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Uvod

Marketingové planovani je v malych firmach &asto podcefiovano a neni mu
pfikladan dostateCny vyznam, avSak je velmi dulezité pro dosazeni stanovenych
cild a pro celkovy uspéch podniku. Obzvlasté u podnik( cestovniho ruchu, kde
panuje vysoka konkurence, je kdosazeni uspéchu nutné optimalizovat

marketingovy mix firmy.

Mnohé podniky v cestovnim ruchu se Casto potykaji s vaznymi nedostatky a tato

prace jim bude slouZit jako zdroj informaci a inspirace.

Autorova motivace pochazi z osobniho prospéchu z realizace marketingového
planu a ze zlepSeni fungovani podniku. Prace se zabyva pfipravou
marketingového planu pro maly podnik v cestovnim ruchu. Hlavnim cilem této
prace je pfipravit konkrétni marketingovy plan pro podnik Chalupa VIEi Hora, ktery

bude nasledné realizovan. Podnik se nachazi ve svém prvnim roce provozu a

v v,

Tato prace nejdfive teoreticky popiSe marketingové fizeni sluzeb, predevSim
planovani. Nasledné se prace bude zabyvat teorii tvorby marketingového planu
pro maly podnik. Teorie se bude vénovat moznostem stanoveni cilll, strategii,

positioningu podniku a tvorbé marketingového mixu.

Bude predstaven konkrétni podnik Chalupa VICi Hora, malé ubytovaci zafizeni
pusobici vregionu Ceské Svycarsko. Tento podnik bude v praktické &asti
analyzovan pomoci situaCni analyzy 5C a ze situaéni analyzy bude vychazet
celkové zhodnoceni podniku SWOT analyzou. Budou stanoveny vize, poslani a
positioning. Dale budou stanoveny cile a strategie podniku a k nim bude vytvoren

vhodny marketingovy mix.

V praci budou vyuZity znalosti ziskané studiem na SKODA AUTO Vysoké Skole,

0.p.s. a informace ziskané z kniznich a internetovych zdroju.



1 Marketingové rizeni

,Marketingové fizeni chapeme jako aktivity vedouci k dosazeni smény na cilovem
trhu“ (Kotler, 2004, str. 47). Jedna se o proces stanoveni cill, planovani, realizaci
a kontrolu. Velké firmy planuji na mnoho let dopfedu, oproti tomu maji malé
podniky vyhodu flexibility a schopnosti rychlé reakce na zmény. ,Kazda firma
potfebuje planovat. Je dulezité mit vSe v pisemné formé&, protoze pak je vétsi
Sance, Ze se planu bude opravdu drzet a Ze stanovené cile spini“ (Blazkova, 2007,
str. 16). Marketingové planovani je dullezité pro malé a stfedni firmy, aby mohl
stanovit své cile, strategie, vytvofit konkuren¢ni vyhodu, rychle odhalovat
problémy a Fesit je, zvySit zisk a obrat (Blazkova, 2007).

Vigwviiv s

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb je nejdalezitéjSim ukolem
marketingového Fizeni dosahnout jedineéného image, diferenciace produktu a
dobré povésti na trhu (Payne, 1996). Teorie marketingu je do znacné miry stejna
pro marketing produktd i sluzeb. OdliSné vlastnosti sluzeb mohou vyzZadovat

rozdilné pouziti nékterych marketingovych nastroju.

1.1 Marketingové koncepce

Kotler (2013) rozliSuje nasledujici koncepce marketingového fizeni. Vyrobni
koncepce je nejstarsi z nich a podle ni spotfebitelé upfednostiuji levné a snadno
dostupné vyrobky. Management se soustfedi na snizeni nakladd a hromadnou
distribuci. V dnesni dobé ma tato koncepce smysl zejména v rozvojovych trzich a
také v pfipadé, kdy chce spolecnost rozsifit svuj trh. Podle vyrobkové koncepce
preferuji spotiebitelé kvalitni a funkéni vyrobky, manazefi firem se zaméfuji na
vylepSovani svych produktl. Podle prodejni koncepce spoleCnosti vyviji
agresivni prodejni a propagacni ¢innosti a cilem je prodat to, co firma ma a vyrabi,
nikoliv to, co si zada trh. Ukolem marketingové koncepce je najit idealni vyrobky
pro spotfebitele a byt efektivnéjSi, nez konkurence. Marketingova koncepce se
zaméfuje na potfeby kupujiciho, nikoliv prodavajiciho. Cilem je kupujiciho
uspokaoijit.

NejnovéjSi holisticka marketingova koncepce vznikla jako reakce na trendy

v souCasném marketingovém déni, jako jsou moznosti internetu. ,Holisticka

marketingova koncepce je postavena na vyvoji, designu a pIlnéni marketingovych



programu, procest a aktivit...“ (Kotler, 2013, str. 55). Podle holistické
marketingové koncepce je zapotfebi Siroky a integrovany pohled. Kotler (2013)
definuje Ctyfi slozky holistického marketingu a to vztahovy marketing, integrovany
marketing, interni marketing a spoleCensky zodpovédny marketing. Zakladni

myslenkou je, Ze v marketingu souvisi vSechno se vSim.

1.2 Segmentace trhu

Segmentaci trhu muZeme charakterizovat jako jeho ,roz¢lenéni do homogennich
skupin, které se vzajemné liSi svymi potfebami, charakteristikami a chovanim®
(Kotler, 2004, str. 103). ,Segmentace déli heterogenni trh do homogennich skupin,
u nichz je pak mozné uplatnit cilenou nabidku a specificky marketingovy mix*
(Payne, 1996, str. 73). Cilem segmentace je lepSi uspokojovani potfeb zakazniku

a jejich loajalita (Payne, 1996).

Podnik sluzeb ma na vybér ze tfi zakladnich strategii. Nediferencovany
marketingovy pfistup pouziva stejny marketingovy mix pro cely trh. Diferenciovany
marketing rozdéluje trh na jednotlivé segmenty a uziva jednotlivé marketingové
mixy. Koncentrovany marketingovy pfistup rozliSuje jednotlivé trzni segmenty, ale
zamérfuje svlj marketingovy mix hlavné na jeden specificky segment (Payne,

1996).

Vigwviiwv s

Demograficka segmentace Cleni trh napfiklad podle véku a pohlavi, behavioralni
segmentace Cleni trh napfiklad podle znalosti a postoji. Geograficka segmentace
se tyka jednotlivych zemi, kraji, mést nebo jinych geografickych oblasti.
Segmentace na zakladé jazyka pfinasi moznost marketingové komunikace

v urcitém jazyce.

V cestovnim ruchu je dulezita segmentace podle typu cesty. Déli se na
volnoCasovy a rekreacni cestovni ruch, obchodni cesty a navstévu znamych a
pfibuznych (Jakubikova, 2012).

Vyhodami segmentace trhu je uspokojeni potfeb zékaznika, vyhodnéjsi stimulace,
distribuce, reklama, podpora prodeje, pfizpusobeni produktu zakaznikovi a ziskani

konkurenéni vyhody (Jakubikova, 2012).
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1.3 Targeting

Targeting je proces vybéru jednotlivych segmentl, na které se firma zaméfi.

Vg wviiv s

a mira dosavadniho uspokojeni téchto potieb (Payne, 1996).

Segment, na ktery se firma zaméfi, musi byt dostate¢né velky, Zivotaschopny,
dostupny, ziskovy a musi se dostateCné odliSovat od jinych segmentl
(Jakubikova, 2012).

,Profil segmentu je popis typického zakaznika daného segmentu” (Jakubikova,
2012, str. 161). Muze byt vytvofen na zakladé demografickych, geografickych a

jinych udaja.

1.4 Positioning

Positioning je proces definice postaveni, které firma zaujima v pohledu zakazniku.
Cilem positioningu je vymezit produkt vUci konkurenci a odliSit se od ni. Kotler
definuje pét hodnotovych pozic. Prvni pozici je "vétsi uzitek za vétsi cenu”. Tato
pozice je vyuzivana firmami poskytujicimi luxus, nadstandard a vysokou kvalitu.
DalSi pozici je "vétSi uzitek za stejnou cenu”, kterou vyuZzivaji firmy s agresivni
strategii, kdy utoCi na prvni uvedenou pozici diky stejné kvalité, ale nizSi cené.
Pozici "stejny uzitek za nizSi cenu" firmy snizuji své naklady, aby mohly nabizet
produkty stejné kvality za niz8i ceny. S vyuzitim pozice "menSi uzitek za mnohem
nizsi cenu" se firmy netaji faktem, Ze produkty nedosahuji vysoké kvality jako
konkurence a nabizeji je za mnohem nizSi ceny. "Vétsi uzitek za nizSi cenu" je

docCasna pozice pro firmy bojujici s konkurenci a neni dlouhodobé udrzitelna.

Podle Payna (1996) musi byt vymezeni vUici konkurenci vyznamné, dostate¢né
zietelné, snadno a jednoznacné sdélitelné, nenapodobitelné, pro zakazniky

cenoveé dostupné a pro podnik ziskoveé.
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2 Marketingové planovani

Kotler (2004, str. 81) definuje strategické marketingové planovani jako ,proces
tvorby a realizace firemni strategie, ktera vychazi z podnikovych cili a
moznosti...“. Pfestoze strategické marketingové planovani je obvyklé spiSe pro
velké firmy a malé firmy ho tolik nevyuzivaji, je pfinosem i pro malé firmy. Pomaha

predvidat kritické situace, pfedchazet je a vyrovnavat se s nimi (Kotler, 2004).

Marketingovy plan na zacCatku shrnuje doporuceni a obsah. Shrnuti
marketingového planu je jedna ze zakladnich c¢asti. Neposkytuje detailni
informace, ale pfedstavuje celkovy pohled na plan (Blazkova, 2007). Podkladem
pro veskeré rozhodovani je dudkladna a komplexni analyza podniku (situacni
analyza, SWOT analyza). Nasledné jsou stanoveny marketingové strategie, cile

podniku a marketingovy mix.

Kritérium marketingového je pfedné jednoduchost, aby bylo moZzné mu snadno
porozumét. Dale by mél byt plan specificky s konkrétnimi a méfitelnymi cili. Plan

také musi byt realisticky a kompletni se vdemi nezbytnymi prvky.

2.1 Vize a poslani podniku

Vize je obraz firmy v budoucnosti. Vyjadfuje, jak se firma zméni a jak se bude
zlepSovat. Jedna se o soubor idedll a priorit firmy (Blazkova, 2007). ,Vize ma ffi
zakladni cile: vyjasnit obecny smér, motivovat lidi k vykroCeni spravnym smérem a
rychle a ucinné koordinovat usili mnoha lidi“ (Jakubikova, 2012, str. 86). Vize se

stanovuje jako prvni a z ni pak vyplyva poslani a cile podniku.

Poslani (mise) organizace sdéluje svym zaméstnancim i svému okoli ucel své
existence, co bude poskytovat svym zakaznikim a vyjadfuje hodnoty podniku.
Poslani popisuje Cinnosti podniku k naplnéni vize. Ve sluzbach je poslani obzvlast
dllezité, jelikoz dochazi k Casté interakci mezi zakaznikem a zaméstnancem
(JaneCkova, 2000) a proto je nutné sluzbu co nejvice diferencovat (Payne, 1996).

Poslani firmy je dlouhodobé a neobsahuje kvantitativni informace.

Poslani firmy pfedstavuje co firma déla, kdezto vize popisuje co si firma preje, aby
bylo vysledkem (Blazkova, 2007). Vize a poslani podniku odpovidaji na otazku
,Pro¢ existujeme?“ a ur€uji strategické smeérovani firmy. Kdyz firma ma svou vizi a

poslani, posouva se védomky i nevédomky tim smérem (Blazkova, 2007). Tvorba
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vize a poslani je ovlivnéna rlznymi faktory, jako jsou aktualni preference vedeni,

zdroje firmy, kompetence firmy, historie a trzni hospodarstvi (Blazkova, 2007).

2.2 Analyza stavajici pozice

»<Analyza stavajici trzni pozice organizace zkouma trzni podil organizace, velikost
a vlastnosti trhli, a hodnoceni produktl organizace zakazniky“ (Janeckova, 2000,
str. 54). Jednémi z pouzivanych situaCnich analyz jsou analyzy 4C, 5C a 7C.
Situacni analyza 4C je analyza zakaznikd, néarodnich specifik, nakladli a

konkurence.

V dobé globalizace a provazanosti jednotlivych trhi se pouziva analyza 7C,
analyza narodnich  specifik, makroekonomickych  faktorq, podniku,

spolupracuijicich firem a osob, zakaznikul, konkurence a nakladu.

Situaéni analyza 5C predstavuje analyzu podniku, zakaznik(, konkurence,
spolupracujicich firem a osob a analyzu vnéjSiho prostfedi. Analyza podniku
zkouma vyrobek (sluzbu), vykonnost podniku, zaméstnance podniku, organizaéni
strukturu, pouzité technologie a naklady. Analyza zakaznik( zkouma soucasné i
potencialni zakazniky podniku, tedy cely trh. Mdze jit o trhy sou€asné, trhy skryté i
vnikajici trhy. ,Je potfeba rozumét tomu, kdo jsou nasSi zakaznici a co chtgji
(Blazkova, 2007, str. 67). Analyza konkurence identifikuje své hlavni konkurenty a
slouzi k pochopeni konkurenénich vyhod podniku, strategii konkurentd a
k pfedpovédi chovani konkurentt. Diky analyze konkurence bude podnik schopen
se vymezit va&i konkurenci a zvolit spravnou strategii (Blazkova, 2007). Analyza

spolupracuijicich firem a osob slouzi k identifikaci a poznani téchto subjektu.

Analyza vnéjSiho prostfedi (analyza makroprostfedi a analyza externich faktoru)
zkouma faktory mimo podnik, které mohou mit na podnik vliv. Vyuziva se PEST
analyza, ktera obsahuje analyzu politickych a pravnich faktorli, ekonomickych
faktorll, socialnich faktord a technologickych faktorl. Z politickych a pravnich
faktorll analyza zkouma legislativu urlujici podnikani, zdanéni, mezinarodni
predpisy, ochranu spotfebitell, pracovni pravo, vladni rozhodnuti a dalSi.
Z ekonomickych faktord analyza zkouma vykonnost ekonomiky, monetarni
politiku, zdanéni, ménové kurzy a inflaci. Analyza socialniho prostfedi zkouma
demografické faktory, vzdélani, zajmy obyvatelstva, regionalni faktory a dalSi

kulturni rozdily. Analyza technologickych faktord zkouma miru zaméfeni pramyslu
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na vyvoj, nové technologie a patenty, spotfebu a naklady na energie a internet
(Blazkova, 2007).

Informace zjisténé v situacni analyze jsou dale vyuzity ve SWOT analyze. SWOT
analyza slouzi k finalnimu zhodnoceni vnitfnich faktord firmy (silné a slabé
stranky) a vnéjSich faktor( (pfileZitosti a hrozby), které byly zkoumany v situaéni
analyze. Firma zkouma jak mikroprostfedi, tak makroprostfedi podniku. ,Hlavnim
ucelem zkoumani prostfedi je nalézt nové pfilezitosti“ (Kotler, 2004, str. 90). Jsou
tfi hlavni zdroje trznich pfilezitosti a to dodavat néco, ¢eho je nedostatek, dodavat

jiz existujici vyrobek nové a lIépe a dodavat néco zcela nového (Kotler, 2013).

2.3 Cile podniku

Po provedeni analyzy stavajici pozice muize firma pfistoupit ke stanoveni
marketingovych cili. Cile popisuji stav, kterého chce podnik dosahnout, neboli
kam se chce dostat. Stanoveni cild slouzi k urCeni sméfovani organizace,
k souladu v rozhodovani a k motivaci zaméstnancl ke kontrole vykonl podniku

(Janeckova, 2000). V8echny cile musi splfiovat pravidlo SMART:

S - Specifické, tak aby byly cile jednoznacné, srozumitelné a jasné
vyjadiovaly, c¢eho ma byt dosazeno.

M - Méfitelné, kvantifikované, aby je bylo mozno ovérit.

A - Dosazitelné, protoze proces dosazeni cilu selhava, pokud jsou cile
stanoveny pfilis vysoko a nedosazitelné.

R - Relevantni, aby se cil vztahoval k potfebam a hodnotam podniku.

T - Casové ohraniéené, v ramci uréitého ¢asového obdobi.

Cile se dale mohou ¢lenit dle ¢asového hlediska, na kratkodobé, stfednédobé a
dlouhodobé. Podle kategorie cile ¢lenime na cile trzniho postaveni (podil na trhu,
obrat), cile rentability (zisk), cile cilovych trhu (poCet novych zakazniku, objem
prodeje), cile marketingového mixu, socialni cile, trzni a prestizni cile a cile na

ochranu zivotniho prostfedi (Blazkova, 2007).

2.4 Marketingova strategie

Marketingova strategie popisuje zplUsob a ¢innosti, kterymi se firma dostane Kk cili.
Strategie je zakladem celého marketingoveého fizeni, od kterého se odviji Cinnosti
vSech pracovnikl (Blazkova, 2007). Podle Michaela Portera ma podnik tfi obecné
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pouzitelné strategie. Strategie snizovani nakladd vede k niz8i cené a ke zvySeni
trzniho podilu. Strategie diferenciace vylepSuje silné stranky a pfinasi uzivateliim
vyS8Si uzitek. Pfi strategii zaméfeni se firma soustfedi na jeden nebo nékolik
segmentl trhu. Strategie se pak dale déli na akéni plany. Pfi vyskytu

neoCekavanych okolnosti je nutné strategie provéfit a pfipadné pfepracovat.

2.5 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix charakterizujeme jako ,dulezité vnitfni prvky nebo komponenty,
které zabezpeduji realizaci marketingového programu podniku“ (Payne, 1996).
Marketingovy mix je souborem nastroji k dosazeni nabidky dle pfani zakazniku
(Kotler, 2004). Kazdy z nastroji dale obsahuje dil¢i aktivity. Tradi¢ni marketingovy
mix se sklada ze &tyfr nastroji a to z produktu, ceny, distribuce a propagace. Toto
zjednoduSeni ale mulze vést k opomenuti nékterych dalSich dualezitych prvka.
Tradiéni model Ctyf nastroju tak byl modifikovan mnohymi autory a vznikly dalSi
pristupy jako napfiklad 5P a 7P. Slozeni marketingového mixu bylo také
modifikovano pro konkrétni segmenty podnikani. Payne (1996) tvrdi, Zze pro
marketing sluzeb je vhodné pouzit kromé tradi€niho produktu, ceny, mista

(distribuce) a propagace jesté nastroje lidé, procesy a sluzba zakaznikovi.

Jakubikova (2012) tvrdi, Zze pro oblast cestovniho ruchu je kromé tradi¢nich 4P
jeSté nutné pfidat dalSi slozky a to lidé, baliCky sluzeb, tvorba programd,
spoluprace, procesy, fyzické charakteristiky a vefejné minéni. Podle Lovelocka je
pro oblast sluzeb vhodné k tradiénim 4P pfidat jesté slozky procesy, lidé, fyzické
prostiedi (Lovelock, 2011).

Janeckova (2000) konstatuje, Ze k tradi€nim slozkam 4P je nutné pridat jesté dalSi
tfi slozky a to materialni prostfedi, lidé a procesy. SloZeni marketingového mixu

podle JaneCkové je naznaeno v nasledujici tabulce (tab. 1).
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Tab. 1: Marketingovy mix pro oblast sluzeb

PRODUKT CENA MISTO PODPORA
Rozsah Urover Umisténi PRODEJE
Kvalita Slevy Pfistupnost Reklama

Uroveni znacky Platebni podminky Distribuéni kanaly Osobni prodej
Produkéni fada Vnimani hodnoty Pokryti trhu distribuci Propagace
Zaruky sluzeb zakaznikem Publicita
Prodejni sluzby Kvalita versus cena Public relations
Diferenciace

LIDE MATERIALNI PROCES
Zaméstnanci: Zakaznici: PREDPOKLADY Politika
Vzdélani Chovani Prostredi: Postupy
Vybér mezi zakazniky Kontakty e Zafizeni Mechanizace
Pfinosy e Barevnost Prostor pro
Motivace e Rozmisténi rozhodovani
Vystupovani e Uroveh hluku podfizenych
Mezilidské vztahy Usnadfiovani zbozi Spoluprace se
Postoje Hmotné podnéty zakazniky
Usmeérfiovani
zakaznika

Prabéh aktivit

Zdroj: Janec¢kova, 2010, str. 30

Na zakladé predchozich poznatkd byl navrhnut model marketingového mixu pro
maly podnik v cestovnim ruchu. Do marketingového mixu budou zafazeny kromé
produktu, ceny, distribuce a marketingové komunikace jesté slozky lidé,

balicky sluzeb a partnerstvi.

2.5.1 Produkt

Produktem se rozumi vSe, co podnik nabizi spotfebiteli k uspokojeni jeho potfeb.
U sluzeb maze byt produktem ¢isté jen proces, bez hmotného vysledku. ,Produkt
cestovniho ruchu je souhrnem vesSkeré nabidky soukromého a vefejného subjektu
podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho" (Jakubikova,
2012). Méfitkem produktu je zejména jeho kvalita. Dale se rozhodovani o produktu

tyka vyvoje, zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu produktl (Janeckova,

Vv,

2.5.2 Cena

Cena je vyznamnym ukazatelem kvality, vzhledem k nehmotnému charakteru
sluzeb (JanecCkova, 2000). ,ManaZer rozhodujici o cené si v§ima nakladu, relativni
urovné ceny, urovné koupéschopné poptavky, ulohy ceny pfi podpofe prodeje,

ulohy ceny pfi snaze o soulad mezi realnou poptavkou a produkéni kapacitou
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v misté a Case“ (Janeckova, 2000, str. 30). NejcastéjSimi cenovymi cili jsou rust
zisku, rist objemu prodeje, zvySeni trzniho podilu a preziti firmy. Od cenové

politiky se odviji pfijmy podniku, ale také poptavka po sluzbé.

Je dulezité sledovat ceny a naklady konkurence a pfizpusobovat jim vlastni ceny.
Tvofit cenu je mozné pfirazkou k urCité zakladni cené, dale z hlediska miry
navratnosti tak, aby se zarucila pozadovana navratnost investice. Stanovit ceny je
mozné také podle konkurencnich cen. Firmy Casto kopiruji ceny konkurence,
pfipadné voli ceny nizZSi nebo vy38Si. Na nizsi ceny lakaji vice zakaznikd a vysSi
cenou zduraznuji vySsi kvalitu.

Geograficka tvorba cen je stanoveni ceny produktd pro rizné zakazniky
v odliSnych lokalitach a zemich. Tvorba cen podle ¢asu nabizi stanoveni rozdilt
v cené podle sezdny, meésice a podobné. Tvorba cen podle vytizenosti se

pFizpUsobuje obsazenosti samotného ubytovaciho zafizeni.

2.5.3 Distribuce a misto

Misto souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznikl ke sluzbé (JaneCkova, 2000).
UrCeni mista sluzby znamena vybér prostfedi, kde bude sluzba fyzicky
provozovana. Nabizi se moznosti ,zakaznik jde k poskytovateli®, ,poskytovatel jde
k zakaznikovi“ a ,transakce probiha na dalku“ (Payne, 1996). Misto je obzvlast

dulezité tam, kde zakaznik jde k poskytovateli.

Distribuce se tyka podniku jako poskytovatele sluzby, zakaznik( a pfipadné

prostfednikl. Pfimy prodej je tradi€né povazovan za nejvhodnéjsi.

2.5.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je zde pouzita jako synonymum pro propagaci, ktera je
Ctvrtym P tradiéniho marketingového mixu. Marketingova komunikace je
marketingovym pojetim propagace, také oznaCovana jako komunikaéni mix.
Marketingova komunikace zahrnuje reklamu, osobni prodej, podporu prodeje,
primy marketing a public relations. Podnik vyuziva jednotlivé oblasti ve vétsi Ci
mensi mife. ,Propagace je prostfedkem komunikace podniku s jeho cilovymi trhy*
(Payne, 1996). ,Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy
pokousSeji informovat, prfesvédCovat spotfebitele a pfipominat jim — pfimo nebo

nepfimo — produkty a znacky, které prodavaji“ (Kotler, 2013, str. 574).“Cilem
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komunikaéniho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem firmy a pfesvédcit ji
o nakupu...“ (Jakubikova, 2012, str. 246).

reklamy v marketingu sluzeb je dostat sluzbu do povédomi zakaznikt a odlisit ji od
ostatnich nabidek...“ (Payne, 1996). Jde o neosobni komunikaci smérem na
stavajici i potencialni zakazniky. Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni
poptavku po sluzbé, sdéluje zakaznikim, Ze novy produkt je Kk dispozici
(Pfikrylova, 2010).

Reklama na internetu muze mit formu webovych stranek, bannert, e-mailovych
nabidek, kliCcovych slov ve vyhledavacich (SEO) a dalSich. Internetova reklama
disponuje mnoha vyhodami, mezi které patfi celosvétovy dosah, nepretrzité
pusobeni, vysoké zacileni, flexibilita, rychlost, nizké naklady, vysoka
divéryhodnost a interaktivita (Pfikrylova, 2010). Vyhodou reklamy na internetu je
moznost multimedialniho a interaktivnino obsahu. Webové stranky maji za ukol
pritahnout pozornost zakaznika, pfimét ho ke spolupraci, udrzovat ho a zajistit,
aby se vracel. Dale maji za ukol zjistit preference zakaznika a vytvorit vztah se
zakaznikem (Pfikrylova, 2010). Bannerova reklama je jedna z nejvice vyuzivanych
forem internetové reklamy, avSak muze dochazet k bannerové slepoté uzivatelu a
mnoho uzivateli bannerové reklamy automaticky blokuje externimi program.
Napfiklad program AdBlock na blokovani reklamy ma desitky miliona uzivatell
(AdBlock, 2015). Textova reklama nabizi zapisy do katalogl a databazi ve
vyhledavacich a placené odkazy ve vyhledavacich. Pro zajisténi pfednich pozic ve

vyhledavacich je nutné se soustfedit na SEO.

Podpora prodeje pfimo stimuluje kupni chovani spotiebitele (Pfikrylova, 2010).
Maze jit o cenova zvyhodnéni, kupony, slevy, ceny v soutézich, ochutnavky,
vzorky zdarma. Odmény za vérnost stimuluji zakaznika k dalSimu nakupu. Do
podpory prodeje se také fadi affiliate marketing, partnerstvi mezi strankami
prodeje a strankami, které je doporucuji a odkazuji na né. Za tyto doporuceni

dostavaji zaplacenou provizi.

,Public relations je komunikace a vytvafeni vztah( smérfujicich dovniti firmy i

navenek® (Pfikrylova, 2010, str. 43). Soucasti je i publicita podniku, tedy uvedeni
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ve znamost vefejnosti. Jednou ze zakladnich forem tvofim firemni webové

stranky.

,PFimy marketing je zaloZeny na budovani stalého vztahu se zakazniky
prostfednictvim raznych komunikacnich cest” (Jakubikova, 2012, str. 266).
Spo&iva v pFimé komunikaci s vybranymi zakazniky. Radi se sem katalogy,
vyuzivani databazi, telemarketing, online komunikace, direct mailing a dalsi.
K nastrojum online marketingu fadime webové stranky, vyzadané e-maily a
newslettery a viralni marketing. Podnik mdze komunikovat i prostfednictvim
socialnich siti.

Vhodny komunikacni mix pro maly podnik cestovniho ruchu bude obsahovat
zpravidla neosobni komunikaci. Reklama bude internetova a bude mit zaklad ve
vlastnich webovych strankach. Vlastni webové stranky budou detailné zpracované
v€etné SEO. Na serverech zprostfedkovavajicich ubytovani bude reklama
informovat o firmé a prfesvédCovat o uziteCnosti konkrétnich sluzeb. Podpora
prodeje bude obsahovat program loajality, affiliate marketing, darkové poukazy a
slevy. Publicita podniku bude tvofena zejména vlastnimi webovymi strankami.
Pfimy marketing bude vyuZzivat elektronické komunikace a databaze sou€asnych i
potencialnich zakaznikd. Podnik bude komunikovat se zakazniky i prostfednictvim

socialnich siti.

2.5.5 Lidé

Lidé tvofi jeden zvyznamnych prvkl marketingového mixu sluzeb. Se
zakaznikem se dostava do kontaktu poskytovatel sluzby prostfednictvim
zaméstnancl a lidé tak maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb (Janeckova, 2000).
Vénuje se zvySena pozornost vybéru lidi, jejich vzdélavani a motivovani. Také by
ale méla byt stanovena pravidla pro chovani zakazniku, v dusledku toho dochazi
k budovani kladnych vzajemnych vztaht (JaneCkova, 2000). Pozadavky kladené
na pracovnika v cestovnim ruchu jsou podle Jakubikové (2012) odbornost a
potfebna  kvalifikace, znalost produktd, znalost prostfedi, zdvofilost,
divéryhodnost, spolehlivost, vnimatelnost, komunikativhost a dobré vystupovani.
,Slusné chovani dokaze Casto otevirat dvefe lépe nez portyr nejluxusnéjSiho
hotelu® (Jakubikova, 2012, str. 282).
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2.5.6 Balicky sluzeb

Balicky sluzeb nabizi vice najednou zakoupenych sluzeb dle prani zakaznika.
Sluzby se vzajemné dopliuji do komplexni nabidky (Jakubikova, 2012). Balicek
sluzeb mdze kromé ubytovani obsahovat také stravu, dopravu, sportovni aktivity,

relaxacni aktivity a jiné.

2.5.7 Partnerstvi

»Partnerstvi predstavuje kratkodobé i dlouhodobé spojeni rdznych subjekt
sledujicich spole¢né zajmy a cile“ (Jakubikova, 2012, str. 286). Je zaloZzeno na
dobrovolnosti a rovnosti subjektd a cilem muze byt snizeni nakladu, dosazeni

vySSi hodnoty produktu a podobné.

Spoluprace rozsifuje moznosti nabidky, sniZzuje naklady a pfinasi dalSi vyhody

plynouci ze synergie (Jakubikova, 2012).

2.6 Realizace

Po vyhotoveni marketingového planu podnik pfistoupi k organizaci jeho naplnéni.
Realizace je faze prevedeni marketingového planu do skutecnosti za ucelem
dosazeni naplanovanych cill. Zavadi se operacni plany, které podrobné popisuji
vyuziti jednotlivych prvkd marketingového mixu. Realizace ma jisté predpoklady
pro to, aby byla UspésSna. Zejména se jedna odpovédnost konkrétnich osob,
spravny odhad budoucich trendd a jevl, dostatek informaci, pfesné znéni ukolu,

osobni prospéch realizujicich osob a oteviena komunikace ve firmé.

Realizace obsahuje €asovy harmonogram s ¢asovym rozloZzenim jednotlivych
aktivit a kontrolnich bodu. Vhodnym nastrojem je Ganttiv diagram, ktery

prehledné stanovi trvani jednotlivych €innosti.

2.7 Kontrola

Je nutné porovnat dosazené vysledky podniku s témi planovanymi. ,Kontrola je
proces sledovani, rozboru a pfijeti zavérl v souvislosti s odchylkami mezi
zamérem (planem) a jeho realizaci (Jakubikova, 2012). Kontrola odpovida
podniku na otazku, zda dosahl pozadovaného stavu. Kontrola by méla mit
periodicky charakter, aby se zamezilo pfipadnym odchylkdm od stanovenych

plana.
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PFi zjisténi rozdill mezi naplanovanymi vysledky a skutecnymi vysledky bude
podnik zjiStovat rozdily, pfi€iny rozdild a navrhy na zlepSeni (Blazkova, 2007).
Marketingova kontrola se zaméfuje na plnéni marketingovych cilt, ucinnost
marketingovych  strategii, efektivnost marketingového mixu a plnéni
marketingového planu. Spokojenost zakazniki se sluzbami zjisti podnik pomoci

zpétné vazby.
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3 Predstaveni podniku Chalupa VI¢i Hora

Chalupa VI¢i Hora nabizi ubytovani v nové zrekonstruované roubence v blizkosti
Narodniho Parku Ceské Svycarsko. Chalupa je specifickd svou lokalitou na
samoté s vyhledem na krajinu. Je nabizeno ubytovani pro skupinu az osmi osob.
Oblasti podnikani je cestovni ruch, konkrétné za ucCelem rekreace a traveni

volného Casu. Fotografie (obr. 1 a obr. 2) prezentuji sou¢asnou podobu chalupy.

Samotny objekt prochazel od roku 2005 postupnou kompletni rekonstrukci. Pfi
rekonstrukci a modernizaci byl kladen ddraz na zachovani co nejvice puvodnich
prvkd roubenky. Podnikani s objektem bylo zapoc€ato v roce 2013, avSak v roce
2014 doslo k pozastaveni €innosti z divodu majetkovych nesrovnalosti. V lednu
2015 nastala zména vlastnictvi objektu ve prospéch autora a nasledné byl zahajen

plny provoz.

Obr. 1: Chalupa VI¢i Hora

Objekt se nachazi na okraji vesnice VICi Hora, malé osadé se stejnojmennou
horou. Osada je soucasti mésta Krasna Lipa. Osada VICi Hora lezi v Chranéné
krajinné oblasti Labské piskovce a leZi na hranici Narodniho Parku Ceské

Svycarsko.

Je nabizen pronajem celé chalupy pro pobyt jednoho az osmi hostl. Nezavisle na
poCtu osob je chalupa pronajata vzdy jen jednomu zakaznikovi (jedné skupiné

zakazniku). Chalupa je pIné a kvalitné vybavena. V pfizemi je obyvaci pokoji s
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krbovymi kamny, posezenim pro az deset osob, rozkladacim gauCem a televizi.
Kuchyrika je plné vybavena vc€etné lednice, mikrovinné trouby, sporaku, varné
konvice a nadobi. V koupelné je k dispozici sprchovy kout a toaleta. V patfe je
k dispozici velka loznice se &tyfmi IUzky, mala loznice s manzelskou posteli a
podkrovni prostor s malym posezenim a s podkrovnim lizkem. Vytapéni v chalupé
je zajisténo krbovymi kamny s ustfednim topenim a dale podlahovym topenim
v koupelné a v kuchyni. Topi se vlastnim dfevem a kupovanymi uhelnymi a
dfevénymi briketami. Voda v chalupé je zvlastni vrtané studny. Chalupa je
nekufacka. V chalupé neni k dispozici pfipojeni k internetu. K chalupé nalezi
zahrada vedouci smérem k lesu a tato zahrada se vyuziva zejména v Iété pro

venkovni posezeni a grilovani.

Obr. 2: Chalupa zevnitf

Pfistup k chalupé je komplikovany. Oficidlni pfijezdova cesta je ve velmi Spatném
stavu a soucCasné se vyuziva neoficialni pfijezdova cesta po cizi louce. V zimé a
za velkého mokra je nutné parkovat zhruba 150 metrd od objektu. Nejblizsi
autobusova zastavka ve VICi Hofe se nachazi kilometr od objektu a vlakova
zastavka Zahrady dva kilometry. Do nejbliZ8i restaurace ve VICi Hofe je to dva
kilometry a obchod a bankomaty se nachazi Sest kilometrll od objektu, v Krasné
Lipé.

Byly zpracovany vlastni webové stranky, které jsou dostupné na www.vlcihora.cz.
SoucCasna cena pronajmu chalupy je v hlavni sezéné 1.600 K& za noc a mimo

hlavni sezénu 1.300 K& za noc. Pravni formou je pronajem.

23



4 Navrh marketingového planu

Podnik Chalupa VICi Hora se bude profilovat jako pfedni poskytovatel ubytovani
v Ceském Svycarsku. OdliSovacim faktorem bude zejména unikatni lokalita

chalupy a vysoka uroven vybaveni.

Podnik se nachazi v turistickém regionu Ceské Svycarsku, ktery nabizi velkou
poptavku po ubytovani, ale také silnou konkurenci. Je kladen duraz na zvysSeni

zisku, na snizeni nakladd a na maximalni spokojenost zakazniku.

4.1 Stanoveni vize, poslani a cilu

Vize: Chalupa VI&i Hora je vedoucim poskytovatelem ubytovani v Ceském

Svycarsku.

Poslani: Chalupa VICi Hora nabizi kvalitni ubytovani v tradi¢ni roubence
s nejkrasnéjsim vyhledem Ceského Svycarska. Nachazi se na samotg, v klidu a

soukromi.

Byly stanoveny tyto cile:
e Cil 1: ZvySeni zisku 0 20% v pfistim roce provozu.
o Cil 2: Zajisténi spokojenost 95% zakaznikl v pfistim roce provozu.
e Cil 3: Snizeni nakladl o 10% v pfistim roce provozu.

Cil zvySeni zisku snad neni tfeba komentovat, zisk je hlavnim ucelem tohoto
podnikani. Cil zajisténi spokojenosti podporuje vizi a poslani podniku jako
pfedniho a kvalitniho poskytovatele ubytovani. Cil snizeni nakladd bude také
pfispivat ke zvySeni zisku. VSechny cile spliuji pravidlo SMART a tedy jsou

specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a Casové ohraniené.

4.2 Situaéni analyza

Chalupa VICi Hora se nachazi ve svém prvnim roce podnikani pod novym
vedenim. Marketingovy plan bude klicem k rozvoji a uspéchu podnikani. Byla
provedena analyza podniku, analyza zakazniku, analyza konkurence, analyza

spolupracuijicich firem a PEST analyza makroprostredi.
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4.2.1 Analyza podniku

Produkt nabizeny podnikem je pronajem chalupy pro ucely rekrea¢niho ubytovani,
jedna se tedy o sluzbu. Chalupa je vzdy pronajimana cela, nezavisle na poctu

hostu.

Podnik je dobfe a moderné vybaven, vCetné kompletné vybavené kuchynég,
koupelny a obyvaciho pokoje s plochou televizi a satelitem. Topeni v chalupé je
zajisténo krbovymi kamny s rozvodem tepla do ostatnich mistnosti, v koupelné a
kuchyni je podlahové vytapéni. Vzdy je k dispozici dostatek paliva na topeni.
Elektfina je odebirana neefektivn& vramci drahé sazby CEZ d01 bez vyuziti
nizkého tarifu. Pfipojeni k internetu neni k dispozici. Okoli chalupy je nedostateéné
zkultivovano a vyZaduje pozornost. Stravovani je k dispozici pouze vlastni
s vyuzitim kuchynky. NejblizSi restaurace se nachazi dva kilometry daleko.
Oficialni prFijezdova cesta k objektu je téméF nepouzitelna a v souCasnosti se

vyuziva neoficialni pfijezdova cesta po cizi louce.

Pro prehled o podniku byly provedeny analyzy obsazenosti, trzeb a nakladu.
Nasledujici graf (obr. 3) nabizi pohled na obsazenost podniku. Obsazenosti je
myslen fakt, jestli je objekt na dany den pronajat Ci nikoliv, nezalezi na poctu osob
v objektu. Celkova obsazenost v obdobi leden az Fijen 2015, vyjma Cervence a
srpna, Cinila 29%. V Cervenci i srpnu byla plna obsazenost a poptavka vysoce

prevySovala kapacitu podniku.

Obsazenost v roce 2015
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Obr. 3: Obsazenost v roce 2015

Celkové trzby v obdobi leden az fijen 2015 Cinily 224.510 K¢ a v nasledujicim

grafu (obr. 4) je vidét jejich rozdéleni v mésicich.
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Obr. 4: Trzby v roce 2015

Naklady jsou zobrazeny v nasledujicim grafu (obr. 5) a ve sledovaném obdobi
leden az fijen 2015 dosahly celkovych 93.236 KC. Nejvétsi podil na nakladech
maji odpisy nemovitosti (35.000 Kc¢), dale opravy a bézna udrzba (24.930 K<),
elektfina (15.000 K¢&), zaméstnanci na uklid (7.200 K¢&), zajisténi loZzniho pradla
(5.208 K¢), pojisténi (3.512 K¢) a reklama (2.386 K¢&). Je nutno podotknout, Ze
veSkera administrativa, organizace, pfiprava topiva a mnoho oprav bylo

provedeno svépomoci a v nakladech nejsou zohlednény.

Naklady v roce 2015 (za obdobi
leden az Fijen, v K¢)
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Obr. 5: Celkové naklady v obdobi leden az Fijen 2015

4.2.2 Analyza zakaznikt

Podnik za dobu své existence jiz dobfe zna své zakazniky. Dle sloZzeni kazdé
skupiny zakaznikl mizeme za obdobi leden az fijen 2015 rozdélit zakazniky na
rodiny s détmi (61%), skupiny pratel (33%) a pary (6%). Zakaznici, ktefi za svou

skupinu vyfizovali rezervaci a platbu, se v 95% pfipadi nachazeli ve vékové
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skupiné 30 az 50 let. Zakazniky také mizeme rozdélit dle narodnosti, v 88%
pfipadl se jednalo o Ceské zakazniky, z 9% o némecké a ze 3% o slovenské
zékazniky. Zakaznici pochazeli ze vech mist Ceské Republiky (respektive
Némecka, Slovenska) a jejich geografické rozdéleni puvodu pozbyva smysl.
VSichni zakaznici povazuji pfirodu za jedno z kliCovych kritérii vybéru ubytovani.
Zdrojem informaci o zakaznicich bylo pozorovani autora a kratky rozhovor pfi

prilezitosti pfijezdu zakaznikt do chalupy.

Dle prizkum( Ceskych zakaznikd z letoSniho roku je nejdllezitéjSim faktorem
vybéru ubytovani cena (dulezité pro 87,8 % zakaznikl), dobré recenze a
zkusenosti jinych zakaznikl (65,9 %), pfipojeni k internetu (32,5 %), doplrikové
sluzby (30 %) a moznost vzit si sebou domaci zvife (19,4 %) (SystemOnline,
2015).

Pro analyzu trhu cestovniho ruchu v CR nejlépe vypovidaji data CSU. Z
nejnovéjsich dat CSU (2015a) vyplyva, ze vroce 2014 se v Usteckém kraji
v hromadnych ubytovacich zafizenich ubytovalo 431 882 hostl, z toho 283 133
rezidenttl Ceské republiky a 148 749 nerezidentd. Z po&tu 148 749 nerezidentd
bylo 67 594 hosti z Némecka, 11 660 hostl z Polska a 8 744 hostl ze Slovenska.
Pocet pfenocovani dosahl 1 187 437, z toho 757 117 rezident(i Ceské Republiky a
430 320 nerezidentd. Hromadné ubytovaci zafizeni je dle Ceského Statistického
Uradu definovano jako zafizeni s minimalné péti pokoji a deseti lazky (CSU,
2015b) coz sice Chalupa VICi Hora nespliuje, ale charakterem a ostatnimi
vlastnostmi tato skupina nejvice odpovida Chalupé VI&i Hora. Dle CSU bylo v roce
2014 vykonano 7 669 000 del$ich cest po CR (charakterizovano jako 4 a vice
noci), z toho 3 525 000 muzi a 4 144 000 Zenami. Z celkového poctu delSich cest
bylo vykonano 5 063 000 cest za ucCelem rekreace, dovolené a volného casu.
Hosté pfi delSich cestach cestuji vétsinou individualng, 7 366 000 cest (CSU,
2015a).

4.2.3 Analyza konkurence

Z dat Ceského Statistického Uradu (CSU, 2015a) vyplyva, Ze se v regionu
Severozéapadni Cechy, ktery dle CSU kopiruje Ustecky kraj (Turistické Oblasti,
2015), nachazi 24 hotellG****, 82 hoteld***, 19 hoteld**, 11 hotell*, 4 hotely garni,
153 penzionl, 31 kempl, 11 chatovych osad, 40 turistickych ubytoven a 71
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ostatnich hromadnych ubytovacich objektd. Ztéchto objektd predstavuiji
konkurenci penziony, chatové osady, turistické ubytovny a ostatni objekty, tedy

celkové 275 objektt v Usteckém kraji.

Srovnani s vybranymi konkurenénimi chalupami v blizkém okoli nabizi nasledujici
tabulka (tab. 2), kde jsou dilCi kritéria obodovana od nejhorSiho (1) po nejlepsi
(10). Lokalita hodnoti samotnou obec a také konkrétni misto v ramci obce.
Hodnoceni dostupnosti informaci znaci, jak sloZité je dostat se k potfebnym
informacim o ubytovani. Hodnoceni webovych stranek vyplyva z uZivatelské
privétivosti. Kapacita IUzek objektu je presné tak, jak je uvadéna provozovatelem.
Cena je uvedena pfesné a to za jednu noc, za cely objekt pfi tydennim pobytu 4
hostu v hlavni sezéné. Hodnoceni konkurence se snazi byt co nejvice objektivni a
vychazi z dlouholetych zkusenosti autora s cestovnim ruchem v regionu Ceského

Svycarska.

Tab. 2: Analyza konkurence

Nazev Lokalita Lokalita | Vybaveni | Dostupnost | Webové | Cena | Kapacita
(obec) (misto) objektu | informaci | stranky | (K&) | l0Zek (ks)
Chalupa
VI&i Hora 8 10 8 9 9 | 1600 8
Chaloepka 8 c . o . P -
na vrsku
Chalupa
Brtniky ! 6 7 9 8 | 1.400 9
e 10 5 7 7 3 1.843 10
Jetfichovice
Capa ¢ 10 5 9 8 1 2.100 10
Zvonku
oy 6 6 8 9 5 1.843 8
Kopec
o 6 8 9 9 5 1.400 6
Kopci
Rouber\ka 10 8 g o . L aus -
pod skalou

Z analyzy konkurence vyplyva, Ze nabidka Chalupy VIEi Hora je srovnatelna
s konkurenénimi nabidkami. Od konkurence se Ize odliSit diky relativné nejlepsi
lokalité chalupy a relativné nejlepSich webovych stranek. V dostupnosti informaci,

cené i kapacité zaujima Chalupa VICi Hora primérné postaveni.
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4.2.4 Analyza spolupracujicich firem

Podnik spolupracuje s blizkymi a zarovenn konkurenénimi podniky Ubytovani
Brtniky a Na Kopci v Kopci. Spoluprace funguje na principu vzajemného
doporuceni zakaznikim a to v pfipadé, kdyz zadkaznik poptava konkrétni termin a
tento termin ma ubytovatel jiz obsazeny. Nevyhoda tohoto typu spoluprace je, ze
Ize téZko ovéfit, zda podnik skute¢né doporuci Chalupu VICi Hora anebo nikoliv.
Diky podniku Ubytovani Brtniky byly ziskany c¢tyfi skupiny zékaznikd a dle
informaci obou podnikd Ubytovani Brtniky a Na Kopci v Kopci byla jimi
doporu€ena Chalupa VICi Hora v jednotkach pfipadd. Podnik Chalupa VIEi Hora
nema moznost, jak tuto informaci ovéfit, pokud se o tom sam zakaznik nezmini.
Podniky Chalupa Brtniky a Na Kopci v Kopci byly zakaznikim doporuceny

devétkrat, respektive sedmkrat. Spoluprace je zaloZzena na duvére a dobré vili.

Podnik dale spolupracuje s portalem cottage.cz. Chalupa VICi Hora doporucuje
svym zakaznikim sluzby portalu a portal zprostfedkovava a nabizi ubytovani v

Chalupé VI¢i Hora.

4.2.5 Analyza makroekonomickych faktort

Byla zpracovana PEST analyza makroprostfedi podniku.

Politické a pravni faktory: Dle Nového obCanského zakoniku Ize uzavfit najemni
smlouvu v podobné ustni (Zakon €. 89/2012 Sb.). V pfipadé Chalupy VI¢i Hora se
tato moznost jevi jako idealni. Na pfijmy z pronajmu |ze uplatnit nakladovy pausal
30%. Je nutné vénovat pozornost potencialnim vyhlaskam obce tykajicich se

napfiklad odpadového hospodarstvi, domacich zvifat nebo rekreaénich poplatku.

Ekonomické faktory: HDP v Ceské Republice ve tfetim &tvrtleti 2015 rostl
meziroéné o 4,3% (CSU, 2015c) a inflace rostla priméré o 0,4% (CSU, 2015d).
Urokové sazby se v roce 2015 stéale drzi na minimu. Diky mé&novym zasahiim CNB
jsou ceny pfivétivéjsi pro zahranicni zakazniky.

Socialni faktory: Cesti zakaznici zadinaji preferovat kvalitu nad cenou, oproti
tradicni preferenci ceny (AMSP, 2012).

Technologické faktory: Dle prazkumu z letodniho roku potiebuje 57% Cechl
internet pfi samotném cestovani nebo pobytu (SystemOnline, 2015). Diky

modernim technologiim je také mozné pfispivat ke snizovani cen elektfiny,
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napfiklad s vyuzitim uspornych zafivek a s vyuzitim nizkého tarifu pro vytapéni a

ohfev vody.

4.3 SWOT Analyza

Byly zhodnoceny jednotlivé faktory popsané v situaéni analyze 5C a bylo
provedeno finalni zhodnoceni internich a externich faktort podniku. V nasledujici

tabulce (tab. 3) jsou obsazeny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby podniku.

Tab. 3: SWOT analyza podniku

Silné stranky Slabé stranky
Lokalita a atmosféra chalupy Obsazenost mimo Cervenec a srpen
Vybaveni Nizka kapacita chalupy
Dobra finan¢ni situace Moznost stravovani
Stali zakaznici Pfipojeni k internetu
Naklady na elektfinu
Prilezitosti Hrozby
Zahrani¢ni hosté Konkurence
Spoluprace s dal§imi ubytovateli PFijezdova cesta
Legislativni zmény

Ze silnych stranek je na prvnim misté unikatni lokalita objektu, na samoté u lesa,
v blizkosti Narodniho Parku Ceské Svycarsko a s dalekym vyhledem. Vybaveni
objektu je komfortni a pIné srovnatelné s konkurenci. Podnikani se nachazi

v dobré finan¢ni situaci. Podnik jiz ma stalé zakazniky, ktefi se pravidelné vraceji.

Nejvétsi slabou strankou podniku je jeho obsazenost mimo Cervenec a srpen.
Podnik ma maximalni kapacitu osmi osob a neni mozné ubytovat skupiny deviti Ci
desiti osob. DalSi vyznamnou slabou stranku je moznost pouze vlastniho
stravovani. V objektu neni pfipojeni kinternetu a naklady za elektfinu jsou

enormni z ddvodu Spatné nastavené sazby odbéru energie.
Pfilezitosti pro podnikani jsou zahraniCni hosté, zejména z Némecka. DalSi
prilezitosti také je spoluprace s jinymi ubytovateli v okoli.

Nejvétsi hrozbou je nepochybné silna konkurence v regionu Ceského Svycarska.
Dalsi hrozbou je Spatna oficialni pfijezdova cesta k objektu. Momentalné je
vyuzivana neoficialni pfijezdova cesta po cizi louce. Legislativni zmény tykajici se

kratkodobého pronajmu a potencialni vyhlasky obce jsou také hrozbou.
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4.4 Strategie

Byla zvolena strategie diferenciace s ohledem na splnéni cil podniku. Dil&i
strategie podporuji silné stranky podniku, zejména unikatni lokalita a vybaveni,
které podnik diferencuji od konkurence. DalSi strategie podporuji zlepSeni slabych
stranek podniku, zejména pfipojeni k internetu a snizeni vysokych nakladi na
elektfinu. Strategie vyuzivaji pfilezitosti podniku a eliminuji hrozby. Byly

vypracovany tyto dilCi strategie:
e Neustalé zlepSovani vybaveni.

e Nabizeni konkrétnich aktivit, balickid a zfizeni moznosti zapujCeni

sportovniho vybaveni.

e Budovani loajality zakaznika.

e ZvySeni poCtu zakaznikl, zejména zvySeni obsazenosti v méné vytiZzenych
mésicich.

e ZvySeni kapacity chalupy.

e Zfizeni moznosti stravovani.

e Zajisténi pfipojeni k internetu.

e Snizeni provoznich nakladu, pfedevsim elektfiny.

e Osloveni zahrani¢nich zakaznika.

e Rozvoj spoluprace s okolnimi podniky.

e OdliSeni od konkurence.

e Zajisténi nové pfijezdové cesty.

4.5 Segmentace trhu a targeting

V minulosti vzbudil podnik nejvétsi zajem trhu v rodinach s détmi a ve skupinach
pratel. Vzhledem k charakteru podniku, ke kapacité¢ podniku (maximum je osm
zakazniku), lokalité na samoté a nutnosti vlastniho stravovani se podnik na tyto
segmenty zaméfi. Dale mGzeme trh rozdélit na Cesky a slovensky hovofici

zakazniky, némecky hovofici zakazniky a anglicky hovofici zakazniky.
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VySe zminéné segmenty trhu plati pro celé skupiny zakaznik(, které budou
ubytovany. Marketing podniku ale bude zacileny pfesnéji a to na vékovy segment
zakaznikt 30 az 50 let, jelikoz v minulosti tento vékovy segment predstavoval
drtivou vétSinu zakaznikl vyfizujicich ubytovani za svou skupinu. Pohlavi v tomto
pfipadé nehraje roli. Geografické kritérium také nehraje roli, jelikoz podnik

navitévuji zakaznici z celé Ceské republiky a jinych stata.

Podle typu cest se bude podnik zaméfovat na segment volno¢asovy a rekreacéni
cestovni ruch. Podle véku se bude podnik zaméfovat na segment 30 az 50 let.
Podle demografickych kritérii se bude podnik zaméfovat na segmenty rodiny
s détmi a skupiny pratel. Na zakladé jazyka se bude podnik zamé&fovat na éesky

a slovensky hovorici trh, némecky hovorici trh a anglicky hovorici trh.

Typicky ubytovani vyfizuje a s podnikem komunikuje osoba ve véku 30 az 50 let,
Cesky nebo némecky hovofici. Ubytovani vyfizuje pro svou rodinu s détmi anebo

pro skupinu pratel.

4.6 Positioning

Podnik bude nabizet vétsi uzitek za vétsi cenu. Podnik zaujme v oCich zakazniku
Spickové postaveni vramci regionu Ceského Svycarska. Bude zdGraznéna
SpiCkova lokalita podniku s dalekym vyhledem na krajinu a vyborné vybaveni
podniku. Poloha podniku je idealnim vychozim mistem na turistiku, cyklistiku,
lezeni, koupani, lyZovani a dalSi aktivity. Budou nabizeny doprovodné sluzby a
baliCky sluzeb pro zajisténi vysSiho komfortu zakaznikl, napfiklad baliCky se

stravovanim. Komunikace se zakazniky bude probihat na profesionalni urovni.

4.7 Marketingovy mix

Nasleduje navrh jednotlivych ¢asti marketingového mixu pro podnik Chalupa VICi

Hora. Casti byly navrzeny podle podnikovych strategii a za Uéelem dosazeni cil(.

4.7.1 Produkt

Produktem je sluzba, poskytovani kratkodobého ubytovani za ucelem rekreace a
traveni volného Casu. Zakaznik si pronajme celou chalupu vcetné jejiho veskerého

vybaveni a zahrady. Zakaznik je na samoté a v absolutnim soukromi.
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OdliSeni od konkurence probiha zejména na zakladé lokality podniku na samoté a
s vyhledem. Podnik se bude od konkurence odliSovat také diky nadstandardnimu
vybaveni. K dispozici je plné vybavena kuchyné se sporakem, lednici,
mikrovinnou troubou a rychlovarnou konvici, dale koupelna s prostornym
sprchovym koutem a toaletou, obyvaci pokoj s posezenim, rozkladacim gau¢em a
televizi se satelitnimi programy. V podkrovi jsou k dispozici dvé loznice a
podkrovni prostor, celkem se sedmi lUzKky. K dispozici bude internetové pripojeni

WiFi. Kvalitu ubytovani je nutné neustale zlepSovat a naslouchat pfani zakaznika.

Aktivity pro zakazniky v blizkosti podniku jsou turistika, cyklistika, in-line
brusleni, koupani, lezeni, na podzim houbafeni a vzimé& pobyty spojené
s lyzovanim a bruslenim. NejCastéjSi aktivitou zakaznikl je turistika a pro
zakazniky jsou pfipraveny tipy na konkrétni vylety. V bezprostfedni blizkosti
podniku se nachazi turisticka Koglerova naucna stezka, oblibeny turisticky cil
Kyjovské udoli a vzimé popularni Brtnické ledopady. Balicky kombinujici
ubytovani a dalSi aktivity jsou popsany v samostatném nastroji marketingového
mixu. Ve spolupraci s restauraci VI€arna bude nabizeno zakaznikim ubytovani

v kombinaci se stravovanim.

Na zakladé poptavky a pozadavku zakaznik( bude kapacita podniku rozSifena
diky pfidani dvou dalSich lGzek v podkrovi. Nové bude mozno ubytovat az deset

osob.

Pfijezdova cesta k podniku bude ve spolupraci s méstem Krasna Lipa, pod které
spada osada VICi Hora, rekonstruovana a bude vybudovano malé parkovisté
pfimo u chalupy. V zimé bude zajisténo pluzeni snéhu az k chalupé. Podnik bude

pfistupny osobnim vozidlem po cely rok.

4.7.2 Cena

Pfi tvorbé ceny je sledovan cil maximalizace zisku, pfi respektovani strategie
zvySeni obsazenosti. Jinymi slovy, je potfeba optimalizovat cenu tak, aby byl

maximalizovan zisk, ale zarovern rostla i obsazenost.

Zakladni cena byla stanovena podle konkurenénich cen. Obdobi ¢ervenec a srpen
2015 bylo kompletné obsazeno pfi zakladni cené 1.600 K& za noc, zde tedy nastal

vhodny prostor pro zvySeni ceny a podnik uplatni tvorbu ceny dle vytizenosti.
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Vzhledem k rozdilné poptavce na rizna obdobi v roce bylo rozhodnuto o tvorbé
cen podle Casu a rozdéleni ceny do tfi sezon, kde sezdna pokryva leden, unor,
cerven a zafi, supersezéna znaCi obdobi Cervenec, srpen, Vanoce, Silvestr a

Velikonoce a mimosezdna je bfezen, duben, kvéten, fijen, listopad a prosinec.

Podnik se snazi podpofit pobyt zakaznikl na vice noci a nikoliv jen pouze na
jednu az tfi noci, proto je cena vySSi pro kratSi pobyty. Podnik preferuje tydenni

pobyty s nastupnim dnem sobotou.

Nasledujici tabulka (tab. 4) pfehledné objashuje stanovenou cenu za noc.
Cervené je vyznadena cena, kterou se zakaznik nejéastgji fidi, tedy pfi tydennich
pobytech a pfi pobytech delSich nez 3 noci. Tato tabulka cen bude komunikovana

smérem k zakaznikim a k verejnosti.

Tab. 4: Cenik za chalupu na noc pfi obsazeni do 4 osob

4 noci a vice 2 - 3 noci 1 noc
supersezona
(Cervenec, srpen, Vanoce, 1800 K¢ X X
Silvestr, Velikonoce)
el 1600 K¢ 1800 K¢ 2400 K&

(leden, tnor, ¢erven, zari)
mimosezona
(bfezen, duben, kvéten, 1300 K¢ 1500 K¢ 2100 Ké

§

ijen, listopad, prosinec)

Je nutné zohlednit variabilni naklady na kazdého zakaznika, proto pro obsazenost
vice nez Ctyf osob se pricita k cené dalSich 200 K& za osobu a noc. Za psa se

plati 100 K¢ za tyden.

Palivo na topeni podnik uctuje zvlast a to za nakupni cenu, v tomto zboZzZi neni
marze. Uhelné brikety stoji 5 KC za kus a dfevéné brikety 6 K¢ za kus. Palivo na
topeni neni zahrnuto v cené, jelikoz se timto podnik snazi motivovat k mensi
spotfebé paliva a podnik tak nema naklady na palivo. Samotné palivo v daném
mnozstvi by v celkové cené hralo zanedbatelnou roli, ale pokud by cena byla
stejna pfi libovolné spotiebé paliva, doslo by k velkému nartstu spotfeby paliva.

Podnik vybira zalohu ve vysi 25% z celkové Castky za ubytovani. Zaloha se hradi
na bankovni ucet a je vratna do 60 dni od data nastupu pobytu. Od 59 dni pfed

datem nastupu se zaloha nevraci.
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Cenu bude vhodné operativné pfizplisobovat poptavce a tvofit ji podle vytizenosti.
PrileZitosti je nabizet slevy na last minute pobyty v pfipadech, kdy chalupa nebude

v daném terminu obsazena.

Podnik bude ve svém programu loajality zakazniky motivovat k dalSim pobytim a
bude nabizet slevu 10% pro opakované vyuzivani sluzeb. Na balicky sluzeb

budou pro loajalni hosty poskytovany dalSi slevy pfi vyuZiti vice aktivit.

Podnik bude za priplatek nabizet doprovodné sluzby. Bude nabizena organizace
péSich i cyklo vyletl s privodcem, lezeni s instruktorem, via ferrata s instruktorem,
individualni doprava do a zchalupy a pfiprava na grilovani. Podnik bude za

pFiplatek zapuljCovat vybaveni na cyklistiku, lezeni, via ferraty, brusleni a lyZzovani.

Podnik bude nabizet k prodeji mapy, knizni pravodce, fotografické knihy, lokalni

vyrobky a upominkove predméty.

Jakkoliv by to mohlo byt vhodné, legislativa EU neumozriuje stanoveni rozdilné
ceny pro Ceské a pro némecké zakazniky, pfipadé pro platbu v korunach a
v eurech (EU, 2015).

4.7.3 Distribuce

Distribuce prodeje je z vétSiny pfima, prodej probiha za pomoci elektronické
komunikace, telefonické komunikace a vlastnich webovych stranek. Casteéné je
distribuce  zprostfedkovana tfeti stranou. Reklamni webové servery
zprostfedkovavajici ubytovani maji vlastni kontaktni formulafe, které zakaznik
vyplni a podnik Chalupa VICi Hora informace obdrzi e-mailem. Dale jiz probiha
komunikace pfimo. Néktefi zprostiedkovatelé po svoleni jednaji jménem Chalupy
VICi Hora a podnik nasledné Zadaji o potvrzeni, zda konkrétniho zakaznika podnik

prijme. Dale probiha komunikace opét pfimo se zakaznikem.

Osobni kontakt se zakazniky a distribuce samotné sluzby probiha vétSinou pfimo,
Caste¢né zprostfedkované proskolenymi zaméstnanci. Je preferovan pfimy
kontakt namisto zprostfedkovaného, jelikoZ se tim snizi zaklady na zaméstnance
a lze lépe dodrzovat profesionalni uroven jednani se zakazniky. Se zahrani¢nimi

zakazniky je preferovana komunikace v jejich rodném jazyce (némecky, anglicky).
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4.7.4 Marketingova komunikace

Jadro marketingové komunikace se nachazi ve vlastnich webovych strankach.
marketingové komunikace. V dlsledku targetingu na Ceské i némecké zakazniky
je nutné zajistit profesionalni preklad webovych stranek do némeckého jazyka.

Anglicka verze je taktéz vhodna.

SEO, tedy optimalizace vyhledavacich programd, je dulezitou souc€asti webovych
stranek. Byla provedena optimalizace a webové stranky se nyni zobrazuji na
prednich pfickach vyhledavacu pfi zadani klicovych slov ,VICi Hora®, ,ubytovani®,

,chalupa“ a ,Ceské Svycarsko* (obr. 6).
ubytovani viéi hora B |

Internet Viapy Obrazky Videa Nakupy Vice v Vyhledavaci nastroje

7ny pocet vysledki: 5¢
VIEi Hora - Ubytovani
www.vlcihora.cz/ v

Chalupa s nejkrasnéjsim vyhledem Ceského Svycarska. Ubytovani v tradiéni roubence
na samoté v klidu a soukromi. Od 1300K¢&/noc

e VICi Hora, 265 81, 407 47 Krasna Lipa
773 572 984

Zdroj: Google, 2015
Obr. 6: SEO webovych stranek

Affiliate marketing probiha ve spolupraci se serverem e-cottage.cz, podnik plati
provizi 10% z kazdého pobytu uskuteénéného diky zminénému serveru. Podnik
bude spolupracovat s vice servery. Affiliate marketing je vyhodny na mésice

s niz8i obsazenosti, naopak v ¢ervenci a srpnu neni vyuzivan vibec.

Reklama na serverech zprostfedkovavajicich ubytovani funguje na principu
prezentace Chalupy VI&i Hora po zadani kligovych slov, jako jsou ,Ceské
Svycarsko® nebo ,VI&i Hora“. Hlavnim cilem reklamy na cizich webech je vzbudit
v zakaznicich zajem bud o samotny produkt, anebo je dovést k navstévé vlastnich
webovych stranek. Nasledujici tabulka (tab. 5) odhaluje vysledky a naklady
jednotlivych reklamnich serveri za obdobi leden az fijen 2015. Zdaleka
nejefektivnéjSi reklama je na serveru e-chalupy.cz. Reklama na serveru

ceskehory.cz je nejméné efektivni a podnik musi zvazit, zda prodlouZzi spolupraci.
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Tab. 5: Reklama na serverech zprostfedkovavajicich ubytovani

Server e-chalupy.cz | kamsi.cz ceskehory.cz Ubytovani-aktualne.cz
Shlédnuti 3210 474 902 1123
Proklikd na web 86 NA NA 49
Zajemcl (poptavek) 41 4 6 10
Roéni poplatek 470 K¢ 605 K& 1306 K& 500 K¢&

S loajalnimi  zakazniky bude podnik udrzovat kontakt pomoci elektronické
komunikace a bude nabizet zvyhodnéné sluzby a slevy.Podnik bude nabizet slevu
10% pro vSechny byvalé zakazniky s cilem motivovat je k dalSimu pobytu. O této

nabidce je bude informovat kazdych Sest mésicu.

Podnik za$le informacni e-mail vSem zakaznikam, ktefi v minulosti méli zajem o
ubytovani, ale jiz bylo obsazeno. Podnik je bude informovat o novinkach na

chalupé a nabizet rezervace na rok 2016.

Prostfednictvim socialni sité Facebook bude podnik pravidelné komunikovat se
zakazniky, bude je informovat o novinkach v podniku, nabizet last minute pobyty a
stimulovat zékazniky k rezervaci nebo k navstévé vlastnich webovych stranek.
Facebook je mozné vyuZzit k velmi dobfe zacilené reklamé diky mnozstvi informaci

0 uzivatelich.

4.7.5 Lidé

Je kladen duraz na kladné vlastnosti zaméstnanci ve styku se zakazniky,
zejména zdvofilost, komunikativnost, znalost produktli a dobré vystupovani. Na
chovani zaméstnancu je nutné klast duraz pfi osobni komunikaci (pfi pfijezdu,
respektive odjezdu zakaznik(l) a také pfi neosobni komunikaci (e-mailové a
telefonické vyfizovani rezervace). Je preferovana pfima komunikace se
zakaznikem bez prostfedniku, jen tak si podnik mize byt jisty profesionalni

komunikaci.

Pro chovani zakaznikl jsou stanovena pravidla a tyto pravidla jsou komunikovana
pfi pfijezdu zakaznikl. Tykaji se zejména eliminace moznosti $kod na zdravi a na

majetku.

4.7.6 Bali€ky sluzeb

Balicky sluzeb bude podnik nabizet ve spojeni ubytovani a dalSich aktivit.

Jednotlivé poskytované bali¢ky sluzeb budou obsahovat kromé ubytovani jesté
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stravu v nedaleké restauraci, dopravu do a z chalupy, relaxacni aktivity,
organizované vylety s prlvodcem, lezeni s instruktorem, via ferrata s instruktorem,
jeskyné s instruktorem, brusleni, golf a tenis. Podnik bude nabizet balicky a
programy na cely den Ci vice dni, které budou obsahovat jiz zminéné aktivity.
Specialnim balickem sluzeb budou zimni pobyty spojené se sjezdovym lyzovanim
v blizkych skiarealech a s bézeckym lyzovanim, diky kterym se zlepSi obsazenost
v zimnich mésicich. Pro zakazniky bude Kk dispozici zapujeni veSkerého
vybaveni. Podnik bude pfipraven vyjit vstfic individualnim poZadavkum zakazniku

na tvorbu balickl sluzeb.

4.7.7 Partnerstvi

Podnik uzavie partnerstvi s dalSimi lokalnimi poskytovateli sluzeb, jako jsou
poskytovatelé stravovani a puUjéovny vybaveni. Podnik bude spolupracovat
s nedalekou restauraci VI€arna. Vysledkem bude zejména zvySeni trzeb obou
partnerskych podnikl na zakladé vzajemného doplnéni poskytovanych sluzeb a
vzajemnych doporuceni. Spoluprace funguje s dalSimi podniky Ubytovani Brtniky
a Na Kopci v Kopci na principu vzajemného doporuceni zakaznikiim, v pfipadé ze
zakaznik poptava konkrétni termin a tento termin ma ubytovatel jiz obsazeny.
Tento typ spoluprace bude rozSifen a nabidnut i dalSim podnikim. Podnik bude
spolupracovat s mistnimi infocentry a s mistnimi podnikateli na prodeji lokalnich

vyrobkd vyménou za reklamu.
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Zaver

Tato prace méla za cil navrhnout marketingovy plan pro podnik Chalupa VIEi Hora.
Po teoretickém shrnuti marketingového fizeni a marketingového planovani byl
marketingovy plan navrhnut. Byly stanoveny vize, poslani a cile podniku, trh byl
segmentovan a byl proveden targeting a positioning. Byla provedena detailni
situa¢ni analyza 5C a nasledné byl podnik zhodnocen pomoci SWOT analyzy. Na
zakladé zjisténych silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb byly navrhnuty
dil¢i strategie podniku. Do marketingového mixu byly zafazeny nastroje produkt,

cena, distribuce, marketingova komunikace, lide, balicky sluZzeb a partnerstvi.

NejsilngjSi dlraz musi byt kladen na diferenciaci produktu a na odliSeni od
konkurence. Sluzby musi byt neustale zlepSovany. Pro zvySeni obsazenosti byly
navrhnuty vhodné marketingové nastroje, predevSim reklama, osloveni
zahrani¢nich zakaznik( a rozSifeni nabidky doprovodnych sluzeb. Podnik bude
nabizet doplfikové aktivity a balicky sluzeb. Byla stanovena cena za sluzby
v zavislosti na délce pobytu zakaznika a ro¢nim obdobi. Bylo doporuceno zajistit

pfipojeni k internetu, snizit naklady na elektfinu a zajistit novou pfijezdovou cesty.

Marketingovy plan byl jiz ¢aste€né realizovan a v prib&hu nasledujicich mésicu
bude implementovan v pIné Sifi. Nasledné probéhne kontrola plnéni podnikovych

cilh a strategii.

Tato prace je navodem pro dalSi malé podniky cestovniho ruchu a chce jim

pomoci uspét na trhu s tradi¢né silnou konkurenci.
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