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SOUHRN

Cil prace:
Cilem této prace bylo navrhnuti nového marketingového mixu pro penzionu Villa Alena.

Vyzkumné metody:

Pro teoreticko-metodologickou ¢&ast byly vyuZity sekundarni zdroje, zejména literarni zdroje, které byly
obohaceny o internetové zdroje. Sekundarni zdroje byly mezi sebou komparovany.

Pro analytickou ¢ast bylo k ziskani informaci o0 penzionu Villa Alena vyuzito prodejnich dat penzionu Villa
Alena a reSer$e prezentace na webovych strankach poskytovatell ubytovani. Pro popsani konkurence bylo
vyuzito analyzy webovych stranek konkurenénich penziont, analyza profilti na socialnich sitich a analyza
prezentaci na portalu booking.com. Nalezené poznatky byly mezi sebou komparovany. Pro zjisténi
preferenci ze strany spotiebitell bylo vyuzito kvantitativniho dotaznikového Setfeni prostiednictvim
internetového formulafe. Na zakladé zjisténych vysledkd byla provedena syntéza vSech poznatki

pro vytvofeni navrhu nového marketingového mixu penzionu Villa Alena.

Vysledky vyzkumu/prace:

Analyzou prodejnich dat byla definovana piilezitost navyseni obsazenosti penzionu Villa Alena, rovnéz byla
definovana ptilezitost pro praci s cenou v pracovnich tydnech, kdy se penzion Villa Alena potyka s nizkou
obsazenosti. SWOT analyza urcila pfilezitosti v oblasti potencialnich zakaznikd, ktefi se nachazi v fadach
aktivnich, pracujicich seniori, urcila prilezitost ve zkrasleni okoli penzionu a v dulezitosti mit vlastni
nabidku akci nebo degustaci. Komparaci konkurence bylo vyvozeno jako nedostatek absence vlastniho
vinného sklepa, vlastni fizenou degustaci nebo bazén, coz miize negativné ovliviiovat pocty rezervaci

pro penzion Villa Alena. Kvantitativni dotaznikové Setieni ukazalo, Ze se zdkaznici vraceji do oblibené
lokality i nékolikrat ro¢né, coz je velmi dulezité pro budovani stalé klientely, byla potvrzena duleZitost
kvalitnich snidani a milé jednani personalu. Dotaznikovym Setfenim byla také potvrzena dtlezitost
prezentace na portale booking.com, se Kterou je tfeba aktivné pracovat v podobé cenovych a jinych akénich
nabidek.

Zavéry a doporucdeni:

Penzion Villa Alena si i v porovnani s konkurenci stoji velmi dobte, zejména diky Siroké nabidce domacich
snidani a osobnimu pfistupu k zakaznikiim. Ptesto se penzion Villa Alena potyka s nizkou obsazenosti
béhem pracovnich tydnii. Metodou parového srovnani ve SWOT analyze byla pro penzion Villa Alena
definovana velmi dulezita skupina obyvatelstva, kterd muze pifinést penzionu dodate¢ny zisk, a sice skupina
aktivnich, pracujicich seniorti, kteti mohou tvofit velmi dtlezitou skupinu zakaznikti v béznych pracovnich
tydnech. V navaznosti na méné obsazené pracovni tydny byla doporucena i aktivni prace s cenou v téchto
pracovnich dnech, zejména prostfednictvim portalu booking.com, ktery ma bohatou skupinu uzivateld.
Penzion Villa Alena ma $irokou zékladnu loajalnich zakazniku, se kterymi se musi naucit pracovat

a oslovovat je s nabidkami. Pro zasilani nabidek pro stavajici, ale i nové zakazniky, bylo doporuéeno vyuzit
cilenou reklamu na facebooku. Pro penzion Villa Alena byla doporucena aktivni prace s navrhovanim
pobytovych balickt a aktivni spoluprace s vinafi nebo novym projektem ,,Svét degustaci.”

KLICOVA SLOVA

Marketing, SWOT analyza, Turistické regiony CR
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SUMMARY

Main objective:
The main aim of this thesis was to create a new marketing mix for the guesthouse Villa Alena.

Research methods:

For the theoretical and methodological part, secondary sources were used, especially literary sources, which
were enriched by internet sources. Secondary sources were compared with each other.

For the analytical part, to obtain information about the guesthouse Villa Alena, data on the sale

of the guesthouse Villa Alena and search for the presentation on the websites of the providers were used.
An analysis of the websites of competing boarding houses, an analysis of profiles on social networks

and an analysis of presentations on the booking.com were used to describe the competition. The findings
were compared. A guantitative questionnaire survey using an online form was used to determine consumer
preferences. Based on the results, a proposal for a new marketing mix of the Villa Alena guesthouse was
created by a synthesis of all findings.

Result of research:

The analysis of sales data defined the opportunity to increase the occupancy of the guesthouse Villa Alena,
also defined the opportunity to work with the price in working weeks, when the guesthouse Villa Alena
concerns with low participation. The SWOT analysis identified an opportunity in the area of potential
customers who are in the ranks of active, working seniors, identified an opportunity to beautify

the surroundings of the guesthouse and the importance of having their own offer of events or tastings.

The comparison of the competition was inferred as the lack of the absence of its own wine cellar, own
guided tasting or swimming pool, which may negatively affect the number of reservations for the pension
Villa Alena. A quantitative questionnaire survey showed that customers return to a popular location even
annually, which is very important for building a permanent clientele, the importance of a quality breakfast
and friendly staff were confirmed. The inquiry also confirmed the importance of the presentation

on the booking.com, which needs to be actively worked on in the form of price and other special offers.

Conclusions and recommendation:

Guesthouse Villa Alena is doing very well compared to the competition, especially thanks to the wide range
of homemade breakfasts and a personal approach to customers. Nevertheless, Villa Alena is facing low
occupancy during working weeks. The pairwise comparison method in the SWOT analysis defined a very
important group of the population for the Villa Alena guesthouse, which can bring the guesthouse

an additional profit, namely a group of active, working seniors who can form a very important group

of customers in normal working weeks. Following the less busy working weeks, active work with the price
on these working days was also recommended, especially through the booking.com, which has a lots

of users. Guesthouse Villa Alena has a wide base of loyal customers, with whom they must learn to work
and address them with offers. For sending offers for existing as well as new customers, it was recommended
to use targeted advertising on Facebook. For the Villa Alena guesthouse, active work was recommended
with the design of stay packages and active cooperation with winemakers or the new project "The World

of Tastings."
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1 Uvod

Pojem marketing je vSeobecné znamy snad vSem skupinam obyvatelstva bez ohledu na jejich
vzdélani nebo vysi piijmi, neznamena to vSak, ze vSichni pfesné védi, Co se za timto pojmem
skryva nebo dokonce jak se s nim pracuje. Bez ohledu nato, jak je organizace ¢i odvétvi
veliké, s velkou pravdépodobnosti pracuje s marketingovymi néstroji, a to bud’ védomé nebo
zcela nahodné, piesto ale pracuje.

Jsme svédky konfrontace soucasného teoretického poznani s kazdodenni praktickou aplikaci.
Marketing zasahuje do takika vSech cCinnosti firmy ¢ipodniku bez rozdilu nabizeného
sortimentu nebo sluzeb. Soucasné je vhodné upozornit na skute¢nost, Ze nevhodna aplikace
marketingovych nastroji se nasledn¢ negativné odrazi na ekonomickych vysledcich firmy.
Urcita ,,povrchnost® Vv ptistupu k marketingu je Damoklovym mecem uvnité firmy, nebot’
konkurence vskutku nikdy nespi.

Jednim z odvétvi, ve kterém Se pracuje s marketingovymi nastroji védomé, ale i ndhodné,
je odvétvi ubytovacich sluzeb. Ubytovaci sluzby poskytuji hotely, botely, penziony,
ale i chaty, kempy nebo samostatné byty. Obecné lze konstatovat, ze predevsim velké hotely
pracuji s marketingovymi nastroji aktivn€. VyuZivaji své organizacni struktury, kterd
jim umoznuje vyuzit odborniky a rozdélit marketingové nastroje a zpisob komunikace mezi
vicero zaméstnanct. Mezi hlavni nastroje marketingové komunikace patii pfima komunikace
se zakaznikem prostiednictvim nabidkovych ¢i informacnich emailt, reklamy na internetu,
komunikace prostiednictvim socialnich siti a Vv neposledni fadé¢ vyuzivaji i outdoorovou
reklamu v podob¢ billboardti, prezentaci v metru nebo zastavkach MHD. Malé subjekty jako
jsou penziony, chaty k pronajmu nebo pronajimané byty pouZzivaji marketingové nastroje
spise nevédomé. Tento stav je dan zejména tim, Ze obecné malé subjekty provozuji mali
podnikatelé ¢i soukromnici, ktefi nemaji dostate¢né marketingové vzdélani nebo
se 0 marketing jako takovy nazajimaji a svoji ¢innost provozuji spiSe intuitivné. Bez ohledu
nato, zda jde o maly nebo velky subjekt, vSichni maji stejny cil v podobé rozsifeni povédomi
pravé o jejich subjektu, osloveni a ziskani €O nejvétsiho poétu potencionalnich zakaznika.
V logické navaznosti je cilem kazdého ubytovaciho zafizeni mit CO nejvétsi obsazenost.
Zavérem konstatovani 0 nutnosti piihlédnout k sezonnosti jednotlivych oblasti, které
podstatnou mirou ovliviuji pravé vySe zminénou obsazenost.

Pravé rozdilnost pristupu K marketingovym nastrojim ze strany velkych a malych subjekti,
poskytuje z pohledu velkych subjektd pracujicich s nastroji marketingu prostor k upozadéni
slabych stranek, anaopak prezentaci svych ptednosti. Klicovym faktorem je vyuziti
konkurenéni vyhody ¢i jedineénosti nabizeného produktu a sluzby k osloveni potencionalniho
zékaznika. Primarni otazkou neni, zda jste velkym ¢i malym poskytovatelem ubytovacich
sluzeb, ale zda jsou marketingové nastroje vhodné vybrany a zacileny na spravny segment
zakaznikd.

Tato zavérena prace se vénuje rozboru marketingového mixu penzionu Villa Alena. Téma
bylo vybrano zdivodu absence jakéhokoliv cileného marketingového jednani a nizké
obsazenosti v dobé mimo sezonni a vikendové pobyty. Cilem této prace je zhodnoceni
soucasného marketingového mixu rodinného penzionu Villa Alena, konkurenéniho prostiedi
penzionu arozbor turistické oblasti Jizni Moravy zatuéelem navrhnuti nového
marketingového mixu, ktery by pomohl zvysit obsazenost penzionu zejména vV dobé mimo

vikendové pobyty, kdy je obsazenost v nékterych mésicich podstatné nizsi nebo dokonce
nulova.

Prace jerozdélena na Cast teoreticko-metodologickou a analytickou. V ¢asti teoreticko-
metodologické se prace vénuje rozboru pojmu marketing. Vyznamna ¢ast je vénovana pojmu



sluzby, které jsou pro oblast ubytovacich zafizeni velmi podstatné. Prace se dale vénuje
vlastnostem sluzeb, marketingu sluzeb a marketingovému mixu sluzeb. Soucasné je rozebrana
SWOT analyza, ktera je nezbytna pro pochopeni silnych a slabych stranek organizace
a potencialnich prilezitosti a hrozeb. Nemén¢ diletizitou oblasti je rozbor turistickych regiond
v Ceské republice ajejich navitévnosti, do které se v poslednim roce vyznamné promitla
pandemie Covid-19. Pro spravné pochopeni rozdé€leni ubytovacich zafizeni do jednotlivych
kategorii byla do prace zahrnuta i kapitola vénujici se ¢lenéni ubytovacich zafizeni.

Analytickd Cast prace senejprve veénuje predstaveni penzionu Villa Alena, rozboru
navstévnosti v poslednich 3 letech a finan¢ni vykonnosti penzionu. Dale je podrobné rozebran
marketingovy mix penzionu V jednotlivych podkapitolach. Podkapitola vénujici se SWOT
analyze ukazuje souCasnou situaci penzionu natrhu ubytovacich zafizeni, rozebira silné
aslabé stranky, potencialni pfilezitosti a hrozby. Pro definovani potencialnich ptileZitosti
penzionu je soucasti prace rozbor navstévnosti regionu Jizni Morava. Posledni Kkapitoly
analytické ¢asti se vénuji vyhodnoceni vysledkt dotaznikového Setieni, které zkouma divody
nizké navstévnosti mimo vikendové nebo sezonni pobyty. V dotaznikovém Setieni byla
vénovana velka ¢ast motivaci neboli co zakaznik potiebuje k tomu, aby vyuzil pobytu mimo
nejvytizenéjsi Casti  roku. Nazakladé analytické casti je vytvofen vlastni navrh
marketingového mixu za uc¢elem zvyseni obsazenosti penzionu Villa Alena.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast je nejprve zaméfena na pojem marketing, kde je definovano,
cotento pojem znamend, Je vysvétlen pojem marketing sluzeb a klasifikace sluzeb
a podrobnéjsi zaméfeni na marketingovy mix sluzeb. Dalsi kapitola se pak zaobira pojmem
situaéni analyza a SWOT analyza. Predposledni kapitola se zabyva turistickymi regiony CR,
kde je specifikovano rozdéleni regiond a jejich navstévnost. Posledni kapitola pak zminuje
rozdéleni zbytovacich zafizeni v CR. Jako posledni je uvedena metodika prace.

2.1 Marketing

Pojem marketing ma celou fadu definic. Kazdy z autord knihy 0 marketingovém prostiedi
si tento zakladni pojem vysvétluje jinak, obohacuje ho nebo se pfiklani Kk jeho tradi¢nimu
vyznamu. Karlicek (2018, s. 19) nabizi rizné thly pohledu na marketing prostfednictvim
Americké marketingové asociace, ktera na marketing nahlizi jako na , cinnost, soubor
zavedenych postupii a procesii pro tvorbu, komunikaci, doruceni a smenu nabidek, které
prindseji  hodnotu  zakaznikim, partnerim  aspolecnosti jako celku.“Jiny pohled
na to ma Chartered Institute of Marketing (2015) in Karli¢ek (2018, s. 19), ktery tento pojem
stavi do role manazerského procesu slouziciho k identifikaci, pfedvidani a uspokojovani piani
zakaznikt s cilem dosazeni zisku z tohoto uspokojeni. Tento pojem je velmi blizky definici
jednoho z nejznaméjsich autorti knih o marketingu, a sice Philipa Kotlera (2013, s. 35), ktery
marketing vysvétluje jako nastroj k uspokojovani lidskych potieb s cilem dosazeni zisku.
Kotler, Armstrong, Herris, He (2019, s.5) se shoduji, ze marketing je jednoduse feceno
zaujmuti zdkaznika afizeni profitabilniho vztahu se zdkaznikem. S témito autory souhlasi
I Jakubikova (2013, s. 51), ktera potvrzuje, Ze marketing je zaloZen na vztazich se zakazniky.
Jednotlivé definice marketingu Se od sebe vice ¢i méné lisi, vSechny ale sméfuji k tomu,
ze marketing ma za hlavni cil uspokojovani potieb apfani zakaznikti. Velmi dualezitou
podstatou pfti uspokojovani potieb apfani zakaznikd, zestrany firmy, je dosahovani
ziskovosti, jak uvadi Kotler (2013, s. 35).

Karli¢ek (2018, s. 19) uvadi, ze marketing je jadrem kazdého podnikani a ma vyznamny podil
na uspéchu aneuspéchu organizace. Podle Karlicka (2018, s.19) je dilezitou soucasti
marketingu hodnota pro zakaznika neboli jak kvalitn¢ jsou uspokojeny zakaznické potieby
a prani. Stejny autor upozoriiuje, Ze nedilnou soucasti marketingu je urceni, kdo jsou jeho
zékaznici, co tito zakaznici potiebuji, co fesi, jaka maji pfani a jak sva pfani a potieby
dokazou ocenit. Jakubikova (2013, s.52) definuje zakaznika jako samostatnou osobu,
domacnost, firmu, stat nebo zahrani¢niho zakaznika, vzdy je to osoba, ktera plati za ur¢itou
sluzbu nebo produkt, opét s cilem uspokojit své potieby. Autorka poukazuje na fakt,
ze zakaznik by mél byt pro kazdou spolec¢nost nejdilezitéjsi osobou, na kterou se bude firma
orientovat.

Kazdy zakaznik bude mit jiné potieby a jako prvni definoval potfeby americky psycholog
Abraham H. Maslow atojizvroce 1943. Tyto potieby jsou rozdéleny do Maslowovy
pyramidy potieb (Maslow, 1943) a pravé natyto potieby se odkazuje i Kotler, Armstrong,
Harrise a He (2019, s. 7) s definici, ze lidské potieby plynou z pocitu nedostatku. Autoti déli
potieby do fyzickych potieb, mezi které patii jidlo, obleceni teplo a bezpeci. Socialni potieby
jako potieba sounalezitosti a naklonnost. V neposledni fadé také zminuji individualni potiebu
znalosti a sebevyjadieni. Nezapominaji také zminit, Ze to nejsou marketéfi, kdo vytvaii lidské
potieby, ale ze potieby jsou soucasti lidské povahy.



2.1.1 Marketing sluzeb

Hlavnimi vlivy puisobici na rozvoj marketingu sluzeb je dano zejména sociodemografickymi
zménami. Srostouci Zivotni urovni obyvatelstva roste ipoptavka po sluzbach. Rostouci
poptavku po sluzbach dokazuji predevsim Ccisla, kterd uvadi, Ze sluzby tvofi podstatnou ¢ast
HDP. Agentura Deloitte (2020) uvadi, Ze v Ceské republice je tento podil sluzeb na HDP
v roce 2020 celych 62 %. Armstrong, Kotler with Opresnik (2020, s. 245) dokonce uvadéji,
ze v U.S. sluzby tvoii vice jak 80% podil na HDP. Stejni autofi uvadéji srovnani se svétovou
ekonomikou, ktera je naurovni 63 % nacelkovém HDP. Takto vysoka cisla predstavuji
nejeden objektivni divod vénovani se pravé marketingu sluzeb. Jak autofi Armstrong, Kotler
with Opresnik (2020, s. 245) uvadé¢ji a Vastikova (2008, s. 12) se s nimi shoduje, odvétvi
sluzeb je jedno z nejrozsahlejSich. Vastikova (2018, s. 12) vysvétluje, Ze sluzby poskytuje
vlada prostfednictvim zakonodarstvi, vzdélani, obrana statu aj., dale jsou to neziskové
organizace, jako typicky priklad takovéto organizace autorka uvadi muzeum, charity, cirkve
aj. Nejveétsim poskytovatelem z hlediska rozsahlosti nabidky sluzeb je podnikatelsky sektor,
do které¢ho Ize zahrnout leteckou dopravu, hotely acestovni ruch jako takovy, banky,
pojistovny, konzultacni agentury, telekomunika¢ni sluzby amnoho dalSich, dopliuje
Vastikova (2018, s. 12).

Vanicek a Kiestan (2007, s.19) vysvétluji, jak sociodemografické zmény ovliviuji rist
sluzeb. Autofi poukazuji zejména na splyvani narodnich kultur a pottebé vytvoreni novych
regiont s novou infrastrukturou. Vastikova (2014, s.14) sautory souhlasi a vyzdvihuje
soucasny enormni trend rustu sluzeb, ktery lze vidét v celém svété. Autorka poukazuje
na pojem ,,deindustrializace ekonomiky*, ktery se objevil v 80. letech minulého stoleti
a poukazuje na fakt, ktery tika, Ze tempo rastu sféry sluzeb je rychlejsi nez tempo ristu
priumyslové vyroby. Autoii Vani¢ek a Kiestan (2007, s. 19) zminuji i na zvySujici se pocet
seniort, ktefi maji specifické pozadavky na vyuziti volného casu, ptipadné na zdravotni
1 oSetfovatelskou péci. Aktivnimu obyvatelstvu roste zivotni uroven, coz vytvari tlak
na poskytovani komplexnich sluzeb proty nejvytiZzenéjsi casti obyvatelstva, zaroven
obyvatelstvo potiebuje pomoc v oblasti financi ¢i podnikani, dopliiuji Vanicek a Ktest'an
(2007, s. 19). V tomto nazoru je podporuje a zaroven dopliiuje Houska a kol. (2007, s. 17),
ktery ke zvySujicimu se aktivnimu obyvatelstvu jesté ptidava zvySujici se pocet pracujicich
zen, které ptinaseji do rodinného rozpoctu dalsi finance, které je mozné za sluzby utratit,
neméné dialezitym aspektem jeirdst vzdélanosti populace, stim mize byt spojené
i zvySovani poctu bezdétnych manzelstvi, ktera si chtéji zachovat svobodu pfi cestovani.
Vanicek aKfrestan (2007, s.19) také poukazuji navznik multinarodnich spole¢nosti,
typickym ptikladem je Evropska unie, kde diky otevienym hranicim v Evropské unii vzrostl
cestovni ruch acelkové tato fakta ovliviiuji osobni potieby jako jsou potieba vzdélani,
zlepSovani znalosti a dovednosti, diky kterym se Iépe a rychleji domluvime s okolnim svétem.
Tlak na sluzby, jejich kvalitu a sifi tak rok od roku roste, uzaviraji Vanic¢ek a Kiestan (2007,
s. 19).

2.1.2 Klasifikace sluzeb

Jakubikova (2009, s. 68) sluzbu popisuje jako ,, cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout
strané druhé, |e naprosto nehmatatelnd anevytvdari Zdadné nabyté vlastnictvi.” Sluzba
ma tak upIn¢€ jiny charakter nez realny produkt, nebot’ sluzba se vyznacuje vlastnostmi jako
je nehmatatelnost, neskladovatelnost, neoddé€litelnost a proménlivost, takto definoval sluzby
Kotler (2013, s.490). Radasovska a Ryglova (2017, s.32) popisuji nehmatatelnost tim,
ze narozdil od vyrobku si sluzbu neni mozné ohmatat nebo vyzkouset jeji funkénost, zitek
z dané sluzby lze tak posoudit az po jeji realné konzumaci ¢i vyuziti. Dale autorky popisuji
pomijivost neboli neskladovatelnost jako sluzbu, kterou neni mozné uchovat na pozdéji, musi
se vyuzit hned, proménlivost je popsana jako charakter sluzby, ktery nemusi byt vzdy



nabidnut, oproti vyrobku, ve stejné kvalité, je ovlivnéna vlivy, jako jsou Groven zaméstnancu,
subdodavatelti nebo vnéj$imi faktory, které nelze ovlivnit. Jako ptiklad takového faktoru
uvadi stejny zdroj rozmanitost pocasi, které nelze garantovat. Jako posledni autorky zminuji
neoddé¢litelnost, ktera upozornuje na to, ze sluzbu nelze rozdélit ani ¢asove, ani mistn€, musi
byt spotfebovdna ihned, zadkaznik musi zasluzbou dojet anadaném misté sluzbu
zkonzumovat. Jako ptiklady takovéto konzumace uvadi Radasovska a Ryglova (2017, s. 32)
zajezd, veCefe v restauraci nebo kosmetické oSetfeni v salonu. NejvétSim rozdilem
v neoddg¢litelnosti od vyrobku je pievazné to, ze vyrobek je jako prvni vyroben a az nasledné
prodan, u sluzby je to pravé naopak, sluzba je nejprve prodana a az po koupi sluzby je mozné
sluzbu zkonzumovat, uzaviraji autorky. RadaSovska a Ryglova (2017, s.32) se shoduji
s Jakubikovou (2009, s. 71) v tom, Ze sluzby nelze vlastnit.

Ekonomové Foot a Hatt in Vastikova (2008, s. 16) rozdélili sluzby jesté do tii odvétvovych
kategorii:

Tercialni: jde o0 sluzby, které byly dfive vykonavané doma. Patii sem restaurace, hotely,
holi¢stvi, kadetnictvi, kosmetické sluzby, pradelny, Cistirny aj.

Kvartarni: sluzby usnadnujici a efektiviiujici rozdéleni prace. Zaradit sem lze dopravu,
obchod, komunikaci, finance, sprava aj.

Kvintarni: Nejvyznamnéj$im rysem téchto sluzeb je zména piijmce této sluzby a jeho urcité
zdokonaleni. Jednd se zejména 0 vzdélavani, rekreaci a zdravotni péci.

Vastikova (2008, s.16) poukazuje jak specifické jsou sluzby v cestovnim ruchu
a pohostinstvi, které se mohou zdat stejné, ptesto je ale déli nékolik rozdilnosti. Morrison
(1995, s.44) definoval osm zvlastnosti cestovniho ruchu a pohostinstvi, Ve kterych
ho dopliuje Radasova s Ryglovou (2017, s.33).

Krats$i expozitura — Morrison (1995, s.44) uvadi, ze jde zejména 0 porovnani délky
konzumace sluzby v pohostinstvi ¢i cestovnim ruchu s jinymi sluzbami, ptikladné vzdélani.
Zatimco sluzba ve vzdé€lani, bankovni ptij¢ka, ktera je uzivana nékolik mésicti nebo dokonce
let, sluzba v cestovnim ruchu a pohostinstvi se spotiebovava v fadu ne¢kolika hodin, nanejvys
dnt, pokud se jedné naptiklad 0 zakoupeny zdjezd. RaSovska a Ryglova (2017, s. 32) doplituji
0 potiebny Cas na vydani finan¢ni ¢astky za sluzbu v podob¢ internetovych nakupi. Vliv
na zakaznika je tak mnohem kratsi, neznamena to ale, ze je sluzba levnéjsi.

Vyraznéjsi vliv psychiky aemoci piinakupovani sluzeb — Morrison (1995, s.44)
zdlUraziiuje zejména fakt, Ze v pohostinstvi acestovim ruchu jsou emoce zapojeny vice
nez pii nakupu produktu ¢ijiné sluzby, ato zejména diky tomu, ze jde 0 vzajemné setkani
Clovéka s c¢lovékem. Radasovska aRyglova (2017, s.33) tojest¢ vice rozvadgji
ado vzajemné interakce lidi poskytujicich a konzumujicich sluzbu vnaseji jest€ myslenku,
ze na celkovém dojmu ze sluzby dotvareji i samotni hosté nebo obyvatelé mista, kde je sluzba
poskytovana. Autorky dodavaji, ze v obou pfipadech mohou mit jak pozitivni, tak negativni
vliv.

Vétsi vyznam vnéjSi stranky poskytovani sluzeb — Morrison (1995, s.44) uvadi,
ze pti ndkupu sluzeb se zakaznik orientuje piedevSim na vizualnost prostiedi pied samotnym
nakupem sluzby, je to prongjjakysi zachytny bod, ktery mulze potvrdit spravnost
a predpokladanou kvalitu sluzby. Autor vysvétluje, Ze prvni orientace pada na prostiedi,
Vv jakém je sluzba poskytovana, jako naptiklad, jaké jsou v restauraci stoly, zdali Ccisté,
poskrabané, jaky budi restaurace celkovy dojem. RadaSova s Ryglovou (2017, s. 35) toto
tvrzeni rozsifuji 0 tzv. vyznam psychologickych faktorti, kdy se zakaznik potfebuje nejen
ztotoznit z pohledu prostiedi, ale také z pohledu vystupovani zaméstnancu, tedy aby troven
vystupovani odpovidala zakaznickému ocCekavani. Autorky zminuji také rostouci faktor



internetového objednavani sluzby, které nabralo nebyvalé rychlosti, pro poskytovatele sluzeb
je tak nutné zam¢étit se na objednavkovy proces ajeho ,snadnost”, zrovna tak na formy
odpovédi, které =zvoli. Stejny zdroj, dodava, ze nékteii provozovatelé se piiklangji
k automatizaci typu automaticka odpoveéd’, kterou ale zakaznik pozna, jini Se snazi vynahradit
absenci principu sluzby piijejim tradiénim objednavni, tedy setkani ¢lovéka s Clovékem,
osobnim pfistupem k odpovédi, atedy volnému psani odpovédi napoptdvky. Vyznam
lidského faktoru v cestovnim ruchu je stale nesmirné dulezity iV rostoucim piesunu do on-
line prostiedi, uzaviraji Radasovska s Ryglovou (2017, s. 35).

Vétsi daraz nauroveii aimage — vtomto bodé se Morrison (1995, s.44) s Radasovou
a Ryglovou (2017, s.36) plné¢ shoduji Vv nazoru, ze diky charakteru nehmotnosti sluzeb
se zakaznici snazi orientatovat natzv. hmatatelné zachytné body sluzby, kdy jde zejména
0 vngjsi dojem, emocnost ¢i pozitivity asociace vychazejici také z image firmy. Ptikladem
to muze byt vzhled webovych stranek, vyloha, obleCeni zaméstnanct, Morrison (195, s. 44).

Slozitéjsi a proménlivéjsi distribu¢ni cesty — Morrison (1995, s. 45) vyzdvihuje dtlezitost
cestovnich kanceldii a organizatorii konferenci ¢i z4jezdu, kteti jsou pro zékazniky nesmirné
duleziti z pohledu jejich znalosti dané oblasti, zakaznik by stravil nékolik hodin nebo dokonce
dni, aby se danym tématem ,prokousal abyl schopen siadekvatné¢ vybrat. Odbornici
Vv cestovnich kancelafich nebo organizatofi tak maji velky vliv nazékaznické rozhodnuti
ohledn¢ koupé¢ dané sluzby, dplituje Morrison (1995, s. 46).

Vétsi zavislost na komplementarnich firmach — Morrison (1995, s. 46) vysvétluje tento
pojem nabidku sluzby Vv cestovnim ruchu, ktera mize byt absolutné komplexni od samého
zacatku, kdy si zakaznik v§imne reklamy na urcitou destinaci, ktera uz ho jen vede ke koupi
dalsich adalSich sluzeb v podobé zijezdu, aktivitdim v misté zajezdu v podobé navstév
restauraci, kosmetickych saloni a dalSich aktivit, které nabizi dalSi spoleCnosti navazané
na tu puvodni — prodejce zajezdu. Autor ale upozorfiuje, ze zazitek je vniman jako celek,
nezacina a nekonc¢i U koupi zajezdu, je propojen i s dal§imi zazitky, které byly se zajezdem
spojeny, apravé kvalita téchto zazitki muze ovlivnit zakaznické vnimani a fakt, jestli
se k cestovni agentufe vrati znovu ¢inikoliv. Autor tak poukazuje, jak je dilezité,
aby i spole¢nosti, poskytujici nasledné sluzby, byly stejné kvalitni, jako je sluzba prodavajici
zajezd. Radasovska s Ryglovou (2017, s. 34) to jiz nazyvaji ,,fizeni vzajemnych vztahi“ mezi
firmami.

Snazs$i kopirovani sluzeb — vtomto bodé¢ se Morrison (1995, s.46) s Radasovskou
a Ryglovou (2017, s. 34) shoduji v nazoru nemoznosti ochranit unikatni sluzbu patentem
¢ijinou ochrannou znamkou, ktera by branila kopirovani. Autofi Se shoduji, ze produkt
je mozné ochranit patentem, vyrobnim tajemstvim naopak sluzba takovy charakter nema,
nebot’ ji poskytuji lidé alidmi jetaké konzumovana. Stejni autofi Se snazi apelovat
jak dulezité, vice nez v jiném oboru, je klast diraz na unikatnost, inovativnost a samoziejmé
na kvalitu cCloveéka, jezsluzbu poskytuje. Profesionalni, vzdé€lany, slusny, ochotny,
zodpovédny a empaticky zaméstnanec je nejveétsi konkurencni vyhoda, uzaviraji autofi.

Vétsi duraz na propagaci mimo sezony — Morrison (1995, s.46) cestovni ruch
a pohostinstvi jsou vtomto sméru zcela unikatni anabidku svych kapacit a Vv porovnani
se sezénnim vyrobkem museji nabizet své kapacity s vyraznym piedstihem. Autor
vyzdvihuje, jak pravé tady je nejvice patrna neskladovatelnost sluzeb oproti skladovatelnosti
vyrobki. Autor to dokladéd piikladem, pokud tovarna vyrobi vice Velikono¢nich vyrobk,
muze je uchovat ve skladech na pfisti rok, ubytovani ¢i restaurace si své kapacity neschova
aneprodd pfisti rok, musi jednat okamzit¢ as dostatecnym piedstthem pied sezonou,
aby své kapacity prodala. Radasovska s Ryglovou (2017, s. 35) se jest¢ zminuji 0 fenoménech
poslednich let v podbé first minute”, kdy jsou zajezdy nebo ubytovani nabizeny



s dostatetnym predstihem a Casto i finan¢nim zvyhodnénim. Autorky poukazuji nato,
jak ubytovatelé, ale i cestovni agentury nevédomky podbizeji zakazniky k planovani a ttraté
pravé zajejich zajezd diive, nez by se zakaznici sami k planovani dovolené dostali, zaroven
se ale zvySuje podil téch zakaznikl, ktefi vyuzivaji dal$i fenomén moderni doby v podobé
,last minute®, ktery je pfesnym opakem, a sice 0 koupi zajezdu jen par dni ¢i dokonce hodin
pfed odjezdem. RadaSova aRyglova (2017, s.34) rozsifuji tento bod jes$t¢ 0 pojem
,,sezonnost”, ve kterém zminuji nerovnomérnost poptavky, ktera je vys$$i v sezonnich
obdobich u ubytovacich kapacit, v restauracich zase naptiklad v urcitych dennich dobach typu
obédy, vecéefe. Vramci kolisavosti poptavky se autorky odkazuji napojem ,yield
management®, ktery se postupné piemeénil do ,revenue managementu®, ktery je uplatnovan
téméf ve vSech Castech cestovniho ruchu. RadaSovska a Ryglova (2017, s. 34) vysvétluji,
Ze revenue management se zamétuje na prodej tzv. spravného vyrobku spravnym zakaznikiim
ve spravny Cas a za spravnou cenu, piikladem takového prodeje mizou byt zname ,happy
hour v restauracich, které lakaji na zvyhodnénou cenu drinki v dobé&, kdy jde na drink samo
od sebe jen minimum zakaznikd, restaurace a bary se tim ale snazi vykryt pravé volnou
kapacitu jejich restaurace.

Radasova s Ryglovou (2017, s. 35) téchto osm bodi rozsitily jesté 0 dva velmi dilezité body,
a sice:

Velky vyznam ,,astni reklamy* — v angli¢tiné se zminuje jako ,,word of mouth”. Dulezitost
tohoto bodu v internetové dobé¢, Kkdy se propagaci vyrobku, aleisluzeb zabyva nejeden
influencer, blogysta, je vice nez vyznamnym bodem. Primarné kvuli nemoznosti Si danou
sluzbu pfedem vyzkouset nebo néjak osahat, je pravé ve sluzbach dilezita pozitivni reference
na danou sluzbu. Zakaznici se pfed samym ndkupem snazi najit hodnoceni sluzby, ziskat radu
od ostatnich, nechaji se ovlivnit doporu¢enim kamarada. Potvrzuje to i McMillen (2021),
ktery na svych strankach uvadi, jak se ustni reklama snazi nastartovat exponencialni fetézec
doporuceni, ktery mize pro znaku zajisStovat nepietrzité potencialni zakazniky a prodeje.
Radasova s Ryglovou (2017, s.35) tak upozoriiuji, ze Orientace spole¢nosti na propagaci
pozitivnich referenci je tak naprosto nezbytna a je cilené minimalizovat reference negativni.

Struktura nakladid — cestovni ruch se potyka s vysokymi fixnimi naklady, které se neodvyji
od obsazenosti. Penzion bude mit stale stejné najemné nebo hypotéku, naklad
na zaméstnance, ktery tvofi nejpodstatnéj$i polozku v nakladech, at’ je obsazeny jen jednim
pokojem nebo je obsazen pIné. Tento faktor je spolu se sezoénnosti dalsim diivodem a vlastné
i pfedpokladem pro praci s revenue managementem.

Sluzby ze své podstaty jsou velmi naroénym produktem, nebot’ jsou ovliviiovany celou fadou
faktord. V kazdém bod¢ se ale odrazi dulezitost jednoho faktoru — lidského faktoru.
Bez tohoto faktoru nemuzou sluzby fungovat, aivdobé piesunu lidské prace smérem
k robotizaci a automatizaci, jsou to praveé sluzby, ve kterych bude ido budoucna lidského
faktoru potieba. Dle odborné literatury bude do budoucna dilezité prohlubovat znalosti
zaméstnancl V podobé nejriznéjSich Skoleni, orientaci na jejich motivaci k praci, pfistupu
provozovatelt k jejich zaméstnanctim, aby sluzby dosahovaly vy$si a vyssi kvality, ktera
je s rozvojem a zvysSovani zivotni urovné dualezita. | nadale bude platit, ze sluzba je produkt,
ktery je jednoduse napodobitelny, je tak poticba Se neustile vénovat inovacim a piemyslet
nad unikatnosti poskytované sluzby. Zaroven je potfeba byt €O nejvice orientovan
na zakaznika a jeho spokojenost nebo jeho zakaznickou zkuSenost. Je nutné, aby zakaznicka
zkusenost byla unikatni, tak abychom nahodného nebo obcasného zdkaznika proménili
na loajalniho, vracejici ho se zakaznika. Vracejici se zakaznik pfinese nejen stalost zisku,
ale je souCasné 1 zdrojem Sifici se pozitivni reklamy dané sluzby. Zaméfit se ve sluzbach
na marketing je klicovym faktorem uspéchu av jejich nabizeni, je tieba zduraziovat to,
jakym zptsobem probéhne, presnéji jak kvalitné ji zaméstnanec provede, to je méfitkem



uspéchu ¢i netspéchu. Marketing mutize byt sebelepsi, pokud ale sluzba nebude provedena
na propagované urovni, muze celd investice do marketingu pfijit nazmar.

2.1.3 Marketingovy mix sluzeb

Kotler a Armstrong (2001, s.32) fikaji, ze marketingovy mix je zt€lesnénim operatické
a taktické konkretizace marketingového fizeni. Autofi definovali marketingovy mix jako
,,soubor marketingovych ndstroji, které firma vyuziva ktomu, aby dosdhla marketingovych
cili nacilovém trhu.” Jakubikova (2009, s.182) wvysvétluje, Ze Sejedna 0 soubor
marketingovych nastrojui, kterymi je ve vhodné zvolené kombinaci, mozné dosahnout cilti
Vv podobé uspokojeni potieb a prani zakaznikl cCifeSeni problémt na cilovém trhu. Vibec
poprvé slovo marketingovy mix pouzil Neil H. Borden, profesor vystupujici na Harvard
Business School v USA. James Culliton byl ten, jehoz napadlo, Zze sejednd 0 smeés
komponentt, které se drzi vlastnich receptii. V cestovnim ruchu je vysvétlen marketingovy
mix podle RadaSové aspol. (2011, s.108) jako nutnost nabidnuti spravného produktu
za spravnou cenu, propagovat jej spravnym zpusobem a na spravném miste.

Marketingovy mix v tradiénim pojeti obsahuje tzv. 4P:

- Produkt (Product);

- Cena (Price);

- Misto (Place);

- Propagace (Promotion).

V tomto usporadani se shoduji vSichni autofi Jakubikova (2009, s.182), Ryglova a spol.
(2011, s.108), Vastikova (2008, s.26). Vsichni tito autofi se ale také shoduji natom,
Ze pro pouziti marketingového mixu v cestovnim ruchu nejsou 4P dostacujici a je tieba tyto
4P rozsitit. Toto rozsifeni uz vidi kazdy z autord jinak. Ryglova a spol. (2011, s. 109) uvadi
rozsifeni 0 pojmy:

- Balicky (Packaging);

- Harmonogram (Programming);

- Lidé (People);

- Spoluprace (Partnership).

Jakubikova (2009, s. 182) rozSituje tyto body 0 dalsi dva:

- Procesy (Process);
- Politicka moc (Political power).

Vastikova (2008, s. 27) a Radasovska s Ryglovou (2017, s. 29) zminuji navic jeden pojem,
ktery se u jinych autorti neobjevuje, anaopak jiné pojmy zase vynechavaji. Pojem, ktery
se U jinych autort neobjevuje, je:

- Materialni prostiedi (Physical evidence).

Kazdy z pojmt nad ramec 4P ma pii poskytovani sluzeb jisté svoji opodstatnénou funkci
a je tieba se jim pfi tvorbé marketingového mixu pro konkrétni sluzbu, vénovat. Ryglova
aspol. (2011, s. 108) a Jakubikova (2009, s. 109) se shoduji, Ze hlavnim divodem neustale
se rozsifujiciho pohledu na marketingovy mix ma zadkaznik neboli orientace na zakaznika,
ktery je ¢im dal naro¢né&jsi. Ryglova aspol. (2011, s. 109) specifikuje naro¢nost zakaznika,
ktery chce sluzby vice Sit¢é namiru jeho potitebdm ama potiebu citit se sluzbami
rozmazlovan., tento fakt vytvaii velky tlak ze strany zakaznika podminuje i zvySujici
se konkure¢nost Ve sluzbach, kterou je tieba brat v potaz a snazit Se Vv ni obstat. Jak stejna
autorka spravné uvadi, zakaznik je ten, kdo rozhoduje o existenci a zaniku spole¢nosti nebo

organizace. Spolecnosti a organizace jsou tlaceni do lepsiho planovani, cileni a vyuzivani



marketingovych nastroji tak, aby zasahli zakaznika ve spravny C¢as anaspravném miste.
Jakubikova (2009, s.183) senazakladé dulezitosti zakaznika odkazuje na Roberta
Lauterborna, ktery tradi¢ni marketingovy mix 4P pfetvofil na marketingovy mix 4C. Zmifuje,
ze pro dosazeni  uspéchu  jetfeba  pracovat  jak s marketingovym  mixem = 4P
tak s marketingovym mixem 4C. Zaroven jako jedina odkazuje Jakubikova (2009, s. 183)
na vznik dalsich a dalSich kombinaci marketingovych mixt, ptikladné 4A, 4S, 3V, SIVA aj.
Porovnani vztahu 4P a 4C (viz. tabulka 1).

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Hodnota z hlediska zakaznik (customer value)
Cena (price) Naklady pro zékaznika (cost to the cutomer)
Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER (2000, s. 114), vlastni zpracovani

Autofi jako Ryglova aspol. (2011, s.111), Vastikova (2008, s.26) vysvétluji jednotlivé
pojmy 4P arozsifeného marketingového mixu podle jednotlivych pojmu, které tento mix
tvofi. RadaSovska a Ryglova (2017, s. 29) se jiz vénuji jen jeho rozsifené casti.

Produkt — Paskova, Zelenka (2002) definuji produkt cestovniho ruchu jako ,,souhrn veskeré
nabidky soukromého ci verejného subjektu podnikajiciho v CR nebo CR koordinujiciho.
Agentura CzechTourism zase popisuje produkt cestovniho ruchu jako ,,turisticky produkt
exaktné definovany (casem, mistem, rozsahem a kvalitou sluzeb a cenou) balicek sluzeb
urcenych  pro konzumaci  konecnym  spotiebitelem,  distribuovany  prostrednictvim
organizovaného prodeje v systému cestovnich kancelari. Je pripravovin primo lokdlnim
managementem subjektii anebo mistnimi institucemi s prihlédnutim k potencialu uzemi
a k poznatkiim 0 trhu a poptavce v cestovnim ruchu*“ Ryglova a spol. (2011, s. 111) poukazuje
na unikatnost produktu v cestovnim ruchu zejména proto, ze je vyzadovana piitomnost klienta
neboli spotiebitele cestovniho ruchu. Autorka vysvétluje, Zze vyroba i spotieba produktu
probiha ve stejny cas. Toto tvrzeni potvrzuje iJakubikova (2009, s. 188), ktera zmifuje,
ze lidé neboli personal se ptimo ucastni produkce a dodavcee sluzeb, jsou tak nedilnou soucasti
produktu. Dodava, zezrovna tak jetomu iu zakaznika. Ryglova aspol. (2011, s.111)
se pak konkrétné zminuje 0 sluzbach jako jsou ubytovani, stravovani, dopravni sluzby, sluzby
cestovnich kancelafi ¢iagentur aj., Vv doplnkovych sluzbach mluvi 0 obchodnich
a sménarenskych sluzbach, isem ale patii nespocet dalSich, kde je vyzadovana piitomnost
personalu, ale i klienta. Autofi nazavér shrnuji, ze produkt cestoviho ruchu je souborem,
co pro spotiebitele predstavuje komplexni soubor informaci, které mu umozni se pro danou
sluzbu rozhodnout.

Produkt v cestovnim ruchu ma své specifické vlastnosti, autofi Ryglova a spol. (2011, s. 112)
se predev§im zminuji 0 tzv. produktu destinace nebo regionalnim produktu, ktery se zabyva
unikatnosti jednotlivych destinaci ¢i regiont a které nelze napodobit. Jak autofi uvadeji, muze
to byt slabina isilnd stranka, definitivné ale souvisi se sezonnosti, image dané lokality.
Doswell (1997) poukazuje na zivotnost produktu v cestovnim ruchu, kdy vysvétluje,
ze produkty Casto podléhaji aktudlnim modnim trendiim, se kterymi vznikaji nebo zanikaji.
Uvadi ptiklady naodivani, kdy jsou =zastaralé trendy opét oslavovany, staré hotely
renovovany a klientela se znovu vraci nebo autofi, kteti jiz byli zapomenuti, opét vychazi
na vyslunni. Dopliuje, ze nejinak je to mu u destinaci v cestovnim ruchu, které prochazeji



vyvojovymi zménami, rozSifuji se, zlepSuje se jejich infrastruktura a jsou objevovany novou
¢istarou klientelou. Uzavira to trvrzenim, Ze ,, turisticky produkt je nikdy nedokoncenym
produktem. Porad muze byt zdokonalovan a prizpusobovan. “

Ryglova a spol. (2011, s. 110) upozoriuje na fakt, Ze se prostiedi poskytujici sluzby je vysoce
konkurenéni a ¢as na zaujmuti zakaznika je zlomovy, zejména pak Vv internetovém prostiedi,
kde se mize jednat o0 sekundy. Pokracuje vysvétlenim dulezitosti zaujmout zakaznika
a piijmout ho ke koupi nejen jednou, ale cilem je opakovand navratnost zakaznika nejen
na webové stranky. Dopliuje, Ze marketing sluzeb se tak méné soustfedi na tzv. transakéni
marketing, ktery nezdiraziuje jen jednorazovy prodej nebo ziskani nového zakaznika, naopak
se vice soustfedi nabudovani dlouhodobych vztaht diky tzv. marketingu vztaht.
Managementmania (2018) vysvétluje, Ze sejedna otyp marketingu, ktery Se zaméfuje
na dlouhodobou praci se zakaznikem, kterého nechce jen ziskat, chce ho iudrzet ve fazi,
kdy uz je zakaznik ziskan, buduje s nim dlouhodoby vztah, ktery se snazi udrZzet po celou
dobu jeho zivotniho cyklu, k ¢emuz je vyuzivana maximalni podpora zakaznika a dobré
zkusenosti. Ryglova aspol. (2011, s.110) dopliuje, ze Se jedna o koncepci jiz z 80.let,
kdy vznikla snaha o spolupraci jednotlivych subjektti a vytvofeni sité s riznymi subjekty,
které bud’ tvofi nebo maji vliv na produkt. Na zavér dopliiuje, Ze marketing vztaht klade
diraz nadobré vztahy napfi¢ trhy, atonejen spotiebitelsky trh, ale i budovani vztaha
se svymi externimi trhy, které organizaci ovliviuji. Zmitluje trhy dodavateld, interni trh
zaméstnancl, potencidlnich pracovnikl, ovliviiovateld nebo refencni trh. Specificky
vysvétluje referencni trh jako trh, ktery zahrnuje vSechny subjekty podilejici se na vytvareni
image oblasti diky referencim.

Cena — podle Kirlal ové (2003, s. 104) je marketingovym nastrojem, ktery je nejvice ovlivnén
internimi  a externimi  faktory. Upozorfiuje, ze pii cenotvorbé je poticba brat ohled
na podminky trhu a skrze cenu reagovat na zmény, diky zhlednéni téchto faktori se muze byt
podnik ¢i organizace zajistit uspéSnost. Ryglova aspol. (2011, s. 115) zase upozoriuje
na fakt, ze zakaznici Si prostfednictvim ceny délaji obrazek o destinaci nebo sluzb¢, kterou
nikdy nenavstivili nebo nevyzkouseli. Podle téchto autort je to pravé cena, ktera ve spojistosti
s kvalitou sluzby miiZze byt rozhodujicim faktorem ovliviiujicim vybér klienta. Autoti také
upozoriuji, ze zakaznik ma za danou cenu stale vétsi ocekavani. Cena je vSak jediny nastroj
marketingového mixu, ktery generuje vynosy, ostatni nastroje produkuji pouze naklady,
doplnuji Ryglova a spol., v tomto tvrzeni se s nimi shoduje i Jakubikova (2009, s. 222), ktera
dopliiuje pojem cena 0 nékolik dalSich nastroji, se kterymi cena pracuje amezi které
napf. patfi, ze cenu lze rychle ménit v zavislosti na déni na trhu, cena muize byt pouzita jako
strategicky i operativni nastroj, pii spravném zachazeni Se mize stat vSestrannym nastojem
ovlivilyjici uspéch spolecnosti. Majaro (1996, s. 119) zminuje, ze cenova politika ma vyrazny
vliv na zisk, zaroven ale ovliviiuje i psychologické reakce lidi a jejich chovani, které mohou
mit za nasledek ovlivnéni umisténi vyrobku na trhu, jelikoZz tyto faktory zpusobuji urcité
ocekavani kvality a hodnoty produktu nebo sluzby. Ryglova aspol. (2011, s. 115) uvadi,
obecné ma na stanoveni ceny vliv zejména:

- VySe nakladi,

- Nabidka konkurence;

- Uroveii poptavky.

Stejna autorka dodava, zZe ke zminénym obecnym vlivim se pfidavaji  jesté vlivy
marketingovych cilt, které jsou ze strany organizace stanoveny. Podle Ryglové a spol. k nim
patfi napt:

- Zabirani trhu;
- Zvyseni podilu na trhu;
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- ZlepSeni postaveni poskytovatele sluzeb na trhu;
- Optimalni vyuziti aktudlni faze Zivotniho cyklu produktu.

Tyto vlivy jeste¢ dopliuje Kiral'ova (2003, s.104) charakter aimage produktu, ceny
jednotlivych komponenti produktu, marketingova strategie, nemoznost produkt skladovat,
kratkodoby vliv vnéjsich faktori typu kurzové zmény, cenova valka v mimosezoné a jiné.

Podle Jakubikové (2009, s.222) by méla cena spliovat strategicka kritéria organizace
azaroven ocekavani  trhu.  Vysvétuje, Zecenova  strategie patii  kjedném
z nejpodcenovanéjsSich  faktort v marketingovém mixu. Upozoriiuje, ze spolecnosti
se pii cenotvorbé orientuji na své naklady a pfipadné piihlizeji k cenam konkurence, pouze
tyto dva pfistupy jsou nedostatecné a dulezité je obohatit, nebot” hrozi, ze je zdkaznik nebude
akceptovat. Na zaveér uvadi, ze ,, ceny by mély byt vysledkem planovaciho procesu. ** Kiral ova
(2003, s. 104) toto tvrzeni podporuje a uvadi rozdéleni cen na:

Strategickou cenu — tento pojem vysvétluje tak, Ze cena je uréena v souladu se strategickym
rozhodnutim, postavenim natrhu, kvalitou aimage produktu, zakaznikem vnimanou
hodnotou, stadiem Zivotniho cyklu produktu, navratnost investice stupném ristu natrhu
a ocekavanym ziskem. Dopliiuje, Ze se vV ¢asovém horizontu neméni a je vysledkem intervalu
mezi nejnizsi a nejvyssi cenou.

Taktickou cenu — kde Kiral ova (2003, s. 104) uvadi rozmanitou praci s cenou v ramci ¢asu,
at' uz se jedna o hodinu, den ¢ityden, ktera reaguje pouze nazmény trhu, nereflektuje
ale kvalitu produktu. Dodava, ze byva velmi propagovana, nebot’ se jedna 0 vyhodnou koupi
na posledni chvili.

Ani proces stanoveni ceny neni jednozna¢ny a nema U autorti vzdy jednozna¢né zastoupeni.
V cestovnim ruchu se autofi nejcasteji shoduji na ptistupy stanoveni ceny jako jsou:

Poptavkové orientovany pristup —vychazejici zpfedpokladi objemu prodeje
se zohlednénim riznych cenovych hladin. Jakubikova (2009, s.227) doplhuje fakt,
7e pii vysoké poptavce spolecnosti zvySuji ceny a dosahuji vysSich ziskd, tuto praktiku vSak
mohou aplikovat jen do doby, dokud budou zakaznici ochotni vysoké ceny akceptovat.

Nakladové orientovany piistup — Podle Ryglové aspol. (2011, s.116) je v takovémto
pfipadé cena stanovena odspodu, tedy o0 stanoveni systémem secteni vSech naklada
nezbytnych pro realizaci sluzby. Vysvétluje, Zze jde 0 nejniz§i moznou cenu, za kterou
je sluzba jesté realizovatelna. Jakubikova (2009, s.232) jesté upozoriiuje, ze do nakladt
mohou vstoupit jeSté dalsi naklady, které nejsou zpohledu poskytovatele sluzby,
ale z pohledu zéakaznika. Jako ptiklad uvadi naklady spojené s casem na vyhledani sluzby,
s fyzickym usilim, které pojmenovava Vastikova (2008, s. 106) jako samoobsluzné sluzby,
jako zavérem uvadi Ryglova a spol. naklady spojené s psychickym pochopenim, které opét
vysvétluje Vastikova (2008, s. 106) jako sluzby vyzadujici pochopeni ze strany zakaznika,
pfipadné vynalozeni usili k pfekonani psychologickych ¢i socidlnich zabran, jako piiklady
jsou uvedeny finanéni nebo socialni sluzby.

Konkuren¢né orientovany pristup — stanoveni vysSe ceny dle vlastni konkurence.
Jakubikova (2009, s.227) vyjadfuje nazor, Ze jetato metoda velmi oblibena. Dodava,
ze ze strategického hlediska voli firmy ceny niz$i nebo vyssi nez konkurence v zavislosti
na tom, jakého cile chtéji dosdhnout, zda-li ziskani vétSiho mnozstvi zdkazniki nebo naopak
zdtraznéni kvalitn€jsi sluzby. Kiral ova (2003, s. 106) zde upozoriuje na fakt, ze v cestovnim
ruchu mize byt tato strategie bez detailni analyzy cen anakladovosti konkure¢ni nabidky,
pro destinaci nebezpecna, a to zejména proto, ze na zéklad¢ vysledku analyz mutze byt urCena
hodnota niZ$i nebo vyssi.
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LSmetanova cena“ — pfistup stanoveni této ceny zminuje Ryglova aspol. (2011, s. 116)

ze se jedna o cenu vyjadiujici exkluzivitu nabidky s velmi tézkou napodobitelnosti. Udava,
ze se jedna 0 vysokou cenu pravé diky unikatnosti nabidky, kterd muze v zdkaznikovi
vyvolavat pocit potieby tuto nabidku ziskat a je tak ochoten zaplatit vysokou cenu. Dodava
ale, ze podminkou takovéto ceny musi byt minimalni pravdépodobnost shodné nabidky
od konkurence.

Cenova diskriminace — tuto metodu popisuje detailnéji Kiral ova (2003, s. 106) a vyjadiuje
ji jako metodu specifickou pro cestovni ruch, ktera souvisi Se sezoénnosti a S mistnim ¢asovym
nesouladem mezi koupi aspotiebou produktu. Doporucuje, aby poskytovatelé sluzeb
V cestovnim ruchu tuto metodu vyuzivali v dobé mimosezonnim obdobi, kdy klesa
navstévnost. Ryglova (2011, s. 116) tuto metodu zmiiuje jako metodu diferencované ceny
v kombinaci s psychologickou cenou v piipadé ,.first“ nebo ,,last minute”. Kiral ova (2003,
S. 107) jeste uvadi modifikaci cenové diskriminace v podobé yeald managementu, kterd
pracuje se snahou vyrovnani ceny okolnich sluzeb jako jsou jizdenky, letenky nebo pokoje
se soucasnou poptavkou. Vysvétluje, ze se jednd 0 praci S pochopenim nékupniho chovani
zakaznikl, porovnani soucasné nabidky a vyvojem budouci obsazenosti. Zkrze identifikaci
prodejnich piilezitosti @ moznych malych ekonomickych zmén, které lze kontrolovat, vytvaii
rovnovahu mezi nabidkou a poptavkou, uvadi nakonec. Zavérem uvadi, ze vysledkem této
metody je nabidka optimalni ceny.

Ryglova aspol. (2011, s. 116) jesté uvadi dalsi alternativni metody stanoveni cen, jako jsou
ceny respektujici ndvratnost investice, cena stejnd jako v predchozich obdobich (strategie
vzdy stalé ceny), strategie penetrace, jednoté ceny typu all inklusive ¢i klubové ceny, cenové
baliky ¢iceny zakomplet anazavér individualni ceny, ptikladn€ pro stalou business
klientelu.

Distribuce — distribuce v cestovnim ruchu se vyznamné lisi od distribuce vyrobku, detailnéji
to vysvétluje Ryglova aspol. (2011, s.122), kdy popisuje, ze produkt se dostane
k zakaznikovi domi prakticky odkudkoliv, v pfipadé sluzby si ji ale zékaznik nejcastéji koupi
doma prostfednictvim internetu, telefonu nebo v cestovni kancelafi, za samotnou sluzbou
ale musi dojet. Kiral'ova (2003, s. 107) tak vyzdvihuje vyznamnost distribuce v cestovim
ruchu jako velmi dilleZity nastroj marketingového mixu. Ob¢ tyto autorky rozdéluji distribuci
na ptimy a osobni ¢i zprostiedkovatelsky prodej. Pfimy prodej vysvétluji shodné spojitosti
poskytovatel sluzby => zakaznik, tedy naptiklad prodej sluzeb piimo narecepci hotelu
¢i v cestovni kancelafi. Osobni prodej pak autorky specifikuji jako prodej pies jednoho nebo
vice zprosttedkovateli. Ryglova a spol. (2011, s. 122) vysvétluji, ze s rozmachem internetu
a socialnich siti byly letaky, fyzické katalogy témét plné nahrazeny internetovou nabidku.
Autorka uvadi ptiklady elektronickych distribu¢nich cest, mezi které patii GDS — globalni
distribu¢ni systém slouzici pfedevsim k rezervaci letenek, hotelovych pokojti, lodnich listki
aj., majiteli téchto systémd jsou nejcastéji praveé letecké spoleCnosti, které jsou
prostiednictvim téchto stranek napojeni na dalsi sluzby, mezi které patii nabidka hotelovych
pokoji ¢iprondjem aut. Jako dalsi systém uvadi autorka ISR — internetové rezervacni
systémy, Které se vyznacuji vlastnictvim jednotlivych prodejct, ktefi prostiednictvim téchto
systémt odkazuji na systémy GDS nebo piimo k poskytovateli sluzeb jako je hotel nebo
autoptjcovna. Jako posledni systém zmifiuje autorka LDS — lokélni distribu¢ni systém, ktery
popisuje jako obdobu GDS, tento systém patii velkym operatorim ajsou vyuzivany
pro distribuci jejich produkti. Na zavér stejny zdroj dodava, Zze vSechny tyto systémy
umoznuji flexibilitu pro nakupujici i prodavajici, objednavaci a nakupni proces je tak zkracen
na minimalni ¢asovou hodnotu. Jakubikova (2009, s.211) aKiral'ova (2003, s.110)
neopomijeji také distribuci prostfednictvim cestovnich agentur nebo kancelafi, které maji
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i vV dnesni dob¢ stale velky vyznam jako distribuéni ¢lanek a dokazou ovlivnit vybér dané
sluzby.

Promotion — nebo-li propagace jeV cestovnim ruchu nesmirné dulezita, nebot’ pravé
Z charakteru sluzeb, mezi které patii zejména nehmotnost, tedy nemoznost Si sluzbu osahat,
je to pravé propagace, ktera muze zajistit, Ze si sluzbu zdkaznik objedna, shoduji se autofi
Ryglova aspol. (2011, s.124), Jakubikova (2009, s.238), Kiral'ova (2003, s.110)
a Vastikova (2008, s. 134). Autorky se shoduji na komunika¢nim mixu, ktery je rozdélen
do skupin reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations nebo-li vytvaieni
dobrych vztahti s vefejnosti. Vastikova (2008, s. 134) dodava, ze s postupem globalizace
se do popiedi dostavaji dalsi nastroje jako jsou direct marketing ¢i internetova komunikace.
Ryglova aspol. (2011, s. 124) vyzdvihuje dtlezitost marketingové komunikace, ktera musi
byt vhodné zvolena a popsana, aby u potencialnich zakaznikti dokazala vzbudit pozornost,
zajem, vyvolat piani ke koupi a soucasné ho ke koupi piesvédcit. Cely tento proces shrnuje
autorka do modelu AIDA. Stejny zdroj jesté zminuje rozdéleni marketingové komunikace
do ptimych nastroji, umoziujicich osloveni potencialniho zakaznika prostiednictvim
osobniho prodeje, pfimého marketingu, telemarketingu ¢i virdlniho marketingu kam spadaji
socialni sit¢. Do nepfimé komunikace naopak autorka fadi reklamu, product placement, PR
(vztahy s vefejnosti) a podporu prodeje. Vastikova (2008, s. 135) ji jesté dopliuje 0 marketing
udalosti (event marketing)a guerilla marketing. Cilem kazdé jednotlivé ¢asti marketingové
komunikace je zvySeni objemu zaucelem generovani vysSiho zisku. Samoziejmé kazda
jednotliva ¢ast vyzaduje i nemalou investici ze strany poskytovatele sluzeb a je tak na jeho
moznostech vyuziti jednotlivych nastrojti marketingové komunikace.

Programovani a bali¢ky sluzeb — Jakubikova (2008, s. 268) i Ryglova a spol. (2011, s. 136)
se shoduji v ndzoru, ze programovani velmi uzce souvisi s balicky sluzeb, oba tyto nastroje
maji zacil zvysit prodej dodate¢nych sluzeb. Jakubikova (2008, s.268) definuje funkci
bali¢kii a programovani v péti klicovych funkcich plnici pro tcel cestovniho ruchu, asice
Vv eliminaci pusobeni faktoru Casu, zlepSeni rentability, podileji se na vyuziti segmentacni
strategie, pfi spravné kombinaci maji schopnost vytvofit mnohem zajimavéjsi nabidku
a Vv neposledni fadé spojuji vzajemné nezavislé organizace jako je pohostinstvi a cestovni
ruch.

Partnerstvi — Jakubikova (2008, s. 268) i Ryglova a spol. (2011, s. 136) poposuji partnerstvi
jako soucinnost dvou a vice zainteresovanych subjekti. Podle Ryglové aspol. se mize
odehravat nariznych urovni, od planovani cestovniho ruchu po pfipravu, prodej, kdy tato
spoluprace muze probihat na mistni i mezinarodni trovni. Jako nejcastéjsi piiklad zminuji obé
autorky nejriznéjsi spolupraci cestovnich kancelaii.

vvvvvv

Lidé — krom ceny jeden z nejdilezitéjSich faktortt marketingového mixu, nebot’ je to lidsky
faktor, ktery sluzby nejen prodava, alei je provozuje vysvétluje Vastikova (2008, s. 157).
Kiral'ova (2003, s.140). Jakubikova in Vavra akol. (2007, s.59) jest¢ dodava, Ze jsou
to zaméstnanci, za kterymi pfichazi potencialni zakaznik pro radu a pomoc pti vybéru sluzby.
Vysvétluje, Ze zaméstnance musi mit dokonalou pfedstavu 0 tom, co se od n&j ocekava
a je nesmirné dulezité vénovat Cas a prostfedky pro spravny vybér zaméstnanct. Vastikova
(2008, s. 157) dopliuje, ze mzdy tvoti vyznamny podil na celkovych nakladech. Ryglova
aspol. (2011, s. 136) jest¢ dodavaji jiny pohled navée, asice ten mistni, kdy jsou lidmi
mySleni i lidé bydlici v misté poskytujici rozmanité sluzby, mohou to byt i oni, ktefi ovlivni
zazitek lidem konzumujici sluzbu, a to pfijemné i nepfijemné. Z pohledu nabidky sluzeb déli
Vastikova (2008, s. 156) personal na kontaktni persondl (pfimy kontakt se zdkaznikem),
ovliviiovatel¢ (management organizace) a pomocny persondl (zdsobovani, tklid, finan¢ni
sluzby aj.). Jakubikova (2008, s. 265) vyzdvihuje vyznam zaméstnancu a orientaci na jejich
skoleni, osobni rozvoj acelkové motivaci k vykonu prace. Autorka zminuje rozdeleni
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zamé&stnancu na periferni a klicové, kdy klicovi zaméstnanci mivaji jistotu prace, oproti tomu
perfierni jsou vyuzivani spiSe piisezonnich vykyvech. Stejny zdroj neopomiji dalezitost
vénovat se personalnimu a interaktivnimu marketingu.

Procesy — Jakubikova (2009, s. 271) a Vastikova (2008, s. 180) shodné vysvétluji procesy
Vv poskytovani sluzeb jako piimo ovlivnéné jejich neoddélitelnosti sluzeb od zakaznika.
Udavaji, ze interkace mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako ftada
konkrétnich kroka. Dale doplituji, Ze podle poctu krokt vyhodnocuje zdkaznik slozitost
procesu. Autorky shodné zminuji rozdéleni procest na masové sluzby (nizkd osobni
interkace, vysokd standardizace amoznost nahrazeni pracovni sily mechanizaci
a automatizaci, mluvime naptiklad o finanénich sluzbach), zakazkové sluzby (vysoka mira
prizpuasobivosti alespont nékterych prvka nabidky potfebam zékazniki, piikladné sluzby
opraven, montazni sluzby) a profesiondlni sluzby (sluzby poskytované specialisty, vysoké
zapojeni poskytovatele i pfijemce sluzby do procesu as vysokou intenzitou prace, jedna
se zejména 0 pravnické sluzby).

2.2 Situaéni analyza

Jakubikova (2013, s.94) popisuje situaéni analyzu jako ,,vSeobecnou metodu zkoumdni
Jjednotlivych slozek a viastnosti vnéjsiho prostredi (makro a mikroprostredi), Ve kterém firma
podnika, pripadné které na ni néjakym zpiisobem pusobi, ovliviiuje jeji c¢innost, a zkoumani
vnitrniho prostredi firmy (kvalita managementu azaméstnancu, strategie firmy, financni
situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc,), jeji schopnosti
vyrobky vytvorit, vyvijet ainovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy.* Earls
(2008, s. 246) zase popisuje jaké to je podivat se na svét o¢ima nékoho jiného, jak se mohou
nazory Clovéka pohledem oc¢ima nékoho jiného, zménit adodat jim jiny whel pohledu.
Morrison (1995, s.98) uvadi, Zesituaéni analyza Se pouziva prozavedené podniky
a je zaméfena na zhodnoceni silnych a slabych stranek podniku a jeho prilezitosti.

2.21 SWOT analyza

SWOT analyza patii k jedném ze zakladnich analyz marketingového auditu, Vastikova (2013,
s.58). Autorka vysvétluje odvozeni nazvu metody formou piekladu pocateCnich slov
z angliCtiny, kdy se jedna o slova ,,S“ neboli strenghts (sily), ,,W* neboli weaknesses
(slabosti), ,,O“ neboli opportunities (pfilezitosti) a,,T* neboli threats (hrozby). Jakubikova
(2009, s. 97) upozorniuje nacil SWOT analyzy, kterym je schopnost identifikace soucasné
strategie firmy, jeji silné aslabé stranky, jejich vyhodnoceni, nakolik jsou relevantni
a schopné vyrovnat se se sou¢asnymi zménami v prostfedi. Server Managementmania.com
(2020) uvadi, Zze SWOT analyza se zabyvd zhodnocenim vnitifnich a vnéjSich faktorQ
ovlivilyjicich Gispésnost organizace nebo néjakého konkrétniho zaméru. Stejny zdroj zminuje
autora SWOT analyzy, kterym byl Albert Humprey ze Standfordovy univerzity pii vedeni
vyzkumného projektu v letech 1960 — 1970. VSichni autofi Se shoduji naurceni silnych
aslabych stranek, prilezitosti ahrozeb do jednotlivych kvadranti, Vv této metodice
je podporuje i Ketkovsky, Vykypél (2006, s. 121).

SWOT analyzu je mozné vyhodnotit na zakladé parového srovnani neboli plus / minus
matice, Vastikova (2013, s. 67). Podle autorky sejedna o Casto vyuzivany zpusob, ktery
vyuziva vysledki SWOT analyzy jako zakladu pro tvorbu vhodné marketingové strategie
ajehoz piednosti je identifikace priorit strategickych postupi podniku prostiednictvim
vytvofeni pofadi identifikovanych silnych (slabych) stranek a ptileZitosti (hrozeb) spole¢nosti.
Stejny zdroj vysvétluje, Ze se vV rdmci vyhodnoceni této metody rozliSuje:

- Silna oboustranné pozitivni vazba: ++;
- Silné oboustranné negativni vazba: --;
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- Slabsi pozitivni vazba: +;
- Slabsi negativni vazba: -;
- Zé&dny vzdjemny vztah: 0.

2.3 Turistické regiony v Ceské republice

2.3.1 Rozdéleni regioni

Podle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011, s. 40) rozd¢lil jako prvni CzechTourism Vv roce
1999 oblast CR na turistické regiony a turistické oblasti za i¢elem cilengjsi potieby propagace
aregionalni koordinace turistickych nabidek. V plivodnim rozd€leni podle agentury
CzechTourism.cz (2010) bylo 17 turistickych regiont a 40 turistickych oblasti. Podle
czregion.cz je v soucasnosti turistickych regiont 15, a sice:

. Turisticky region: Praha;

. Turisticky region: Okoli Prahy;

. Turisticky region: Jizni Cechy;

. Turisticky region: Sumava;

. Turisticky region: Plzensko;

. Turisticky region: Zapadoceské 1azné¢;

. Turisticky region: Severozapadni Cechy;
. Turisticky region: Cesky sever;

. Turisticky region: Cesky raj;

- 10. Turisticky region: Vychodni Cechy;

- 11. Turisticky region: Vysocina,

- 12. Turisticky region: Jizni morava,

- 13. Turisticky region: Stfedni morava;

- 14, Turisticky region: Severni morava a slezsko;
- 15. Turisticky region: Krkonose.

1
OCOoO~NO U, WN B

Obrazek 1: Turistické regiony CR

Zdroj: www.czregion.cz (2021)

2.3.2 Navstévnost jednotlivych regioni

Cesky statisticky ufad jiz disponuje nepiebernym mnozstvim dat 0 poétech navitévniki
Vv jednotlivych regionech, ato srozdélenim na zahrani¢ni a domaci klientelu. Ze soucasné
dostupnych dat sedaji vycist informace nejen 0 poctech ubytovanych navstévniki,
ale i 0 priméné dob&é pfenocovani, riznd meziro¢ni ¢ikvartalni srovnani ajiné. Pokud
tak soucasny provozovatel hotelu, penzionu, chaty nebo jiného ubytovaciho zafizeni umi
s takovymi daty pracovat, dokaze velmi snadno urcit svoje moznosti.
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2.4 Clenéni ubytovacich za¥izeni

Podle Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011, s.49) lze ubytovaci zafizeni cClenit podle
rozmanitych charakteristik zacinajiciho charakterem zafizeni (pevné — hotel, motel, penzion,
ubytovna atd., pohyblivé — lod¢, luzkové vozy, botely atd.), ¢asového vyuziti (celoro¢ni,
dvousezonni, jednosezonni), zpusobu vyuziti (volného / vazaného cestovniho ruchu), velikosti
(mala — 5 — 100 pokojt, stfedni — 101 — 250 pokoji, velka — 251 pokoju a vice), podle druhu
staveb konce (hromadna ubytovaci zafizeni, ostatni a jina ubytovaci zatfizeni). Autorka uvadi,
ze pro marketingové Ucely se pouziva zcela jiné clenéni, které by se dalo vice zaradit
pod kategorii druhu stavby akteré vice odpovida pozadavkim jednotlivym cilovym
skupinam. Dle tohoto zdroje se jedna o rozdé¢leni na hotely, penziony, kempy a pronajmy
objektl s vlastnim varenim.

2.5 Metodika

Sohledem navytyCeny cil této zavérecné prace, ktera Sezabyva navrhem nového
marketingového mixu pro penzion Villa Alena, bylo nutné provést reSersi literarnich
sekundarnich zdroju k ziskani teoretickych znalosti pro uvedenou problematiku. ReserSe byla
provedena zejména V monografiich ¢eskych autorti doplnéné o nékteré vyznamné zahranicni
autory. Pro ziskani konkrétnich dat byla vyuzita reSerSe webovych stranek. ReSerSe byla
u¢inéna s cilem ziskat teoretické znalosti 0 marketingovych sluzbach, aby bylo mozné ziskat
povédomi, co a jak ovlivituje marketing sluzeb. Nabyti téchto znalosti bylo dilezité zejména
pro pozd¢jsi vyuziti v praktické Casti, kde bude navrZzen novy marketingovy mix penzionu
Villa Alena. V kapitole klasifikace sluzeb bylo taktéz vyuzito reserSe sekundarnich literarnich
zdrojti, aby bylo mozné zjistit, do které skupiny se hodnocena organizace zatazuje a jaké jsou
v dané oblasti nejdilezitéjsi faktory, které organizaci ovliviuji. Vyznamnou resersi
monografii byla oblast marketingového mixu a vlivy, které na jeho jednotlivé Casti plsobi.
Tato reSerSe byla diilezitd zejména pro ziskani teoretickych znalosti, které budou v analytické
¢asti prace vyuzity prorozbor aktuilniho marketingového mixu zkoumané organizace
anasledné¢ navrhnuti nového marketingového mixu. Dalsi oblasti teoretického zkoumani
a komparace pomoci reSerSi sekundarnich literdrnich zdrojii, byla oblast situacni analyzy
aSWOT analyzy. Posledni reSerSe literarnich sekundarnich zdroju a jejich komparace
se tykaji ¢lenéni ubytovacich zafizeni, turistickych regiond CR ajejich navstévnosti,
kde pro posledni dvé¢ témata byla vyuzita i reSerSe webovych stranek.

V analytické Casti prace je nejprve popsan penzion Villa Alena ajeho soucasny stav.
Detailnéji je rozebrana navstévnost zkoumané organizace, ktera byla ¢erpana z prodejnich dat
penzionu Villa Alena. Nasledné je zkouman potencial navstévnosti pomoci zjisténi
navstévnosti regionu Jizni Morava, ktery byl ziskan reSer$i webovych stranek. Dalsi kapitola
detailn€ rozebira aktualni marketingovy mix penzionu Villa Alena a jeho jednotlivé slozky.
Informace o jednotlivych slozkach aktualniho marketingového mixu jsou ziskany reSersi
webovych stranek, znalosti majitelky penzionu Villa Alena, prodejnich dat penzionu a reSersi
webovych stranek booking.com. Na zaklad¢é identifikace nejvétSich hrozeb, pfilezitosti,
silnych aslabych stranek penzionu, které byly definovany majitelkou a zaméstnancem
penzionu Villa Alena, a jejich nasledného parového srovnani ve SWOT analyze, byly uréeny
oblasti silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozby pro penzion Villa Alena. Dalsi kapitola
se zabyvala konkuren¢nimi penziony, které byly moci resersi jejich webovych stranek, profila
na socialich sitich a reser§i webovych stranek booking.com komparovany s penzionem Villa
Alena abyly urceny oblasti, ve kterych ma penzion Villa Alena nedostatky. Pro zjisténi
chovani, ocekavani apotieb cilové skupiny zdkaznikli, bylo vyuZito primarniho
kvantitativniho vyzkumu. ProtoZe se nejvétsi procento rezervaci uskute¢ni pomoci internetu,
byl i dotaznik distribuovan pomoci internetu, ptesnéji facebookového profilu penzionu Villa
Alena, osobniho profilu majitelky penzionu a profilu VSEM, ktery mé 4,1 tisic uZivateld.
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Jako dodate¢na distribuce byl vyuzit distribu¢ni list vS§ech zaméstnancti Johnson & Johnson
CZ & SK, kde je zastoupena $iroka cilova skupina. Dotaznik byl vytvofen pomoci webové
stranky Survio, kterd setvorbou adistribuci dotaznikti zabyva nejen pro vetejnost,
ale i pro korporatni spole¢nosti. Vyplnéné dotazniky byly nasledné zpracovany do graft
a procentudlnich odpovédi. Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi ocekavani cilové
skupiny, jeji preferované lokality, které navstévuje a Cetnost, se kterou je navstévuje.
Dotaznik se také zabyval otazkou, jaky typ ubytovani cilova skupina preferuje, kolik
je ochotna utratit za noc, jaka jsou ocekavani v ramci ceny, jak dalezité jsou pro cilovou
skupinu snidané a jak by mély vypadat. Dilezitd otazka setykala motivace, piesnéji
co by cilovou skupinu motivovalo k ubytovani v pracovnim tydnu. Podstatné bylo 1 zjistit,
kde hleda cilova skupina ubytovani. Vysledky z dotaznikového Setieni, vysledky z komparace
konkurence, vysledky z parového srovnani ve SWOT analyze a informace z prodejnich dat
penzionu Villa Alena bylo mozné nésledné komparovat s aktudlnim marketingovym mixem
penzionu Villa Alena anavrhnout pro néj novy marketingovy mix zohlednujici veskeré
vysledky provedeného vyzkumu.
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3 Analyticka ¢ast prace

Analytickd Cast prace je zaméfena na predstaveni penzionu Villa Alena, jeho navstévnost
v posednich letech anavstévnost regionu Jizni Morava. Dale jsou Vv této casti detailné
rozebrany jednotlivé ¢asti aktualniho marketingového mixu penzionu Villa Alena. Dalsi bod
analytické casti se vénuje SWOT analyze a jejim vysledkim. V dalsi ¢asti je penzion Villa
Alena komparovan s konkurenci. Nedilnou soucasti analytické ¢asti je dotaznikové Setfeni
ajeho vysledky azavéry zné&j vyplyvajici. V posledni ¢asti je detailné identifikovan novy
marketingovy mix penzionu Villa Alena, ktery se opirda o vysledky zjisténé ze SWOT
analyzy, dotaznikového Setfeni a porovnani s konkurenci.

3.1 Predstaveni penzionu Villa Alena

Penzion Villa Alena byl vybudovan v roce 2015, penzion byl 2 roky provozovan riznymi
najemniky, bohuzel tito najemnici nevytovfili penzionu zadnou stalou klientelu ani dobrou
povést. Pivodni najemnici nevyuzivali zadnych marketingovych ndastroji nebo prezentaci
na rezervacnich portalech. Nakonci roku 2016 jej koupila rodina Suchych, ktera zacala
pracovat na vybudovani stalé klientely a odliSeni se od konkurence. Penzion se nachazi
v centralni ¢asti vinnych sklepti nejvétsi vinaiské obce v CR, Velké Bilovice. Je to pravé
atraktivita lokality, kterd budi velkou poptavku unavstévnikli pfevdzné diky nejveétsi
koncentraci vinafa z celé CRvjediné obci, zrovna tak $ifi amnozstvim cyklostezek
Ci blizkosti turistikym cilim jako je Lednicko-Valticky areal ¢i zamek Valtice. Atraktivita
obce je pro provozovatele ubytovacich zafizeni jak pozitivni, tak negativni. Negativni v tom
slova smyslu, ze vysoka poptavka nenuti délat ubytovatele tak fikajic ,,néco navic“, milym
ptivitanim pocinaje a kvalitou spanku ¢i nabidky snidani konée. Rodina Suchych si tohoto
neSvaru byla velmi dobfe védoma ajejim cilem bylo vytvofit penzion, ktery bude mit
maximalni orientaci nazakaznika ajeho potieby. Rodina Suchych chtéla pravé
prostiednictvim spokojenych zdkaznikli vytvofit nejen zakazniky loajalni a vracejici se,
ale diky spokojenému zakaznikovi ziskat zakazniky dalsi, nebot’ jsou to pravé zakaznici,
co $ifi pozitivni reklamu a0 dobrém ubytovani seradi zmini, eventuelné ho ohodnoti
na rezerva¢nim serveru ¢i socialni siti. Byl tak stanoven cil dosahnout do 3 let 50% stalé
klientely. V penzionu ptisobi jeden zaméstnanec na HPP, ktery je soucasti rodiny Suchych.

3.1.1 Navstévnost penzionu Villa Alena

Penzion Villa Alena byl kupovan s pfedpokladanou predikci poctu pokojnoci, ktera byla
zalozena na provozovani v predchozich 2 letech riznymi najemniky. Predpokladany odhad
pokojnoci do dalsich let byl 550 pokojnoci. Protoze se jedna o penzion naJizni Morave,
je nutné piihlédnout i K tzv. sezonnosti. Sezénnost na Jizni Moravé za¢ina pocatkem dubna
akonc¢i na konci listopadu. V piepoctu na pokojnoci tak bylo nutné piihlédnout i k faktu,
7e beéhem 4 mésicu je penzion zcela bez klienta.
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Graf 1: Vyvoj navstévnosti penzionu Villa Alena
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Zdroj: Prodejni data penzionu Villa Alena 2015 — 2020, vlastni zpracovani

V letech 2015 a 2016 byl penzion provozovan najemniky bez specifické marketingové
prezentace ¢i marketingové strategie, 0d po¢atku roku 2017 byl provozovan manzeli
Suchymi. Penzion byl umistén na rezervacni portdl booking.com S cilem zvysit pokojnoci
alespoit 030 % oproti roku ptfedeslému. Uz V prvnim roce Se povedlo navysit pokojnoci
0 23 %, oproti roku predeslému, tieti rok to jiz bylo 0 27 % oproti roku 2016. Pokles v roce
2018 je dan pozdé&jsim zahajenim sezony za ucelem vybudovani nového parkovisté, které bylo
do tohoto roku jen provizorni a k modernosti penzionu nebylo dostate¢né reprezentativni.
Navstévnost roku 2020 ovlivnila nastupujici pandemie Covid-19 a nucené uzavieni penzionu
V pocatecnich mésicich, nasledném zruSeni velkych hromadnych vinaiskych akei, které maji
na navstévnosti velky podil.

3.1.2 Navstévnost regionu Jizni Morava

Region Jizni Morava patii podle Ceského statistického tfadu k druhym nejnavitévovangjsim
regionim CR. Na prvnim misté se drzi Praha, ktera ma nekoneénou nabidku atrakci, pamatek
ajinych turisticky zajimavych mist, v porovnani s Prahou je nabidka pamatek vyrazné
omezenéjsi, i z tohoto faktu by se dalo fict, Ze hlavnim lakadlem JiZzni Moravy je pravé vino
a Siroka nabidka cyklostezek. Z tabulky 3 vyplyva velmi dulezity poznatek, a Sice, ze zatimco
Prahu navstévuje vyssi podil cizinct oproti tuzemskym navstévnikim, Jizni Morava pracuje
s opakem, a sice s tuzemskym turistou, ktefi tvoii 82 % celkové klientely.
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Tabulka 2: Navitévnost regini CR

Pocet hostii
1-12 2020
Celkem | Cizinci Cesi ROZIOCa
_ v km
g;i‘;é:g;‘;’ﬁlga 10777 698| 2783637 | 7994 061 | 78 949
Hlavni mésto Praha 2178267 | 1446945 731 322 496
Jihomoravsky kraj 1162315 | 205108 | 957 207 7 188
JihoCesky kraj 1102851 | 143220 | 959631 | 10057
Kralovéhradecky kraj 996 357 146 870 | 849 487 4759
Liberecky kraj 772 726 99 680 673 046 3163
Stredocesky kraj 685 487 76 314 609173 | 11015
Karlovarsky kraj 682 879 250940 | 431939 3314
Moravskoslezsky kraj 615 685 73906 | 541779 5427
Plzensky kraj 534 587 119866 | 414721 7649
Zlinsky kraj 496 819 42 912 453 907 3964
Olomoucky kraj 464 762 46 642 418 120 5267
Kraj Vysocina 389 409 29 281 360 128 6 796
Ustecky kraj 378 035 78 226 299 809 5335
Pardubicky kraj 317519 | 23727 | 293792 | 4519

Zdroj: Cesky statisticky aiad (2020)

Agentura CzechTourism kazdoroné vydava seznam 50 nejnavitévovangjsich mist v CR.
Z Jihomoravského kraje se na ptednich pozicich umistil Aqualand Moravia — Pasohlavky
(10. misto), Svaty kopecek — Mikulov (14. misto), Statni zamek Lednice — Lednice
(17. misto), Vv koncové casti zebiic¢kou jsou to Zoologicka zahrada — Hodonin (45.misto)
a statni zamek Valtice — Valtice (50. misto). Kompletni piehled je uveden v pfiloze ¢.1 této
prace. Z vydaného seznamu vyplyva, v jak atraktivni lokalité se penzion Villa Alena nachazi,
vSechny uvedené turisticke cile, které se umistili v Zebficku, jsou vV maximalni vzdalenosti
30 min dojezdu autem.

3.2 Marketingovy mix penzionu Villa Alena

Jak jiz bylo definovano v teoretické casti prace, marketingovy mix sluzeb se podstatné lisi
od klasického marketingového mixu produktu. Produkt v marketingovém mixu sluzeb
zobrazuje ubytovani jako takové, dalsim rozdilem je distribuce, ktera ve sluzbach predstavuje
prezentaci ubytovaciho zafizeni na webovych strankach, strankach rezervacnich serverQ
¢i z4jezdovych katalogg.

3.2.1 Produkt (Ubytovani)

Penzion Villa Alena disponuje 6 pokoji o riizné velikosti. Penzion z vnéjsiho pohledu piisobi
jako vétsi rodinny dim, uvnitt je v§ak velmi Clenity a nabizi vse, co penzion potiebuje. Hosté
jsou ubytovavani od 15. hodin a pobyt koné¢i vzdy v 10 hodin rano. V ptipadé individualnich
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potieb zakazniki je vzdy mozna domluva s majiteli a je vyhovéno dle dostupnosti. Nejsou
vyjimky anino¢ni pfijezdy, protakovy piipad jepted hlavnim vchodem umisténa
bezpecnostni schranka, do které je vlozen kli¢ a klienti po obdrzeni vstupniho kédu mohou
kli¢ vyjmout a vstoupit do budovy i pokoje. Hosté jsou uvitani zaméstnancem nebo majiteli
penzionu, ktefi jim nabidnou wellcome drink v podobé sektu. Nasledn¢ je seznami s chodem
penzionu, pomohou s orientaci v obci Velké Bilovice i mimo ni, doporuci, jakého vinafe
navstivit, kam zajit na jidlo, pfipadné¢ kam se vydat na kole.

Vstup hlavnimi dvefmi je umistén do recepce s barem a kuchyiikou pro pfipravu snidani
a drobného obcerstveni v piipadé otevieni baru pro ubytované i prachozi navstévniky.
Recepce nabizi i mensi vnitini posezeni pro 10 lidi s plochou TV obrazovkou. Za dveifmi
z recepce slouzicimi jako vstup do budovy senachazi dvé mens$i lednice, jedna slouzi
pro potieby klientd, mohou Si zde umistit vSe, O potfebuje delsi skladovani, druha lednice
slouzi také pro zakazniky, jsou zde vystaveny alkoholické i nealkoholické napoje a mensi
obcerstveni pro piipad, ze je bar jiz uzavien. Dale se zde nachazi panské panské wc a také
schody, které vedou dvéma sméry, nahoru a dolti. Schody do vyssiho poschodi vedou ke tiem
pokojim, dva pokoje jsou dvouliizkové s pristylkou a mensi koupelnou s toaletou, sprchovym
koutem a umyvadlem se zrcadlem. T¥eti pokoj natomto patfe je o tfiltizkovy s piistylkou,
disponuje velkou chodbou s vestavenou $atni skiini a vstupem do koupelny, vétsi loznici
s menSim posezenim na koZzeném gauci a konferenénim stolkem. Na chodbé pted pokoji
se nachazi plna vinotéka, ve které si mohou zakaznici kdykoliv vybrat vino a pozdé&ji jeho
konzumaci nahlasit narecepci, aby jim byla castka zavino pfipsana na pokoj. Nachazi
se zde také sdilena kuchynka vybavena indukéni plotynkou, hrnci, piibory, mikrovinnou
troubou, varnou konvici, nabidkou ¢aju, talifi a sklenickami. Soucasti kuchyiky je i dfez.
Nabidka kuchyiiky je zahrnuta v cené pobytu. Ve druhém patie Se nachazi samostatné stojici
ctytlizkovy pokoj vybaveny konferencnim stolkem, posezenim nakozeném gauci a vétsi
koupelnou disponujici ptedsiiikou. V poslednim tfetim patie Se nachéazi posledni dva pokoje.
Dvoultizkovy pokoj s vestavénou skiini akoupelnou avelky apartman se 2 loznicemi,
vlastnim posezenim na kozeném gauci a kieslech, balkonem, velkou kuchynkou s jidelnim
stolem a koupelnou. Vsechny pokoje disponuji komodami ¢i vestavenymi skiinémi pro ulozni
obleceni. Jidelna pro cely penzion Se nachazi 0 patro nize, nez je recepce, jeji kapacita
je 20 osob. V jideln¢ je uzavieny vstup do mistnosti, ktera je zatim vyuzivana jako sklad véci
aneni pristupna zakaznikim, do budoucna se zde uvazuje 0 wellness zazemi nebo détském
koutku. Ve stejném patfe Se nachdzi damské wec, vstup do kolarny, ktera je pfistupna
zakaznikim jak z venkovni, tak vnitini strany penzionu. Sklad potravin, sklad pradla,
pradelna atoaleta pro zaméstnance s uklidovou mistnosti jsou pak umistény O patro nize
nez Se nechazi jidelna. Z popisu je tak patrné, ze penzion je velmi ¢lenity. Po prvnim roce
provozu se ukazala jako velmi problematickd absence klimatizace, kdy v poslednich tfech
pokojich dosahovaly teploty v letnich mésicich ivice jak 30 °C, bylo tak rozhodnuto
o investici do kvalitnich okennich rolet, které snizuji teplotu na pokojich az 05 stupnt,
zaroven na nejvyssich 3 pokojich bylo instalovano nové topeni, které pomoci tepelného
Cerpadla, kterym je penzion zabézné situace vytapén, pokoje ochlazovala. Klienti
si tak mohou zvolit pozadovanou teplotu na pokoji, na kterou jim topeni pokoj vychladi.
Investice do topeni a vyuziti soucasného tepelného Cerpadla Ke snizeni teploty byla oproti
klimatizaci o0 100 000 K¢ nizsi. Ukazka penzionu ajeho vnitinich prostor je znazornéna
Vv ptiloze v obrazcich 13 az 15.

Pro hosty je také pfipraveno venkovni posezeni umisténé vedle recepce, V piiloze obrazek
16. Hosté jej mohou vyuzit v libovolny cas. V odpolednich hodinach je recepce oteviena
anabizi drobné obcerstveni, alkoholické inealkoholické napoje. Na obCerstveni si davaji
majitelé obzvlast' zalezet a snazi se mit maximum produktd z vlastni produkce. Pro hosty jsou
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tak ptipraveny domaci kolacée, buchty, pastika s domaci houstickou ¢i vlastnoruéné nakladany
hermelin.

Parkovani je pro hosty zfizeno za budovou penzionu. Parkovisté bylo po 2 letech provozu
zrekonstruovano, obezdéno, osvétleno a pro vyssi bezpecnost byl instalovan kamerovy
systém, kterym disponuje i penzion.

Penzion nabizi pro své klienty snidan¢ formou bufetové nabidky, V ptfiloze obrazek
11 a 12. Pro majitele je to kli¢ova ¢ast nabidky jejich ubytovani. Jeto pravé kvalita
a rozmanitost snidani, ktera odliSuje penzion od konkurence. Jak jiz bylo feceno, v penzionu
se snazi mit maxim produktt z vlastni produkce, na snidanich tak naleznete domaci housticky,
domaci kola¢, domaci buchty ¢ijiny dezert, nechybi ani domaci pomazanka, hermelin
s domacim chutney ajiné. Samoziejmosti je nabidka Cerstvé zeleniny nebo zeleninového
¢i ovocného salatu, vajicka nartzné zpusoby atac s nabidkou salami asyra. K snidani
si mohou zakaznici nalit dzus, ochucenou vodu, mléko ¢i si vybrat z rozmanité nabidky ¢aju
nebo si pfipravit rozpustnou kavu. V piipadé, ze by mél zakaznik chut’ na kavu typu espresso,
cappucino ¢i jinou, je mozné ji objednat na recepci za poplatek.

Jako posledni sluzbu nabizi penzion k pronajmu 2 elektrokola ajedno kolo normalni.
Elektrokola si mohou zapujcit jak hosté penzionu, tak Gplné cizi lidé, ktefi maji jen zajem
0 pujceni kol. Ve Velkych Bilovicich paj¢ovna kol ¢i elektrokol chybi, nejblizsi ptijcovna
elektrokol se nachazi v Mikulové, normalni kola star§iho typu pak Ize zapujcit v Lednici.
Je to tak ¢asto vyuzivana sluzba a do budoucna majitelé uvazuji 0 jejim rozsifeni.

Obrazek 2: Nabidka pijceni elektro a normalnich kol

PUJCIME VAM ELEKTROKOLA
Pljcime vam kvalitni nové elektrokola MTB EASYBIKE nebo horské kolo Specialized.
Cenik:

Typkola Urenl |VRATNAZALOHA| 1den 2dny 3dny 4dny Sdnf 6dnl 7dni
Eelektrokolo
MTB Easybike 600 DAMSKE 2000 K& S00 K¢ 1000KE 1500K¢ 1900K¢& 2300K¢E 2 600 K& | 20% slevana kaZdy den pUjeni
Eelektrokolo
MTB Easybike 650 PANSKE 2000 K& S00KE 1000KE | 1500KE 1900K¢ 2300K¢ 2 600 K& | 20% slevana kaZdy den pUjéenl
Horské kolo
Specialized DAMSKE 1000 K& 300 K& 600 KE S00KE| 1200KE| 1500KE 1 800 K& | 20% slevana kaZdy den pGj&eni
*kolo musi byt vraceno nejpozdéji do 20:00 posledniho vypiijceného dne
Rezervace kol na tel.gisle: +420 736 514 936

MTB EASYBIKE 650 MTB EASYBIKE 600

Zdroj: Fotoarchiv rodiny Suchych

3.2.2 Cena

Cena v marketingovém mixu sluzeb ptedstavuje cenu za pobyt nebo také za pokojnoc. Cena
za pokojnoc se odviji od poétu osob na pokoji, neni piihlédnuto k vys$Si anizsi poptavce
Vv jednotlivych mésicich, cena je tak po cely rok stejna. Zmeéna ptistupu k cené, ktera piechazi
z nakladové a konkuren¢né orientovaného pristupu do poptavkoveé orientovaného piistupu,
je na nejvétsi akei roku ve Velkych Bilovicich, které se tika ,,Ze sklepa do sklepa‘“ a spociva
v obchazeni vsech vinnych sklept, které ve Velkych Bilovicich jsou. Akce ma velkou tradici,
doobce sevjeden cas dostane az6tisic lidi, ktefi samoziejmé nejsou ubytovani
jen ve Velkych Bilovicich, ale i prilehlych vesnicich. Do Velkych Bilovic jsou pak lidé
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svazeni pomoci autobusti ¢itaxi sluzeb. Komfort bydleni pfimo ve Velkych Bilovicich
je tak jednozna¢ny a odrazi se toinacenach, které jsou minimaln¢ dvojnasobné oproti
béZnému pobytu. S obsazenim zatyto ceny neni nejmens$i problém a penzion je vzdy plné
obsazen.

Penzion byl po prvnim roce provozu rodinou Suchych zatazen do DPH. To zapticinilo
zvySeni cen pravé 0 zohlednéni polozky DPH. V soucasnych cenach je tak zohlednéna
jak polozka 10 % DPH, tak mé&stska dan, kterou je ubytovatel povinen vybirat a na ro¢ni bazi
odvadét meéstu, v cen¢ za pokoj je zahrnuta isnidan¢é. Cena je nastavena tak, aby pokryla
veskeré naklady na provoz penzionu a zaroven byl penzion konkurenceschopny.

Z vyse uvedenych cen tak vyplyva, Zze pfinejcastéjsim pobytu 2 osob na pokoji, je cena
Vv piepo¢tu na osobu 750 K¢. Déti do 3 let maji pobyt zdarma, dité star$i 3 let neni cenové
zvyhodnéno. K pobytu déti do 3 let je mozné vyzadat sidétskou postylku, jejiz soucasti
je lozni povleceni a matrace. Tato sluzba neni zpoplatnéna.

V piipadé rezervace je klient povinen uhradit zalohu 30 % z celkové Castky pobytu do 7 dnt
od potvrzeni rezervace, jinak mu rezervace bez nahrady propada. Zaloha slouzi jako zajisténi
minimalni ¢astky pro piipad storna, zaroven tak bylo zamezeno ,neSvaru“, ktery
se projevoval rezervaci pobytu ze strany klientt, ktefi vSak na pobyt nedorazili a nenamahali
se pobyt ani zrusit. Pokoje tak zustavaly volné vjinak vytizenych vikendovych
¢i prazdninovych pobytech. MozZnost ziskat od takovych zakazniki storno poplatek byla
naprosto nemoznd. Z téchto diivodii bylo nezbytné pfistoupit k vybirani zaloh jako zajiSténi
terminu pobytu. Zbylych 70% ceny je mozné uhradit pfi pfijezdu nebo kratce pted nim
formou prevodu na Gcet. Na rezervace se vztahuji i specifické storno podminky, a sice pokud
klient zrusi sviij pobyt 30 a vice dni pted piijezdem, neni mu uctovan zadny storno poplatek
a zaloha za pobyt je vracena v plné vysi. V piipadé zruSeni pobytu méné jak 30 dni pied
ptijezdem, je uctovana plna vyse pobytu. V tomto ohledu se vSak majitelé snazi byt chapavi
a pokud zdkaznik zavold, omluvi se a vysvétli divod ruseni své rezervace, v 90 % byva
klientovi vyhovéno na bezplatné zruseni. Pozadavklim na bezplatné zruseni casto neni mozné
vyjit vstiic den ¢i dva pied piijezdem, to je ptili§ pozd€ na znovuobsazeni pokoje.

Dilezitym faktorem pfi stanovovani ceny nejsou jen naklady, ale také celkova obsazenost
penzionu, ktera se odviji od konkurené¢nich cen i vysi poptavky po terminech v daném obdobi.
Obsazenost Vv tabulce nize vychazi zredlnych rezervaci vroce 2019. Rok 2019 byl
pro porovnani vybran umyslné, rok 2020 jizbyl ovlivnén pandemii Covid-19 a data
by tak byla zreslena a nevypovidala skute¢nou obsazenost, ktera byla v roce 2020 regulovana
restrikcemi v podobé uzavieni ubytovacich zafizeni. Z tabulky je dobfe patrna sezénnost
ubytovaciho zafizeni, Kkdy jsou 4 mésice bez klientt. V dalsich mésicich je definovana
optimalni obsazenost, ktera je porovnana Se skute¢nou obsazenosti. V celkovém souctu
jetak vidét 55 % realna obsazenost viaci definovanému potencialu. Nejvétsi prostor
pro zvySeni obsazenosti Se nachdzi v mésicich cerven a Cervenec, kdy zejména Cervenec
je ovlivnén statnimi svatky v pocatku mésice a pro tuzemskou klientelu jsou to 2 dny volna
navic, které vyuzivaji k cestovani na zahrani¢ni dovolené, a protoze Jizni Morava ma nejvétsi
obsazenost pravé ze strany tuzemskych klientl, je tento cas z pohledu rezervaci méné
obsazovany. Bylo by tak dobré se natento Cas zaméfit na zahrani¢ni klientelu a snazit
se oslovit tuto klientelu cilenymi kampanémi. Jak vyplyva ztabulky 7 vydané Ceskym
statistickym ufadem v Brné&, nejvétsi zahrani¢ni klientelu tvori Slovensko a Polsko.

3.2.3 Distribuce

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti, distribuce ve sluzbach se vyznamné 1isi od distribuce
vyrobku, kdy vyrobek je zaplacen a bud’ odnesen z obchodu nebo doru¢en domt. V ptipadé
sluzby je to ale opacné. Sluzba je Castokrat objednana dopiedu bez moznosti predchoziho
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vyzkouSeni, klient je tak zavisly na diavéfe v dany subjekt, kde sisluzbu vybral nebo
na hodnoceni, které na vybrany subjekt asluzbu nalezne na internetu ci socialnich sitich.
Distribuce sluzby ubytovani u penzionu Villa Alena je zprostfedkovana prostfednictvim
vlastnich webovych stranek, prezentaci na socidlni siti Facebook a prezentaci na rezervacnim
webovém portalu booking.com. Kazda z téchto mozZnosti ma své klady a zapory. Rezervace
prostiednictvim webovych stranek je ¢inéna klienty, ktefi se 0 penzionu od nékoho doslechli
nebo jej dohledali prostfednictvim vyhledavacich servert typu google, seznam ¢i jiné.
Penzion Villa Alena vSak nema uhrazené piednosti vyhledavani a zobrazovani se na piednich
pozicich, diky tomu pravdépodobnost dohledani timto zplsobem vyrazn¢ klesa
a je opodstatnéné se domnivat, ze az 95 % takovych rezervaci bude na zakladé doporuceni
od spokojenych klientd. Webové stranky penzionu byly pfedany puvodnimi majiteli a mély
jen zakladni podobu neodpovidajici kvalité souc¢asné nabidky a vzhledu penzionu. Investice
do webovych stranek v hodnoté¢ 100 000 K¢ predstavovala pro penzion v pocatecnich letech
prilis vysokou investici, aby mohla byt realizovana. Jako mozné snizeni investice 0 50 % byla
moznost navrhnout stranky ze strany majitelt, K takovému navrhu doslo v roce
2019 pocatkem roku 2020 byly nové stranky spustény. Rezervace pies socialni sit’ facebook
se chovaji stejné jako prostiednictvim webovych stranek, asice je zavislé na doporuceni,
sdileni, udéleni hodnoceni, které zaujme potencialni klienty a ktefi nasledné¢ mifi na webové
stranky penzionu, aby se ujistili 0 svém vybéru, ¢imz se potvrzuje dilezitost mit kvalitni
a odpovidajici webové stranky pro ubytovaci sluzbu. Penzion na socialni siti nevyuziva zadné
prednostni reklamy nebo cilenych kampani, které by rozsitily povédomi 0 penzionu.
Nejvyuzivangjsi distribuéni kanal pro rezervace ubytovacich zafizeni vSeho druhu je webovy
portal booking.com, potvrzuje toic¢lanek zvefejnény na webovém portale mesec.cz
(Knizkova, 2019), ktery udava, ze booking.com je jedni¢kou na trhu v distribuci ubytovacich
zatizenich. Pro penzion tak bylo logické vybrat sipravé tento portal ke své prezentaci,
aby bylo mozné uvazovat 0 zvySeni obsazenosti. Propagace booking.com ma sva pravidla,
je nutné si vytvofit vlastni prezentaci, ktera je nasledné korigovana ze strany booking.com.
Ubytovaci zatizeni si tak napiiklad nemize vymyslet vlastni text, ten je mu piidélen ze strany
booking.com na zaklad¢ jednotlivych kritérii. Rezervace, storno podminky, akce, kalendaf
kapacity, to vSe si musi spravovat samotné ubytovaci zafizeni. K takovéto spravé je nutna
dobra znalost prace s booking.com extranetem, kterou ne vsichni ubytovatelé oplyvaji.
Booking.com se ale snazi ubytovatele v této oblasti neustale vzdélavat a porada rizné on-line
workshopy, které pomadhaji ubytovacim zafizenim se S extranetem naucit a spravné
ho vyuzivat. Jeho spravné vyuzivani je totiz klicové ke spravné prezentaci ubytovani. Diky
nejruznéj$im funkcim je mozné nastavovat rizné podminky prodeje, vyuzivat akénich slev
pro zakazniky nabizené bud’ stranou booking.com nebo Si ubytovani mize vytvofit vlastni.
Tuto funkci vyuziva i penzion Villa Alena, a to zejména ve dnech, kdy zbyva posledni jeden
az dva pokoje do 100 % obsazenosti, je nastavena 10-20 % sleva na pokoj, aby se zvysila
Sance, ze Si zakaznik objedna ubytovani pravé v tomto penzionu. To vSe samoziejme nedéla
booking.com zdarma, ale Gétuje si 13 % provizi z kazdé rezervace, je tak nutna opét prace
S cenou a jejim navySenim 0 tuto provizi.

Jak vyplyva z tabulky, podil rezervaci pies portal booking.com byl v prvnich dvou letech
klicovym nastrojem pro dosazeni vyssi obsazenosti. Podil provize za rezervace nepiesahl 8 %
hranici. Diky portalu booking.com Si penzion postupem casu vytvofil loajalni klientelu
a v roce 2019 dosahl penzion svého vytyceného cile mit 50 % podil loajalni klientely.

Velmi dilezité pro rezervaci pies portal booking.com jsou také hodnoceni, podle kterych
se zakaznik orientuje. Jako nové ubytovaci zafizeni vstupuje zafizeni S ,,Cistym Stitem*, tedy
bez hodnoceni a zakaznik zvoli pouze na zaklad¢ fotografii, ceny a vlastniho pocitu. Trendem
ze strany zakazniku je vyuzivani filtrai pfi vyhledavani ubytovani, jednim z filtrti je prave vyse
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hodnoceni, pokud ubytovani Z7adné nemad, je nakonci seznamu. Nova ubytovani jsou
tak ,,diskriminovana® z vybéru. | ptes tuto skutecnost se podatilo v prvnim roce ziskat vysoky
podil rezervaci a na zakladé ,,odbydlenych* noci i hodnoceni.

Obrazek 3: Primérné ro¢ni hodnoceni na booking.com v letech 2017, za roky 2018,
2019 a 2020 bylo hodnoceni stejné.

ooking. . B

Penzion Villa Alena

Penzion Villa Alena

Zdroj: Interni materialy penzionu Villa Alena

V roce 2021 se dosavadni hodnoceni zdkazniki penzionu pohybuje zase 0 kousek vySe
a jednotliva kritéria ukazuji na vysokou miru péce 0 zakazniky.

Obrazek 4: Hodnoceni penzionu Villa Alena 2021

FantaStICke 100% autentické zkusenosti hostd & Napsat hodnoceni
161 hodnocen

Kategorie:

Personal Cistota Lokalita
9,8 K ] 93

Pomér ceny a kvality Pohodli Zafizeni
] 9,1 ] 9.4 I 06

WiFi zdarma
] 83

Zdroj: Booking.com 2021

3.2.4 Lidé

Vzhledem k charakteru penzionu, ktery je maly, rodinny, zakladajici Si na osobnim pfistupu
ke vSem klientim. Z tohoto pohledu ma penzion jednoho zaméstnance pracujiciho na HPP,
ktery patii do izké rodiny Suchych. Dals§im ¢lankem vstupujicim do kontaktu s klienty
je majitelka penzionu, ktera sestara 0 komplexni spravu penzionu z pohledu rezervaci,
komunikaci s klienty, spravou rezerva¢niho portalu, webovych stranek, socialnich siti,
ucetnictvi, pfipravuje snidaiové menu a zajistuje nakupy. Jako pomocna sila penzionu, ktera
ale neptichazi do kontaktu s klienty, je uklizecka pracujici na DPP. Diky takto uzké
organizacni struktufe je mozné pfistupovat ke kazdému zakaznikovi jako k individualité, fesit
jeho potieby a ptani a snazit se jim vyjit vsttic. Kazda zpétna vazba od zakaznika tak muze
byt vzata vpotaz a mohou byt ihned ucinény kroky k pfipadné napraveé vzniklého problému.
Kvalita ptistupu k zakaznikovi je potvrzena hodnocenim na booking.com, kde je personal
ohodnocen skore 9,8 bodi z 10 moznych bodu.

3.2.5 Programovani a balicky

Z pohledu zavadéni specidlnich balicki nebo konkrétnich programi je penzion jesté
Vv ,plenkach”. Jeho dosavadni spoluprace Se soustiedi na 3 nejvétsi vinafe, Sse kterymi
je schopen domluvit fizenou degustaci v ptipad¢ potieby. Tato skutecnost ale neni aktivné
komunikovana a v této oblasti je velky prostor pro zlepseni zejména v mésicich, kdy penzion
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nema sezoénu a klientelu, bylo by mozné klientelu zaujmout a pfilakat pravé na zakladé
specidlnich akcich pfipravenych s vinafi. Velkym ldkadlem pro vétsi rodiny mohou byt
Vanoce ¢i Silvestr straveny v penzionu za piipravy specialniho programu, zajiSténi
obcerstveni ¢i vanoc¢ni vecete.

3.2.6 Procesy

Procesem Vv ubytovacich sluzbach je to zejména slozitost rezervace ¢i poptavkového procesu,
ktery muze sméfovat k rezervaci. Z pohledu penzionu mizeme tento proces rozdélit na dvé
kategorie, asice proces ovlivnitelny a neovlivnitelny. Mezi ten neovlivnitelny je zafazen
proces rezervace na booking.com, ktery je nastaveny rezerva¢nim portalem a jeho slozitost
¢i lehkost neni mozné ze strany penzionu ovlivnit. Jak ale bylo feceno, booking.com patii
Kk nejobliben&jsim rezerva¢nim portalim, je tak piedpoklad, ze zdkaznik nema s rezerva¢nim
procesem zadny problém ahodnoti ho jako jednoduchy. Mezi ten ovlivnitelny je mozné
zatadit rezervace apoptavky ucinéné po telefonu c¢iemailu. Tady se penzion snazi byt
co nejdostupnéjsi pro vSechny vékové generace a nazakladé poptavky sdéli penzion
ubytovaci moznosti, v ptipadé shody je na klientovu adresu zaslan rezervaéni formulaf, ktery
zakaznik jen vyplni, zasle zpét a uhradi zalohu za ubytovani. Pfijeti zalohy je mu ze strany
penzionu potvrzeno Vden pfijeti natcet. Klienti tento proces nehodnoti ani slozité
ani jednoduse, z ¢ehoz je mozné usoudit, ze jim vyhovuje. V obou piipadech, jak pii rezervaci
pfes booking.com tak v piipadé rezervace napiimo, je mozné reagovat napozadavky
zakazniku a snazit se jim maximalné vyhovét.

3.3 SWOT analyza penzionu Villa Alena

SWOT analyza byla provedena metodou parového srovnani (plus/minus matice). Silné a slabé
stranky, pfileZitosti a hrozby byly uréeny majitelkou penzionu a zaméstnancem na HPP, ktefi
maji nejhlubsi znalost 0 problematice a piisobeni vlivii vnitiniho i vnéjsiho okoli. Na zakladé
spole¢né diskuse vyplynuly niZe uvedené silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby.

Obrazek 5: SWOT analyza penzionu Villa Alena

Swot analyza

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

S1 - Osobni pfistup k zakazniklm W1 - Absence vinného sklepa
S2 - Vzhled pokojli a vybaveni W2 - Absence pobytovych balickd
S3 - Siroka nabidka snidani W3 - Neporadani vlastnich akci
S4 - Vysoké procento loajalnich zakaznik( W4 - Zadny ohraniéeny prostor pro déti
S5 - Wellcome drink pfi pfijezdu WS5 - Nevzhledné okoli penzionu (pod spravou mésta)
S6 - Dlraz na Cistotu pokoju

Prilezitosti (O) Rizika (T)

01 - Spoluprace s vybranymi vinafi - vlastni bali¢ky s degustaci |T1 - Rostouci konkurence
02 - Uprava okoli penzionu (ve spoluprdci se spravou mésta)  |T2 - Pfetrvéavajici pandemie &i pandemie nova

03 - Vysoka poptavka po regionu Jizni Morava T3 - Rostouci riziko extrémniho pocasi
04 - Castedné pracujici matky na mate¥ské dovolené T4 - Zvysujici se inflace
05 - Seniofi pracujici na ¢astecny Uvazek T5 - Ménova reforma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Metodou parového srovnani prilezitosti ahrozeb sesilnymi aslabymi strankami, které
je uvedeno v piiloze 7, bylo zjisténo, Ze penzion Villa Alena by mél inadale pracovat
a udrZzovat vysoké procento loajalnich zdkaznik, které mu miliZe zajistit nejen staly piijem,
ale i ptivést zakazniky nové. Jako nejslabsi stranka se ukazalo nepotadani vlastnich akcich
a absence pobytovych bali¢ki, které by mohly byt pro zakazniky velmi atraktivni, zejména
v dob€ niz8§i obsazenosti penzionu. Jako nejvétsi prileZitost Se jevi zajem 0 region JiZzni
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Moravy, ktera jak jiz bylo uvedeno dfive, patfi ke druhému nejnavstévovanéjSimu regionu
v CR, V t&sném zavésu se drzi prileZitost pracujicich seniort, ktefi vyhledavaji aktivni Zivot
a diky casteCnému pracovnimu tvazku spojeného s dichodem se stiavaji vice bonitnimi.
Je to tak skupina obyvatelstva, na kterou je ptilezitost se zaméfit praveé s pobytovymi balicky
sméfovanymi mimo hlavni sezonu adny mimo vikendové pobyty. Diky dichodu
ajen ¢astetnému tUvazku matato skupina obyvatelstva vice casu v tydnu, zaroven
jeto skupina obyvatelstva, ktera uzvyhledava spiSe poklidnéjsi pobyty, vyhybaji
se tak rusnym prazdninovym dntim ¢i vétSim akcim. Jako nejvétsi hrozby se ukazuji rostouci
inflace, ktera negativné mnozstvi penéz Vv penéZenkach obyvatelstva a jejich ochotu utracet
a mozna hrozici ménova reforma, ktera by méla velmi neblahy vliv na uspory vsech obyvatel.

3.4 Konkurence penzionu Villa Alena

Kapitola konkurence penzionu Villa Alena je zaméfena na piimou konkurenci penzionu.
Ve Velkych Bilovicich je cela fada ubytovacich zafizeni, od soukromych rekonstruovanych
sklepti po vétsi hotely. Pro spravné porovnani a pfifazeni konkurence k penzionu Villa Alena
byla vybrana zékladni kritéria, podle kterych byla konkurence vybrana.

Kritéria vybéru:
1) Typ zafazeni ubytovani => musi byt v kategorii ,,penzion®;
2) Lokalita => okraj nebo centralni ¢ast vinnych sklepd ve Velkych Bilovicich;
3) Kapacita => Minimalni kapacita 6 pokoju;
4) Prezentace na portalu booking.com.

Do téchto kritérii spadaji 3 penziony, vSechny se prezentuji vybornou polohou V srdci
C¢iblizkosti  vinnych sklept, cozjak vyplyva iz hodnoceni penzionu Villa Alena
na booking.com, je lokalita velmi dualezitym kritériem pro zvoleni siubytovani. Tato
ubytovani neni mozné srovnavat na zakladé obsazenosti, nebot’ tato data nejsou dostupna,
bude tak nutné zamétit se na kritéria, ktera jsou shodné méfitelna pro vSechny penziony.
Dulezitym zdrojem informaci pro takové hodnoceni je booking.com, kde jsou dostupna data
z hodnoceni ubytovanych klientd. DalSimi kritérii je obecna stranka ubytovaciho zafizeni,
tedy popis ubytovani, lokalita a dodate¢né sluzby. Dal$im kritériem je nabidka balicka
¢i konkrétnich akcich pifimo napenzionu nebo ve spolupraci s okolim. Jako posledni
kritérium bude porovnani ceny. Porovnani vSech kritérii je uvedeno na konci kapitoly.

3.4.1 Vinarsky penzion Pfedni Hora

Nachézi se uprostied vinnych sklepi s vyhledem do vinic, pozi¢né je umistén na velmi
klidném misté. Penzion ma Sest 2lizkovych pokoji, spoleenskou mistnost s vinotékou
a bazén, ktery mohou hosté vyuzit bez poplatku. Za poplatek je pak mozné si na pokoji pustit
klimatizaci. Tato skute¢nost je celkem netradiéni aklient sesuhradou za klimatizaci
jen tak nesetka. Soucasti ubytovani mize byt i snidang, kterou je tieba objednat zvlast. Auto
je mozné zaparkovat na parkovisti pted budovou penzionu.

3.4.2 Penzion Dvojka

Penzion vybudovany auvedeny do provozu v kvétnu 2020 a je umistén U hlavni silnice
v blizkosti vstupu do centra vinnych sklepti. Z penzionu ¢isi novota, zaroven ale poukazuje
na nedostatek parkovacich mist pifed ubytovacimi zafizenimi, auta stojici pfed penzionem
tak trosku kazi jeho novou krasu. Vynahradit to mize pohled ze zadni terasy do vinic, ktery
je obzvlast’ pii vychodu slunce kouzelny. Pokoje jsou zafizeny jednoduse, ale funkcné.
Bohuzel napokojich neni klimatizace, coz obzvlasté v horkych letnich mésicich Soucasti
pokoje je lednice i rychlovarna konvice, patrné proto, Zze na penzionu neni moznost snidani,
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zakaznik si ji tak musi zafidit sam. K pfipravé vSak mize vyuzit velkou sdilenou kuchyn.
Zakaznici mohou také vyuzit vifivku.

3.4.3 Penzion Vinarstvi Fabikovi¢

Penzion senachazi v centru vinnych sklept abyl vybudovan azprovoznén v roce
2018. Penzion je pfimou soucasti vinafstvi rodiny Fabikovi¢l, coz muZze byt pro zakazniky
hledanou vyhodou. Prostor kolem penzionu je obezdén a nabizi velkou zelenou plochu, kterou
mohou vyuzit pobihajici déti. Souc¢asti komplexu je velka spoleCenska mistnost uréena nejen
pro posezeni, ale i pro snidané. V letnich mésicich lze vyuzit i velkého venkovniho posezeni.
Pokoje jsou zafizeny jednoduSe, soucasti apartmani je men$i kuchyfika s jidelnim stolem.
Na vSech pokojich je instalovana klimatizace. Pan Fabikovi¢ pravidelné¢ porada fizené
degustace vlastniho vina av poslednim roce zafazuji hodné Zzivych koncertd pod Sirym
nebem, k tomu lakaji na pizzu z vlastni pece nebo hamburgery. To miize byt velkym lakadlem
pro zakazniky, kteti vyhledavaji i ruch kolem sebe, pro ty zakazniky, ktefi chtéji vice poklidu,
to bude naopak odrazujici faktor.

Jak je shrnuto v tabulce nachazejici se v piiloze 8, vSechny penziony jsou vice méné nové
postaveny a uvedeny do provozu. Hlavnim rozdilem mezi penziony a penzionem Villa Alena
je vybaveni pokoji, které jevpenzionu Villa Alena vice utulné nezV konkureénich
penzionech a v kvalité nabizenych snidani. Klimatizaci na pokojich nebo jinou ochranu proti
prehiati pokoje mohou nabidnout tii penziony ze ¢tyt a je to jedno z poptavanych Kkritérii
pro vybér ubytovani, dokud penzion Villa Alena takovouto ochranu nem¢l, bylo to zpétné
hodnoceno jako negativum v komentovanych hodnocenich na booking.com. Naopak penzion
Villa Alena nemize nabidnout vlastni vinny sklep, vlastni fizenou degustaci nebo bazén,
coz mize patfit mezi hlavni rozhodovaci kritéria ze strany potencialnich zakazniktl. Zadny
z konkuren¢nich penzionti se nesoustiedi na kvalitu podavanych snidani nebo na cilené
uvitani zakaznikd v ubytovani. Porovnani snidani a hodnoceni ze strany zékaznik je uvedeno
v piiloze ¢.3 této prace. Tato skuteCnost je vSak zohlednéna v cené za2luzkovy pokoj,
kdy nejvyssi ceny ma penzion Vinafstvi Fabikovi¢ a penzion Villa Alena. Je tak vyhradné
na zakaznikovi, CO je pro néj pii ubytovani dulezité ajaky servis za vynalozené finance
o¢ekava.

Diky prezentaci konkurenénich penzionii na booking.com bylo mozné ziskat i porovnani
zZ pohledu zakazniki a jejich hodnoceni po uskute¢nénych pobytech.
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Graf 2: Hodnoceni ubytovani z pohledu zakazniki na booking.com

Hodnoceni ubytovani z pohledu zékazniki na booking.com
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Zdroj: Booking.com 2021, vlastni zpracovani

Z hodnoceni zakazniki vyplyva, Ze penzion Villa Alena ma nejvyssi pocet hodnoticich.
Z 8 hodnocenych kritérii dosahl penzion Villa Alena ve 2 kritériich 1. pozice, a sice
v hodnoceni zafizeni, které souvisi s tim, jak je penzion zatizen a potvrzuje to teorii zminénou
vyse, Ze pokoje jsou zatizeny vkusnéji nez konkuren¢nich penziond. Druhé kritérium, které
ziskalo prvni pozici spolu s penzionem Dvojka je personal, ktery vypovida 0 maximalni snahu
0 osobni pfistup. V 5 dalSich kritériich dosdhl penzion Villa Alena druhé pozice, jedna
se 0 kritéria Cistota, pohodli, wi-fi, pomér ceny a kvality a celkové hodnoceni, kde je 0 0,1 %
penzion Villa Alena v lokalité. Rozdil ve vSech hodnocenich je vSak velmi nepatrny a téméf
ve vSech piipadech sejedna o desetiny procent, ityto desetiny vSak mohou hrat rozdil
pfi vybéru ubytovani ze strany zakaznikd. Celkové se tak da zhodnotit, ze si penzion Villa
Alena vede v konkurenci velmi dobie, to ale neznamena, ze muaze ,,usnout na vaviinech.*

3.5 Vysledky dotaznikového Setieni

K navrhu nového marketingového mixu je zapotiebi znat i cilovou skupinu, jeji ocekavani
a pozadavky na ubytovani a lokalitu, ve které se chtéji ubytovat. K takovému zjisténi bylo
vyuzito dotaznikové Seteni. Dotaznik byl vytvofen na webové strance zabyvajici se vyzkumy
a dotazniky, a sice na strance spole¢nosti Survio. Dotaznik byl zaméfen na obecnou skupinu
obyvatelstva, prvni tiiotazky zkoumali pohlavi, veékové rozhrani askym respondent
nejéastéji cestuje, dale byly zjistovany preference respondenta ve vztahu Kk jednotlivym
typtim ubytovacich zafizeni a zjisténi, jaka je o¢ekavana cenova hladina za 2ltuzkovy pokoj
a co vramci ceny zakaznik ocekava. Dulezité také bylo zaméfit se na oblast pobytu, kterou
zakaznici preferuji a na frekvenci jejich navstév v dané oblasti, zrovna tak zda-li ubytovani
vyuzivaji spiSe 0 vikendovych pobytech, dovolenych ¢izcela mimo sezénu. Pro zjisténi
spravného cileni distribuce penzionu byla zafazena otazka, kde respondent nejcastéji hleda
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ubytovani. Neméné dulezité bylo zjistit, co by zakazniky motivovalo k ubytovani mimo
sezonu, jak je pro zakazniky dilezitd nabidka snidani acovramci snidané¢ ocekavaji.
Jak je pro zakaznika dulezita ochota personalu ajakou formu ubytovani preferuje, zda-li
osobni ¢i anonymni. Posledni otazky zjistovali, nakolik je pro zdkaznika dulezité mit v ramci
ubytovani moznost stravovani a co by mélo byt v okoli jejich ubytovani. Celkem bylo zadano
19 otazek, na které respondenti vybirali z pfedem urcenych bodd, ve dvou pfipadech vybirali
respondenti hodnoceni na skale 1 — 10. Cely dotaznik je uveden v ptiloze ¢.4. Dotaznik byl
distribuovan pomoci socialni sit¢ facebook na soukromé strance zadavatele, facebookové
strance VSEM, mezi piateli formou sdileni odkazu a také ve spole¢nosti Johnson&Johnson
formou emailové zadosti 0 vyplnéni. Dotaznik sicelkem zobrazilo 191 respondentd,
134 z nich dotaznik vyplnilo, Zadny dotaznik nezlstal nedokoncen. Celkova uspésnost
dotazniku tak dosahla 70,2 %. V pruméru odpovidali respondenti v Casovém rozmezi 2 —
5 minut.

3.5.1 Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setieni

Na vSechny otdzky odpovédélo shodné 134 respondentli. Prvni otazka se zabyvala rozfazenim
pohlavi na muze a zeny, pti¢emz zeny tvotily 74,6 % respondentti, mizi pak 25,4 %. Druha
otaza pak zkoumala vékové rozhrani respondentd, kdy ve véku 18 — 30 let odpovédélo 30,6 %
respondentl, nejpocetnéjsi skupinou se stala skupina 30 — 60 let, kterych odpovidalo 67,2 %
a posledni skupinou byli lidé 60+, kde odpovédéla 2,2 %. Tieti otazka se dotazovala ,,s kym
nejéastéji cestujete?, zde bylo mozno vybrat z odpovédi: ,,Sam/a“ (2,2%), ,,s kamarady*
(10,4 %), ,,partner / ka“ (35,8 %), ,,rodina“ (49,3 %), ,,s domicim mazlickem* (2,2 %). Ctvrta
otazka se zabyvala zjisténim ,,jaky typ ubytovani preferujete?. Opét bylo mozné vybirat
z ptedem danych odpovédi, ,,Hotel, penzion* (63,4 %), ,,chata/chalupa‘“ (12,7 %), ,,soukromé
ubytovani® (20,9 %), ,,jina..“ (3 %). Z téchto Ctyfech odpovédi se da usoudit, Ze Zeny jsou
ty které nejéastéji vybiraji ubytovani, nejvétsi skupinu rezervujicich tvoii pary ¢irodiny
s détmi a hlavni preference ubytovani je v hotelu ¢i penzionu. Pata otazka zkoumala, kolik
je respondent ochoten utratit za noc a osobu ve 2lizkovém pokoji. Opét byla moznost vybrat
z nabidky odpoveédi, pricemz ,,do 300 K¢ nebyla jedina odpovéd, ,,301— 500 K¢&* bylo
18,7 % odpovedi, ,,501 — 800 K¢ bylo 42,5%, 800 K¢ a vice™ by dalo 38,8 %. Otazka Sesta
navazovala, na otazku patou, a sice co respondent za vybrané cenové rozpéti ocekava v cené
zdarma, kde respondent opét vybiral z predem danych moznosti a mohl vybrat i vice jak jednu
moznost. ,,Snidan¢ zdarma*“ (79,1 %), ,,wellcome drink*“ (3,7 %), ,parkovani zdarma*
(79,1 %), ,,ru¢niky na pokoji* (82,1 %), ,.kosmetické pfipravky na pokoji“ (30,6 %), ,,osobni /
telefonické buzeni (2,3 %), ,,pozdéjsi check-out (9,7 %), ,,odvoz / piivoz naakci /
hromadnou dopravu“ (3 %). Z téchto dvou odpovédi se da usoudit, ze respondenti preferuji
drazs§i ubytovani, kde vS8ak vramci ceny ocekavaji uréité zahrnuté sluzby. Mezi
nejocekavanéjsi patii snidané, parkovani arucniky zdarma. Sedma otazka se zabyvala
zjisténim, ,kdy nejCastéji vyuzivate ubytovacich zafizeni?“, respondent opét vybiral
Z moznosti, ,,0 vikendech* (49,3 %), ,,ve svatcich* (11,2 %), ,,delsi pobyty v ramci dovolené
V sezoné® (67,2 %), ,,v tydnu“ (9,7 %), ,,mimo hlavni sezonu destinace* (19,4 %). Z odpovédi
je patrné, ze jsou V stale v preferenci vikendové pobyty a pobyty del$i v ramci dovolenych,
nemalou skupinou jsou aleirespondenti, ktefi se snazi vyhledavat pobyty mimo hlavni
sezénu atydenni pobyty. Osmd otdzka zjiStovala, kterou oblast respondenti navstévuji
nejéastéji, kdy ,hory”“ uvedlo 52,2 % respondentt, ,spiSe vétsi mésta (Praha, Hradec
Kralové atd.) uvedlo 22,4 % respondentt, ,,Jizni Moravu® uvedlo 14,9 % respondentt
a ,,jiné* uvedlo 10,4 % respondentt. Vysledky z této otazky se tak diametralné 1isi s vysledky
Ceského statistického tufadu, ktery uvadi jako nejnavstévovanéj$i misto Jizni Moravu,
z pruzkumu ale vyplyva, Ze Jizni Morava se fadi az na 3. misto. Devata otazka se snazila
zjistit frekvenci navstév vybrané oblasti respondenta, kdy,,1x“ odpovédélo 20,9 %
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respondentd, ,,2x“ odpovédélo 28,4 % respondentd, ,,3x“ odpoveédélo 20,1 % respondentd,
,4x odpovédélo 9 % respondentd a odpoved’ ,,vice* zvolilo 21,6 % respondentii. Z odpoveédi
vyplyva, Ze respondenti i vicekrat jak jednou ro¢né dojejich oblibené destinace
a je tak predpoklad, ze mohou vyuzivat jak sezonnich pobytt, tak mimosezonnich. Aby bylo
mozné dobfe cilit nabidku ubytovani, bylo potieba zjistit, kde respondenti nejcastéji hledaji
ubytovani, tuto moznost ovétovala otazka cCislo deset. Respondenti zvolili z uvedenych
odpovédi, ,booking.com* (67,9 %), ,e-chalupy“ (7,5%), ,Megaubytko“ (0,7 %),
»internetové vyhledavani a pfimé webové stranky ubytovani® (42,5 %), ,,katalog cestovnich
kancelafi (2,2 %), ,,socialni sité* (14,2 %) a,,jiné“ (9,7 %). Respondenti mohli v pfipadé
uvedeni odpovédi ,,jiné* zvolit i vlastni odpoveéd’, bohuzel této moznosti zadny respondent
nevyuzil. Z odpovédi na desatou otdzku se potvrzuje hodnoceni z ¢lanku meéSec.cz, ktery
jeuvedeny v Casti distribuce, asice ze booking.com patfi k nejCastéjSim portalim,
kde zakaznici vyhledavaji ubytovani a je velmi dulezité byt natomto portalu prezentovan.
Jedenacta otazka se dotazovala na moznosti, co by respondenta motivovalo k ubytovani mimo
sezonu destinace nebo mimo vikend, respondenti odpoveédéli ,,nizsi cena za noc pii zachovani
kvality sluzby* (64,9 %), ,,nabidka noci zdarma v piipadé objednani 2 a vice noci“ (29,1 %),
»dodate¢na sluzba k ubytovani* (11,2 %), ,,balicek vice noci spojeny s dodate¢nou sluzbou
(7,5 %), ,lahev vina na pokoji pfiptijezdu® (7,5 %), ,jiné“ (5,2 %). Respondenti opét
nevyuzili specifikovat, €0 jiného by je motivovalo. Jako nejvice motivaéni se zda sleva
Z pokojnoci, ptipadné¢ pak nabidka noci zdarma pfidelSim pobytu. Dvanacta otazka
se zaméfila nasnidané, asice ,jak je pro vas kvalita a Sitka nabidky snidané dilezita?*.
Zde bylo mozné vybrat z odpovédi ,,ano” (76,9 %) a,ne“ (23,1 %). Nasledovala otazka
tiinacta, ktera méla zaukol zjistit, zda-li respondent preferuje piisnidanich bufetovou
nabidku (97 %) nebo objednavané menu (3 %). Ve ¢trnacté otazce Se zjistovalo, CO V ramci
snidané respondent o¢ekava zdarma, na vybér byly moznosti ,kava dle vlastniho vybéru®
(95,5 %), ,,sekt” (3 %), ,,vino* (0 %), ,,jiné*“ (6,7 %), ani zde nebylo specifikovano, co jiného
by mélo v ramci snidané byt zahrnuto zdarma. Kava dle vlastniho vybéru se v§ak zda jako
neodmyslitelnou soucasti snidaniové nabidky. V patnacté otdzce bylo zjiStovéno, jaky typ
ubytovaciho procesu je respondentim piijemnéjsi, zda-li je to osobni ubytovani (35,8 %)
nebo anonymni pomoci on-line formy (7,5%) ¢ivtomto ohledu nemaji respondenti
preferenci (56,7 %). Sestnacta otdzka chtéla znat odpovéd’ na dilleZitost ochoty personalu,
kde respondenti vybirali naskale 1— 10, znamku 7 vybrali 3% respondentl, znamku
8 pak 12,7 % respondentt, znamku 9 vybralo 21,6 % respondent aznamku 10 vybralo
62,7 % respondentt. Dulezitost kvality aochoty personalu je tak stale neopomenutelnou
Vv kvalitni nabidce ubytovacich sluzeb. Sedmnacta otazka se dotazovala, zda-li respondenti
preferuji mozZnosti dalSiho obcerstveni pfimo v ubytovani, at’ uz je to forma baru ¢i restaurace.
Respondenti mohli vybrat z odpovédi ,,ano* (76,9 %) a,ne* (23,1 %). Osmnacta otazka
doplnovala piedchozi otazku a dotazovala se, nakolik je moZznost dodatecné nabidky
obcerstveni v ubytovani pro respondenty dillezita. Respondenti mohli vybirat ze skaly 1 — 10,
kdy moznost ,,1* zvolilo 5,2 %, moznost ,,2“ zvolila 3 %, moznost ,,3*“ 3 %, moznost ,4%
zvolila 0,7 %, moznost ,,5° zvolilo 21,6 %, moznost ,,6° zvolilo 13,4 %, moznost ,,7 zvolilo
12,7 %, moznost ,,8“ zvolilo 12,7 %, mozZnost ,,9° zvolilo 9 % a moznost ,,10 zvolilo 18,7%
respondentl. Z tohoto hodnoceni se d4 usuzovat, ze na dilezitost oberstveni pfimo v misté
ubytovani nepanuje pfevazujici nazor. Nejvice se respondenti potkali na odpovédi ¢islo ,,5%,
z ¢ehoz se da usuzovat, ze je jedno, jestli je nabidka pfimo v ubytovani nebo za ni musi
respondent dojit. Posledni devatenacta otazka zkoumala, co by respondent o¢ekaval v okoli
ubytovani. Na vybér byly moznosti ,atrakce pro déti“ (38,8 %), ,,degustace vina“ (12,7 %),
,cyklostezky* (44,0 %), pamétihodnosti (54,5 %), ,,p&si turistika® (74,6 %), ,lyzovani
(37,3 %), ,,jiné*“ (5,2 %). V okoli ubytovani jsou tak nejCastéji vyhledavany pési turistika
a cyklostezky. Ptehledné vysledky v grafech jsou umistény v ptiloze této prace ¢.5.

31



3.5.2 Zavéry proudici z dotaznikového Setieni

Jen vysledky z dotaznikového Setieni vSak nejsou dostacujici a je ticba poskladat tato data
do souvislosti avztahu kpenzionu Villa Alena, abybylo mozné navrhnout novy
a optimalngjsi marketingovy mix penzionu. Celkové se vyhodnoceni dotaznik da shrnout
tak, Ze nejcastéjSimi respondenty jsou Zeny a da se pirepokladat, Ze budou i hlvanimi osobami
Vv piipad¢ vyhledavani ¢irezervaci ubytovani. Nejcastéjsi skupinou jsou osoby mezi 30—
60 lety, tedy lidé v produktivnim veku, pracujici s VyS§im obnosem penéz v kapse, ktery jsou
ochotni za ubytovani utratit. Zaroven nejcastéji cestuji rodiny a pary, ktefi preferuji ke svému
ubytovani hotel nebo penzion poskytujici urcité sluzby. Protoze nejpocetnéjsi skupinou
je skupina pracujicich, jsou ochotni utratit i vice penéz za pokoj, o¢ekavaji v§ak v ramci ceny
urcité sluzby, které jsou v cené jiz zahrnuty. Mezi ty nejéastéjs$i patiéi snidané, parkovani
arucniky napokoji, mensi ocekavani pak maji zpohledu nabidky kosmetiky zdarma
¢i wellcome drinku pii piijezdu. Tyto dva aspekty tak mohou byt pifiemnym piekvapenim
a mohou zvysit kredibilitu ubytovani v ocich zakaznika. Nejvice navstévovanou oblasti
se vV dotazniku staly hory, coz se diametralné rozchéazi s ocekdvanim a statistikami, které
Vv poslednich letech udava Cesky statisticky ufad, kde Jizni Morava figuruje na druhém misté.
Jizni Morava se Vv dotazniku objevila v nav§tévnosti az na 3.misté. Zakaznici vSak tuto oblast
navstivi i nékolikrat ro¢né, coz je dilezité z pohledu budovani loajalni klientely, ktera muze
pfinést zisk inékolikrat ro¢né. Stale plati, Ze pobyty jsou delsi vramci dovolenych
¢i vikendové pobyty, uz ale nejsou vyjimkou ani pobyty mimo sezénu nebo pobyty pies
tyden, kde by pro penzion Villa Alena mélo smysl snizit cenu v tydnu oproti vikendovym
pobytiim. SniZena cena v tydnu vyplynula z dotazniku jako nejvétsi motivator piijezdu mimo
sezonu i vikend. Z dotaznikli také vyplyva, ze Sitka akvalita snidané je pro zakazniky
dulezita avice preferuji bufetovou nabidku, kde si mohou vybrat aochutnat vice véci
najednou. Zakaznici maji také sva ofekavani v rdmci snidané, mezi které patii predevSim
moznost mit kavu dle svého vybéru zdarma. Co se naopak tyka moznosti obCerstveni piimo
vV ubytovani, nevnimaji to zdkaznici jako handicap, pokud musi zajidlem dojit mimo
ubytovani. Lidska sila, jeji ochota a vstficnost viuci zakaznikovi je stale nedilnou a nesmirné
podstatnou soucasti kvalitni nabidky ubytovani. Pfi prezentaci ubytovani je dilezité zaméfit
se zejména narezervacni portal booking.com, ktery patii k nejnavstévovangj$im portalim
pfi vyhledavani ubytovani, zaroveil neméné dileZitou strankou jsou vlastni webové stranky
ubytovani, kde si zakaznik ovéfuje své rozhodnuti 0 vybrani ubytovaci sluzby. Protoze
zakaznik voli neméng Casto i vyhledavani formou zadani do internetového vyhledavace, velky
smysl ma investice do nastaveni preference vyhledavanych slov, kdy se nasledné dle zvolené
preference a kritérii slov na piednich pozicich objevuje vyhledavané ubytovani. Tato sluzba
vSak patii k tém drazS$im a je tfeba zvazit hodnotu investice s vlivem na zvySeni obsazenosti.
Je dilezité vénovat se i socialnim sitim, kde taktéz roste poptavka po ubytovacich sluzbach
a je to médium, kam se obrati nejeden zakaznik.

3.6 Navrh nového marketingového mixu penzionu Villa Alena

Z vyse uvedeného zhodnoceni produktu, ceny, distribuce, lidské sily, programovani a balickd,
procesti, SWOT analyzy, hodnoceni konkurence a dotaznikového Setfeni vyplynuly nékteré
¢asti marketingového mixu, ve kterych ma penzion Villa Alena mezery anakteré je tieba
se zamé¢fit, aby mohlo byt dosaZeno vyS$si obsazenosti v méné poptavanych terminech.

3.6.1 Produkt (ubytovani)

Kvalita ubytovani je celkové dobfe hodnocena, penzion Villa Alena nabizi vstiicny a mily
personal, Sirokou nabidku snidani a dopliujici sluzbu v podobé zapijceni kol a elektrokol.
To vse, jak dokladaji vysledky dotaznikového Setieni, je pro zakaznika velmi dilezity aspekt
ubytovani. Prilezitost, ktera se v ramci produktu nabizi vychazi ze SWOT analyzy je zaméfeni
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se na okoli penzionu, které je ve vlastnictvi mésta a nebude tak jednoduché se 0 jeho zménu
zasadit. Zkrasleni okoli by vSak dodalo penzionu jesté vyssi atraktivitu. Moznost, jak mésto
presvédCit 0 zméné by mohl pfinést projektovy navrh vizualizace zmény, ktera by byla
na mésté predstavena. V ramci vizualizace by byla vymeéfena cena za zménu okoli. Jako
vstiicny krok vuci méstu by mohl penzion Villa Alena participovat na ¢astce za zménu.
Investice po penzion Villa Alena tak bude jak z pohledu vizualizace, tak z pohledu pfemény.
Investice do navrhu zahrady do 400 m2 se pohybuje okolo 7 000 K¢. Investice do samotné
premény by neméla presahnout 200 000 K¢&. Cena by zahrnovala koupi a navezeni zulovych
ficnich kament pro srovnani a zkrasleni oblasti, dfevéné posezeni pro kolemjdouci a vysadbu
zelené Cikvétin dle navrhu, Vv neposledni fad¢ ipraci architekta cirealizatora premény.
Investice do okoli penzionu pravdépodobné nepiinese vyznamné vice rezervaci,
vykompenzuje ale chybéjici zahradu, kterou oproti konkurenci penzion nedisponuje a celkové
zvysi komfort venkovniho posezeni, které se nyni nachazi na betonu, u silnice a betonové zdi
velkého vinafstvi.

3.6.2 Cena

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze cena je nastavena Vv o¢ekavaném rozmezi zakaznika.
Soucasti ceny jsou taktéZ splnéna zékaznickd ocekavani. PfileZitost Se nachéazi v praci
s cenou, ktera je nyni nastavena na jednotnou bez rozdilu, o jaké obdobi v roce se jedna.
Ve stanoveni ceny by tak bylo dobré vice pracovat s poptavkové orientovanym piistupem
k cené, kdy by se penzion Villa Alena mél zamétit na snizenou cenu na pobyty v tydnu mimo
hlavni sezonu, aby prilakal vice zakaznikd, a naopak na zvySeni ceny 0 hlavni prazdniny,
kdy je poptavka po ubytovani na Jizni Moravé vysoka. Pro snizené ceny pobyti v béznych
tydnech mohou byt vyznamnou klientelou ¢&astecné pracujici seniofi vyhleddvajici klid,
ale ptesto zazitky, pro takovou klientelu bude nizs$i cena pies tyden s kvalitnimi sluzbami
rozhodujici pro vybér ubytovani. Modelova situace pro snizeni ceny je uvedena V piiloze
¢.5ac.6této prace, kde prilezitost prosnizeni ceny vtydnu mulze byt az20 %.
Pii takovémto snizeni dojde ke snizeni Cistého zisku z pokoje 040 %, cisty zisk z pokoje
ale bude stale dosahovat téméi 500 K¢ zapokoj. Toto snizeni by mohlo byt atraktivni
pro ¢aste¢né pracujici seniorni ¢ast obyvatelstva, ktera by mohla zvysit obsazenost v bézném
pracovnim tydnu. Modelovy ptiklad je uveden v ptiloze ¢.7, kdy byly brany v potaz pracovni
tydny v atraktivnich mésicich duben, kvéten, Cerven, Kdy jsou jiz pies tyden dostupné akce
typu ,,Za vinaiem do Velkych Bilovic* a oteviené nejriznéjsi pamatky, mésice zaroven slibuji
lepsi pocasi, kdy aktivngjsi seniofi mohou vyrazet na kola ¢i elektrokola. Pro zjisténi, jaka
minimalni pfilezitost pro navySeni existuje byl bran ohled inavelikost pokoju,
kdy se v obsazenosti pies tyden uvazuje 0 obsazeni 2lazkovych pokoj a jednoho 3luzkového,
uvazuje se, ze velké pokoje by mohly zistat neobsazeny. Model zaroven pracuje se tfemi
takto obsazenymi dny v tydnu, stale je tak ptilezitost ve dvou zbyvajicich dnech, aby byl
model odpovidajici, je zohlednéna skutecnd realita trhu, ktera udava urcité procento
neobsazenych dni. Z modelu vychazi, ze do souc¢asné doby byla obsazenost pies tyden
v mésici dubnu 15 % vs potencialni obsazeni, v kvétnu 22 % a v ¢ervnu 10 %. V pokojnocich
je to v dubnu 7 pokojnoci, v kvétnu 20 a v cervnu pouhych 5 pokojnoci. Potencial pro zvyseni
je az 48 pokojnoci pies tyden. Pokud by se podaiilo obsadit dle modelu, pro penzion Villa
Alena by to bylo kazdy mésic 24 000 K¢ cistého zisku z pokoje navic. Naopak feseni zvyseni
ceny v dobé 0 hlavni prazdniny je feSeno v piiloze ¢.8 a ¢.9, kdy je jako cena navySeni brana
cena konkurence penzionu vinarstvi Fabikovi¢, ktery uvadi cenu za 2lazkovy pokoj na trovni
1700 K¢, pro penzion Villa Alena by to znamenalo 13 % navyseni ceny, které by aplikoval
na cenou uroven vSech pokoji, ceny by byly optimalné zarovnany pro vyssi atraktivitu.
Pro kalkulaci byla pouzita redlnd obsazenost v mésicich Cervenec asrpen vroce 20109,
kdy by se navySeni ceny tykalo hlavné téchto mésict. Pokud by byla udrzena stejna
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obsazenost pii zvySené cené za pokoj, penzion by dosahl 0 96 076 K¢ vyssiho ¢istého zisku
zZ prodeje pokojt.

3.6.3 Distribuce

Penzion Villa Alena ma distribuci velmi dobfe pokrytou, prezentuje Se na nejvyhledavanéjsim
rezervanim portale, spravuje svoji socialni sit, kde pravidelné¢ informuje 0 novinkach
¢i aktualni nabidce, zamé&fil se i na opravu webovych stranek, které jsou v soucasné dobé
reprezentativni. Penzion Villa Alena tak pokryl veskera ocekavani vyplyvajici
z dotaznikového  Setfeni  pfihledani ubytovani. Prilezitost se nachazi v investici
do internetového vyhledavani, kde dle zvolenych kritérii bude penzion Villa Alena umistén.
Clanek idnes.cz (Dvoiak, 2021) piiblizuje, jak dosahnout piednich pozic pfi takovém
vyhledavani. Clanek vysvétluje, Ze vyhledavade sivybiraji tak zvané zmapované weby,
kdy vyhledava¢e pomoci nejriznéjSich algoritmi zaznamenavaji tzv.indexovani stranek,
pfipadné mohou majitelé webovych stranek pozadat samotné vyhleddvace 0 zaindexovani
webovych stranek, kdy poskytnou vyhledavac¢i mapu své webové stranky, ktera obsahuje
veskeré odkazy a stranky, které jsou soucasti webu. Jde 0 velmi slozity proces, pii kterém
je lepsi obratit se na odbornika. Pfinosem by také mohla byt investice do reklamy na socialni
siti facebook, kde ma penzion Villa Alena pouhych 196 sledujicich. Reklama by mohla
pomoci rozsifit povédomi 0 penzionu a zvysit poptavku. Dilezité je zamé&fit Se na vyty¢enou
skupinu obyvatelstva a ¢as, ve kterém by méla byt reklama spusténa, aby splnila o¢ekavani
v dopadu na zvyseni poptavky a obsazenosti penzionu. Clanek socials.cz (Bauer, 2020)
zminuje studii spole¢nosti Metricool, ktera uvadi primérnou cenu za reklamu na socialni siti
facebook. Cena reklamy se mize pohybovat v rozmezi 10 K¢ az 95 K¢ v zavislosti na druhu
prodeje. Pokud by penzion cilil jen na rozsifeni povédomi, bude se pohybovat v ¢astce 10 K&
za kliknuti, které uzivatel provede, ale naptiklad pii prodeji volnych pokoju se ¢astka Splha
ke zminovanym 95 K¢ zaproklik nadanou nabidku. Pro prodej jednotlivych pokojt
se tak nejedna o cenové efektivni reklamu vzhledem k cené pokoje a eventuelné nabizené
slevé napokoj. Reklamu na facebooku by tak bylo lepsi vyuzit nazvySeni povédomi
0 penzionu a az na vlastnich facebookovych strankach nabizet eventuelni volné kapacity
penzionu. Penzion sidiky zvySeni povédomi muze ziskat vétsi okruh lidi, ktefi zac¢nou
penzion pravideln¢ sledovat areagovat na nabidky ¢ikonkrétni program. VéEtsi povédomi
anavysSeni obsazenosti miZe penzion Villa Alena ziskat také prostfednictvim rezerva¢niho
portalu booking.com, ktery umoziuje oslovit Siroké spektrum lidi prostfednictvim cilenych
nabidek, které mohou sméfovat jen na ¢leny programu, ktery booking.com nabizi nebo celou
Skalu rezervujiciho obyvatelstva. Bohuzel nelze cilit pfesnéji ve smyslu vybrat urcitou
demografickou skupinu obyvatelstva, v minulém roce ale booking.com pfisel s nabidkou
»sleva pro vybrané zemé*, kterd umoznuje nabidnout slevu osobé rezervujici z pozadované
zemé. Pravé tato nabidka by méla byt vyuzita pro prvnich 14 dni v mésici Cervenci, kdy,
jak vyplynulo z tabulky obazenosti uvedené v ¢asti ,,cena® této prace, se penzion Villa Alena
potyka s mensi obsazenosti z diitvodu odcestovani tuzemské €asti obyvatelstva na zahranicni
dovolené. Cilem je tak natoto obdobi naldkat zakazniky z jinych zemi. Jako hlavni zem¢,
kam by méla byt nabidka cilena, patii Slovensko a Polsko, které jsou nejen v tésné blizkosti
Jizni Moravy, ale podle Ceského statistického ufadu v Brné jsou to zemé, ze kterych na Jizni
Moravu pfijizdi nejvice navstévnikl. Pro Sirokou skupinu obyvatelstva a cil zvysit obsazenost
V béZném pracovnim tydnu jsou také rozmanité, zacilit se muze na lidi rezervujici z mobilnich
zatizeni, kdy pouze oni mohou ziskat uvednou vysi slevy. Muze se vyuzit nabidky typu
,vcasna rezervace“, kterd umozni v dostatecném predstihu obsadit volny prostor
Vv rezervacnim kalendafi, pripadné nabidka noci zdarma, kdy by zakaznik musel rezervovat
alespon 3 noci za regulérni cenu, aby dostal noc zdarma. Cena noci zdarma by se pii rezervaci
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alespont 3 noci rovnala arovni 20 % slevy na pokojnoc. Noc zdarma se ale mize v o€ich
zakaznika jevit atraktivnéj$i a hodnotnéjsi nez sleva na pokojnoc zdarma.

3.6.4 Lidé

Z pohledu lidské sily nema penzion Villa Alena nedostatky, k hostim se chova vstticné
a ochotné, snazi se splnit vSechna zakaznicka o¢ekavani. Do budoucnha je tak dualezité tento
trend udrzet. Pokud by se podafilo navysit obsazenost penzionu iV bé&zné pracovni tydny
a zaroven navysit cenu v obdobi 0 hlavni prazdniny, mél by penzion Villa Alena uvazovat
0 rozsifeni personalu 0 jeden tvazek HPP, ktery by umoznil lep$i stfidani pfi vyssi
obsazenosti penzionu, zaroven by piedesel souCasnému trendu, ktery neumoziuje vzit
si dovolenou v dobé¢ nejvyssi obsazenosti.

3.6.5 Programovani a balicky

Achilova pata penzionu, ktera vychazi nejen ze SWOT analyzy, aleizhodnoceni
konkurence, ktera se pro své zakazniky snazi zajistit nejriznéj$i program, at’ uz se jedna
0 prezentaci vin Ve vlastnim vinném sklepé nebo organizaci zivych koncerti uvniti vlastniho
arealu. Penzion Villa Alena takovymi prostory neoperuje, mize Se vSak zaméfit na domluve
a spolupraci s n¢kolika malo mistnimi vinafi, nakombinovat nejriznéjsi balicky, od fizené
degustace po celoveéerni pobyt v tradi¢nim sklepé s cimbalovou muzikou ¢i organizaci
vlastnich akci po dohodé s nékterym z vinait, ktery by poskytl prostory, vino a znalosti,
penzion Villa Alena by pak zajistoval obcerstveni aeventuelni dopravu v piipadé delsi
vzdalenosti od penzionu. Piilezitost setaké nachdzi v kombinaci vicedennich pobyta
spojenych s degustaci v dobé mimo vikendové asezonni pobyty, ktera by byla cenové
zvyhodnéna acilena nastarsi klientelu, kterd vyhledava zazitky v poklidngjSich casech.
Jednim ze zakladatelt Sklipek U Terezky ve Velkych Bilovicich, ktery se t&si velké oblibé
u zakaznikd, od kterych sbira i zpétnou vazbu na pobyty na Morave¢ a jejich zkuSenosti, vznikl
novy projekt na principu booking.com, ktery se ale nezaméfuje na ubytovani, naopak fesi
rezervaci degustaci Ve vinafstvich nejen nalJizni Moravé. Projekt nese nazev ,,Svét
degustaci. Nabizi se tak propojit tento portal i S ubytovanim a ziskat prezentaci nebo piimy
proklik pfi hledani degustace, stejné tak obracené, na strankach penzionu Villa Alena
propagovat tento web, aby pro zakazniky bylo jednodussi zajistit Si na degustaci piesné to,
co sami hledaji.

3.6.6 Procesy
Procesy poptavky a objednavky ma penzion Villa Alena dobie pokryty, ze strany penzionu
neni proces vyznamné stéZovan a jsou nastavena jednoducha pravidla, které musi zakaznik
splnit, aby rezervace dosahl. Z pohledu rezerva¢niho serveru booking.com Se jedna
o standardni proces, na ktery je zakaznik, vzhledem k oblibenosti serveru, zvykly a nehodnoti
ho jako slozity.
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4 Zavér

Cilem této zavére¢né prace bylo vytvofit novy marketingovy mix pro penzion Villa Alena,
ktery byl nové postaven auveden doprovozu vroce 2015, odroku 2017 jej vlastni
a provozuje rodina Suchych, ktera se primarn¢ zamefila na nedostatky, kterymi oblast oplyva,
jako je kvalita a sitka nabizenych snidani, kvalita ubytovani a sevisu vV ném nabizeném.
Aby bylo mozné dosahnout navrhu nového marketingového mixu, musela byt prace rozdélena
do nékolika casti, pfiCemz mezi Ctyii hlavni patii avod, ¢ast teoreticko-metodologicka, Cast
prakticka a zavér.

V ¢asti  teoreticko-metodologické byly detailn¢ vysvétlen pojem marketing. V této
podkapitole byly detailn¢ rozebrany pojmy marketing sluzeb, klasifikace sluzeb
a marketingovy mix sluzeb, ktery vytvofil teoreticky piehled pro rozdéleni marketingového
mixu sluzeb v penzionu Villa Alena v praktické ¢asti. Dalsi podkapitolou v ¢asti teoreticko-
metodologické byla podkapitola situacni a SWOT analyzy, ktera byla dulezita pro apliakci
SWOT analyzy u penzionu Villa Alena. Podkapitola turistické regiony v Ceské republice,
rozdléni regionti a navstévnost regionu je pak dulezita pro definovani piilezitosti pro zvyseni
obsazenosti penzionu a uréeni, na jakého zakaznika by se mél penzion Villa Alena orientovat,
zda-li na toho tuzemského ¢i zahrani¢niho. Predposledni podkapitola je zaméfena na ¢lenéni
ubytovacich zafizeni, které je dilezité pro urceni vnimani, do jaké kategorie penzion spada.
V posledni podkapitole je pak uvedena metodika prace.

V praktické casti byl penzion Villa Alena detailngji pfedstaven, byla rozebrana historie
navstévnosti penzionu, nakteré je vidét kazdoro¢né rostouci trend. Dilezité bylo detailngji
rozebrat i navstévnost regionu Jizni Morava, aby bylo mozné konkrétnéji definovat potencial
pro navyseni obsazenosti penzionu Villa Alena. V této podkapitole byla také zminéna
nejnavitévovangjsi mista CR, kde se nemalé mnoZstvi nejnavitévovanéjsich mist nachazi
v dosahu 30 minut dojezdu autem. V dalsi podkapitole byl rozebran marketingovy mix
penzionu Villa Alena, ktery detailné pfedstavuje produkt, neboli ubytovani jako takové. Byla
zminéna kapacita 6 pokoji 0 riznych velikostech, popsano bylo i venkovni posezeni spolu
S parkovanim a sou¢asnym stavem okoli penzionu, byl také zminéna strategie penzionu, ktera
se zaobira primarn¢ $irokou nabidkou kvalitnich snidani. Jako sluzbu navic penzion disponuje
nabidkou pujcovny kol a elektrokol. Nasledné byla proveden cenova strategie penzionu spolu
S obsazenosti, ze které bylo zjisténo, ze penzion je vytizen na55% své potencialni
vytiZzenosti. V €asti podkapitoly distribuce byla popséna aktualni prace s distribu¢ni siti
penzionu Villa Alena, ktera se primarné orientuje na nejvyhledavanéjsi server booking.com,
svij vlastni facebookovy profil awebové stranky penzionu, které byly vroce
2020 rekonstruovany, aby odpovidali nastavené kvalité penzionu. V ramci této podkapitoly
bylo zjisténo, jak penzion postupem casu ziskaval loajalngjsi klientelu, ktera v roce
2019 dosahla urovné 54 %. Podkapitola lidé ukazuje, jak maly penzion je z pohledu personalu
a ze je skuteéné pln¢ rodinnym penzionem. V podkapitole programovani a balicky bylo
zjisténo, ze penzion Villa Alena v soucasné dobé s touto Casti marketingového mixu nijak
nepracuje a jetam prilezitost pro rozsifeni této nabidky. Podkapitola procesy poodhalila
proces rezervace, ato ptimé inepifimé prostfednictvim rezervacnich serverti. Vyznamnou
podkapitolou je SWOT analyza, ktera urcila silné aslabé stranky, pfileZitosti a hrozby
penzionu, které definovali osobnosti nejvice zahrnuté do problematiky penzionu, asice
majitelka a zaméstnanec na HPP. Metodou parového srovnani byly zjistény silné stranky
penzionu, jako je vysoké procento loajalnich zakaznikl, nakteré je dulezité se inadale
orientovat, nebot’ jsou to pravé loajalni zakaznici, ktefi ptinaseji nejen zisk, ale diky
osobnimu doporuceni i nové zadkazniky. Ocekavanou nejslabsi strankou se stalo neporadani
vlastnich akci a absence pobytovych balickt. Mezi prileZitosti Se zatradila na ptedni pozici

36



atraktivita lokality a ¢aste¢né pracujici seniorné aktivni Cast obyvatelstva, ktera by mohla
tvotit novou skupinu lidi navs§tévujici region Jizni Morava v obdobi béznych pracovnich
tydnd. Nejvétsi hrozbou je naopak rostouci inflace, ktera sniZuje realné mnozstvi penéz
Vv penézenkach a muze se tak neblaze podepsat na obsazenosti penzionu Villa Alena.

Velmi dulezitou podkapitolou praktické ¢asti bylo vymezeni konkurence, kterd na zakladé
uvedenych kritérii vymezila 3 konkureéni penziony, Se kterymi se penzion Villa Alena
porovnal a které je uvedeno ve srovnavaci tabulce. | diky prezentaci vSech tii konkurenénich
penzionu na rezerva¢nim portale booking.com bylo mozné ud¢€lat srovnani i ze zakaznického
pohledu na ubytovani, kde se penzion Villa Alena drzi naS$pici v po¢tu hodnoceni, které
az dvojnasobn¢ prekracuje hodnotu konkurencniho penzionu. Navzdory velkému poctu
hodnoceni, které by mohlo penzionu spiSe uskodit, se drzi penzion Villa Alena na prvnim
nebo druhém misté, které ho fadi mezi topku v ubytovani v dané oblasti.

Aby mohlo byt zjisténo, kde ma penzion Villa Alena piilezitosti z pohledu nabidky sluzeb
nebo navysSeni obsazenosti, bylo vyuzito dotaznikového Setfeni. NejvétSim prekvapenim
dotaznikového Setfeni bylo zjisténi, Ze se navstévnost regionu Jizni Morava nenachazi
na pedni pficce, cozse plné rozchazi s prezentaci Ceského statistického ufadu. Naopak
pfijemnym zjisténim byl fakt, Ze se zakaznici do vybranych oblasti vraci i vicekrat za rok,
z toho je patrné, jak dulezité je pro penzion Villa Alena udrzovat a nadale budovat loajalni
klientelu. Jako pfilezitost pro zvyseni obsazenosti penzionu Se ukazalo, ze lidé jako motivator
nejvice preferuji slevu za ubytovani, a praveé toto zjisténi bylo nésledné pouzito pii navrhu
nového marketingového mixu, konkrétnéji v jeho ¢asti ,,cena®.

Posledni podkapitoly Se soustfedi nasamotny navrh nového marketingového mixu,
kdy v ramci produktu bylo doporuceno zaméfit se na ptilezitost vychazejici ze SWOT analyzy
a sice zkrasleni okoli penzionu, které je v soucasné chvili nevzhledné a jeho zkrasleni by mélo
zvysit pocit komfortu pfi pobytu na penzionu. V ramci ceny byly definovany prilezitosti
V oblasti prace s cenou pies bézny tyden av dobé 0 hlavni prazdniny, kdy by se cena pies
tyden v atraktivnich mésicich, kterymi jsou duben, kvéten a cerven, méla snizit 0 20 %.
Dle obsazenosti z roku 2019 byl definovan i potencial pro navySeni obsazenosti v uvedenych
mésicich, ktery by pfinesl penzionu zisk ve vysi 24 000 K¢ za kazdy takto obsazeny mésic.
O hlavnich prazdninach byl naopak zjistén potencial piinavySeni ceny v praméru 0 13 %
a pfi zachovani obsazenosti z roku 2019 na navyseni ¢istého zisku 0 96 076 K¢. V distribuci
penzionu Villa Alena nebyly shledany zadné faktické chyby, jsou zde ale definovany
ptilezitosti prace s reklamou na facebooku, ktera nebyla doposud vyuzivana. V ramci reklamy
na facebooku je nastinéna i prace s danou reklamou, ktera se pii Spatném definovani muize
velmi prodrazit. Cilem penzionu Villa Alena tak nebude prodej pies cilenou reklamu
na facebooku, ale povédomi 0 penzionu, které prilaka potencialni klientelu na vlastni stranky
penzionu, Kkde se jiz klienti mohou o ptipadnych volnych kapacitach ¢i nabidkach dozveédét
vice. Distribuce ptes server booking.com také nabizi velké mnoZzstvi prace s cenou a cilenou
nabidkou, které by mél penzion Villa Alena na zakladé prilezitosti, uvedenych v podkapitole
navrhu marketingového mixu ,,cena®, vyuzit. Podkapitolu lidé, soustiedici se na novy navrh
marketingového mixu, nebylo sohledem na zakaznické hodnoceni z booking.com vice
rozebirat, byla jen urCena ptilezitost, ktera se opira 0 navyseni zisku ze zvySené obsazenosti
penzionu, kterd by davala moznost zaméstnat dalSiho ¢lovéka na HPP, ktery by pomohl
S lepSim rozlozenim sluzeb na penzionu. Podkapitola programovani a balicky naopak
predstavuje Sirokou Skalu pfileZitosti at’ uz z ptimého spojeni s vinafi nebo ze spojeni s nové
vzniklym projektem ,,Svét degustaci®, ktery ma velky potencial ziskat Si na oblibenosti.
Posledni podkapitolou nového marketingového mixu penzionu Villa Alena jsou procesy,
ve kterych nebyl shledan Zzadny problém ani piilezitost na zlepSeni. Procesy, které jsou
aktualné nastaveny nepfinasi zakazniktim zadny problém, ktery by bylo tieba ptekonavat.
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Vypracovanim nového marketingového mixu penzionu Villa Alena bylo dosazeno hlavniho
cile zavérecné prace. Nasamotny konec je dilezit¢é dodat, zebyl kladen diraz
na proveditelnost arealnost moznosti pfiaplikaci navrhu jednotlivych ¢asti nového
marketingového mixu. Jeho aplikace tak mize splnit uvedené ocekavané vysledky.
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Prilohy

Priloha 1: SWOT analyza

/

Vy¢et silnych stranek Vy¢et slabych stranek
( Strenghts Weaknesses )
L Opportunities Threats J

Vycet prileZitosti

o

Vy¢et hrozeb

Zdroj: Kerkovsky, Vykypél (2006, s. 121)




Priloha 2: Standardni cenik ubytovani penzionu Villa Alena

Cenik ubytovani Villa Alena

Nazev pokoje

Typ pokoje

Velikost pokoje

Cena za 1 noc pFi obsazenosti

1 osoba

2 osoby

3 osoby

4 osoby

5 osob

6 0sob

Pokoj &.1

2-lizkovy
(moznost
piistylky)

13

1100 K¢

1 500 K¢

1950 K¢

Pokoj &.2

2-lizkovy
(moZznost
pristylky)

13n?

1100 K¢

1 500 K¢

1950 K¢

Pokoj ¢.3

3-lizkovy
(moznost

pristylky)

20m°

1300 K¢

1700 K¢

2100 K¢

2 550 K¢

Pokoj ¢.4

4-lizkovy

26m°

1700 K¢

1900 K¢

2250 K¢

2700 K¢

Pokoj &.5

2-lizkovy

127

1100 K¢

1500 K¢

Apartman
s vlastni kuchynskou linkou

4-lizkovy
Oddéelené loznice

(moznost 2

pristylek)

66m°

1 900 K¢

2200 K¢

2600 K¢

3100 K¢

3600 K¢

4000 K¢

*V cené pokoje je zahrnuta snidané

*v cené pokoje zahrnuta DPH

*v cené pokoje zahrnuta méstska dan

Zdroj: Materialy penzionu Villa Alena (2020)




Priloha 3: Obsazenost v roce 2019

Cislo pokoje | Typ pokoje | Velikost pokoje | Leden| Unor |Biezen| Duben|Kvéten|Cerven|Cervenec|Srpen| Zafi [Rijen| Listopad |Prosinec| Total potet p
2-lizkovy
Pokoj ¢.1 (moznost 13’
piistylky) 0 0 0 11 13 9 26 30 [ 22| 6 9 0 126
2-lizkovy
Pokoj ¢.2 (moznost 13m?
pristylky) 0 |o 0 1 | 15 9 29 %5 | 26| 5 9 0 129
3-hizkovy
Pokoj ¢.3 (moznost 20m?
piistylky) 0 0 0 14 8 8 25 24 116 | 9 9 0 113
Pokoj ¢.4 4-lizkovy 26m? 0 0 0 10 5 9 18 29 [ 15| 8 9 0 103
Pokoj &.5 2-liizkovy 12n? 0 0 0 11 14 8 26 27 | 16| 6 9 0 117
, 4-lizkovy
Apartmin | Cene
s Vlastvm lomice 66t
k.uchynskou (moznost 2
linkou v
piistylek) 0 0 0 10 13 10 18 26 | 13 6 9 0 105
Total poéet pokojnoci 0 0 0 67 68 53 142 161 | 108 | 40 54 0 693
Potencialni podet pokojnoci 0 0 24 76 76 96 186 192 | 144 | 48 54 0 1260
% vytiZeni penzionu 0% | 0% | 0% |88% | 89% | 55% 76% | 84% |75% | 83% | 100% 0% 55%

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha 4: Nav§tévnost HUZ v Jihomoravském kraji rok 2020

Hoste Prenocovani Pra..ném? p?é,et
pfenocovani
. index . index

pocet | oozo/2019) | POt | (2020/2019) | 0% w013
Celkem 1162 315 54,4 2705822 64,0 N 2,0
v tom: rezidenti (hosté z CR) 957 207 69,4 2325994 7,9 2,4 2,1
nerezidenti (hosté z cziny) 205 108 27,1 379828 28,8 1,9 1,7

z toho: V!

Slovensko 43 656 38,1 94921 41,7 2,0 1,8
Polsko 39055 32,0 55 741 31,3 1,4 1,5
MNémecko 24 358 35,5 49 527 35,9 2,0 2,0
Rakousko 13 425 33,2 22 175 34,2 1,7 1,6
Ukrajina 7686 21,5 15 343 22,9 2,0 1,9

Zdroj: Cesky statisticky urad, Krajska sprava CSU v Brné& 2020




Piiloha 5: Podil pFimych rezervaci a rezervaci pies portal booking.com v letech

2017 2018 2019
Rezervace "napiimo" 95 172 191
Rezervace Booking.com 201 196 160
Vyse provize pro booking.com za cely 100 834 K¢ 96 952 K¢ 87272 K¢
Celkovy obrat 1206 876 K€ | 1356 144 K¢ | 1347 584 K¢
Podil provize na celkovém obratu 8% 7% 6%
Loajalni klientela 32% 47% 54%

Zdroj: Prodejni data penzionu Villa Alena 2017 - 2019




Piiloha 6: Nejnavitévovanéjsi turistické cile Ceské republiky 2020

NEJNAVSTEVOVANEJSI TURISTICKE CILE EESKE REPUBLIKY 2020

TOP 50
nézev cile w tis.” W20 kraj
@ Lanova arana na Petfin, Mala Strana 1014,3 55 HRavni mesm Frana
© Zoologicka zahrada hl. m. Prahy, Troja 8516 42%  Hiswni mésto Praha
AquaPalace Praha, Cestlice 5350 -47% Sttedofesky kraj
4 Praisky hrad, Hradéany 5128 -B0% Hiavni mésto Praha
5 200 Ziin, Zin 506.0 -26% Zlinsky hraj
&  Dolni Vitkovice, Ostrava 4831 £4%  Moravskoslezsky ks
T Safarl Park Dwir Kralové, Dvir Krélowé nad Labem 450,89 -1T% Kralovehradecky hra
4 Zoologicks zahrada Osirava, Slezskd Ostrava 418.5 -28%  Moravskoslezshy hra
9 Z0O Plzed, Plzed Tz 2% Plzafisky kraj
10 Agualand Moravia, Pasohléviy 7T 5%, Jihomoravsiy kraj
11 Sterka v oblacich, Dolni Morava 300,0 0% Pardubicky kraj
12 Zoologicks zahrada Olomouc, Olomouc 2835 -16% Olomoucky kraj
13 Adripadské skaly, Adrpach ZBE B - Kralovéhradecky kraj
14 Svaty kopedek - KFZova, Mikulov ZTBO ™ Jihomoravsiy kraj
15 Zoologicka zahrada Liberec, Liberec 2757 3% Libaracky krej
16 Zoo Bmo, Bmo 2635 -20% Jinomorevsky kraj
17 Stétni zémek Lednice, Lednice 256,0 3% Jinomorevsky kraj
18 Edmundova soutéska, Ceské Swycarsko 254 5 -15% Ustacky kraj
19 Sterka Valadka, Pustevny 2477 - Moravskoslezsky kraj
20 Sterka korunami stromi Lipno, Lipno 2388 2% Jihotasky kraj
21 Petfinska rozhledna, Mald Strana 2342 % Hiawvni mésto Praha
#2 Lanova draha Snéfka, Pec pod Snédkou 5 25%  Kralovehadecky koaj
23 Valaské muzeum v pFirodé v Roknové pod Radhodtém, Rofnov pod Radho&tém FIT B -3T% Zlinsky krai
24 Zoologicka zahrada Jihlava, Jinlava B <36% Kra| Vysofina
25 lQLandia science center, Liberec 2170 A% Libereciy kraj
26 SoutBsky Kamenlce, Ceské Svycarsko 26,2 -30% Ustacky kraj
37 Aquapark Unherské Hradi&té, Uherské HradiSté 2060 5% Zlinsky krai
28  Lanowva dridha v 200 Praha, Troja 2028 -15% Hiawvni mésto Praha
28 Jihoteskd zoologickd zahrada Hiuboka nad Vitavou, Hiuboks nad Vitavou 2015 -28% Jinotesky kraj
30 Statni hrad & zémek Cesky Krumilov, Cesky Krumiov 1964 o Jihotasky kraj
31 Botanlcka zahrada hi. m. Prahy, Troja 1840 -48% Hitavni mésto Praha
32 Park Mirakulum, Milovice 1917 - Sttedofesky kraj
33 Stétni zémek Hiuboké nad Vitavou, Hiuboké nad Vitavou 1915 -35% Jinotesky kraj
34 Termaly Losiny, Velké Losiny 1848 -23% Olomoucky kra
35 TH prameny, Ceské Svycarsko 1814 28, Ustecky kraj
38  Stezka korunami stromid Krkonode, Janske Lazné 17,7 -A1% Kralovehradecky hra
37  Bazilika Velehrad, Velehrad 176,68 -3 Zlinsky kraj
38 Zoopark Chomutov, Chomutov 171,3 -45% Ustecky kraj
38 Weletrini paldc, HoleSovice 1606 -43% Hiavni mésto Praha
40 Z00 PARK Vyikov, VySkov 160,1 -20% Jinomorevsky kraj
41  Pravéicks brana, Ceské Svycarsko 1583 -41% Ustecky kraj
42  Bludisté na Petfiné, Mald Strana 1578 -58% Hiawvni mésto Praha
43 Landek Park, Ostrava 152 6 -50f%  Moravskoslezsky kraj
44  Prachovské skily, Prachov 1512 -11%  Krdlovshradecky kraj
45  Zoologicks zahreda Hodonin, Hodonin 1458 -25% Jinomorevsky kraj
a8 Zémek Louded, Loudedi 1430 21% Sttedofesky kraj
47 Mérodni technlcké muzeum, Letna 1427 -54% Hiavni mésto Praha
4%  Hospitél Kuks, Kuks 1362 1%  Kralovehadecky ko
439 Arcibiskupsky zamek a zahrady v KroméFil, Kroméfik 1361 -23% Zlinsky kraj
50 Stitni zémek Valtice, Vaitice 1358 -36% Jinomorevsky kraj

Zdroj: agentura CzechTourism 2021

Vi



Priloha 7: Vy¢isleni nakladi na pokoj

Vycisleni nakladii na pokoj

Naklady na 2 osoby

Snidané 220 K¢
Uklid pokoje a spole&nych prostor 133 K¢
Mzda personalu 165 K¢
Wellcome drink 12 K¢
Vodné + elektiina 13 K¢
Pradelna 164 K¢
Odpad 4 K¢
Total naklady na 2 osoby 710 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani a faktury penzionu Villa Alena
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Priloha 8: Vycisleni % potencialu sniZeni ceny pokoje

1 noc ve 2-lizkovém pokoji
Cena za pokoj 1 500 K¢
Néklady na 2 osoby na pokoji 710 K¢
Cisty zisk z pokoje 790 K¢
% profit 53%
Ptilezitost pro sniZzeni ceny
snizeni cistého zisku z pokoje o 40% 316 K¢
Cisty zisk z pokoje po sniZeni ceny pokoje 474 K&
Cena za pokoj po snizeni ceny 1 184 K¢
Batovské zarovnani ceny 1 199 K¢
% sleva -20%

Zdroj: Vlastni zpracovani a cenik pokoju Villa Alena
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Piiloha 9: Obsazenost v bézném tydnu. Vyty¢eni potencialu obsazenosti

Duben Kvéten Cerven
Cislo pokoje | Typ pokoje | Velikost pokoje | Leden | Unor| Bfezen | Duben| Obsazenost | Kvéten| Obsazenost | Cerven| Obsazenost | Cervenec | Srpen| Zafi | Rijen| Listopad | Prosinec| Total poget pokojnoci
béZny tyden béZny tyden béZny tyden
2-lizkovy
Pokoj &.1 (mozmost 13m°
pristylky) 0 0 0 11 1 13 5 9 1 26 30 22 6 9 0 133
2-lizkovy
Pokoj &.2 (mozmost 13m°
piistylky) 0 0 0 11 1 15 7 9 1 29 25 26 5 9 0 138
3-liizkovy
Pokoj &.3 (momost 20’
pristylky) oo 0 14 4 8 0 8 0 25 24 |16 | 9 9 0 117
Pokoj &4 4-lizkovy 26m? 0o | o 0 10 0 5 3 9 1 18 2 | 15| 8 9 0 101
Pokoj &.5 2-lizkovy 12n? 0 0 0 11 1 14 6 8 0 26 27 [ 16| 6 9 0 124
. 4-lizkovy
Apartmin oddelend
s vlasEnl lozmice 66
hl:;(l;y::kou (moznost 2
pristylek) 0 0 0 10 0 13 5 10 2 18 26 13 6 9 0 112
Total poéet pokojnoci 0 0 0 67 7 68 20 53 5 142 161 | 108 | 40 54 0 725
Potencialni pocet pokojnoci 0 0 24 76 48 76 48 96 48 186 192 | 144 | 48 54 0 1317
% vytizeni penzionu 0% | 0% 0% 88% 15% 89% 42% 55% 10% 76% 84% | 75% | 83% | 100% 0% 55%

Zdroj: Rezervace Villa Alena, vlastni zpracovani




Priloha 10: Kalkulace navySeni ceny za pokoj

Prostor pro navySeni ceny Cena za 2luzkovy pokoj
Soucasna cena za pokoj 1 500 K¢
Cena za pokoj o vikend / hlavni prazdniny 1 700 K¢
Zvyseni ceny o 200 K¢
% zvySeni ceny 13%

Zdroj: Cenik penzionu Villa Alena, cenik penzionu vinarstvi Fabikovi¢, vlastni zpracovani



Kalkulace prileZitostného zisku z navySeni ceny za pokoj
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Priloha 12: Vyhodnoceni parového srovnani SWOT analyzy

S - Silné stranky W - Slabé stranky Y
Suma Poradi
S1 S2 S3 S4 S5 S6 w1 W2 W3 w4 W5
g 01 0 0 0 ++ + 0 0 + + 0 0 5 3.
£ 02 0 0 0 ++ 0 0 0 0 0 + ++ 5 3.
= 03 ++ + + ++ + + 0 0 0 0 0 8 1.
a 04 + + + + + 0 - - - - 5 3.
o 05 ++ + ++ 0 + + - - - 0 - 7 2.
o T1 0 0 0 - 0 0 0 0 0 0 0 -1 3.
2 T2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4.
% T3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4.
- T4 0 0 0 - 0 0 - - - 0 0 -4 1.
T5 0 0 0 - 0 0 0 - - 0 0 -3 2.
Suma 5 3 4 6 4 3 -2 -4 -4 -2 -2

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 14: Porovnani snidafiové nabidky — snidafiova nabidka Vinarsky penzion Predni
Hora

G\l e )
¥ 3 b)) LN Y/ \_}‘

—

Zdroj: booking.com
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Priloha 15: Porovnani snidanové nabidky — snidanova nabidka Vinarsky penzion
Vinafrstvi Fabikovi¢

\

Zdroj: booking.com
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Piiloha 16: Porovnani snidafiové nabidky — snidafnova nabidka penzion Villa Alena

Sieunden Il

3

Zdroj: booking.com
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Priloha 17: Porovnani snidafiové nabidky — snidafiova nabidka penzion Villa Alena

Zdroj: booking.com, facebook penzion Villa Alena
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Priloha 18: Penzion Villa Alena

Zdroj: Fotoarchiv rodiny Suchych
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Ptiloha 19: Spole¢né prostory penzionu Villa Alena
e, = o Er

Zdroj: Fotoarchiv rodiny Suchych
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Piiloha 20: Pokoje a socialni za¥izeni penzion Villa Alena

Zdroj: Fotoarchiv rodiny Suchych
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Piiloha 21: Venkovni posezeni pro hosty — penzion Villa Alena

Zdroj: Fotoarchiv rodiny Suchych
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Priloha 22: Dotaznik

Prizkum ubytovani

1 Pohlavi
Mipavida k otizre: Viderte fedny odpovde’

O mi O Zena

2 Vékove rozhrani
Mapavida k otdzce: Kiderte fedny oo

O - O w-s0ie O 60avice

3 S kym nejcastéji cestujete
MNapoviida k otazce: Viderte jedny odpowhd

O simpa O skamarsdy O Partneria, manzelka () Rodina O domécim mazliékem

4 Jaky typ ubytovani preferujete?
Mipovida k otazee: Viderte fedny odpod

O Hotel/penion (O hata/chalupa O Soukromé ubytovini

O i | |

5 Kolik jste ochotny/a utratit za noc za osobu ve 2-lGzkovém pokoji?
Mipovida k otizce; Viderte jedr adpoe

O wwoke O m1-sooke O so1-so0ke O B00KE avice.

XX



6 Co ocekavate v cené v ramci Vami vybraného cenového rozpéti?

Mapobda k otdzee: Vderte jednu nebo wie odpowial

, Wellcome - Rutniky na Kosmeticke plipravicy
Snidané 2d Parkovani zd
L] snidané atarma [ ] drink [ parkovani atama L pokoji L na pokoji
l:l Osobni / I:' Pozdéjdi I:' Odvoz,/ pfivoz na akci /
telefonické buzeni check-out hromadnou dopravu

7 Kdy nejcastéji vyuzivate ubytovacich zafizeni?
Mapobda k otdzee: Viderte jednu nebo wie sdpovial
I:I 0 D Ve I:I Delsi pobyty v ramci dovolené v |:| ) I:I Mima hizvni sexinu

vikendech swdtcich sez0né tydnu destinace

8 Kterou oblast v CR navitévujete nejcastdji?
Mapowida k otdzee: Viderte jedny odpowRd

O Haory (akekoliv) O Spite wétdl mésta (Praha, Hradec Kralove aj) o Jidni Moravu

O Jina | l

9 Kolikrat roéné tuto oblast navitévujete?
Mapovida k otizee: Viderte fednu odpowdd

O OQu Oux Qu Q vie

10 Kde nejcastéji hledate ubytovani?
Mapovida k otizee; Videre jednu nebo wie odpoial

internetové vyhledavani a pfimeé .
|:| Booking.com |:| e-chalupy D Megaubytko D , [ D cestovnich
webové stranky ubytovani kancelifi
|:| Socidlni siré
Cini. | |
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11 Co z nize uvedeného by Vas motivovalo k ubytovani mimo sezénu destinace / vikend?

Mapovida k atazee: Viderte jednu nebo wie odpowal

I:I Ni#i cena = noc pfi Mabidia noci 2darma v plipadé I:' Dodated na slufba D Baliek vice noci spojeny 5
mChovani kvality sludy objednani 1 a vice noci k ubytovani dodatetnou sluibou

l:l Lahev vina na pokoji pfi
piijeadu

O s | |

12 Je pro vés kvalita a Sitka nabidky snidané dileZita?
Mapovida k otazee: Viderte jedny odpowda”

O me O e

13 Preferujete snidani formou bufetové nabidky nebo objednani z menu?
Mapovida k atdzce: Viderte fedny odpoea’

O sufetovinabidka (O Objednani z menu

14 Co v ramci snidané ofekavate zdarma?

Mapovida k atazee: Viderte fedns nebo wie odpowal

[C] ava die viastnino vibéry [ ] sekt [ Vino

] sina | ]

15 Preferujete osobni nebo anonymni ubytovani? Napf. formou on-line check-in bez kontaktu s
personalem

Mipovida k otizce; Viberte fedny ocpovee”

O Osobni O Anonymni O Memam preferenci

16 Jak hodnotite dileZitost ochoty personalu?
LYY T T YTy Yy [ ] /10
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17 Preferujete v ubytovani i moznost dal3iho obcerstveni? Napf. bar / restaurace

MNapovida k atazee: Fberte fedne oo

O.ﬂnn OH!‘

18 Jak moc je pro Vas dodatecné nabidky obcerstveni dilezita?
SR daokakdkakdkakakakdll AL

19 Co by mélo byt v okoli ubytovani?
Wipovida k atizee: Wderte fedny nebo wee odoowldl

[ mrakceprodéti [ ] Degustacevina [ | Cydlostezy [_] Pamétihodnosti

I:I Jind.. | |
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Ptiloha 23: Vysledky dotaznikového $etieni
1 Pohlavi

Viibér z modnosti, 2odpovézeno 134 x, nezodpovézeno 0 x

Moinosti odpovEdi Responzi Podil
® Mui 34 25,4%
© Zena 100 74,6%

1'0 01(7a% 624

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

43% 50% 55% 60% 65% T0% V5% BO0O% B5W 0% 95% 1.

2 Vékové rozhrani
Wibér z moinosti, zodpovézeno 134 x, nezdpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil

® 18-30let 41 30,6%

@ 30-60 let 90 67,2%

@ 60a vice 3 2,2%
418(3 0,606

9 Ol 6120l

3(2,2%)

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S50% 55% 60% 65% T0% V5% BO0% B5% 0% 95% 1.
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3 S kym nejCastéji cestujete

Wihér z monosti, 2odpovézeno 134 x nezodpovézena 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Sim/a 3 2,2%
@ S kamarady 14 10,4%
' Partner/ka, manZl/ka 48 35.8%
@ Rodina 66 49.3%
@ S domacim mazditkem 3 2,%
iliz.2%)
14074 M)
3iz2,2%)
0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% BO0% A5% 0% 95% 1.
4 Jaky typ ubytovani preferujete?
Wibér z mokosti, 2odpovézeno 134 x, nezodpovézeno 0 x
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Hotel/ penzion 85 63,4%
@ (hata / chalupa 17 12.7%
@ Soukromé ubytovani 28 20,9%
@ Jina.. B 3,0%
0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65 TO0W 7S%  BO% BS%  0%  95% 1.
5 Kolik jste ochotny/a utratit za noc za osobu ve 2-ldzkovém pokoji?
Vithér 2 modnosti, zodpovézeno 134 x, nezodpovézeno 0 x
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® do300Ke 0 0.0%
@ 301-500KE 25 18,7%
© 501-800KE 57 425%
® 800K a vice. 52 38,8%

0%

5%

W% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

55% 60% B5% T0% 75% BO% BS%  00% 95% 1.
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6 Co oCekavate v cené v ramci Vami vybraného cenového rozpéti?
Vibér z modnosti vice moZnych, zodpovézeno 134 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Snidané zdarma 106 79,1%
@ Wellcome drink 5 3.7%
0 Parkovani darma 106 79.1%
©® Ruéniky na pokoji 110 82,1%
@ Kosmetické pripravky na pokoji 41 30,6%
® Osobni / telefonické buzeni 3 2%
@ Pozdéjii check-out 13 9,7%
® Qdvoz/ pfivozna akei / hromadnou dopravu 4 3,0%

1061791 %)

/00 82711

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S50% 55% 60% 65% T0% 75%  BO0% B5% 90% 95% 1.
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7 Kdy nejcastéji vyuzivate ubytovacich zafizeni?
Wibér z makosti vice moznych , 2odpovézena 134 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ 0 vikendech 66 49,3%
@ Ve svatcich 15 11,2%
@ Deléi pobyty v ramci dovolené v sezing 90 67.2%
® Viydnu 13 9,7%
® Mimo hlavni sezonu destinace 26 19.4%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 5% BO0% 65% 90% 95% 1.
8 Kterou oblast v (R navitévujete nejcastéji?
Vithér z mokosti, zodpovézeno 134 x, nezodpovézeno 0 x
Moinosti odpovédi Responzi Podil
© Hory (jakékoliv) 70 52,2%
@ Spite vétii mésta (Praha, Hradec Kralové aj) 30 22.4%
& lilni Moravu 20 14,9%
@ lind. 14 10,4%
0% 5% 10% 15% 20 % 25% % 3I5%  40%  45% 50 % E5% 60% 65% 70 % 75 % B0 % B5% 90% 95% 1.
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9 Kolikrat ro€né tuto oblast navitévujete?
Wibér z mokosti, zodpovézeno 134 x nezdpovézeno 0 x
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® i 28 20,9%
® I 38 28.4%
o iy 27 201%
0 4 12 9,0%
® vice 29 21,6%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%  @0% E5% Q0% 95W 1.
10 Kde nejCastéji hledate ubytovani?
Vibér z monost] vice modnych, adpovézeno 134 x nezdpovézeno 0 x
MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Booking.com 91 67.9%
@ e-chalupy 10 7.5%
@ Megaubytko 1 0,7%
@ internetové vyhledavani a pfimé webové stranky ubytovani 57 42,5%
@ Katalog cestovnich kancel3fi 3 2,1%
@ Socialni sité 19 14.2%
@ lina.. 13 9,7%
0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% S55% 60% 65 TOW 75% BO% BSY%  40% O95% 1.
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11 Co z nize uvedeného by Vas motivovalo k ubytovani mimo sezonu destinace /

vikend?
Wihér z moZnost] vice moZnych, zodpovézeno 134 x neadpovézeno 0 x

Mo#nosti odpovédi Responzi Podil
@ Ni%i cena za noc pfi zachovani kvality sluzby 87 64,9%
@ Nabidka noci zdarma v pfipadé objednani 2 a vice noci L3 29,1%
" Dodatetna sluiba k ubytovani 15 11,2%
@ Balitek vice noci spojeny s dodateénou sluibou 30 224%
® Lahevvina na pokoji pfi pfijezdu 10 7.5%
® lina. 7 52%

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% BO% A5% 0% 95% 1.

12 Je pro vas kvalita a Sirka nabidky snidané dilezita?
Wibér z monosti, zodpovézeno 134 x nezodpovézeno 0 x

Moinosti odpovédi Responzi Podil
@ Ano 103 76,9%
@ Ne 51 23.1%

103 (76595

0L ([RE LR

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75%  BO% AS%  G0% 95% 1.

13 Preferujete snidani formou bufetové nabidky nebo objednani z menu?
Vibér z mokosti, zodpovézeno 134 x, nezndpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Bufetova nabidka 130 97.0%
@ Objednani zmenu 4 3,0%

1300(97,05:)

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S50% 55% 60% 65% TO% 75%  BO%  BS%W 90% 95% 1.
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14 Co v ramci snidané otekavate zdarma?
Vibér z moZnosti vice moZnych, zodpovézeng 134 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Kdva dle viastniho vjbéru 128 95,5%
@ Sekt 4 3,0%
@ Vino 0 0,0%
@ lina. 9 6,7%

128957500

5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% Q0% 45% S0%

55% 60% 65%

To% 75%  B0%

B5%  90% O5% 1.

15 Preferujete osobni nebo anonymni ubytovani? Napf. formou on-line check-in bez

kontaktu s personalem

Wibér z moZnosti, zodpovézeno 134 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Osobni 48 35,8%
@ Anonymni 10 1.5%
& Nemam preferenci 76 56,7%

605 B )

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% Q0% 45% S0% 55% 60%

65% T0% T5%  BO%

B5% 90% 95% 1.
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16 Jak hodnotite dilezitost ochoty personalu?

Hvézdickove hodnoceni, mdpovézena 134 x nezodpovézeno 0 x

Potet hvézdicek 9,4/ 10

Odpovéd Responzi Podil
® 110 WIrWwWwWwWwwwirw 0 | 00
® 0 WHR T WITWwrird 0 00
o0 WwhhT T wdd 0 00
® 40 Wi o W 7y 7 ¥ 7 I iy 0 00
@ 510 Wi W W W 7 Yy 7 A 0 00
(NI & & & & & S QrEgi 0 0.0
@ 710 Wl Wl W W o T i Y 4 30
e gy Wl Wl W W o W 17 | 127
® g0 Wl Wl W W W 9 | 216
o TR rrwrrw 84 | 627

0% 5%

0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% TO0% 75 BO%  B5%  90% 95% 1.

17 Preferujete v ubytovani i moznost dalSiho obCerstveni? Napf. bar / restaurace
Wibér z modnosti, zodpovézeno 134 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 103 76,9%
@ Ne 3 23,1%

0% 5%

0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S50% 55% 60% 65% V0% V5% BO%  A5% 90% 95% 1.

XXX




18 Jak moc je pro Vas dodatecné nabidky oblerstveni dileZita?
Hvézdickove hodnoceni, 2odpovézeno 134 x nezodpovézeno 0 x

Potet hvézditek 6,7/ 10

Odpovéd Responzi  Podil
oy WX T rrririrird 7 52
® 0 AT WTWWWwWwW 4 30
(BTN & & S @ a A g g @iy 4 30
o 410 Wl Wl 7 Vv Y 1|07
® 510 Wl W W W v v v Y Y 29 | 216
® o0 Wir W W W iy Y Y i 18 | 134
@ 710 Wl W W W W o Y Ve Y 17 | 127
® 510 Wl Wl W W W Wy 7 | 127
(XTI 4 & 8 6 6 8 4 & &4 12 |9
o WwirwWwiw i w % 187

alisi2%)

Enm
Enm

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%  70% 75%  BO0% B5% 0%  95% 1.
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19 Co by mélo byt v okoli ubytovani?

Vihér z moZnosti vice monych, 2odpovézeno 134 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Atrakee pro déti 52 38,8%
@ Degustace vina 17 12.7%
@ (yklostezky 59 44.0%
@ Pamétihodnosti 73 54.5%
® P& turistika 100 74,6%
® Lyfovéni 50 37,3%
® Jini. 7 52%

1000745 6%

500(37,3%)

TS

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S50% 55% 60% 65 TOW 75 BO0%  B5% 90% 45% 1.

Zdroj: Automatické zpracovani odpovédi Survio
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