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Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na hotel Resort Brdy sidlici ve mésté Myté na okresu
Rokycan a jeho marketingovou strategii. Hotel nabizi ubytovaci, stravovaci a dalsi doplitkové
sluzby souvisejici s hotelnictvim. Hlavnim cilem je navrzeni marketingové strategie podniku,

¢1 nalezeni moZznych zlepSeni a doporuceni.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsou vysvétleny pojmy tykajici se marketingu a
marketingové strategie jako takové. V dalSi casti, kterd nese nazev vlastni prace je
charakterizovan podnik. Ddle jsou zde analyzy, které jsou provedeny za pomoci znalosti
ziskanych z teoretické casti. Je analyzované marketingové prostiedi firmy a to zejména
makroprostfedi a mikroprostiedi. Také je zde vytvofen marketingovy mix, ktery presné
definuje nabizejici sluzby. Pomoci dalSich analyz, se presn¢ identifikovali silné a slabé

stranky, ptilezitosti a hrozby podniku.

Za pomoci vysledkli zanalyz a marketingového prizkumu byli nalezeny mezery
Vv marketingové strategii. V zavéru prace je tedy shrnuti souCasného stavu a ndasledné

doporuceni pro hotel Resort Brdy.

Kli¢ova slova: marketing, strategie, marketingova strategie, fizeni, marketingové prostiedi,

makroprostiedi, mikroprosttedi PEST analyza, SWOT analyza



The marketing strategy of the company

Abstract

The thesis is focused on the hotel Resort Brdy based in the town of Myto in the district
of Rokycan and its marketing strategy. The hotel offers accommodation, catering and other
additional services related to the hotel industry. The main goal is to propose a marketing

strategy of the company or to find possible improvements and recommendations.

In the theoretical part of the thesis are explained terms related to marketing and
marketing strategy as such. In the next part, which bears the name of the work itself, the
company is characterized. Furthermore, there are analyzes that are carried out using the
knowledge gained from the theoretical part. The marketing environment of the company is
analyzed, especially the macro and micro environment. There is also created a marketing mix
that precisely defines the services offered. Through further analysis, the strengths,

weaknesses, opportunities and threats of the business have been accurately identified.

Gaps in marketing strategy were found with the help of results from analyzes and
marketing research. At the end of the thesis is a summary of the current state and subsequent

recommendations for the hotel Resort Brdy.

Keywords: marketing, strategy, marketing strategy, management, marketing environment,

macroenvironment, microenvironment PEST analysis, SWOT analysis
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Uvod

Marketing je v dne$ni dobé kli¢ k usp&snému podnikani. V Ceské republice neni t&zké
zacit podnikat, ale druhou stranou je se udrzet na trhu. Pokud podnik nabizi kvalitni vyrobek
nebo kvalitni sluzby, ale neumi ho propagovat tak tuspéch firmy je v nedohlednu.
V soucasnosti marketing vyuzivaji velké firmy, malé firmy ale i neziskové organizace. Aby se

firma udrzela na trhu, musi reagovat na vyvoj technologii a na vyvoj celkové dnesni doby.

vvvvvv

potifeby a prani zakaznika, jelikoz spokojeny zakaznik je vizitkou firmy. Neexistuje jedna
marketingova strategie, ktera by fungovala na vSechny podniky. Firma musi reagovat na
zmény a podle toho strategii neustdle upravovat, tak aby dosahovala stanovenych cili. Za
pomoci marketingové strategie se firma musi odliSit od konkurence na trhu, aby pro

zakaznika byla zajimavéjsi.

Marketingové analyzy poskytuji diilezité informace pro podnikatele. Za pomoci informaci se
pak firma mulze rozhodovat, zda vstup na tento trh bude vyhodny a zda pfinese dané firm¢

dostate¢ny zisk.

V této diplomové praci je zkoumana marketingova strategie hotelu Resort Brdy, ktery se
nachazi ve mésté¢ Myté na stfedu mezi Prahou a Plzni. Mésto se nachazi v blizkosti Brdskych
lesi a to je pro hotel velkda konkuren¢ni vyhoda, jelikoz Brdské lesy jsou cca 3 roky
zptistupnény vetejnosti. Pfiroda je zde nadherna a jeSté neposkvrnéna populaci. Z rodinné

restaurace majitelé vybudovali prosperujici hotel s restauraci a dalsimi sluzbami.



1 Cil prace a metodika

1.1

1.2

Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni marketingové strategie pro zkoumany
podnik. Cilem teoretické Casti je seznameni se stale rostoucim modernim trendem oboru

marketing.

Pro dosazeni hlavniho cile bylo stanoveno nékolik dil¢ich cili:
»  Predstaveni podniku Resort Brdy
*  Analyza makroprostiedi a mikroprostedi podniku
*  Nalezeni silnych a slabych stranek podniku a také jeho pfilezitosti a hrozby

*  Vyzkum spokojenosti zékaznikli

Po dosazeni vSech dil¢ich cilli byla za pomoci jejich vysledkii navrhnuta doporuceni

autorem prace pro podnik Resort Brdy.

Metodika

Ze stanovenych cilti diplomové prace vychazi metodika. Diplomova prace je rozdélena
do né&kolika cCasti V teoretické cCasti je pouzita odborna literatura. Knihy, odborné
casopisy a jiné nam napomohli k ziskani znalosti a k celkovému zpracovani diplomové
prace. V teoretické c¢asti se definuje marketing, strategie, analyza mikroprostiedi,

SWOT analyza a dal$i potfebné znalosti tykajici se marketingové strategie.

Diky ziskanym znalostem z teoretické Casti je dale vypracovana druha Cast diplomové
prace. Tato ¢ast je pod nazvem vlastni prace a ta se zabyva charakteristikou
zkoumaného podniku. DalSim krokem je analyza marketingového makroprostiedi a
mikroprostfedi firmy. Makroprosttedi je zkoumano za pomoci PEST analyzy a
mikroprostfedi je analyzovano za pomoci konkurence, zakaznikii a dodavatell. Dale je
obsahem marketingovy mix, ktery definuje jednotlivé ¢innosti podniku. Dalsi analyzou,
kterd se ve vlastni praci nachazi je SWOT analyza, ktera identifikuje silné a slabé
stranky podniky a také jeho pfileZitosti a hrozby. V zavére¢nych €astech je shrnuti a

doporuceni autorem prace.



2 Teoreticka vychodiska

V této kapitole diplomové prace budeme prochazet odbornou literaturu, kde najdeme zékladni
pojmy zkoumané problematiky. Po ziskani teoretickych znalosti je budeme aplikovat na

zkoumany podnik.

2.1 Marketing

Definice marketing je v dnesni dob& vysvétlena v nekolika literaturach. Pro pojem
marketing je n€kolik rtiznych definic, které se na marketing divaji z rlznych uhla
pohledii. N¢kolik experti a autori védeckych publikaci se touto védou zabyva.
Marketing se uplatiluje ve velké oblasti, jak ve velkoobchodech tak maloobchodech.
Ale také je vyuzivan vSemi typy organizaci i jednotlivci pro dosazeni nejvétSich

uspécht. (Kotler, Armstrong, 2004)

Trh je velmi rozmanity sektor, na kterém je dobré védét na jakého zédkaznika se zaméfit,
jaké vyrobky jsou nejvice zadany, jak propagovat vyrobek apod. Kdyz feknete slovo
marketing, tak spousty lidem se objevi jako prvni véc reklama. Ano jednou z nékolika
funkci marketingu je za podpory reklamy uskutecnit prodej. Ale nejhlavnéjsi roli a tou
nejdilezitejsi je jak uspokojit potieb zdkaznikd.

(Kotler, Armstrong, 2004)

Philip Kotler velmi uzndvany univerzitni profesor pifedstavuje marketing jako
,,Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci a
skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot. "

(Kotler, 2007, str. 39)

Dalsi také velmi znamou definici je nasledujici: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz
vysledkem je pozndni, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a
prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilu organizace “

(Svétlik, 2005, s. 8).



2.1.1 Historie a vyvoj marketingu

Prvni stopy marketingu se zacali objevovat na konci 19 stoleti ve Spojenych statech
americkych. Vyvoj marketingu mizeme rozdélit do nékolika etap.
1. Etapa vyrobni orientace (1880 — 1930)
V této etapé prevazovala poptavka nad nabidkou, a proto se firmy snazili vyrabét za
minimalni ndklady co nejvice vyrobkll. Nazornym piikladem je toho Henry Ford a Tomas
Bat’a, kdy jejich produkty byli vyrabény pasovou vyrobou. V této etapé nebyla nutna slozita
propagace ¢i distribuce, jelikoz populace nakupovala pouze potiebné produkty.

(Dédkova a Honzakova, 2009)

2. Etapa prodejni orientace (Spojené staty Americké 1930 — 1950)
V této etapé je opak, kdy nabidka ptrevladad nad poptavkou. Nyni se firmy zacali soustfedit
hlavné na prodej, jelikoz sklady se jim zacali plnit. Firmy se orientovali na prodej toho, co

firma vyrobila a nezajimalo je to, co chce trh. (Dédkova a Honzékova, 2009)

3. Etapa marketingové orientace (1950 — 1970)
V této etapé se firmy soustiedi na potfeby a prani zakaznika. Zakaznik se dostava do poptedi
na zebficku a firmy se soustfedi na spokojenost. Nejdiive ud€laji prizkum trhu, kde zjisti
potencidlni poptavku a aZ po té firma zacne vyrabét. Klicem k udrZeni se na trhu a bojovat
proti konkurenci je v uspokojeni piani a potieb zakaznika.
(Dédkova a Honzakova, 2009)

Tabulka 1 — Rozdil marketingové a prodejni koncepce

Prodejni koncepce Marketingova koncepce

Duraz kladen na produkt Duiraz kladen na ptani zdkaznika

NerozliSovani zdkaznika Cilovy trh

Podnik nejdiive vyrobi Podnik nejdiive ur¢i plan, pak
produkt vyrobi

Management se orientuje na obrat Management se orientuje na zisk

Kratkodobé planovani, soustfedéni | Dlouhodobé planovani,

se na objem prodeje soustfedéni se na spokojenost
zékaznika

Zdroj: Tomek J., 1998, str. 14



4. Etapa orientace na socidlni a humanni potieby spolecnosti
Zacatek této etapy je koncem 70.tych a zacatkem 80.tych let 20. stoleti. Disledkem
predchozich etap si lidé zacali uvédomovat, jak blizko jsme ke zniCeni zivotniho prostiedi. A
ze ptirodni zdroje nejsou nekonecné, proto firmy museli zaCit myslet na zlepSeni zivota.
Ptikladem je firma, ktera by ni¢ila né¢jakym zplsobem Zzivotni prostfedi a tim padem zaporné
zasahovala do zivota populace.

Ekologicky aktivist¢ by zahajili protesty proti jejich firmé. Diky protestem by
zékaznici snizili poptavku po vyrobcich firmy a dusledky by mohly zasahovat, az ke konci
existence firmy na trhu. Tato koncepce je velmi blizka v dnesni dobé firmam, které vyrabéji
bio vyrobky. (Dédkova a Honzakova, 2009)

Vyvoj ve 21. stoleti je opravdu velmi rychli a novych trendii pfibyva. Dfive byl internet
minimalné dostupny a nyni ma pfipojeni skoro kazdd domécnost, firma, skoly a jiné instituce.
Proto tuto dobu je opravdu velmi dulezité, aby firmy udrzeli tempo s neustalym vyvojem

internetu. (Vysekalova, 2016)

Marketing je velkou soucasti dosazeni uspéch a proto se firmy predhanéji, jak nejlépe
zaujmout zakazniky. Dnesni dobou vlddnou internetovd média a tim se firmy nejvice
zabyvaji. Za pomoci socidlnich siti, kterymi mladd generace Zije, firmy oslovuji své
potencidlni zdkazniky. Produktivni generace dneSni doby je na socidlni siti, jako je Facebook,
Instagram, a Twitter n¢kolik hodin denné. Tato strategie je dobrym kli¢em k dosazeni co

nejlepsich cilt. (Vysekalova, 2016)

2.2 Strategie

Dle Mallya (2007) je pojem strategie vysvétlena: ,, Strategie je trajektorie nebo draha
smerujici k predem stanovenym ciliim, které jsou tvoreny podnikatelskymi,
konkurencnimi a funkcionalnimi oblastmi pristupu, jez se management snazi uplatnit

pri vymezovani pozice podniku a pri Fizeni celkové skladby jeho cinnosti. “



2.2.1 Marketingova strategie

., Vytvoreni spravné marketingové strategie si Zada zkusenosti a smés kdazné
a pruznosti. Firmy se musi néjake strategie drzet, ale zaroven musi hledat nové cesty
k jejimu neustdalému vylepsovani. K marketingové strategii je rovneéz nezbytné jasné

pochopit, jak marketing funguje.*“ (Kotler, Keller, 2007, str. 73)

2.2.1.1 Strategie dle Kotlera

Strategie trzniho soub&Zce je pouzivana na zachovani stability v odvétvi. Firma akceptuje
firmy na trhu a uzptisobuje se trznimu viidci v cenové politice. SnaZi se byt n€cim vyjimecna
napiiklad: kvalifikaci, vyssi odbornost, vysoka kvalita nebo lepsi servisni sluzby. Jednou z
dalSich strategii je obsazovani trZznich vyklenkii. Tento druh strategie pouzivaji podniky na
trhu, kde je velmi malad konkurence anebo zadna. Firma disponuje se specidlni technologii
nebo druhem vyrobku, kde za¢ind jeji silnd konkurenéni vyhoda.

Posledni strategie nazvana jako strategie trzniho vyzyvatele pouzivaji firmy, které nejsou v
postaveni vidce trhu, ale na trhu jsou mezi prednimi spole¢nostmi. Za pomoci strategie firma
zvétsuje svij trzni podil na trhu na tkor malych specializovanych firem ¢i na ukor vidce trhu.

(Bartosova, Krajnikova, 2011)

2.2.1.2 Strategie dle Ansoffa

Strategii firmy vyuzivaji pro dosazeni ristu. Ansoffova matice se skladd ze dvou kombinaci,

které jsou trh a produkt. V matici tim vznikaji ¢tyti strategie. (Mallya, 2007)

Tabulka 2 — Ansoffa matice

Produkt
Trh Soucasny Novy
Soucasny Penetrace trhu Rozvoj vyrobku
Novy Rozvoj trhu Diverzifikace

Zdroj: Mallya, 2007, str. 120



a) Penetrace trhu — tato strategie nam pfinasi nové zakazniky na stavajicim trhu, ale také
zakazniky od konkuren¢nich podnikl. Tento druh strategie piinaSi nejméné rizika,

jelikoz vystupujeme na soucasném trhu se stavajicim produktem.

b) Rozvoj trhu — strategie, pfi které hledame novy trh ¢i segment pro stavajici vyrobek.

Hledani novych uzivatell pro nas vyrobek.

€) Rozvoj vyrobku — inovace vyrobki nebo piedstaveni uplné nového produktu na

stavajicim trhu. Znalost trhu je pro nas velkou vyhodou, které ndm ukéaze napiiklad
mezery ¢i nedostatky na trhu. Diky témto informacim muzeme roz$ifit nabidku

produktu, servisu ¢i jinym zpusobem odlisit produkt.

d) Diverzifikace — vstupujeme s novym produktem na novy trh. Strategie je z jedné
strany velmi nebezpec¢na a z druhé strany jeji navratnost mize byt velmi vysoka.

(Mallya, 2007)

2.3 Strategické marketingové Fizeni

Strategické marketingové fizeni nam slucuje silné stranky firmy se skupinou zakaznikd,
kterym firma posluhuje. Tento proces ovliviiuje smér budoucnosti firmy. Aby proces
fungoval spravné, je nutné znat makroprostfedi a mikroprosttedi trhi, na kterych firma

pusobi. (Kotler a kol., 2007)

V literatufe najdeme n€kolik ndzorl od riznych autord na strategicky marketing, které
jsou si urc¢itymi prvky podobné. Budouci ¢innost firmy, budouci poptavka, budouci
zékaznici a vSe co se tyka budouci ¢innost firmy, jsou znaky z riznych definic, které
nam ukazuji obsahovou podobnost definic. Strategické fizeni a strategicky marketing

jsou dva elementy, které spolu velmi uzce spolupracuji. (Vastikova, 2014, str. 30)

2.3.1 Strategické Fizeni firmy

Strategické fizeni mé velmi zésadni roli v rozvoji firmy. Tento styl fizeni je
zaméfen na planovani, diky kterému se nedéje ve firmé nic ndhodné. Dlouhodobé planovani a

stanoveni cili firm&€ ma za tkol vlastnik firmy nebo vrcholovy management. Je velmi



dilezité, aby s cilem firmy byli sezndmeni vSichni zaméstnanci a ujednotili tim své jednani a
chovani.

Ve firmé neni pouze jedna strategie, ale i nékolik dalSich dil¢ich strategii. Hlavni strategie,
nazyvana také jako obchodni nebo globalni strategie je diilezita pro dany smér firmy. Dle
velikosti firmy pak miize firma mit n€kolik dalsi strategii:

. Personalni strategie

. Financ¢ni strategie

(Jakubikova, 2013)

Postup strategického Fizeni
Strategické fizeni je mozné rozdélit na nékolik kroku, které nasledovné davaji dohromady

proces planovani, realizaci a hodnoceni.

. Formulace cilti a poslani

. Rozbor prostredi firmy

. Moznost ptilezitosti a hrozeb

. Rozbor kapacit a zdroji

. Zjisténi silnych a slabych stranek
. Definovat strategie

. Uskutecnit strategii

. Zhodnoceni dosazenych vysledkl

(Jakubikova, 2013)

Retézec Fizeni
Skladba fetézce je z nckolika €lankl, kterymi jsou planovani, pfikazovani, koordinace,
kontrola a organizace. Dle nésledujici tabulky vidime vychozi bod fetézce a tim je vize.

(Jakubikova, 2013)

Tabulka 3 — Strategicky Fidici proces

Strategicky
fidici proces | Vize Mise Cile Strategie Taktiky

Zdroj: Jakubikovéa, 2013, str. 18



1. Vize — je idedlni ptedstava budoucnosti firmy. Bez stanoveni vize, jak u malého tak
velkého podniku se hafe udrzuje smér podniku. Vize ndm ptedstavuje jakou predstavu ma
management a majitel podniku o budoucnosti firmy.

(Jakubikova, 2013)

Za pomoci stanovené Vize:

. mame jasn¢ stanoven sméer podniku
. stimulujeme zaméstnance k lepSim vykonim
. jednodusi vedeni lidi ke stejnym cilim

(Jakubikova, 2013)

2. Mise (posléni) — funkci kazdého podniku je nabizeni sluzeb, nebo prodej vyrobk.

K poslani firmy se dostanete naptiklad otazkami:

. Kde vidite firmu za 10 let?

. Proc jste zalozil tuto organizaci?

Jestlize chceme firmu, kterd bude skvéla a na trhu bude i n€kolik generaci, tak je dulezité

nestavét cil firmy pouze na zisku.

(Jakubikova, 2013)

Abychom stanovili co nejpfesnéjsi poslani firmy, tak musime myslet na tyto dalezité

elementy podniku:

. minulost podniku

. prostiedi kolem podniku

. preference vedeni podniku (management, majitel)

. zdroje podniku, které napomahaji k ur€eni co nejptesnéjsiho poslani
. urceni ucelu existence firmy, za pomoci vyuZiti jejich moZnosti

(Jakubikova, 2013, str. 21)

Poslani by nemélo byt formulovano obecné, ale ani pfili§ konkrétng. Idealné by mélo byt
vystizné a realné. Znéni poslani by mélo byt vystizeno, co nejlépe do prostiedi firmy, ve
kterém se firma nachazi. Pokud se v €ase prostiedi firmy zméni a jeji ¢innost se odchyluje, tak

by mél vrcholovy management znovu najit smysl jeji existence. (Jakubikova, 2013)



3. Cile — je to zadouci stav. V budoucnosti by mél podnik dosahnout stanoveného cile,
ktery je meéfitelny kvalitativnimi nebo kvantitativnimi ukazateli. Stanoveny cil by mél mit
piesnou a konkrétni formu. Jestlize je cil dobfe formulovan, tak nam napomaha k moznosti

realné kontroly pracovnikti. (Foret, 2008, str. 18)

2.3.2 Strategické planovani

Planovani je velmi dualezitou soucasti fizeni firmy, zabyva se jim hlavné vrcholovy
management. Management navrhuje plany dlouhodobé do budoucnosti, které by méli byt

pruzné k moznym zméndm ve firmé. (Foret, 2012. str. 23)

Kazd4 firma by méla planovat a nezaleZi na jeji velikosti ¢i na druhu podnikdni. Planovani
vede snadnéji firmu k dosazenim svych cili. Jak uvedl Kotler (2007, str. 87) ,, Neplanovat

vSak znamena planovat viastni prohru. “

Strategické plany se soustfedi na podnik a jeho pfizplsobeni na trhu, ale také na moznost
vyuziti ptilezitosti, kterd vznika diky neustale vyvijejicimu prostiedi na trhu.

., Strategické planovani pripravuje pudu pro marketingovy plan. Konecna realizace
stanovenych planu ma 4 faze: analyza, planovani, provadeni, kontrola“.

(Kotler, 2007, s. 88)

2.3.2.1 Situac¢ni analyza

Je to analyza, ktera zachycuje dulezit¢ informace a faktory ovliviiujici ¢innost podniku.
Situac¢ni analyza zkouma vlastnosti vnéjSiho prostiedi (mikroprostiedi a makroprostiedi) tak
zvané prostfedi, ve kterém firma podnikd. Také analyza zkoumd vnitini prostfedi firmy,
napiiklad kvalitu vrcholového managementu, finan¢ni situaci, strategie a dalSi. Pokud je
velmi kvalitn€ a podrobné zpracovana situacni analyza, tak je to velmi Zadouci pomocnik pro
vytvofeni spravneé strategie.

(Jakubikova, 2015)



Obriazek 1 — Situacni analyza

Situvaéni analyza

|
. v v

Hodnoceni firmy Hodnoceni faktord
prostiodi

analyza zdrojl

a schopnosti firmy monilorovani prostiedi

5 cllem odhaleni sinych firmy s cilem odhaleni

a slabych stranek pfileitasti a hrozeb,

a urleni kompelenci klerym firma Celi

Zdroj: Jakubikova, 2013

»Marketingova situacni analyza zkouma prostiedi firmy, segmentu trhu, konkurenci, odhad

budouci poptavky a prodeji‘ (Jakubikova, 2013, s. 95).

Déleni do tii ¢asti dle Jakubikové (2013)

1) Informa¢ni ¢ast
V této casti dochdzi ke sbéru informaci ve vnéjSim prostiedi (makroprostiedi a
mikroprostiedi), také informace ziskdvame z vnitiniho prosttedi podniku. V neposledni fadé

se zde vyskytuje konkuren¢ni matice.

2) Porovnavaci ¢ast

V porovnévaci €asti je prostor pro vytvareni strategii za vyuziti metod:
. SWOT matice

. SPACE matice

. BCG matice

3) Rozhodovaci ¢ast
V dané ¢asti je Cas na nezaujaté hodnoceni strategii ¢i riznd doporuceni. Je zde také prostor
na piipadné zmény. Hodnoceni mizeme provadét za pomoci matice kvantitativniho

strategického planovani.



2.3.2.2 Marketingové cile

Prvnim cilem podniku by mélo byt odhaleni ptani a potfeb zdkaznika naseho trhu a diky této
informaci za pomoci marketingového mixu tyto pozadavky a prani uspokojit. Uspokojenim

potieb a prani zdkaznikd dosahneme splnéni cila firmy.

Abychom mohli dosahnout marketingového cile, tak ze strany firmy musi byt podpora ze
strany persondlni i finan¢ni zabezpecenosti. Marketingovy zamér, soubor kol vztahujici se
k produktim a trhu to vSe je obsahem marketingovych cilii, které jsou odvozeny od

strategickych cili firmy.

Ptiklady marketingovych cila:

. Zvyseni podilu na trhu

. ZvySeni poctu zdkaznik

. Vstup na novy trh

. Zavedeni nového vyrobku

. Zavedeni inovovaného vyrobku

Typy cill existuji obecné dva — normativni a specifické viz obrazek ¢. 1.

Obrazek 2 — Typy cili

Cile normativni, spoleéné viem subjektdm trhu Cile specifické
N . - . zakaznici, dodavatelé, konkurence,
strategie nakladova vici okoli - . .
zajmove skupiny
zisku
) ' o L dlouhodobé, stfednédobsé,
Optimalizace strategie inovaéni podle £asu kritkodobé
trieb “.rdtl.’gli.* konkurenéni podle éinnosti '.rymbnl.. u.zr.h fic ke.. ﬁndné_ i,
vyhody persondlni, marketingové
ziskat
Zuyhit
Trini podil Ldrdovet strategie diferenciace | problémové
sklizet
odchazet
ztrhu

Zdroj: Jakubikova, 2013, str.

2.3.2.3 Marketingovy program

Marketingovy plan je motor pro firmu k dosazeni stanovenych cili. Samoziejmé, 1 kdyz

mame perfektné vypracovany plan, jeho selhani se muze dostavit v realizaci.

Obsahem marketingového planu by mél byt zplisob realizace kontroly, finan¢ni rozpocet,



marketingové strategie, zptisob distribuce, rozbor soucasného stavu firmy, seznam produktti a

sluzeb a stanovené podnikové cile. (Jakubikova, 2013)

2.3.3 Realizace

vvvvvv

V realizace teSime otazky kdo, kde, jak a kdy budou napldnované cinnosti vykonané.
Realizace je proces pii kterém prevadime marketingovy plan do reality. Aby byl
marketingovy plan UspéSné zrealizovan, tak je potieba kazdodennich jednani a dalSich
operaci. Za uspésnou realizaci stoji nékolik aspekt jako je dobré vyuziti lidskych zdrojt,
komunikace v podniku, jasné uréeni tkolii a motivace. Cim je realizace rychlejsi a u¢inngjsi,
tak ziskava firma konkuren¢ni vyhodu oproti firmam, které stejnou implementaci nemuseli
dotadhnout k uspéchu, jelikoz faktorti které na ni piisobi je nespocet.

(Kotler, Armstrong, 2004)

2.3.4 Kontrola

Celkovy proces je zakonCen kontrolou, kterd se zabyva vSemi postupy firmy, které byli
realizovani k dosazeni svych cili. Zdmérem kontroly je porovnadni planovanych vysledki
s vysledky dosazenymi. Dilezita kontrola je také pouzivanych strategii, které urcuji smér
podniku.
Kontrola marketingové strategie se zabyva:

e Rocnim planem

e Vynosnosti produktu a zadkaznickych skupin

e Marketingovymi strategiemi, jelikoZ vlivem zmén mohly ztratit smysl

e Efektivnosti

(Jakubikova, 2013)

2.4 Marketingové prostredi

Prostfedi je okoli, ve kterém se firma pohybuje a bez jehoz existence by nebyla moznost
existovat jednotlive. Prostedi, ve kterém firma piisobi, ma urcity vliv na firmu jako takovou,
ale také ptsobi na jeji chovani. Prostfedi neni neustale stejné, ale vlivem Casu se méni a firma

musi sledovat jeho vyvoj a reagovat. Pfizpisobovat smér, kterym se bude dale vyvijet, aby



jeji efektivnost a uspésnost dosahovala téch nejlepsich vysledkii. Proto je velmi dilezité, aby

firma byla schopna analyzovat prostiedi a pisobici vlivy. (Dédkova, Honzakova, 2009)

Na firmu ptisobi fada faktorti z prostfedi, jako naptiklad vnitini a vnéjsi faktory, které se méni
vlivem cCasu ¢i svétového pokroku. Ve vnéjsim prostiedi se déli faktory na makroprostiedi a
mikroprostiedi. Kategorie faktori nazvané jako marketingové mikroprostfedi obsahuje
konkurenty, dodavatele, klienty, distributory a podnik jako takovy. Tato kategorie ma k
podniku nejblizsi vazbu. Nez vstoupi firma na trh, musi si ziskat informace, zda produkt bude
mit n&jaké potencidlni zédkazniky. Proto je velmi dilezité, kdo a co zadkazniky ovliviiuje.
Ovliviiovatel¢ jsou napiiklad lékafi, ktefi ovliviiuji prodej 1éku, dle jejich doporuceni a

predpisu svym pacientim. (Karlicek, 2013)

Obrazek 3 - Marketingové prostiedi

Politicko-pravni Konkurenti Ekonomacke
prostiedi prostiedi

~=”

A
Ovirvﬁova(eh') za kazn iCi Distributofi
A
.

Technologické |
a piirodni prostiedi Dodavatelé

Socidiné
kulturni prostiedi

Zdroj: Karlicek, 2013, str. 34

Ve vzdalenéj$im prosttedi podniku je ekonomické, technologické socialné-kulturni a
politicko-pravni prostfedi. Tento druh faktoru nalezneme pod spoleénym nazvem
marketingové makroprostredi.

(Karlicek, 2013)



2.4.1 Makroprostiedi

,,Pojmem makroprostredi oznacujeme vnéjsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje.
Faktory, ze kterych se sklada, mohou na jedné strané firmé nabidnout nové prilezitosti, na

druhé strané ji mohou ohrozit“ (Kotler, 2004, s. 179).

V makroprostiedi na firmu puasobi faktory, které firma nemutze kontrolovat ani ovlivnit, ale
musi brat tyto faktory na mysl, aby mohla co nejdiive reagovat a tim ziskat konkurenc¢ni
vyhodu. Na rozdil od mikroprostfedi tak faktory makroprostfedi ovliviiuji firmu zvenci a

jejich vliv je neptimy. (Foret, 2008, str. 43)

2.4.1.1 PEST analyza

Analyza zkoumd faktory vné&jsiho prostiedi, které firma nedokaze ovlivnit. Nazev analyzy
PEST je odvozeno od pocate¢nich pismen faktord makroprostiedi. Analyza rozdéluje diléi

vlivy do ¢tyf segmentd, které znézoriiuje obrazek €. 4. (Zamazalova, 2010)

Obrazek 4 - Faktory makroprostiedi

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zakony Hospodaiské cykly
Ochrana zivotniho prostiedi Trendy HDP
Ochrana spotfebitele Devizové trhy
Darova politika Kupni sily

Regulace v oblasti zghraniéniho Olrokiové mity
obchodu, protekcionizmus

Pracovni pravo Inflace

Politicka stabilita Nezaméstnanost

Pruméma mzda

Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory Technologické faktory
Demograficky vyvoj populace Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Zmény zivotniho stylu Celkovy stav technologie
Mobilita Nové objevy

Uroven vzdélani Zmény technologie

Pristup k praci a volnému casu Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedlackova Buchta, 2006



Z analyzy ziskame vysledky, které pouzijeme k tvorbé marketingové strategie. Rozsifenou
verzi analyzy je PESTEL analyza, ktera je rozsifena o legislativni a ekologické vlivy. V obou
analyzach schéazi velmi dulezité faktory a témi jsou demografické a piirodni faktory.

(Jakubikova, 2013)

2.4.1.2 Politicko-pravni prostiedi

Faktor ovlivituje jak rozhodovani managementu, tak situaci na trhu. Firma musi dodrzovat
legislativu stdtu a zadnym zplsobem ji nemlze ovlivnit. Naptiklad trh s tabdkem je velmi
ovlivnén legislativou, ale pak je napiiklad trh s obleCenim, kde to ovlivnéni neni az tak silné.

(Kotler, Keller, 2007)

Pravni prostiedi zasahuje do firem, zivotniho prostiedi ¢i ochrany spotiebitele. Mezi faktory
se fadi naptiklad stabilita vlady, ochrana Zivotniho prostiedi, socidlni politika, vizova politika

atd.. (Jakubikova, 2013)

2.4.1.3 Ptirodni prostiedi

Je velmi dulezité pro zivot populace, ale i pro firmy v podnikéani ptedstavuje naptiklad vstupy.
Ptirodni zdroje nejsou nevycerpatelné a proto je dilezité je chranit. V dnesni dobé je vytvoren
tlak na firmy, aby se zamysleli a do svych plant zahrnovali i ekologické otazky. Do

pfirodnich faktorti se také zahrnuji klimatické podminky a pocasi. (Jakubikova, 2013)

Pfirodni zdroje se déli na obnovitelné a neobnovitelné zdroje. Obnovitelné piirodni zdroje se
¢aste¢né nebo Uplné mohou obnovit samy za sebe anebo za pomoci clovéka. Ale druhou
stranou jsou zde neobnovitelné zdroje, které nejdou obnovit a maji tedy limit vycerpani. Mezi
neobnovitelné zdroje patii naptiklad ropa, zlato, stfibro, zemni plyn, méd a uhli. U
neobnovitelnych zdroji tedy roste jejich cena, jelikoz zasoba se ztenCuje a tak firmy musi
pocitat se stoupanim nakladiim nebo vymyslet ndhradni variantu materialu.

(Kotler, Keller, 2013)



2.4.1.4 Demografické prostredi

Trh je tvoren z lidi, a proto je tento faktor pro rozhodovani v marketingovém ftizeni diilezity.
Demograficky faktor obsahuje velikost obyvatelstva, rasovou strukturu, vékové slozeni

obyvatel, porodnost, hustotu osidleni, iroven vzdélani ¢i rozvodovost. (Jakubikova, 2013)

2.4.1.5 Ekonomické prostredi

V ekonomickém prostfedi je nékolik ukazatelli, které maji vliv na trh poptavky i nabidky.
V tomto prostiedi dalezitou roli hraje spotiebitelska kupni sila a nadkupni zvyky. Mezi
ukazatele které je dulezité sledovat, patii inflace, urokové sazby, nezaméstnanost, HDP a jiné.

(Kotler, 2004)

vvvvvv

vvvvv

spotiebitele, kteti spadaji do cilové skupiny pro luxusni produkty. Stfedni tfida své vydaje
vice hlid4, ale jednou za ¢as si dovoli drazsi produkt ¢i sluzbu. NiZzsi tfida nakupuje zdkladni
potieby pro zivot, jako jsou potraviny, obleceni a bydleni. BohuZel jsou ve svété 1 zemé, kde
je nejchudsi tfida, ktera nema ani na zakladni potieby. Tato skupina Zije ze socialnich davek

anebo spada pod hranici chudoby. (Kotler, 2007)

2.4.1.6 Socialné kulturni prostiedi

Tuto skupinu lze rozd¢lit na dva faktory — socialni a kulturni faktor. Kulturni faktor zahrnuje
jazyk, te¢ téla, image, spotiebni zvyky atd. Socialni faktory zahrnuji majetek, pfijmy, Zivotni

uroven, zivotni styl, mobilita populace a dalsi. (Jakubikové, 2013)

Socialné-kulturni faktor sd€luje nakupni a spotiebni chovani. Ukazuje se, jaké je motivace ke
spotfebé Ci jaky je vztah k reklamé nebo produktu. Tyto faktory se misi dohromady
s demografickymi faktory a vznikaji tim nové Gseky. Mezi moderni trendy v této skupiné se
fadi: vzrist vysokoskolsky vzdélanych osob, hrozba z terorismu, zdravy Zivotni styl, rodinna

tradice, kriminalita a dalsi. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011)



2.4.1.7 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi je dilezité pro udrzeni firmy na trhu, jelikoz technologicky pokrok
roste kupfedu. Je nezbytné, aby firmy udrzeli rychlost s pokrokem, jelikoz o zastaralé
technologie neni zdjem. Jestlize firma nedokaze sledovat technologicky pokrok a vcas
reagovat, pak neni ani schopna se udrzet na trhu a byt konkurence schopnd. Pokud firma
neinovuje své produkty ¢i nepfichazi na trh s novymi technologiemi, tak jeji podnik muze

smétovat k upadku. (Svétlik, 2005, str. 35)

2.4.2 Mikroprostiedi

Pojem mikroprostfedi oznacuje prostor firmy, ktery firma mtze svymi aktivitami ovlivnit.
Firma miize ovlivnit okolnosti, situace a vlivy, tak aby plnila ptani a potieby zakaznika.
Vyhodou oproti makroprostfedi je, Ze ma podnik moznost ovlivnit faktory mikroprostiedi.

(Jakubikova, 2013)

Do ovlivnitelnych faktort firmy spadaji:
e Podnik
e Zakaznici
e Dodavatelé
e Konkurence
e Distributofi
(Jakubikova, 2013)

2.4.2.1 Podnik

Podnik musi byt v prvni fad€¢ bran jako jeden celek, kde uvnitt izce spolupracuji jednotliva
oddéleni, aby bylo co nejlépe dosazeno stanoveného cile. Uvniti podniku mize byt nékolik
oddéleni, ale na vrcholu je vZdy TOP management. Ve vrcholovém managementu pisobi
vedeni firmy (majitel firmy). Jako nasledujici tfida se fadi stfedni stupen fizeni, do kterého se
fadi feditelé¢ jednotlivych oddéleni. Dale ve firmé jsou oddéleni jako je vyvoj, vyroba,
persondlni nebo finan¢ni oddéleni, které se fadi do nejniz§iho stupné. Vnitini struktura

podniku je kli¢ ke spravnému fungovani. (Moudry, 2008)



Marketing by mél spolupracovat se vSemi odvétvi ve firmé, jelikoz vSechna odvétvi zasahuj €i

néjakym zplsobem ovliviiuji marketingové plany. (Kotler, 2004)

2.4.2.2 Zakaznici

vvvvvv

zékaznici. Zakazniky Ize rozdélit na spotiebitele (jednotlivce, domacnosti), statni obchody,

zahrani¢ni obchody, vladni obchody a primyslové trhy. (Svétlik, 2005)

Pti zakoupeni produktu zédkaznik sleduje 1 jiné aspekty nez samotny produkt. Za doprovodné
aspekty tfadime kvalitu, zaruky, seridznost, lidsky pfistup k zdkaznikovi apod. Ptiklad:
Zakaznik jde do restaurace na vecefi, hodnoti nejen piti a jidlo, ale veskeré aspekty na néj
pusobici — ismév obsluhy, pfistup obsluhy, vzhled restaurace, Cistotu, kvalitu pokrmu atd. Po
té muize svoji zkuSenost vyjadfit tzv. referenci, kterd je bud pozitivni anebo negativni.
Potencidlniho zdkaznika negativni reference muze odradit, ale naopak pozitivni nalakat.

(Moudry, 2008)

2.4.2.3 Konkurence

Aby byl podnik uspéSny, musi byt lepsi nez konkurence ve vyhovéni potieb a prani
zakaznika. Marketingové oddéleni musi tedy analyzovat pfani a potfeby zdkaznikd, ale také
se zam¢fit na diferenciaci od konkurence. Neexistuje Z4dnd univerzalni marketingova
strategie, ale ani nemize urcit nejlepsi. Aby se dosahlo co nejlepsi marketingové strategie,
musi se vzit v ivahu nékolik faktorti, jako je naptiklad velikost firmy nebo misto na trhu.

(Kotler, 2004)

Firmy a subjekty, které na trhu pfedstavuji stejny produkt, podobny produkt nebo substitu¢ni
jsou pro firmu konkurenci. Znalost své konkurence piinas$i do firmy vyhody v podobé
informaci, diky kterym mutize provést firma zmény, a ty vedou K vétsi efektivite.

(Zamazalova, 2010)



2.4.2.4 Distributoti

Distributor se nachazi mezi kone¢nym zékaznikem a vyrobcem jsou to tzv. maloobchodnici.
Maloobchodnici jsou supermarkety, hypermarkety a jiné specializované obchody. Tyto
obchodnici nakupuji zbozi od vyrobcli za cenu mnohem nizsi, nez ho pak muize nakoupit
zékaznik. Za posledni 1éta se zménil vztah mezi vyrobci a distributory, jelikoz za pomoci
zavedeni carovych kodi mohou maloobchodnici sledovat poptavku. Diky této cenné
informaci pak vyvijeji tlak na vyrobce, aby snizili cenu. Pokud chce vyrobce prosadit sviyj
vyrobek do maloobchodu, ¢eké ho velka finan¢ni nakladovost za vysoké poplatky, které jsou

velmi vysoké a v marketingovém rozpoctu tak zastupuji nejvyssi polozku. (Karlicek, 2013)

2.4.2.5 Dodavatelé

Dodavatelé do jisté miry mohou ovlivnit Gspé$nost firmy, a proto je dulezité vybrat spravného
dodavatele. Pro vybér dodavatelt je dalezité stanovit dostatek casu, pozornost a také je dobré
stanovit kritéria, podle kterych budou jednotlivi dodavatelé hodnoceni. Dodavatel je
organizace, firma nebo jednotlivec, ktery pro podnik dodavé veskeré potiebné véci pro
produkci vyrobku nebo sluzby. Pro podnik je velmi dulezité, aby dodavatel dodaval kvalitni
dodavky a v domluveny cas. Ale také aby dodavka dorazila v dohodnutém mnozstvi a za

predem stanovenou cenu. (Jakubikova, 2013)

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejznamé;jsich a nejpouzivanéjSich analyz ohledné prostiedi firmy.
Analyza  zkouma  jak  wvnitfni  stranky  firmy, tak 1 vn&jSi  stranky.
Nazev SWOT vyjadtuje zkratky:

e S—STRENGTHS — vnitini silné stranky firmy

o W - WEAKNESSES - vnitini slabé stranky firmy

e O - OPPORTUNITIES — piilezitosti (vnéjsi prostiedi firmy)

e T —-THREATS — ohrozeni (vnéjsi prostiedi firmy)
(Vachal, Vochozka, 2013)

Analyza vznikla z analyzy SW a analyzy OT. V odbornych publikacich je doporuceno zacinat

analyzou OT, kdy ve firm¢& hledame pfileZitosti a hrozby. Existence pfilezitosti a hrozeb je



z vnéjsiho prostfedi firmy. Jak uz bylo feCeno v predchozi kapitole, tak vnéjsi prostiedi
délime na makroprostfedi (politicko-pravni, ekonomické, socidlné-kulturni, technologické,
piirodni a demografické faktory) a mikroprostiedi (podnik, zékaznici, dodavatelé, distributofi,
konkurence).

Dal8im krokem je analyza SW, které¢ se zabyva vnitinim prostfedi firmy. V tomto prostfedi se
nachdzi firemni zdroje (finan¢ni, kapacitni, inovaéni a informacéni zdroje), firemni kultura,
systémy atd. Za pomoci hodnoticich analyz a systému je mozné v podniku nalézt silné a slabé
stranky.

(Jakubikova, 2013)

Obrazek 5 — SWOT matice

Vnitfni prostredi
SWOT
S-silné stranky | W - slabé stranky
O - prilezitosti SO wo
Vnéjsi
prostredi
T- hrozby ST WT

Zdroj: vlastni zpracovani
Pti kombinaci vnéjSich a vnitinich faktori ve SWOT analyze vznikaji strategie:
e SO strategie — v této strategii je kombinace silnych stranek a piilezitosti. V realném
Zivote se tato kombinace skoro nevyskytuje, ale je to cil podniku neboli tzv. Zadouci

stav.

e WO strategie — tato strategie obsahuje kombinaci slabych stranek a ptilezitosti.
Strategie za pomoci piileZitosti odstrafiuje slabé stranky. Pfikladem je nabor novych

kvalifikovanych zaméstnancil.

e ST strategie - strategie obsahuje kombinaci silnych stranek a hrozeb. Tato strategie je

pouzitelna tehdy, pokud je podnik dostatecny silny na boj s o¢ekdvanymi hrozbami.



e \WT strategie — posledni strategie obsahuje kombinaci slabych stranek a hrozeb.
Strategie se snazi minimalizovat slabé stranky a omezit ohrozeni. Pokud podnik
vyuzije tento druh strategie, je zde velka pravdépodobnost, Ze se snazi zachranit na

trhu. (Vachal, Vochozka, 2013)

2.6 Analyza trhu

Autofi dnesni doby tvrdi, Ze hromadny marketing je v Gstupu. Hromadny marketing znamena
prodat co nejvice produktu vSem zdkaznikiim na trhu. Nyni ale firmy cili na tzv. marketing
cilovy, kdy podnik analyzuje urcité segmenty, které se nachazi na trhu. Po prozkoumani trhu
pak firma vybere takové segmenty, které jsou pro firmu tou nejlepsi volbou a pfinesou pro

firmu vyhody. (Jakubikova, 2008)

,Hromadny marketing dnes pouziva jen malo firem. Misto toho pouzivaji cileny marketing —
identifikuji trzni segmenty, nckolik jich vyberou a potom piipravi marketingovy mix a
produkty na miru t€émto segmentim. Tak mohou jednotlivym cilovym trhiim nabidnout ty
spravné produkty a pfizpusobit ceny, distribucni cesty a reklamy tak, aby tyto trhy efektivné
oslovily. Misto aby své marketingové usili rozptylovaly do prostoru (takzvany ,,brokovnicovy
pristup®), mohou se soustiedit na kupujici, kteti maji o ndkup vétsi zajem (,,kulovnicovy

piistup®)“. (Kotler, 2007 s. 457)

2.6.1 Segmentace

Kazdy kupujici ma jinou ptedstavu, touhu, potiebu ¢i prani. Kazdy produkt ma jiné vlastnosti
a pfidanou hodnotu. Trh je rozdélen na nékolik menSich trznich segmentt, které se snadné&ji

analyzuji a pro podnik jsou jednodussim cilem. (Kotler, 2007)

Dle Jakubikové (2013) lze rozdélit segmentaci trhu na dvé arovné. Urovné se nazyvaji
makrosegmentace a mikrosegmentace. Makrosegmentace je mezi organizacemi a segmentace
je dle geografického a demografického hlediska. Mikrosegmentace se soustfedi na segmentaci
uvnitf podniku. Kdyz firma analyzuje segmenty, tak na fadu ptichdzi vybér a dllezité

rozhodnuti pro ktery segment se firma rozhodne, v tuto chvili nastupuje na scénu targeting.



2.6.2 Targeting

Ohodnoceni segmentu, dle jeho atraktivnosti a moznosti podniku. Po zhodnoceni jednotlivych
segmentii se musi rozhodnout, na ktery segment se podnik zacili. Po vybrani segmentu muze
podnik zacit investovat a vyuzivat piilezitosti, které se v trznim segmentu nachazeji. Vybrany

segment se stava pro podnik cilovy trh. (Kotler, 2007)

2.6.3 Positioning

Po segmentaci a targetingu je ¢as na definovani produktu na trhu. Jde o formulovani postaveni
produktu na trhu u zakaznikd. Postaveni u zadkaznika porovnavame s produkty od konkurence.
(Jakubikova, 2013)

Umisténi produktu zahrnuje navrh produktu nebo sluzby, kterd uspokoji potieby vybrané¢ho
trzniho segmentu. Positioning neni pouze o umisténi produktu nebo sluzby, ale také existuje
trzni  positioning, ktery se zaméfuje na cely podnik, technologie atd.

(Horakova, 2003)

2.7 Marketingovy mix

,Jedna se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pripravenych k tomu,

aby vyrobni (produkcni) program firmy byl co nejblize potiebam a pranim cilového trhu.
(Jakubikova, 2013, s. 190)

Kdyz se spoji marketingovy mix, vybér trzniho segmentu a vybér cilového trhu vysledkem je
marketingova strategie firmy.
Marketingovy mix se sklada ze 4P:

e P —product (produkt)

e P —place (umisténi/distribuce)

e P —price (cena)

e P —promotion (marketingova komunikace)



Z pohledu zakaznika (kupujiciho) je zdkaznicky marketingovy mix délen na tzv. 4C:
e C — customer (zdkaznik)
e C - competitors (konkurent)
e C — capabilities (schopnosti firmy)

e C - company (charakteristika firmy)

(Jakubikova, 2013)

A -
Produkt Pozice (misto)
ozmanitost distribuce

Obriazek 6 — Marketingovy mix

Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpc €

Zdroj: https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

2.7.1 Produkt

Produkt mize byt statek hmotny i nehmotny. Mezi hmotné statky se fadi naptiklad budovy,
automobily, nabytek, elektronika a mezi nehmotné statky fadime software, licence, know-how

atd. (Horakova, 1992)

V marketingovém mixu se produkt ukazuje i jako poskytovand sluzba. Sluzba ma pro
zdkaznika hodnotu jako vystup prace poskytovatele nebo vystup poskytnutych zdroji.
(Kotler, Keller, 2013)

Aby produkt uspokojil co nejlépe pfani a potteby zdkaznika, tak sebou nese n¢kolik piidanych
efektd, které napomahaji k co nejlepSim vysledktim. Produkt se rozd¢luje do tiech vrstev, kdy

kazda z vrstev pridava produktu hodnotu. Jadrem je zakladni produkt, ktery odpovidd na


https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

otazku: Co kupujici doopravdy kupuje? Jadro tvoii zakladni ptinos, ktery od koupé produktu

zakaznici oCekavaji. (Kotler, 2007)

Druhé vrstva déla ze zakladniho produktu vlastni produkt a zvySuje hodnotu pro zakaznika.
Ve druhé vrstve se nachazi pét charakteristik:
e Obal — plni nékolik funkci ohledné produktu. Prvni funkce obalu je ochranna, kdy
obal chrani produkt pfed poskozenim. Pravé diky obalu se produkt mtize skladovat a
distribuovat. Obal dava produktu urcity vzhled (image), kterd zastava estetickou

funkci jak pro produkt, tak pro firmu. Informacni funkce je také diky obalu, kde si

cvwr

e Funkce — jadro produktu je samostatny zakladni produkt bez piidanych hodnot.
Ptidanim funkce k produktu se zvysuje jeho hodnota pro zakazniky a pak také naklady
pro firmu. Pfidéleni funkce k produktu se zvysuje jeho atraktivita a konkurenéni

vyhoda.

e Design — navySuje hodnotu produktu a pro zakazniky je atraktivnéj$i. ZvySuje

prospésnost a vede k lepSimu vzhledu produktu.

e Kvalita — je definovana zakazniky dle toho jak ji vnimaji a hodnoti. Kvalita zahrnuje

stranky jako je spolehlivost, Zivotnost, snadnou ovladatelnost, funkénost produktu.

e Nazev znacky — mize sama zvySovat hodnotu produktu. Zakaznici se rozhoduji i dle
znaCky a proto je velmi dilezitd. MuzZe to byt kombinace prvkil, diky kterym se
odlisuji od konkurence, ale také identifikuji vyrobce. Mezi prvky patii — znak, symbol,
termin, design ¢i nazev.

(Kotler, 2007)

Ve tieti vrstvé z vlastniho produktu vznikd rozsiteny produkt. V této vrstvé jsou doplikové
atributy, jako je =zaruka, servis, instalace (montdz), finan¢ni vypomoc (Uvér) atd.
(Kotler, 2007)



Obriazek 7 — Produkt a jeho vrstvy

Roziiteny produkt

Viastni produkt

Zakladni produkt

Zdroj: Kotler, 2007, str. 616

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu ma nékolik fazi, kterymi kazdy produkt projde postupem &asu. Cas

Vv zivotnim cyklu produktu je ¢as, ktery produkt stravi na trhu. Zndzornéni celého zivotniho

cyklu produktu najdete na obrdzku ¢. 9. (Karlicek, 2013)

1.

2.

3.

Uvedeni

Cely zivotni cyklus zaciné fazi uvedeni produkt na trh. Tato faze je pro vyrobce velmi
nakladnd a nejvétsi investice jsou do marketingové komunikace, ktera je velmi
dilezita. Zakaznici musi mit dostatek informaci o novém produktu, aby se dostal do
povédomi a chtéli ucinit jeho nakup. V dané fazi je s velkou pravdépodobnosti zisk

nulovy nebo zaporny, jelikoz trzby vprvni fazi rostou pomalu.

Rust

V této fazi jsme jiZ po Usp&Sném zavedeni vyrobku na trh a poptavka po vyrobku
velmi rychle roste. S rostouci poptavkou rostou trzby i zisk. Konkurence reaguje na
novy uspésny vyrobek na trhu tim, Ze uvedenou na trh stejny nebo podobny vyrobek.
A pravé proto firma musi reagovat a svllj vyrobek zlepSovat a marketingova

komunikace se musi stale tlacit doptedu.

Zralost
Féze zralosti trva ze vSech fazi nejdéle. V tento Cas je trh nasycen a produkt vétSina

potencialnich zékaznikt jiz zakoupila. Trzby rostou pomalu a zisk zac¢ina klesat. Firma



musi v této fazi inovovat produkt a sniZovat ceny, aby pfildkala nové zikazniky.
Pokud firma nereaguje, tak na trhu neni schopné konkurence, a proto postupem casu
trh nékteré¢ firmy opusti a zlistanou jen ty lepsi. V této fazi mohou postupem Casu
vstupovat na trh 1 nové produkty nebo substitut k nynéjSimu produktu, ktery oslovi
nové zakazniky, ale i zadkazniky stavajiciho produktu. Firma pfestane tvofit trzby a

ptejde do faze upadku.

4. Upadek
V posledni fazi klesaji trzby a produkt prestava byt pro firmu ziskovy. Firma stahuje
produkt z prodeje a odchazi z odvétvi. Produkt v zivotnim cyklu prechazi do upadku.
(Karlicek, 2013)

Obrizek 8 — Zivotni cyklus produktu

Uvedeni Rast Zralost Upadek

Triby

Trzby/zisk

Zisk

Cas
Zdroj: Karlicek, 2013, str. 159

2.7.2 Place — Misto

Jako dal§i marketingovy néstroj ze 4P je place (misto) ¢asto oznaovano jako distribuce nebo
distribu¢ni cesty. Jde o trasu vyrobku od vyrobce k zdkaznikovi (kone¢nému spotiebiteli).
Soucasti distribuce je dllezité dopravit produkt na spravné misto, v domluveny cas, v dopiedu
dohodnutém mnozstvi a kvalité. Cilem distribuce je dorucit produkt na spravné misto tzv. na
nejvyhodnéjs$i misto pro zakaznika.

(Jakubikova, 2013)



Distribucni cesty se déli na piimé a nepifimé. Pifima distribuce je jednoduchy a
nekomplikovany vztah. V pfimé distribuci se nachdzi pouze podnik a konecny spotiebitel,
jelikoz zde nejsou zapojeni zadné meziclanky je tento druh nenarocny. Nepiimé distribucni
cesty maji rizné meziclanky, za kterymi stoji riizni prostfednici. Mezi né se fadi
velkoobchody, maloobchody, zprosttedkovatelé, distribu¢ni agenti atd. Dle poctu
prostiednikl se nepfima distribuce dale rozdéluje na jednotroviiovou, dvoutroviiovou a

viceuroviiovou (Foret, 2008)

2.7.3 Price-Cena

Stanoveni této slozky marketingového mixu je velmi dulezité, jelikoz hraje velmi zasadni roli
pro udrzeni firmy na trhu. Cena je stanovena za produkt nebo sluzbu, které podnik nabizi na

trhu svym zakaznikm. (Foret, 2012)

Cenova strategie je pro podnik velmi dulezita, proto aby zvolili spravnou a dale ji aplikovali
na své vyrobky. Firma musi za pomoci ceny vyjadfit hodnotu produktu nebo sluzby. Tento
rozhodovaci proces neni jednoduchy, jelikoz rozhodnuti firmu muze pfipravit o zisk, ale

naopak muze generovat zisk. (Bouckova, 2003)

Dle Foret (2010) postup stanoveni ceny produktu:

e Cena dle konkurence
Cena je stanovena podle konkurenéni firmy, ktera vyrabi substitut u vyrobku nebo podobny
produkt ¢i sluzbu. Tento druh postupu stanoveni ceny se nej€asteji pouziva ke vstupu na novy

trh.

e (Cena dle marketingovych cilii podniku
Tento druh postupu stanoveni ceny zavisi na stanoveném marketingovém cili podniku. Cilem
podniku je napfiklad maximalizace zisku, maximalizace objemu prodeje a také miiZze byt
stanoven jako velikost podilu na trhu. Pokud je cilem podniku maximalizace zisku, pak by

jeho produkt mél mit co nejvyssi cenu.

e Cena dle poptavky
Stanoveni ceny dle poptavky je komplikovany, jelikoz se bere v tivahu nejpravdépodobné;jsi

odhad. Firma nefesi naklady vynalozené na produkt, ale fidi se dle charakteristického chovani



zdkaznika a vlastnosti produktu. Aby firma mohla zrealizovat odhad poptavky, tak musi

provést naptiklad dotazniky pro zakazniky, testovani trhu nebo analyzy minulych let.

e Cena dle vnimané hodnoty produktu zékaznikem
Tento postup se opira o vysledky marketingovych vyzkumi. Firma cili na to, aby stanovena
cena byla pfijatelna, a tim chce firma dosdhnout spokojenosti zdkaznikii. Firma vyuziva

znalosti hodnot, které zakaznik ptisuzuje danému produktu.

e Cena dle ndkladi
Posledni postup stanoveni ceny je také ten nejpouzivané;jsi a nejednodusi. Jedna se o vycisleni

veskerych nakladu, které jsou spojeny s produktem, a k tomu je pfipo¢tena marze.

2.7.4 Promotion — Propagace

Posledni z marketingového mixu je promotion (propagace), které se Casto nazyva také jako
marketingovd komunikace. Zadmérem marketingové komunikace je sezndmit potencidlni
skupinu zakazniki s produktem. Aby se produkt dostal do podvédomi zdkaznikl, musi je

presvédcit, ze tento produkt je pro né ten pravy. (Jakubikova, 2013)

»Za marketingovou komunikaci se povazuje kazdd forma fizené komunikace, kterou firma
pouziva k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani spotiebiteld, prosttednikii i urcitych
skupin vetejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvareni informaci, které jsou ur€eny pro trh, a to
ve formé, kterd je pro cilovou skupinu piijatelnd.

(Zamazalova, 2010, str. 253)

Marketingovy mix komunikace obsahuje nékolik prvk:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prodej
e Pfimy marketing
e Public relations atd.
(Kotler s Kellerem, 2013)



Reklama
Zamérem reklamy je oslovit, informovat, pfipomenout ¢i piesvédCit zakazniky ke koupi

vvvvvv

marketingového mixu. (Jakubikova, 2013)

Reklamu lze rozdé€lit na — produktova reklama a firemni reklama. Diky produktové reklamé
zékaznik zjisti jaké prednosti a vyhody plynou z pouzivani produktu. Oproti tomu firemni
reklama se zamétfuje na image, ukazku cili a navySeni znamosti. Reklama ma obrovsky
rozsah ohledné ovlivnéni zdkaznikii a to je jeji vyhoda, ale na druhou stranu je velmi
nakladna. Je to jednosmérnd komunikace, jelikoz zakaznika informuje o produktu, ale

zakaznik uz neda zadnou zpétnou vazbu. (Jakubikova, 2013)

Reklama mtze mit nékolik zdmért a tim vznikaji druhy reklam:
e Informativni reklama
e PresvédCovaci reklama
e Porovnavaci reklama

e Upominaci reklama

(Jakubikova, 2013)

Podpora prodeje

Uz dle nazvu podpora prodeje je cilem zvySeni objemu nadkupu zboZi za co nejkratsi ¢asové
obdobi. Rozdéleni zde sméfuje dle toho, komu produkt nabizime, zda zakaznikovi ¢i
zprostiedkovateli prodeje. V distribu¢nich cestach je déleni na nepiimé a piimé a toto déleni
vyuzijeme i zde. Pfima podpora prodeje obsahuje: prémie, rabaty, odmény, zkuSebni vzorky,
slevové akce ¢i soutéze. Nepiimé podpora prodeje obsahuje: mnozstevni slevy, zpétné bonusy

za odbér, soutéze, prezentace, zdbavné akce ¢i konference. (Kotler, 2007)

Osobni prodej

Z komunika¢niho mixu je to jediny segment, kde vznika osobni kontakt se zakaznikem.
Cilem osobniho prodeje je pfijit do pfimého styku se zdkaznikem a proto vyhledava
komunikaci s nimi. Za pomoci prodejni prezentace (veletrhy, vystavy, vzorky, schiizky,

prezentace) jsou vytvoreny mezi zakaznikem a prodejcem: dlouhodobé pracovni vztahy,



moznost okamzité reakce pfi pfimym kontaktu, individudlni pfistup apod. Osobni prodej ma

také nevyhodu a to v podobé¢ naklada, které jsou vysoké. (Jakubikova, 2008)

Pfimy marketing

Ptimy marketing se v literatuie nazyva také jako direct marketing. Cilem pfimého marketingu
je vytvoreni vztahu se zadkaznikem za pomoci komunikaénich cest, které jsou mobilni telefon,
dopis (posta), internet ¢i osobni setkani. Dtilezitym kli¢em pro pfimy marketing jsou kvalitni
adresy. V dnes$ni dob¢, kdy svét je zvelké ¢asti pokryt internetem, tak nejrozsifenéjSim
zptisobem je mobilni marketing. Ale moznosti je vice jak délat pfimy marketing naptiklad:
kupony v tisku, televizni reklama, rozhlasova reklama, katalog, reklamni letaky (od dveii ke

dvetim) atd. (Jakubikova, 2008)

Public relations

Tento nastroj neovliviiuje pouze produkt, ale cely podnik. Piedpokladem je, ze kdyz se
podnik dostane do podvédomi potencidlnich zdkaznikii, tak prodej produktd firmy bude
ptiznivéjsi. Tento nastroj slouzi predevSim k vylepSeni image a pochopeni podniku. Velkou
vyhodou public relations je osloveni zakaznikil, které nejsou piiznivci reklam. (Vastikova,
2014)

Nastroje public relations:

e Publicita

e Reklama

e Sponzorovani
e Eventy

e [obbovani

(Foret, 2011)



3 Vlastni prace

3.1 Historie Resortu Brdy

Majitelé Mgr. Pavel Stochl a Jaroslava Stochlova zadali s podnikanim v roce 1991 ve mésté
Myté s malym obchodem s potravinami a masnymi vyrobky. V roce 1995 k tomu otevieli
rodinnou restaurace s nazvem ,.Restaurace u Stochli. Postupem c¢asu, kdy zacali vznikat
supermarkety a lidé zacali jezdit nakupovat do mést, tak obchod zrusili a zacali se vénovat

restauraci naplno.

S utikajicim Casem, restauraci neustale renovovali a snazili se jit s dobou a reagovat na
moderni dobu. Restaurace se stala zndmou jak pro velké rodinné akce tak rtizné oslavy.
Konkurence ve méste¢ Myté byla a hned nékolik. Naptiklad hospoda na Myslivné¢ 200m od

restaurace a druhé byla pfimo pies cestu restaurace u Roucki apod.

I pres silnou konkurenci v tak malém mésté se firma na trhu udrzela a v roce 2005 odkoupila
cely objekt pres ulici. Zakoupeni objektu pies ulici byl pro firmu obrovsky risk, ktery firma i
finan¢né pocitila, ale nakonec se to vyplatilo. Za pomoci uvéru zde postavili v roce 2008
Penzion u Stochlil ze 7 pokoji a socialnim zafizenim na chodbé spole¢ném. Tato investice se
jim vratila brzy, jelikoz zde ubytovavali stavafe a dé€lniky probihajici stavby délnic a

zelezni¢niho koridoru v blizkém okoli. Jak se tika ,,risk je zisk*.

Penzionem a restauraci vSak nekonc¢ime. V roce 2010 majitelé ziskali po velkém usili dotace
na vystavbu hotelu se sportovnim a relaxa¢nim vyzitim. Dotace ziskali z programu ROP

NUTS II Jihozépad na Rozvoj infrastruktury cestovniho ruchu.
Vystavba hotelu zacala 10. 2. 2012 a jeho otevieni bylo v ¢ervenci 2013. Ubytovaci kapacity
se zvysili o 16 dvojlizkovych pokojii. Soucésti vystavby byl také venkovni bazén,

viceucelové hiisté, sauna a fitness centrum.

Z rodinné restaurace se stava firma podnikajici ve sluzbach gastronomie i ubytovani.



Obrazek 9 — Kolaz fotografii z historie Resortu Brdy

Zdroj: Interni material podniku, 2020

3.2 Charakteristika Resortu Brdy

Firma Resort Brdy je komplex hotelu, penzionu a restaurace. Soucasti hotelu je 16
dvojlizkovych pokojl se socidlnim zafizenim na pokoji. V hotelu se také nachazi konferencni
mistnost, fitness a ve vchodové casti recepce. Ve venkovni Casti objektu se nachazi

viceti¢elové hiisté, bazén a zahrada.

Restaurace se nenachazi ptimo v areélu, ale je situovana pies silnici cca 50m. Restauraci
navstévuji jak hotelovy hosté, tak vetejnost. Interiér je velmi moderni, jelikoZ v nedavné dobé
probéhla rekonstrukce, diky které je kapacita mist navySena az na 100 osob. Kuchyné se

zabyva jak ¢eskou kuchyni tak mezinarodni.



Jako posledni cely komplex obsahuje penzion, ktery disponuje ze 7 pokoji, ale socidlnim

zatizenim spolecném na chodbé.

Cely hotel se nachazi ve mésté Myté, kde jeho velkou vyhodou je pfitomnost sjezdu z dalnice
D5 (Praha — Plzent — Rozvadov). Mésto Myto lezi na okraji Plzeiiského a Stiedoceského kraje
nedaleko podbrdské pahorkatiny.

Obrazek 10 — Kolaz fotografii z roku 2019 Resortu Brdy

Zdroj: Interni material podniku, 2020

3.2.1 Zakladni udaje

Nazev: Resort Brdy

Sidlo: Nadrazni 536
Myto v Cechach
33805

Webové stranky: www.resortbrdy.cz

IC: 46820795

DIC: CZ6461140444

Bankovni spojeni:

Ceska spofitelna, a.s.



Cislo iétu: CZK:2365134369/0800

Majitelka: Jaroslava Stochlova
stochlova@resortbrdy.cz
+420 724 122 173

3.2.2 Predmét podnikani

Dle zivnostenského rejstiiku:

1. Hostinska ¢innost

Vznik opravnéni 17. 5. 1995

2. Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Obor ¢innosti — Ubytovaci sluzby
Vznik opravnéni — 11. 2. 2008

3. Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Vznik opravnéni — 27. 3. 2014

3.2.3 Logo

Logo je slozeno z nazvu firmy a znaku, ktery se vyuziva jako symbol pro pension, restauraci i
hotel. Znak se sklada z pocatecnich pismen nazvu firmy a korunky, kterd symbolizuje
ttithvézdickoveé ohodnoceni hotelu. Logo bylo vymysleno a vyhotoveno majiteli firmy.

Obrazek 11 — Logo Resortu Brdy

RESORT BRDY

Zdroj: Interni zdroj podniku, 2020


mailto:stochlova@resortbrdy.cz

3.3 Analyza makroprostiedi Resortu Brdy

V této kapitole budeme zkoumat makroprostfedi firmy za pomoci analyzy PEST, ktera

obsahuje nasledujici faktory: politické, ekonomické, sociologické a technologické.

3.3.1 Politické faktory

Ceska republika je stat, ve kterém neni az tak t&7ké zaéit s podnikanim. Velmi dilezité je aby

podnikatel dodrzel zakony, pravni a hygienické predpisy tykajici se jeho druhu podnikani.

Podnikat se stravovacimi a ubytovacimi sluzbami muze jak pravnicka tak fyzickd osoba na
zaklad¢ zivnostenského listu. Aby podnikatel ziskal zivnost, musi mit odbornou zpusobilost
(vyuceni v oboru kuchaft, ¢iSnik apod.), praxi v oboru a platny zdravotni priukaz pro praci
S potravinami. Pokud nema napiiklad vyuceni v oboru, ale mé vice jak 6 let praxe, tak také

neni problém, aby Zivnostensky list ziskal.

Podnikani je velmi ovlivnéno pravnimi piedpisy a legislativou. Neustalé novelizace a zmény
v zakonech jsou pro podnikatele naro¢né, jelikoz musi neustale sledovat vyhlasky o zménach

tykajici se hotelu ¢i restauraci.

Velké nepokoje mezi zakazniky restaurace pfinesl Zakon ¢. 65/2017 Sb., o ochrané zdravi
pied Skodlivymi G€inky navykovych latek (protikutacky zédkon), ktery rozdé€lil navstévniky na
dva tabory. Podnikatelé se této zmény velmi obavali, ale Resort Brdy to zadny vyraznym
zpusobem nezasahlo. Kuiackd zona je pouze na venkovni terase u restaurace, ostatni ¢asti i

venkovni jsou nekufacké pod pokutou.

V poslednich letech probéhlo nékolik novelizaci a také schvéleni novych zékont tykajici se
nejen ubytovacich a stravovacich sluzeb:

e ZvySeni minimalni mzdy

e FElektronické neschopenky

e EET — elektronicka evidence trzeb (Zakon ¢. 112/2016 Sb.)

e Evropské nafizeni na ochranu osobnich tdaji GDPR

e ZvySeni minimalni zalohy na zdravotnim a socidlnim pojisténi

e Kontrolni hlaseni DPH



e Snizeni DPH ve stravovacich sluzbach z 21% na 10%

Resort Brdy spadéd pod Krajskou hygienickou stanici v Plzni, ktera kontroluje dodrzeni vsech
hygienickych norem a ptedpisti. Dalsim kontrolnim organem je inspektorat bezpecnosti prace
pro Plzensky kraj, ktery kontroluje revize, dokumentaci k bezpeCnosti prace (knihy o
urazech), certifikaci (Skoleni) apod.

Je spousty dalSich zakonli a nafizeni, kterym firma podléhd a kazdé dalsi politické
rozhodnuti ma obrovsky dopad na jeji vyvoj. A jelikoz je politické prostredi tézko
ovlivnitelné, tak firma mtZze pouze sledovat zmény a v ¢as reagovat, aby se udrzela na trhu a

nebyla pokutovana.

3.3.2 Ekonomické faktory

Ceska republika byla zasaZena finanénimi i hospodaiskymi krizemi. Cas plyne a Ceskd
ekonomika se zlepsuje.

V ekonomickych faktorech se budeme zabyvat hrubym domacim produktem, mirou
inflace a nezaméstnanosti v Ceské republice. Vyvoj téchto ukazateltt je dileZity pro stav
ekonomiky CR. Pro podnikani v ubytovacich sluzbach a restauraci je dilezity vyvoj

ménového kurzu CZK/EUR, jelikoZ je to nejcastéjsi platidlo cizi mény.

Graf 1 — Vyvoj ménového kurzu CZK/EUR za poslednich 10 let
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Po ekonomické krizi v roce 2009 piislo oslabeni koruny. Dale CNB od roku 2013 do 2017

ovliviiovala korunu a snazila drzet kurz koruny vici euru cca okolo 27 Ké&/Eur. Nyni se



pohybuje koruna kolem 25 K&/Eur. Kurz mény vici euru je pro podnik dualezity, jelikoz

zahrani¢ni klientela je vétSinou ze zemi platici eurem.

Graf 2 — Vyvoj hrubého domaciho produktu v % od roku 2009
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V grafu ¢&. 2 je viditelny obrovsky propad v roce 2009, kdy byla CR zasaZena ekonomickou
krizi spole¢né i s ostatnimi staty Evropy. Oproti roku 2008 klesl hruby domaéci produkt v roce
2009 o 7,5 % dle udaji z Ceského statistického tfadu. Ekonomika se po krizi za¢ala pomalu
hodnota ristu HDP byla od roku 2009 nejvyssi. HDP je jeden z velmi dillezitych ukazateld,

ktery ukazuje vykonost ekonomiky statu.

Graf 3 — Vyvoj miry inflace v CR v letech 2009 — 2019
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Dalsim ukazatelem je vyvoj miry inflace, kterou ovliviiuje napiiklad zvyseni cen pohonnych
hmot, zvysSeni ceny elektrické energie a zvySeni cen potravin. ZvySeni cen produktii nebo
sluzeb mé za nasledek, ze inflace roste. Naopak snizeni cen zemniho plynu inflaci brzdi
v rustu. V grafu €. 3 je znateln€ vidét, ze oproti rokim 2014 — 2016 je mira inflace vyrazné
vys§i. Vroce 2019 byla mira inflace 2,8 % a to je druhd nejvyssi inflace ve sledovaném

obdobi od roku 2009. Vyssi inflace byla akorat v roce 2012, kdy dosahla hodnoty 3,3 %.

Graf 4 — Vyvoj obecné miry nezaméstnanosti v letech 2009 — 2018
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V grafu ¢&. 4 je vyvoj miry nezaméstnanosti v CR, kde je znatelny jeji staly pokles. V dnesni
dob¢ je na trhu prace vétsi poptavka nez nabidka a to miize mit negativni vliv pro podnikatele
v podob¢ nedostatku kvalifikovanych uchazecli o praci. Pro stat je nizkd nezaméstnanost
pozitivni, ale na trhu prace je nedostatek osob a to ma za dusledek neobsazovani volnych

pracovnich mist. Nizka mira nezaméstnanosti ma za nasledek rostouci primérnou mzdu v CR.

3.3.3 Socialni faktory

V Ceské republice ke dni 31. 12. 2019 bylo 10 693 939 obyvatel. Pocet obyvatel se neustale
zvySuje a to diky pfist¢thovalym obyvatelim a neustale se zlepSujici Zivotni Urovni

obyvatelstva CR.



Za pomoci internich zdroji podniku v grafu ¢. 5 je zndzornéno, jakd vékova skupina je

nejcastéj$im zakaznikem pro Resort Brdy.

Graf 5 — Zakaznici Resortu Brdy dle vékové kategorie
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Pocet obyvatel se v CR zvysuje, ale podet ekonomicky aktivnich obyvatel mirné klesa. Jelikoz
nejcastéj$i vékovou skupinou je pravé ekonomicky aktivni skupina obyvatel, tak tento trend
neni pro firmu moc ptiznivy. Ale pozitivni vyvoj je, ze populace roste a proto by nemél mit
pokles ekonomicky aktivniho obyvatelstva n&jak vyrazny dopad na podnik. Dle CSU
o¢ekavany vyvoj ekonomicky aktivniho obyvatelstva bude stale klesat. Tento vyvoj je v grafu
¢. 6, kde realna data jsou za rok 2017 a 2018.

Graf 6 — Ocekavany vyvoj poctu obyvatel ve véku 15-64 let do roku 2101
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Dle CSU névstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni v CR ma stoupajici tendenci. Tento
trend je videt 1 na grafu €. 7, ktery zobrazuje navstévnost hromadnych ubytovacich zatizeni

V Plzeniském kraji. V roce 2019 hodnota hosti celkem dosahla 879 717 a to je oproti roku
2018 0 39 817 vice.

Graf 7 — Vyvoj cestovniho ruchu od roku 2016 v Plzeiiském kraji
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Mezi nejpocetnéjsi skupiny zahrani¢nich turistti patii navstévnici z Némecka. Mensi skupinou
jsou pak navstévnici ze Slovenska a Ciny. Poc¢et zahrani¢nich navstévnikl se neustale zvysuje

a Vv roce 2019 CR navstivilo 21, 984 mil turisttL.

3.3.4 Technologické faktory

Technologicky vyvoj stale roste kupfedu a jeho vyuZziti mizZe mit pro podnik urcité vyhody.

Vyhodou je napiiklad ziskani novych prilezitosti nebo konkuren¢ni vyhoda.

V dnes$ni dobé&, kdy lidé ziji ,,online” je 1 rozhodujicim faktorem u vybéru hotelu nebo
restaurace, zda maji Wi-Fi pfipojeni pro hosty zdarma. Proto je dulezité, aby pfipojeni bylo

kvalitni a jeho pokryti bylo dostate¢né.

Po zavedeni Zikona o elektronické evidenci trzeb musi podnik vlastnit software, ktery je
vsouladu se zdkonem 112/2016 Sb. Aby software mohl podnik vyuzivat kvalitné a

spolehlivé, tak musel investovat do modernéjSiho informacéniho zatizeni.



Mezi dalsi dalezitou technologii dne$ni doby jsou platebni termindly, jelikoZz spousty klientl

chtgji platit bezhotovostné.

Firma disponuje webovymi strankami, které umoznuji i prohlizeni v mobilni verzi. V dnesni
dobé ,,chytrych telefoni* je to velké plus pro podnik a dalo by se fict, ze se to stava
nezbytnou soucasti webovych stranek. Na stankach je také moznost online rezervace pokojii a

to je pro podnik usnadnéni prace.

Firma nevyuzivd pouze informacéni technologie, ale jako dal$i misto kde jsou k vidéni, se
nachazi v kuchyni. Diky modernim technologiim mizeme uchovévat potraviny, které museji
jit na talif v 100% kvalit&. Také udrZeni teplot pokrmil je pro restauraci dilezité a to je dalsi

misto, kde ndm pomahaji technologie.

Technologie se zlepSuji, a kdyz podnik bude v cas reagovat na moderni dobu, tak mu to

b4 (13
piinese ,,ovoce*.

3.4 Analyza mikroprostiedi Resortu Brdy

Analyza mikroprostfedi zkoumd vlivy prostfedi, které podnik na rozdil od makroprostiedi
muze n¢jakym zplisobem ovlivnit. V mikroprostiedi se bude zkoumat zdkaznik, konkurence a

dodavatelé.

3.4.1 Zakaznici

Analyza zakaznik Resortu Brdy je zpracovana za pomoci internich dat a vztahuje se k roku
2019. Za pomoci analyzy ziskdme informace v podobé obsazenosti, vékové kategorie

zakazniku a také narodnost navstévniku.

V grafu ¢. 8 je vidét pocet hostli podniku v jednotlivych meésicich za rok 2019. Nejvétsi
meésicich neni az tak velké vyziti jak v hotelu tak jeho okoli. Oproti tomu v letni mésice ma
hotel i jeho okoli co nabidnout a dle toho se odviji i jeho obsazenost. Pfes zimni sezénu jsou
zde ubytovani vétSinou klienti za praci a od dubna, kdy jsou prvnim impulsem Velikono¢ni

prazdniny a prvni jarni dny se obsazenost pomalu zvysuje.



Graf 8 — Obsazenost Resortu Brdy v roce 2019

Obsazenost Resortu Brdy 2019

Zdroj: Interni zdroj podniku, vlastni zpracovani

Nasledujici graf €. 9 zndzoriiuje detailngjsi rozlozeni vékové kategorie navstévnikli podniku.
Z grafu je jasné, ze hosté Resortu Brdy jsou nejcastéji ve véku od 26-65 let. Jak uz bylo
feceno v predchozi kapitole, tak jde o ekonomicky aktivni obyvatelstvo. Mensi ¢ast zastupuje
vékova kategorie 0-14 let, kde to byl pobyt s rodi¢i, anebo letni soustfedéni od fotbalového ¢i

hokejového svazu. Dalsi dvé kategorie jsou zastoupeny v malém procentu.

Graf 9 — Vékova kategorie hosti Resortu Brdy v roce 2019

Vékova kategorie hostti v roce 2019
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Zdroj: Interni zdroj podniku, vlastni zpracovani

V poslednim grafu €. 10 jsou zdkaznici rozd€leny, dle ndrodnosti. Nejvetsi podil ndvstévnosti
patii Cechiim a to ze 75 %. Mezi zahrani¢ni klienty, kteii nejvice navitévuji Resort Brdy,
patii Némci (15%) a Ruséci (7%). Mezi ostatni narodnost spadaji napiiklad Italové, Ciané a

Slovaci, ale tato skupina je zastoupena pouze 3%.



Graf 10 — Hosté Resortu Brdy dle narodnosti v roce 2019

Hosté Resortu Brdy dle narodnosti
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Zdroj: Interni zdroj podniku, vlastni zpracovani

Zavéreénym shrnutim z vyse uvedenych grafii je viditelné, Ze hotel nejvice navitévuji Cesi ve
veékové kategorii od 26-65 let, tak zvané ekonomicky aktivni populace. Nejvétsi obsazenost je
Vv letnich mésicich, kdy hotel nabizi spousty vyziti jako je napiiklad bazén, vicetiCelové hiisté
a détské venkovni hiisté. Ve velmi blizkém okoli je cyklostezka, kterd vede do Brdskych lest,
kde je moznost péesi turistiky i cykloturistiky v krasné piirod€. Jelikoz ma hotel v nabidce
spousty moznosti vyziti, tak jeho cilem jsou jak skupiny, rodiny tak i riizna soustfedéni nebo

firemni akce.

3.4.2 Konkurence

V kapitole konkurence se porovnavaji podniky s podobnymi sluzbami, jako ma Resort Brdy.
Srovnatelna konkurence pifimo ve mésté Myté neni, a proto bude v prizkumu konkurence
z blizkého okoli.

e Hotel Corso

e Hotel Na Statku MiroSov ***

e Penzion No. 1

e Zbirozsky dvur

e Chateau hotel Zbiroh ****
Pro porovnani s konkurenci byly vybrany rtzné parametry jako napiiklad cena za

dvojlizkovy pokoj standart.



Tabulka 4 — Cenova nabidka dvojlizkovych pokoji od konkurence

Nazev hotelu Cena za dvojlizkovy pokoj standart
Hotel Corso 1300 K&
Hotel Na Statku MiroSov *** 1 300 K&
Penzion No. 1 1500 K&
Zbirozsky dvir 1900 K&
Chateau hotel Zbiroh ****" 3 858 K&
Resort Brdy *** 1100 K¢&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako dalsi element pro porovnani s konkurenci bylo vybrano, zda hotely maji Facebook a jaké
hodnoceni maji na internetovém serveru Www.google.com. Otazkou muze byt, pro¢ je
dilezité, aby méli hotely stranky na socialni siti? A odpovéd’ je vic nez jasnd, jelikoz podle
CSU v roce 2018 stoupl pocet uzivatelti Facebooku na 1,47 miliard. Pro podnik to miize byt

jedna z forem reklamy, kterdA neni finan¢né az tak nakladna, ale dostane se ke

spoustam potencidlnim zakaznikim.

Tabulka 5 — Zivot v online sv&t& a hodnoceni

Nazev hotelu Facebook Hodnoceni na google
Hotel Corso ano 4,4
Hotel Na Statku MiroSov *** ano 4.4
Penzion No. 1 ano 3,9
Zbirozsky dvir ano 44
Chateau hotel Zbiroh ****” ano 45
Resort Brdy *** ano 4,3

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 3 jsou dalsi parametry, které byly zvoleny pro dal$i porovnani s konkurenci.

Mezi parametry je Wi-Fi pfipojeni, TV na pokoji, bazén, sauna, détské hristé (koutek),

reklamy na silnicich apod. Parametry byly vybrany podle nejcastéjSich dotazi od klientl

Resortu Brdy.


http://www.google.com/

Tabulka 6 — Porovnani ostatnich parametri Resortu Brdy s konkurenci

, WiFi | TVna , Sportovm’| Détské hiwsté | DomAci| Restaurace | Reklamy
Nazev hotelu ., .. | Sauna | Bazén " . ; o
piipojeni | pokoji vyZiti (koutek) | maziéci| (Stravovani) | na silnicich

Hotel Corso ano ano ne ne ne ne ne ano ne
Hotel Na Statku MiroSov *** ano ano ne ne ne ano ano ano ano
Penzion No. 1 ne ano ne ne ne ano ne ano ne
Zbirozsky dvir ano ne ne ne ano ano ne ano ano
Chateau hotel Zbiroh **** ano ano ne ano ano ne ne ano ano
Resort Brdy *** ano ano ano ano ano ano ano ano ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejblizsi srovnatelnd konkurence je vzdalena 12,5 km Zbirozsky dvir a nejvzdalenéjsi 18 km
Hotel Na Statku MiroSov***. Po porovnani cenové nabidky bylo zjisté€no, ze hotel Resort
konkuren¢ni vyhodou, jestlize je cena za dvojlizkovy pokoj standart pro hotel dostate¢né
vynosna.

Facebook profil mé4 kazdd konkurence a vSak jejich aktivita na strdnce neni uplné
srovnatelnd. Néekteré hotely pridavaji ptrispévky na Facebook strankach jednou za mésic a jiné
hotely kazdy den. Aktivita na socialnich sitich je dalezité, jelikoz kdyz jsme aktivni, jsme i
vice viditelny. V online svété je v dneSni dobé moderni udélat tzv. recenzi, kterd muze byt
pozitivni 1 negativni. Pro hodnoceni hoteli byl vybran portdl Google, jelikoZz pocet
hodnoticich byl ze vSech portalt nejvétsi. Z tabulky je patrné, Ze nejlépe hodnoceny podnik
byl Chateau hotel Zbiroh, ktery dosdhl hodnoceni 4,5* z moZnych 5*. Oproti tomu nejnizsi
hodnoceni ziskal Penzion No. 1, ktery byl ohodnocen 3,9%*.

Po porovnani ostatnich parametrii bylo zjiSténo, Ze hotel Resort Brdy jako jediny
Vv okoli nabizi Finskou saunu. Dalsi vyziti, které nema konkurence je venkovni bazén pouze
Chateau hotel Zbiroh nabizi vnitini bazén. Co se tyka sportovniho vyziti, tak Resort Brdy jako
jediny hotel v okoli nabizi viceticelové hfiSté. Ostatni hotely ze sportovnich vyZiti nabizi mini
golf, jizdu na koni apod.

Hotel Resort Brdy nabizi jako jediny rozséhlou skalu dopliujicich sluZeb, které jsou
pro hotel velkou konkuren¢ni vyhodou. Zakaznici ¢asto velmi kladn€ hodnoti, dobré znaceni

za pomoci reklamnich ceduli od sjezdu dalnice az k samotnému hotelu.



3.4.3 Dodavatelé

Dodavatel¢ hotelu jsou pievazné soustfedény na potraviny, napoje, drogerii apod. VétSina
hotell ma ve svém portfoliu dodavatelt také pradelny, ale Resort Brdy disponuje vlastni
pradelnou.

Dodavatelé jsou naptiklad Maso uzeniny Pisek, a.s., Pekarna a Cukrarna Hotovice,
Bidfood, Velkoobchod Elko apod. Dulezité jsou také Coca-cola a Plzensky Prazdroj se
kterymi spolupracujeme nejen jako s dodavateli napoji. Aby se udrzela Cerstvost potravin,
majitelé taky vyuzivaji formu ndkupu sam v maloobchodech ¢i na trzich.

Vyjednavaci sila dodavateld je mala, kdyz zdrazi jeden z dodavatelli, miizeme piejit k jinému.
Na trhu s potraviny je velky vybér dodavatelli a proto je dulezité neustale analyzovat ceny
produktl na trhu a podle toho si vybirat dodavatele.

Problém je pouze u dodavateli Coca-cola a Plzeniského prazdroje protoze zde jde o
znacku a spolupraci. Samoziejmé piejit k jiné znaCce problém neni, ale dodavatelé si
zakladaji na kvalité a spolehlivosti, kterou u téchto dodavatelt nalezli. U téchto dodavateld uz

je ta vyjednavaci sila mnohem vétsi.

3.5 Marketingovy mix

3.5.1 Produkt

U podniku, ktery nabizi ubytovaci a stravovaci sluzby se pod pojmem produkt rozumi veskeré
sluzby, které hotel nabizi. Zdkladem marketingové mixu jsou 4P (produkt, cena, misto a
propagace), ale jelikoZ firma nabizi sluzby, musi byt marketingovy mix rozsifen o dalsi 3P

(lidé, procesy, materidlni prostiedi).

Sluzby se mohou rozdé¢lit do nékolika kategorii.
e Ubytovaci sluzby
e Stravovaci sluzby

e Ostatni sluzby



Ubytovaci sluzby
Hotel Resort Brdy nabizi moznost ubytovani ve dvou kategoriich. Prvni je moZznost ubytovani
ve tfihvézdickovém hotelu a druhd moznost ubytovani ve Ville (penzionu), kde je socialni

zafizeni spolecné na patfe.

Hotel
Hotel disponuje maximalni kapacitou 37 luzek. Hotel ma 16 dvojluzkovych pokoji a z toho 5
pokojli ma moznost piistylky v podobé rozkladaci pohovky.
Druhy pokoju:
e 1x pokoj pro hendikepované s bezbariérovym pfistupem
e 8x dvojlizkovy pokoj standart
e 2Xx pokoj elegant
e 2x pokoj ekonomy s balkonem

e 3x pokoj exclusice.

Vsechny hotelové pokoje jsou vybaveny modernim a kvalitnim nabytkem, vlastnim socidlnim
zatizenim, fénem, hygienickymi potfebami, osuSskami, TV-LCD, minibarem, free Wi-Fi a
posteli z moznosti Upravy i na jednolizko. Pokoje na hotelu jsou nekufacké a zakaz plati i

Vv ostatnich prostorach budovy.

Villa (Penzion)

Villa nabizi 6 dvojlizkovych pokoja, 1 trilizkovy pokoj a 1 apartman. Pokoje jsou velmi
utulné zatizené a v kazdém pokoji je TV a free Wi-Fi. Villa je rozdélena do dvou pater, kde
na kazdém patie je spole¢né WC a koupelna se sprchovym koutem a vanou.

Apartman se nachazi v pfizemi a ma i svljj vlastni vchod. Apartmén obsahuje chodbu,
socialni zatizeni, kuchyn s jidelnou a dva pokoje. VSechny pokoje 1 spolecné prostory jsou

nekufacké.

Stravovaci sluzby
Hotel ma vlastni restauraci, kterd se nachézi ptes cestu od objektu s ubytovanim. Restaurace
nabizi stravovani pro hotelové hosty, ale 1 vefejnost. Kapacita restaurace vnitinich prostor je
100 osob a ve venkovni €asti se nachazi terasa s kapacitou 50 osob. Soucasti terasy je i

zahrada, kde se nachazi détské hriste.



Ubytovani hosté

Pro hotelové hosty nabizi ubytovani se snidani, ubytovani s polopenzi a ubytovani s plnou
penzi. Snidané jsou podavany formou svédskych stolt, které obsahuji od slanych pochutin po

sladké a samoziejmé i napoje. Snidané se v tydnu podavaji v ¢ase od 7 do 9 hodin a o vikendu

od 8 do 10 hodin.

Obéd a vecere jsou predem sestavené menu a klienti maji moznost si vybrat ze dvou variant.
Obéd se sklada z polévky a hlavniho chodu a vecefe z hlavniho chodu a dezertu. Pokud si
zakaznik z pfipraveného menu pro hotelové hosty nevybere, tak ma moznost vybéru z 4 la
carte a nebo z ak¢nich nabidek, které restaurace pfipravuje dle sezonnich potravin nebo
svatkl. Obédy se zacinaji podavat od 11 hodin a kon¢i ve 14 hodin a vecete jsou od 18:30 do
20:30 hodin. U obéda a ve€efe maji moznost si hotelovy hosté objednat napoj dle napojoveho
listku restaurace, ktery neni v cen¢ penze. Restaurace je jinak zpfistupnéna pro hotelové hosty

po celou oteviraci dobu a mohu si naptiklad vychutnat kavu na letni terase.

Hosté restaurace

Hosté restaurace mohou restauraci navstivit v oteviraci dobé.

Pondgli — Ctvrtek ~ 10:30 — 23:00 hodin

Patek — Sobota 11:00 — 24:00 hodin

Ned¢le 11:00 — 22:00 hodin

Hosté si mohou vybirat ze stalého jidelniho listku, ktery je sloZzen z mezinarodni a moderni
Ceské kuchyné. Menu obsahuje pokrmy od pfedkrmti, polévek, pokrmii z kuteciho, vepifového
a hovéziho maso. Stale menu také obsahuje nabidky rybich specialit ¢i specialit $¢éf kuchare.
Na své si zde pfijdou 1 milovnici sladkého, jelikoz je také ve stalé nabidce a o vikendech jsou
i dorty dle denni nabidky.

restaurace je kousek od mésta Plzenn nesmi zde chybét Cepovany Plzensky Prazdroj a ve

vinném listku produkty od Bohemia sekt.

V restauraci se potradaji oslavy, vyroci, firemni akce Ci svatby, které firma zafidi od vyzdoby
az po bohaty catering. Restaurace je vybavena Wi-Fi pfipojenim zdarma pro hosty,
velkoplo$nou projekci a TV-LCD, kterd se vyuziva pfi pfenosu vyznamnych sportovnich

udalosti.



Ostatni sluzby
Do ostatnich sluzeb je zatfazeno to co jesté k ubytovani a stravé hotel nabizi.
Sport a relax:
e Venkovni bazén
e Viceucelové hiisté
e Zapijceni sportovniho vybaveni — fotbalova bréna, sit’ na nohejbal, tenis nebo
volejbal, tenisové rakety a mice, dle druhu sportu.
e Finska sauna s relaxa¢ni mistnosti
e Fitness

e Zapujceni a uschovna kol s ochranou pfilbou

Ostatni sluzby:

e Skoleni a seminafe

e Teambuilding

e Svatebni servis od A do Z
e Soukromé akce

e Parkovani zdarma

e Catering

Obsah nabizenych sluzeb hotelu je opravdu rozsahly. A v poslednich letech, kdy se zvysuje

trend svateb je svatebni sezona v Resortu Brdy opravdu zadana.

3.5.2 Cena

Ceny jsou stanoveny tak aby byli pokryty veskeré naklady spojené se sluzbou ¢i produktem a
zéaroven aby pfinosem prodeje byl zisk. Cena vSech sluzeb je vypoctena za pomoci kalkulace
vSech nakladl a plus je pfipo¢tena marze. Po vypocteni ceny majitelé porovnavaji vypoctenou
hodnotu s cenou konkurence, zda stanovend cena neni pfili§ vysokd. V nasledujici tabulce

jsou ceny vsech kategorii pokojt za jednu noc.



Tabulka 7 — Cena pokoju v hotelu Resort Brdy

Hotel Cena pokoje obsahuje
Pokoj standart 1100 K& Volny vstup do bazénu
Pokoj elegant 1400 K¢& Volny vstup do bazénu a fitness
Pokoj ekonomy 1 400 K¢ Volny vstup do bazénu a fitness
Volny vstup do bazénu, fitness a
Pokoj exclusive 1 600 K& viceucelové hristé
Pristylka 500 K& -
Villa -
Dwojltizkowy pokoj 600 K& Volny vstup do bazénu
Trilizkowy pokoj 900 K¢ Volny vstup do bazénu
Apartman 1 800 K& Volny vstup do bazénu

Zdroj: Interni zdroj podniku, vlastni zpracovani

Kategorie pokojii jsou rozdé€leny, dle velikosti a jinych vyhod. Pokoje standart jsou malé, ale
utulné pokoje v ptizemi. Pokoje elegant jsou v patie a jejich velikost je vétsi nez u pokoje
standart. Pokoje ekonomy maji vyhodu v podob¢ balkénu, na kterém je i moznost posezeni.
Posledni kategorii jsou pokoje exklusive, které jsou velmi prostorné a ve vybaveni pokoje je

navic pohovka, kterou je moznost vyuzit jako ptistylky.

Ubytovani déti do 3 let zdarma a détska postylka k dispozici zdarma. Moznost také ubytovani

svych mazlickia za poplatek 100 K¢/ noc.

Slevy
e Sleva pro seniory (nad 60 let) 10%
e Slevapro ZTP 10%

e Sleva pro hromadné akce pii pobytu nad 3 dny, dle dohody.

K ubytovani je moznost dokoupit stravovani, dle pfani zdkaznika. Cena snidané je 150 K¢&/
osoba. Ceny polopenzi a plnych penzi jsou dle dohody s vedenim podniku. Stald cena neni
stanovena, a proto je cena domluvena individudlnég, dle pfani zdkaznika. Polopenze a plné
penze vyuzivaji vétSinou vétsi skupiny jako napiiklad hokejisté, fotbalisté nebo seniofi.

KaZzda skupina ma jiné poZadavky a podle nich jsou menu §éfkuchafem navrzena.



V tabulce €. 8 jsou ceny ostatnich nabizenych sluzeb hotelu.

Tabulka 8 — Cenova nabidka ostatnich sluzeb Resortu Brdy

Nazev sluzby Cena
Bazén Zdarma
Finska sauna 320 K&/ 90 minut
Fitness 50 K&/hodina
Viceucelové hristé 80 Ké&/hodina
ZapUij¢eni kola + helma 200 K&/den
Zapuij¢eni sportowniho wbaveni 30 - 50 K¢
Pronajem Skolici mistnosti 3000 K&/ den

Zdroj: Interni zdroj podniku, vlastni zpracovani

Firma zpracovava také cenové nabidky na miru pro rtizné akce ¢i klienty. Zvyhodnénou cenu
za ubytovani maji napfiklad svatby a noc zdarma, zde maji také novomanzel¢, kteti svatebni
hostinu potéadali v restauraci hotelu. Speciadlni ceny maji naptiklad firmy nebo organizace, se

kterymi hotel spolupracuje.

3.5.3 Distribuce

Hotel Resort Brdy se nachazi ve mésté¢ Myté u Rokycan. Mésto Myto je dostupné po dalnice
D5 (exit 50), kterd je hlavni tepnou mezi Plzni a Prahou. Mésto spadd do okresu Rokycan a

kraje Plzeniského.

Hotel se nachazi v ulici Nadrazni a uz podle nazvu ulice je zfeymé, Ze v blizkosti je vlakoveé
NéadraZzi cca 200 m od hotelu. Hotel méa dobrou pozici, jelikoZ neni v Gplném centru mésta, ale
také neni na okraji. TudiZ je situovan v klidné casti, kde nejezdi stovky aut za hodinu.
Nedaleko hotelu je také autobusova zastavka na nameésti, ktera je vzdalena asi 5 minut chiize.
Ve mésté je nékolik moznosti nédkupu, at’ uz je to papirnictvi, drogerie nebo obchod

S potravinami.

Poloha mésta ma vyhodu v podobé Chranéné krajinné oblasti Brdy, ktera se oteviela pro
vetejnost v roce 2016 a tim se stala velkym lakadlem pro cykloturisty, ale i p&si turisty. Jsou
zde vytvoreny trasy pro turisty, které vedou uz od mésta Myta. V arealu hotelu jsou

informacni cedule o nedalekych cyklostezkach a dalsi propagacni produkty (mapy apod.).



Veskeré sluzby, které hotel nabizi, jsou distribuovany piimou cestou. Forma prodeje je tedy

piima, jelikoz podnik nevyuziva zadnych akcnich portald, cestovek ¢i jinych organizaci.

3.5.4 Propagace

Majitelé¢ hotelu vyuzivaji online i offline propagaci. Mezi online propagaci patii webové
stranky hotelu: http//www.resortbrdy.cz/. Web byl vytvoien za pomoci externi firmy, ktera se
specializuje na tvorbu webovych stranek. Potencialni zdkaznici na webu naleznou spousty

informaci ohledn¢ hotelu Resort Brdy.

Uvodni stranka webovych stranek obsahuje prezentaci nékolika fotografii a kratké uvodni
povidéani a celém podniku. V horni ¢asti ivodni stranky je odkaz na cyklomapy okoli Brd a
tipy na vylety v nejbliz§im okoli. Oproti tomu na spodni strané uvodni prezentace je
Kk nalezeni virtualni prohlidka celého hotelu Resortu Brdy. Za pomoci virtualni prohlidky se
zakaznik miZze podivat do pokoje, Skolici mistnosti, restaurace, terasy a dalSich nabizenych

prostor hotelu.

Webové stranky jsou déle rozdéleny do nékolika kategorii:

e Ubytovani — Vv této sekci se nachazi zakladni informace o ubytovani i s fotografiemi
nékolika pokoji. Na kazdych webovych strankach potencidlniho zakaznika zajima
cenova nabidka, kterd je také soucdsti. V ceniku jsou obsahlé vSechny ceny za
nabizené pokoje a ptiplatky tykajici se ubytovani.

e Balicky — zde si potencidlni zékaznik miiZze vybrat balicek, ktery obsahuje ubytovaci
sluzby, stravu a néjaké dalsi sluzby za zvyhodnéné ceny. Hotel nabizi romanticky
balicek pro pary, exklusive balicek a wellness balicek.

e Gastronomie — uz dle nazvu je jasné, ze bude obsahem néco, co se tyka jidla. Tudiz
Vv této sekci jsou zakladni informace o restauraci a k ndhledu je zde jidelni a napojovy
listek.

e Kongresy — jednou ze sluzeb, které hotel nabizi je Skoleni a proto obsahem webu je i
kategorie tykajici se sluzeb pro firmy. Firmy zde najdou pouze fotografie Skolici
mistnosti a zdkladni informace o sluzbach, které je hotel schopen nabidnout. Pro

cenovou nabidku je nutné kontaktovat vedeni.



e Sluzby — zékladni informace o ostatnich sluzbach jako jsou soukromé akce, svatby,
parkovani, catering a darkové poukazy.

e Sport — nabidka sportovnich aktivit, které hotel nabizi a cenik.

e Wellness — nabidka relaxu, ktery hotel nabizi.

e Kontakt — V posledni odrazce potencialni zakaznik objevi nékolik kontaktl, adresu a

online rezervace.

Mezi online propagaci, kterou hotel jesté vyuziva je socidlni sit’ Facebook. Stranku na
Facebooku hosté najdou pod ndzvem Resort Brdy — Podbrdska restaurace. Na profilovém
obrazku, ktery se zakaznikovy ukaze pti hledani podniku, je logo Resortu Brdy a na tivodni
fotografii je zachycen cely objekt v krasny slunecny den. Na Facebooku je moznost
hodnoceni jako na jinych portalech a zde ziskal hotel hodnoceni 5* z péti moznych. Stranku
sleduje 193 osob a ,,to se mi libi“ stranku oznacilo 177 osob. Na stranku hotel zvefejiuje
novinky, vikendové akce restaurace, akéni nabidky hotelu, posledni volné terminy svatebni
sezony apod. Také zde zvefejiiuje fotografie z uskutecnénych svateb oslav a jinych akci.

Samoziejmé se souhlasem klientt.

Graf 11 — Rozdéleni fanouskii Facebooku dle pohlavi

Fanousci Facebooku Resortu Brdy

m7eny mmuii

Zdroj: Interni zdroj podniku, vlastni zpracovani

Dle grafu ¢. 11 je patrné, Ze stranku hotelu na socialni siti Facebook sleduji ze 78 % Zeny a

pouze 22 % zastupuji jako sledujici muzi.



Jak uz bylo feceno, firma vyuziva i offline propagaci.
o Vizitky
e Informacni letdky
e Reklamy na firemnich autech
e Billboardy po mésté Myté a v blizkém okoli, které¢ funguji jako reklamni poutace, ale
také jako smérujici tabule pro snadnou orientaci.
e Reklama v kapesnim katalogu pro hendikepované osoby
e Reklama v podob¢ inzerce v dennim tisku
e Sponzorovani sportovnich, kulturnich ¢i détskych akei

e Oznaceni a reklama v turistickych mapach pro Brdy

Velkou vahu majitel¢ ptikladdaji propagaci tzv. ,,Word of mouth®, jednd se o formu kdy
recenze nebo informace jsou predavany ustni formou mezi rodinnou, blizkymi pfateli, kolegy
Vv praci apod. Vedeni klade velky diraz na kvalitni nabidku sluzeb v pratelském prostredi.
Zameéstnanci hotelu pfistupuji ke klientiim velmi pratelsky a snazi se tak udélat pfi jejich
pobytu aZ rodinnou, ale zaroven profesiondlni atmosféru. Tento piistup je jak k hotelovym tak
1 restauraénim zakaznikim, ktery se naptiklad zastavil jen na odpoledni kavu. Pro majitele je

dualezité, aby kazdy zakaznik odchazel s piijemnym pocitem a tfeba i lepsi naladou.

Tabulka 9 — Naklady na propagaci v roce 2019

Naklady na propagaci za rok 2019

Letaky 500 ks 2,80 K&/ks

Vizitky 1000 ks 1,26 K&/ks

Pronajem za plochu na bilboardy 12 000 K&
Denni tisk 250 K¢&/jedna inzerce

Sponzoring 7 000 K&

Katalog 1200 Ké&

Cyklomapy 5480 K&

Zdroj: Interni zdroj podniku, vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 6 jsou ndklady na propagaci hotelu v roce 2019. Nejsou zde, ale naptiklad
pofizovaci naklady za billboardy, webové stranky, reklamy na autech apod., které¢ byli
pofizeny uz v predchozich letech. Celkové naklady na propagaci hotelu v roce 2019 byli
29340 K¢.



Graf 12 — Odkud se nejéastéji zakaznici dozvédéli o Resortu Brdy

Odkud se nejcastéji zakaznici
dozvédéli o Resortu Brdy

m Doporuteni

B Weboveé stranky nebo
Facebook

Ostatni propagace

Zdroj: Interni zdroj podniku, vlastni zpracovani

Z grafu ¢. 12 je patrné Ze nejvétsi propagace pro firmu je v soucasné dobé tzv. ,,Word of
mouth“, propagace na zakladné¢ doporuceni. Na druhém misté¢ je to nerozhodné jelikoz

z online propagace o firm¢ se dozvédélo 21% a z ostatni propagace 20 %.

Druhym krokem po doporuceni u potenciondlniho zdkaznika je navstiveni webovych
stranek nebo stranky na socidlni siti, ale prvnim impulsem je doporuceni od zndmych, ptatel

nebo kolegti v praci.

3.5.5 Lidé

Podnik se nachazi v oboru sluzeb hotelnictvi a gastronomie. V tomto sektoru je velky kdmen
urazu selhani lidského faktoru a proto je dileZzité, aby vedeni kladlo dliraz na vybér spravnych
zamé&stnancl. V podniku se nijak vyznamné nestiidaji zaméstnanci a prave to déla tu rodinnou

atmosféru podniku, jelikoz zaméstnanci jsou skvéla parta.

Hotel ma 2 kuchate, 3 servirky, 2 pokojské, 1 manaZzér, 1 sprdvce objektu a 2 majitele
podniku, ktefi jsou manZelé. Béhem roku a hlavné na letni sezonu firma nabira brigddniky na
rizné pozice. BohuZel pro podnik s tolika nabizenymi sluZzbami a kapacitou restaurace i
s venkovni terasou 140 osob firma disponuje s mdlo zaméstnanci. Hotel se teda potyka
s nedostatkem kvalifikovanych zaméstnancii. V dobé kdy je v CR nizka nezaméstnanost, je

opravdu nedostatek kvalitni sily.



Majitelé podniku nabizeji velmi dobré platové podminky po srovnani s konkurenci. Jako dalsi
motivaci firma nabizi moznost zdarma navs$tévovat viceucelové hiisteé, fitness centrum i
bazén. Majitelé také nikdy nezapomenou na pozornost k narozeninam a k Vanociim formou

finan¢ni odmény.

3.5.6 Procesy

Proces je spojeni mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby od prvni komunikace az do
konce. Startovni pozice je u rezervace prostfednictvim online rezervace na webovych
strankéach, telefonicky nebo emailem. Po potvrzeni 100% rezervace ze strany firmy i
zdkaznika je nasledujicim krokem pfijezd zdkaznika do hotelu. Rezervacni poplatky se plati
pouze u velkych skupin a to v podobé 20 % z ceny pobytu. Pokud zikaznik rezervaci zrusi
minimalné¢ mésic pfedem je mu zaloha vracena. Jestlize je ale rezervace zruSena pozdé&ji nez

mésic pred ptijezdem, firma si ponechéva zalohu v plné vysi.

Po piijezdu hosta na hotel ho ¢eka mensi administrativa vV podobé zapsani do ubytovaci knihy,
zaplaceni ubytovani apod. Aby se mohl host ubytovat, musi vSak zavolat na telefonni ¢islo,
které je k dispozici na dverich recepce. Hotel disponuje recepci, ale tuto pozici nema
obsazenou a vesSkerou napli prace recepcni zastdva manaZzér, majitel nebo obsluha restaurace.
Po spojeni na daném telefonnim ¢isle je zdkaznikovi sdéleno, at’ vycka chvilicku, Ze jsou
hned na misté. Ubytovani na pokoji je mozné od 14 hodin, pokud neni domluveno pfedem
jinak. Veskera komunikace pak déale probiha s manaZzérem nebo obsluhou restaurace. Odjezd

Z pokoje je umoznén nejdéle do 11 hodin.

3.5.7 Materialni prostiedi

Hotel, penzion 1 restaurace maji jednu spolecnou véc a to je zelena barva fasady. Zelena barva
je oblibend barva majitelli a proto by se dalo fici, Ze je to tak trochu znak firmy, ktery ji
odliSuje od konkurence. Zelend barva je 1 v logu firmy, na reklamnim designu firemnich aut,

vizitkéch a dalSich propagacich.

Okoli hotelu je cisté, upravené a moderni. Cela venkovni ¢ast je osazena zeleni a kvetinami.

Majitelé hotelu dbaji na upravenost a Cistotu celého komplexu.



Vnitini ¢ast restaurace spolu s toaletami prosla rekonstrukci na jafe v roce 2019. Design
restaurace je velmi moderni a kloubi se zde dfevo s modernimi prvky. Nedilnou soucésti
restaurace je bar, ktery je vybaven baroknim cCepovacim zafizenim a dal$i moderni
technologii. V zadni casti restaurace je také vinny koutek, kde jsou vystavena vina a
ptislusenstvi ke spravnému servirovani vinnych néapoji. Je zde také umisténo platno
s projektorem a LCD-TV. Stoly v restauraci jsou rozmistény jak pro pary tak vétsi skupiny.
Ve venkovni ¢asti restaurace je k dispozici terase, détské hiist¢ a v letnich mésicich 1

S trampolinou.

Pted hotelem a penzionem je k dispozici parkovisté pro 20 aut, které je pro hosty Resortu
Brdy zdarma. V objektu u hotelu se nachazi viceucelové htisté, které je vybaveno modernim
zafizenim. Také se ve venkovni ¢asti nachdzi bazén, u kterého je v malém domku sauna

s relaxa¢ni mistnosti. Kapacita sauny je az 8 osob a k dispozici jsou dvé sprchy.

Ve vnitini Casti hotelu se nachdzi vstupni hala s recepci, kterd je vybavena pocitacem,
tiskdrnou a kopirkou. V dalSich prostorach se nachéazi skolici mistnost, kterd ma maximalni
kapacitu 30 osob a je plné vybavena potfebnymi technologiemi ke Skoleni. Soucasti Skolici

mistnosti je mensi bar s kuchyni a toaletami.

Hotel také nabizi sluzbu fitness a to je posledni prostor hotelu, ktery je vybaven modernimi
stroji, LCD- TV a zrcadlem. K prostoram fitness patii Satna s kapacitou 10 skiinek a sprcha
s toaletou.

Na celém objektu i jeho okoli je vidét, Ze majitelé se o firmu staraji a neustéle ji renovuji.

SnaZi se jit s moderni dobou a neustalym pokrokem technologii.

3.6 Marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznika

Za ucel ziskani informaci ohledné¢ spokojenosti zakaznikii v Resortu Brdy byl proveden

marketingovy vyzkum za pomoci dotazovani.

Dotazovani klientli bylo pied odjezdem z hotelu a obsahem dotazovani bylo 6 otazek, které

smeétovali na spokojenost zakaznika. Pokud zdkaznik odpoveédél, Ze neni 100% spokojen, tak



mé¢l moznost napsat z jakého divodu, anebo co mu chybélo. Na dotaznik odpovédélo 150

zékazniku.

Graf 13 — Spokojenost zakazniki Resortu Brdy
Spokojenost zakaznik( Resortu Brdy

B Velmispokojeni ®Spokojeni = Nespokojeni

Jak jste byli Jak jste byli Jak jste byli Jak jste byli Jak jste byli Jak jste byli
spokojeni s spokojeni s spokojeni s spokojeni s spokojeni s celkové
prib&hem prib&hem Cistotou a nabidkou sluieb kvalitou spokojeni s
rezervace ? pfijezdu a vybavenosti a jejich kvalitou ? restaurace ? Resortem Brdy ?
registraci na celého hotelu ?
recepci ?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, ze celkové jsou hosté velmi spokojeni ze 79%,
spokojeni ze 17% a nespokojeni ze 4%. Z celkového dojmu by se tedy dalo fict, ze zakaznici
jsou spokojeni celkové z 96%. Tato hodnota je velmi vysoka a pozitivni. Zakaznici ani
nepocit'uji nespokojenost u pribehu rezervace, s ¢istotou a vybavenosti ¢i kvalitou restaurace.

V téchto oblastech maji zadkaznici pocit velmi spokojeny nebo spokojeny.

VéEtsi nespokojenost okolo 10% nastava u piijezdu, registrace a nabidkou sluzeb. Jelikoz
dotazovani méli moznost i napsat divod nespokojenosti, tak vyzkum objevil néckolik

pripominek.



Mezi ptipominky nespokojenosti ¢i nedostatku klienti ¢asto psali:
e Malé nabidka sluzeb v kategorii wellness.
e Spatny prvni dojem &ekani pred recepci nez nékdo pfijde.

e Reseni ostatnich véci na restauraci kviili nepfitomnosti na recepci.

3.7 SWOT analyza

Na zaklad¢ vysledkii pfedchozich analyz marketingového prostfedi firmy a marketingové
strategie V oblasti marketingového mixu sluzeb je sestavena SWOT analyza. Obsahem

analyzy jsou silné stranky, slabé stranky, hrozby a pfilezitosti podniku.

Silné stranky
e (Cena za sluzby
e Vybavenost hotelu
e Sportovni vyziti
e Vysokd obsazenost v letnich mésicich
e Pfistup k zékazniklim

e Zrekonstruovana restaurace

Tabulka 10 — Analyza silnych stranek

Silné stranky Vaha Hodnoceni|Vazené skére
Zrekonstruovana restaurace 0,15 4 0,6
Cena za sluzby 0,2 5
Vybavenost hotelu 0,1 3 0,3
Sportovni vyziti 0,15 3 0,45
Piistup k zakazniklim 0,2 3 0,6
Vysoka obsazenost v letnich mésicich 0,2 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Hodnoceni silnych stranek je za pomoci stupnice od 1 do 5, kdy ¢islo 5 je nejlepsi hodnoceni.
Dle analyzy bylo vyhodnoceno, Ze nejvétsi vahu v silnych strdnkdch mé nizk4 cena za
ubytovani a vysokd obsazenost v letnich mésicich. Na tietim misté se umistili nerozhodné

nove zrekonstruovana restaurace a piistup k zdkaznikovi.



Slabé stranky

e Nizky pocet zaméstnancu

e Nizka obsazenost v zimnich mésicich
e Neobsazena pozice recepcni

e Motivace zaméstnanct

e Online propagace

e Mala nabidka Wellness sluzeb

Tabulka 11 — Analyza slabych stranek

Slabé stranky Vaha |Hodnoceni|Vazené skére
Nizky pocet zaméstnancii 0,15 5
Nizka obsazenost v zimnich mésicich 0,2 5
Neobsazena pozice recepcni 0,2 4 0,8
Motivace zaméstnanct 0,1 2 0,2
Online propagace 0,2 -3 0,6
Malé nabidka wellness sluzeb 0,15 -3 -0,45

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

Hodnoceni slabych stranek hotelu bylo za pomoci opaéné stupnice nez u silnych stranek.
Hodnoceni probihalo za pomoci hodnot od -1 do -5, kdy -5 bylo nejhor$i mozné. Dle analyzy
vyplynulo, Ze jako velmi slaba stranka hotelu je nizky pocet zaméstnanci a nizka obsazenost
v zimnich mésicich. Mezi dal$i nejhiife vyhodnocené slabé stranky se fadi neobsazena pozice

recepcni.

Hrozby

e Rist nakladu (rtst inflace)
e Konkurence

e Legislativa CR

e Negativni recenze

e Neustaly pokles nezaméstnanosti



Tabulka 12 — Analyza hrozeb

Hrozby Vaha [Hodnoceni|Vazené skore
Rust nakladi (rist inflace) 0,1 -3 -0,3
Konkurence 0,3 -3
Neustaly pokles nezaméstnanosti 0,2 3
Negativni recenze 0,3 -5
Legislativa CR 0,1 -2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

U analyzy hrozeb byly pouzity stejné hodnotici parametry, jako u slabych stranek podniku.
Dle analyzy by byla pro podnik nejhorsi hrozba negativni recenze a konkurence. Negativni
recenze by mohli odradit potencidlni zdkazniky a tim by se snizila navstévnost hotelu. Hrozba
vV podobé nové konkurence na trhu by pro podnik znamenala moznou ztratu potencidlnich ¢i
stalych zékaznikl. Dal§i hrozbou, kterd ohroZzuje podnik je neustidly pokles kiivky
nezaméstnanosti. S nedostatkem kvalifikovanych zaméstnancti se potyka firma jiz nyni, a

proto je pro ni velka hrozba nizka nezaméstnanost

Ptilezitosti
e Spoluprace s PPA arénou (paintball hiisté¢ ve mésté Myte)
e SniZzeni HDP
e Zvyseni hostl ze zahranici
e Rist primérnych mezd
e Pozitivni recenze

e Vybudovani novych turistickych stezek

Tabulka 13 — Analyza prileZitosti

PrileZitos ti Vaha Hodnoceni|Vazené skére
Spoluprace s PPA arénou 0,1 3 0,3
Snizeni HDP 0,05 3 0,15
Zvyseni hosttll ze zahraniCi 0,2 4
Rust pramérnych mezd 0,05 3 0,15
Pozitivni recenze 0,4 5
Vybudovani novych turistickych stezek 0,2 4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



U analyzy pfilezitosti byly pouzity stejné hodnotici parametry jako u analyzy silnych stranek
hotelu. Dle analyzy by pro podnik byla nejvétsi pfilezitost pozitivni recenze. Jelikoz diky
pozitivnim recenzim a doporuc¢enim se zvySi zdjem o podnik a tim jeho obsazenost.
Pozitivnich recenzi neni nikdo dost. Mezi dalsi prtilezitosti, které¢ jsou nejlépe hodnoceny,

patii navySeni hostil ze zahranici a vybudovani novych turistickych stezek.

Tabulka 14 — SWOT analyza

Silné stranky Vaha [ Hodnoceni | Slabé stranky Vaha | Hodnoceni
Zrekonstruovana 0.15 4 N]ZIEY poce} 0.15 5
restaurace zamestnancu
Nizka obsazenost
Cena za sluzby 0,2 5 o o 0,2 -5
v zimnich mésicich
Neobsazena pozice
Vybavenost hotelu 0,1 3 2P 0,2 -4
recepéni
Sportovni vyziti 0,15 3 Motivace zam¢stnancti| 0,1 -2
Piistup k zakazniktim 0,2 3 Online propagace 0,2 -3
Vysok,a obs?z’er,lost 0.2 s Mala nab1d}<a wellness 0.15 o
v letnich mésicich sluzeb
SOUCET 3,95 SOUCET -3,8
PrileZitosti Vaha | Hodnoceni Hrozby Vaha | Hodnoceni
Spoluprerlce s PPA 01 3 Rust 1.1ak1adu (rtst 0.1 3
arénou inflace)
Snizeni HDP 0,05 3 Konkurence 03 3
Zvyseni hoit}l ze 0.2 4 Neustzily pokles. 0.2 3
zahraniGi nezaméstnanosti
Rast primérmych mezd | 0,05 3 Negativni recenze 0,3 5
Pozitivni recenze 0.4 5 Legislativa CR 0,1 -2
Vybudovani novych 0.2 4 )
turistickych stezek ’
SOUCET 4,2 SOUCET -3,5
Soucet interni
0,15
Soucet externi
0,7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020



4 Vysledky a diskuse

4.1 Shrnuti

Podnik se stale vyviji kuptedu, majitelé reaguji na moderni dobu a veskeré vybaveni neustale
obnovuji za nové nebo inovované produkty. Budovy jsou nové zrekonstruovang, a tak jejich
vzhled piisobi moderné a Cisté. Okoli hotelu je upravovang, Cisté a osazeno kvétinami a to je
pro prvni dojem zékaznika velmi podstatné. V posledni dobé lidé¢ vyhledavaji nekutracké
hotely a to je pro Resort Brdy plus, jelikoz pokoje i okoli objektu je nekuiacké, pouze

venkovni terasa u restaurace je kuracka.

Hotel disponuje velmi dobrou polohou v blizkosti Brdskych lesti a to mu nabizi moznost,
vyuziti této vyhody do nabidky svych sluzeb. Ohledné sportovniho vyziti hotel nabizi velkou
Skalu sluzeb, ale horsi nabidka je zde u wellness sluzeb, kde si klienti odpocinou po naro¢ném

sportovnim vykonu. Co se tyka vyziti v zimni sezon¢, nema hotel az tak velkou nabidku.

Cestovni ruch v Plzenském kraji roste, a proto je dulezité, aby se podnik neustale
zviditelioval. Zakaznici se o hotelu dozvidaji nejcastéji v podobé doporuceni nebo dobré
recenze. Online propagace hotelu neni uplné v nejlepsi kondici, a proto je zde urcité prostor
na zlepSeni. Co se tyka offline propagace je na tom hotel relativné dobie. M4 reklamy na

autech, billboardy po mésté a v blizkém okoli, oznaceni v cyklomapach apod.

Celkova spokojenost zakaznikl s hotelem jako celkem je velika, jejich pocit je asto velmi

uspokojivy.

Za pomoci analyz a marketingového vyzkumu byli nalezeny nedostatky, které za

pomoci stanoveni ciltt miize podnik odstranit.



4.2 Doporuceni

Stanovené cile
1. Zvyseni obsazenosti hotelu v zimnich mésicich o 30 %
2. Zvyseni celkové obsazenosti 0 15 %

3. Zvyseni trzeb z nabizenych sluzeb hotelu o0 25%

Aby stanoveni cile mélo smysl, musi byt k tomu stanoven i ¢asovy plan. Harmonogram pro
splnéni stanovenych cill je naplanovano napiiklad na termin od 1. 7. 2020 — 1. 7. 2021. Na

konci obdobi se pak provede kontrola, zda bylo stanovenych cilti dosazeno.

1. Ziskani novych zakazniki
Novy zékaznici by pro podnik znamenali, zvySeni celkové obsazenosti i obsazenosti
v zimnich mésicich. K ziskani novych zakaznikti mize podnik vyuzit svych silnych stranek
napiiklad za pomoci propagace, velkého sportovniho vyziti a skvélého pfistupu
k zakaznikiim. Zakaznik, ktery bude odjizdét spokojeny, miize napsat pozitivni recenzi a ta je
pro firmu pfileZitosti, aby ziskala dalS$i nové zdkazniky. Pfilezitosti pro podnik je stale
rostouci populace, zvyseni cestovniho ruchu v Plzeniském kraji ¢i vytvofeni novych
turistickych tras v okoli. VSechny tyto pfilezitosti miize podnik vyuzit pro pfildkani novych

host.

2. Cenova strategie
Za pomoci porovnani s konkurenci bylo zjiSténo, Ze hotel ma velmi nizkou cenu za ubytovaci
sluzby. U zvySeni cen musi podnik postupovat opatrné a vsak je to nezbytné nutné. Jde i o
potlaceni hrozeb, které mohou zasdhnout podnik jako je naptiklad rist inflace. Za pomoci
zvyseni ceny za ubytovani se zvysi 1 trzby hotelu a tim se pfiblizujeme ke stanovenému cili.
S ohledem na vybavenost hotelu a jeho kvalitu by zvySeni ceny, nemél byt pro zdkazniky

problém.



Tabulka 15 — Navrh cenové nabidky pro Resort Brdy

Hotel Cena pokoje obsahuje
Pokoj standart 1300 K& Vaolny vstup do bazénu
Pokoj elegant 1500 K& Volny vstup do bazénu a fitness
Pokoj ekonomy 1 500 K& Valmy wstup do bazénu a fitness
Volny vstup do bazénu, fitness a
Pokoj exclusive 1800 K& viceucelove hfisté
Fristylka 500 K&
Villa
DvajliZkovy pokoj 750 Ké Valny vstup do bazénu
TriluZkovy pokoj 1100 KE Valny vstup do bazénu
Apartman 2200 KE Valny vstup do bazénu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2020

V tabulce €. 15 je navrzena nova cenova strategie, kterd je stanovena na zékladné analyz a
hlavné po porovnani cen s konkurenci. Dle autora prace by se méla upravit i cena sluzeb,
ktera se nemohla srovnat s blizkou konkurenci, jelikoz podobny hotel nabizejici takové sluzby
se nachazi az 35 km daleko. Ceny sluzeb by autor zvysil az tehdy, kdy se je hotel nauci vice

propagovat a bude umét své sluzby prodat.

3. Obsazeni pozice recepéni
Neobsazend pozice recepéni délad Spatny prvni dojem piijezdu zdkaznika, jelikoz si musi
zavolat, aby na recepci n¢kdo dorazil. Tento zplsob byl casto vytykan v marketingovém
pruzkumu. A proto autor prace doporucuje obsazeni pozice recepcni kvalifikovanou pracovni
silou. Investice do této zmény se urCité vrati a to v podob¢ spokojeného zakaznika, ktery
ohodnoti podnik velmi pozitivné. Déle recepéni muze aktivné nabizet doplitkové sluzby
hotelu jako je sauna, fitness, viceti€elové hfisté, darkové poukazy apod. Osobni komunikace
se zékaznikem je velmi diilezita a pro podnik to miize znamenat odménu ve formé zvyseni

trzeb za nabizené sluzby hotelu.

4. ZvySeni motivace zaméstnancu
Hotel se potyka s nedostatkem zameéstnancii, a proto autor doporucuje vetSi motivaci pro
stavajici i nové zaméstnance. Motivace naptiklad v podob¢:

e Spole¢ny Teambuilding (Vylet do moravskych sklipkii za ticelem Skoleni vinaiti).
Lidé radi jezdi na vylety a poznavaji nové véci. Tym se sblizi a jest¢ Vam do firmy piinesou
nové znalosti, které pozitivné ovlivni zakazniky pfi vyuziti urcitych sluzeb.

e Kurzy (kurz na ¢epovani piva, kurz baristy apod.).



Mladi lidé se radi u¢i novym vécem, tak pro¢ jim nedat pfilezitost, kterd se ndm vrati
Vv podobé¢ perfektné kvalifikovanych zaméstnanci.

¢ Finan¢ni odména z prodeje dle segmentu, ve kterém zaméstnanec pracuje.
Jak nejlépe motivovat zaméstnance, aby nabizeli sluzby a svoji praci délali poctivé nez

finan¢ni odménou.

5. Podpora prodeje ubytovani v zimnich mésicich
Za pomoci podpory prodeje, kterd by se propagovala na webovych strankach a Facebooku by
hotel mohl nalakat nové zakazniky. Hotel tento zpisob riznych akci vyuziva a k jeho
propagaci pouziva Facebook.
Forma podpory prodeje:

e 20 % sleva na pobyty v mésici tnoru

e 15% na pobyty v terminu od 6. 1. do 22. 1.

e 10% sleva na tydenni pobyty v mésicich tnor a bezen
Jde o to, aby se podpofil prodej, tehdy kdy je obsazenost hotelu nizka. Tim se zvysi
obsazenost hotelu v zimnich mé&sicich a celkova trzba poroste.

Také by do podpory prodeje mél podnik zahrnout nabizejici sluzby jako je sauna,

fitness apod. Naptiklad formou pfi zakoupeni jedné sluzby sleva 10 % na dal$i zakoupenou

atd.

6. Online propagace
V online propagaci ma hotel mezery a proto je zde nutné, aby se na nich zapracovalo. Cim

lepsi online propagace, tim vice novych zdkazniku.

Aby se hotel vice zviditelnil na socialni siti, musi byt neustale aktivni. Casté piispévky
s fotografiemi, soutéZemi, zajimavostmi a akcemi s podporou prodeje. ZaloZeni udélosti, ktera
se bude konat v hotelu a pozvat pratele hotelu. Ty zas mohou pozvat dalsi své pratele a ty

zaénou sledovat stranku hotelu.

Také na webovych strankach sdilet akce s podporou prodeje ¢i zajimavosti, které se konaji
Vv okoli. ZlepSeni organizace a vyhleddvani webovych stranek a aktualizace rznych balicka

naptiklad Valentynsky bali¢ek apod.



Jako dobré online propagace je, aby se hotel registroval naptiklad na portaly Fouresquare,

TripAdvisor apod. jelikoz diky témto portalim se 1épe zviditelni potencidlnim zakaznikim.

7. Produktova strategie
Z analyz a marketingového prizkumu vyplynulo, Ze je nedostatecnd nabidka wellness sluzeb.
A proto autor doporucuje rozsifeni tohoto segmentu, ktery pfinese i vyziti v zimnich mésicich
pro hotelové hosty. Tim se zvysi obsazenost v zimnich meésicich, celkova obsazenost a i

narast trzeb za nabizené sluzby.

Masaze

V objektu, kde se nachazi sauna je nevyuzitd mistnost, kde by se dali provozovat maséze.
Majitelé dokonce vlastni pienosné lehatko na masaze, které by bylo k dispozici. V blizkém
okoli je nékolik masért, s kterymi by se dala udé€lat dohoda s cenovou nabidkou pro obé¢
strany vyhodnou. Hotel by nabidl prostor a klienty a masér by vykonal svoji préaci za kterou
by dostal 70 % z ceny. Naklady za tuto sluzbu jsou pro hotel minimalni. Pouze naklady na

elektricky proud a tklid.

Aby byla nabidka wellness sluZzeb opravdu bohatd, tak autor prace doporucuje zakoupeni
vitfivky. Investice by to nebyla mala, ale jeji zatfazeni do nabidky sluzeb, by byla pro hotel
dalSi mozZnost jak naldkat nové zédkazniky. Pocatecni investice za vitfivku by byla cca kolem
85 000 K¢ a na jeji provoz je okolo 10 000 K¢&/ mési¢né. Sluzba wellness se miize zatfazovat
do romantickych balickd, které prilakaji zamilované pary na prodlouzené vikendy v zimnich

mésicich.



S5 Zavér
Marketing je v dnesni dob¢ soucast kazdého podnikani a postupem ¢asu bude nedilnou
soucasti i u malych a stfednich podnikt. Jelikoz bez spravné marketingové strategie se
udrzet na trhu neni lehké. Na zacatku marketingové strategie musi byt stanovené cile,

jako napiiklad zvySeni zisku, ziskani novych zakazniki apod. Bez stanovenych cila

neni mozné kontroly spravného fungovani marketingové strategie.

Cilem diplomové prace bylo navrzeni marketingové strategie zkoumaného podniku.
Subjektem zkoumdani je podnik nabizejici ubytovaci a stravovaci sluzby, hotel Resort
Brdy Myto. Pro dosazeni cile bylo nutné studium odborné literatury, jelikoz znalosti

byli dale pouziti na vypracovani teoretické ¢asti, ale i na zpracovani casti vlastni prace.

V teoretické casti je pohled nékolika rznych autori na definici marketing, také se u
marketingu zabyvame jeho vyvojem a historii. Dalsi definici je strategie, kterou se dale
pokracuje pres marketingovou strategii. Obsahem prace jsou strategie podle velmi
uznavanych autorti jako je Kotler a Ansoff. Ddle je popsan pojem marketingové fizeni a
tato kapitola obsahuje veskeré ¢asti spojené s nim. Dale jsou zde popsany jednotlivé

kroky analyz PEST a SWOT. Posledni kapitola v teoretické Casti je marketingovy mix.

Druhé c¢ast pfedstavuje vlastni praci, kterd je sestavena za pomoci znalosti z teoretické
¢asti. V uvodu vlastni prace je charakteristika hotelu Resort Brdy. Dale byla provedena
PEST analyza, ktera prozkoumalo makroekonomické okoli podniku, které podnik
nemuze nijak ovlivnit. Soucasti analyzy marketingového prostiedi je analyza
mikroprostiedi, ktera firma oproti makroprostiedi miize ovliviiovat. V mikroprostiedi

byla provedena analyza konkurence, zdkaznikli a dodavateli podniku.

Déle byla provedena analyza marketingového mixu podniku, ktery definoval nabizejici
sluzby. Soucasti vlastni prace byl také marketingovy vyzkum v podobé dotazovani,
ktery ukazal spokojenost zdkaznikii Resortu Brdy. Dale byla provedena SWOT analyza,
do které jsme pouzili vysledky zptedchozich analyz a jejim vysledkem byla

identifikace silnych a slabych stranek, také hrozeb a ptileZitosti podniku.



Pro podnik byla vypracovana doporuceni, které by méli navysSit obsazenost hotelu
v zimnich mésicich a také zvysit podil trzeb z nabizejicich dopliikovych sluzeb.
Mezi doporuceni pro hotel Resort Brdy patii lepsi motivace zaméstnanctli, zakoupeni

vifivky, rozsifeni wellness sluzeb o masaze a dalsi.

Hotel Resort Brdy vznikl z rodinné restaurace, kterou si otevieli manzelé v roce 1995.
Za majiteli je vidét obrovsky kus prace a jejich neustdle zlepSovani a drzeni pokroku
s moderni dobou. Hotel i jeho restaurace je prosperujici firma, ktera ma urcité
konkuren¢ni vyhody. Aby si na trhu drzela dobrou pozici, musi doplnit svoje mezery a

pak bude opravdu silnou konkurenci pro své protivniky na trhu.
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