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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva marketingovymi komunikacemi Penzionu na Dolni v Pros-
t&jove.

Préace v teoretické ¢asti popisuje marketingové komunikace obecn¢, modely komunikace a
marketingové komunikacni néstroje. Prakticka ¢ast se zabyva popisem Penzionu na Dolni,
jeho situacni analyzou a SWOT analyzou. Analyzuji i konkurenci vyhodnocenim jejich sta-
vajicich marketingovych komunikaci. Cilem prace je navrhnout zlepSeni marketingovych

komunikaci Penzionu na Dolni formou doporuceni.

Kli¢ova slova: marketing, komunikace, marketingovd komunikace, marketingova komuni-

kace ve sluzbach, Penzion na Dolni, socialni sit¢, SWOT analyza, IFE analyza, EFE analyza

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on marketing communications of Penzion na Dolni based in

Prostéjov.

The theoretical part describes marketing communications in general, models of marketing
communication and marketing communication tools. Practical part is concerned with intro-
duction of Penzion na Dolni its situational analysis, SWOT analysis and competition analy-
sis. The main part of the thesis is the analysis of its marketing communication tools and

proposal of its improvement.

Keywords: marketing, communication, marketing communication, marketing communica-

tion in services, social media, SWOT analysis, IFE matrix, EFE matrix
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UvVOoD

Marketingovéa komunikace, jako nastroj marketingového mixu, patii v dnesni dobé do kaz-
dodenniho Zivota. Komunikacni kandly nespoctu firem na nas denné plisobi a snazi se ovliv-
nit naSe postoje a nakupni chovani. Jiz davno neplati, Ze pouze velké firmy, se maji zabyvat
marketingovou komunikaci. I mensi firmy musi komunikovat se svym zakaznikem tak, aby

byly schopny obstat v konkuren¢nim boji.

Pro tuto bakalafskou praci jsem si vybrala t¢éma Analyzy marketingové komunikace Penzi-
onu na Dolni. Penzion na Dolni je penzion niz$i kapacity a je v mém zajmu, aby tento podnik
prosperoval. Jedna se totiz o rodinny podnik s osobnim pfistupem ke svym hostiim, ¢imz se
odlisuje od hotelovych siti, které tento osobni ptistup ztraceji. Hosté, ktefi vyuziji jeho slu-
zeb, jsou z velké vetsSiny spokojeni. Je ale skoda, ze kvili téméf nulovému vyuzivani mar-

ketingovych komunikaci, se o tomto misté mnoho lidi zatim nedozvéd¢lo.

V teoretické ¢asti se po prostudovani patiicné literatury zabyvam marketingem, marketin-
govym mixem a piedevsim jednim z jeho néstroju, a to marketingovou komunikaci. T¢ se
dale podrobné¢ji vénuji a rozebiram jednotlivé modely komunikace, tvorbu efektivni komu-
nikace a marketingové komunika¢ni nastroje. V zavéru teoretické ¢asti se vénuji i SWOT

analyze a aktualn¢ Casto probirané problematiky GDPR.

rowr

V praktické ¢asti Ctenafe blize seznamim s rozebiranym podnikem, tedy s Penzionem na
Dolni. Budu cerpat ze své vlastni zkuSenosti s podnikem, se zkuSenostmi ziskanych z roz-
hovoril s majitelem a managementem podniku a zpétné vazby od hostl. Zanalyzuji konku-
renci na zdkladeé jejich soucasné marketingové komunikace. Stejné tak provedu analyzu sou-
¢asné pouzivanych komunikacénich néstroji Penzionu na Dolni. Provedu SWOT analyzu,
kterou podpotim IFE a EFE matici. Hlavni ¢asti je doporuceni pro Penzion na Dolni, tedy
navrh na zlepSeni jeho marketingovych komunikaci, které vychazi z informaci ziskanych

béhem tvorby bakalarské prace.

Cilem této bakalaiské prace je tedy analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
Penzionu na Dolni a formou doporuceni navrhnout zlepSeni jeho marketingovych komuni-

kaci.
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CiLE A METODY

Na zaklad¢ provedeni metod analyzy marketingové komunikace je cilem bakalatské prace
vyhodnotit sou€asny stav nastrojli marketingové komunikace a navrhnout zlepSeni téchto
nastroju.

Pti zpracovani bakalaiské prace byla provedena reSerSe literarnich zdrojt jak tuzemskych,
tak zahrani¢nich. Sbér dat byl proveden kvalitativni metodou vyzkumu. Tato metoda obnasi
rozhovory s jednatelem spolec¢nosti. Déle byla data Cerpana z internich dokumenti a z pozo-

rovani, béhem pisobeni a zpracovavani bakalaiské prace ve firmée.

V praci je provedena analyza marketingové komunikace pomoci analyzy souc¢asné¢ho stavu
marketingovych komunika¢nich nastroju spolec¢nosti, analyzy konkurence a SWOT analyzy
podpotené IFE matici a EFE matici. Na zaklad¢ analyz je navrZzeno doporuceni pro zlepSeni

a vyuziti konkrétnich marketingovych komunikacnich nastrojt.

Cilem bakalaiské prace je navrhnout doporuceni, ktera pomohou zlepsit marketingovou ko-
munikaci spolecnosti, tak aby zvysila povédomi o spole¢nosti, pomohla ziskat nové zékaz-

niky a spolec¢nost 1épe obstala v konkuren¢nim boji.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovéanim lidskych a spoleenskych potieb, tak aby
tyto Cinnosti generovaly zisk. Jde o proces, kdy se snaZime poznat zdkaznika natolik, aby-
chom poskytli vyrobek nebo sluzbu, ktera mu bude vyhovovat a zjednodusen¢ feceno se
sama proda. (Kotler, 2007, s. 38) V novéjsi knize od Kotlera a Kellera uvadi, ze marketing
je véda, ve které¢ dosdhneme pozadovanych vysledkt za predpokladu, ze pouzijeme vhodné
technologie a nastroje. (2016, s. 25) Jedna z mnoha definic, popisuje marketing jako ,, inte-
grovany komplex ¢innosti zamérenych na trh s ohledem na potieby spotiebitelii s cilem zjistit
jejich potieby a prani, splnit je a prodejem generovat zisk. *“ (De Pelsmacker, Vanden Berg,

2003, s. 23)

., Marketingovy mix je soubor zakladnich marketingovych nastroju, které firma vyuziva
k tomu, aby dosdhla marketingovych cilit na cilovém trhu.“ Podle 4P témito zakladnimi na-

stroji jsou:

e Product = vyrobek, sluzba
e Price =cena
e Promotion = marketingova komunikace

e Place = misto, distribuce (Jakubikova, 2012, s. 186)

S vyvojem marketingu a také vétSim dirazem na dulezitost zdkaznika se 4P aktualizuji na:
people, processes, programs a performance). Z nichz programs (programy) obsahuji diivé;jsi

pojeti 4P. (Kotler, 2013, s. 55)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingovéa komunikace je jednim z néstroji marketingového mixu. Jde o proces sdélent,
presvédcovani a upominani spotiebitele o vyrobku nebo sluzbé. Je prostfedkem, jak navazat

kontakt se zdkaznikem a jak budovat hodnotu znacky. (Kotler, 2013, s. 518)

Jde o prosttedky, jejichz cilem je ,,sezndmit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem
nebo sluzbou) a presvedcit ji o ndakupu, vytvorit verné zakazniky, zvysit frekvenci a objem
nakupu, seznamit se podrobnéji s verejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat se zdkazniky

a redukovat fluktuaci prodeju. *“ (Jakubikova, 2012, s. 274)

Pti marketingové komunikaci si jako marketéfi stanovujeme komunikac¢ni cile. Nejdilezi-
t&j$imi komunikacnimi cili jsou podle Karlicka a Krale (2011, s. 12) zvySeni povédomi o
znacce, zvyseni prodeje, zvySeni povédomi o znacce, loajality k dané znacce, dale stimulace

chovani zakaznika pted uskute¢nénim prodeje a celkové rozsiteni trhu.

V marketingové komunikaci cestovniho ruchu, konkrétné v hotelnictvi, komunikujeme pod
urcitou znackou, kterd nas odliSuje od konkurencnich hoteld. Tato znacka pro hosta odrazi
urcity stupen kvality, ktery host opakované ocekéva a jeji kvalita tak musi byt stala.

(Kiral'ova, 2006, s. 21)

2.1 Modely komunikace

Samotnéa marketingova komunikace je spojend s pojmem komunikacni proces, kdy dochazi
k prenosu informace mezi subjekty. V tomto piipad¢ jsou subjekty mySleny prodavajici,
tedy firma a kupuyjici, tedy soucasni zakaznici, potencionalni zdkaznici a dalsi z4jmové sku-

piny, které maji vliv na nasi cilovou skupinu. (Ptfikrylova a Jahodova, 2010, s. 21)

2.1.1 Lasswelowo komunika¢ni schéma

H.D. Lasswel v roce 1948 popsal jednoduse komunikacni proces takto.
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Obr. 1. Laswelitv model SW (vlastni zpracovani)

Z tohoto modelu se poté vyvinul kyberneticky model komunikace. (Ptikrylova a Jahodova,

2010, s. 21)

2.1.2

Kyberneticky model komunikace

Vychazi z Shannonovy a Waeverovy matematické teorie. Sklada se ze sedmi podstatnych

stranek. Témi jsou:

1.

A

7.

Komunikator — subjekt, producent nebo organizace, od kterého komunikace smétuje
Kodovani — ptevadi informaci do souboru prvkii nebo symbol

Zprava (sdéleni) — je vysledkem kodovani, pfedmét celé komunikace, tedy nabidka
Kandl — nosi¢ zpravy, jak je zprava pienesena

Komunikant — po pfijeti zpravy ji zdkaznik dekoduje na zakladé myslenkovych po-
chodi, které berou v potaz predchozi zkusenost

Zpétna vazba — jde o reakci zakaznika, kterd umoziuje oboustrannou komunikaci

Sum — zplisobeny riaznymi faktory, které méni obsah a znéni zpravy

Podle Kotlera je tento model nazvan jako makromodel komunika¢niho procesu. ,,Vysilatelé

musi védet, jaké publikum chteji oslovit a jakou reakci od néj ocekavaji. ““ (Kotler, 2013, s.

520)
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Obr. 2. Makromodel komunikacniho procesu (Kotler, 2013, s. 520)
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2.1.3 Model AIDA

Autorem je E. K. Strong, tento model objasiiuje stadia rozhodovaciho procesu. Témito stadii

jsou:
v’ attention — tedy upoutani pozornosti
v’ interest — vzbuzeni zajmu
V' desire — podniceni touhy
v’ action — tedy vysledny akt jednani koupé. (Jakubikova, 2012, s. 250)

Kotler uvadi tento model jako jeden z mikromodeli reakci spottebitelti na rozdil od pred-
choziho kybernetického modelu. Jedna se o model, ktery se soustfedi na konkrétni reakce

zakaznikd vyvolané komunikaci. (2013, s. 520)

2.2 Komunikaé¢ni kanaly

Sdéleni jsou pak pfendSena pomoci komunikacnich kanald, které jsou délené na fizené a
nefizené. Volba komunika¢niho kandlu je dilezita pro uspésny pienos informace. Oba ka-
naly se dale d€li na osobni a neosobni. Kdy v sektoru kterym se tato prace zabyva, tedy
sektor sluzeb, klademe diraz pfedevSim na osobni komunikaci, do které spada i Gstni Sifeni

pomluv nebo pochval od zdkazniki 1 konkurence. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 24)
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2.3 Tvorba uspésSné a efektivni komunikace

Cilem marketingové komunikace je pfesveédcit zdkaznika k nakupu nebo vyuziti sluzby, pii-
tahnout jeho pozornost a podnitit k nakupu. Marketingovou komunikaci ovliviiujeme 1 za-
kazniky stavajici. Neni sice prvotnim cilem piisobit marketingovou komunikaci pravé na
né, ale jsou pro firmu neméné dualeziti. Udrzet si zdkaznika v konkuren¢nim boji a ,,vycho-

vat z n¢j loajalniho zakaznika je pfedevsim v sektoru sluzeb velmi dulezité.

Rozhodovaci proces ¢loveék z psychologického hlediska prochazi urcitymi fazemi. Pokud
chceme docilit ispésné komunikace, méli bychom tyto faze nasledovat. Na zaklad¢ poznatkt
existuji modely rozhodovacich procest, z nichz je v praci uveden napt. model AIDA. (Pii-

krylova a Jahodova, 2010, s. 30)

Faktory ovliviiujici marketingovy komunika¢ni mix jsou: cilovy trh — skupina, kterou
chceme efektivné oslovit, produkt — jeho cena, atraktivita, znamost, firma — jeji zaméstnanci
a vedeni, strategie znacky 1 ceny, prostredi — vnimani firmy okolim a konkurence. (Jakubi-

kova, 2012, s. 250)

Podle Kotleraa Vastikové (2013, s. 522 a 2014, s. 127) pti efektivni komunikaci se prochazi
jednotlivymi body a to:

v' Identifikaci cilového publika a situa¢ni analyzou
Stanovenim cili

Navrhem komunikace

Volbou komunikac¢nich kanala

Stanovenim rozpoctu

Rozhodnutim o komunika¢nim mixu

Realizaci

SR N N N SR NN

Me¢ienim vysledkil

2.3.1 Identifikace cilového publika a situac¢ni analyza

Komunikator si musi stanovit cilové publikum at’ uz zakaznikt, které chce oslovit a nové
s nimi navazat kontakt, stdvajicich zdkazniki, se kterymi chce udrzet kontakt nebo lidi, ktefi
je mohou ovlivnit. Toto cilové publikum miiZe mit formu jednotlivce, skupiny nebo celé
vetejnosti a ovlivni CO, JAK, KDY a KDE bude komunikator sdélovat. (Kotler, 2007, s.
820)
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Situacni analyza kromé identifikace cilovych zdkazniki analyzuje také samotnou firmu. Jeji
postaveni na trhu, konkurenci popiipadé legislativni upravu konkrétniho sektoru. (Vasti-

kova, 2014, s. 127)

2.3.2 Stanoveni cilu

Dalsim krokem je stanoveni cile, tak aby na konci mohlo byt feceno, zda jsme konkrétniho
cile dosédhli nebo ne. Z tohoto ditvodu Vastikova (2014, s. 128) uvadi ,, Obecné plati, ze cile
musi byt cile SMART, tj. (specifickeé, méritelné, akceptovatelné, realizovatelné a termino-
vane) ““. Nejcastéjsimi cili marketingové komunikace byvaji: podniceni ke koupi, informovat

zékaznika, odlisit své sluzby od konkurence a vybudovat preferenci. (2014, s. 128)

2.3.3 Navrh komunikace

Pti navrhu sdéleni rozhodujeme, jakou strategii komunikace zvolime. Jestli se zaméti na
vypichnuti vyhod vyrobku nebo sluzby, jako je kvalita, nebo externi faktory jako napft. ak-
tudlni trend. A také kreativni strategii, do které spadaji informacni apely, zahrnujici vlast-
nosti vyrobku a vyhody nad konkurenci, transformacni apely, tedy jaky uzitek a image vam
vyrobek pfinese a emociondlni apely, jejichz ikolem je vyvolat ve vas emoci. (Kotler, 2014,

s. 524 a Kotler, 2007, s. 824)

2.3.4 Volba komunikaénich kanali
Komunikaéni kanaly délime na osobni a neosobni.

Pti osobnich komunikaénich kanalech, mluvime o komunikaci, ktera probihd mezi dvéma
nebo vice lidmi a to osobné nebo telefonickym rozhovorem, poStovnim kontaktem, e-mai-
lem nebo diskusi na internetu. Patii sem tzv. Word-of-mouth coz, jak Kotler uvadi je ,,ko-
munikace mezi cilovymi zakazniky a sousedy, ptateli, ptibuznymi nebo kolegy.* (Kotler,
2007, s.829 a Jakubikova, 2012, s. 250) Tedy velmi dtlezity zptisob komunikace ve sluz-
bach. Dale do osobni komunikace patii Buzz marketing. Ten probihd pomoci nazorovych
lidr. Vybrané osoby, které ovliviiuji dalsi skupinu lidi, nebo jsou vazeni ve spole¢nosti, se
stavaji nazorovym lidrem a §ifi informace o produktu nebo sluzbé. V dnesni dobé socialnich
siti je tento komunikac¢ni kanal vysoce vyuzivan a je firmami hodnocen jako vysoce u¢inny

komunikac¢ni kanal. (Kotler, 2007, s.829 a Jakubikova, 2012, s. 250)

Neosobni komunika¢ni kanaly, jinak fe¢eno masova komunikace. Vyuzivad média, které

oslovuji velké mnozstvi lidi bez osobniho kontaktu a zpétné vazby. Jsou jimi napft. tiSténa
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média (noviny), vysilana média (TV, rozhlas), obrazova média (billboardy, plakaty, svételné

tabule) a on-line média (webové stranky). (Kotler, 2007, s.829 a Jakubikova, 2012, s. 250)

2.3.5 Rozpocet

Ptikrylova a Jahodova ftikaji.: ,,Idealni metoda alokace komunika¢niho rozpoctu je zvysSo-
vani potud, pokud kazd4 dal$i koruna vlozena do komunikace pfinese vice nez jednu korunu

zisku.“ (2010, s.53)

To kolik prosttedkt davaji firmy do marketingu je velmi individualni. V primyslovém od-
vétvi pijde do marketingu méné prostiedkti nez u médnich znacek. Tradicnimi metodami
urcujicimi rozpocet jsou nasledujici.

Metoda dostupnosti

Tato metoda se fidi podle firemnich moznosti, tedy kolik si firma mtZe dovolit. Vypocita se
jako rozdil provoznich néklada a kapitalovych vydaji od celkovych piijmt. Tato metoda
pomiji efektivnost komunikace. (Kotler, 2007, s.833)

Procento trzeb

Procento byva stanoveno a vypocteno ze soucasnych nebo ocekavanych trzeb, nebo jako
procento prodejni ceny. Velmi ¢asto vyuzivana metoda, jejiz vyhodou je zamysleni se nad
vztahem jednotkového zisku a nakladii na komunikaci. Nevyhodou je fakt, ze firma vklada
vice prostfedkil do komunikace, kdyz se ji dafi a pii poklesu trzeb naopak mén¢, ackoliv by
se pii poklesu méla snazit komunikaci zintenzivnit. (Kotler, 2007, s. 833 a Piikrylova a Ja-

hodova, 2010, s. 53)
Konkurenéni parity

Rozpocet se tidi podle vydaji konkurentl za komunikaci nebo podle obvyklého procenta ze
zisku, které se pouziva u firem daného odvétvi. (Kotler, 2007, s. 833 a Prikrylova a Jaho-

dova, 2010, s. 54)

Cilu a ukolt

(napt. zvysit obrat o 5 %, nebo zvysit povédomi o znacce o 40 %), dale konkrétnich ukold,
které pro dosazeni cilli musi firma vykonat a urcit finan¢ni ¢astku potfebnou na aktivity.

Vyhodou je pfesné vyiceni konkrétniho cile, nevyhodou je obtiznd méfitelnost vysledk.

(Kotler, 2007, s. 833 a Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 54)
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3 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nastroje marketingové komunikace tvoii tzv. komunikaéni mix. Firma si ho tvofi na zaklad¢

svého uvazeni.

3.1 Reklama

Je klasickym prvkem komunikace, které zasahuje masy lidi naraz. Informuje je, pfipomina
produkt, zvySuje povédomi o produktu a ovliviiuje postoje vi¢i znac¢ce (brand building).
Diky reklamé dochazi ke zvySovani prodeje. V dnesni dobé se vSak vaha reklamy v rdmci
komunika¢niho mixu sniZuje a to protoZe lidé jsou dnes denné zahlceni reklamnimi sdéle-
nimi. Casto tak vnimaji reklamu negativné a nevénuji pozornost konkrétnimu sdéleni. (Kar-

licek, 2016, s. 49)

. Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovatelného sponzora. “ (Kotler, 2007, s. 855)

Reklama by se méla tidit principem SM: mission (poslani, cil reklamy), message (zprava,
sdéleni), money (penize, rozpocet), media (média, vybér médii), measurement (métitka ucin-

nosti). (Vastikova, 2014, s. 131)

Reklama mé& mnoho podob. Televizni reklama v podob¢ reklamnich spotii, je pomé&rmn¢ na-
kladna, jeji cena se odviji od sledovanosti stanice. Rozhlasova reklama, kterd je nakladové
nizsi, ale kvtli faktu, kdy lidé maji ¢asto zapnuté radio jako kulisu a nevénuji sdéleni takovou
pozornost, muze byt mén¢ efektivni. Tiskova reklama ve form¢ inzerati v novinach, ¢aso-
pisech je levna v pojeti samotné tvorby vizualu, ale pomérné draha z hlediska medialniho
prostoru. Nevyhodou je 1 pak kratkodoba Zivotnost. Vyhodou je cileni na mistni trh nebo
cilovou skupinu a vysoké divéryhodnost. Venkovni reklama tedy billboardy, svételné vit-
riny, cedule jsou zdrojem jednoduchého a stru¢ného sd€leni. Vyhodou vztahu ke sluzbam,
které jsou vazany na konkrétni misto. Cena tohoto druhu médii se taktéz odviji od lokality a
rozméru. Online reklama je velmi popularni druh reklamy diky velmi pfesnému cileni. Re-
klama ve form¢ bannert je relativné levna, rychle se ptizpiisobujici zménam a také dobie
méfitelnd co se jejiho ucinku tyce. Ocenuje se nékolika zpusoby a to za zobrazeni (CPT), za

prokliky (PPC) a nebo za &as. (Karlidek, 2016, s. 52-64)
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3.2 Podpora prodeje

Lze definovat jako ,,soubor pobidek, které stimuluji okamzity nakup.* (Karli¢ek, 2016, s.
95) Jsou to pobidky, které na rozdil od reklamy evokuji k nakupu ihned. Jsou jakousi Sanci
na vyhodnéjsi nédkup, které je pomijiva a velmi dobie psychologicky plisobi na chovani za-
kaznika. Podpora prodeje je uskuteciovana pomoci slev, kuponii, rabatti, vyhodnych baleni,
zbozi zdarma, vyzkouSeni zboZzi, vérnostnich programt atd.. Podpora prodeje je uzitenym
nastrojem i v zavislosti k motivaci distribu¢nich meziclanki. Nastroje podpory prodeje tvoii

jakousi ptidanou hodnotu produktu nebo sluzby. (Karli¢ek, 2016, s. 95)

V hotelovych sluzbach je podporu prodeje tvoii predevsim ,,sniZzeni cen vybranych slozek
produktu, na jejichz ceny hosté reaguji nejcitlivéji.* (Kirdlova,2006, s. 110) V ramci poskyt-
nuti vhodné a efektivni podpory prodeje bychom méli analyzovat segment hostt, kteti k ndm
nému vyuziti sluzeb. Témito segmenty hostl jsou sluzebné cestujici, ucastnici konferenci,
rekreanti, cestujici kviili osobnim zalezitostem, jako jsou navstévy piibuznych, nemocnic
atd. V hotelnictvi u¢innou podporou prodeje je takzvané skryté snizeni cen, tedy zakaznik
dostane pokoj vyssiho standardu za cenu klasického standardniho pokoje. Déle poskytnuti
sluzby nebo produktu navic, napt. ldhev vina k pokoji zdarma, odvoz na nadrzi/letisté nebo

poskytnuti hotelového parkovisté v cené. (Kiral'ova,2006, s. 111)

3.3 Osobni prodej

Nejstarsi nastroj komunikacniho mixu, pii kterém dochazi k ptimé interakci firmy a zakaz-
nika. Umoziuje, tak individualni ptistup k zdkaznikovi, na zdkladé jeho reakci. Tedy dosta-
vame okamzitou zpétnou vazbu. Tento zplisob komunikace oslovuje spiSe malé mnoZzstvi
zékazniki s relativné nizkymi celkovymi ndklady. Velkou roli hraje osobnost prodejce.

(Karlicek, 2016, s. 159-163)

Vastikova ve vztahu ke sluzbam uvadi ,, Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva z ne-
oddeélitelnosti sluzeb, tzn. osobni interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zdakaznikem. Tento
vztah je diilezity zejména s vysokym kontaktem se zakaznikem. “ Klade diiraz na standardizaci
sluzeb a posilovani vztahti. Vzhledem k abstraktni povaze sluzeb, tyto dvé proménné poma-

haji zdkaznikovi v rozhodovani pfi opakovaném nakupu. (Vastikova, 2014, s. 135)
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3.4 Public relations

Jinak také vztahy s vetejnosti je dlouhodobéa forma komunikace s cilem vytvoifeni pozitiv-
niho pohledu na firmu. ZlepSuje jeji divéryhodnost, vztahy s vefejnosti a image. Mezi PR
patii napt. dny otevienych dvefi, vydavani podnikovych Casopist, tiskové konference atd..

(Vastikova, 2014, s. 138)

V hotelovych sluzbach slouzi k budovani vztahti: s médii, vnitinich vztahti, vztaht s lokalni

komunitou, s ptedstaviteli primyslu. (Kiralova, 2006, s. 89)

3.5 Event marketing

Nebo také marketing udalosti je néastroj komunika¢niho mixu, ktery opét propojuje jméno
firmy s pozitivnimi pocity a to formou udalosti a zaZitkl. Klade se dliraz na vyvolani emoci
a sympatie. Udalost m& pomoci vybudovat dobré jméno firmy a evokovat zajem o jeji pro-
dukty nebo sluzby. Déje se tak pomoci neziskové orientovanych (neplacené), komerénich
(placené vstupné nebo nabizené produkty, jde o pokryti nakladii, ne ptfimo o zisk) a charita-
tivnich akci. Dilezita je volba programu, nabizenych darkovych a propagacnich pfedmétt
nebo obcerstveni, aby organizace akce probihala podle plant a jeji vysledky byly ucinné.

(Vastikova, 2014, s. 144)

3.6 Primy marketing

Ptimy marketing uvadi firmu do pfimého kontaktu s vybranymi zakazniky. Umoznuje rych-

lou odezvu a budovani vztahl se zakazniky. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 230)

»Podle FEDMA (Evropské federace ptimého a interaktivniho marketingu) se pfimy marke-
ting ¢leni do Ctyf ¢asti, a to na: direct mail (adresny a neadresny), telemarketing (aktivni a

pasivni), reklamu s pfimou odezvou a online marketing.* (Jakubikova, 2012, s. 266)

3.6.1 Direct mail

Direct mail je velmi dileZity pro segment sluzeb, kdy si zakladame na osobnim kontaktu se

zakaznikem, tak aby se zakaznik citil co nejptijemnéji a vazené.

»Zasila se leteckou postou nebo doporucenou postou a posilaji se dotazniky, brozury, po-
hlednice, obalky, suvenyry, kalendare, telegramy, faxy, e-maily. Vyuziva se obvykle na pro-
pagaci pokoju, banketovych a konferen¢nich kapacit, novych sluzeb, na podporu prodeje,

zlepSeni vztahli s hosty, zaméstnance apod. Obvykle je sloZzen z formulaii na rezervaci,
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mapy s tisténymi materialy, pohlednic, Ctyfstrankového dopisu (prvni strana je osobni list a
zbytek jsou materialy s fotografiemi), brozur, pfani k svatku, sdéleni — otevieni hotelu, re-

staurace apod. a obalky s adresou.* (Kiral'ova, 2006, s. 82)

3.7 Online komunikace

On-line komunikaci oslovime velké mnozZstvi lidi po celém svété, tedy alespoil tam kde maji
ptistup k internetu, v interaktivni formé. D4 se tedy fict, Ze mluvime o globalnim dosahu.
Tento zplisob komunikace je relativné levny s moZnosti cileni na konkrétni segmenty trhu.

(Vastikova, 2014, s. 140)
Ugely marketingu v online prostiedi se vyskytuji v nasledujicich formach.

v Marketingovy vyzkum
Komunikace firemni nabidky
Prodej zboZi a sluzeb
Poradenstvi a pomoc zakazniklim

Platebni operace (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 218)

RN NERN

Internetovou reklamu muizeme délit na:

e Obrazovou — jde hlavé o bannery, jakési reklamni prouzky rliznych rozméra, které
nesou sdéleni a odkaz na webové stranky prodavajiciho

e Textovou - reklama, ktera je zavisla na klicovych slovech, po kliknuti odkaze na
web prodavajiciho, efektivni formou této reklamy jsou placené PPC (pay per click)
kampané nebo ptednostni vypisy z katalogli u vyhledavact jako je Seznam nebo Go-

ogle (Piikrylova a Jahodova, 2010, s. 230)

Cim dél vice lidi k piistupu na internet pouziva kromé PC nebo notebooku i tablety a mobilni
telefony. Karli¢ek uvadi, ze v éervnu 2015 vyuzivali internet v mobilu 3 miliony Cechi.

(Karlicek, 2016, s. 184)

3.7.1 Webové stranky

U webovych stranek nelze presné stanovit, do které skupiny marketingové komunikace je
zatadit. Zdali jsou nastrojem direct marketingu diky moznosti pfimého prodeje, nebo public
relations, jelikoz umoziuji komunikaci piimo se stakeholdery, nebo snad jsou reklamnim
nastrojem, kvili posilovani image znacky. Webové stranky jsou cilem, na ktery odkazuje

vétSina nastroji marketingové komunikace v on-line prostiedi. (Karli¢ek, 2016, s. 185)
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Ukolem webovych stranek je prezentace firmy v idealnim piipadé zlepsujici jeji image. Za-
kaznik by na nich mé najit informace o samotné firm¢, jejich produktech a aktivitach, popfi-

pad¢ informacni servis. (Pfikrylova a Jahodova, 2010, s. 222)

Webové stranky musi byt snadné najit. Ke splnéni tohoto pozadavku vyuzivame SEO
(Search Engine Optimization) a vhodny copywriting. Tedy uzivani vhodnych kli¢ovych
slov, obsah textu, jeho aktualizaci a ctivost. Déle jednoduchost webu, tak aby se zdkaznik
snadno orientoval. ,,Ne nadarmo se tika, ze zakaznik je pouze o jedno kliknuti vedle*. Gra-
ficky efektivni zpracovani a obsah takovy, aby naplioval marketingové cile. (Karlicek,

2016, s. 185)

3.7.2 Online socialni média

Jsou platformy vefejné dostupné, které sdruzuji registrované uzivatele, pouzivajici tyto sité.
Patii sem Facebook, Instagram, Snapchat apod. V Ceské Republice pouZivani téchto siti ra-
pidné narostl. Pouzivana je pfedev§im mladSimi uzivateli. 90 % lidi z vékové skupiny 16-24

v CR jsou registrovani na socialni siti Facebook. (Karlicek, 2016, s. 196)

Prostfednictvim Facebookové stranky firma muize posilit povédomi o znacce a jeji image,
propagovat své eventy a akce a ziskat sit’ fanousku, ktefi organicky budou dale Sifit pove-

domi o znacce. (Karlicek, 2016, s. 197)

3.7.3 Internetové komunikacni kanaly

Dalsimi online komunika¢nimi prostiedky pro sféru hotelovych a ubytovacich sluzeb jsou
portaly jako je Booking.com, Tripadvisor.cz nebo Hotely.cz, Airbnb.com a dal$i. V dnesni
dobé¢ jsou velmi modernim zptsobem, jak hledat ubytovani skoro kdekoli na svété. Zakaz-
nici si zde mizou piecist recenze uzivatell, ktefi ubytovani jiz navstivili, dozvédét se o
moznostech a sluzbach, které dané ubytovaci zatizeni nabizi a mohou okamzit¢ rezervovat
svlj pobyt. Z nichZ nékteré hotely ¢i penziony vyZaduji platbu pfedem, u nékterych je moz-
nost platit az na misté. Hlavni vyhodou proc hosté podobné stranky navstévuji je, ze zde
mohou sefadit vyhledané moZnosti dle svych preferenci. Mohou je sefadit dle ceny od nej-
nizsi po nejvyssi a naopak, podle recenzi hostti, podle vzdalenosti od centra nebo podle tzv.
top nabidky, kterd je jakymsi vyhledanim nejlepsiho vybéru mezi uvedenymi z hlediska po-

méru cena a vykon.
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Z uvedenych je nejpouzivané€jsi Booking.com. Tento portal drzi zhruba polovi¢ni podil na
trhu. Uvedu na tomto piikladu jeho uZivatelské fungovani. VétSina ostatnich platforem fun-
guje na stejné bazi a maji podobné podminky. Aby ubytovaci zatizeni mohl zdkaznik na
platformé vyhledat, musi se hotel ¢i penzion registrovat. Tyto portély si berou provize z pro-
deje, obvykle v rozmezi 15 az 25 % z ceny pokoje. Vyslednou vysku provize, konkrétné u
Booking.com, se penzion dozvi az pfi registraci a sepsani smlouvy. Provize jsou vétSinou jiz
pfipocitany k cené, kterou zdkaznik na praveé pouzivané platformé vidi. Cenu nastavuje hotel
na strance sam, dle své libosti. Tomu kdo nabizi ubytovani na platform¢, obvykle chodi
mésicni faktura s finalni ¢astkou za provize z uskute¢nénych rezervaci ptes tuto platformu.
Penziony a hotely si sami ovliviiuji, jaké volné kapacity budou na platformé nabizet. Mohou

tak nabizet pokoje pouze v dob¢ poklesu poptavky, dle svych potieb. (Horacek, 2017)

Portal Tripadvisor.com se v tomto lisi, jelikoz nejde o rezervacni portal, ale o cestovatelsky
portal obecné. Najdeme na ném recenze nejen hoteltl, ale i pamatek, vystav atd. Tento portal
je tvofen predevsim obsahem, ktery sami cestovatelé sdili. Tvofi ho predevsim diskuzni fora,

recenze a sdilené fotografie mist.
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4 SITUACNI ANALYZY

Obsahuji hodnoceni soucasného stavu marketingu firmy. Zahrnuje externi analyzu, ktera
zkouma okoli, jak makroprostiedi, tak i mikroprostfedi. Tedy konkurenci, zdkazniky a spo-
lupracujici firmy dané zkoumané firmy a interni analyzu (samotnd firma). Pomahaji najit
nové marketingové cile, které pomohou vyvoji firmy kuptedu. Snazi se analyzovat budouci
vyvoj prostiedi, tak aby se firma byla schopna adaptovat ptipadny zménam nebo ziskat kon-

kurenéni vyhodu pfipravenosti a vhodnym odhadem situace. (Jakubikova, 2012, s. 96)

Podle Vastikové by situacni analyza, méla byt prvnim krokem komunikac¢ni strategie. Jed-

notlivé kroky samotné situacni analyzy maji obsahovat:

e charakteristiku spolecnosti, popisujici jeji pozici a finanéni moznosti

e zhodnoceni nabizenych sluZeb, jeji originalitu, poskytnutou kvalitu

e zhodnoceni konkurence, od nabizenych sluzeb a produktii az po kvalitu jejich mar-
ketingové komunikace

e Hodnoceni zakaznika, segment zakaznik vyuzivajici nase sluzby, jejich typova

podobnost

externi faktory, jako je napf. legislativa dan¢ho odvétvi, popularita (2014, s. 127)

4.1 Analyza konkurence

~Konkurence je dilezitym faktorem podminujicim marketingové moZznosti firmy. Pro firmy
je dulezité identifikovat konkurenty, shromazdit o nich co nejvice informaci, tyto informace
analyzovat a snazit se ziskat konkurencni vyhodu, ktera vyusti v lepsi uspokojeni zdkaznika,
nez jaké poskytuje konkurence. Pod tlakem konkurence firmy zdokonaluji své produkty,
snizuji naklady a voli takovy marketingovy mix, ktery Iépe oslovi zakazniky.* (Jakubikova,

2012,s.131)

Pti analyze konkurence porovnavame stav své firmy, tedy jeji pozici na trhu, vici ostatnim
konkurentiim v naSem odvétvi. Zahrnuje analyzu veskerych informaci o konkurenénim pod-
niku, tak abychom z vyslednych informaci mohli strategicky planovat a reagovat. Analyza
konkurence by méla vyustit v nasi schopnost 1épe uspokojovat zakaznikovi potieby, nez jak
je tomu u konkurence samotné. Jinymi slovy snazime se najit zptisob, jak nasi konkurenci

predstihnout. (Zamazalova, 2010, s. 55)
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Konkurenéni analyza se vétSinou sklada ze 4 ¢asti a zahrnuje analyzu budoucich cilti, sou-
Casné strategie, minéni a schopnosti konkurentli. Znalost téchto ¢asti (prvkll) zaklada a zdi-

raznuje podle Portera prfedpovedi o reaktivnim profilu konkurenti, ze kterého 1ze odvodit:

v Do jaké miry je konkurent spokojen se svou nyné&jsi situaci?
v' Jaké budouci zmény v chovani Ize od né&j oéekavat?
v" Ve kterych oblastech vykazuje konkurent slabiny?

v" S jakymi reakcemi konkurentl na vlastni opatfeni lze poéitat?

Informace a data, ze kterych bude nase analyza vychazet, ziskavame z primarnich a sekun-
déarnich zdroji. Primarnimi zdroji jsou napf. informace vyhledané z novin a ¢asopisi nebo
interview se zdkazniky, dodavateli. Do sekundarnich zdrojii fadime vyhledavani na inter-

netu. (Zamazalova, 2010, s. 56-58)

4.2 Zakaznici

vvvvvv

spotrebitele (jimiz jsou jednotlivci, domacnosti, neziskové organizace, statni a vetejné orga-
nizace a instituce) a vyrobni, obchodni a jiné organizace. K hodnoceni a analyze zakaznikii

vyuzivame otdzky, kterou nds navedou na pro nas potiebné odpovédi. Jsou jimi:

v Kdo jsou nasi aktuélni a potencionalni zakaznici?
Co nakupuji, jak pouzivaji produkt?

v
v" Kde nas8i zdkaznici nakupuji naSe produkty?
v Kdy nakupuji?

v

Pro¢ nasi potencionalni zdkaznici nekupuji nas produkt? (Jakubikova, 2012, s. 130)

4.3 SWOT analyza

»Analyza SWOT vychazi z auditu trhu. Jedna se o struény seznam kritickych faktorti uspé-

chu na daném trhu, ktery hodnoti silné a slabé stranky organizace ve srovnani s konkurenci.*

(Kottler, 2007, s. 112)

SWOT analyza, jak uz samotny ndzev napovida, se zabyva strenghts (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunities (ptilezitosti) a threats (hrozby). Analyzuje externi
prostiedi, z nichz plynou mozné ptilezitosti a naopak ohrozeni v zévislosti na makroekono-
mickych silach a faktorech mikroprostredi. Interni prostiedi, tedy silné a slabé stranky sa-

motné firmy.
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Makroprostiedi identifikuje aktudlni potieby a trendy, hybné sily, kterymi jsou demogra-
fické (napf. populace a jeji stati), ekonomické (pfijmy, tspory, poskytnuté avéry), spolecen-
sko-kulturni (kulturni hodnoty), pfirodni (ekologicka regulace), technologické (inovace) a

politicko-pravni prostiedi (trzni poptavka a potencial). (Kotler, 2007, s. 112)

4.3.1 IFE Matice

Matice, kterd je analytickym néstrojem navazujicim na SWOT analyzu. Zkratka IFE prament
z anglického ndzvu Internal Factor Evaluation, tedy ohodnoceni vnitinich faktort. Hodnoti

silné a slabé stranky a to nasledujicim postupem.

v’ Faktorim je pfifazena vaha 0,00 az 1,00 podle dtilezitosti, suma vSech vah musi byt
1,00

v" Faktory ohodnotime body, a to silné stranky 4 body pro vyrazné, 3 body pro nevy-
razné, dale slabé stranky 2 body pro nevyrazné a 1 bod pro vyrazné

v" Vynasobime vahu a body u kazdého z faktort

v' Setteme jednotlivé poméry a ziskdme celkovy vazeny pomér

Vysledny vazeny pomér se pohybuje od 1,0 do 4,0, pti¢emz 1,0 je nejhorsi a 4,0 je nejlepsi
mozny vysledek. Primérna pozice je 2,5. Vysledek udéava interni pozici organizace, tedy jak

je podnik vnitinimi faktory ovlivnén. (ManagementMania.com, © 2015)

4.3.2 EFE Matice

Tato matice také navazuje na SWOT analyzu. Zkratka EFE pochézi z External Factor Eva-
luating Matrix, tedy specifikuje vice do hloubky faktory vné¢jSiho prostiedi. Postup tvorby

této matice je nasledujici.

v' Identifikovani externich faktoru, tedy pfilezitosti ¢i ohrozeni

v’ Pfifazeni vah podle vyznamnosti jednotlivym faktorim v rozmezi od 0,0 do 1,00,
soucet veskerych vah musi byt 1,00

v’ Piifazené bodi jednotlivym faktorim, pro prilezitosti 4 body-vyraznym, 3 body -
nevyraznym, pro hrozby 2 body - nevyraznym, 1 bod- vyraznym

v Vynésobeni vahy a boda pro jednotlivé faktory

v' Seéteni vaZenych skore a uréeni celkového skore

Vysledné celkové skore se pak pohybuje v rozmezi 1,0 az 4,0, kdy hodnoceni 4,0 je nejlepsi

a 1,0 je nejhorsi. Primérnou hodnotou je pak 2,5. Vyjadiuje jak vhodné je podnik schopen
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reagovat na prilezitosti a hrozby, vnéjsiho tedy podnikatelského prostiedi. (Svoboda, Bittner

a Svoboda, 2006)
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5 GDPR

GDPR neboli General Data Protection Regulation, ¢esky Obecné natizeni na ochranu
osobnich dajl, je novou legislativni upravou vydanou Evropskou unii. Toto nafizeni bylo
schvéleno 27.4.2016 a vstupuje v u¢innost 25.5.2018. Poslanim tohoto nafizeni je chranit
soukromi obCant Evropské unie v dnesni dobé¢, kdy firmy a instituce zpracovavaji data o
osobach v daleko vétSim mnozstvi a v krat§im Case, a to diky nastupu online doby a rozvi-

jejicich se technologii. (Obecné natizeni o ochrané osobnich udajii prakticky, 2017)

5.1 Predchozi uprava

Nynéjsi smérnice (pozn. platnd pred datem 25.5.2018) upravujici ochranu osobnich udaja
pochazi z roku 1995, a tudiz jeji znéni a rozsah je jiz nedostacujici. Jde o smérnici
95/46/ES a souvisejici zakon ¢.101/2000 Sb. Web o GDPR uvadi ze: ,,Pfestoze nové naii-
zeni GDPR zaéne platit az od roku 2018, jiZ nyni vime, Ze bude zaostavat za technologic-
kym pokrokem minimaln¢ o pét let”. (Obecné nafizeni o ochrané osobnich udajl prak-

ticky, 2017)

5.2 Obsah

Natizeni se dotkne vSech pravnickych i fyzickych osob, které pracuji s osobnimi udaji ob-
¢anli EU, at’ uz zdkaznikd, klientl ¢i dodavateli. Nové se za osobni udaje povazuji i email,

IP adresa a tzv. cookie.

Pravidla byla pfijata ve formé evropského natizeni z diivodu jednotné platnosti pro vSechny
staty EU. Plati tedy ve vSech statech EU a Islandu, Norska a Lichnstejnska. Dohled nad
dodrzovanim tohoto naiizeni ma Ufad pro ochranu osobnich tdaji, ktery je v této véci &as-

te¢n¢ podtizen Evropskému sboru pro ochranu osobnich udaji. (Nezmar, 2017, s. 27)

Natizeni se nevztahuje na fyzické osoby zpracovavajici osobni udaje pro osobni ¢innost
nebo domaci €innost. A také na zpracovavani informaci ptisluSnymi organy za ucelem pre-
vence, vySetfovani, odhalovani ¢i stihani trestnych ¢inti nebo vykont trestl. (Nezmar, 2017,

5. 29)

Povinnost fidit se GDPR vyplyva vSem, kteti zpracovavaji osobni tidaje, nehled¢ na velikost

firmy nebo zplisobu ukladani dat. Tyka se firem o tfech zaméstnancich 1 velkych nadnarod-
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nich korporaci. I papirové tlozist¢ musi byt zabezpeceno. (Nezmar, 2017, s. 45) U hotelo-
vych zatizeni jde o ,,osobni udaje hosti, zvlastni vnitrostatni pravni upravu pro cizince vs.

narizeni GDPR, transfer udajit u hotelovych siti, kodex chovani.* (Nezmar, 2017, s. 46)

Obcaniim EU jakozto subjekttim tidaji vyplyvaji z nafizeni prava na piistup, opravu, vymaz,
pravo byt zapomenut, pravo na omezeni zpracovani, pfenositelnost udaji a pravo vznést

namitku.

Ke zpracovani osobnich dat potfebujeme vyslovny souhlas subjektu udaji, ktery musi byt
informovan, za jakym ucelem jeho udaje budou zpracovavany. ,, Souhlas je svobodny, kon-
krétni, informovany projev viile, ktery subjekt dava prohlasenim ci jinym zjevnym potvrzenim
své svoleni ke zpracovavani svych osobnich udajii. “ (Nezmar, 2017, s.34) Souhlas bychom

m¢eli evidovat s datem jeho poskytnuti.

GDPR se dotyka pifimého marketingu. Pii udéleni souhlasu pro jeden komunikac¢ni kanal
pfimého marketingu, zdkaznik udéluje souhlas pro vyuziti 1 u dalSich (e-mail, SMS). Pokud
vSak souhlas zrusi, rusi jej pro vSechny. U socialnich siti 1ze za souhlas povazovat ,,follow*,
tedy Ze se zdkaznik stane fanouskem vasi stranky, jako souhlas k doru¢ovani marketingové
komunikace.

Pii tiniku osobnich dat je zpracovatel povinen tinik nahlasit Ufadu pro ochranu osobnich

udajii do 72 hodin od okamziku, kdy se o uniku dozvéd¢€l. (Obecné natizeni o ochrané
osobnich udaji prakticky, 2017)

5.3 Kroky ke zvladnuti

Casopis Forbes uvadi nasledujici kroky jako proces ke ispé$nému zvladnuti implementace

GDPR.

—

Analyza firemnich procesti, béhem kterych se naklada s osobnimi daty
Vyhodnoceni analyzy a definovani pottebnych tkont

Zaskrtnéte si datum 25.5.2018 a pfipravte si akéni plan, podle n¢hoz bude postupovat
Revize internich smérnic

Zmény zabezpeceni dat véetné uprav IT systému

Skoleni zaméstnanctl, kteff pracuji s osobnimi udaji

Revize a uprava smluv s dodavateli, odbérateli i zaméstnanci

Zabezpeceni dat proti tniku

o X N kv N

Zajistéte si souhlasy ke zpracovani osobnich dat od vSech subjekti, jejichz informace

zpracovavate
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10. Zlikvidujte nevyhovujici nosic¢e, média i zalohy s daty, k jejichz uchovani nebudete

mit opravnéni. (10 krokl ke zvladnuti GDPR, 2018)

5.4 Sankce

Pokuty jsou rozdéleny do dvou skupin a to podle vaznosti porusSeni. ,,Vyse pokuty mlze byt
az do vyse 10 000 000 EUR (nebo az do 2 % celkového ro¢niho celosvétového obratu, jde-
li o podnik) nebo do vyse 20 000 000 EUR (nebo az do 4 % celkového ro¢niho celosvéto-
vého obratu, jde-1i o podnik).“ VySe pokuty zdvisi na povaze, zdvaznosti, poctu dotéenych

osob, mira Skody, umyslném ¢i neumysiném ¢inu, atd. (Nezmar, 2017, s. 44)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

6 CHARAKTERISTIKA FIRMY

6.1 Lokalita

Penzion na Dolni se nachazi ve mésté Prostéjove. Toto mésto z Olomouckého kraje najdeme
mezi Brnem a Olomouci. Ma zhruba 50 000 obyvatel. Mésto Prostéjov a jeho okoli je
vhodné pro cykloturistiku a vylety do okoli. MiiZete navstivit naptiklad Slousko - Sostivské
nebo Javoricské jeskyné. Je rodistém Jititho Wolkera, na jehoz pocest se zde kazdoro¢né
kona celostatni festival poezie. Mimo jiné je Prostéjov vyznamnym centrem sportu a to pie-
devsim diky tenisu a volejbalu. Mé&sto je zndmé pro odévni a v soucasnosti pfedevsim pro

strojirensky pramysl.

6.2 Ekonomické pozadi

Klientela penzionu pochazi ptedevsim z firem v okoli a poskytuje pristiesi jejich zamést-
nanclim na pracovnich cestach. Z tohoto diivodu miizeme zaznamenat kratkodobé upadky
obsazenosti ve dnech statnich svatkl a kratkém ¢asovém rozmezi okolo nich. Z dlouhodo-
bého mefitka jsou slabsi mésice prosinec a leden. Ackoli vytizenost byla v minulém roce
vysoka, a tedy i obrat za rok 2017 oproti roku 2016 se zvysil v pfepoc¢tu zhruba o jednu
tfetinu a pro penzion i rekordni (pozn. penzion si nepieje uvadét presné castky), potyka se
soucasn¢ Penzion na Dolni s problémy, jako je nizka obsazenost. Je tak z diivodu vytizeni
penzionu v minulém roce dlouhodobymi pobyty firemni klientelou. Diky tomu byly zisky
vyssi, avSak kleslo povédomi o penzionu. Penzion tak ztratil vétSinu individudlni klientely,

kvtli dlouhodobé plné obsazenosti.

6.3 Penzion na Dolni

Penzion je provozovan na zéklad¢ spolecnosti s ru¢enim omezenym a byl otevien v roce
2016. Je situovan asi 5 minut chlize od centra Prostéjova. Vyhoda lokality, ve které se na-
chazi, je také dobra dostupnost z dalnice na tahu Brno-Olomouc-Ostrava. Ma kapacitu o 30ti
mistech. Jde o rodinny penzion, ktery si zaklad4d na osobnim pfistupu. Nabizi ubytovaci
sluzby ve standardnich pokojich, pokojich vyssiho standardu a apartmd. Tyto pokoje jsou
jednolizkové, dvoulizkové a trilizkové. VétSina kapacity je v dvojlizkovém provedeni
s moznosti ptistylky, poptipadé vyuzivana pouze pro jednu osobu jako jednolizkovy pokoj.

Ukézku vzhledu pokojui najdeme v ptiloze. (Ptiloha 1)
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Pokoje jsou vybavené LED televizory se satelitnim vysilanim, hotelovym telefonem, lednici
s minibarem, varnou konvici, sklenicemi a hrnky a samoziejmosti je vlastni socidlni zafizeni.
Koupelny pokoju disponuji sprchovym koutem, pokoje vyssiho standardu pak koupelnou s
rohovou vanou. Na vSech pokojich jsou kvalitni antialergické matrace, polState 1 pefiny.
Cely penzion je pokryt vysokorychlostni wi-fi siti. Penzion nabizi také parkovani na uza-

mceném parkovisti v aredlu zcela zdarma. Penzion je nekufacky.

Vsechny pokoje maji nadech ,,chaluparského* designu, a ladi tak s prostory recepce a re-
staurace. Tyto prostory zdobi tzv. roubenky a dalsi rekvizity, typické pro venkov z obdobi
od 17.stol do 18. stol. Ve stylové restauraci se podéavaji snidané€ a je ur€ena pouze pro hosty
penzionu. Snidané jsou podavany formou bohatého §védského stolu. K tomu si ubytovani
mohou vybrat ze snidafiového menu teply pokrm, jako jsou omelety se syrem, palainky,
parky atd. Ubytovat se host¢ mohou od 15:00 do 21:00, pii pozd¢€jsich ptijezdech je potieba
upozornit na tuto skute¢nost dopiedu telefonicky. Odjezd je do 10:00.

Pro dlouhodobéjsi pobyty penzion nabizi kuchyiiku s veskerym vybavenim jako je mikro-
vlnna trouba, sporak a veskeré¢ naddobi. V této kuchynce je 1 jidelni stil a sezeni. Nachazi se
v prizemi penzionu. O pouzité¢ nadobi se hosté nemusi starat. Je pravidelné odklizeno perso-

nalem penzionu.

Tab. 1. Cenik Penzionu na Dolni (penzionnadolni.cz)

Dvojluzkovy pokoj pro 1 osobu 750 K¢
pro 2 osoby 950 K¢
Dvojluzkovy pokoj PLUS pro 1 osobu 850 K¢
pro 2 osoby 1 100 K¢
Dvojluzkovy pokoj nadstandard pro 1 osobu 1 100 K¢
pro 2 osoby 1 300 K¢
Apartma pro 1 osobu 1 100 K¢
pro 2 osoby 1 700 K¢
Pristylka pro 1 dité 300 K¢
Trilizkovy pokoj 1350 K¢

Snidané Na osobu 100 K¢
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7 ANALYZA KONKURENCE

V kapitole budu analyzovat konkurenci Penzionu na Dolni, kterd ma stejné nebo podobné
portfolio sluZeb a nachdzi se v tomtéZz mésté. Vybér niZze zminénych ubytovacich zatizeni
vyplyva z interview s majitelem Penzionu na Dolni a jeho zkuSenosti ziskanych rozhovory
se zakazniky, ktefi napt. zminili predchozi zkuSenost s uvedenymi. Jedna se tedy o konku-
renty, za které hosté mohou substituovat Penzion na Dolni v ptipadé plnych kapacit, nespo-
kojenosti atd. Kritéria vybrand v tabulce na konci srovnavaji hlavni aspekty, podle kterych

si zdkaznici vybiraji ubytovani.

7.1 Penzion u Konic¢ka

Penzion u Konicka je situovan blizko centra mésta Prostéjova. Exteriér penzionu je udrzo-
vany a vzhledny. Penzion disponuje dvanacti pokoji. Pokoje maji vlastni socidlni zatizeni,
bezplatny pfistup k internetu, klimatizaci, jsou vybaveny televizory se satelitnim vysilanim.
Zakazniktim, ktefi cestuji se svymi domacimi mazlicky, penzion umoznuje ubytovani se zvi-
faty. Nejen ubytovani hosté mohou vyuZzit sluzeb restaurace v prostorach penzionu, kde jsou

podavany i snidané. Nabizi parkovani zdarma v arealu. (Penzion u Konicka, ©2014)

Penzion komunikuje se svymi zékazniky prostfednictvim svych webovych stranek. Ty
umoznuji webovou rezervaci pfimo na strdnce. Webové stranky jsou prehledné a spliuji
funkci. Na hlavni strance se dynamicky méni obrazky interiéru i exteriéru. Dale je Penzion
u Konicka velmi aktivni na socidlnich sitich a to na Facebooku, Twitteru i Google+, kde
prezentuji predevsim restauraci. Najdeme je i na vyhledavaci Booking.com, kde dostali od
zakaznikil hodnoceni 8.8. Pfi vyhledani penzionu na Googlu je penzion ohodnocen 4,4 hv¢éz-
dickami z 5ti.

Nevyhodou ubytovani jsou zastaralejsi typy televizi. Na internetovych recenzich zakaznici

také ¢asto zminovali ruch z ulice.

Tab. 2. Cenik Penzion u Konicka (penzionuko-

nicka.cz)
Jednoluzkovy pokoj 990 K¢
Dvoultuzkovy pokoj 1360 K¢
Dvoultuzkovy pokoj LUX 1 560 K¢

Pristylka 300 K&
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7.2 Penzion u Antoni¢ka

Penzion se nachazi ptimo v centru Prostéjova. Penzion ma 9 pokojl o 22 luzkach. V prosto-
rach penzionu je wi-fi pfipojeni pro zdkazniky zdarma. Pokoje jsou klimatizovany a dispo-
nuji vlastni koupelnou, mikrovlnou troubou a varnou konvici. Nékteré jsou vybaveny mi-
nilednickou a televizory. Hosté maji moznost dokoupeni snidan¢. Parkovani nabizi zdarma

pted penzionem. Exteriér budovy piisobi udrzovang.

Penzion komunikuje se zdkazniky pomoci webovych stranek, na téch je dostupny formular
na rezervaci pokoje. Design stranek je velmi zastaraly a nevzhledny. Dale jej najdeme na
Booking.com. Na webovych strankach penzion patrné uvadi zastaral¢ informace. Cena sni-
dané na webovych strankach je 75 K¢, zatimco na portalu Booking.com 89 K¢, nesrovnalosti
jsou i pak v cendch pokoju, které vSak nemusi na téchto komunika¢nich kanalech byt nutné
stejné. Na Booking.com dosahuje hodnoceni 7,2, ve vyhledavaci Google je pak ohodnocen

zakazniky 3,2 hvézdicky z 5ti.

Nevyhodou je, Ze penzion nema rezervovana parkovaci mista pro hosty. Jelikoz je penzionu
alokovan v centru mésta, parkovaci mista, jsou vétSinou plné obsazena. Hosté si na interne-
tovych recenzich Casto stézuji, Ze jim nebyla nabidnuta moznost ptikoupeni snidan¢, ackoli
moznost dokoupeni snidan¢ penzion na internetu nabizi, dale na Spatnou kvalitu matraci a

celkové na zastaraly nadbytek. Naopak ocetiuji dobrou lokalitu.

Tab. 3. Cenik Penzion u Antonicka (uantonicka.pen-

zion.com)

Jednolizkovy pokoj 480 K¢
Dvoultizkovy pokoj 780 K&
Dvoultizkovy pokoj apart- 990 K¢
man

Triluzkovy pokoj 990 K¢
Pristylka 200 K¢
Snidané 75 K¢

7.3 Penzion H-club

Penzion H-club se nachazi v blizkosti centra Prostéjova. Disponuje osmi pokoji a ubytuje
v nich az 20 hostd. Pokoje jsou vybaveny klimatizaci a televizemi se satelitnim vysilanim.

Samoziejmosti je wi-fi zdarma vlastni socialni zafizeni. V zimnim obdobi nabizi za poplatek
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i saunu. Penzion se nachdzi nad prostory restaurace. Vyhodou je, Ze mé i zahradku, kde

muzou hosté v 1ét¢ posedét u vecere.

Penzion nevyuziva mnoho komunikac¢nich prostredki. Ma webové stranky, které nabizi
moznost zobrazeni v ¢estiné a anglicting€. Jejich vzhled je primérny a zabyva se predevSim
prostory restaurace, nez samotnych ubytovacich sluzeb. Cenik je velmi neptehledny a neni
formatovan ani do jednoduché tabulky, neni uvedeno, zdali jsou ceny se snidani nebo bez,
popiipad¢ jestli penzion na Penzion nevyuziva platformu Booking.com, ani socidlni sité.
Odkazuje zdkazniky na telefonicky kontakt nebo e-mail, jako zpiisob, jak rezervovat pobyt.

Tato informace je ale velmi nevyrazné zminéna pod naviga¢nim menu stranek.

Na internetu nejsou k nalezeni recenze zékaznikli. Penzion ma sice hodnoceni na Googlu,
ale ze psanych recenzi je patrné, Ze se zakaznici vyjadiuji pouze k restauraci, a to ne kladné.
Podle fotografii zvefejnénych na jejich webovych strankach, je interiér pokojii a jejich vy-

baveni zastaraly.

Tab. 4. Cenik Penzionu H-club (hclub.cz)

Jednolizkovy pokoj 840 K¢
Dvoultizkovy pokoj 1 240 K¢
Dvouliizkovy pokoj apart- 1 580 K¢
man

Pristylka 400 K¢

7.4 Hotel Tennis Club

Hotel Tennis Club je nejvétsim ubytovacim zafizenim tohoto standardu v Prostéjove. Na-
chézi se na okraji mésta Prostéjova. Hotel ma 38 pokojl a 6 apartma ve kvalité standard,
dale 13 pokojt a 3 apartma v kvalité business. VSechny pokoje maji vlastni socialni zatizeni,
jsou vybaveny televizemi se satelitnim vysildnim, minibarem, hotelovym telefonem a fénem
v koupelng. Samoziejmosti je bezplatnd wi-fi. Zdarma nabizi jednu hodinu ve fitness centru
nebo bazénu. Parkovani u hotelu stejné jako i snidané je v cené ubytovani. K tomuto kom-
fortu zakaznici mohou vyuzivat dalSich placenych sluzeb. V areédlu hotelu zékaznici najdou

1 restauraci.

Hotel Tennis Club ma ptehledné a jednoduché webové stranky v ceské 1 anglické verzi, které
nabizi online rezervaci. Dale hotel najdeme na portale Booking.com. a je aktivni i na socidlni

siti Facebook.
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Od zakaznikl dostal na Booking.com hodnoceni 7,9 na Google recenzich pak 4 hvézdicky

z 5ti. Hodné zakaznikl si na recenzich stéZuje na Spatnou kvalitu snidani, malé thlopficky

televizi, které Casto nejsou funkcni, a celkoveé na opotiebeni nabytku.

Tab. 5. Cenik Hotelu Tennis Club (hoteltennisclub.cz)

JednollUzkovy pokoj
Dvoultuzkovy pokoj
Apartman (1 osoba)
Apartman (2 osoby)
Apartman (3 osoby)
Apartman (4 osoby)
Pristylka

Dité do 4 let

Dité 5-12 let

2vire

Standard
1 200,-K¢
1 760,-K¢
2 000,-K¢
2 400,-K¢
2 800,-K¢
3 200,-K¢
650,-K¢
zdarma
20% sleva
200,-K¢

7.5 Zhodnoceni analyzované konkurence

Informace o jednotlivych penzionech pochazeji predevsim z jejich vlastnich webovych

Business
1 500,-K¢
2 200,-K¢
2 500,-K¢
3 000,-K¢
3 500,-K¢

X

X
zdarma
20% sleva

X

stranek z platformy Booking.com. Tedy ze sekundarnich zdrojt. Déle jsem cerpala z inter-

netovych recenzi zakazniki, a také z vlastni zkuSenosti s uvedenymi ubytovacimi zatize-

nimi. Penziony budu hodnotit na stupnici 1 az 5, kdy hodnoceni 1 je ,,nejhorsi* a 5 ,,nej-

lepsi*“. Hodnoceni je sepsano do tabulky. (Tab. 6)

Tab. 6. Porovnani konkurence (vlastni zdroj)

Lokalita 4 3 5 4 2
Cena 4 3 4 3 1
Parkovani 5 5 1 2 4
Nabizené sluzby 3 4 1 3 5
Vzhled budovy 5 5 5 4 3
Vzhled pokojt 5 4 1 2 4
Internetova komu- 2 5 3 2 5
nikace

Pocet bodu 28 29 20 20 24
Poradi Dl 1. 4. 4. 3.
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Nejlepsiho hodnoceni dosahl Penzion u Koni¢ka. O pouhy jeden bod za nim je Penzion na
Dolni. Tteti misto obsadil Hotel Tennis Club a o ¢tvrté misto, tedy posledni se déli Penzion
u Antonicka a H-club. Z tabulky (Tab.6) vidime, Ze sledovany Penzion na Dolni ma nej-
méné bodl v kolonce internetova komunikace se zdkazniky, kde naopak ,,vitéz*“ Penzion u
Konicka mé plny pocet bodu. JelikoZ jak uz bylo fec¢eno ma vzhledné, prehledné webové
stranky a je aktivni na socidlnich sitich 1 portalech jako je Booking.com. Sledovany Pen-
zion na Dolni pak proti vyherci ztraci také v nabizenych sluZzbach a to z diivodu Restau-
race, ktera u vyherce je plné v provozu. Hostiim slouzi i na obédy a vecete. Dalsi vyhodou
je moznost pfenocovat i s domacimi mazlicky. Pravé pfenocovani s mazlicky je vSak kon-
troverznim tématem z diivodl alergii a mozného ruSeni no¢niho klidu. Nékteii hosté to

tedy nemusi brat jako vyhodu.
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8 HODNOCENI ZAKAZNIKA A SEGMENTACE TRHU

8.1 Dotaznikové Setreni

V dotaznikovém Setfeni byl ptedloZzen ubytovanym hostiim Penzionu na Dolni anonymni
dotaznik (Pfiloha 1), ktery dobrovolné vyplnili. Vyzkumnym cilem dotazniku bylo zjistit
spokojenost hostil se sluzbami penzionu, pomoci jakych komunika¢nich nastrojii se o ném
dozvédéli, a také segmentovat zdkazniky penzionu podle toho, za jakym ucelem cestuji a
tedy 1 vyuzili téchto ubytovacich sluzeb. Tento kratky dotaznik mohli vyplnit bud’'to béhem
volného ¢asu pfi check-inu na recepci nebo na pokoji. Byly poloZeny Ctyfi otazky s danymi
od zakaznika pro nds ma vysokou vypovédni hodnotu. Dotaznikové Setieni probihalo pil
roku a to od zac¢atku fijna 2017 do konce biezna 2018. Pficemz zhruba 30 zakaznikii mesi¢ne

vyplnilo dotaznik.

8.2 Vyhodnoceni dotazniku

Prvnim ukolem dotazniku bylo zjistit, diky jakému komunikaénimu prostfedku se hosté o
Penzionu na Dolni dozvédéli. Nejcastéjsi odpovédi bylo z vyhledavani na internetu a v na-
vaznosti na to webovych stranek. Takto odpovédélo zhruba 60 % dotazovanych. Dalsi nej-
castéjsi odpovedi bylo, Ze se o penzionu dozveédéli od znamych ¢i kolegli nebo nadtizenych
z firmy, coz byl ptipad 25 % dotazanych, 15 % se o penzionu dozvédelo diky facebookové
strance. Nikdo z dotazovanych nezvolil moznost inzeratu v mistnich novinach.
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

Webové stranky 0Od znamych, z Facebookové Mistni noviny
prace stranky

0%

Obr. 3. Graf piisobeni komunikacnich kandlu (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

Dale bylo zjistovano, jaky komunikaéni prostfedek zakaznici preferuji pro vytvoreni rezer-
vace. Vétsina zakaznikl v nasem piipadé upfednostiiuje rezervaci telefonicky (zhruba 60
%). Jako dalsi se umistila moZnost online rezervace na webovych strankach a na poslednim

misté moznost rezervace na platformé Booking.com.

Posledni otdzka objasiiuje, zdali hosté preferuji ¢i nepreferuji zkoumany penzion. Pokud
preferuji, doptava se dotaznik z jakych diivodi. Hosté, kteti nemohli odpovédet, jelikoz ne-
m¢eli s penzionem piedchozi zkuSenost, zastupovali 15 % dotdzanych. Z tohoto faktu mu-
zeme soudit, Ze klientela je pfedevsim stala s nizkou fluktuaci. Procento pfilivu novych hostt
je nizké. Dale pouhych 5 % uvedlo, Ze Penzion na Dolni nepreferuji a preferuji jiny v okoli.
Zbylych 80 % tazanych tedy preferuje pii pobytu ve mésté Prostéjoveé ubytovani poskyto-
vané Penzionem na Dolni. Nejcastéjsimi odpovéd’mi proc prave toto ubytovani v Prostéjove

preferuji, byla Cistota penzionu dale pfistup a sluzby 1 interiér penzionu.

8.3 Segmentace zakazniku

V dotazniku bylo Setieno, za jakym ucelem vyuzili hosté ubytovacich sluzeb. Na celkové
klientele hotelu se podili z 80 % firemni klientela. Toto tvrzeni vychdzejici z dotazniko-
vého Setfeni potvrdil 1 manazer a majitel penzionu. Jedna se o klientelu, kterd cestuje za
ucelem pracovni cesty a pracuje v nekteré z firem se sidlem ¢i zavodem v Prostéjoveé a
okoli. Poptipad¢ 1idé pracujici ve firmach v nedaleké Olomouci. Firmy v Prost&jové jsou
predevsim strojirenského primyslu. Primyslové zona, kde se nachazi vétSina z nich, je ne-

daleko od Penzionu na Dolni, a tak je penzion lokalitou vyhodny pravé pro tuto klientelu.

Individualni klientela pak tvori 20 %. Z rozhovoru s majitelem penzionu vime, Ze indivi-
duélni klientelou jsou pfedevsim pary nebo rodiny s détmi cestujici na navstévy za rodinami,
turistikou ¢i cykloturistikou. Ubytovani hosté, pokud se nejedna o déti, jsou z vétSiny starsi

30ti let.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

42

H Firemni klientela M Individuaini klientela

Obr. 4. Graf segmentace klientely penzionu (Vlastni zpracovani)
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9 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACI PENZIONU

Penzion na Dolni vyuziva niZe rozebranych marketingovych komunikaci. Snazi se tak udrzet
kontakt s hosty, ktefi jiz vyuzili v minulosti sluzeb a pfedevsim pfildkat nové zakazniky a
zvysit tak své trzby. V soucasné dob¢ penzion vklada nebo vlozil do marketingové komuni-
kace jen nutnou sumu financ¢nich prostfedki a v tomto sméru se snazil Setfit naklady, coz
vedlo téméf k nulovému vyuziti marketingovych komunikac¢nich prostfedkt. Nyni neni plné
vytiZzen a chystd se zvétsit objem prostfedkt vkladanych do marketingovych komunikaci,
aby oslovil novou klientelu. Cilem je zjistit, ktery komunikac¢ni kanal je pro néj nejucinné;si,
ve kterém ma nejvetsi slabiny a na zdkladé toho rozhodnout, do kterych komunikacnich ka-

nall investuje pro jejich rozvoj.
9.1 Reklama

9.1.1 Noviny

Penzion na Dolni v soucasné dob¢ nevyuziva zadnych inzerci v Casopisech ani novinach.
Novinovou inzerci vyuzil pouze béhem prvniho mésice po otevieni v mistnich novinéach, a
to zhruba tiikrat. Tyto noviny s ndzvem Prostéjovsky Vecernik vychazeji jednou tydné. Pen-
zion vyuzil sloupcové inzerce, ve které¢ informoval o otevieni nového penzionu. Cena za
maly sloupec o rozmérech 45 x 60 mm je 450 K¢ bez DPH. Po zvefejnéni inzerce doslo
opravdu k nartstu klientely, avSak vzhledem k tomu, ze §lo o prvni mésice fungovani pen-
zionu, nemuzeme s piesvédcenim urcit, zdali pravé novinovy inzerat pomohl této skutec-

nosti.

9.1.2 Venkovni reklama

Penzion vyuziva venkovni reklamy ve formé billboardu na §titu a svételnych reklamnich
tabuli. Veskeré venkovni reklamy jsou umistény na budové penzionu nebo pfed penzionem
u jeho vjezdu. Maji za kol upozornit projizdéjici, kteti na cesté z dalnice do mésta hledaji
nocleh. Diky umisténi na vlastni budové jsou usetfené naklady za pronajem reklamni plochy.

Slo pouze o vstupni naklad jejich vyrobu.

9.1.3 Televizni a rozhlasova reklama

Ani jednu z téchto forem reklamy penzion nepouziva. U televizni reklamy jde pfedevsim o

vysokou cenu tohoto média, kterd by neméla dostateCny piinos a nebyla by pro penzion
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vyhodnou. Rozhlasovou reklamu v radiich penzion zvazuje. Pokud by se jednalo o rozhla-
sove stanice s niz$i cenovou narocnosti a dostate¢nym poctem posluchacii v cilové skupiné
penzionu. Hlavni nevyhodou této formy reklamy penzion vidi, moznost pouze hlasové pre-
zentace. Penzion by tak nemohl zaujmout potencionalniho zakaznika vizualné pomoci foto-

grafii pokoju a prostort pro snidané.

9.2 Osobni prodej

Tento druh marketingu je pro Penzion na Dolni velmi dilezity, jelikoZ jako penzion mensi
kapacity s rodinnym pfistupem, si zaklada na osobnim piistupu a interakci v pifimém kon-
taktu se zdkaznikem. Dba tedy na pozitivni pfistup pii telefonickém hovoru 1 osobnim kon-
taktu. Zaméstnanci se vzdy snazi vyhovéet zakaznikovi 1 v individudlnich pozadavcich. Za-
méstnanci jsou Skoleni na pozadovany pfistup k zdkaznikovi majitelem penzionu. Pfi pfi-
jezdu jsou hostu podané veskeré nezbytné informace o jeho pokoji a nabizenych sluzbach, o
moznosti snidan¢ v penzionu a jeji nabidce a stru¢né o ubytovacim tadu, aby nedochézelo
k naruseni klidu ¢i komfortniho pobytu ostatnich hostl. Z interakce jsou sbirdny informace

o specialnich pozadavcich hosta, kterym se snazi penzion vyhovét.

9.3 Online komunikace

Penzion na Dolni vyuzivéa online komunikace prostfednictvim webovych stranek a béhem
zpracovani této bakalaiské prace mu byl zaloZzen profil na socidlni siti Facebook. Pii vyhle-
davani pomoci vyhledavace Google jsou pii zadani spojeni ,,penzion Prostéjov webové
stranky penzionu mezi prvnimi vysledky vyhleddvani. Naopak na internetovém vyhledavaci
seznam se nefadi mezi prvni vyhledané na strance a odkaz na webovou stranku musime

hledat. Aktudlné si Penzion na Dolni neplati zddné reklamni kampan¢.

9.3.1 Webové stranky

Webové stranky Penzionu na Dolni maji jednoduchou hlavi¢ku s nazvem penzionu, telefo-
nickym kontaktem, oteviraci dobou recepce a jednoduchym mottem. Vedle nich je fotogra-
fie, kterd se méni v zavislosti na kliknuti do liSty s rozbalovacim menu stranky. Zobrazuje
vzhled penzionu zvenku, ukazku pokoje a restaurace urcené pro snidan¢. Na tvodni strance
najdeme zékladni informace o penzionu s miniaturami fotografii a s okénkem pro rychlou
rezervaci pokoje. Toto rezervacni okénko je v§ak umisténo na nevhodném misté a pro jeho
grafickou nevyraznost je snadné ho piehlédnout. Informace jsou usporadany nepiehledné

v prili§ dlouhych vétach a znesnadiuji orientaci na strance.
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ree
1

V zalozce ,,ubytovani“ najdeme informace o vybavenosti pokojui. Nize na strance najdeme
kompletni vypis nabizenych pokoju a jejich fotografie. Vedle téch je vhodné umisténa ikona

k prokliku na rezervacni formulaf.

V dalsich zalozkach menu si mtizeme prohlédnout prostory restaurace, dohledat dalsi infor-

mace o nabizenych sluzbach a najdeme i mapku a podrobny popis dostupnosti penzionu.

Zaporem, se kterym se potyka celd obsahova forma webové stranky, jsou dlouhé véty, opa-
kovani informaci, coZ ma za nasledek téZkou orientaci na strance, respektive v jejim obsahu.
Celkovy graficky vzhled stranky ptisobi ponékud zastarale. Nevyhodou je, Ze naprosto chybi
jazykova mutace do jakéhokoli jazyka. Barvy jsou zvoleny vhodné a ladi s logem penzionu.
Webové stranky nenabizi odkaz na fanouskovskou stranku na socialni siti Facebook. Ugin-

nost stranek neni nijak spolehlivé méfitelnd, jelikoZ chybi métici kdd néastroje Google Ana-

lytics vlozeny do kédu stranky.

Webove stranky byly vytvofeny freelancerem a jejich cena byla 10 000 K¢.

# Na Dolni

Penzion

&* REZERVACE
774 881 925

Recepce 7-22h

Motio: Spokojeny host se rad vracl.

avoD UBYTOVANI

Vitejte na strankach rodinného Penzionu Na Dolni.
(NOVE OTEVRENO od roku 2016)

Nas stylovy penzion se nachazi v bliZzSim centru Prosté&jova.
Prosté&jovské namésti a veSkera ob&anska vybavenost je v dosahu par

minut chiize.

Zajimava je i dostupnost z rychlostnf silnice R46. BEhem 1 minuty
dojedete ze sjezdu z hlavniho tahu Praha-Brno-Vyskov-Olomouc—
Ostrava k nasemu Penzionu Na Dolni. Stejné snadny je i odjezd a napojeni se na R46 v pokracovani k Vasemu cili.

Obr. 5. Nahled webovych stranek (penzionnadolni.cz, 2016)

9.3.2 Socialni sité

Penzion zacal pouzivat socialni sit’ Facebook. Profil, jinak feCeno fanouSkovskou stranku,
kde zakaznici naleznou zakladni informace o penzionu, odkaz na webové stranky, adresu
s mapou a samoziejmé kontakt na e-mail ¢i telefon. Penzion na tuto stranku aktivné ptidava
ptispévky ptedevsim s fotografiemi hostt, ktefi ztistdvali po del§i dobu nebo zndmych osob-

nosti. Na tomto profilu mohou hosté zanechat recenze, které¢ uvidi dalsi uzivatelé, kteti si
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stranku zobrazi. Facebookovy profil neni v provozu dlouho, tudiz zatim nema potifebnou

zakladnu sledujicich. Aktualn€ ma 48 fanouskil a nékolik recenzi, prozatim pouze kladnych.

9.3.3 Internetové komunikaéni prostiedky

Penzion na Dolni aktivné nevyuziva zZadnou z platforem pro vyhledavani ubytovacich zafi-
zeni, ani neni na zadné z nich registrovan. Proto ho potencionalni zékaznici nemohou na
téchto platformach vyhledat. Rozhodnuti penzionu nevyuZzivat téchto moznosti plyne ze sku-
teCnosti, Ze si vyhledavaci platformy berou 15 az 25% provize z kazdé rezervace uskutec-
néné na jejich strance. Coz bylo pro penzion prozatim nelukrativni a bylo pro néj vyhodnéjsi
kapacity obsadit pomoci svych prostiedki nebo nechat kapacity radéji volné. V soucasné
dobé& poklesu a nedostatku klientely, zvazuje registraci na platformé Booking.com. Pii sta-
vajicich cendch bez uvazovani slevy by piijmy z jednotlivych pokojl pfi rezervaci hostem

pies Booking.com byly nasledujici.

Tab. 7. Kalkulace ceny za pokoj s provizemi (vlastni zpracovani)

Pocet Cena Provize ) po ode- DPH Y. po odecteni

0sob pokoje 20 % Cteni provize 15 % provize a DPH

Dvojlizkovy pokoj pro 1 750 K¢ 150 Ke 600 K¢ 113 488 K¢
osobu Ké

pro 2 950 K¢ 190 Ke 760 K¢ 143 618 K¢
osoby K¢

Dvojlizkovy pokoj pro 1 850Ke 170 Ke 680 K¢ 128 553 K¢
PLUS osobu Ké

pro 2 1100 220K¢ 880 K¢ 165 715 K&
osoby K¢ K¢

Dvojluzkovy pokoj pro 1 1100 220 K¢ 880 K¢ 165 715 K&
nadstandard osobu K¢ K¢e

pro 2 1300 260K¢ 1 040 K¢ 195 845 K¢
osoby K¢e K¢

Apartma pro 1 1100 220Ke 880 K¢ 165 715 K¢
osobu Ke Ke

pro 2 1700 340 K¢ 1360 K¢ 255 1 105 K¢

osoby Ke K¢



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Pristylka pro 1 dité 300 K¢ 60 K¢ 240 K¢ 45Ke 195 K¢
TriluZkovy pokoj 1350 270K¢ 1 080 K¢ 203 878 K¢
K¢ K¢e

Dalsi platformou, kterd neslouzi piimo k rezervaci, ale vénuje se cestovani a turismu obecné,
je Tripadvisor.com. Na této strance ma Penzion na Dolni automaticky vytvofeny profil. Pro-
fil obsahuje pouze nazev, adresu a neni managementem Penzionu na Dolni spravovan. Tento
profil ma i pfes viditelnou neaktivitu dvé velmi kladné slovni recenze od zahrani¢nich hostu,

kter¢ je Skoda nevyuzit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

10 SWOT ANALYZA

Ve SWOT analyze budu hodnotit vnitini a vné&jsi, silné a slabé stranky penzionu, které mo-
hou pomoci k volb¢ a aplikaci ispé$né marketingové strategie. Po identifikaci silnych a sla-

bych stranek, by se penzion a jeho zaméstnanci méli snazit eliminovat stranky slabé a naopak

podpofit stranky silné.

Tab. 8. SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Vlastni parkoviste

Bez vytahu

Antialergické matrace

Spatna propagace

Rychlovarna konvice na pokoji

Bez moznosti obédu a veceti

Minibar Bez noc¢ni recepce
Osobni ptistup Bez pokoje pro rodiny s détmi (4 1idé)
Design pokoju Persondl bez znalosti anglictiny

Lokalita, dostupnost

Kuchyiika pro dlouhodobé pobyty

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Zaméstnanci firem v okoli

Ruast konkurence

Kulturni akce pofadané méstem

Ztrata stalé klientely

Priliv klientely pfi sportovnich akcich ve

meste

Zvysujici se ceny energii

Odchod/dlouhodoba nemoc klicovych za-

méstnanci

10.1 Zhodnoceni SWOT analyzy

10.1.1 Silné stranky

Penzion ma vlastni uzaviené parkovisté v aredlu, které nabizi svym hostim. Hosté nemusi
jit od zaparkovaného auta se vSemi svymi zavazadly daleko. Dalsi vyhodou je, ze se nemusi

bat poskozeni auta ¢i kradeze béhem noci, nebo je toto nebezpeci snizeno na minimum.
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Pokoje jsou vybaveny antialergickymi matracemi, které jsou pravidelné kontrolovany proti
proleZeninam, aby poskytly hostim komfort pro klidny spanek. Pobyt se zvifaty je na hotelu
zakazany, taktéz pravé z davodu alergii, které by ostatnim hostim mohly znepiijemnit po-
byt.

Kromé¢ sklenic a hrneckt je na kazdém pokoji i rychlovarna konvice. V ptipade€, ze hosté
nemaji zakoupenou snidani a chtéji si rano dat kavu ¢i si radi daji Salek caje pred spanim,

maji moznost udélat tak v pohodli hotelového pokoje.

Minibary, které jsou na kazdém pokoji, nabizeji vychlazené pivo, nealko pivo, sladkou li-
monadu, vodu a drobné pochutiny v podobé¢ sladkych ty¢inek. U minibaru je pfiloZen cenik.
Ceny nejsou nijak vysoké, jelikoz penzion chce priméarné zpiijemnit pobyt hostiim a ne na
téchto vécech vyd¢lat. Hosté nechavaji celkovou sumu na pokoji nebo plati na recepci pii

odjezdu.

Osobni pfistup je jedna ze zasad, na které penzion stavi. Penzion je mensi kapacity, vybu-
dovan a veden v rodinném kruhu. Penzion se snazi, aby se hosté citili co nejvice jako doma

nebo u zndmych, nikoli na hotelu.

Interiér pokoju tvoii utulné prostredi s teplymi barvami. Veskery nabytek je z tvrdého dieva.
Detaily dotvati zaveésy a detaily polstarkt, které Sije sama majitelka penzionu ve volném

case.

Jak uz bylo zminéno, penzion je dobie dostupny z dalnice mezi Brnem a Ostravou. Stejné
tak jeho lokalita je vyhodné pro snadnou dostupnost do centra mésta Prostéjova a do pri-

myslové zony.

Pro hosty s dlouhodobé&j$imi pobyty penzion nabizi kuchyiiku v ptizemi penzionu s veske-
rym vybavenim k zaptjceni. Je zde i jidelni stil, kde si host¢ mohou v klidu vychutnat své
jidlo. K dispozici jsou i mikrovlnné trouby a lednic¢ky. PouZité nadobi je poté odneseno a

umyvano personalem penzionu.

10.1.2 Slabé stranky

Penzion ma tfi patra bez vytahu. Coz je nevyhodou jak pro pokojské, které musi pii kazdém
uklidu vyjit schody nékolikrat denné, tak pro samotné hosty, ktefi si nesou sva zavazadla.
Vytah nebylo mozné do budovy pfidat z hlediska vysoké finan¢ni ndro¢nosti a také feseni

budovy, které na to neni uzptisobeno.
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Penzion na Dolni aktudlné neni nijak aktivné propagovan. Vzhledem ke stavu aktudlniho
upadku, jde o nevyhodu, kterou by mél penzion neprodlené fesit a vyhnout se tak moznym

ztratam.

Penzion ma vzhledem ke své konkurenci nevyhodu v tom, ze svym hostim neposkytuje
obédy a vecete, ackoli disponuje prostorem restaurace, ktery je pro tento ucel vhodny. Re-
stauraci vyuZziva pouze pro snidaniovy bufet a menu. Restauraci vzhledem k naro¢nosti pro-
vozu a nedostatku pracovni sily kvalifikované v tomto sektoru majitel zatim nema v tmyslu
otevirat a to ani pouze pro hosty penzionu. Hrozbou, ktera by vyplyvala ze zamé&stnani ne-

kvalitniho kuchafe, je poSkozeni jména firmy, kterou neni ochoten akceptovat.

Ptijezdy na ubytovani jsou do 9 hodin vecer, pozdéji je mozné se ubytovat pouze po telefo-

nické domluvé. To miiZze byt pro nékteré hosty limitujici.

Dalsi nevyhodou je, Ze penzion nedisponuje pokojem, ktery je vhodny pro ¢tyiclenné rodiny.

Nejveétsi pokoj ma kapacitu pro tii osoby.

Posledni uvedenou nevyhodou ve SWOT analyze je, ze personal penzionu nemluvi anglic-
kym jazykem. Vzhledem k ¢astému pobytu cizinct je to velkou nevyhodou, kterd znesnad-

nuje komunikaci.

10.1.3 PrileZitosti

vvvvvv

jov nebo jde o externi vypomoc ve firmach, navstévy atd. Penzion se muize této ptilezitosti
chopit tak, Ze okolnim firmam nabidne své ubytovaci sluzby pro zaméstnance, kteti jsou na
téchto pracovnich cestach. Poptipadé vytvorit cenova zvyhodnéni pro dlouhodobé;jsi pobyty

a tim zajimavéjsi nabidku pro firmy.

V Prostéjove se kazdorocné kona nékolik kulturnich a sportovnich akei. Pokud se jedné o
akce, které jsou pofadany magistratem mésta Prostéjova, hledd magistrat ucinkujicim uby-
tovani pro celou dobu konani akce. Penzion by tedy mohl sledovat kalendai akci a dopfedu

kontaktovat magistrat mésta a uchazet se o tyto zakazky.

Prostéjov hosti mnoho sportovnich akci, které sebou ptinasi potencionalni klientelu. Proto
by penzion mohl zvazit vloZeni vysSich finan¢nich prostfedkii pro propagaci v obdobich

pted jejich konanim. Napftiklad placena reklama na vyhledavaci Google.
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10.1.4 Hrozby

Pro Penzion na Dolni je hrozbou rostouci konkurence. Na mensi mésto je v Prostéjoveé uz
v soucasnosti velky pocet ubytovacich zafizeni. Nastésti vétSina z nich, jak jsme vidéli ve
srovnani s konkurenci, je nizsi kvality. Hrozba vzniku nového ubytovaciho zatizeni tu ale

stale je. Klientela by mohla fluktuovat k novéjSimu zatizeni.

To vede k hrozbé ¢islo dva. Tedy odliv stalé klientely. JelikoZ vétSina stalé klientely plyne

z firem, miiZe tato skute¢nost nastat pfi ukonceni ¢innosti n¢které z firem, ktera ubytovava

vvvvvvvv

Nartst ceny energii je pro penzion hrozbou, kterd by zpiisobila pokles ziski. Jelikoz je pen-
zion ve starsi, prestoze rekonstruované budové, naklady v zimnich mésicich kvtli tnikim

tepla jsou vyssi a tak by 1 maly narast cen ovlivnil zisky.

Jelikoz mé penzion jen maly pocet zaméstnancti a nekteti z nich jsou kli¢ovi, odchod ze
zaméstnani nebo dlouhodobéjsi nemoc, by méla dopad na spravny chod penzionu. Pfi niz§im
poctu zamestnancll se zna¢né snizuje moznost tyto zaméstnance substituovat nebo za né najit

docasny zaskok.

10.2 IFE Matice

Na zékladé SWOT analyzy byla vypracovana matice IFE, pro kterou bylo vybrano 6 faktorti
ze silnych stranek podniku a 6 stranek ze slabych stranek podniku. Témto silnym a slabym
strankdam byla nejprve ptifazena vaha podle jejich dulezitosti a pak body. Pro silné stranky
¢tyfmi body byly ohodnoceny vyrazné stranky, tfemi body nevyrazné. Pro slabé stranky pak
2 body pro nevyrazné a 1 bod pro vyrazné. Vypocty a vysledek je uveden v tabulce.

Tab. 9. IFE matice (vlastni zdroj)

S/W Popis Véha Body Celkem

S1 Vlastni parkovisté 0,13 4 0,52
S2 Antialergické matrace 0,08 4 0,32
S3 Rychlovarna konvice na pokoji 0,02 3 0,06

S4 Minibar 0,02 3 0,06
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SS

Sé

W1
W2
W3
W4
W5

W6

Kuchyiika pro dlouhodobé po- 0,1 4 0,4
byty

Lokalita, dostupnost 0,13 4 0,52

Bez vytahu 0,08 2 0,16

Spatna propagace 0,1 1 0,1

Bez moznosti obédu a veceti 0,1 1 0,1

Bez noc¢ni recepce 0,1 1 0,1

Bez pokoje pro rodiny s détmi 0,05 2 0,1

(4 1idé)
Personal bez znalosti anglictiny 0,09 1 0,09
2,53

IFE matice hodnoti vnitini prostfedi podniku. Nejvyssi a nejlepsi hodnota, které je mozno

dosahnout je 4. Primérna hodnota je 2,5. Nejnizsi a nejhorsi je vyslednd hodnota 1. Penzion

na Dolni doséhl hodnoty 2,53. Tedy je velmi blizko priméru a na faktory vnitiniho prostiedi

reaguje prumérné. Management penzionu by se mél vice soustiedit na posileni silnych stra-

nek a eliminaci slabych.

10.3 EFE matice

Matice EFE analyzuje vztah podniku a vnéjsiho prostiedi. V této matici jsou vybrany faktory

ze SWOT analyzy a to pfilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Témto faktortim je pfi-

d¢lena vaha podle dulezitosti a opet byly obodovany hodnotami 4 nebo 3 pro piilezitosti a 1

nebo 2 pro hrozby.
Tab. 10. EFE matice (vlastni zdroj)
O/T Popis Viaha Body Cel-
kem
01 Spoluprace s firmami v okoli 0,29 4 1,16
02 Spoluprace s méstem v ramci kulturnich uda- 0,15 3 0,45

losti
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03 Priliv klientely pii sportovnich akcich ve mésté 0,1 0,3
T1 Rust konkurence 0,26 0,26
T2 Zvysujici se ceny energii 0,05 0,1
T3 Odchod/dlouhodoba nemoc kli¢ovych zamést- 0,15 0,15

nanctl
2,42

Vysledna hodnota 2,42 znaci, Ze management penzionu reaguje na vnéjsi vlivy slab& pod-

prumérne. A mél by se 1épe piipravit na to, aby byl schopen reagovat na piilezitosti a hrozby,

které mohou pfijit.
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11 DOPORUCENI

Navrhovany komunikacni plan ma za cil jak oslovit nové potenciondlni hosty, tak udrzet si
stavajici klientelu. V nasledujicim doporuceni navrhuji, jak téchto cilli dosdhnout pii stano-
veném rozpoctu na novy komunikac¢ni plan. Rozpocet byl stanoven majitelem penzionu na

zaklad€ jeho moznosti. Tato suma ¢ini 50 000 K¢&.
Cile této marketingové komunikacni strategie jsou:

e Zvyseni povédomi o penzionu
e Zvyseni obsazenosti

e ZlepSeni kvality marketingové komunikace

Penzionu na Dolni bych na zékladé dotaznikového Setieni doporucila zaméfit se na online
marketing, jelikoz z vysledki vyplyva, ze vétSina hostii vyhledava ubytovani prave prostied-
nictvim internetu. Jednotlivymi body, které by méli zvysit povédomi o penzionu, jeho snazsi

vyhledani v internetovém prosttedi jsou:

e Renovace webovych stranek
e Registrace na rezervacnich portalech (Booking.com, Tripadvisor.com a Hotely.cz)

e ZvySeni aktivity na socidlnich sitich a propojeni s webovymi strankami

Dale na zaklad¢ vyhodné lokality u sjezdu dalnice a faktu rostouci konkurence v této loka-

lit€, navrhuji zlepSeni v oblasti venkovni reklamy.

V neposledni fadé nesmime zapomenout na to, Ze 80 % nasi klientely je prozatim tvofeno
firemni klientelou. Pro tento typ klientely si davame za cil udrzet si stavajici klientelu a
oslovit nové potencionalni klienty z firemni sféry. Pro tento UcCel navrhuji vyuziti direct

mailu.

11.1 Webové stranky

Pro webové stranky Penzionu na Dolni bych doporucila kompletni renovaci. Tento krok je
vydaj a webové stranky jsou jednim z nejefektivnéjSich marketingovych komunikaénich
prostiedki, vyplati se do nich investovat. Soucasné stranky jsou nemoderni a nepiehledné

po obsahové strance, coz stézuje orientaci pro uzivatele. Nové modernéjsi stranky by zvySsily
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pocit prestize a mohou byt rozhodujicim prvkem pro zdkaznika, ktery pii hledani na inter-
netu mé pied sebou pouze to, ¢im se mu prezentujeme. V tomto bodé by se jednalo o zvySeni

kvality marketingového komunikac¢niho kandlu a pomohlo by k dosazeni vyssi obsazenosti.

Doporucenim je tedy renovace webovych stranek s nasledujicimi body, které by mély nové
stranky splnit. Doména stranek by nové méla byt zabezpecena SSL certifikitem. Diky
tomu budou stranky divéryhodnéjsi. Budou 1épe ohodnoceny Googlem, ¢imz padem budou
mit pozitivni vliv na SEO. Zakoupeny SSL certifikat jiz bude spliovat pozadavky GDPR.

(ssls.cz, ©2018) Dale by nové stranky mély mit jazykovou mutaci webu do angliCtiny.

Strankdm by kromé nového modern¢j$iho vzhledu mély byt upraveny i1 kompletni texty.
Ne jen obsahovou stranku, kdy je nutné zkratit délku textii a vyvarovat se opakovani stejné
informace v zalozkach kam nepatii. Stejné tak i1 po stylistické a grafické strance. V soucas-
nych textech se vyskytuji chyby, které je nutné odstranit a vyvarovat se jich. Graficka stranka

textil také potiebuje Gpravy, které budou ladit s novym designem webovych stranek.

Novy navrh stranek, by mél obsahovat pluginy propojujici webovou stranku s profilem na
Facebooku, poptipadé s dalSimi vyuzivanymi socidlnimi sitémi. Po kliknuti na ikonku by
se v novém okn¢ vyhledavani méla nacist pozadovana stranka. Dal$im rozsifenim by pak
naptiklad v zahlavi stranky mohla byt liSta s dosdhnutymi hodnocenimi na rezervacnich
platformach. A v neposledni fad€, informace o tom, zdali se da platit platebni kartou. Pokud
ano, jednoduchymi logy znazornit, které platebni karty Penzion na Dolni pfijima. Pro na-

zornost uvadim obrazky téchto situaci.

f v 8P @lin

Obr. 6. Pluginy socidlnich siti (penzio-
nukonicka.cz, 2014)

Booking.com @ Hotel.cz %Yo tripadvisor* trivagor

9,1

- 93% — — —— 4525 —— —— 87%

Obr. 7. Hodnoceni sdilené na strance (penzionuno.cz)
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o % VISA ‘ VISA

Obr. 8. Akceptované platebni karty (le-

karnauhrineves.cz)

Nové webové stranky by taktéz mély byt registrovany v nastroji Google Analytics. Tento
ukon je bezplatny. Placené jsou az PPC kampangé, které by nebylo nutné ze zacatku uskutec-
novat. Po registraci v tomto nastroji by mé¢l byt vloZen tzv. méfici kod vygenerovany Goo-
glem do kodu novych stranek. To umozni ziskat ptehled o ndvstévnosti stranek a dalSich

statistickych udajich.

Finan¢ni ¢astka za renovaci stranek by se pohybovala u marketingové agentury od 50 tisic
K¢ a vice. Z tohoto diivodu bych doporucovala spolupracovat s freelancerem, ¢imz bychom
zajistili sniZeni této sumy. Pfi vybéru freelancera, bychom méli dobie vybirat, jelikoz na
rozdil od agentury investujeme a svétujeme kol do rukou pouze jednoho ¢lovéka. Cena by
se tedy zhruba pohybovala okolo 30 tisic korun. Dal§im vydajem navrZzenym pro webové

stranky je zabezpe€eni SSL certifikatem, které vyjde na 199 korun ro¢né.

Tab. 11. Naklady na webové stranky (vlastni zpracovani)

Ukon Cena (Bez DPH)
Renovace webovych stranek freelancer 30 000 K¢
SSL certifikat 199 K¢é/rok

11.2 Rezervacni portaly

Penzion by se ze vSeho nejdiive mél registrovat na portalu Booking.com. VétSina piimych
konkurentii na tomto portélu je jiz zaregistrovana. Jelikoz v dne$ni dobé€ velké procento lidi
z Ceské Republiky i z celého svéta vyhledava ubytovani pravé na této platformé a ne pies
vyhledavace jako je Google, Bing nebo seznam, muze se stat, ze moznost ubytovani prave
v Penzionu na Dolni nenajdou a tudiz jejich sluzeb ani nevyuziji. Po registraci na Bo-
oking.com v zavére¢né smlouve najde osoba, ktera ubytovani registruje, vyslednou vysku
procentni sazby, kterou Booking.com pozaduje. Samotna registrace prob&hne bezplatné, za-

danim zakladnich udaji o poskytovaném ubytovani a pfidanim fotografii.
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Penzion nemusi uvadét na portalu veskeré své volné kapacity. Miize tuto platformu vyuzivat
pouze v ptipadé€ poklesu rezervaci v ur¢itém obdobi, nebo pokud oc¢ekava obdobi poklesu,
které je cyklické a dopfedu se na néj ptipravit. Dilezité je, ze penzion 1 pii plné kapacite
nebo obecné v momentu, kdy nenabizi pokoje na Booking.com bude zobrazen pti vyhleda-
vani na této platformé mezi jeho vysledky. Dalsi neméné podstatna véc je, Ze Booking.com
si plati reklamu na vyhledavacich Google, Seznam i1 Yahoo. A tim opét zvySujeme pravdé-
podobnost vyhledani Penzionu na Dolni koncovym zakaznikem. Tento bod marketingového

komunikacniho planu, by tak pomohl zvysit povédomi o Penzionu na Dolni.

Penzion by poté dale mohl vyuZit recenzi a hodnoceni, které ubytovani hosté na Bo-
oking.com zanechaji. A zvetejnit vysledek hodnoceni dosahnutého na této platforme ve vy-
tiSténé forme na recepci penzionu a na vstupnich dvetich penzionu, nebo jak uz bylo feceno

na svych webovych strankach.

Dalsim doporu€enim je zaroven registrovat Penzion na Dolni na dalSich platformach podob-
nych Bookingu. A to konkrétné na Hotely.cz, ktera se specializuje pouze na ubytovaci zafi-
zeni v Ceské Republice. Dale na Tripadvisor.com, tedy platformé, ktera doporucuje svym
navstévnikim zajimava mista v okoli a ubytovani. Na Tripadvisor.com, jizZ je automaticky
vytvoteny profil, pouze s adresou a nazvem. Management Penzionu na Dolni se tedy musi
pouze prihlasit jako spravce tohoto zafizeni na tomto portalu, aby mohl dodat fotografie

ubytovani a odepisovat na recenze od hostu.

Finanéni ndro¢nost u registrac¢nich portala se tedy odviji od uskute¢nénych rezervaci. Vy-

sledna procentni sazba je stanovena az v sepsan¢ smlouve.

Tab. 12. Ndklady na rezervacni portaly (viastni zpracovani)

Ukon Cena
Registrace zdarma
Provize za uskute¢nénou rezervaci 15 % z ceny pokoje

Kritérii uspéchu tohoto bodu stanovime 50 novych recenzi za rok od hostl na portalu Bo-
oking.com, tim si ovétime jak aktivitu hostii na tomto komunika¢nim kanalu, tak bude vy-
tvofen lepsi zéklad s vyssi vypovédni hodnotou. Stejné kritérium pouzijeme u Tripadvi-
sor.com pouze s tim rozdile, ze kviili niz§i vyuzivanosti této platformy ve sféfe ubytovacich

sluzeb, chceme dosahnout alespon 20 recenzi za rok.
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11.3 Socialni sité

Profil, ktery méa Penzion na Dolni momentalné jiz vytvofeny na Facebooku, bych doporucila
doplnit fotkou exteriéru penzionu, aby hosté 1épe identifikovali samotny objekt. Penzion by
dale m¢l sdilet obrazky v dostate¢né kvalité, jako je napiiklad ukazka nabizeného snidaiio-
vého menu atd. Behem psani bakalaiské prace jsme jiz zalozili pracovat na tvorbé materialu
vhodného ke sdileni, jako jsou napiiklad fotografie se zndmymi hosty, ktefi vyuzili sluzeb a
stali se spokojenymi hosty Penzionu na Dolni. Déle by tento facebookovy profil mél najit
nové fanousky diky propojeni s webovou strankou, ktera by méla byt uskutecnéna pomoci

pluginu na novych webovych strankach.

Pro propagaci samotného penzionu pomoci facebookového profilu navrhuji mapovat konané
akce v okoli (jako napt. Wolkeriv Prostéjov). Potradateltim téchto konanych akci, které maji
vytvofenou udalost na Facebooku, navrhnout vzdjemné sdileni na zdech téchto dvou stranek.
Tedy konana udélost by sdilela profil penzionu a na oplatku by profil penzionu sdilel face-

bookovou udalost.

Kritériem, kterym zmétime uspésnost tohoto navrhu, bude dosazeni 150 fanouskl za jeden
rok facebookového profilu Penzionu na Dolni. Tedy navySeni z aktualniho stavu o 102 fa-

nouskd.

11.4 Venkovni reklama

V ulici kde se nachazi Penzion na Dolni, probiha vystavba dal§iho penzionu. Hrozi tedy, ze
potencionalni zakaznici, kteti sjedou z dalnice hledat do mésta ubytovani, vyuziji prvni moz-
nosti, kterou je praveé tento vznikajici penzion nabizi. Nebo omylem zaméni tento penzion
za s Penzionem na Dolni, ktery mohli vybrat na internetu, ale nepodivali se na exteriér pen-

zionu, podle kterého by ho mohli identifikovat.

Z tohoto divodu navrhuji vyuzit venkovni reklamy o rozmérech 100 x 200 cm, tzv. Acko,
kterd by byla umisténa u kruhového objezdu, ktery se nachazi hned u sjezdu z dalnice. Na
této venkovni reklam¢ by méla byt zakomponovana fotografie exteriéru Penzionu na Dolni
s jeho nazvem, naznaCenim sméru a vzdalenosti od kruhového objezdu. Tato reklama se plati
jako mési¢ni prondjem panelu, navrhuji ho pouzit v obdobi 3 mésicti od zapoceti provozu

konkuren¢niho penzionu.

Uspésnost tohoto komunika¢niho kanalu miiZzeme ovéfit interakei s hostem. Tedy se sbérem

dat z rozhovoru na recepci s nové piichozimi hosty, za predpokladu, ze k nam dorazili ze
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sméru od zminované délnice. Recepcni se mlize zeptat, zdali si v§imli reklamy a pomohla

jim v orientaci, za u¢elem snadné&ji najit Penzion na Dolni.

i | T

Obr. 9. Venkovni reklama (redring.cz)

Obr. 10. Umisténi venkovni reklamy (mapstreetview.com)

Dalsi venkovni reklamou, kterou by penzion mél vyuzit, se nachazi pfimo vedle vchodu do
penzionu. Jednalo by se o ndklad pouze za vyrobu, bez nutnosti prondjmu plochy. Jedna se
o vitrinu o rozmérech 110x80 cm, které byla piivodn€ myslend jako prostor vyveésky denniho
menu restaurace. JelikoZ restaurace uz druhym rokem oteviena neni a majitel se ji v nejblizsi
dob¢ ani nechysta zprovoznovat, navrhuji zadat do reklamni agentury s velkoplo$nym tis-
kem vyrobu téchto rozmérii na billboardovy papir. Jelikoz tento druh papiru je odolnéjsi
proti venkovnim podminkdm. Grafické zpracovani by mélo obsahovat ukdzky pokojt a sni-

dani. Cenik bych v zavislosti na moznosti dlouhodobéjsiho pouziti neuvadéla.
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Obr. 11. Venkovni reklama vitrina

Tab. 13. Naklady na venkovni reklamu (viastni zpracovani)

Ukon

Cena (Bez DPH)

Venkovni reklama ,,Acko*

Prondajem panelu (v cené: vylep plakatii

z obou stran, instalace panelu na misto)

Vyrizeni povoleni na Magistratu

2 500 K&/mésic

500 K¢/jednorazove

Poplatek za zabor verejného prostranstvi

100 K¢/jednorazove

Tisk 2 ks plakatu 200x100 cm 1200 K¢/jednorazove
Vitrina
Graficky navrh 400 K¢/jednorazove

Velkoplosny tisk 100x70 cm billboardovy pa-
pir

150 K¢é/jednorazove

11.5 Direct mail

Pro tcely osloveni firemni klientely, bych z diivodu nizkych naklada volila praveé vyuziti

direct mailu. M¢l by byt vytvofeny text mailu, ktery by spolecn€ s odkazy na webové
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stranky, profil na Facebooku a jako ptilohou jednoduse graficky zpracovanou kolazi s ukaz-
kami pokojt, byl rozeslan firmam, které plisobi ve mésté Prostéjove €1 blizkém okoli. Kon-

takty na tyto firmy, jsou volné dostupné na internetu.

V mailu by méla byt dodana véta, zdali mizeme firmu dale kontaktovat v pfipad¢ nabidek
¢i novinek poskytovanych Penzionem na Dolni. V ptipadé souhlasu firem, si mizeme kon-

takt pfidat do mail listu, ktery fddné zabezpecime, abychom nerozporovali natizeni GDPR.

11.6 Shrnuti doporuceni

V doporuceni navrhuji soustfedit se na renovaci webovych stranek, jakozto pro penzion dii-
lezity komunikacni néstroj. Renovace webovych stranek je nejdrazsi polozkou, kterou v ko-
munikacnim planu navrhuji. Dale navrhuji vyuzit komunika¢nich néstrojt, které poskytuji
své sluzby zdarma. PPC kampané pro Penzion na Dolni aktualné nejsou vhodné a jsou az
piipadnym dal$im krokem rozvoje jeho marketingovi komunikace. Nejprve potfebujeme do-
cilit rozvoje marketingové komunikacni sit€ penzionu na troven, ktera bude pro navstévnika
at’ uz webovych stranek, profilu na Facebooku, Booking.com nebo Tripadvisor.com zaji-
mava. Tedy v momenté kdy webové stranky budou mit renovovany, socidlni sité budou mit
dostatek fotek, které si navstévnik mize prohlédnout, dostatek recenzi, které si mize precist

a vétsi zakladnu fanousku.

Venkovni reklamu v podob¢ outboardu hodldme pouzit v dob¢, kdy ptjde do provozu jiz
zminovana konkurence v blizkosti Penzionu na Dolni, po¢itame se tfemi mésici. Dlouhodo-

béjsi pouziti, by na zdklad€ potteby bylo konzultovano s managementem penzionu.

Pro osloveni firemni klientely jsme se rozhodli vyuzit direct mailu.

Tab. 14. Vysledna tabulka nakladii na navrh komunikace (vlastni zpracovani)

Ukon Cena (Bez DPH)

Renovace webovych stranek freelancer 30 000 K¢
SSL certifikat 199 Ké/rok
Registrace Zdarma
Provize za uskuteénénou rezervaci 15 % z ceny pokoje

Venkovni reklama ,,Acko*
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Prondjem panelu (v cene: vylep plakatu

z obou stran, instalace panelu na misto)
VyFizeni povoleni na Magistratu
Poplatek za zabor verejného prostranstvi
Tisk 2 ks plakatu 200x100 cm

Vitrina

Graficky navrh

Velkoplosny tisk 100x70 cm billboardovy
papir

2 500 K&/mésic * 3

500 K¢/jednorazove
100 K¢/jednorazove

1200 K¢/jednorazove

400 K¢/jednorazove

150 K¢/jednorazove

CELKEM

40 049 K¢
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat soucasné marketingové komunikacni nastroje
vybrané firmy, tedy Penzionu na Dolni. DalS§im bodem, bylo na zdklad¢ zjiSténych poznatkl

navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zvyseni povédomi o podniku, zvySeni obsazenosti

a zlepSeni kvality marketingovych komunikacnich nastrojl, vyuZivanych timto podnikem.

Prvni ¢ast prace se zabyvala teorii, ve které jsem rozebirala marketing, marketingovou ko-
munikaci, jak efektivné tvofit GspéSnou marketingovou komunikaci, dale jsem rozebrala
podstatu jednotlivych marketingovych komunikac¢nich nastroja, popsala jsem situacni ana-
lyzy typu SWOT analyza a analyza konkurence. Zavérem praktické Casti jsem rozebrala

problematiku GDPR, ktera je aktualn¢ probiranym tématem.

Prakticka ¢ast vychazela z poznatkt ¢asti teoretické. Nejprve jsem popsala Penzion na Dolni
a analyzovala soucasny stav marketingovych komunikac¢nich nastroji. Dale jsem analyzo-
vala konkurenci v okoli a jejich vyuzivané marketingové komunikacni kanaly. Nasledovalo
vyhodnoceni kratkého dotaznikového Setfeni, ve kterém jsem se doptala hosti Penzionu na
Dolni na jejich preference ve véci marketingovych komunikaci a segmentovala jsem klien-
telu na individualni a firemni. Ve SWOT analyze jsem identifikovala silné a slabé stranky

jako vnitini faktory, a také prilezitosti jako externi faktory ovliviiujici podnik.

Ze ziskanych poznatkill jsem navrhla doporuceni, kterd by méla pomoci zleps$it marketingo-
vou komunikaci Penzionu na Dolni. Zaméfila jsem se na on-line komunikacni kanaly,
z nichZ chci vyuzit socidlni sité a jejich moznosti, které poskytuji zdarma. Déle rezervacéni
platformy, které jsou v dnesni dob¢ diileZitou sou¢asti marketingovych komunikaci ve sféfe
hotelnictvi, a v neposledni fad¢ jsem se zamétila na webové stranky, které prezentuji hostu
penzion na venek, jesté pred samotnym piijezdem hosta. Dalsi doporuceni se tykala ven-
kovni reklamy. Neopomnéla jsem firemni klientelu, kterd v soucasnosti tvoii vysoké pro-

cento z celkové klientely, pro tu jsem navrhla komunikaci pomoci direct mailu.

Doufam, ze doporuc¢eni mnou navrhnuta, budou Penzionu na Dolni pfinosna a vytvoii s ni
zaklad pro uspésnou marketingovou komunikaci. Pomuize jim na cesté k osloveni a ziskani
novych hostl, ktefi si zptijemni navstévu Prostéjova pobytem v tomto utulném rodinném

penzionu.
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PRILOHA P1I: POKOJE

Apartma

Dvojlizkovy pokoj PLUS
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PRILOHA PII: DOTAZNIK

Vazeni hosté, jsem studentka Univerzity Tomase Bati, které jde o zlepSeni kvality sluzeb
Penzionu na Dolni (zcela nezavisle také o uspésné absolvovani bakalaiské zkousky). Rada
bych Vas pozadala o vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoz vyplnéni Vam zabere méné

¢asu, nez piecist toto ivodni slovo.
Odkud jste se o Penzionu na Dolni dozvédéli?

a) Internet

b) Facebook

¢) Od znamych, Z firmy
d) Noviny

Jakym zpiisobem preferujete rezervovat Vas pobyt?

a) Telefonicky
b) Online na webovych strankach penzionu
¢) Booking.com

Ugel Vaseho pobytu:

a) Pracovni cesta
b) Dovolena (Cil cesty: Prostéjov, Olomouc nebo okoli)
c) Zastavka na delsi ceste

Z jakého duvodu, pro pobyt v Prostéjove, preferujete Penzion na Dolni? (mozné vice odpo-
veédi)

a) Nemam ptedchozi zkusenost

b) Nepreferuji, preferuji jiny penzion v okoli
c) Pristup a sluzby

d) Cistota

e) Lokalita

f) Interiér penzionu

Udélali jste dobry skutek. Ze srdce dékuji a pieji pfijemny pobyt!



