¢nim
systémem, pres ktery si mohou hosté zamluvit pobyt. Klostermann vyuzivaji hlavné rodiny

s détmi a Skoly, které zde potadaji Skoly v ptirod¢ a sportovni soustiedéni.
Penzion U Studeného potoka

Penzion U Studeného potoka je dalSim silnym konkurentem nachazejicim se v centru obce.
Kapacita penzionu je 28 luzek, které jsou usporadany ve dvoulizkovych, tfilizkovych a
¢tytlizkovych pokojich a jedno apartmd. Pokoje jsou vybaveny televizi. Hostim je k
dispozici restaurace, terasa, maly venkovni bazén, malé piskovisté¢ pro déti a ohnisté s
posezenim. Kapacita restaurace je pro 35 osob, je pfistupna také neubytovanym hostlim a
oteviraci doba je od 11:00 do 23:00 hodin. Stravovani probihd pouze formou polopenze,
kdy snidan€ jsou formou Svédskych stoli a veceti maji hosté na vybér ze dvou pokrmii.
Penzion vlastni 600 metrt dlouhy lyzatsky vlek, jehozZ mohou ubytovani hosté vyuzit se

slevou 50 %. Penzion navstévuji hlavné rodiny s détmi, malé skupiny navstévnikl a

vvvvvvvv

Penzion Ceské chalupy

Penzion stoji na okraji obce. Disponuje jedenacti dvou az tfilizkovymi pokoji s celkovou
kapacitou 28 ltizek. Pokoje maji vlastni socialni zafizeni a nékteré z nich jsou vybaveny
televizi. V penzionu se nachéazeji dvé spoleCenské mistnosti a hosté maji k dispozici
vetejnou ledni€¢ku a mikrovinnou troubu. Penzion nabizi stravovani pouze formou
polopenze v restauraci, ktera je vybavena barem s Sirokou nabidkou alkoholickych 1
nealkoholickych napojui. V 1ét€¢ maji hosté k dispozici antukovy tenisovy kurt a venkovni
stil na stolni tenis. Déle je soucasti penzionu détské hiiSté, ohnisté, krb a bezplatné
parkovisté. V penzionu je internetové ptipojeni pomoci WiFi ¢i prostfednictvim pocitace v
klubovné. Ubytovani lze zarezervovat na webovych strankach penzionu pomoci
rezervacniho systému. Po domluvé a za poplatek si mohou hosté dovést svého doméciho
mazlicka. Penzion je uren hlavné rodindm, malym skupinkdm navstévniki a
jednotliveiim. Zaméstnanci hovoii némecky, anglicky a rusky coz je velikou vyhodou pii

jednéni se zahrani¢nimi turisty.

Penzion Tetrivek
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Penzion se nachazi ve stfedu lyzaiského arecalu Nové Huté. Ubytovani je ve dvou az
pétilizkovych pokojich s vlastnim socidlnim zafizenim. Pokoje jsou jednoduse zatizeny a
penzion je bezbariérovy. Stravovani probihd v restauraci formou polopenze, ktera se sklada
se snidan¢ a veceie, kdy maji hosté na vybér ze dvou druhii jidel. Restaurace je vybavena
barem s vy¢epnim pultem. Hostim je k dispozici také myslivecky salonek. Za poplatek je
dovoleno pfivést si s sebou domaciho mazlicka. Penzion vyuzivaji jak turisté, tak i mistni

obyvatelé k potadani svateb, Skoleni a sportovnich akci.
Penzion U Frarnku

Penzion u Frankid se nachazi na okraji obce. Kapacita ubytovani je 20 lizek ve dvou az
¢tytlizkovych pokojich. Tyto jsou vybaveny vlastnim socidlnim zatizenim, televizorem,
WiFi internetovym pfipojenim a balkonem. V penzionu je spolecenskd mistnost s barem,
kde je mozno konzumovat vlastni alkoholické napoje. Stravovani probiha formou
polopenze nabizejici doméci kuchyni. U penzionu je parkovisté¢ zdarma. Penzion je urcen

hlavné turistiim, cykloturistim, bézkaiim, rodindm a mensim skupinkdm navstévnik.

Nésledujici tabulka (Tab. 4) znazoriiuje cenové srovnani konkurencnich penziond s
penzionem lJiskra. Kazdy penzion je oznafen velkym pismenem. Znaceni je dale vyuZzito

pii hodnoceni konkurenéni pozice Jiskra v nésledujici kapitole.

Tab. 4. Cenové srovndni penzionu Jiskra s hlavnimi konkurenty (viastni zpracovani)

Znaceni Penzion Cena osoba/noc + polopenze (K<)
A Jiskra 360 - 480,-
B Penzion Klostermann 475,-
C Penzion U Studeného potoka 590 - 650 ,-
D Penzion Ceské chalupy 470 - 590, -
E Penzion Tettivek 450 - 500,-
F Penzion U Franku 420 - 430,-

Z provedené¢ho prizkumu vyplyva zavér, Ze konkurencni penziony jsou zafizeny v
primérném standardu a na srovnatelné urovni s penzionem Jiskra. N&které objekty jsou po
rekonstrukci. Ve srovnani s konkurenci nabizi penzion Jiskra své sluzby za nejnizsi cenu.
Jeho cené se blizi penzion U Fraiki. Sluzby za nejvyssi cenu poskytuje penzion U

studeného potoka. Jiskra se snazi nabizet ubytovaci sluzby s co nejdostupnéjsi cenou. Jeho
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cenu vSak také ovlivituje fakt, Ze nabizi n¢které pokoje se spolenym sociadlnim zafizenim,
kdezto vSechny konkurencni penziony nabizeji pokoje pouze s vlastnim socialnim

zafizenim.
Konkuren¢ni pozice penzionu Jiskra

Podle Paretova pravidla 80% vystupti je vysledkem 20% vstupti. Toto pravidlo lze
aplikovat taktéz na faktory urCujici spokojenost zakaznika. Vychazime-li tedy z Paretova
pravidla, jednd se o 20% moznych faktort, které z 80% ovliviiuji spokojenost zakaznika.
Tyto faktory se nazyvaji kritické faktory spokojenosti zdkaznika (KFS). (McDonald,
Payne, 2006, s. 116)

Podle vysledkti vyzkumu zaméfeného na domaci cestovni ruch (CzechTourism),
uskute¢néného v 1ét¢ 2011 na Sumavé, jsou kritickymi faktory spokojenosti zakaznikii

poptavajicich sluzby cestovniho ruchu v této oblasti a jejich vaha nasledujici:

Urovei personalu ve sluzbach - 30%

Sluzby pro cykloturisty - 30%

Dopravni dostupnost ubytovacich kapacit - 20%
Nabidka programt pro volny ¢as - 10%

o B~ WD

Cenova urovein sluzeb - 10%

Na zaklad€ porovnani konkuren¢nich penzionti v novych Hutich vznika nasledujici tabulka
(Tab. 5). Kazda konkurenc¢ni firma je ohodnocena body od 0 do 100 (nejlepsi) na zakladé
toho, do jaké miry jeji sluzby splituji jednotlivé kritické faktory spokojenosti zadkazniku.
Celkové skore poté vznika vynasobenim vahy daného faktoru s poctem bodu ptifazenych

firmé a jejich naslednym souctem.

Tab. 5. Hodnoceni penzionu Jiskra a jeho konkurence na zdkladé kritickych faktoru

spokojenosti zakazniki (vliastni zpracovani)

KFS Vaha A B C D E F
1. 0,3 90 90 90 90 90 90
2. 0,3 70 50 40 40 30 50
< 0,2 80 90 90 80 70 90
4. 0,1 60 70 60 60 30 40
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S 0,1 90 80 70 80 80 90

Celkem 1 79 75 70 69 61 73

Z vysledného hodnoceni vyplyva, ze penzion Jiskra mé vyhodnou konkurenéni pozici na
daném trhu. Jeho vysledné skore je nejvice ovlivnéno vysokym hodnocenim druhého
kritického faktoru, jimz jsou sluzby pro cykloturisty. Na rozdil od konkuren¢nich
penziond, které nabizeji svym zakaznikiim pouze kryty Glozny prostor pro jizdni kola ¢i
zakladni naradi pro jejich drzbu (pumpa...), Jiskra navic poskytuje jizdni kola k zapijceni
vcetné prislusenstvi (pfilba, chranice pro déti). Z hodnoceni tohoto kritického bodu u
ostatnich penziont také vyplyva, Ze se jedna o urcitou mezeru, neboli chybéjici sluzbu na
daném trhu. V tomto bod¢ se nabizi prilezitost k upevnéni konkurencni pozice a rozsiteni
sluzeb o servis jizdnich kol, ktery zatim v dané lokalité¢ chybi. U nabidky programi pro
volny ¢as je penzion v porovnani s konkurenci na srovnatelné urovni. V této oblasti ma
proti nému vyhodu penzion Klostermann, jez ma vlastni lyzatsky svah, ktery poskytuje
ubytovanym hostiim se slevou 50 %. Dostupnost penzionu je hodnocena niz$im pocétem
bodi, nebot’ tfi z konkurencnich penzionii se nachazeji ptimo v centru obce ¢i v jejim
blizkém okoli, kdezto Jiskra je vzdalena od centra obce zhruba 700 metri. Tato vzdalenost
neni nijak zavratnd a penzion diky tomu piisobi dojmem, Ze se nachazi na samot¢, avSak z
pohledu snadné dostupnosti maji ostatni tfi penziony vyhodné&jsi pozici. Z hlediska urovné
personalu jsou vSechny penziony velice vyrovnané a nezbyvd zde mnoho mista pro
vyrazné odliSeni, proto by se mél v tuto chvili penzion Jiskra spiSe snazit o udrZeni
stavajici pozice.

Nasledujici tabulka (Tab. 6) znazornuje faktory ovliviiujici konkurencni rivalitu, jeji
soucasny stav a odhad vyvoje do budoucna. Tendence u vSech faktort jsou rostouci, nebot’
Sumava je velice atraktivni turisticka oblast a podnikani zde je lukrativni. Firmy
podnikajici v cestovnim ruchu v této oblasti si uvédomuji nutnost odliSeni svych sluzeb od

konkurence a nutnost zvySeni energie vkladané do konkurenc¢niho boje.

Tab. 6. Konkurencni rivalita v odvetvi (vlastni zpracovani, podklady z analyzy konkurence)

Odhad vyvoje
Faktory ovliviiujici konkurenéni rivalitu

2012 2016
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Pocet konkurentd - malo (1 bod), mnoho (9 bod) 7 8
Konkurenceschopnost - nizka (1 bod), vysoka (9 bodi) 5 7
Odlisnost poskytovanych sluzeb - nizka (1 bod), vysoka (9 bodl) 2 3
Odlisnost cen sluzeb - nizké (1 bod), vysoka (9 bodl) 3 5
Charakter konkurence - gentleman (1 bod), gangster (9 bodi) 2 4
Primérny pocet bodi 3,8 5,4
Celkem (max. 45 bodu) 19 27

6.2.2 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Podle vyzkumi &eského statistického ttadu (Cesky statisticky tfad, 2011) drtivou vétsinou
zafizeni poskytujicich ubytovaci kapacity na Sumavé jsou penziony. Jejich polet s
mirnymi vykyvy v nékterych letech primérné roste. Od roku 2000, kdy bylo na Sumavé
241 penzionil, se jejich pocet zvysSil na 296 v roce 2010. Tato statistika ukazuje, Ze
Sumavsky region je velice atraktivni z pohledu cestovniho ruchu a ldké ke vstupu neustéle

nove firmy.

Obecné lze fici, Ze bariéry vstupu do tohoto odvétvi nejsou nijak vysoké. K otevieni
ubytovaciho zafizeni je potfeba mit dostatek vstupniho kapitalu na jeho vystavbu, koupi ¢i
rekonstrukci. Déle je nutné mit zafizeny Zivnostensky list na danou cinnost. Vstup
potencialnich konkurentt na trh je vSak ovlivnén mnoha dal$imi faktory. Jednim z téchto
faktori je diferenciace sluzby. V ptipadé pohostinstvi je velice t€zké odlisit své sluzby od
konkurence, vyZaduje to kreativni pfistup a dobrou znalost zdkaznika. Pro potencidlni
konkurenci je tedy z tohoto pohledu vstup do odvétvi usnadnén, nebot nemuseji
piekondvat pfiiliSnou loajalitu zdkazniki, kterd je v pohostinstvi hiife dosaZitelnd nez v
jinych odvétvich. Lze tedy fici, Ze riziko vstupu potencidlnich konkurentii do tohoto
odvétvi je relativné vysoké. Proto zalezi na firméch, které uz zde podnikaji, jak se k tomuto
riziku postavi a zda k nému pfistoupi proaktivné - budovénim silné pozice na trhu a
vyuzivanim vSech jeho pfilezitosti, ¢i reaktivné a reagovat tak aZ na situaci, kterda muize
vzniknout na zdklad¢ praveé vstupu novych firem do odvétvi.

V tabulce (Tab. 7) jsou zobrazeny faktory ovlivilujici vstup potencialnich konkurentd do

odvétvi. Jejich vyvoj vesmés hraje ve prospéch vstupu novych konkurentli. Loajalita

zékaznikli se bude s rastem vstupu novych ubytovacich zafizeni snizovat. V neprospéch
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vstupu pusobi zvySovani dravosti a konkurenceschopnosti stdvajicich hraca na trhu, coz

vyplyvé z analyzy konkurence.

Tab. 7. Riziko vstupu potencidlnich konkurentii (viastni zpracovani, podklady z analyzy

konkurence a makroprostiedi)

Odhad vyvoje
Faktory ovliviiujici vstup potencialnich konkurentu

2012 2016
Atraktivita trhu - nizka (1 bod), vysoka (9 bodit) 7 8
Kapitalova naro¢nost vstupu - nizka (1 bod), vysoka (9 bodi) 4 5
Technologicka naro¢nost vstupu - nizka (1 bod), vysoka (9 bodit) 2 2
Loajalita zakaznikt - vysoka (1 bod), nizka (9 bodi) 6 8
Primérny pocet bodl 4.8 5,8
Celkem (max. 36 bodi) 19 23

6.2.3 Hrozba substituti

Substitutem pro sluzby poskytované penzionem jsou jind zafizeni poskytujici ubytovani
jako hotely ¢1 kempy. Za substituty vSak 1ze povazovat také nabidky cestovnich kancelari
na zajezdy do zahranici, lazeiniské pobyty ¢i poznavaci zajezdy. Hrozba substitutii v odvétvi
cestovniho ruchu je v souc¢asné dobé¢ relativné vysoka. Naptiklad z4jezdy do zahrani¢i dnes
nejsou zadnym problémem, lze je snadno vybavit a finanéné jsou kazdym rokem
dostupnéjsi. Firmy podnikajici v cestovnim ruchu tedy soupeti o zakazniky nejen s
mistnimi ale i1 zahranicnimi konkurenty. Dal§im uskalim tohoto odvétvi je vysoka
flexibilita zdkaznika. Pro zdkaznika je totiz velice snadné¢ zménit poskytovatele sluzby,
jelikoz tyto jsou si vétSinou podobné v cené i kvalité. Zakaznici také nemaji pftiliSnou
tendenci k loajalité, pokud si je konkrétni firma neziskd vyjimecnym piistupem,
nadprimérnou kvalitou své sluzby, nebo maji napiiklad velice uzky osobni vztah k mistu,
kde se poskytovatel sluzby nachazi. Podnik poskytujici sluzby v cestovnim ruchu, v tomto
pfipad¢ penzion, si musi vSechny tyto faktory uvédomit a pfizpisobit tomu také svou

strategii podnikani.

V tabulce (Tab. 8) jsou zobrazeny faktory ovliviiujici hrozbu substitutti. Jak jiz byl jednou

feCeno, hrozba substituti je vysoka a jeji vyvoj do budoucna je rostouci, nebot’ jejich
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dostupnost je neustdle snadnéjsi a zakaznici jsou flexibilni a snadno méni poskytovatele

sluzby.

Tab. 8. Hrozba substitutii (vlastni zpracovani)

Odhad vyvoje
Faktory ovliviiujici substituty na trhu

2012 2016
Pocet substitutti na trhu - nizky (1 bod), vysoky (9 bodl) 7 8
Flexibilita zakaznika - nizka (1 bod), vysoka (9 bodt) 7 8
Konkurence v odvétvi substitutil - nizka (1 bod), vysoka (9 bodl) 6 7
Dostupnost substitutti - Spatna (1 bod), snadna (9 bodit) 7 8
Primérny pocet bodl 6,8 7.8
Celkem (max. 36 bodl) 27 31

6.2.4 Vyjednavaci sila zakazniki

Ve vSech oblastech podnikani, at’ uz se jedna o sluzby ¢i vyrobky, ma zakaznik urcity vliv
na ziskovost podniku. Tento vliv se v8ak 1i§i od odvétvi, ve kterém podnik ptisobi a od
druhu produktu ¢i sluzby, kterou poskytuje. Cestovni ruch a konkrétné potom pohostinstvi
je specifické relativnd vysokym poétem zakazniki. Cim vyssi je koncentrace zakaznikd,
tim slabsi je jejich vyjednavaci pozice viici dodavatellim, v tomto pifipadé ubytovacim
zafizenim. Penzion Jiskra se nachazi na Sumavé, coz mu z pohledu koncentrace zakazniki
zajiStuje vyhodnou pozici. Podle statistik rezervacniho portalu Hotel.cz (2010) jsou
Sumava spolu s Jiznimi Cechami z hlediska domaéciho cestovniho ruchu oblastmi s
nejvetsim zajmem o ubytovani. Podle vyzkumu je vSak v téchto oblastech také dostate¢né
mnozstvi ubytovacich kapacit. Na vyjednavaci silu zakaznikG pisobi také stupen
diferenciace sluzeb. Je velice tézké vyrazné¢ se odliSit od konkurence ve sluzbach
poskytovanych penzionem. Zakaznik tak ma na vybér z mnoha ubytovacich kapacit, které
jsou si velice podobné a jeho vyjednévaci sila roste. Lze tedy fici, ze zdkaznici cestovniho

ruchu maji relativné silnou vyjednavaci pozici vici poskytovateliim sluzeb.
Nasledujici tabulka (Tab. 9) znazornuje faktory ovlivitujici vyjednavaci silu zékazniki.
Zakaznikd je mnoho a jejich pocet roste, spolu s nim vSak roste také pocet konkurenti.

Diferenciace poskytovanych sluzeb je velice nizka, stejné jako naklady na piechod
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zakaznika ke konkurenci, coz zvySuje vyjednavaci silu zdkazniki. Celkové vsak vyvoj do

budoucna ukazuje snizeni vyjednavaci sily zakaznikd.

Tab. 9. Vyjednavaci sila zakaznikii (vlastni zpracovani)

Odhad vyvoje
Faktory ovliviiujici vyjednavaci sili zakazniku

2012 2016
Pocet zakaznikli - mnoho (1 bod), malo (9 bod®) 3 2
Zajem o vyuziti sluzeb - vysoky (1 bod), nizky (9 bod) 5 4
Diferenciace poskytovanych sluzeb - vysoka (1 bod), nizka (9 bodit) 8 7
Néklady na ptechod ke konkurenci - vysoké (1 bod), nizké (9 bodu) 7 8
Primérny pocet bodl 5,8 53
Celkem (max. 36 bodu) 23 21

Segmentace zakazniki

Penzion Jiskra jakoZto ubytovaci zatizeni pisobi na trhu cestovniho ruchu. Nachazi se na
Sumavé v obci Nové Huté, mezi jeho potencialni zdkazniky tudiz patii vSichni, kdo cestuji
za Ucelem navstivit tuto oblast a také vSichni, ktefi maji v imyslu destinaci navstivit do
budoucna. Z celkového geografického pohledu je nutné vzit v tvahu, Ze misto a jeho okoli
je jedine¢né v ramci Jihoeského kraje a jedno z vyjimeénych mist v Ceské republice. Z
toho vyplyva, Ze za danou lokalitou piijedou lidé z celého tizemi republiky. K tomu, aby
mohla byt marketingova 1 jakékoliv jind €innost penzionu UspéSnd, je nutné trh dale
segmentovat a porozumét jednotlivym cilovym skupindm zékaznikl, které segmentaci

vzniknou. Cilové skupiny zakaznikti penzionu Jiskra jsou nasledujici (Obr. 9):

Zakaznici
penzionu
|
1 1 1
s - Déti a Skolni
Turisté Kluby seniort s
mladez

Obr. 9. Cilové skupiny zakazniki penzionu Jiskra

(vlastni zpracovani, interni materialy)
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Stavajici zdkazniky penzionu lze segmentovat do tfech skupin na zikladé podobnych
charakteristickych rysii. Nasledujici tabulka (Tab. 10) zn4zoriiuje stru¢nou charakteristiku
jednotlivych skupin zakazniki. Je zde uveden ucel, za kterym zakaznici cestuji, jejich

preference pii vybéru ubytovaciho zatizeni a obdobi, ve kterém nejcastéji cestuji.

Tab. 10. Charakteristika cilovych skupin zakaznikii penzionu Jiskra (vVlastni zpracovani,

interni materialy)

Nazev Ugel cesty Preference Obdobi navstévy
Relaxace dostupnost vikendy, svatky
Turisté turistika volnocasovych aktivit letni prazdniny
(65 %) cykloturistika (sportoviété, détské lyzaiska sezona
poznavani htisté, bazén)
zajimavé okoli
poznavani vhodnost zatizeni pro lyzatska sezona
Déti a Skolni vzdélavani déti (kapacita, prelom jarniho
mladez aktivni vybaveni) a letniho
(25 %) odpocinek niz$i, stfedn¢ vysoka obdobi
turistika cena (s moznosti slev)
aktivni klidna a pfijemna vétsinou mimo
L odpocinek atmosféra ubytovani a hlavni sezonu
Kluby senioru | / e okoli
(10 %) e turistika ¢ snadna dostupnost
e seznameni se ubytovani a jeho
prostor

Turiste

Penzion z nejvétsi Casti vyhledavaji turisté - osoby vétSinou ve skupinach, ktefi vyuzivaji
formami turistiky. Mezi potifeby této cilové skupiny jednoznaéné patii kvalitni ubytovaci
prostory v primérném, aktudlnim standartu tfi hvézdicek. Idedlni je v misté doplnkova
infrastruktura charakteru navazujicich sportovist, bazén, détské htiSté, sauna, moznost
jizdy na koni apod. V této skupin€ se nenachézi turista vyhledavajici luxus. Jednd se o
navstévniky pozadujici primérnou kvalitu uz proto, Ze jejich celodenni pobyt neni slouc¢en
s timto mistem. Predstavitelé této skupiny provozuji poznavaci turistiku, aktivni odpoc¢inek
formou cykloturistiky, pesi turistiky apod. Po jejich navratu do ubytovaciho zatizeni vSak
oceni sluzby maséra nebo pobyt v sauné. Tato skupina zékaznikli tvofi v soucasnosti cca

65 % vSech navstévniku.
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Deti a skolni mladez

V ptipad¢ déti a Skolni mladeze se jednd o nabidku sluzeb souvisejicich s realizaci
pobytovych zéjezdl, konani Skol a Skoli¢ek v pfirod¢€, lyzatskych zajezdi apod. Tato
skupina zdkaznikii vyhledava pobyt v Cistém prostiedi. Déti v misté nocuji, stravuji se a
probihd zde i ¢ast teoretické vyuky. Zékladni potfebou skol je pobyt na ¢istém vzduchu a
pohyb. Tito zékaznici nejsou nijak naro¢ni na standard vybaveni ubytovacich prostor. Je
pro n¢ dilezita nabidka dostatecné ubytovaci kapacity a moznost trdveni Casu vevnitf
(spolecenska mistnost) za nevhodného pocasi. Tato skupina tvoti do budoucnosti potencial
na vytvoreni loajalnich zdkaznikii, coz je dano tim, Ze své pobyty pofadaji pravidelné a
minimaln¢ dvakrat do roka. Pro penzion tedy tato skupina skytd moznost navazani
dlouhodobéjsi spoluprace. Penzion by napiiklad mohl byt vyhrazen Skolam vzdy
pravidelné v urcitém ¢asovém obdobi, které by bylo pfedem stanoveno. D¢ti by tak mély
penzion pro uceni a dal$i aktivity cely pro sebe, zaroven by nerusily dalsi hosty a penzion
by ziskal pravidelné zdkazniky a garantovanou obsazenost béhem tohoto obdobi. Déti a

Skolni mladez momentalné tvofi cca 25 % vSech navstévniku.
Kluby senioru

Kluby seniori sdruzuji aktivni obyvatele dichodového véku a potadaji spolecné vylety,
poznavaci zajezdy a seznamovaci akce. Tato skupina néavstévnika je charakteristicka
mnozstvim volného Casu, cestuje za ucelem aktivniho odpocinku, turistiky a seznament se.
Jelikoz tito n&vstévnici nejsou piili§ omezeni ¢asem, tvofi vhodnou skupinu zédkaznikl pro
vyplnéni mimosezoénniho obdobi. Dilezitd je pro né celkova atmosféra ubytovaciho
zafizeni, prostfedi ve kterém se nachdzi a v neposledni fadé¢ vybaveni penzionu a
dostupnost ubytovacich prostor, jako jsou napiiklad vytahy. Jednim z klientd penzionu je
spolecnost Elpida, ktera se zabyva pofadanim skol tfetiho v&ku, vzdélavacich pobytovych
kurzl pro seniory a organizovanim tematicky zaméfenych pobytl pro seniory. Soucdsti
jejich Cinnosti je také potadani pobyt seniorti v pfirodé ¢i Skola internetu pro seniory
spojena s relaxaci v ptirod¢€. Tito zakaznici tvoii zhruba 10 % navstévniki penzionu.

Na zéklad€ znalosti charakteristik a preferenci jednotlivych skupin zakaznikl lze vytvofit

pro kazdou skupinu odpovidajici marketingovou strategii. Z vySe uvedenych informaci je

také patrné, Ze vhodnou skladbou zakaznikt 1ze zajistit celorocni nédvstévnost penzionu.

Nasledujici obrazek (Obr. 10) ukazuje odlisnosti v preferencich zakaznikd. Kluby seniort

a turisté upfednostituji celkovou atmosféru ubytovaciho zatizeni, nebot’ cestuji za ticelem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

relaxace a straveni volného casu. Kvalita sluzeb a vybaveni jsou pro n¢ zhruba stejné
dalezité. Pro déti a skolni mladeZ je naopak prioritni kvalita sluzeb (hlavné stravovacich) a
vybaveni jako je spoleCenska mistnost, hiisté, venkovni bazén apod. Je pro né také dualezita

dostate¢na ubytovaci kapacita.

m Kvalita sluzeb m Celkova atmosféra penzionu a okoli Vybaveni
100%
80% +——
60% +——
- - e B

Turisté Déti a skolni mladez Kluby senior

Obr. 10. Preferencni rozdily cilovych skupin zdkazniki (vlastni zpracovani, interni

materialy)

Z hlediska potencidlni ¢etnosti vyuZiti sluzby lze zakazniky zjednodusené rozd¢lit do tfech
kategorii: tézky, stfedni a nahodny spotfebitel. Napiiklad u Skol a klubl seniort lze
predpokladat, ze konaji sva soustfedéni v pravidelnych intervalech. Na zakladé této
znalosti se milZze penzion pokusit vybudovat s témito zakazniky vztah a navrhnout
vzajemnou spolupraci. U turistll je zase dulezité vytvorit dobry dojem, aby se rozsifilo

dobré jméno penzionu pomoci "word of mouth".

6.2.5 Vyjednavaci sila dodavateli

Na vyjednavaci pozici dodavatell maji vliv podobné faktory jako na pozici zakaznikd.
Plati zde také Paretovo pravidlo 20 ku 80, kdy 20 % dodavatelt tvoii 80 % dodavek
penzionu. Penzion spolupracuje se stalymi dodavateli. V soucasnosti ma nékolik
dodavatell potravin, dale spolupracuje z pradelnou, s dodavateli energie, hygienickych
potteb a luzkovin. Pfestoze penzion preferuje dlouhodobéjsi spoluprici s jiz ovéfenymi
dodavateli, provadi jejich pravidelné hodnoceni na zakladé srovnani cen a kvality jejich
produktli a poskytovanych sluzeb s konkurencnimi dodavateli na trhu. Z pohledu jejich
mnozstvi ma penzion moznost relativné snadno najit nové dodavatele, coz oslabuje jejich
vyjednavaci pozici. Produkty a sluzby, které potiebuje penzion ke své ¢innosti nejsou nijak

specifické a ve vétSiné piipadi existuje velka fada dodavateli od kterych je mozno je



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

ziskat. A pokud by se penzion rozhodl, nebo byl nucen piejit k jinému dodavateli,

neznamenalo by to pro ného nijak vyraznou investici. Tyto vSechny faktory zptisobuji, ze

v

nasledujici tabulky (Tab. 11). Ta znazorfiuje faktory ovlivitujici vyjednavaci silu

dodavateli. Jejich pocet je vysoky a zména dodavatele neni pro penzion nijak naro¢na.

Tab. 11. Vyjedndavaci sila dodavateli (vlastni zpracovani)

Odhad vyvoje
Faktory ovliviiujici vyjednavaci silii dodavateli

2012 2016
Pocet dodavatelt - mnoho (1 bod), malo (9 bod®) 3 2
Naro¢nost zmény dodavatele - nizka (1 bod), vysoka (9 bodi) 4 3
Dopad odchodu dodavatele z trhu - maly (1 bod), velky (9 bodu) 4 3
Primérny pocet bodt 3,7 2,7
Celkem (max. 27 bodi) 11 8

6.3 Analyza marketingového Fizeni penzionu

Soucasny majitel penzionu podnika jiz od roku 1993 ve spolecnosti AveCan, s.r.o. v
oblasti obchodu a zprostfedkovani. Na zakladé svych podnikatelskych zkuSenosti v roce

2007 zakoupil objekt penzionu Jiskra.

Marketingové fizeni penzionu je v soucasné dobé v kompetenci pravé sptiznéné firmy
AveCan, s.r.o. Konkrétné za néj zodpovida vykonna feditelka penzionu Jiskra, kterd ma na

starosti cenovou, produktovou a reklamni politiku penzionu.

Financni prostfedky v soucasnosti vynalozené na marketingové fizeni jsou minimalni cca
15 000 K¢. Jedna se hlavné o naklady spojené s vydaji na marketingovou komunikaci jako
je tisk propagacnich materialli a jejich distribuce. Po dokonceni rekonstrukce planuje
vedeni penzionu uvolnit 200 000 K¢ na marketingové fizeni v prvnim roce po otevieni

nového objektu a 50 000 K¢ v dal$ich letech.
S nizkymi vydaji na marketingové fizeni penzionu souvisi také jeho primérna roc¢ni
vytizenost v dobé zakoupeni penzionu. Vedeni investuje do provozu penzionu svij ¢as a

usili, které se zurocuje kazdoro€nim nartistem jeho obsazenosti. Nésledujici obrazek (Obr.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

55

11) znazoriiuje vyvoj prumérné rocni obsazenosti penzionu od roku 2008 po rok 2011 a

jeho predpokladany vyvoj do budoucnosti. Je zde také znazornén bod zvratu penzionu.

70% 70%
»
60% ’ 60%
50% 50%
,I
40% RS 40%
30% e’ 30%
20% /% .
10% 10%
0% 0%
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2016

=¢— primérna roc¢ni obsazenost = <= predpokladany vyvoj obsazenosti

bod zvratu

Obr. 11. Vyvoj obsazenosti penzionu od roku 2008 do roku 2011 a jeho odhad do

budoucnosti (viastni zpracovani, interni materialy)

Vysledky nizké obsazenosti po zakoupeni penzionu jsou dény stavajicim provozné -
technickym stavem zafizeni. Kazdoro¢ni primérné vytizeni penzionu zaznamenava

rostouci tendence, coz prokazuje schopnosti sou¢asného majitele v podnikani.

PferuSovanou carou je oznacen piedpokladany vyvoj obsazenosti penzionu do
budoucnosti. V 1ét¢ roku 2013 je planované dokonéeni rekonstrukce penzionu. Rok po
otevieni penzionu je predpokladany narist vytizenosti na 40% a do tii let od otevieni
nového penzionu se predpoklada dalsi nariist az na 65 %, coz je také jednim z podnikovych
cilti penzionu. V obrazku je dale zndzornén bod zvratu' penzionu, ktery nastava pfi jeho

35% obsazenosti.

Marketingové tizeni penzionu v soucasné dobé pobiha v oblastech sluzby, ceny, distribuce
a marketingové komunikace. Tyto oblasti je nutno analyzovat, aby bylo moZzno
identifikovat jejich silné stranky a nedostatky, na zakladé nichz lze nasledné vypracovat

navrhy na zlepSeni.

! Bod zvratu uréuje procentualni obsazenost penzionu, pfi které nevznika zadny zisk ani ztrata. Dosahuje-li
penzion této obsazenosti, pak se trzby rovnaji nakladtim.
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6.3.1 Analyza sluzby

Hlavnim produktem penzionu Jiskra jakozto ubytovaciho zafizeni je poskytovani
pfechodného ubytovani a stravovani. Vedlejsim produktem je nabidka vybaveni k rekreaci
jako sauna, venkovni bazén atd. Sluzby penzionu lze rozd¢lit na piredprodejni, prodejni a

doplikové.

Do predprodejnich sluzeb lze zatadit jednani zdkaznika s povéfenym zaméstnancem
penzionu, ke kterému dochazi pred tim, nez zdkaznik sluzbu koupi. K jednani dochazi
vétSinou pres telefon, osobng, nebo emailem. V této fazi poskytuje zaméstnanec
zakaznikovi veskeré dostupné informace a snazi se mu vyhovét s terminem a dobou
ubytovani, poptipad¢ s vybérem pokoje. Také mize dojit k ujednavani zvyhodnéné ceny,

pokud se naptiklad jedna o vétsi skupinu apod.

Do prodejnich sluzeb patti poskytnuti hostovi pokoje, seznameni ho se vSemi sluzbami,
které mu penzion nabizi jako napt. moznost vyuziti sauny, masazi, ptijcovna lyzi a jizdnich
kol a také uklid pokoje, pokud si to host pfeje. Dale sem patii stravovaci sluzby,
servirovani jidel, obsluha u baru. Urovei sluzeb velice zavisi na zamé&stnancich penzionu,

kteti ji vytvareji a maji z velké ¢asti schopnost ovlivnit spokojenost zékaznika.

Doplnkové sluzby penzionu jsou parkovisté pied penzionem zdarma, internetové piipojeni
zdarma, moznost vyuziti sauny, venkovniho htisté a bazénu, poskytovani informaci o okoli
a jeho zajimavostech, turistick¢é mapky okoli pro zakazniky zdarma, knihovna pro hosty k
dispozici.

Sluzeb tohoto typu je na trhu veliké mnoZstvi a jsou si velice podobné. K tomu, aby byl
penzion na trhu UspéSny je nezbytné aby se odliSil od konkurence a tyto odliSnosti byly
pozitivné vnimany zakaznikem. Analyza sluzeb slouzi ke kritickému zhodnoceni silnych a
slabych stranek sluzeb nabizenych penzionem. Na zakladé této analyzy lze snaze posoudit
odli$nosti od sluzeb konkurence a vyuzit je ku prospéchu penzionu. Rysy sluzeb penzionu,

ze kterych srovnavaci analyza vychazi jsou nésledujici:

e Siroky sortiment a kvalita nabizenych jidel
e Nabidka volnocasového vyziti

e Rodinnd atmosféra

e Profesiondlni personal

e Vybaveni pokoji (televize)

e Online rezervacni systém pokoji
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Tyto rysy sluzeb jsou pro penzion uréitym zptusobem charakteristické. Porovnanim téchto
rysit s konkurenci lze zjistit jejich odliSnost at’ uz pozitivni ¢i negativni. Nasledujici
obrazek (Obr. 12) ukazuje srovnani urovné jednotlivych ryst sluzeb penzionu Jiskra a jeho
dvou nejvétsich konkurenta, penzionu Klostermann a penzionu U Studeného potoka.
Sluzby jsou hodnoceny na ciselné Skale 0 - 10. Podklady pro zpracovani tohoto srovnani

byly ziskany z prizkumu a nasledné analyzy konkurence (Vviz. kapitola 6.2.1.).

10

== Jiskra =<@= U Studeného potoka Klostermann

Obr. 12. Srovnadvaci analyza sluzeb penzionu Jiskra s jeho hlavnimi konkurenty

(vlastni zpracovani, podklady ziskané z analyzy konkurence)

Z grafu je patrné, ze penzion Jiskra nabizi Sir$i sortiment a kvalitu jidel nez konkurence.
Tento rozdil ptfedstavuje vyraznou diferenciaci od konkurence, na kterou by mél penzion
zaméfit svou marketingovou kampan a pfitdhnout pozornost zakaznikd. Z pohledu nabidky
volnocasového vyziti jsou na tom vSechny penziony podobné. Penzion Klostermann ma v
této oblasti lepsi hodnoceni v dusledku nabidky vlastniho lyzafského vleku. Hodnotit
rodinnou atmosféru je velice té¢Zké a jedna se o subjektivni hodnoceni. Nicméné penzion
klade na tuto oblast veliky diiraz a zajisténi piijemné rodinné a domdci atmosféry povazuje
za jednu ze svych vyznamnych charakteristik. Personal je u vSech penzionii na srovnatelné
urovni. Velice slabou strankou penzionu Jiskra z pohledu sluzeb, je vybaveni pokoji. Na
rozdil od konkurence nenabizi hostim na pokojich televize. Penzion U Studeného potoka
ma potom nov¢jsi televize nez penzion Klostermann. Dalsi slabou strankou penzionu je
chybéjici online rezervacni systém, ktery tvofi silnou konkuren¢ni vyhodu pro penzion

Klostermann, jez timto systémem jako jediny disponuje.

Naésledujici tabulka (Tab. 12) shrnuje kritéria kvality sluzeb penzionu a jejich vliv (kladny

+, zaporny -) na celkovou kvalitu produktu penzionu.
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Tab. 12. Viiv jednotlivych kritérii sluzeb na celkovou kvalitu produktu penzionu (viastni

zpracovani)
Kritéria kvality sluZeb Vliv
Siroky sortiment nabizenych jidel +
Pfijemna rodinnéa atmosféra v penzionu +
Sympaticky personal +
Nabidka volnoc¢asovych aktivit +
Rada zdarma poskytovanych doplitkovych sluzeb +
Mensi vybaveni pokojli nez konkurence -
Absence rezervacniho systému pokojl -

6.3.2 Analyza ceny

Cena tvofii dulezitou slozku marketingového mixu a je ovlivnéna mnoha faktory. Jednim z
faktori je konkurence. Penzion plisobi ve vysoce konkurencnim prostfedi. Zadkaznik ma
moznost vyberu, pii kterém je vyznamné ovliviiovan cenou. Tvorba cen penzionu tvoii
dilezitou slozku jeho celkové obchodni strategie. Penzion usiluje o to, aby ceny odpovidali
kvalit¢ a rozsahu nabizenych sluzeb. Ceny stanovuje na zékladé nékladii v kombinaci s
trzn¢ orientovanou tvorbou cen. Dale se na tvorbé cen podili celkova predstava o
ekonomickych moznostech planovanych cilovych skupin. Penzion se snazi vytvofit co
nejjednodussi a nejptehlednéjsi systém cen, ktery je mozno posléze upravovat dle
aktualnich potteb trhu.
Penzion ma stanoven zékladni cenik za ubytovani, ktery je rozdélen podle:

e (Obdobi - pobyt v sezén¢ a mimo sezénu

e Typu pokoje - s vlastnim socialnim zatizenim (SZ) ¢i bez néj

e Délky pobytu - do 3 dni, 4 a vice dni
V nasledujici tabulce (Tab. 13) jsou uvedeny ceny za ubytovani dle jednotlivych kategorii.

Hlavni sezéna je rozdélena na letni, kterd trva od 15.Cervna do 9.zafi a zimni od 15.

prosince do 15. bfezna.
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Tab. 13. Cenik ubytovani penzionu Jiskra v K¢ (viastni zpracovani, interni materidaly)

Typ pokoje Dospély/dité Cena/den/v sezéné Cena/den/mimo sezénu
Pokoj se SZ dospély 390,- 370,-
Pokoj bez Sz dospély 290,- 270,-
Pokoj se SZ dité 375.- 355,-
Pokoj bez SZ dite 275,- 255,-

Penzion si uctuje priplatek 60 K¢ na osobu za kratkodoby pobyt (do 3 noci). V sezéné také
uctuje 100 K¢ na den za neobsazené lizko. Zakladni slevy poskytuje penzion détem do 12
let a skupinam podle jejich velikosti. Pro vedouciho skupiny déti jako jsou naptiklad Skoly
v ptirod¢ ¢i lyzatské kurzy ma pedagog ¢i vedouci skupiny pobyt zdarma. Dalsi slevy jsou
mozné ve specifickych piipadech na zéklad¢ individualni domluvy. Penzion v sou€asnosti
nema vypracovan systém slev, které poskytuje svym zakazniklim. V soucasné dob€ jsou

slevy feSeny individualné dohodou na zaklad¢ pozadavkl zdkaznikli a moznosti penzionu.

Cena polopenze ¢i plné penze k ubytovani je stejna po cely rok, polopenze stoji 90 K¢ a
plna penze 180 K¢. Ceny pokrmi a napoji podavanych mimo polopenzi ¢i plnou penzi
jsou uvedeny v jidelnim listku. Tyto ceny plati jak pro ubytované hosty tak pro ostatni
navstévniky.

V tabulce (Tab. 14) jsou shrnuta kritéria cenové politiky penzionu a jejich pozitivni ¢i
negativni vliv na celkové fizeni cen penzionu, z ¢ehoz lze odvodit pfipadné navrhy na

zlepseni.

Tab. 14. Viiv jednotlivych kritérii cenové politiky na celkovou kvalitu cenové politiky

(vlastni zpracovani)

Kritéria cenové politiky Vliv
Komplexni pfistup k tvorbé¢ cen +
Niz8§i ceny nez konkurence +
Rozd¢leni cen podle sezony a typu pokoje +
Ptehledny systém cen +
Absence vypracovaného systému slev -
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6.3.3 Analyza distribuce

Distribuce sluzeb penzionu je uskute¢iiovana dvéma zplsoby a to pfimou a nepfimou
cestou. U prvniho zplsobu distribuce se jedna o piimy prodej bez vyuziti obchodniho
zprostfedkovatele, kdy penzion jedné piimo s koneCnym zékaznikem. Rezervace ubytovani
probihé osobné, telefonicky ¢i pisemnou formou ptes email. Vyhoda ptfimého prodeje je v

tom, Ze penzion ma Sanci jednat pfimo se zdkaznikem a mé Sanci na néj zapusobit.

Penzion také vyuziva nepiimé distribuce sluzeb, kde jako zprostiedkovatelé piisobi placené
internetové portaly. Timto zplisobem se dostane informace o penzionu ke vSem
potencidlnim navstévnikim, kteti vyuzivaji k planovani svych vyleti a dovolenych internet
a tyto portaly navstévuji. Penzion spolupracuje s internetovymi portaly nasehory.cz,
ceskehory.cz, e-chalupy.cz a penziony.cz. Penzion nevyuziva k distribuci svych sluzeb
spoluprace s cestovni kancelafi, jez by mu mohla pomoci se zvySenim obsazenosti.
Nasledujici tabulka (Tab. 15) znazornuje vlivy jednotlivych kritérii distribuce na celkovou

efektivitu distribuce sluzeb penzionu.

Tab. 15. Kritéria distribuce a jejich hodnoceni (viastni zpracovani)

Kritéria distribuce Vliv
Osobni jednani se zdkaznikem na vysoké trovni (osobné, +
telefonicky, pisemn¢)
Distribuce pomoci internetovych portali +
Nevyuziti spoluprace s cestovni kancelafi -

6.3.4 Analyza marketingové komunikace

Marketingovda komunikace je pro firmu dualezitou aktivitou. Zpisob a intenzita
marketingové Cinnosti je dana odvétvim a prostfedim, ve kterém firma plsobi. Penzion
jakoZzto pohostinské zafizeni plisobi ve velice konkurenénim prostfedi, kde vhodna
marketingovéd aktivita a naslednd spokojenost obslouzen¢ho zakaznika jsou pro firmu
kli¢em k tspéchu. Penzion pouziva nasledujici nastroje marketingového komunika¢niho

mixu: reklamu, direct marketing a podporu prodeje.
Reklama

Penzion provadi reklamu formou letakt, které si sam vyrabi. Letaky jsou rozesilany z casti
pomoci distribu¢nich kanali sptiznéné firmy AveCan, s.r.o. a ¢ast letakl si dorucuje sam.

Na letacich je uvedeno kromé informaci 0 penzionu také jeho stavajici logo.
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Logo by mélo firmu reprezentovat, vystihovat ji a mélo by byt pro zakazniky
zapamatovatelné. Logo penzionu obsahuje jeho nazev "Jiskra", ktery je vyveden ve zluté

barv¢, jak je vidét na obrazku (Obr. 13).

Obr. 13. Logo penzionu

(interni materialy)
Z pismene i vychazeji paprsky do vSech stran, které vytvaieji dojem zazehnuté jiskry.
Nézev penzionu je pivodni a nynéjsi majitelé se jej rozhodli zachovat. Myslenka s jiskrou
v logu je jednoducha a vystiznd, ale design loga neni dotazeny. Firma také nema k logu
manual, ktery by predepisoval jeho velikost, barevnou Skélu a zptisob jeho pouziti v textu.
V néekterych informacnich letacich je dokonce Zluta barva loga zménéna na zelenou, cili
provedeni propagac¢nich materiali neni jednotné. Logo penzion symbolizuje a je uvedeno
na vSech propaga¢nich materidlech, proto by mél penzion investovat do jeho upravy,

popfipad¢ zmény a sjednotit design vSech materiali.

Firma dale vyuziva internetu, kde ma své internetové stranky a reklamy na internetovych
serverech s ubytovanim. Webové stranky maji informacni charakter, jsou zde uvedeny
kontakty na penzion, informace o ubytovani a fotky zafizeni. Dale stranky obsahuji
informace o okoli, zpravodajstvi o poc¢asi na Sumavé a odkazy na uZite¢né stranky pro
navstévniky jako snéhové zpravodajstvi ¢i webkamera. Internetové stranky nyni obsahuji
podstatné informace, ale firma by mohla navic vytvofit tzv. virtualni prohlidku penzionu.
Prohlidka spociva ve slozeni fotek interiéru poptipadé€ i exteriéru penzionu tak, Ze vytvari
dojem 3D a navstévnik stranek se miize jakoby prochézet danym prostfedim. Alternativou
k virtualni prohlidce je natocit video. Takto Ize penzion potencidlnim zakaznikiim ptibliZit

a zanechat v nich urcity osobni dojem.

Direct marketing

Ptimého marketingu penzion hojné vyuziva pfevazné u zakaznikil, kteti jiz vyuzili jeho
sluzeb nebo jich pravidelné¢ vyuzivaji. Jednd se o efektivni metodu, jak se zakaznikiim

pfipominat, informovat je o novinkach a udrzovat s nimi kontakt. Tohoto marketingového

nastroje penzion vyuziva hlavné pii kontaktu se specifickymi skupinami zakaznikd, jako
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jsou skoly a skolky ¢i kluby penzistd. VEtsi skupina navstévniki ma vétSinou organizatora,
ktery se o pobyt stara a zajist'uje jednani s penzionem. Penzion se snazi navazat s osobami
poveéfrenymi organizaci zajezdl urcity vztah, pticemz si postupné buduji loajalni zakazniky.
Direct marketing penzion provadi prostfednictvim emailu, poStovnich zasilek a
telefonicky. Emailem a/nebo postovni zésilkou jsou zakaznikim zasilany zvyhodnéné
nabidky, aktudlni informace o penzionu, dale vano¢ni a novoro¢ni pozdravy, c¢i
narozeninova prani klientovi. Telemarketing je vyuzivan vétSinou k potvrzeni, ze ma
penzion ulozeny spravné udaje o klientovi a k ujiSténi, ze si zakaznik pieje byt nadale
informovan ¢i kontaktovan. Pomoci telemarketingu penzion udrzuje svou databazi

zakaznik( neustale aktudlni.

Vedeni penzionu si uvédomuje dillezitost marketingové komunikace a snazi se postupné o
propagaci penzionu. AvSak nizké prostfedky vynaloZzené na marketingové fizeni a
nedostateéna pracovni sila povéfend tvorbou marketingové komunikace zpusobuje
existenci mnoha nedostatkd v této oblasti. Nasledujici tabulka (Tab. 16) shrnuje kritéria

hodnoceni marketingové komunikace a jejich pozitivni ¢i negativni vliv na celkovy stav.

Tab. 16. Hodnoceni marketingové komunikace (viastni zpracovani)

Kritéria hodnoceni marketingové komunikace Vliv

Tvorba a distribuce informacnich letaka +

Nejednotny design loga a potazmo vSech propaga¢nich materiala -

Vlastni internetové stranky +

Absence anglické verze internetovych stranek -

Nedostacujici ptibliZzeni vzhledu penzionu a jeho okoli
navstévnikim jeho internetovych stranek

Reklama na internetovych serverech s ubytovanim +

Tvorba a udrzovani aktualni zakaznické databaze +

Efektivni vyuziti pifimého marketingu pomoci telemarketingu,
postovni a elektronické korespondence

Absence komunikace v oblasti public relations -

Absence pobytovych balicki -

Absence jasné stanovené mise a hodnot penzionu -
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6.4 SWOT analyza

SWOT analyza je sestavena na zaklad¢ informaci ziskanych pomoci PEST analyzy,
Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil a analyzy marketingového fizeni penzionu Jiskra.
Informace ziskané z internich analyz jsou vyuzity k identifikaci silnych a slabych stranek

penzionu a informace z externich analyz slouzi k rozeznani ptilezitosti a hrozeb.
Silné stranky (S)

S1 Umisténi v atraktivni turistické oblasti.

S2 Provoz puj¢ovny jizdnich kol a ptislusenstvi jako jediny penzion v obci Nové Hute.

S3 Poskytovani relaxacnich aktivit jako jsou masaze a sauna.

S4 Velka ubytovaci kapacita ve srovnani s konkurenci.

S5 Niz§i cena nez konkurencni ubytovaci zafizeni vlivem diferenciace typu pokojl
(pokoje se socialnim zatizenim ¢i bez n¢j).

S6 Pozitivni atmosféra v penzionu diky kvalifikovanému a pfijemnému personalu.

S7 Nabidka Sirokého sortimentu jidel.
Slabé stranky (W)

W1 Nizké vydaje na marketingové fizeni penzionu.

W2Zhorsend image penzionu vlivem nepropracovaného loga a nejednotného designu
propagacnich materiald.

W3 Mensi vybavenost pokoji nez konkurence vlivem absence televizi na pokojich.

W4 Nemoznost rezervovat ubytovani pies internet vlivem absence rezerva¢niho systému
pokojt.

W5 Nevyuzity potencial marketingové komunikace vlivem absence mise, zvyhodnénych
pobytovych balickt a public relations aktivit.

W6 Nedostatecna propagace a distribuce zamétfena na zahraniéni turisty.

Prilezitosti (O)

O1 Zvyseni poptavky po ubytovacich zafizenich v turistickych oblastech vlivem
propagaéni &innosti Ceské centraly cestovniho ruchu.

02 Rust poptavky po aktivnich dovolenych vlivem rostouciho zajmu o zdravy Zivotni styl.

O3 Ruiist cilové skupiny zakazniki - seniord vlivem ristu primérného véku obyvatelstva.

O4 Rozsifeni moznosti komunikace se zdkazniky vlivem rozvoje informacnich

technologii.
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OS5 Rozsiteni zakaznického portfolia o zahrani¢ni navstévniky vlivem efektivni propagace

CR jako destinace cestovniho ruchu v zahraniéi.
Hrozby (T)

T1 Zvyseni cen sluzeb vlivem ristu DPH.

T2 Snizovani spotfeby sluzeb vlivem ristu nezaméstnanosti.

T3 Zesileni konkuren¢ni rivality na trhu vlivem vstupu novych konkurentd.

T4 Pokles z4jmu Ceskych turist o doméaci destinaci vlivem zlepSujici se dostupnosti

zahrani¢nich z4jezdu.

Pomoci plus/minus matice (Tab. 17) jsou urCeny vahy jednotlivych silnych a slabych
stranek, piilezitosti a hrozeb. Vzajemna vazba je znacena ++ jedna-li se o oboustranné
pozitivni vazbu a + pro slabsi pozitivni vazbu. Analogicky -- je znafena oboustranné

negativni vazba a - znamena slabé negativni vazbu.

Tab. 17. Plus/minus matice SWOT analyzy

Hlavni Silné stranky Hlavni Slabé stranky Suma
S1 | S2 | S3 | S4|S5|S6 | S7|WL|W2| W3 W4 | W5
O1 | ++ | + + | ++ [ ++ | O 0 0 0 0 0 0 8
=z 02| 0 |++| + | ++ 0 0 + 0 0 0 0 0 6
;‘g 03| 0 0 [++ | + | ++ | + 0 0 0 0 0 0 6
% 04 | + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 - 0 1
o5 | ++| 0 0 0 0 + + 0 0 0 - 0 4
T1 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2 T2| 0 - 0 - 0 0 0 0 0 0 0 0 -3
:E T3 | 0 - 0 0 0 0O q1--|-- - -- -9
T4 | O - 0 - 0 0 ol--1-- - 0 | -- -9
Suma 5 3 4 5 4 2 2 4 | 4| -2 | -3 | 4

Umisténi v atraktivni turistické oblasti a velk4 ubytovaci kapacita ve srovnani s konkurenci
jsou dvéma nejsilngjSimi strdnkami penzionu a pfinaseji mu urcitou konkurenéni vyhodu.
Pozornost penzionu by proto méla byt zaméfena na tvorbu vhodné propagace téchto

silnych stranek tak, aby se dostaly do podvédomi zakaznikd.
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Naopak nejslab$imi strdnkami jsou nizké vydaje na marketingové fizeni penzionu,
nepropracované logo a nejednotny design propagacnich materidlli a nevyuzity potencial
marketingové komunikace vlivem absence mise, zvyhodnénych pobytovych balicki a
public relations aktivit. Nedostatek vydaji na marketingové fizeni v podstaté zastituje dalsi
dvé slabé stranky tykajici se marketingové komunikace a designu penzionu. V ramci
Penzion by proto mél investovat do nového loga a jednotného designu propagacnich
materidlti. V prvni fad¢ by vSak méla byt vytvoiena mise a hodnoty penzionu, ze kterych
vychazi cela dal$i marketingova strategie. V ramci podpory prodeje by mél penzion také
vytvofit pobytové balicky. Penzion sice nabizi moznost individualnich slev napiiklad pro
skupiny na zékladé¢ domluvy, pobytové balicky by vSak pomohly pfildkat vice turistd a
jednotlivych zakaznikd, ktefi preferuji jiz piedpiipraveny program. Dostat se do

podvédomi zékaznikl by penzionu pomohlo také public relations.

Vyznamnou piilezitosti pro vS§echny podniky v cestovnim ruchu je ¢innost Czech Tourism,
ktera ma pozitivni vliv na propagaci Ceského cestovniho ruchu. Ceska centrala cestovniho
ruchu podporuje piijezdovy a doméci cestovni ruch a snazi se zvySovat ndvstévnost
ceskych regiond. Rostouci zajem o zdravy Zzivotni styl mlze penzion vyuzit ve svij
prospéch pomoci propagace relaxacnich aktivit, které zakaznikim nabizi. Také muze
naptiklad rozs$ifit nabidku svych jidel o pokrmy s upravenou nutri¢ni hodnotou, jejichz

pfiprava by byla konzultovany s odbornikem na zdravou vyzivu.

Nejvétsim ohroZenim pro penzion je vstup novych konkurentdi na trh, kteti mohou byt
prildkani rozvojem turistického ruchu v dané oblasti a pokles zajmu ceskych turisti o

domaci destinaci. Penzion by se proto mél snazit upevilovat svou stavajici pozici na trhu.
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7 PROJEKT MARKETINGOVEHO RIZENI PENZIONU

Penzion Jiskra prochazi v soucasné dobé rekonstrukci, jejiz hlavnim cilem je zajisténi
nabidky takovych sluzeb, které¢ dosud v dané lokalité nelze nalézt. Dalsim cilem projektu
je rozsiteni a zkvalitnéni ubytovaci kapacity a tim dosazeni nariistu poctu navstévnikl a
turisti daného objektu. Vybudovanim vicetcelové haly dojde k rozsifeni nabidky
volnocCasovych a sportovnich aktivit. Tyto doplitkové sluzby cestovniho ruchu zpestii
dosavadni nabidku, méla by se také prodlouzit pobytova délka navstévniki a zvysit

navstévnost i v obdobi mimo hlavni sezonu.

Cilem diplomové prace je navrhnout feSeni pro zlepSeni marketingového fizeni penzionu
Jiskra po jeho rekonstrukci. Projektova ¢ast vychazi z analytické ¢asti, na zakladé niz byly
identifikovany rizikové oblasti, na které by se mél penzion Jiskra zaméfit. Odhaleny byly
také prilezitosti, jichz mize penzion vyuzit ve sviij prospéch. Projektova ¢ast je rozd€lena
na tfi oblasti spadajici pod marketingové fizeni jimiz jsou navrh marketingového planu,

navrh realizace marketingového planu a ndvrh marketingové kontroly.

7.1 Navrh marketingového planu

Projekt marketingového fizeni penzionu Jiskra je vypracovan na obdobi od 1. biezna 2012
do 6. ¢ervna 2013, kdy dojde k otevieni nové zrekonstruovaného penzionu. Nasledujici
¢ast prace stanovuje marketingové cile penzionu, na jejichz zékladé¢ jsou urceny

marketingové strategie a opatieni slouZici k dosaZeni téchto strategii.

7.1.1 Marketingové cile

Marketingovy cil je pfesnou formulaci toho, co chce firma pomoci marketingovych aktivit
dosahnout. Marketingové cile pomahaji uskutec¢nit podnikové cile, které si firma stanovila.
Penzion Jiskra ma &tyfi hlavni podnikové cile, které lze zatradit do dvou nasledujicich

skupin:
Cile trzniho postaveni

e Byt vedoucim penzionem niz$i cenové kategorie v ramci turistického regionu Sumava.
e Doséhnout primérnou ro¢ni navstévnost penzionu 65 %.

e Zvysit navstévnost cilovych skupin zakaznik - seniort a invalida o 10 %.

Trzni a prestizni cil
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e Vytvofit cenové dostupné bezbariérové zafizeni nabizejici vysokou kvalitu

poskytovanych sluzeb.

7.1.2 Marketingové strategie

Penzion Jiskra by si tedy v prvni fadé m¢l stanovit marketingové cile, které by mély byt v
navaznosti na podnikové cile. Pomocnym nastrojem pii vytvareni marketingovych cilu je
Ansoffova matice, shrnujici Ctyfi mozné strategie, pro které se muze podnik rozhodnout.
Jedna se o kombinaci stavajicich a novych sluzeb se stavajicimi ¢i novymi segmenty trhu.
Jednotlivé strategie jsou znazornény v nasledujicim obrazku (Obr. 14.). VySrafované
kvadranty matice znazornuji strategie, které¢ je firma v soucasné dob& schopnd vyuzit a

pomoci nichz Ize stanovit jeji marketingové cile.

Rist technologické novosti ————»

Sluzba

stavajici novy

% gie Strategi

onikani trthu / rozyoje sluzby /
/Shée ie Diversifikac¢ni
rozvoje trhu / strategie

Obr. 14. Ansoffova matice (viastni zpracovini podle
McDonald, Payne, 2006, s. 149; Kozdk, Starnkovd, 2008 s. 19)

stavajici

Trh

novy

<«—— Rust novosti trhu

Na zéklad¢ kreativniho pfistupu k interpretaci vystupii z marketingového auditu a SWOT
analyzy, lze v kombinaci se strategiemi Ansoffovy matice stanovit nasledujici

marketingové cile:

Strategie pronikani trhu
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e Zefektivnit komunikaci se zdkazniky po otevieni rekonstruovaného penzionu pomoci

zavedeni novych nastroji marketingového mixu.
Strategie rozvoje sluzby

e Rozsifit stavajici portfolio sluzeb o nabidku sportovniho vyziti vybudovanim

viceucelové sportovni haly v cervnu 2013.
Strategie rozvoje trhu
e Rozsifit stavajici zakaznické portfolio 0 3 nové cilové segmenty do konce roku 2014,

Marketingové strategie sumarizuje prostfedky, pomoci nichz lze docilit splnéni
stanovenych marketingovych cilti. V rdmeci projektu marketingového fizeni penzionu lze
strategie zaradit do ¢tyf hlavnich skupin, kdy kazda skupina obsahuje konkrétni opatieni,
ktera v podstaté tvoii skladbu projektu:

e Zmény v organizaci marketingového fizeni
e Tvorba identity penzionu.
o Tvorba podnikové mise a hodnot.
o Tvorba loga a sjednoceni designu propagacnich materiali.
e Rozsifeni stavajiciho zakaznického portfolia.
o Tvorba nové segmentace zakaznikl penzionu.
o Tvorba zdkaznické databaze.
e Uprava marketingové komunikace.
o Tvorba propagacniho videa.
o Utast na veletrzich cestovniho ruchu.
e Zefektivnéni distribuce.
o Zavedeni rezervacniho systému pokojt.
o Distribuce letakd kontaktim z nové databaze.

o Distribuce pomoci informacnich stfedisek.

7.2 Navrh realizace marketingového planu

V této kapitole jsou jednotlivé strategie a jejich opatfeni podrobnéji rozebrany a
rozpracovany do akc¢nich planli. Dale jsou opatfeni podrobena nakladové, rizikové a

Casové analyze.
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7.2.1 Zmény v organizaci marketingového rizeni

V soucasné dobé je marketingové fizeni penzionu v kompetenci jeho spfiznéné firmy
AveCan, s.r.o. Zodpovida za n¢j vykonna feditelka penzionu Jiskra, kterd ma na starosti
cenovou, produktovou a reklamni politiku penzionu. Vlivem rekonstrukce a rozsifenim
nabidky sluzeb penzionu se zvysi potfeba komplexné&jsiho ptistupu k marketingovému

fizeni. Mé&lo by tedy dojit k potiebnym Gpravam v této oblasti.

Firma AveCan je na trhu jiz dlouho a mé& s marketingem svoje zkuSenosti. Pokud je
potfeba, vypomahaji s marketingem penzionu pravé jeji zaméstnanci. Aby mohlo byt
marketingové fizeni nového penzionu efektivni, bude k sob¢ feditelka penzionu potiebovat
dalsiho pracovnika, ktery bude soustfedény pouze na penzion. Vytvori se tak zaklad
vlastniho marketingového oddé€leni penzionu, které se muize do budoucna s rozvojem
penzionu roz$ifovat. Finance vyclenéné na marketingové fizeni jsou vSak limitované.
Vlivem rekonstrukce a vysokych nakladii na zavedeni rezervacniho systému a ostatnich
opatieni by nyni nebylo efektivni najimat nového zaméstnance marketingu. Moznym
feSenim pro prvni rok by tedy bylo uvolnit jednoho zaméstnance ze spifiznéné firmy
AveCan. Tento zamé&stnanec, ktery jiZ ma s obCasnou praci pro penzion zkuSenosti, by se
podilel spolu s feditelkou penzionu na jeho marketingovém fizeni. Zaméstnanec by byl
odpovédny za propagaci penzionu a spoluodpovédny za jeho provoz. Konecna
rozhodovaci pravomoc by zistala na feditelce penzionu, avSak ¢astecnym rozdélenim

zodpovédnosti a prace by doslo k efektivnéj$imu fizeni marketingovych €innosti penzionu.

Nésledujici tabulka (Tab. 18) znazoriiuje akéni plan pro zménu v organizaci

marketingového fizeni.

Tab. 18. Zmeéna v organizaci marketingového rizeni (viastni zpracovani)

7 we

Hlavni ¢innost Zména v organizaci marketingového rizeni

Cil Zefektivnit marketingového fizeni

Podpiirné ¢innosti | ¢ Vybér vhodného zaméstnance
e Definovani pravomoci a pracovni ndplné

Odpovédnost Vedeni penzionu

Casova narocnost e Vybér vhodného zaméstnance (1 den)
e Definovani pravomoci a pracovni naplné (1 den)

Finan¢ni narocnost | ¢ Zaméstnanec spiiznéné firmy = 0 K¢&
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7.2.2 Tvorba identity penzionu

Penzion Jiskra v soucasné¢ dobé nemd jednotnou identitu, coz je zapfi¢inéno v prvni fade
absenci podnikové mise a hodnot. Z interni analyzy silnych a slabych stranek penzionu
dale vyplynul zasadni nedostatek, kterym je absence pevné stanovené¢ho loga, z ¢ehoz
vyplyva také nejednotny design propagacnich materiala.

Tvorba podnikové mise a hodnot

Podnikova mise a hodnoty jsou klicové pro kazdou firmu. Od mise a hodnot se odviji
veskera marketingova ¢innost. Navrh mise byl vypracovan v ramci diplomové prace. Mise

penzionu je nasledujici:

Penzion Jiskra je pohodlny, rodinny, vice-generacni penzion, slouzici k odpocinku a
rekreaci, ktery mohou vyuzit v§ichni bez omezeni zajmu, véku, ¢i pohybovych schopnosti.
Je to penzion, kde je o hosty postardno s nejvyssi ochotou a péci. K tomu je potiebné
vytvotit jedine¢nou atmosféru, jejiz tviirci jsou nasi zaméstnanci. NaSim cilem je tedy

vytvofit dobré vztahy se zaméstnanci a idealni pracovni podminky.
Vize

Vizi penzionu je byt prvni volbou ubytovéani pro navitévniky Sumavy.
Hodnoty

J - jedine¢ny zazitek

| - individualni pfistup

S - spolehlivost

K - kvalita

R - rodinné atmosféra

A - aktivni odpocCinek

Nasim hostim se snazime nabidnout jedine¢ny zdzitek z pobytu v penzionu lezicim v
centru Sumavské krajiny. K hostiim pfistupujeme individualné a nasi prioritou je vyhoveét
jejich potfebam. Samoziejmosti je spolehlivost naSeho tymu pracovnikli a odpovidajici
kvalita poskytovanych sluzeb. N4§ penzion obklopuje rodinnd atmosféra a pro ty, ktefi se

rozhodnou stravit s ndmi dovolenou, je pfipraveno plno tZasnych aktivit.
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Nasledujici tabulka (Tab. 19) znazorfiuje akéni plan tvorby podnikové mise a hodnot

penzionu.

Tab. 19. Akcni plan tvorby podnikové mise a hodnot (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Tvorba podnikové mise a hodnot

Cil

Vybudovani jasné a jednotné identity penzionu

Podpurné ¢innosti

Jednani s vedenim penzionu o obsahu mise a hodnot
Tvorba mise a hodnot

Schvaleni mise a hodnot vedenim

Zvetejnéni mise na webovych strankach

Odpovédnost

Magdaléna Mack, IT zaméstnanec

Casova naroénost

Jednani s vedenim penzionu o obsahu mise a hodnot (1 den)
Tvorba mise a hodnot (1 den)

Schvaleni mise a hodnot vedenim (1 den)

Zvetejnéni mise na webovych strankach (1 den)

Finanéni narocnost

Tvorba mise v ramci zpracovani diplomové prace = 0 K¢
Zvetejnéni mise na webovych strankach v ramei Cinnosti IT
zaméstnance penzionu = 0 K¢

Tvorba loga a sjednoceni designu propagac¢nich materialu

Design propagacnich materidlti je velice dilezity, nebot’ charakterizuje identitu penzionu.

Design loga, potazmo propagacnich materiali a webovych stranek, by se mél objevovat

vzdy v souvislosti s penzionem, at’ uz se jedna o reklamni aktivity, jednani se zakazniky

nebo partnery. V prvni fadé by mél penzion upravit svoje logo. U loga by méla byt presné

definovéna jeho barva, rozméry a poméry stran. Podle téchto indicii by se mélo z logem

zachazet od jeho pouZiti na letacich, internetovych strankach az po hlavickovy papir, ktery

firma pouziva pii korespondenci. Logo by mélo byt vystizné a snadno zapamatovatelné.

Také barva je velice dulezita, jelikoz kazda barva ma svlij psychologicky vyznam.

Idealnim stavem je, kdyz se postupem casu logo dostane do podvédomi zakazniki a ti jsou

schopni podle néj penzion identifikovat. Od loga, jeho barevnosti a stylu lze také odvodit

design internetovych stranek, grafické zpracovani letakid a pod. Ak¢ni plan tvorby loga a

sjednoceni designu propagacnich materiall je zobrazen v nasledujici tabulce (Tab. 20).
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Tab. 20. Akcni plan tvorby loga a sjednoceni designu propagacnich materidali (vlastni

zpracovani)
Hlavni ¢innost Tvorba loga a sjednoceni designu propagacnich
materiali
Cil Vybudovani jasné a jednotné identity penzionu

Podpiirné ¢innosti | o  Vybér zpracovatele - firma BlueGhost

e Zadani tvorby loga a designu propagacnich materialt

e Jednani a revize v priibéhu tvorby loga a designu
propagacnich materidlt

e Schvaleni kone¢né podoby loga a designu propagacnich
materiala

e Zvetejnéni loga na webovych strankach

Odpovédnost Vedeni penzionu, IT pracovnik

Casova naroénost | e Vyb&r zpracovatele - firma BlueGhost (1 den)

e Zadani tvorby loga a designu propaga¢nich materiala
(14 dnt)

e Jednani a revize v priibéhu tvorby loga a designu
propagacnich materialti (4 dny)

e Schvaleni kone¢né podoby loga a designu propagacnich
materiald (1 den)

e Zvefejnéni loga na webovych strankach (1 den)

Finan¢ni narocnost | ¢ Prace firmy BlueGhost = 9 000 K¢&
e Zveiejnéni loga na webovych strankach = 0 K¢

7.2.3 Rozsireni stavajiciho zakaznického portfolia

Penzion Jiskra je firma orientovand na zékazniky. V analytické casti byla rozebrana
dosavadni skladba zakaznikli penzionu a zakaznici byli rozdéleni do skupin na zakladé
podobnych charakteristik. Momentaln€ ma tedy penzion tii hlavni zdkaznické segmenty:
turisté, déti a Skolni mladez a kluby seniord. Nejveétsi skupinou zakazniki jsou turisté, ktefi
tvofi 65 % navstévnikl penzionu. Znalost charakteristik jednotlivych zakaznickych
segmentti by mél penzion vyuzit pfi komunikaci s nimi, aby bylo v tomto sméru docileno
co nejvetsi efektivity. Kromé zaméteni pozornosti na stavajici segmenty trhu, by penzion

mél uvazovat také nad jejich rozsifenim.
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Tvorba nové segmentace zakaznikii penzionu

Rekonstrukei penzionu dojde k rozsifeni a Gipravé ubytovacich kapacit. Cely penzion bude
po rekonstrukci bezbariérovy a jeho nabidka sluzeb se rozsiii o viceucelovou sportovni
halu. Proto je diilezité, aby penzion rozsifil stavajici segmentaci svych zdkaznika. Jedna se
v podstaté o strategii rozvoje trhu, kdy by penzion nabizel stadvajici sluzbu novému trhu,
coz by prispélo ke zvySeni jeho navstévnosti a rozsifeni povédomi o ném. Vsechny tyto
informace poslouzi k vytvoreni nové segmentace zékazniki. V ramci diplomové prace byla

navrzena nova skladba zékazniki, kterd je zndzornéna v nasledujicim obrazku (Obr. 15).

Zéakaznici
penzionu

™ ™ o D
_ Déti a Skolni — Zd(avotne , Sportovni Mistni
Turisté s Kluby seniort handicapovani .
mladez ovax kluby obyvatelé
navstevnici

Obr. 15. Rozsirena segmentace zakaznikii penzionu Jiskra (viastni zpracovani)

V tabulce (Tab. 21) je uvedena stru¢na charakteristika novych skupin zakazniki.

Tab. 21. Charakteristika novych cilovych skupin zdakaznikii penzionu (viastni zpracovani)

Nazev Ucel cesty Preference Obdobi navitévy
Zdravotné e turistika e bezbariérovy piistup e téméf celoroéné
handicapovani sport terén upraveny pro

aktivni sportovni aktivity
odpocinek
, sport moznosti sportovat e lyzafska sezona
Sportovni ., . . . S, .,
Kluby udrzeni kondice venku i vevnitf e jarni a podzimni
kvalitni strava obdobi
o Relaxace kvalita poskytovanych | e celorocné
Mistni -y Y
i vyuziti sluzeb
obyvatelé . . 2o il
sportovnich a atmosféra prostredi
stravovacich
zafizeni
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Zdravotné handicapovani navstévnici

Tato skupina cestuje za ucelem turistiky, sportu a aktivniho odpocinku. Pti vybéru
vhodného ubytovaciho zafizeni jsou navstévnici vyrazné limitovani potiebami
bezbariérového piistupu, popfipadé specialniho vybaveni. Zatizeni tohoto typu je vSak
neustdle nedostatek a penzion Jiskra bude mit po rekonstrukci v tomto sméru nesmirnou
vyhodu. Penzion miize do budoucna navézat spolupraci s organizacemi jako jsou napft.
Electric Wheelchair Hockey o.s. Spoluprace by se odvijela zplisobem pravidelného

sponzorstvi naptiklad pfispivanim na realizaci sportovné zamétenych akci.
Sportovni kluby

Sportovni kluby sdruzuji vS§echny milovniky sportu. Pofadaji sportovni akce a soustiedéni
za ucelem tréninku, udrzeni kondice nebo pro zibavu. Ke svému pobytu vyhledavaji
ubytovaci zafizeni, které je umisténo v lokalit¢ vhodné k provozovani turistiky,
cykloturistiky, orienta¢niho béhu, lyzovani apod. Tato skupina vyznava zdravy zivotni styl
a pii vybéru ubytovaciho zafizeni klade diiraz na kvalitu podavané stravy. Lze fici, ze
sportovni kluby potadaji své pobyty témet celorocné a délka jejich pobytu se vétSinou

pohybuje od jednoho do dvou tydnd.
Mistni obyvatelé

Z geografického pohledu jsou v této skuping zatazeni obyvatelé s trvalym pobytem do 10
km od penzionu. Jedna se o navstévniky, kterym se vyplati po ndvratu ze zaméestnani jit si
zasportovat do nedalekého arealu, odpocinout si v sauné¢ nebo pfi masazi, vyuzit sluzeb
restauracniho zatizeni. Jednd se také o déti zdkladni a matei'ské Skoly, které maji moznost
vyuzit krytého vnitiniho bazénu a sauny. Tato skupina by tvofila doplitkovou skupinu
navstévniki, ktera zvySuje navstévnost dopliikové infrastruktury v terminech, které nejsou
pln€ vyuzivany ubytovanymi zakazniky. Jednd se o terminy v dopolednich hodinéch, ve
vecernich hodindch a v obdobi mimo hlavni turistickou sezénu, tzn. jaro a podzim. Tato
skupina navstévnikt vyzaduje piedev§im dobrou kvalitu prostiedi a sluzeb. Navstévnici
chodi do zafizeni za ucelem relaxovat, zasportovat si, obcerstvit se, a to vSe Vv

rezervovaném Case tak, aby zvladli svij dalsi denni program.

Akeni plan k vytvoreni segmentace je znazornén v nasledujici tabulce (Tab. 22).
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Tab. 22. Akcni plan tvorby nové segmentace zdkaznikii (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba nové segmentace zakaznikii

Cil Rozsifeni stavajiciho zdkaznického portfolia penzionu

Podpiirné ¢innosti | ¢ Jednani s vedenim o moZnosti tvorby nové segmentace
zakazniki

e Tvorba nové segmentace zakaznikt

e Schvaleni nové segmentace vedenim

Odpovédnost Magdaléna Mackt

Casova naroénost e Jednani s vedenim o moZznosti tvorby nové segmentace
zékazniki (1 den)

e Tvorba nové segmentace zakaznika (1 den)

e Schvaleni segmentace vedenim (1 den)

Financ¢ni naro¢nost | ¢ Tvorba nové segmentace zakaznikd v rimci zpracovani
diplomové prace = 0 K¢

Tvorba zakaznické databaze

Poté, co byla vytvofena nova segmentace zékaznikl, 1ze vytvofit zdkaznickou databdzi.
Tato poslouzi k ziskani kontaktli na potencialni zékazniky ze segmentt, které byly
definovany novou segmentaci zakazniki. Jde o vyhledavani kontaktti na sportovni kluby a
spolky ¢i sdruzeni zdravotné handicapovanych pomoci internetu. Jednalo by se napft. o jiz
zminéné Electric Wheelchair Hockey o.s. Tyto kluby a sdruzeni maji v cele vzdy
organizatora ¢i osobu zodpovédnou za poradani soustiedéni a vyletl pro svoje Cleny.
Ziskani a hlavné vyuziti kontaktli na tyto osoby, by pomohlo ke zvySeni obsazenosti
penzionu. Tvorbou databidze by byl povétfen brigddnik a jeji konecnd podoba by byla

schvalena vedenim penzionu.
Nasledujici tabulka (Tab. 23) znazorfuje akéni plan tvorby zakaznické databaze.

Tab. 23. Akcni plan tvorby zdkaznické databaze (vlastni zpracovdni)

Hlavni ¢innost Tvorba zakaznické databaze

Cil Rozsiteni stavajiciho zdkaznického portfolia penzionu

Podpiirné ¢innosti | ¢  Vybér brigadnika na tvorbu databaze
e Tvorba databaze
e Schvaleni databaze vedenim
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Odpovédnost Vedeni penzionu, brigadnik

Casova naro¢nost e Vybér brigadnika na tvorbu databaze (1 den)
e Tvorba databaze (30 dnti)
e Schvaleni databaze vedenim (1 den)

Financni narocnost | e Tvorba databaze (plat 90 K¢&/hod * 240 hod) = 21 600 K¢

7.2.4 Uprava marketingové komunikace

Marketingova komunikace je velice dulezitou soucasti marketingovych aktivit firmy. Jedna
se o komunikaci se zdkazniky, seznameni je se sluzbou ¢i informovani je o zménach,
novych produktech atd. Volba vhodné marketingové komunikace zavisi na mnoha
faktorech jako je charakter poskytovanych sluZzeb nebo segment zdkaznikl, na které je
komunikace zacilena. Z nastrojii marketingového komunika¢niho mixu pouziva penzion
reklamu, direct marketing a podporu prodeje. Z interni analyzy silnych a slabych stranek
penzionu vyplynul zasadni nedostatek v podobé nedostate¢ného pfiblizeni vzhledu
penzionu a okoli zdkazniklim na internetovych strankach penzionu. Ke zlepSeni tohoto
nedostatku by pfispéla tvorba propagacniho videa penzionu. DalSim opatienim, které
pomuze zviditelnit penzion pied jeho planovanym otevienim po rekonstrukcei, je ucast na

veletrzich cestovniho ruchu.
Tvorba propagacniho videa

Videoz4znam je nedocenitelnou pomuickou pfi prodeji sluZzeb obecné. Specifické vlastnosti
sluzeb ztézuji poskytovatelim jejich priblizeni zakaznikovi. K tomuto Gcelu se vyuziva
napiiklad fotek, nebo vypovédi zakazniki, ktefi jiz sluzbu vyzkouSeli. Video zaznam
ovSem poskytuje mnohem autentictéjsi zazitek a zdkaznik si o sluzbé miize udélat lepsi
pfedstavu. Penzion mé na svych internetovych strankdch vyvéSeny fotografie pokojd,
restaurace, celého objektu, a okolni krajiny. Fotografie vSak mohou zkreslovat a
nevystihnou penzion stejné jako videozaznam. Penzion by proto mél tohoto nastroje vyuzit
a natocit propagacni video. Video by m¢lo byt kratké a vystizné, aby zdkaznika zaujalo a
od zhlédnuti ho neodradila pfiliSnd délka. Stejn¢ tak by melo byt rozumné velké, aby
zékaznik nemusel dlouho ¢ekat na jeho nacteni. Na videu by se mél objevit interiér a
exteriér penzionu, dale by mél obsahovat zaznamy okolni krajiny v letnim 1 zimnim
obdobi. Z videa by mélo byt patrné, Ze penzion je bezbariérovy a nabizi velké sportovni

vyziti. Nemélo by v ném chybét logo penzionu at’ uz na zacatku nebo v zavéru videa. Ve
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stru¢nosti miize byt zakaznikovi také predstaven tym zaméstnanct, kteti se o néj budou v

prabéhu pobytu v penzionu starat.

Natoceni videa by v rdmci usetieni naklada a vyuziti Cerstvého a neotielého pristupu k jeho
tvorbé mél penzion svéfit studentovi Filmové a televizni fakulty akademie muzickych
uméni v Praze (FAMU). Student by mohl video natocit v rdmci své diplomové prace. Prvni
spoty by se zacaly natacet jiz v srpnu, aby bylo mozné zachytit letni krajinu. Déle by se
pokracovalo na podzim a natadCeni by skoncilo v prosinci. Je dilezité, aby bylo video
dokonceno pied ucasti penzionu na prvnim veletrhu, ktery se kona v lednu 2013, na kterém

by mohlo byt video propagovano.

Nasledujici tabulka (Tab. 24) znazoriuje akéni plan tvorby propagac¢niho videa penzionu

Jiskra.

Tab. 24. Akéni plan tvorby propagacniho videa penzionu Jiskra (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Tvorba propagacniho videa

Cil Zefektivnit komunikaci se zakazniky

Podpiirné ¢innosti | ¢  Vybér studenta FAMU

e Jednani s vedenim o obsahu videa

e Tvorba videa

e Umisténi videa na internetové stranky penzionu

Odpovédnost Vedeni penzionu, student FAMU v rdmci diplomového
projektu, IT zaméstnanec

Casova naro¢nost e Vybér vhodného studenta FAMU (20 dni)

e Jednani s vedenim o obsahu videa (1 den)

e Tvorba videa (120 dni)

e Umisténi videa na internetové stranky penzionu (1 den)

Finan¢ni narocnost | ¢ Naklady na ubytovani, stravu, dopravu studenta a finanéni
odménu = 30 000 K¢
e Umisténi videa na webové stranky = 0 K¢

Ucast na veletrzich cestovniho ruchu

Prezentace sluzeb nebo zbozi na veletrhu patii mezi nejucinngjsi kampané viibec, protoze
specifika jednotlivych reklamnich médii limituji jejich vyuzitelnost pro marketingovou
komunikaci. Rozhlasové vysilani nezprostiedkuje pienos obrazu. Tiskova reklama

nepienasi pohyb ani zvuk, televizni vysilani zase neposkytne osobni pfistup. Pfitom
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komplexnost vjemu a osobni kontakt zdkaznika s produktem je casto rozhodujicim
faktorem, ktery presvédci zakaznika koupit si dany vyrobek anebo sluzbu. Jedinou
moznosti, kterd zprostiredkuje vSechny vnémy pro =zakaznika je wveletrh. Dalsi
nezanedbatelnou vyhodu je moznost monitoringu konkurence, jejich cenové strategie,
poskytované sluzby a pristup k zakaznikam.

Po zvazeni vSech moznosti byly jako dva nejvhodnéjsi zvoleny GO (mezinarodni veletrh
prumyslu cestovniho ruchu) a REGIONTOUR (mezinarodni veletrh turistickych moznosti
v regionech) vBrné¢ aFOR TRAVEL v Praze. Oba veletrhy patii k nejvétsim
a nejvyznamngjsim veletrhim v Ceské republice. Diivodem vybéru téchto veletrhi je tedy

jejich reputace a umisténi, jelikoZ se jedna o dva nejvétsi veletrhy v Cechach a na Morava.
GO REGIONTOUR
GO REGIONTOUR se bude pravdépodobné konat v lednu 2013. Je jednou z nejvétsich

prezentaci primyslu cestovniho ruchu s dirazem na regiony ve stfedni
Evropé. Veletrh REGIONTOUR je zaméfen na podporu domaciho cestovniho ruchu a
piijezdového cestovniho ruchu v Ceské republice. Ugastni se jej kliové subjekty a osoby s
rozhodovacimi pravomocemi v cestovnim ruchu CR a jednotlivych regionech. Zaméfenim
veletrhu GO je ptevazné vyjezdova turistika. Dochazi zde k setkani cestovnich kancelafi a
agentur a poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu Vv zahrani¢nich destinacich. (GO -
REGIONTOUR, 2011)

Penzion si na vystavisti pronajme uZzitnou plochu 12 m? za cenu 14 500 CZK, cena
zahrnuje vybaveni stanku a to koberec, obvodové stény, stropni rastr, limec, stil, 4x Zidle,
proskleny pult, rohovy podstavec, uzamykatelny sklad, regéal, odpadkovy koS, vésak, el.
zasuvka, 1x bodové svétlo. Cena neobsahuje pojisténi zodpovédnosti za Skody zptisobené
vlastni ¢innosti minimalné v rozsahu 1 mil. CZK, které jsou si vystavovatelé povinni zfidit
na vlastni naklady (viz. Tab. 25).

Tab. 25. Ndklady na ucast na veletrhu GO REGIONTOUR (vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Stanek 12 m? 14 500 K¢
Pojisténi 2 600 K¢ (rok)
Obcerstveni 2 000 K¢
Dopliikové vybaveni 1 500 K¢
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Registra¢ni poplatek 3000 K¢
Celkem 23 600 K¢
FOR TRAVEL

Druhym veletrhem, kde se bude penzion Jiskra prezentovat je FOR TRAVEL. Tento
veletrh se kona v dubnu 2013. Specifikem veletrhu je jeho zamétenost pfimo na koncové
zakazniky. Jednd se hlavné o nabidky pobytovych a poznavacich zdjezdi, individualnich
sportovnich zajezdu, lazeniskych a wellness pobyti, rekrea¢nich objektt v CR i zahraniéi.
Vyhodou je velkd navstévnost rodin artznych asociaci, svazli, odbornikid i laické

vefejnosti. (FOR TRAVEL, 2012)

Penzion si na vystavisti pronajme uzitnou plochu 12 m? za cenu 10 000 CZK, cena
nezahrnuje kompletni vybaveni stanku, ale pouze obvodové stény z bilych paneld (100 x
250 c¢m), piicky, stropni rastr a koberec. Penzion bude muset objednat doplitkovou vybavu
v hodnoté 4 900 K¢. Toto vybaveni obsahuje prosklenou vitrinu o velikosti 100 x 100 x
250 cm s osvétlenim, 2 sklenéné police, kulaty stil 0 priméru 80 cm a vysce 75 cm, 4 X
kovovou calounénou zidli, drzak prospektd dratény — zavésny, chladnicku, kavovar
a Gastro sadu pro 10 osob. Naklady spojené s ucasti na veletrhu FOR TRAVEL jsou

rozepsany v nasledujici tabulce (Tab. 26).

Tab. 26. Ndklady na ucast na veletrhu FOR TRAVEL (viastni zpracovani)

Polozka Naklady
Stanek 12 m? 10 000 K¢
Obcerstveni 2 000 K¢
Dopliikové vybaveni 4 900 K¢
Registra¢ni poplatek 2500 K¢
Pojisténi 0 K&
Celkem 19 400 K¢

Akeni plan tcasti na vyse rozepsanych veletrzich je uveden v tabulce cislo 27.
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Tab. 27. Akcni plan ucasti na veletrzich cestovniho ruchu (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Ucast na veletrzich cestovniho ruchu

Cil Zviditelnit penzion a zefektivnit komunikaci se zakazniky

Podpiirné ¢innosti | ¢  Analyza tuzemskych veletrhii

e Vybér veletrhi

e Registrace penzionu a specifikace dopliikového sortimentu
e Piiprava materialu a personalu na veletrh

e Utast na veletrhu (véetné instalace )

Odpovédnost Vedeni penzionu

Casova naro¢nost | e  Analyza tuzemskych veletrhi (3 dny)

o Vybér veletrh (1 den)

e Registrace penzionu, specifikace doplitkového sortimentu (1
den)

e Piiprava materialu a personalu na veletrh (6 dni)

e Ucast na veletrhu (v&etné instalace) (6 dni)

Financni narocnost | ¢ GO REGIONTOUR =23 600 K¢&
e FOR TRAVEL =19 400 K¢

7.2.5 Zefektivnéni distribuce

Distribuce sluzeb penzionu je uskute¢iiovana dvéma zplsoby a to pfimou a nepfimou
cestou. Do pfimé distribuce se fadi pfimd komunikace se zdkaznikem osobné ¢i po
telefonu. Patfi sem také emailova korespondence. V piimé distribuci hraje dilezitou roli
lidsky faktor. Zaméstnanec je prvnim kontaktem penzionu se zdkaznikem a vytvari tak
prvni dojem o zafizeni. K distribuci sluzeb penzionu slouZi také jeho internetové stranky,
které obsahuji informace diilezité pro zédkaznika a je zde uveden kontakt, na kterém je
mozno proveést rezervaci. Z nepiimé distribuce penzionu se jednd o spolupraci s
internetovymi portaly nasehory.cz, ceskehory.cz, e-chalupy.cz a penziony.cz. Distribuce je
velmi dulezita, nebot’ iizce souvisi a misty se dokonce prolina s marketingovou komunikaci
firmy. Pfikladem jsou internetové stranky, které slouzi jak k distribuci, tak ke komunikaci
se zakaznikem a k propagaci sluzby. Nasledujici opatieni z oblasti distribuce by méla

pomoci piiblizit sluzby penzionu zakaznikim.
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Zavedeni rezervacniho systému pokoji

Velkym nedostatkem a zaroven konkurenc¢ni nevyhodou penzionu je absence rezerva¢niho
systétmu pokoji. Rezervace pokojii v soucasnosti probiha pfimo mezi zdkaznikem a
penzionem telefonicky, pomoci elektronické korespondence ¢i osobné. I kdyz se jedna o
ovéieny a fungujici zplsob rezervace, kdy dochazi k pfimému kontaktu penzionu se
zdkaznikem, mél by penzion zvazit dulezitost a vyznam technického pokroku. Do
budoucna, pii zvySeni navstévnosti, zavedeni rezerva¢niho systému usnadni penzionu
administrativni praci a zakaznici budou mit okamzity pichled o volnych terminech. V
neprospéch rezervacniho systému puasobi naklady potiebné ke zfizeni a zavedeni do
uzivani, které se pohybuji v rozmezi 80 az 300 tisic korun, v zavislosti na integraci
rezervacniho systému do systému informacnich technologii spolecnosti a velikosti
ubytovaciho zatizeni. Jedna se tedy o vysokou investici, kterou musi schvalit vedeni

penzionu a vy¢lenit na ni potiebné prostredky.
Akeni plan na zavedeni rezervacniho systému je rozepsan v nasledujici tabulce (Tab. 28).

Tab. 28. Zavedeni rezervacniho systému pokoju (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Zvedeni rezerva¢niho systému pokoji

Cil Zvysit spokojenost zakaznikl a zjednodusit administrativni

¢innosti penzionu

Podpiirné ¢innosti | ¢  Vybér dodavatele - Internet Studio Web Revolution

e Integrace softwaru do stavajiciho systému informacnich
technologii penzionu

e Testovani rezervacniho systému

e Spusténi

Odpovédnost Vedeni penzionu

Casova naro¢nost e Vybér dodavatele - Internet Studio Web Revolution (1 den)

e Integrace softwaru do stavajiciho systému informacnich
technologii penzionu (50 dnti)

e Testovani rezervacniho systému (10 dnit)

e Spusténi (1 den)

Finanéni naro¢nost | ¢ Zavedeni a testovani softwaru = 80 000 K¢
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Distribuce letaka kontaktim z nové databaze

V predchozich opatienich byla navrzena tvorba loga a jednotného designu propagacnich
letakt. Jiz vytvorenych propagacnich materialii 1ze nyni vyuzit, spolu s databazi novych
klientt, kterym budou tyto propagacni materidly pomoci elektronické posty zasilany. Jedna
se o feditele ¢i vedouci jednotlivych organizaci a klubd sportovci a zdravotné
handicapovanych (viz. kapitola Tvorba zakaznické databaze). K tomuto ucelu budou
vytvofeny formalni dopisy s hlavickou a logem penzionu. Pro kazdou cilovou skupinu
bude vypracovan konkrétni dopis. Je diilezité klast diiraz na formalni Gpravu dopist, aby
pusobily profesiondln¢ a piijemce je nepovazoval za spam. Ke kazdému dopisu bude
pfilozen unikatni ¢iselny koéd. Pfijemctim dopistt bude navrzeno vyuzit tento kod ke sleve
na ubytovani v penzionu po jeho rekonstrukci. Timto krokem penzion rozsiti povédomi
cilovych skupin o jeho existenci, upozorni na otevieni nové rekonstruované¢ho penzionu a
zvysi navstévnost cilovych skupin zakaznikli. Akéni plan distribuce letdkl témto skupindm

zakaznikt je rozepsan v tabulce ¢islo 29.

Tab. 29. Distribuce letdkii kontaktiim z nové databdze (viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Distribuce letaki kontaktim z nové databaze

Cil Zvysit navstévnost cilovych skupin zakazniki

Podpiirné ¢innosti | ¢  Vybér vhodného propaga¢niho materialu pro danou cilovou
skupinu a vypracovani formalnich dopisti
e Distribuce pomoci elektronické posty

Odpovédnost Vedeni penzionu

Casova naro¢nost e Vybér vhodného propagacniho materidlu pro danou cilovou
skupinu a vypracovani formalnich dopist (1 den)
e Distribuce pomoci elektronické posty (1 den)

Financni narocnost | ¢ V ramci pracovni doby = 0 K¢

Spoluprace s informacnimi stiredisky

K tomu, aby se penzion dostal do podvédomi je vhodné navazat spolupraci s Informa¢nimi
sttedisky (IS) v Narodnim Parku Sumava. Stiediska, se kterymi by mohl penzion navazat
spolupraci jsou nasledujici: InfoCesko.cz, IS Kvilda, IS Alzbétin, IS Svinna Lada, IS Idina
Pila, IS Rokytova, IS Kasperské hory, IS Breznik.
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Dojde k vytvofeni registrace penzionu na portale InfoCesko. Tato sluzba stoji 1200 K& za
rok a zahrnuje vlozeni informaci o ubytovacim zafizeni, popis jeho sluzeb a vybaveni a
vlozeni ceniku. Dale dojde k propojeni s vlastnim webem, vlozeni obrazové ptilohy
(prezenta¢ni video, foto), anglicky a némecky pieklad, moznost vkladani akci a novinek,
uvedeni aktualit a akci v informacnim bulletinu zasilanému 1x tydné odborné vetejnosti

(médiim a informacnim centrim).

Ostatni informaéni stiediska jsou levnégjsi, piiblizné 360 K¢ za rok. Tato cena ovSem
zahrnuje jenom obrazek penzionu hotelu s adresou, kontaktnimi informacemi a propojeni
s vlastnim webem. Rozdilem je jenom moznost umisténi propagac¢nich materiala piimo

v kancelafi informacéniho centra.

Tab. 30. Navdzani spoluprace s informacnimi stiedisky (vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Navazani spoluprace s informacnimi stiedisky
Cil Zefektivnit komunikaci se zakazniky a rozsitit povédomi o
penzionu

Podpiirné ¢innosti | ¢  Vybér vhodnych informacnich stiedisek (8 stiedisek)
e Jednani o podminkach spoluprace
e Zahjjeni spoluprace

Odpovédnost Vedeni penzionu

Casova naro¢nost e Vybér vhodnych informacnich stiedisek (3 dny)
e Jednani o podminkéch spoluprace (8 dnil)
e Zahajeni spoluprace (8 dnti)

Financ¢ni naro¢nost | e Spoluprace = 8*360 + 1 200 = 4 080 K¢&

7.2.6 Nakladova analyza

Aby bylo mozno projekt realizovat, musi byt sestaven jeho rozpocet. Nakladova analyza
slouzi ke shrnuti finan¢nich prostfedkil potiebnych k realizaci projektu a jejich rozlozeni

do jednotlivych mésict.

Vedeni penzionu vyclenilo na marketingové fizeni rok pied rekonstrukci a tudiZz na
realizaci projektu 200 000 K¢. Celkovy rozpocet projektu ¢ini 188 080 K¢ coz znamena, ze
vznikla finan¢ni rezerva o velikosti 12 320 K¢. Nejdraz§im opatieni je zavedeni

rezervacniho systému pokoji, kterd je vSak nezbytna ke zjednoduSeni administrativni
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¢innosti penzionu. Dal$imi ndkladnymi opatfenimi jsou v ramci marketingové komunikace

ucast na veletrzich a tvorba propagacniho videa.

Nasledujici tabulka (Tab. 31) sumarizuje celkové naklady projektu.

Tab. 31. Ndklady na realizaci projektu (vlastni zpracovani)

Opatrieni Naklady na realizaci
A. Definovani projektu 0 K¢
B. Stanoveni cili projektu 0 K¢
C. Priprava a planovani projektu 0 K¢
D. Odhad a schvaleni ndkladii 0 K¢
E. Zména v organizaci marketingového rizeni 0 K¢
F. Tvorba podnikové mise a hodnot 0 K¢
G. ';:;izfléigga a sjednoceni designu propagacnich 9 000 K&
H. Tvorba nové segmentace zakaznikl penzionu 0 K¢
. Tvorba zdkaznické databaze 21 600 K¢
J.  Tvorba propagacniho videa 30 000 K¢
K. Ucast na veletrzich 43000 K¢
L. Zavedeni rezerva¢niho systému 80 000 K¢
M. Distribuce letakii kontaktim z nové databaze 0 K¢
N. Navazani spoluprace s informacnimi stredisky 4 080 K¢
0. Kontrola projektu 0Ke
Celkové naklady 187 680 K¢

Nasledujici tabulka (Tab. 32) znazoriuje rozvrzeni ndkladt na jednotlivé aktivity po

mésicich se zacatkem v bieznu 2012 a koncem v dubnu 2013.

Tab. 32. Mésicni ndklady pro rok 2011 v K¢ (vlastni zpracovani)

Rok 2012
Aktivita

3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.

10. 11. 12.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85
Cc 0
D 0
E 0
F 0
G 9000
H 0
I 10800 | 10 800
J 5000 |5000 |5000 |5000 | 10000
Rok 2013
Aktivita
1. 2. 3. 4, 6.
K
L 23 600 19 400
5 %
K 10 000 70 000 )E S
M 0 = N
= w
N 4080 Ca
O

Na zaklad€ rozvrzeni nakladii po mésicich lze sestavit graf (Obr. 16), ktery piehledné

znéazornuje celkové vydaje, které je potieba vynalozit v jednotlivych mésicich .
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Obr. 16. Vynalozené mésicni ndklady v tisicich K¢ (vlastni zpracovani)

Obrazek ¢islo 17 znazoriuje kumulativni nartst nakladi na realizaci projektu v jednotli-

vych mésicich. Na realizaci projektu bylo vyclenéno 200 000 K¢ z vlastnich zdrojt a tyto

budou postupné uvolilovany v zavislosti na postupu projektu v Case.
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Obr. 17. Kumulativni narist ndkladii na projekt v K¢ (vlastni zpracovani)

7.2.7 Casovi analyza

Casova analyza projektu slouzi k identifikaci termindl provedeni jednotlivych opatieni a
vytvofeni ¢asového harmonogramu projektu. Program WinQSB je vyuzit na uréeni kritické

cesty pomoci deterministické metody CPM (Critical Path Method - metoda kritické cesty).
Opatieni

e A Definovani projektu

e B Stanoveni cilt projektu

e ( Pftiprava a planovani projektu

e D Odhad a schvaleni naklada

e E Zmeéna v organizaci marketingového fizeni

e F Tvorba podnikové mise a hodnot

e G Tvorba loga a sjednoceni designu propagacnich materialt
e H Tvorba nové segmentace zdkaznikd penzionu
e | Tvorba zakaznické databaze

e J Tvorba propagacniho videa

e K Ugast na veletrzich

e L Zavedeni rezervacniho systému pokoji

e M Distribuce letdkl kontaktiim z nové databaze
e N Navazani spolupréce s informacnimi sttedisky

e O Kontrola projektu
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PInéni vyse uvedenych aktivit je naplanovano na obdobi od 1.3.2012 do 31.5.2013, jelikoz

1.6. 2013 dojde k otevieni penzionu Jiskra. V nasledujici tabulce (Tab. 33) je uveden

priblizny ¢asovy harmonogram po mésicich.

Tab. 33. Casovy harmonogram projektu (viastni zpracovani)

N 2012 2013

Cinnost == T 576 71 8] 9] 10]11] 12| 1| 2| 3] 4] 5] 6
A | X 0
B | X
c |X T
D X
E X E
F X
G X Y;
H X
I X | X R
J X | XX [ XX
K X X E
L X
M X N
N X
o) X | i

Metoda CPM je jednim z dilezitych nastroji fizeni projekti. K tomu, aby mohla byt

kritickd cesta sestavena je nutno urcit dobu trvani jednotlivych opatieni a ¢innosti, které

jim ptedchazeji (viz. Tab. 34).

Tab. 34. Popis aktivit a délka jejich trvani (viastni zpracovani)

Aktivita Popis aktivity Dolzgltl;\)/éni Pl;?:lﬂ:;)tﬁ
A Definovani projektu 2 -
B Stanoveni cilt projektu 2 A
C Ptiprava a planovani projektu 15 B
D Odhad a schvéleni nékladi 10 C
E Zména v organizaci marketingového fizeni 2 D
F Tvorba podnikové mise a hodnot 4 E
G Tvorba loga a sjednoceni designu 21 F
propagacnich materiala
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H Tvorba nové segmentace zakazniki 3 G
penzionu

| Tvorba zakaznické databaze 32 H

J Tvorba propagac¢niho videa 142 D, H

K Ucast na veletrhu 17 G,J

L Zavedeni rezervacniho systému 62 D

M Distribuce letakt kontaktiim z nové 5 G, I
databaze

N Navazani spoluprace s informacnimi 19 G,J
stiedisky

0 Kontrola projektu 10 K,L, M, N

Kriticka cesta urcuje nejdelsi cestu v projektu od pocatku do konce. Pii nedodrzeni
jednotlivych ¢innosti ze kterych se skladd, muze dojit ke zpomaleni celého projektu.
Nasledujici obrazek (Obr. 18) znazoriiuje vyslednou tabulku WinQSB programu. Z tabulky
WinQSB je patrné, Ze celkova doba projektu potrva 230 dni. Vysledkem jsou 3 kritické

cesty, které jsou zndzornény v obrazku ¢islo 19.

04-22-2012 | Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
23:45:19 Name Path Time | Start | Finish | Start | Finish | (LS-ES)

1 A Yes 2 0 2 0 2 0

2 B Yes 2 2 4 2 4 0

3 C Yes 15 4 19 4 19 0

4 D Yes 10 19 29 19 29 0

5 E Yes 2 29 31 29 3 0

6 F Yes 4 31 35 31 35 0

7 G Yes 21 35 56 35 56 0

8 H Yes 3 56 59 56 59 0

9 | no 32 59 91 183 215 124
10 J Yes 142 59 201 59 201 0
11 K no 17 201 218 203 220 2
12 L no 62 29 91 158 220 129
13 M no 5 91 96 215 220 124
14 N Yes 19 201 220 201 220 0
15 0 Yes 10 220 230 220 230 0

Project Completion Time = 230 days
Number of Crntical Path(s) = 3

Obr. 18. Vysledna tabulka WinQSB (program WinQSB)
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e kritickdcestal: A-B-C-D-E-F-G-H-J-N-0O
e kritickdcesta2: A-B-C-D-E-F-G-N-0O
e kritickdcesta3: A-B-C-D-J-N-0O

o
%3]

=

{ }—ﬂ B |—ﬂ 5 |—q D 2 E |—ﬂ E |—q b 1] |
7 \JT \J¥ \T3 S 5 ; SR

o)

2

Obr. 19. Sitovy graf programu WinQSB (vlastni zpracovani pomoci programu Win(QSB)

7.2.8 Rizikova analyza

Rizikova analyza slouzi k identifikaci a hodnoceni zavaznosti rizik, kterda mohou v prabéhu
realizace projektu nastat a ohrozit tak jeho dokonceni. Realizace vSech navrzenych
opatfeni je spojena se vznikem rizik. Cilem rizikové analyzy je jejich identifikace a

vytvoreni ndvrhil na jejich eliminaci. Rizika spojena s projektem jsou nasledujici:
e Nedostatek financnich prostredk

Finan¢ni prostfedky uvolnéné na realizaci projektu jsou 200 000 K¢&. Rozpocet projektu je
tedy omezeny a projekt byl navrhovan se snahou co nejvice sniZit ndklady na jednotliva
opatieni. Mlize vsak dojit ke zméné financni situace penzionu a k potieb¢ snizeni vydajli

na marketingové fizeni v prvnim roce pifed otevienim penzionu po rekonstrukei.
o Nedodrzeni casového harmonogramu

Projekt marketingového fizeni penzionu Jiskra je planovan na obdobi od 1. biezna 2012 do
6. ¢ervna 2013. DodrZeni ¢asového harmonogramu je velice dulezité, nebot 6. Cervna
dojde k otevieni penzionu po rekonstrukci a v rdmci jeho sprdvné propagace je nutné
casové dodrzet minimalné nékteré z ¢innosti. Penzion ma vSak velkou rezervu na splnéni

projektu, proto se jednd o malou pravdépodobnost, Ze toto riziko nastane.
o Spatny vybér zpracovatele loga a designu propagacnich materidlii

Jedna se o riziko, které by mélo velky dopad na image penzionu. Jelikoz logo a design

propagacnich materialti charakterizuji penzion a spolu s misi a hodnotami vytvari identitu
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penzionu. NaruSeni této identity by poskodilo image penzionu v ocich zdkaznikl i1
vetejnosti. Riziko vzniku neni pfili§ vysoké, nebot” pfed zavedenim loga a designu dojde k

nekolika jednanim a ke schvaleni vysledku.
o  Nezdjem novych cilovych skupin zakaznikii o sluzby penzionu

Pokud by toto riziko nastalo, mélo by to negativni dopad na splnéni podnikového planu
tykajiciho se zvySeni navstévnosti penzionu. Riziko by mohlo nastat z divodu nevhodné

zvolenych ¢i formulovanych propagacnich materialti.

e Zvyseni predpokladanych nakladii na realizaci

Ptestoze byl kladen diraz na minimalizaci nakladii projektu, mezi navrzenymi opatienimi
se vyskytuje nakladnéjsi polozka, jiz je zavedeni rezervacniho systému pokoji. Pokud by
se vyskytly komplikace pfi realizaci tohoto opatieni, mohlo by dojit k nutnosti ptekroceni

finan¢nich prostfedkd vyc€lenénych na projekt.

Nasledujici tabulka (Tab. 35) znazornuje jednotliva rizika zarazend do skupin podle

hodnoceni pravdépodobnosti jejich vyskytu a stupné rizika.

Tab. 35. Rizikova analyza (viastni zpracovaini)

Pravdépodobnost ...
o sskvtu rizika Stupen rizika ) )
Riziko Vysky Vysledek | Skupina
0,3 05 | 0702|0508
Nedovstateok finan¢nich X X 0,15 A
prostiedktl
Nedodrzeni ¢asového X X 0,44 C
harmonogramu
Spatny vybér zpracovatele
loga a designu propagacnich X X 0,44 C
materiali
Nezajem novych cilovych
skupin zékazniki o sluzby X X 0,25 B
penzionu
Zyysenol predpo‘klaQanych X X 0.25 B
nakladl na realizaci

Hodnoceni probéhlo podle nasledujicich kritérii:
Skupina A - nizké riziko: 0,06 - 0,2

e Nedostatek finan¢nich prosttedka
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Skupina B - stiedni riziko: 0,21 - 0,39

e Nezajem cilovych skupin zakaznikl o sluzby

e Zvyseni predpokladanych nakladi na realizaci projektu

Skupina C - vysoké riziko: 0,4 - 0,56

e Nedodrzeni ¢asového harmonogramu

e Spatny vybér zpracovatele loga a designu propaga¢nich materialt
Eliminace rizik - C

e NedodrZeni ¢asového harmonogramu

Predejit nedodrzeni ¢asového harmonogramu Ize peclivym planovanim ¢ast potfebnych na
vykonéni jednotlivych opatfeni. Dale je nutno kontrolovat prubéh kazdé cinnosti, zda
dochazi k plnéni ¢asového planu, aby byl ptipadny odklon identifikovan co nejdiive a

mohlo dojit k provedeni opravnych opatieni.
e Spatny vybér zpracovatele loga a designu propaga¢nich materiala
Me¢lo by byt zvoleno vice moznych zpracovatelll loga a designu. Z téchto by mél byt
Eliminace rizik - B

e Nezgjem cilovych skupin zakazniki o sluzby
Zabranit tomuto riziku Ize provedenim detailniho prizkum charakteristik a preferenci
cilovych skupin zékaznikli, volba vhodnéjSiho sloZeni ndstrojii komunika¢niho mixu pfi
komunikaci s nimi a zintenzivnéni komunikace.

e Zvyseni predpokladanych ndklada na realizaci projektu

Ke zvyseni nakladii na realizaci projektu by mohlo dojit pii komplikacich se zavadénim
rezervacniho systému pokoji, nebot” se jedna o velkou finan¢ni investici a slozity proces
instalace a zavadéni do uzivani. Piedejit riziku lze peclivym vybérem firmy, ktera zavadéni
rezervacnich systému poskytuje a dikladnou konzultaci pfed zavedenim systému ohledné
kompatibility systémi a garanci vraceni finan¢nich prostiedkil pii zplisobeni Skody.

Spoluprace s poskytovatelem rezervacniho systému by méla byt smluvné oSetiena.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

7.3 Navrh marketingové kontroly

Marketingova kontrola slouzi ke zjisStovani a hodnoceni vysledkl realizace marketingové
strategie a ovéieni, zda dochazi k plnéni stanovenych cilii. Jedna se o velice dulezitou

¢innost, které¢ by méla byt bezvyhradnou soucésti procesu marketingového fizeni.

Kontrola by neméla byt provadéna pouze po ukonceni projektu, ale méla by byt
realizovana v prubéhu jeho celého procesu. Kazdy projekt 1ze rozdélit do mensich useki,
bud’ do casovych blokl, nebo na zaklad¢ jednotlivych kliCovych aktivit projektu. Je
potieba si tyto useky stanovit a vzdy po ukonceni kazdého tiseku provést kontrolu aktivit v
ném realizovanych. Stanoveni jednotného systému vnese do kontroly tad a lze diky tomu

ptedejit znaénym komplikacim.

Kontrola miize byt provadéna vice zplsoby v zavislosti na tom, co ma byt zkontrolovano.
V souvislosti z vy$e navrzenym projektem je potfeba zkontrolovat splnéni cild, které byly
formulovany na za¢atku projektu. Usp&snost pii plnéni opatieni z oblasti marketingové
komunikace by se méla projevit na zvySeni nav§tévnosti penzionu. ZvySeni spokojenosti
zdkazniki lze potom hodnotit pomoci marketingového vyzkumu. Jednim z uU¢innych
nastroju je dotaznikové Setfeni. Kazdy néavstévnik penzionu by byl pozaddan o vyplnéni
dotazniku, ktery by zjiStoval, zda byl navstévnik spokojen s poskytnutymi sluzbami, s ¢im
naopak spokojen nebyl a co by zménil. Na zakladé takto ziskanych informaci, by se
penzion nejen dozv&dél o urovni spokojenosti zakaznikd, ale ziskal by cenné podnéty ke
zmén¢ sluzeb ve prospéch jejich zakazniki. Efektivitu marketingové komunikace lze

sledovat také na navstévnosti internetovych stranek.

Pokud by se zjistilo, Ze nedoSlo ke splnéni stanovenych cildi, je nutné zjistit pficinu
neuspéchu a provést mozna opatfeni k jeji naprav€. MiiZze nastat 1 situace, kdy ani po
provedeni nutnych opatieni nebude mozné stanovenych cilti dosahnout. V takovém piipadé
by se mélo vedeni ujistit, Ze jsou cile realné a v piipad€ nutnosti je pichodnotit.

Za marketingovou kontrolu by méla byt zodpovédna feditelka penzionu. Jednotlivé
podplrné Cinnosti, jako napfiklad rozdavéani dotazniki névstévniklim, by potom mél na

starosti konkrétni zodpoveédny pracovnik.
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ZAVER

Penzion Jiskra, na néhoz byla diplomova prace zpracovéana, se nachizi v Sumavském
narodnim parku. Bylo zajimavé sledovat, Ze piestoZe je Sumava mimotadnym piirodnim
ukazem a atraktivni a oblibenou turistickou destinaci, ubytovaci zafizeni a ostatni firmy
zde pisobici jsou vystaveny stejnému konkuren¢nimu tlaku a boji o zakazniky jako v
kterékoliv jiné oblasti. Je to jejich vlastni usili, jez jim umoziiuje v této oblasti podnikat a

uspét. A praveé marketingové fizeni slouzi k tomu, aby se toto Gsili proménilo v tspéch.

Jiskra je penzion - hotel standardu tii hvézdic¢ek. V soucasné dobé prochazi rekonstrukeci,
jez by méla byt dokoncena v ¢ervnu roku 2013. Diky rekonstrukci se penzion rozroste o

nové ubytovaci prostory a vicetucelovou sportovni halu.

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla vénovana zpracovani literarnich podkladu z oblasti
marketingu sluzeb a marketingového fizeni. K vypracovani teoretickych podkladi bylo
cerpan0 z monografii zejména od zahrani¢nich autord, z diivodu komplexné¢jSiho pokryti

sledované problematiky, nez je tomu u autori domacich.

Prakticka cast diplomové prace se sklada z analytické a navrhové ¢asti. Penzion byl
podroben analyzadm vnéjs$iho a vnitiniho prosttedi. Bylo analyzovano také marketingové
fizeni penzionu jako celku i jednotlivych jeho ¢asti. Z analyz vyplynuly nedostatky v
oblasti samotné organizace marketingového ftizeni, v oblasti produktu, distribuce i
marketingové komunikace. Penzion vynaklddd minimélni finan¢ni prostiedky na
marketingové tizeni. Velkym nedostatkem je také absence podnikové identity, na niZ ma
vliv absence podnikové mise a hodnot a nepropracovany, nejednotny design loga a

propagacnich materidli.

V projektové ¢asti byly v ndvaznosti na podnikové cile penzionu stanoveny marketingové
cile. S vyuzitim Ansoffovi matice byly také urCeny marketingové strategie, které poslouzi
k dosazeni marketingovych cilti. Nasledné byla pro kazdou strategii navrZzena konkrétni
opatfeni. Pro kazdé opatieni byl vytvofen akéni pldn urcujici zodpovédnost za jeho
provedeni, ¢asovou a nakladovou néaro¢nost.

Cely projekt byl podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Nakonec byl navrzen

zpusob marketingové kontroly, kterd je nedilnou soucasti marketingového tizeni a jako

takovou by ji m¢l penzion zahrnout mezi své pravidelné ¢innosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

DPH Dan z piidané hodnoty.

FAMU Filmova a televizni fakulta akademie muzickych uméni v Praze.

IS Informacdni stfedisko.

KFS Kritické faktory spokojenosti.
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