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Abstract

The main purpose of this bachelor thesis "Design of strategic alternatives for
family guesthouse" is to streamline operation of family guesthouse (FG).
Approximation the current economic and marketing situation RP definition
identify the status quo. The first part of the bachelor thesis is focused on the theory
related to doing business in this area and analyzes the performance of the FG 7P,
PESTE and SWOT. In the following practical part based on these analyzes applied
to FG is built up recommendations for improving the efficiency of the FG. One rec-
ommendation is to expand the menu for two more meals. This strategy should lead
to higher customer satisfaction and preference visits FG ahead of the competition.

Keywords

Bachelor thesis, market strategy, SWOT analysis, PESTE analysis, marketing mix.

Abstrakt

Hlavnim ucelem této bakalarské prace ,Navrh strategickych alternativ pro rodinny
penzion“ je zefektivnéni chodu rodinného penzionu (dale jen RP). PribliZeni sou-
Casné ekonomické a marketingové situace RP vymezi identifikaci soucasného sta-
vu. Prvni ¢ast bakalarské prace, je zamérena na teorii tykajici se podnikani v této
oblasti, predstaveni RP a analyz 7P, PESTE a SWOT. V nasledujici praktické ¢asti na
zakladé téchto analyz aplikovanych na RP je sestaveno doporuceni pro zlepsSeni
efektivnosti RP. Jednim z doporuceni je rozsireni jidelniho listku o dalsi dva pokr-
my. Tato strategie by méla vést k vySsi spokojenosti zdkaznikd a preferenci na-
vStévy RD pred konkurenci.

Klic¢ova slova

Bakalarska prace, marketingova strategie, SWOT analyza, PESTE analyza, marke-
tingovy mix.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Obsah mé bakalarské prace se tyka oboru cestovniho ruchu, ktery studuji jiz
tretim rokem na Mendlové univerzité v Brné. Vybrala jsem si tento obor, protoze
mam k cestovani a poznavani novych kultur, kuchyni a mist velmi kladny vztah.

Cestovni ruch je vyznamnou oblasti pro kazdé hospodarstvi, protoze je fi-
nanénim zdrojem od tuzemskych a zahrani¢nich navstévniki CR. Napomaha
k ristu HDP a rozviji ekonomiku kazdého statu. Toto odvétvi se neustale vyviji a
klade stale naro¢néjsi pozadavky na ubytovani, gastronomii a zazitky. Vcetné téch-
to sluZeb nabizi cestovni ruch i prirodni pamatky, historické pamatky, pamatky na
seznamu kulturniho dédictvi UNESCO, lazenstvi, kulturu a sport. Jako ucastnik ces-
tovniho ruchu jsem méla moznost navstivit nespocet atraktivnich mist s mozZnosti
ubytovani a stravovani. Zaroven jsem stravila a byla urcitou dobu soucasti i na
strané nabidky cestovniho ruchu, kdy jsem absolvovala zahrani¢ni praxe a praco-
vala v oboru cestovniho ruchu.

Soucasti vyvoje tohoto odvéti je mnoho trendl, predevSim nové trendy
v ubytovani a gastronomii. Ubytovaci zarizeni by tyto trendy nemélo brat na leh-
kou vahu a plné jim vénovat jejich pozornost a soucasné tak sledovat svoji konku-
renci a udrzet krok s vyvojem cestovniho ruchu. V dnesni dobé neni lehké splnovat
vSechny nové trendy a udrZet krok s konkurenci. Cestovni ruch je odvétvi, které
nabizi Sirokou Skalu sluZeb a moZnosti jak se v ném uchytit, ale pokud se nevénuje
dostatecna pozornost konkurenci, ekonomické situaci statu, zdkonlim a narizenim
od statu a dalsim faktorim ovliviiujici cestovni ruch, snadno se miizeme ocitnout
v nesnazich a nucenému ukonceni ¢innosti.

Pro snadnéjsi orientaci a predchazeni témto problémim ndm napomaha mar-
ketingova strategie, ktera by méla byt nezbytnou soucasti kazdého ubytovaciho
zarizeni a chranit tak zajmy a cile poskytovatelli cestovniho ruchu.

Téma navrhu strategickych alternativ pro rodinny penzion jsem si vybrala
z toho diivodu, protoze tento rodinny penzion vlastni ma rodina a rada bych elimi-
novala rizika, kterd s sebou prinasi podnikani v této sféfe a prispéla k ispésnému
budoucimu rozvoji penzionu. Béhem sepisovani prace budu vyuZivat znalosti
zmych zahrani¢nich praxi, zdomaciho prostiredi, nastudované literatury a Skol-
nich znalosti, které bych rada uplatnila v praxi a sama sebe ujistila v tom, pokud si
jdu za svym snem, je moZné ho realizovat.

1.2 Cil prace

Cilem bakalarské prace bude formulace strategickych doporuceni pro rodinny
penzion na zakladé analyzy jeho vnéjSiho a vnitiniho prostredi. Specificka pozor-
nost bude pritom vénovana rozhodnutim uc¢inénym na zacatku podnikani a jejich
vlivu na soucasnou situaci.
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Analyza vnéjsiho prostredi bude provedena prostrednictvim PESTE analyzy,
analyzy konkurence a zdkazniku. Vnitini prostredi bude analyzovano prostiednic-
tvim rozSireného marketingového mixu (7P). Identifikované faktory budou shrnu-
ty formou SWOT analyzy, ktera nasledné poslouzi téz pro navrh moZnych strate-
gickych alternativ.
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2 Metodika

Teoreticka cast se sklada z kapitol souvisejicich s podnikanim ve sfére cestov-
niho ruchu a postupné bude prechazet ke kapitolam, které se podrobnéji zaméruji
na tvorbu marketingovych analyz na rodinny penzion. Konkrétné kapitoly vysvét-
luji potfebnou teorii k praktické €asti. Prvni kapitola je zamérena na pravni formu
podnikani, pro upresnéni sméru podnikani a podrobnéji se zabyva Zivnosti, ktera
definuje i provoz penzionu. Tyto informace slouZi jako odrazovy miistek pro pod-
nikatele, ktefi se rozhodli podnikat jako Zivnostnici v oblasti cestovniho ruchu.
Dalsi kapitolu tvori podnikani v oboru cestovniho ruchu, ktera je zamérena na teo-
rii HACCP a vymezeni potrebnych informaci k ucelenému obrazu o podnikani
v cestovnim ruchu. Kapitola marketing se zaméruje na vysvétleni postupu tvorby
marketingového procesu. V dnesSni dobé existuje mnoho variant analyz na vnéjsi
a vnitini prostredi, v mé praci uvadim analyzy, které budu aplikovat na rodinny
penzion v praktické ¢asti bakalarské prace.

V praktické ¢asti bude nejprve predstaven rodinny penzion od jeho historie az
po definici zdkaznikd penzionu. VSechny dostupné informace o penzionu, poslouzi
jako podklad pro nasledujici analyzy. Nejdiive bude provozovna podrobena analy-
ze PESTE, jejimZz prostrednictvim budou identifikovany klicové prilezitosti
a hrozby makroprostredi. V ramci analyzy odvétvového prostiedi (mikroprostre-
di) bude predevSim vénovana pozornost analyze konkurence. Nejvétsi konkurent
z okoli bude porovnavan s rodinnym penzionem na zakladé hodnotici skaly sluzeb
podle literatury Tomek a Vavrova (2011). Tabulka bude obsahovat bodovou skalu
od jednoho do sedmi bodt, kdy jeden bod je minimum a zaroven nejhorsi vysledek
a sedm bodi je maximum, které mize podnik ziskat a vyjadiuje tak nejlepsi mozny
dosaZeny vysledek. Body hodnotici skaly budou konkurenci i penzionu udéleny na
zakladé vlastnich zkuSenosti. Vnitini prostredi bude analyzovano prostiednictvim
rozsiteného marketingového mixu. Na zakladé téchto analyz probéhne zhodnoceni
soucasného stavu penzionu. Pomoci analyzy SWOT budou definovany silné a slabé
stranky provozovny a zaroven z vnéjSiho okoli budou odkryty hrozby a prilezitosti
pro rodinny penzion. Vysledky této analyzy budou vyuzity v rdmci matice SWOT,
jejimZ prostrednictvim dojde k urCeni navrhu strategickych alternativ pro rodinny
penzion.

Vybrana alternativa bude nasledné rozpracovana do podoby konkrétnéjsich
doporucenti pro jeji realizaci. Obecnych typi strategii je velké mnozstvi a na priklad
podle Kasika a Havlicka (2004, s. 70) zminim strategii produktovou, zakaznickou,
distribu¢ni nebo komunikaéni, které vznikaji na zakladé marketingovych mixt (4P,
4C). Dalsimi typy jsou naptiklad inovace nebo stabilizace. U¢elem strategie je udr-
Zeni nebo posileni efektivniho chodu provozovny do budoucna.
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Obr. 1 Metodicky postup prace
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3 Teoreticka cast

3.1 Pravni forma podnikani

Podnik, se kterym budu pracovat v mé bakalarské praci, se radi dle pravnich
norem mezi provozovny cestovniho ruchu a svym zamérenim spada do Zivnosti.

3.1.1 Zivnost

Zivnosti je soustavna ¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na
vlastni odpovédnost, za Ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych Zivnos-
tenskym zakonem. (Zivnostenské podnikani UZ, 1995, s. 5, §2)

Pro ucely mé prace budu vysvétlovat vSechny skutecnosti tykajici se Zivnosti
provozované fyzickou osobou dle Zivnostenského zakona v jeho iplném znéni.

3.1.2  VSeobecné podminky provozovani zivnosti

Pro fyzické osoby jsou tyto podminky piredevsim dosazeni veku 18 let, zptiso-
bilost k pravnim dkoniim a bezithonnost.

Bezihonnost se prokazuje u obcand Ceské republiky vypisem z evidence
Rejstriku trestfi, u osob, které jsou obcany jiného ¢lenského statu Evropské unie,
doklady podle § 46 odst. 1 pism. A Zivnostenského zakona a u osob, které nejsou
obcany Ceské republiky ani jiného ¢lenského statu Evropské unie, doklady podle
§ 46 odst. 1 pism. B Zivnostenského zakona a vypisem z evidence Rejstiiku trestt.
Zivnostensky tiad je opravnén si vyzadat vypis z evidence Rejstiiku trestti podle
zvlastniho pravniho predpisu25b). (Zivnostenské podnikani UZ, 1995, s. 9, §6)

3.1.3 Zvlastni podminky provozovani Zivnosti

Zvlastnimi podminkami provozovani Zivnosti jsou odborna nebo jina zpuso-
bilost, pokud je tento zakon nebo zvlastni predpisy vyzaduji.

Pokud je v ramci odborné zptisobilosti vyZadovana praxe v oboru, jedna se o
vykon odbornych ¢innosti spadajici do oboru Zivnosti osobou samostatné vydeélec-
né ¢innou v oboru nebo v pribuzném oboru na zakladé prisluSného opravnéni k
podnikatelské Cinnosti, osobou povérenou vedenim podniku nebo organizacni
slozky podniku, odpovédnym zastupcem, osobou bezprostredné odpovédnou za
rizeni ¢innosti, ktera je predmétem Zivnosti, nebo osobou vykonavajici samostatné
odborné prace odpovidajici oboru Zivnosti v pracovnépravnim vztahu, sluZebnim,
Clenském nebo obdobném pomeéru. Za pribuzné obory se povazuji obory, které
uZivaji stejnych nebo podobnych pracovnich postupti a odbornych znalosti. (Ziv-
nostenské podnikani 07, 1995, s. 10, §7)
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3.1.4  Zivnostenské opravnéni

Je opravnéni provozovat Zivnost, které vznika fyzickym osobam u ohlasova-
cich Zivnosti dnem ohlaseni, u koncesovanych Zivnosti dnem nabyti pravni moci
rozhodnuti o udéleni koncese. (Zivnostenské podnikani 0Z, 1995, s. 12, §10)

Opravnéni provozovat Zivnost podnikatel prokazuje vypisem ze Zivnosten-
ského rejstriku nebo do vydani vypisu stejnopisem ohlaSeni s prokazanym doru-
Cenim zivnostenskému uradu, a to i prostfednictvim kontaktniho mista verejné
spravy nebo pravomocnym rozhodnutim o udéleni koncese. (Zivnostenské pod-
nikani UZ, 1995, s. 12, §10)

3.1.5 Provozovna

Provozovna je popsana riiznymi zpiisoby. Podle Beranka (2004, s. 11) se
provozovnou rozumi prostor, v némz je uskutecovana podnikatelska ¢innost.

Podnikatel uvede:

a) obchodni firmu nebo nazev nebo jméno a prijmeni,

b) identifikacni ¢islo, bylo-li pridéleno,

c) sidlo nebo trvaly pobyt, popiipadé misto podnikani; zahrani¢ni osoba adre-
su pobytu na uzemi Ceské republiky, byl-li ji pobyt povolen, a umisténi or-
ganiza¢ni slozky podniku na izemi Ceské republiky, pokud ji ziizuje,

d) adresu provozovny a predmét podnikani v této provozovné, u Zivnosti vol-
né obor ¢innosti,

e) datum zahajeni (ukonceni) provozovani Zivnosti v provozovné.

Zivnostensky trad, ktery obdrzi oznameni, ptidéli provozovné identifikaéni
Cislo provozovny poskytnuté spravcem a provede zapis provozovny do Zivnosten-
ského rejstifku a o provedeném zapisu informuje podnikatele. (Zivnostenské
podnikani UZ, 1995, s. 15, §17)

U vstupu do provozovny nebo v jeho blizkosti miiZe provozovatel Siroké ve-

rejnosti zpristupnit informace o formach platebniho styku, jaké sluzby provozovna
poskytuje, ndpojovy a jidelni listek, nebo oteviraci dobu provozovny. (Beranek,
2004 s.11)
Provozovnu jako budovu popisuje Beranek (2004, s. 12) takto: ,Stavba ubytovaci-
ho zarizenti je stavba nebo jeji Cdst, kde je verejnosti poskytovdno prechodné ubyto-
vdni a sluZby s tim spojené; ubytovacim zarizenim neni bytovy a rodinny diim a stav-
ba pro individudlIni rekreaci; ubytovaci zarizeni se zarazuji podle druhti do kategorii
a podle poZadavku na plochy a vybaveni do tiid, které se oznacuji hvézdickami. Cle-
néni do trid: hotel, motel, penzion, ostatni ubytovaci zarizeni (turistické ubytovny,
kempy, bungalovy,...).” JelikoZ se v mé praci zabyvam penzionem, rada bych se po-
zastavila u vysvétleni tridy penzion. ,Je to ubytovaci zarizeni s nejméné péti pokoyji,
somezenym rozsahem spolecenskych a doplrikovych sluzeb, avsak s ubytovacimi
sluzbami srovnatelnymi s hotelem.“(Beranek, 2004, s. 12) Soucasti penzionu je ta-
ké mala vyletni restaurace pro turisty a hosty ubytované v penzionu.



19

3.1.6 Rozdéleni Zivnosti

Zivnosti délime na ohlaSovaci, které jsou provozovany na zakladé ohlaseni
a koncesované, které jsou provozovany na zakladé koncese.

(Zivnostenské podnikani UZ, 1995, s. 12, §9)

Ohlasovaci Zivnosti jsou:

a) zivnosti Femeslné, je-li podminkou provozovani Zivnosti odborna zptisobi-
lost. Napriklad zdmecnictvi, obrabécstvi, hodinarstvi, zlatnictvi, reznictvi,
uzenarstvi ajn.,

b) Zivnosti vazané, je-li podminkou provozovani zivnosti odborna zptisobilost,
napriiklad geologické prace, zpracovani tabakil a vyroba tabakovych vyrob-
ki, vyroba a zpracovani paliv a maziv apod.,

c) Zivnost volna, napriklad ubytovaci sluzby, reklamni ¢innost, marketingova
¢innost a dalsi.

(Zivnostenské podnikani UZ, 1995, s. 16, §19)

3.2 Podnikani v oboru cestovniho ruchu

Vymezeni oboru cestovniho ruchu je pojem Sirokého charakteru, ktery zahr-
nuje velikou Skalu aktivit souvisejicich s cestovnim ruchem. Jednou z definic vyme-
zeni cestovniho ruchu udava UNWTO (United Nations World Tourism Organization
- Svétova organizace cestovniho ruchu) podle které je cestovni ruch ,cinnost osob
cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostredi po dobu krat-
§i neZ jeden uceleny rok, za ticelem trdveni volného ¢asu a sluZebnich cest (osoba ne-
smi byt odmeériovdna ze zdrojii navstiveného mista).” (www.old.czechtourism.cz)

Goeldner a Ritchie (2014, s. 5) uvadi cestovniho ruchu jako ,souhrn aktivit,
sluZeb, hospoddrskych a spolecenskych odvétvi, kterd poskytuji a zajistuji cestov-
ni zazitky, mezi néZ patri preprava, ubytovdni, stravovdni, nakupovdni, zdbava,
nabidky zdjmovych aktivit a dalsi hostitelské sluzby, jeZ jsou k dispozici pro ces-
tujici jednotlivce i skupiny. Zahrnuje veskeré poskytovatele sluzeb pro turisty a
sluzeb s cestovnim ruchem spojenych.”

Podle Beranka (2004, s. 7) je zakladem misto ¢i prostor, kde chceme usku-
tecnovat podnikatelskou cinnost, tykajici se oboru cestovniho ruchu. Nabizené
sluzby jako jsou ubytovani, stravovani a dalsi sluZby spojené s cestovnim ruchem
lze zajiStovat v restauracnich zarizenich, v barech, hostincich, vy¢epech a mnoho
dalSich. Z ubytovacich zarizeni jsou to napriklad hotely, motely, botely, penziony,
kempy, chatové osady, turistické ubytovny, tabory a dal$i. Vymezené prostory mu-
Zeme ve vétSiné pripadi oznacit za majetek nemovitého charakteru.

K nemovitosti patfi doklady dokazujici jeji vlastnictvi nebo v pripadé, Ze ne-
movitost nevlastnime, je nutné obstarat napriklad najemni smlouvu a k ni nezbyt-
né naleZitosti, které souvisi s danou nemovitosti. Jedna se o vypis z katastru nemo-
vitosti, vypis z pozemkové knihy, snimky z pozemkové mapy, geodeticky plan, uza-
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viené pojistné smlouvy na nemovitost, dafiové priznani za posledni obdobi. (Bera-
nek 2004, s. 8)

DalSim okruhem c¢innosti souvisejicich s nemovitosti jsou stavebni a projekto-
va dokumentace, stavebni povoleni, kolauda¢ni rozhodnuti, revizni knihy a zpravy
na zarizeni vodovodni a kanaliza¢ni sit, vytdpéni, hromosvody, elektroinstalace,
hasici pristroje, regulacnich zarizeni (elektrina, plyn, voda, ustredni topeni, apod.),
smlouvy s dodavateli médii, energii a sluzeb. (Beranek 2004, s. 8)

Poskytovani ubytovacich sluzeb je jedno z historicky nejstarSich podnikani na
svété, které saha az do starovéku. (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 141)

HACCP

Mezi diilezité ¢innosti patfi i hygienické navyky a kazda provozovna by méla
mit prehled zdkladnich informaci o systému kritickych bodii HACCP (Hazard
Analysis and Critical Control Point). HACCP je systém preventivnich opatieni, které
nam napomaha, jak zajistit zdravotné nezavadné pokrmy a potraviny pfi jejich ces-
té ke kone¢nému zakaznikovi prostrednictvim jejich skladovani, manipulaci, pte-
pravy a zpracovani. Tento systém se nevztahuje pouze na potraviny, ale také na
prostredi, ve kterém se s potravinami manipuluje a na pracovniky, ktefi se svoji
Cinnosti podileji na vyrobé pokrmi. ZajiStuje celkovou kontrolu nad priibéhem
zpracovani potravin a pripravy pokrmu. Spociva spiSe v predjimani a prevenci bio-
logickych, chemickych a fyzikalnich rizik neZ v kontrole hotovych vyrobki.
(www.haccp.webnode.cz)

Kritické body se stanovuji a sleduji na zakladé tzv. planu kritickych bodi. Di-
leZitou soucasti planu kritickych bodi je provedeni tzv. analyzy nebezpeci, coZ
znamend popsat riiznd zdravotni rizika v jednotlivych fazich vyrobniho procesu
ajakym ovladacim opatfenim proti nim bojujeme. Nedilnou soucasti systému je
samoziejmé kontrola hodnot ve stanovenych kritickych bodech. O téchto kontro-
lach musime vést zaznamy a tyto uschovavat. (www.haccp.webnode.cz)

Podle Beranka je povinnost kazdého podnikatele, ktery poskytuje ubytovani
v zarizenich, které jsou jako ubytovaci sluzby soucasti hostinské Zivnosti, vypraco-
vat provozni rad. (Beranek 2004, s. 15)

V provoznim radu jsou uvedeny udaje o poskytovateli nebo provozovateli,
druh a rozsah poskytovanych sluZeb, zasady predchazeni vzniku prenosnych a ji-
nych onemocnéni, zptisob uklidu, manipulace s pradlem. Sepsany provozni rad se
predlozi ke schvaleni prisluSnému organu verejného zdravi, krajské hygienické
stanici. (Beranek 2004, s. 15) Ukazka formulate provozniho radu je uvedena
v priloze.

Soucasti penzionu, ktery je zarazen a popsan v Oficialni jednotné klasifikaci
ubytovacich zarizeni a definovan ve zvlastnim pravnim predpisu (vyhlaska Minis-
terstva pro mistni rozvoj ¢. 137/1998) je také provozovani hostinské Zivnosti
v rdmci Zivnosti spojené s provozovanim penzionu.

Dle Goeldner a Ritchie (2014, s. 147) se penzion se fadi do ubytovani typu
Bed and Breakfast (B&B). Jedna se o ubytovaci zarizeni s méné neZ deseti 1tzky
s ubytovanim ptes noc a snidani. V¢éetné téchto sluzeb venkovské hostince (pen-
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ziony) mohou nabizet dalSi sluzby jako napriklad internet, televize, Casopisy,
horké a studené napoje, riizné hry, ovoce, sladkosti, a dalsi.

3.2.1 Hostinska ¢innost

,Hostinskd ¢innost spoc¢ivd v pripravé a prodeji pokrmii a ndpojii k bezprostied-
ni spotiebé v provozovné, v nizZ jsou proddvdny, vyjma poddvdni snidani hostiim uby-
tovanym v takovych kategoriich staveb, které jsou definovdny ve zvldstnim prdvnim
predpisu (jednd se o bytové domy, rodinné domy, stavby pro individudIni rekreaci s
kapacitou do 10 liiZek vcetné pristylek).” (www.haccp.webnode.cz)

3.2.2 Stravovaci sluzba

,Stravovaci sluZbou je vyroba, priprava a rozvoz pokrmii za ticelem jejich podd-
vdni v rdmci provozovdni hostinské Zivnosti, ve $kolni jidelné, v menze, pri stravovdni
osob vykondvajicich vojenskou sluZbu, v ramci zdravotnich a socidlnich sluZeb, véetné
ldzeriské péce, pri stravovdni zaméstnanct, poddvdni obclerstveni a pri poddvdni po-
krmt jako soucdsti ubytovacich sluzeb a sluZeb cestovniho ruchu.“(Beranek,
2004.s.15)

Pocatky stravovacich sluzeb se zacaly provozovat v klaSterech a hostincich,
kdy se podavala polévka a chléb. (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 154)

Pokrm je potravina, véetné napoje, ktera je zpracovana tepelné nebo formou
studené kuchyné nebo jinou cestou, kterou se potravina da upravit a cilené slouzi
k podavani ke konzumaci. (Beranek 2004, s. 15)

Provozovatel, ktery poskytuje stravovaci sluzby je povinen k vyrobé a pripra-
vé pokrmil pouZzivat jen latky, suroviny, polotovary a potraviny, které vyhovuji po-
zadavklim stanovenym zvlastnimi pravnimi predpisy nebo na zakladé pravnich
predpisti vydanym rozhodnutim organu ochrany verejného zdravi. Za téchto pod-
minek a predpist se tyto latky, suroviny, polotovary a potraviny musi patfri¢né
skladovat a dodrzovat podminky vyroby, ptipravy, znaceni a uvadéni pokrmt do
obéhu.

Zajisténi odpovidajicich smyslovych vlastnosti pokrmi a zikaz koureni
v rozsahu stanoveném zvlastnim pravnim predpisem. (www.zakonyprolidi.cz)

KdyZ provozovatel stravovacich sluZeb zahajuje svoji ¢innost, tak je povinen
tuto ¢innost pisemné ozndmit prisluSnému organu ochrany verejného zdravi a to
nejpozdéji v den zahajeni této ¢innosti. Dale musi oznamit predmeét, rozsah, umis-
téni provozovny, opravnéni podnikat, obchodni firmu, bydlisté a v neposledni fadé
den ukoncCeni provozu. (Beranek, 2004. s. 15)

3.2.3 Sluzba

Sluzby jsou nehmotného charakteru a je velmi obtiZné mérit jejich droven ja-
kosti. Casto se stava, Ze cena neni hlavnim rozhodovacim rysem, ale napiiklad po-
zitivni reference spotiebitelli na poskytované sluzby, které jsou vyhledavany, hraje
vétsi roli pri vybéru penzionu, stravené dovolené, restaurace a dalsich mist. Dalsim
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faktorem pti rozhodovani zakaznikd je i jejich vlastni predstava, kterou porovna-
vaji s nabidkou na trhu. (Beranek, 2004. s. 103-105)

Sluzby jsou vazané na misto, kde se odehrava cestovni ruch s atraktivitou, kte-
rou chce spotrebitel za ucelem poznani ¢i zabavy navstivit. S tim souvisi i casovost,
kdy spotieba a realizace sluzeb je mistné i Casové spojena, protoZe sluzby cestov-
niho ruchu nejsou trvalé, ale pomijivé. Jsou osobniho charakteru, tedy slouzi
k bezprostiednimu uspokojovani potreb zdkaznikl a vyslednici spole¢né ¢innosti,
kdy se na urcité sluzbé podili vice odvétvi. (Beranek a Kotek, 2003, s. 7),Uméni
prodeje vZdy bylo a vZdy bude zaloZeno na poZadavku zndt zdkaznika a jeho potre-
by.“ (Tomek a Vavrova, 2011, s. 38)

3.24 Kvalita sluzby

Prostrednictvim stravovani a ubytovani lze kvalita vyjadrit jako predpoklad
sluzby uspokojovat potreby a pozadavky zakazniktl. (Beranek, 2004, s. 99) Vzhle-
dem k tomu, Ze poZadavky na kvalitu produktu jsou u zadkazniki stale vyssi, je za-
potiebi premyslet nad tim, co dat zakaznikiim jako ,pridanou hodnotu“ k nasim
sluzbam, které spotiebitelim poskytujeme. Diive se takové pridané hodnoté rikal
napriiklad bonus. Jde o to, aby zakaznik mél pocit, Ze obdrzel vyssi kvalitu sluZeb,
neZ jakou ocekaval. (Kincl, 2004, s. 132) V dnes$ni dobé nejde jen o zdokonalovani
sluzby, ale zdokonalovani plnéni potieb zakazniki. (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 30)Musime brat v uvahu, Ze to co je kvalitni a jakostni definuje zakaznik. Kincl
uvadi oblasti kvality, které spotrebitelé hodnoti. Je to spolehlivost, vSeobecna
ochota a pohotovost, znalosti a kompetence, starostlivost a individualni péce, véc-
né a personalni vybaveni podniku. (Kincl, 2004, s. 132)

Nabizené sluzby prijimaji zdkaznici v ocekdvani, Ze splni jejich predstavy
o spolehlivosti, prijemné prostiedi, dostupnosti, pruznosti, odbornou zptisobilost
personalu a ,vhodné chovani“ persondalu k hostlim. (Beranek, 2004, s. 100)
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chovani prostredi

odbornost

Obr. 2 PoZadavKky na kvalitni sluzby
Zdroj: Berdnek, 2004, s. 100

Kvalita je nehmotného charakteru a jedna se o velmi klicovou oblast, ktera se
prolina s oblastmi tykajicich se zakaznik, personalu, aktiv, nabizené sluzby, oblast
produktivity a pf{jml. Abychom lépe porozuméli myslence, uvedeme si priklady
oblasti vazanych na kvalitu. Zakaznici mohou byt hosté ubytovani v penzionu nebo
hosté stravovacich sluzeb penzionu.

Aktivy mlZeme nazvat vybaveni, zafizeni a zasoby penzionu, umisténi
a vzhled penzionu, design interiérii, dekorace pokoji a hostinské provozovny, in-
vestovany kapital a nasledujici prijmy z provozu. Dalsimi aktivy jsou hosté penzio-
nu a jejich majetek, o ktery se doc¢asné penzion stard (dlisledna kontrola zarizeni
napriklad proti pozaru, systémy pro ochranu majetku hostli proti kradezim, pojis-
téni a prevence). Z tohoto vyctu se da usoudit, Ze aktiva jsou dulezitou soucasti
dnesniho i budouciho uspéchu podnikani. (Beranek a Kotek, 2003, s. 18)

JelikoZ penzion, ktery vyuzivam ve své bakalarské praci, neni tak velky, neni
v ném treba Sirokého personaluy, a proto se jimi zabyvam pouze okrajové.

Dalsi skupinou diskutovanou v kazdém podniku, jsou prijmy. Na celkové pri-
jmy ma zasadni vliv pocet uskutecnénych prodeji a uctovaci cena za poskytnuté
sluzby, ktera zavisi na porizovacich a provoznich nakladech. Soucasti nakladi jsou
neopomenutelné fixni a variabilni naklady. Fixni naklady jsou naptiklad odpisy,
uroky z uvérl a pojisténi a variabilni naklady jsou naklady na topeni, svétlo, udrz-
bu, zafizeni a na pracovniky (zaméstnance). Piijmy se Fidi stanovenim cen pokojt
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pro hosty dle vyuzité kapacity a ndkladi s tim spojenych a za druhé se tidi Upravou
cen (slevy). (Beranek a Kotek, 2003, s. 29)

Tvorba samotné ceny je omezovana vlastnimi prostredky v podobé financi,
formami a organizaci trhu, cenovym a danovym omezeni, obanskym a obchodnim
zakonikem a dalsi legislativou. Je tvorena na zakladé vlastnich nakladd, kapacity,
moZznosti dalsiho financovani. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 229)

Jakou cenovou strategii si penzion vybere, zaleZi na vnéjSich faktorech
a vnitinich faktorech. Vnéjsi faktory, které nedokaze penzion ovlivnit, zastupuji
predevSim uUroven a velikost poptavky v misté podnikdni, konkurence na trhu
a faze rozvoje trhu. Penzion ma vliv na vnitini faktory, které predstavuji stanoveni
cilii, vnimani hodnoty zdkaznikem, vlastni image penzionu, poveést a stari, schop-
nost pireklenout obdobi bez prijm{, tedy mimosezénni vykyvy. (Beranek a Kotek,
2003, s. 30)

Beranek a Kotek uvadi, Ze hlavni strategii tvorby ceny je dosahovat maximal-
niho zisku. Tato strategie se nazyva ziskové orientovana strategie, ale neni to
jediny druh strategie, ktery si penzion miize zvolit. DalSim druhem je prodejné
orientovana strategie. Jeji zdjem je predevsSim udrzeni ¢i maximalizace prodeji
a zvyseni trzniho podilu na trhu. Konkurencné orientovana strategie je zamére-
na na udrzeni stejné cenové urovné jako ma konkurence. Nakladové orientovana
strategie se zaméruje na vyrovnani prijmi a nakladq, tedy negeneruje ani ztratu,
ani zisk. (Beranek a Kotek, 2003, s. 29)

Zakaznici oCekavaji maximalni uspokojeni potfeb a penzion na takova oceka-
vani, musi byt pripraven. Pomoci managementu ftizeni vztahi se zdkazniky
(Costumer Relationship Management - CRM), mtZeme lépe odhadnout potieby za-
kaznikil a tim z nich udélat spokojené zadkazniky, ktefi se k ndm budou vracet. CRM
slouzi k podpote prodeje a sluzeb, poskytuje podklady pro rozhodovani o budouci
potiebné péce o zakaznika, o komunikaci se zakaznikem prostiednictvim osobniho
kontaktu, internetu, telefonu a dalsi. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 37) V navaznosti
na rizeni vztahi se zakazniky v kratkosti zminim persondl, ktery zprostiredkovava
sluzby zakazniklim prostrednictvim jejich odbornych znalosti a dovednosti
v oboru co nejefektivnéji. A v neposledni radé hraji dileZitou roli aktiva, ktera ve
vztahu s personalem maji vliv na oblast produktivity penzionu a souc¢asné zakazni-
ci s aktivy vytvari oblast piijma, ktera ndm vytvari to, proc¢ vlastné podnikame, te-
dy za ucelem generace zisk.
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zakaznici

Obr. 3 Klic¢ové oblasti kvality
Zdroj: Berdnek a Kotek, 2003, s. 17
Tato oblast spada predevsim do oblasti marketingu, kterému vénuji dalsi ka-
pitolu.

3.3 Marketing

Jednotna definice marketingu neni dana, ale napriklad Synek (2011, s. 174)
uvadi prevzatou definici marketing jako ,lidskou ¢innost umoZznujici prostrednic-
tvim procesu smény uspokojovat potifeby a prani*.

Podle Goeldnera a Ritchieho (2014, s. 466) se jedna o proces, kterym se
zboZi a sluzby dostavaji od vyrobce k zakaznikovi.

Marketing se zacal objevovat v prvych desetiletich XX. Stoleti v USA a dal se
rozvijel vzemich po 2. svétové valce. Do Sirokého povédomi se dostava az
v poloviné padesatych let minulého stoleti, (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 28) Téma, marketing sluzeb se objevuje aZ v sedmdesatych letech 20. stoleti.
(Kincl, 2004, s. 113)

Marketing ovliviiuje rozhodovani, stanoveni cild, planovani a realizaci v rizeni
podniku. Definice marketingu je mnohokrat transformovana a dle Beranka a Kotka
(2003, s. 93) je to schopnost nabidnout sluzby v pravy ¢as na spravném miste, za
odpovidajici cenu, s i¢innou reklamou a podporou prodeje tém spravnym zakaz-
niklim, a tak dosdhnout priméreného zisku.

V pripadé naseho penzionu neni predmétem prodeje vyrobek, ale sluzba, coZ
na zakladnich principech nic neméni, jen je potieba si uvédomit, Ze v této situaci
prevlada pirimy kontakt poskytovatele sluZeb se spotfebitelem sluzeb. MlZeme
fici, Ze marketing se nevyviji sdm o sobé, ale aby byl k uZitku podniku, je nutné ho
ridit a , koncepce vedeni podniku neboli marketingové rizeni je védomd snaha dosa-
hovat pozZadovanych vysledkii smény na cilovych trzich.“ (Beranek a Kotek, 2003,
s. 93 a 94)Dalsi charakteristické rysy marketingu jsou nepretrzitd dynamika, ino-
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vace, prednost akce pred reakci, stalost (dlouhodobost). (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 35)

Obchodni politika slouzi k rozhodnuti o tom, jaky typ sluZeb bude hotel posky-
tovat a jakému okruhu zakaznikt budou urceny. (Beranek a Kotek, 2003, s. 93)

3.3.1 Marketingovy proces

Marketingovy proces dle Beranka a Kotka (2003, s. 94) se sklada

Z etap:

e Sbér arozbor informaci -, Kde jsme?“

e Stanoveni cilti - ,Kde bychom chtéli byt?“

* DodrZovani zakladnich pravidel marketingového mixu - ,Jak se tam dosta-
neme?“

e Poutziti jednotlivych ¢asti marketingového mixu - ,Co délame pro to, aby-
chom se tam dostali?“

* Planovani -, Kdy, kdo a co udéla pro to, abychom se tam dostali?“

* Realizace a kontrola - ,Zda jsme se tam jiz dostali?“

3.3.2 Sbér a rozbor informaci

Vyhledat potiebné informace jsou ty nejcennéjsi véci, které clovék muze zis-
kat. Zptlisob ziskavani informaci mliZeme realizovat na zakladé vlastnich dat (in-
terni informace), které ziskavame z jednani se zakazniky, vlastni analyzou a statis-
tik z predchozich obdobi. Nebo dat externich ziskané ze zdrojl statnich statistik,
statistik ceniki, obort, prospektli, bankovnich informaci a z ekonomického tisku.
Mezi vlastni data radime vyvoj odbytu, ceniky, statistika trzeb, platebni podminky,
reklamace a externi data vypovidaji o vlivu a sile konkurence, ménovych kurzi,
cen, nové technologie, kone¢nych spotrebitelich, vyvoji obratu na trhu, Gvérové
politice apod. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 45)

Sbér a rozbor informaci se vétSinou fteSi dotaznikovym Setfenim
v pravidelnych intervalech, protoZe tato oblast se neustale dynamicky rozviji. Do-
tazniky by méli vyplnovat vSichni, kdo se podileji na praci v podniku. V Dotazniku
by méli byt zahrnuty informace o podniku, priizkum spotiebitelské poptavky, sle-
dovani konkurence, SWOT analyzal, dosud pouZivané a nové technologie. (Bera-
nek a Kotek, 2003, s. 103-118)

Metody vyzkumu ziskavani informaci mliZe probihat formou dotazovani, jak
jiZ bylo vySe zminéno nebo pozorovanim a treti moznosti je experiment. (Tomek
a Vavrova, 2011, s. 48-55)

1 Nazev SWOT analyza je odvozen od pocatecnich pismen anglickych slov: Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats a je to analyza trznich ptileZitosti. Viz., kapitola analyza SWOT.



27

3.3.3  Stanoveni a plnéni cilt

Stanoveni marketingovych cilli nAm pomaha urcit a pouzit spravné marketin-
gové nastroje a umoziiuje kontrolu plnéni stanovenych cili. (Beranek a Kotek,
2003, s. 119) PrikladG marketingovych cili miiZe byt nespocet, diilezité je, aby
byly méritelné a kontrolovatelné. Napiiklad zvySeni trzniho podilu o 10 % za rok
nebo chceme zvysit denni obrat o 15 %.

Pro spravné stanoventi cilli v fizeni a planovani miizeme vyuzit pro navrhova-
ni cili metodu SMART?2. Je to souhrn pravidel, ktera pomahaji efektivné definovat
cil strategického planovani. V ¢eském prekladu to jsou pocatetni pismena slov:
specificky — presny popis definice problému a jeho reSeni, méritelny - ovéreni
uspésné realizace navrzeného reSeni, odsouhlaseny - s reSenim souhlasi ten, kdo
bude dany cil plnit, realisticky - skutecné dosazitelné feSeni, definovany
véase - casovy interval, ve kterém ma byt dosazeno daného teSeni.
(www.regionalnirozvoj.cz)

3.3.4  DodrZovani marketingovych zasad

Zasady se daji specifikovat jako zajisténi konkurencnich vyhod, aktivni vyuziti
trznich ptilezitosti, zaméreni se na jednotlivé trzni segmenty, koncentrované pou-
ziti sil. Pomoci marketingovych zasad se miizeme ptiblizit ciliim, které jsme si na-
stavili na zac¢atku podnikani. (Beranek a Kotek, 2003, s. 123)

Diky marketingovym analyzadm miiZeme urcit, na jaky trzni segment se bude-
me zameérovat, jak stanovit spravné cile, které jsou realné vzhledem k nasi pozici
situaci na trhu a na zakladé toho odhadnout nasi silu vii¢i konkurenci v odvétvi.
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 60)

Zajisténi konkurenc¢ni vyhody neboli USP (Unique selling proposition) je
v dnes$ni dobé obtiZzné, ale pokud se nam povede najit urcitou zvlastnost naseho
podniku, na kterou prilakame zakazniky nebo sluzby, které nabizime, jsou pro za-
kazniky tak lakavé, Ze je neodradi ani vyssi cena, mliZeme predpokladat, Ze mame
konkuren¢ni vyhodu a zakaznici budou preferovat nas podnik, pfed konkurenci.
Zaroven je potreba neustale ziskavat nové zakazniky a k tomu, abychom tuto trzni
prileZitost co nejlépe rozpoznaly, nam poslouZi informace o spotiebitelské poptav-
ce a konkurenci. (Beranek a Kotek, 2003, s. 123 a 124) DileZzitou roli mezi mar-
ketingovymi zdsady hraje segmentace trhu, pomoci které jsme schopni rozdélit
zakazniky na rizné specifické kategorie podle,

* sociologickych faktort -vék, pohlavi, Zivotni drovné, postaveni, vzdélani,
velikost prijmd,

» cestovnich zvyklosti - druh a ucel cesty, priCina cesty, druh cesty, financo-
vani cesty, Cas cesty, zplisob rezervace, pocCet osob, pouZity dopravni pro-
stredek, délka pobytu

2 Metoda SMART je zkratka sloZena z pocatecnich pismen anglickych slov: specific, measurable,
aligned, realistic, tild (citace: http://www.regionalnirozvoj.cz/index.php/smart.html)
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a na zakladé clenéni si zvolit cilovou skupinu, na kterou zamérime nase sluz-
by. Kritéria tridéni zakazniki si mizeme zvolit sami na zakladé toho, kde se nas
podnik nachazi, jakou mame predstavu o urovni nabizenych sluzeb a dalsi kritéria.
(Beranek a Kotek, 2003, s. 124)

Tab. 1 Jak by méla vypadat segmentace

Kritéria segmentace Vysledné segmenty Zjistované informace

ssocialni postaveni sEma - je staromodni, je si *Priklady:
(vzdé&lani, povolani veédoma svych povinmosti
prijmy) sJaké pouiivaji pfipravky
sDagmar- tuctova fena na plet?
srodinaa pratelé (osobni velkomésta eJaké formy spofeni?
ulcha, predstavy o

sjak travi dovolenou?

osobnim Stésti, postoje) *Rita - nehotova, vesela, sVybavenost domacnosti?

.. zabavna eJaké znatky alkoholu

'W|I"‘I"3f'5 R doma a mimo domov?

E:gtr_'faf;““e Ll sBarba ra- pﬂziEi'urné eJaké Easopisy?

emancipovana sJaké deniky?
e *Oblibené televiznistanice
Fady?

(spotifebnistyl, pfijimani apo radv: )

mddy a novinek, *Oblibené rozhlasové

hodnoty) stanice a pofady?

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011, s. 252

3.4 Analyza prostiedi

Uspésnost podniku jako je generace zisku, udrZeni se na trhu a dalsi, jsou
ovlivnény mnoha faktory. Na jedné strané stoji faktory, které je podnik schopen
ovlivnit a na druhé strané jsou faktory ovliviiujici podnik, ktery svym jednanim
nemize zpétné urcité faktory ovlivnit. (Tomek a Vavrova, 2001, s. 66) Pro sro-
zumitelnéjsi vyklad se rozliSuje analyza makroprostredi a mikroprostredi.
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Makroprostredi

Ekonomické Ekologické

Mikroprostiedi
podminky podminky

Prostiednici
odbytu

Politicko-pravni Socialné-kulturni

Vefejnost,

podminky . . podminky
Dodavatelé Podnikova zajmové
strategie skupiny

Pfirodni podminky Demograficke

podminky

Konkurenti

Obr. 4 Analyza prostiedi
Zdroj: Tomek a Vdvrovd, 2011, s. 67

3.4.1 Makroprostiedi

»Podnik jako socidlné ekonomicky systém existuje v urcitém prostredi vytvare-
ném radou spolecenskych, technickych i duchovnich hodnot. (Tomek a Vavrova,
2011, s.79)

Srpkova a Rehot uvadi, Ze makroprosttedi jsou témé&f nekontrolovatelné vlivy
plisobici na celé mikroprostiedi a firmy s témito vlivy musi poéitat. (Srpova a Re-
hot, 2010, s. 192)

V SirSim pojeti se makroprostredi vztahuje na mezinarodni, narodni a regio-
nalni prostredi.

Makroprostredi se sklada z faktord, které podnik nemiize ovlivnit. Jedna se
o spolecensko-politicko-ekonomické vztahy, které urcuji pravidla chovani jednotli-
vych trznich subjektt vici sobé navzajem i viici statu. (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 67)

V makroprostiedi plisobi:

ekonomické podminky - redlné a nominalni mzdy, inflace, ménové kurzy,
hospodarska politika vlady (Machkova, 2015, s. 28)

politicko-pravni podminky - jsou to podminky, na jejichZ zakladé se rozhodu-
jeme, zda na dany trhu vstoupime (Machkova, 2015, s. 28)stat a spolecnost, zako-
ny, predpisy, smérnice, mezinarodni vztahy, hospodatstvi,

priroda a ekologie - ochrana Zivotniho prostredi, klimatické a prirodni pod-
minky, sila a vydatnost vodnich tok{i, omezenost prirodnich zdrojt

technologické podminky- prispiva ke globalizaci mezindrodniho podnikani
a poskytuje udaje o technické vyspélosti kazdé zemé. (Machkova, 2015, s. 35) Za-
hrnuje nové technologie, rozsah inovacnich pfrilezitosti, vysi vydaji na vyzkum
a vyvoj, veskerou techniku (Srpova a Rehot, 2010, s. 192)

socialné kulturni podminky- faktory rozhodujici o ispéchu ¢i netispéchu dané
marketingové strategie, (Machkova, 2015, s. 31), zvyky a tradice, ndboZenstvi,
zivotni styl, filosofie, etika, moralka, uménti a estetika, pracovni kolektiv, média atd.



30

demografické podminky- vékova struktura obyvatel. (Tomek a Vavrova,
2011, s. 67 a 80) Tyto podminky plisobi na podniky piimo, ale na konkrétni sluz-
by, které jsou predmétem podnikani, ptisobi nepiimo.

3.4.2  Analyza trhu

K tomu abychom porozuméli potiebam a piranim zakaznik, si musime uvé-
domit, proc¢ vlastné lidé nakupuji. Jeden hlavni divod je pravé uspokojeni svych
potieb z uzivani véci nebo sluzby. (Stattkova, 2007, s. 40) Diky priizkumu trhu
zjistime potiebné informace o naSich potencidlnich zakaznicich, a jelikoz je pri-
zkum trhu soucasti marketingového systému, tak se stava i vychodiskem marke-
tingovych nastrojti. (Srpova a Rehot, 2010, s. 232) Data, kterd nam tyto informace
poskytuji, se déli do tfi skupin na geograficka data (misto bydlisté,...), demografic-
ka (vék, pohlavi, vzdélani, prijmy,...) a psychograficka data (nakupni chovani, zvyk-
losti,...). (Statikova, 2007, s. 63)

3.4.3  Analyza konkurence

V trzni ekonomice je analyza konkurence jednim z dileZitych podkladd pro
strategické rozhodovani, ur¢ovani podnikovych cilt. Cilem této analyzy je odhalit
nabidku konkurencnich podnikd, jejich atraktivity, strategii, pozici mezi konkuren-
ty a segmenty, pro které jsou sluzby nabizeny. Charakteristika analyzy zahrnuje
informace o poctu konkurentt, velikosti konkurencnich podnikli, misto pisobeni,
struktura sortimentu, technicka a inovac¢ni ¢innost, zpiisob planovani, organizace
aspravy, finan¢ni sila, kvalita managementu a zaméstnancli, okruh zakaznikd,
znamost na trhu atd. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 74)

Podle Kincla je existence podniku na trhu podminéna znalosti vSech konku-
rentli a trvalou snahou uspokojovat potieby zdkaznikii 1épe neZ konkurence.
(Kincl, 2004, s. 26)

Analyza konkurence se skldda z dil¢ich informaci, které nam poskytuji celkovy
obraz o konkurenci v nasSem blizkém i vzdaleném okoli. Dil¢imi informacemi ro-
zumime identifikaci konkurence, urceni struktury konkurence, provedeni vlastni
analyzy konkurence, urc¢eni konkurenéni strategie. Pri celkové analyze je nutnosti
vyuzit vSechny dil¢i informace se zamétrenim na blizkou oblast ¢i region, ve kterém
se nas podnik nachazi. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 70)

Strukturu konkurence, miizeme urcit pomoci teorie, kterou popisuje americky
ekonom Michael Porter, zabyvajici se analyzou konkurence. Vysvétluje konkurenc-
ni chovani prostiednictvim trZznich okolnosti. Analyza péti konkurencnich sil, ktera
se sklada z potencidlnich novych konkurentti, stavajicich konkurentii, dodavatel,
kupujicich a substitutli na trhu. Pro bliZsi predstavivost je schéma péti sil znazor-
néno na obrazku (Tomek a Vavrova, 2011, s. 70)
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» malyrast, vysoky stupedd Potencialni # wysokdloajalita
nasyceni novi z5kazniki

» malé rozdily v nabizenych R miExires ¥ vysokapotfebakapitalu
sluibéch : ¥ slofity pfistup do

» vysoké bariéryodchoduz | distribuéniho kanalu
trhu # statniregulace trhu

Dodavatelé Konkurenti Kupujici
v odvEetvi :

malo zakazniki

nediferencované sluiby

velky podil na celkovém
obratu

¥» malododavateld

¥» oborje pro dodavatele
neddlefity

# sluiby dodavatele jsou
velmidileiité pro
stavajiciho nabizejiciho
pro nabizeiiciho sluiby 1. . » malé naklady na zmé&nu

# vysoka ochotazakaznikd
wvyzkouset nové produkty

VYV

Nove

Obr. 5 Pét konkurencnich sil podle Portera

Zdroj: Tomek a Vdvrovd, 2011, s. 71

RozliSujeme konkurenci uvniti oboru, ktera se sklada z podniki se stejnym
zaméfenim podnikani. (citace: Tyto podniky pak miZeme omezit na dany region,
kde se nachazi nas podnik. Rozsah konkurence podle Tomka a Vavrové urcuje, stu-
pen koncentrace podle podilu dodavatel na trhu, diferenciace sluzby, zmény veli-
kosti trhu, struktura nakladd, rist podnikové kapacity, obtiZnost vystoupeni z trhu.
SoutéZ mezi jednotlivymi konkurenty je zaméfena na produkt ¢i sluzbu, spolehli-
vost v dodavkach, znalost potieb zdkaznikl, cenu, dosazitelnost produktu, piida-
nou hodnotu (sluzby) a zazitek pro zakaznika (spoluprace pri vytvareni prostredi).
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 71)

Pod tlakem konkurenéniho prostredi se podniky snazi o inovace, zdokona-

lovani sluzeb a snizovani nakladd. (Kincl, 2004, s. 27)

Hrozba vstupu novych konkurentii

Nova konkurence je jednou z hrozeb, ktera vznika tehdy, kdyZ na trhu dosahu-
ji podniky nemalych ziski a na trh se da snadnou vstoupit. Analyza hrozeb se zde
urcuje nepiimo a soucasni konkurenti se snazi odradit nové od vstupu do odvétvi,
napriklad rozvojem technologii, zkuSenostmi, rezervnimi kapacitami pri soucas-
ném sniZeni cen a podobné. Existuji dva faktory, které usmérnuji miru a pravdeé-
podobnost hrozby vstupu do odvétvi.

* Vstupni bariéry: naroCna investice na vstup, nalezeni vhodné pridané hod-
noty bez narocné financni investice, nalezeni odliSnosti sluzby ¢i vyrobku
od ostatnich poskytovatelli sluzeb, problém ziskani kvalifikované sily
v daném regionu a dalsi.
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e Odvetna opatreni: upevnéni vztahu s partnery v distribucni siti prostifednic-
tvim rabati a slev, cenova opatieni proti vstupujici konkurenci na trh, atd.
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 72)

Hrozba substituc¢nich vyrobki

Substitu¢ni vyrobky jsou vyrobky, které se mohou vzajemné funkcéné na-
hradit. Napriklad chléb a rohliky. U téchto vyrobkili se posuzuje cena, kvalita,
specifické vlastnosti a ndkupni chovani spotrebiteli. (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 73) Tim, Ze dochazi k ndhradé, omezuji se ceny a tim se omez{ i zisky. (Kozel,
2011, s. 38)

Dodavatelé

Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 74) zavisi vyjednavaci sila dodavatelli na

formé trzni struktury, podobné, jak je tomu u kupujicich, hrozba substi-
tucnich vyrobk, dlileZitost vyrobku, vyznamnost odbératele v odvétvi, dife-
renciace vyrobkd, riziko integrace pro odbératele.

Pokud se nam podari nalézt konkurené¢ni vyhodu, coZ znamenda nabidnout
zdkazniklim hodnotu, kterou nasi konkurenti nemaji, mizeme slavit malé vi-
tézstvi, protoze chvili potrva, nez na nasi vyhodu konkurenti ptijdou a budou se
ji snazit okopirovat nebo néjakym zpiisobem pouzit ve sviij prospéch. Proto je
dtlezité i pres konkurencni vyhodu svoji konkurenci na trhu neustale monito-
rovat a premyslet nad dalSimi konkuren¢nimi vyhodami. (Stankova, 2007,
s. 44)

Pro moji bakalarskou praci jsem se rozhodla vyuzit porovnani konkurence
formou grafického znazornéni porovnani polarity, které je jako priklad uvede-
no v publikaci Marketing od myslenky k realizaci od Tomka a Vavrové. Tato
forma se nazyva Konkurenc¢ni zpravodajstvi [Competitive Intelligence (CI)].

,Cl je mezioborova disciplina, jejimZ cilem je dosahnout konkurencni vyhody

pomoci cileného ziskdvdni a analyzy dilCich (riizné umisténych) informaci pomoci

i netiplnych informaci o trhu, konkurenci a technologiich. které poskytuji plastickou

predstavu o smérech rozhodnuti v podnikovém okoli. Je vysledkem snahy byt stdle

krok pred konkurenci a predvidat strategické aktivity konkurence.” (Tomek a Vav-
rova, 2011, s. 75)
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Tab. 2 Hodnotici $kala sluZeb konkurenta
Hodnotici Skala: body 1-7 podnik A m—)
podnik B (i TR

1 2 3 4 5 7] 7
nemoderni O L moderni
velky vybér %"j;{:} £ maly vybér
drahé (] ed=€1" levné
obytejné Gt T | exkluzivni
modni | | | ™ 0] D nadcéasové
agresivni Wl mirné
pokrokove o ) e konzervativni
neseriozni T® seridzni
nudné Laedeo zdbavné
nenapadité | O {*""[ e napadite

Zdroj: marketing od myslenky k realizaci str. 75

3.4.4  Analyza zakaznika

Zakazniky si mliZeme rozdélit do segmentili podle véku, Zivotni irovné, mista
bydlisté, podle koni¢ki a dalsich dle analyzy trhu. Cim vice informaci o zakaznicich
ziskam, tim lépe budu moci identifikovat potreby a prani o potencidlnich zakazni-
cich. Zakaznici jsou diileziti z hlediska jistoty, rozsahu a predvidatelnosti poptavky.
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 77 a 78)

Pro ucely mé bakalarské prace vyuZiji doporucena stadia vytvareni dlouhodo-
bych vztahi se zakazniky a jejich udrZeni. Prvni stadium spociva v uvédomeéni si
existence zakaznika. Kdy v pfimém kontaktu se zdkaznikem dbame na zplsob
pozdravu, naslouchani, perfektni obsluhu, jednani a dalsi dilezité véci. Druhym
stadiem je sbliZzeni se zakaznikem, kdy béhem hovoru vytvaiime divéru v kvalitu
a nasich sluzeb. Tretim stadiem je zakaznikovo pohodli, tedy vstricnost, obratnost
a schopnost vyresit problémy napriklad s reklamaci. A poslednim ¢tvrtym stadiem
je partnerstvi se zakaznikem. (Stankova, 2007, s. 40)

MiiZeme vyuZit i toho, jak zakaznik tridi informace. Naptiklad podle diferenci-
ace trhu, ndkupniho rozhodovani, jestli rozhoduje o koupi ¢lovék sdm nebo je
ovlivnén pri nakupu rodinou, znacky produktu, vyrobce, image produktu, umisténi
a v neposledni fadé se vychazi z jakosti, spolehlivosti, poptipadé i z dodacich lhiit.
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 73 a 74)

3.4.5 PESTE analyza

Princip analyzy PESTE udava zakladni oblasti celého makroprostredi. (Tomek
a Vavrova, 2011, s. 81) Ucelem zkoumani je rozdéleni makroprostiedi na 5 za-
kladnich casti, které se dale zkoumaji samostatné.

Prvni z oblasti je politické a pravni prostiedi. Toto prostiedi je tvoreno riiz-
nymi faktory, které urcuji smér rozvoje spolecnosti a v ¢ele tvorby politického
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a pravniho prostredi stoji predevsim vlada. Charakteristickymi rysy jsou zahranic-
ni politika, dafiova politika, politika zaméstnanosti, stabilita politickych poméri,
pravidla hospodaiské soutéze, ochrana trhu a spottebitel(i, tvorba zakont. (Tomek
a Vavrova, 2011, s. 81)

Dalsi oblasti je ekonomické prostiedi, které vzajemné propojuje makroeko-
nomickeé prostredi s mikroekonomickym a ovliviiuje strukturu narodniho hospo-
darstvi. Pro ekonomické prostiedi jsou charakteristické rysy zmény arokové miry,
mira inflace, nezaméstnanost, prijmy, ceny energie, kupni sila koruny, statni roz-
pocet, HDP. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 81) (PosSvar, Chladkova, 2011, s. 39)

Sociologické prostiedi je oblast zamérenda na socidlni, demografické a kulturni
aspekty. Ziskava informace o Zivotnim stylu, kulture, vzdélanosti, vékové struktu-
e, naboZenstvi, vyuziti volného ¢asu, o migraci pracovnich sil, zvyklosti, struktuie
prijmi a vydaji. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 81) (PosSvar a Chladkova, 2011,
s. 39)

Technické a technologické prostiedi zahrnuje faktory, které zasadné ovliviiuji
Zivot celé spolecnosti. Rozvoj techniky a technologie se neustale posouva vpred a je
dilezité drzet krok s timto rozvojem, ktery neustéle inovuje a modernizuje vyrobu
¢i nabizené sluzby. Jako priklad mohu uvést elektronické poradny nebo digitalni
technika, ktera vytlacila mechanické vahy. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 72) Tyto
faktory zajisStuji dlouhodobou schopnost podnikat a zajisti existenci podniku i
v budoucnu. Patii sem naptiklad podpora vyzkumu a vyvoje, transfer technologii,
stav Zivotnosti vyrobnich prostredki, produktivita prace, naklady a kvalita vyrob-
kil a sluzeb, (Posvar a Chladkova, 2011, s. 39)

Posledni oblasti je ekologické prostredi, které se predevSim zaobira ochranou
trvale udrzitelného rozvoje, na ktery se v dnesni dobé klade stale vétsi dliraz a pro-
lina stale vice oblasti. Tato oblast zahrnuje recyklaci odpadii, ekologické vyrobky
a potraviny, ochranu vod, ochranu piirody, ovzdusi plidy i kulturnich pamatek,
celkovou pravni ochranu zZivotniho prostredi. (Posvar a Chladkova, 2011, s. 39)

3.4.6  Mikroprostiedi

Mikroprostredi je ze strany podnikl do jisté miry ovlivnitelné. Aktivity, které
spadaji do mikroprostredi, jako jsou analyza managementu podniku, postaveni
firmy vzhledem ke konkurenci, zdkaznici, dodavatelé, distribu¢ni ¢lanky... jsou vza-
jemné provazany a podnik je mize vyuzit ke svému hlavnimu tucelu - uspokojovani
potieb zdkaznikli a do jisté miry ovlivnit sviij budouci vyvoj. (Tomek a Vavrova,
2011,s.67 a 81)

Dle Srpové a Rehote (2010, s. 192)miZeme mikroprostiedi rozélenit na inter-
ni prostiedi a externi marketingové mikroprostredi, kdy interni prostiedi zahrnuje
pouze firmu se vSemi jejimi oblastmi a externi mikroprostiedi jsou zakaznici, fir-
my, konkurenti, dodavatelé, zprostiredkovatelé a verejnost.

Navic Tomek a Vavrova (2011, s. 82) uvadéji, Ze soucasti je také analyza ob-
ratu, ktera ndm podava informace prostiednictvim svym ukazateli v priibéhu
podnikani a analyzuje priiny zmén ve vyvoji obratu s urcitou vazbou na cilové
skupiny.
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3.4.7 Marketingovy mix

»~Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroji, které firma pouZivd
k tomu, aby usilovala o dosaZeni svych marketingovych cilii na cilovém trhu.” (Bera-
nek a Kotek, 2003, s. 127) Je soucasti, kazdé marketingové strategie podniku, kte-
ra se vyuziva pro stanoveni produktového portfolia podniku. Model se sklada ze
zakladnich 4P, ktery je dale rozsiren. Marketingovy mix je v nékterych literaturach
oznacovan, jako business strategie. Tato strategie udava zakladni strategické cile
a konkrétné vymezi charakter podnikani. (Ketkovsky a Vykypél, 2002 s. 21)

Nastroje marketingového mixu

Pomoci marketingového mixu mliZeme ovliviiovat potieby a ptrani, ktera se
vytvari na trhu. Do zdkladni C¢asti téchto nastroji radime produkt/sluzby, cena,
misto, propagace, které mohou byt rozsifeny o nastroje lidé, spoluprace (partner-
ship) a bali¢ky sluZeb (packaging). (Synek a kol., 2011, s. 180)

Produkt/ sluZzba - slouZi k uspokojovani potreb zakaznika, mizZe mit hmot-
nou podobu ve formé vyrobku, ale také nehmotnou ve formé sluzby. (Beranek a
Kotek, 2003, s. 127)V naSem pripadé se jedna o sluzbu, ktera by méla byt jedinec-
na (mit USP), mit urcity stupen kvality a zahrnovat ptijatelnou cenu pro zdkazniky.
(Tomek a Vavrova, 2011, s. 183)

Cena - v praxi je cena urcena jako ,penézni ¢dstka sjednand pri ndkupu a pro-
deji zboZi“. (Synek a kol., 2011, s. 187). Tuto penézni ¢astku je pak zakaznik ocho-
ten zaplatit za poskytnuté sluzby. Cena musi pokryt minimalni naklady spojené
s poskytnutim sluzby a zahrnout odpovidajici zisk. (Beranek a Kotek, 2003,
s. 127) Ksamotné cené patfi slevy, srazky, cenik, doba splatnosti, platebni pod-
minky, najemné a dal$i. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 183) Metodu stanoveni ceny
rozliSujeme podle orientace na, ndkladové orientovanou tvorbu ceny, poptavkové
orientovanou a konkurenc¢né orientovanou tvorbu ceny. (Synek a kol, 2011,
s. 193)

Misto - jedna se o zajisténi (distribuce) presunu sluzby/ zboZi od poskytova-
tele k zakaznikovi, kdy distribuce u sluzeb miiZe byt piima nebo prostrednictvim
cestovni agentury. V nasem pripadé dochazi k osobnimu poskytnuti sluzeb, kdy
poskytovatel je v pfimém kontaktu se zakaznikem. (Kincl, 2004, s. 69)

Propagace - snaha upozornit okoli (spotfebitele, jiné firmy,...) na naSe nabi-
zeni sluzby a primét je ke koupi nasich sluzeb. (Synek a kol., 2011, s. 196) Propa-
gace zahrnuje techniky:

* podpora prodeje (,krdtkodobd zména ceny a hodnoty vyrobku/sluZby za

ucelem zvyseni obratu napriklad terminovany prodej se slevou, systém pré-
mif, soutéZi, bezplatné vzorky a slavnosti,...), (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 254)

* reklama, coz je forma placené Cinnosti, ktera ma zakazniky primét
k ndkupu nasich sluzeb prostiednictvim riiznych sdélovacich médii jako
napriklad noviny, ¢asopisy, radio, plakaty, letaky, atd., (Synek a kol., 2011,
s. 197)
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* vztahy sverejnosti (PR) ,patii mezi bezuplatné cinnosti, jejichZ cilem je
s vyuZitim médii piisobit na potencidlniho zdkaznika, a tak dosahovat zvyseni
prodeje”. (Synek a kol., 2011, s. 180)

* osobni prodej - osobni kontakt podniku se zdkaznikem, umoZiuje 1épe
rozpoznat potreby a prani zdkaznika a je vice efektivni, neZ napiiklad leta-
¢ek vhozeny do schranky, (Synek a kol., 2011, s. 197)

* primy marketing (Beranek a Kotek, 2003, s. 128 a 254)

Nastroje marketingu jsou spojovany se zakazniky tim zpisobem, jestli ziska-
vame nové zdkazniky (Recruitment), utuzujeme vztahy se spokojenymi zadkazniky
(Retention) nebo chceme nespokojené zakazniky ziskat zpét (Recovery). (Tomek
a Vavrova, 2011, s. 185)

Tabulka znazornuje vliv rlznych fazi marketingu vztah se zakazniky
v souvislosti s marketingovymi nastroji 4P. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 185)
Tab. 3 Marketingovy mix v navaznosti na zakazniky

Recruitment Retention Recovery
Akvizice zdkaznikil zaméfend na | Spojeni se zdkaznikem

Zpétné ziskani
Zakaznika zamérené na
odstranéni bariér

dialog Zamérené
se zakaznikem na spokojenosti

* piidany uZitek » diferenciace * inovace
* oznaceni *  servis * zlepSeni
s yylepSeni = Sife sortimentu = novasluiba
* nizkacena + optimalizace * bonusy/rabaty
s zvlastninabidka vztahu s zylastni
s bonusy cenafvykon podminky
¢ nabidkafinancovani * zarukaceny * zyyhodnénipfi
*  vazanicen navraceni
zakaznika
direkt mail * sponzorstvi » direkt mail
Promotion masova komunikace =« direkt mail = opsobni
sfunkci dialogu s zakaznicky klub rozhovaory
podpora prodeje akce/event
POS pfimy prodej vnéjiisluiby
pfimy prodej pravidelné exkluzivniprodej
prodejnirozhovaory navitévy management
poskytnuti key account
sernvisu

Zdroj: Tomek a Vavrovd, 2011, s. 185

Recruitment - ¢im je dialog se zakaznikem intenzivnéjsi, tim vice se podporuje

akvizice zdkaznika
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Retention - strategie zaloZena na spjatosti se zakaznikem (zvySuje se Sance
udrZenf{ si zakaznika a jeho spokojenosti s nasimi sluzbami)

Recovery - pomoci nastroji ziskdvame zakazniky zpét (osobni rozhovory)

(Tomek a Vavrova, 2011, s. 185)

Rozsifeni nastrojii marketingového mixu

Lidé - vSichni, ktef jsou soucasti procesu poskytovani sluzby nebo nabizené
sluzby spotrebovavaji. (Beranek a Kotek, 2003, s. 127) Jedna se zejména o za-
méstnance, kontaktni pracovniky, obsluhujici pracovniky, zdkazniky. (Kincl, 2004,
s. 132)

Spoluprace - vzajemna spoluprace vice spolecnosti voboru, ktera vede
k rychlejsi finan¢ni navratnosti investic. (Beranek a Kotek, 2003, s. 128)

Balicky sluZeb - kombinace sluzeb a vyrobki k uspokojeni potieb zadkaznikii,
za které zaplati souhrnnou cenu, tzv. balik sluZeb. (Beranek a Kotek, 2003, s. 128)

Product
{produkt)

Promotion
(propagace)

Price
{cena)
Business
strategy
People
(lidé&)

Partnership
(spoluprace)

Packaging
[balitky)

Obr. 6 Rozsifeny marketingovy mix

Zdroj: Kerkovsky a Vykypél, 2002 s. 27

At vybereme jakoukoliv kombinaci marketingovych cili, nesmime zapominat,
Ze tyto cile jsou podiizeny ekonomickym cilim podniku, které mohou byt napfti-
klad dosaZeni maximalniho zisku v urc¢itém obdobi. (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 185)
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3.5 SWOT analyza

V mé prace bude analyza SWOT vystupem, kterym bych rada navrhla nej-
vhodnéjsi strategickou alternativu pro rodinny penzion. SWOT je zakladni a neju-
Zivanéjsi nastroj zkoumani trzniho postaveni podniku na trhu. (Kasik a Havlicek,
2012, s. 44)

Analyza SWOT je odvozena z rozboru vnéjsich a vnitinich Cinitel@. Vnitfnimi
Ciniteli jsou silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky podniku. VnéjSimi cini-
teli jsou prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Dohromady pocatecni pis-
mena Ciniteld davaji nazev SWOT.

Vysledek analyzy SWOT se sklada z informaci, které ziskame analyzami vnéj-
$tho i vnitiniho prostiedi. MliZeme tedy ¥ici, Ze je to komplex informaci po pru-
zkumu trhu prostrednictvim nejriiznéj$ich analyz. (Tomek a Vavrova, 2011,
s. 82, 83)

Z analyzy vnéjsiho prostfedni, zjistime jaké ma naS podnik prileZitosti
a hrozby ve vztahu ke konkuren¢nim podnikiim a celému vnéjSimu prostredi, ve
kterém provozujeme podnikani. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 82) Hrozby mohou
vznikat pricinou Spatnych vyvojovych trendd vnéjsiho prostredi, coZ mize uskodit
podniku jak u sniZeni prodeji, tak u snizeni zisku. (Kasik a Havlicek, 2012, s. 45)

Analyzou vnitiniho prostredi identifikujeme silné a slabé stranky podniku, di-
ky kterym urcime jedinec¢né prednosti podniku a u slabych stranek naplanovat
urcita opatfeni k odstranéni nedostatkt ¢i problémim, které podniku znemoZnuji
byt konkurenceschopny. (Tomek a Vavrova, 2011, s. 82)

Podnik na zakladé provedeni analyzy SWOT stoji pifed rozhodnutim, kterou
z variant zakladnich smért zvoli a uplatni v konkrétnich strategiich. Jedna se o Cty-
fi vychozi varianty nazyvané: mini-mini, mini-maxi, maxi-mini, maxi-maxi. Jedna se
o kombinaci minimalizaci a maximalizaci silnych a slabych stranek podniku
s prileZitostmi a hrozbami pro podnik.

slabé stranky silné stranky Typy faktord
*  slabiny s prednosti

nepfiznivé pfiznivé

slabé stranky silné stranky

interni

Ohsahfalktord

prileZitosti

externi

MAXI-MAXI

PRILEZI TOST

Obr. 7 Systémové pojeti SWOT analyzy
Zdroj:Tomek a Vdvrovd, 2011, s. 84
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Po specifikaci analyz prejdeme k tvorbé marketingové strategie, ktera by méla
urcit potieby a prani zakaznikl prostrednictvim vyzkumu trhu, definovat cilovou
skupinu a komunikaci, ktera je s ni spojena, méla by analyzovat konkurenci na trhu
a s tim spojenou konkurené¢ni vyhodu a napomoci tvorbé spravného marketingo-
vého mixu. (Statikova, 2007, s. 40)

Navrhi strategii je velké mnozstvi a kazda je svym zplisobem specificky
upraven pro potieby podniku. Dle Dedouchové (2001, s. 60-62) se povaZzuji za
strategie na urovni podnikatelskych jednotek napriklad konkuren¢ni strategie
zaloZené na trhu, cenova strategie, diferenciacni strategie, hybridni strategie
a dalsi.

Goeldner a Ritchie (2014, s. 154) uvadi definici strategie v cestovnim ruchu
jako ,soubor predpist, pravidel, pokynii, direktiv, cilti pro rozvoj a propagaci a po-
stupt, které poskytnou rdmec pro kolektivni i individudIni rozhodovdni, které primo
ovliviiuje dlouhodoby rozvoj cestovniho ruchu i kaZdodenni aktivity v destinaci.”
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v /7

4 Prakticka cast

4.1 Seznameni s podnikem

V soucasné dobé mam osobni zkuSenost s tim, Ze stale jeSté mnoho restaurac-
nich provozil typu penzion s vyletni restauraci je dle mého nazoru v naprosto ne-
vyhovujicim stavu jak svym vzezienim, vybavou, obsluhou i zplisobem stolovani.
Proto se téma mé bakalarské prace zaobira problematikou vhodné marketingové
strategie v tomto odveétvi.

Do dnesni doby je podnik udrzovan ve stylu domaciho prostredi s poklidnou
atmosférou. Rada bych stavajici penzion s vyletni restauraci, chtéla do budoucna
udrzet a na zakladé vysledki analyz, po aplikaci analyz na rodinny penzion, rozvi-
nout toto podnikani.

Podnik, se kterym budu pracovat v mé bakalarské praci, je maly rodinny pen-
zion s vyletni restauraci. Tento penzion zahrnuje dva apartmany s kompletnim
vybavenim od kuchyné azZ po samostatnou koupelnu s toaletou, obyvacim pokojem
a loznici. Celkova kapacita, pocitana i s pristylkami, je 10 mist. Vyletni restaurace
zahrnuje vnitini prostory i venkovni posezeni. Celkovy objem restaurace vcetné
zahradKky je zhruba 60 mist.

V dnesSni dobé€ je znamo, Ze samostatny restauracni provoz vyse uvedeného
typu neni prilis vydélecny, ale troufam si tvrdit (diivody vyplynou z dal$iho), Ze
staci na udrzeni ekonomiky a pokud tato prace c¢lovéka bavi, jako je to v mém pfri-
padé, pak neni pochyb o tom, pro¢ by takovy zpisob podnikani nemohl vychazet.

V predchozi teoretické ¢asti jsem se zabyvala pravnimi formami podnikani
a vzhledem k charakteru provozu jsem zvolila formu Zivnostenského podnikani.

DalSim faktorem, ktery mi dava velkou jistotu uUspéSnosti provozu
i v budoucnu je skute¢nost, Ze se penzion nachazi v misté mého bydlisté, které du-
vérné znam, je v tésné blizkosti cyklostezek a ve velmi malebném a tichém pro-
stredi venkova. Také velmi dobie znadm narky jak cyklist(i, tak i péSich turistt, Ze
v tak nddherném prostredi, relativné daleko od civilizace velmi chybi tzv. ,,obcer-
stvovaci stanice”.

Hlavnim cilem provozovny je vytvaret piijemné prostiedi pro hosty a tim ge-
nerovat co mozna nejvyssi zisk. Vzhledem k tomu, Ze do zac¢atku podnikani byl po-
tieba i financni uvér, Sel nejdiive vygenerovany zisk jednak na financovani bézné-
ho chodu provozu a potom také na spldceni daného uvéru. Jednim
z nejdulezitéjsich cilti bude vzdy spokojenost zakaznikd, coZ je viibec nejlepsi re-
klamou pro provoz podniku a zaroven touto reklamou docilit zvySovani poctu za-
kaznikd, ze kterych se mohou postupné stavat potencialni stali zdkaznici.

4.1.1  Zacatek podnikani a jeho rozvoj

Penzion s vyletni restauraci byl vybudovan v roce 2007. A jeho pocatky pro-
vozu byly velmi prosperujici. Penzion s vyletni restauraci byl z pocatku tak tspés-
ny zejména proto, Ze se nachazi v lokalité, kde takové zarizeni zcela chybi a lidé
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byli zvédavi na novou vyletni restauraci s ubytovanim. Postupem casu se sluzby
neustale zdokonalovaly, ale hostii béhem zimnich obdobi ubyvalo.

Odvétvi, ve kterém podnikdme, silné podléha sezénnim vykyviim, které nemi-
nuly ani nas rodinny penzion s vyletni restauraci. BEhem zimniho obdobi, kdy za-
¢ina sezdéna bézkovani a lyZovani lidé odjiZdi na hory a proto ubyva zakaznikd, kte-
i obyvaji své chaty v okoli naseho penzionu s vyletni restauraci. Tyto vykyvy byly
postupem cCasu kompenzovany rliznymi akcemi, jako jsou rodinné oslavy, naroze-
ninové oslavy, malé svatby apod.

4.1.2 Ekonomicka a finan¢ni stranka podniku

Pocatec¢ni kapital vloZeny do podniku byl 300 000 K¢. Od roku 2009 se zisky
rodinného penzionu s vyletni restauraci pohybovaly v fadu statisicii korun ces-
kych. Z mési¢nich prijmil a vydaji let 2009 az 2015 bylo zjiSténo, Ze nejsilnéjsi byl
rok 2009, presnéji mésic srpen a zari.

Ze statistickych udaji navstévnosti penzionu se v primeéru rocné pocet za-
kaznikd pohybuje okolo 3 457. Primérna denni Utrata v restauraci jednoho hosta
je zhruba 100 K¢. Z toho vyplyvd, Ze primérny roc¢ni zisk restaurace za uvedené
obdobi je zhruba 345 700 KC¢.

Primérny rocni zisk zubytovani za obdobi 2009 aZz 2015 cinni zhruba
172 460 K¢. Priimérna cena ubytovani za osobu a den ¢ini 450 K¢ a prlimérny po-
cet ubytovanych osob za uvedené obdobi je 384 osob. Z toho vyplyv4, Ze primérna
obsazenost ubytovani je 4 az 5 osob mési¢né.

Primérny celkovy roc¢ni zisk za ubytovani a restauraci za obdobi 2009 az
2015je 518 169 K¢.
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Obr. 8 Obraty restaurace a penzionu za celé obdobi podnikani
Zdroj: vlastni zpracovdni dle tdajti restaurace a penzionu 2016
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Z grafu mliZzeme vycist, Ze pocatky podnikani byly velmi tispésné. Tento dspéch
prisuzuji predevSim tomu, Ze penzion srestauraci, byl pro vSechny novinkou
a vzbuzoval zajem a zvédavost mnoha lidi. I presto, Ze Slo o obdobi vrcholici eko-
nomicke krize, darilo se v podnikani i v letech 2010 a 2011, kdy lidé zacali vice Set-
rit, a tudiZ méné cestovali za dovolenou. V roce 2012 doslo k mirnému ristu, ktery
byl podporen vyssi preferenci domaci dovolené pred zahranicni, evidentné z du-
vodu financ¢ni naroc¢nosti. V dalSich letech dochazelo kvykyviim, zplsobenym
zejména nepriznivym letnim pocasim (hodné destl), navratem ekonomického
ristu a navratu k preferenci zahranicni dovolené.
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Obr. 9 Celkové zisky za penzion i restauraci za obdobi 2009 - 2015
Zdroj: vlastni zpracovdni dle udajii restaurace a penzionu 2016

—

4.2 Lokalita penzionu

Penzion s vyletni restauraci se nachazi na tpati Ceskomoravské vysoéiny
v okrese Zd’ar nad Sazavou v extravilanu malé vesni¢ky s cirka 300 obyvateli. Kdyz
hovoiim o extravilanu, je nutné zdiiraznit, Ze provozovna je zhruba 600 metra od
stfredu obce a je umisténa vlesich na polosamoté. Toto samotné umisténi dava
penzionu s vyletni restauraci jisté kouzlo neopakovatelnosti a spjatosti s prirodou.
JiZ samotny pocet obyvatel napovida, Ze se jedna o malou obec s obecnim Uradem,
kde se nachazi jedna samoobsluzna prodejna pievazné potravinarského zboZi, kul-
turni diim, ktery je vyuzivan ke kulturnim akcim jako naptiklad reprezentativni
a farni ples, tanec¢ni zabavy, setkani jubilant(i, divadelni predstaveni, na Den déti
a dalsi akce. Nalezneme zde dalsi objekty, jako je hasi¢skd zbrojnice se sborem
dobrovolnych hasi¢i a nesmim opomenout zminit hojnou historii obce, ktera se
vaze aZ k roku 1350. Jako historické zajimavosti bych rada uvedla postaveni sochy
sv. Jana Nepomuckého a roku 1930 postaveni kaple Panny Marie.
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Nejblizsi ,,hospoda“ je vzdalena zhruba 6 kilometrti a je v centru obce Radostin
nad Oslavou. I ostatni restauracni provozy, které jsou vzdaleny zhruba 6 a vice ki-
lometri se nachazi vzdy ve stfedu, nebo intravilanu obce.

Ve vzdalenosti zhruba 15 kilometr(i severné se nachazi mésto Velké Mezirici
s dvanacti tisici obyvatel a zhruba 12 kilometrti jizné se nachazi mésto Zd’ar nad
Sazavou s jednadvaceti tisici obyvatel. Zhruba 4 kilometry od provozovny se na-
chazi rozlehla chatova oblast, ktera je zejména v letnich mésicich zcela obydlena.
V této chatové oblasti také chybi jakakoli obcanska vybavenost, tedy také Zadny
restauracni provoz.

V okoli penzionu a vyletni restaurace se nachazi:

Obec Netin - kazdoroc¢ni pout, cirkevni pamatky (Netinské pamatniky a krize
v okoli), chranéna pamatkova alej lip u hrobky Lobkowiczli, pamatny strom (Hru-
Senl obecna) stoleta plans, ...

mésto Velké Mezirici - zamecky areal, muzeum, Zidovské pamatky (Zidovsky
hibitov,...), vyhlidkova véZ kostela sv. MikulaSe, cirkevni pamatky, mosty a roz-
hledny (naptiklad Rozhledna Fajtlv kopec), fitness, koupalisté, lyzovani, sportovni
centrum, bowling squash atd., nau¢né stezky Balinské a Nesmérské udoli, Mlynar-
ska cyklostezka, kino, kazdoro¢ni pout, kulturni akce (4 klice k velkomeziti¢ské
brané, Adventni svétylka, Evropsky festival filozofie, Gastroden, Muzikanti détem,
Velkomeziri¢ské kulturni 1éto,...),

méstys Radostin nad Oslavou - Solna jeskyné, divadelni predstaveni soboru
Becheracek, atd.

mésto Zd'ar nad Sazavou - UNESCO (Poutni kostel sv. Jana Nepomuckého na
Zelené hore), zamek (kaSna, bazilika, studni¢ni kaple, barokni konirny), muzeum
nové generace, Regionalni muzeum, kino, relaxa¢ni centrum, nau¢na stezka kolem
Zelené hory, cyklotrasy (Santiniho cyklotrasa, atd...), kazdoro¢ni pout, atd.

Lze tedy predpokladat, Ze navstévnici vyletni restaurace a penzionu nebudou
pouze ,domorodci“ ale a to zejména v letnich mésicich cykloturisté, obyvatelé cha-
tové oblasti a ostatni navstévnici (rodiny s détmi), kteri se vydaji na prochazku
krasnou prirodou. Dalsi devizou,ktera pomiiZe provozu je skutecnost, Ze se budu
zamérovat ve velké mife na rodiny s détmi a prostredi bude tedy zasadné neku-
racké. Touto problematikou rodin s détmi se v mém Sirokém okoli nikdo nezabyv3,
vSechny restauracni provozy jsou kuiacké a bez détskych zazemi, jako jsou hou-
packy, piskovisté, kuZelky apod.

4.3 Dodavatelé

V rdmci provozu penzionu a vyletni restaurace potiebujeme vyuzivat sluzeb
externich firem, které se specializuji na rizné useky sluzeb.

V pripadé penzionu se jedna o prani lozniho pradla (povlaky na polStare, pri-
kryvky, prostéradla, ubrusy), coz nam zaji$tuje firma Pradelna a ¢&istirna Zd’ar nad
Sazavou.
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BéZné potraviny do vyletni restaurace nakupujeme v maloobchodech, ale po-
kud se jedna o polotovary, zmrzliny, dZusy, alkohol atd., obracime se na velkoob-
chody jako je Makro a Bidvest (dfive Nowaco). Byt soucasti zakaznického klubu,
téchto velkoobchodii s sebou prindsi samoziejmé vyhody v podobé vyhodnéjsich
nakuptli a bonusy za ndkupy. DalSimi dodavateli sluzeb je Coop Havlickliv Brod,
ktery ma pobocku v Ostrové nad Oslavou, odtud nam dovaZzi sudové pivo a limona-
dy. S touto sluzbou souvisi také prondjem vycepniho pultu a pravidelna cistici
udrzba celého vycepniho zarizeni. Také jsme se rozhodli do nabidky zaradit jeden
druhy cerveného a bilého vina, kterym nas zasobuji primo vinné sklepy Chateau
Valtice.

Prostiednictvim dealeri nasich dodavateli mame moZnost nabizet nasim za-
kaznikiim sluzby, které nejsou celoroc¢ni, ale souvisi naptiklad s akcemi, jako jsou
rizné pivni specidly napiiklad na Zeleny ctvrtek cepovani zeleného piva, doZinko-
vé pivo, Svatomartinské pivo a vino. K dovaZzenému vinu mame k dispozici special-
ni uzavéry na vina, aby hostiim pfti degustaci vino neztracelo své aroma a kvalitu.
Vino je skladovano ve specialni vinotéce s prislusnou teplotou.

Vztahy s dodavateli jsou soucasti procesu dodavani kvalitnich sluzeb hostiim,
a proto je dilileZité s nimi zachovavat dobré vztahy, které se formuji na zakladé mi-
ry spolehlivosti a jistoty dodavky vzdy jakostnich a kvalitnich sluzeb.

4.4 Zakaznici

Zakaznici navstévujici nas penzion se déli do nasledujicich segmentli a mtiZe-
me si je definovat jako:

* rodiny s détmi - vékova skupina tricet let a vySe, stfedni vrstva, 2 azZ
3 déti (od 3 let vySe), vlastni 1 osobni automobil stredni tridy, vyhleda-
vajici klidné prostredi, ptirodu, cykloturistiku, pési turistiku, vzimé
béZkovani, lyzovani, geocatching, kulturni a historické pamatky (hrady,
zamky, kostely,...), vétSinou na 7 dni nebo 14 dni,

* svobodné pary - Sirokd vékova skupina od pétatriceti let, stredni
vrstva, vyhledavajici romantické a klidné prostredi, sportovni (cyklotu-
ristika, pési turistika - geocatching, tracking), relaxa¢ni vyZiti, na pro-
dlouZeny vikend (3 dny) i cely tyden (7 dni),

« skupinKky pratel - skupinka ¢tyr az Sesti lidi, vék 25 let a vyse, Cesi
i cizinci, vyhledavajici sportovni akce (napr. Zlata lyZe, Biathlon
v Novém Mésté na Moravé), kulturni vyziti, na prodlouZeny vikend i ce-
ly tyden

o prilezitostni hosté (tranzitni) - vékovad skupina neomezen3,
1 prespani béhem cesty, vétSinou muzi Zivnostnici, podnikatelé na pra-
covni cesté, stiedni i vyssi vrstva

Penzion s vyletni restauraci se zaméruje predevSim na segment rodiny s dét-
mi a cyklisty (predevsim horska cyklistika, ale silni¢ni cyklistika)



45

4.5 Konkurenti

Nejblizsi konkurence se nachazi zhruba 6 kilometrii od naseho penzionu. Detail-
néjsi prehled konkurentli poskytne tabulka.
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Tab. 4 Konkurenti v okoli

misto provozovny vzdalenost od penzionu konkurencni zafizeni
obec Radostin nad
6 km samoobsluha, hospoda
Oslavou
obec Netin 7,2 km hospoda, kolonial
obec Pavlov u Zdaru L
, 7,4 km ubytovna, hospoda, kolonial
nad Sazavou
méstys Ostrov nad
y 13,2 km hospoda, samoobsluha
Oslavou

Zdroj: vlastni prdce 2016

Nase konkurence neni prili§ vysoka a s nejbliZsi provozovnou, kterou je Radostin
nad Oslavou se snazime neformalné spolupracovat. Spoluprace spociva v tom, Ze
nasim hostlim pri planovani vyletu doporucujeme zastavit se napiiklad na obcer-
stveni v Radostiné nad Oslavou, nebo nechavame propagac¢ni materialy a slevové
poukazky na pokoji apartmanu a hosté se sami rozhoduji, zda vyuziji nabidky ci
nikoli. Takto spolupracujeme i se Solnou jeskyni v Radostiné nad Oslavou.

Sluzby a sortiment, které nasi konkurenti nabizi, jsou velmi podobné tém naSim,
ale diky delSim vzdalenostem mezi misty se necitime byt konkurenci ohroZeni,
avsak jsme neustdle ve stiehu a sledujeme déni v nasem okoli.

YY)

Tab. 5 Hodnotici $kala konkurence

Hodnotici Skala: body 1-7 rodinny penzion ()
mn.%_ Glllllli::'

moderni
maly vybér
levné
exkluzivni
nadéasové
agresivni mirné
pokrokové A konzervativni
neseriézni T e seridzni
nudné e DEZ zabavné
nendpadité o napadité

Zdroj: Marketing od myslenky k realizaci str. 75 s vlastnimi tpravami

Z hodnotici Skaly vyplyva, Ze je rodinny penzion moderni, nad¢asovy, seriozni,
zabavny a napadity oproti nasi nejvétsi konkurenci.

O penzionu nelze zcela tvrdit, Ze je moderni, coz také znazornuje hodnotici
Skala, kdy je rodinny penzion ohodnocen 5 body. Ale oproti Radostinu nad Oslavou
je restauracni zatizeni modernéjsi a v souladu se svym prostiedim, jak stylem na-
bytku, tak sladénim barev do tdnu domaci pohody. JelikoZ nema rodinny penzion
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presné definovany styl, ve kterém by se nékteré typy lidi nemuseli citit komfortné
je zFejmé, Ze je penzion nadcasovy a dokazZe se prizplisobit zménam. Seriézni cho-
vani obsluhy k hostlim patiif mezi dobré vlastnosti, na kterych si rodinny penzion
zaklada. Seri6znost vSak vyplyva i ze slusSné povésti a dobrého jména podniku. Pro
navstévniky vyletni restaurace je prichystano nejen dobré jidlo a piti, ale také za-
bava v podobé ruskych kuzelek, zaptjceni stolnich her, pro déti piskovisté a hou-
packy. Nase konkurence ma sice také piskovisté a houpacky, ale neni zcela tak udr-
Zované jako v rodinném penzionu.

Oproti konkurenci mame vyhody v tom, Ze veSkeré naSe prostory jsou neku-
racké, mame houpacky a piskovisté pro déti a okolo mame lesy, louky a nefrekven-
tovanou silnici.

Nevyhodou naseho penzionu oproti konkurenci se miiZe jevit poloha daleko
od hlavni silnice, mensi vnitini prostory a méné nabizenych jidel a alkoholickych
napoj.

Lis{ se i doba podnikani provozoven. Rodinny penzion zacal podnikat v roce
2009 a hospoda v Radostiné nad Oslavou zacala podnikat v roce 2012. DalSim od-
liSnym rysem je struktura zakaznikd, vzhledem ktomu, Ze je Radostin zhruba
3 krat vétsi neZ lokalita naSeho penzionu, tak se jedna o zakazniky prevazné obce
Radostin nad Oslavou. U rodinného penzionu je vyhodou, Ze se nachazi pfimo na
cyklistické stezce, takze zdkaznici jsou predevsim cyklisté, pési turisté, v zimé béz-
kari a celoro¢né mistni obyvatelé.

4.6 PESTE analyza

PESTE analyzuje makroprostredi, ve kterém se podnik nachazi. Toto prostredi
plisobi na podnik z vnéjsku a tyto vlivy by se mély brat v ivahu. At se snaZime jit
jakymkoliv smérem, naptiklad rozsirit penzion €i rozvijet nabizené sluzby, je treba
uvazovat i nad dopady, které bude mit vnéjsi prostredi na zmény podniku.

Analyza se déli na Sest prostredi, které jsou svym zpilisobem propojeny a fun-
guji jako neviditelny vzdusny obal (membrana), ktery je kolem naSeho penzionu
a vytvari urcita pravidla chovani v daném prostredi.

Politicko pravni prostiedi

Podobné jako kazda jind Zivnost, musi se i penzion s vyletni restauraci ridit
zakony a vyhlaskami, které plati v Ceské republice. K tomu, abychom mohli provo-
zovat penzion s vyletni restauraci, je zapotrebi poridit si zZivnostenské opravnéni
na provoz penzionu a provoz hostinské ¢innosti na zakladé podminek stanovenych
v Zivnostenském zakoné.

LetoSnim rokem, tedy rokem 2016 se dotkne vSech podnikatelli v oblasti po-
hostinstvi a ubytovani tzv. EET (elektronicka evidence trzeb). Tento systém je po-
vinny a bude slouzit od letoSniho roku finan¢nim Uradiim k zptehlednéni toku tr-
Zeb a jejich uctovani v podniku. Cilem je odhaleni datiovych tnik{i a omezeni utajo-
vani trzeb.

DalS8i predpisy, vyhlasky, narizeni a zakony, kterymi se musi penzion s vyletni
restauraci ridit je napriklad zakaz koureni v prostorach, kde se podavaji pokrmy,
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coZ neni pro nas penzion zasadni, protoze od samého pocatku provozovani, byly
prostory penzionu i vyletni restaurace nekuracké. Vyhlasky o hygienickych a bez-
pecnostnich podminkach pti praci s potravinami (HACCP) atd. Dalsim dulezitym
faktorem je odvod socidlniho a zdravotniho pojisténi, odvod dané z pfijmi a obci
se odvadi poplatky za vyvoz komunalniho odpadu a ubytovani hosté hradi tzv. re-
kreacni poplatek, ktery se taktéz odvadi obci.

Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostredi se zaméruje na HDP zemé, Zivotni droven a celkovou
finan¢ni stranku zemé. Od roku 2007 se tahla ekonomicka krize napftic celou Evro-
pou, ale od minulého roku, tedy roku 2015, se ekonomiky zemi zacinaji opét rozbi-
hat a ekonomicka krize pomalu ustupuje. V Ceské republice je na zakladé informaci
z Ceského statistického uradu i niZéi mira nezaméstnanosti, ktera v unoru leto$ni-
ho roku cinila 4,6 % a meziroc¢né klesla o 0,6 procentniho bodu. Pomalé nastarto-
vani ekonomiky dosvédcuji i fakta, Ze se v letosSnim roce zvysili v priiméru hrubé
nominalni mzdy o 3,9 % oproti minulému roku a rtist HDP za cely rok 2015 ¢inil
4,3 %. Celkové se dafilo i cestovnimu ruchu v Ceské republice, kdy za cely rok 2015
doslo ke zvySeni poctu hostli v hromadnych ubytovacich zatizenich na 10,2 %
a pocet jejich prenocovani se mezirocné zvysil o0 9,6 %.

Je tfeba si povSimnout, Ze v inoru vzrostly oproti lednu spotrebitelské ceny
0 0,1 %, coz mélo dopad na zvySeni cen v useku rekreace, kultury, potravin a neal-
koholickych napoji, které se tykaji naSeho podnikani.

Celkové viak miizeme Fici, Ze diky ustupujici ekonomické krizi i Ceska repub-
lika za¢ina rozhybdavat svoji ekonomiku, ¢emuz nasvédcuji ukazatelé vyse.

Socialni prostiedi

Postupem ¢asu se Zivotni drovei v Ceské republice pomalu zvysuje a lidé maji
stale vyssi ndroky na kvalitu sluZeb a celkové péce o jejich zdravi a Zivotni styl. Ta-
to skutec¢nost navazuje na zvySeni piijmi, které ovliviiuji postoj lidi k praci
a umoziuji zvySovat kapacitu volného ¢asu na volnocasové aktivity, jako je prodlu-
Zovani dovolené z prodlouzeného vikendu na cely tyden apod.

Technické a technologické

S technologickymi pokroky dochazi k usnadiiovani Cinnosti a Setfeni financ-
nich prostredki na oblasti, kde je to vice potreba. V dnesSni dobé neni problém najit
si dovolenou na internetu, kde existuji riizné portaly a webové stranky s recenzemi
danych hotelli ¢i restauraci, takze zaroven potencidlni zakaznik zjisti reference od
hostii, co dany hotel navstivili a snadno se tak informuje o nedostatcich. Zaroven je
jednoduché udélat rezervaci ubytovani online a platba ptes internet uz je bézné
dostupna pohodlné z domu.

Ekologické prostredi

Je stdle vyznamnéjSim prostredi, které globalné ovliviiuje nejen nas podnik,
ale cely svét. Stale vice se hovori o udrzitelnosti cestovniho ruchu v destinacich,
kam roc¢né prijizdi masy turisti a nékteri bezohledné nic¢i zdejsi krajinu, od poha-
zovani odpadkt po ulicich, aZ po necivilizovany soulad s prirodou. Jak jiz bylo zmi-
néno v politicko-pravnim prostredi, existuji i zdkony na ochranu Zivotniho pro-
stredi, za jejichZ poruSeni hrozi vysoké sankce a je poZadovano odskodnéni ¢i ob-
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nova. Do ekologického procesu se miizeme zapojit tfidénim odpadu na plasty, sklo
a papir, které se dale recykluji a zpracovavaji se ze ,starych“ na ,,nové.“

Makroprostredi je vyznamnou oblasti, ktera ovliviiuje prostredi podniku.

4.7 Analyza 7P

Na vnitini prostiedi podniku jsem se rozhodla vyuZit analyzy 7P, neboli mar-
ketingového mixu. Pomoci marketingového mixu analyzuji dilezité aspekty pro
podnikani tykajici se nabidky sluZeb v oboru cestovniho ruchu.

4,71 Produkt

V nasem pripadé se jedna o nabidku sluZeb, vztahujici se k penzionu. Hlavnim
predmétem je nabidka ubytovacich a stravovacich sluzeb hostlim ubytovanych
v penzionu a poskytovani stravovacich sluzeb ndhodnym zakazniktim, ktefi nejsou
hosté penzionu.

Jak jsem jiZ vySe zminila, penzion nabizi komplex ubytovani i s veSkerym pfri-
slusenstvi a stravovani v podobé plné penze, polopenze nebo pouze se snidani.

Snidané jsou podavany formou bufetu, kdy nabidka obsahuje kavu, caje ovoc-
ny, Cerny a zeleny, mléko, dZzusy, vodu a k tomu sladké nebo slané pecivo s domaci
marmelddou, domacim medem, rtizné druhy syri, salama. Z teplych pokrm tepel-
né upravené parky, vejce na razné zplisoby (na mékko, na tvrdo) nebo tzv. heme-
nex. V pripadé polopenze se veceie podava formou vybéru z jidelniho listku, nebo
pokud maji hosté specidlni prani a je v naSich moZnostech a silach jim vyhovét,
pripravi se pokrm dle jejich prani. Podobné je to i s plnou penzi, ktera se sklada ze
snidané, obédu i vecefe. Pokud vSak po predchozi domluvé s hosty nemaji Zzadné
vytky ¢i specialni prani udéla se v pripadé polopenze a plné penze jidelni listek,
podle kterého jsou jidla jiZ dopiedu dana na celou dobu pobytu hostli v penzionu.
Jidelni listek také obsahuje informace o alergenech, které se mohou vyskytovat
v kazdém nabizeném jidle a samotny seznam alergent je hostlim k dispozici na
vyzadani u obsluhy.

Pri prijezdu do penzionu se hosté mohou ubytovat od 10 hodin (Check in)
a pti odjezdu musi byt apartmany vyklizeny do 10 hodin (Check out).

Jako dopliikové sluzby k ubytovani a stravovani lze vyuzit zejména v letnich
mésicich pro relaxaci kryty vyhrivany bazén s lehatky, ktery je urcen pouze pro
hosty ubytované v penzionu, sedaci soupravou a rozlehlou zahradou s jezirkem,
ktera je neustale oSetfovana, aby vytvarela prijemné prostiedi pro maximalni rela-
xaci. Pro hosty ubytované v penzionu i hosty restaurace je tu moZnost si zahrat
ruské kuzelky, zaptjcit pétanque, badmintonové palky s prislusenstvim, frisbee
a specialné pro déti je tu détské piskovisté, houpacky a pro ty nejmensi i houpaci
kan.

K penzionu prislusi i stravovaci Cast, ktera je nazyvana jako vyletni restaurace.
VSe se nachazi v jedné budové, penzion i vyletni restaurace jsou zcela nekuracké
a nabizi jednak vSeobecné znamé produkty, jako alkoholické i nealkoholické napo-
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je, které jsou k dostani v kazdém restauracnim zarizeni v okoli a potom také pro-
dukty, které jsou k dostani v téchto restauracich jen velmi tézko a kdyzZ uz, tak ve
velmi pochybné kvalité. Jedna se zejména o rizné druhy kav, zakuskd, michané
napoje apod. Jidelni a ndpojovy listek je uveden v priloze.

Celorocné vyletni restaurace také nabizi moZnost uspoiadani rodinné, naro-
zeninové Ci jiné oslavy (malé svatby vCetné obradu, kitiny,...) v podobé rautu nebo
klasického stolovani zahrnujici slavnostni obéd s pripitkem, veceri, Zivou hudbu
a dalSi. Program celé oslavy vcetné jidel a piti zalezi na domluvé se zakazniky.
V ramci moznosti se snazime vyhovét kazdému prani. Béhem hlavni sezony jsme
pro zakazniky také grilovali veprovou kytu nebo na mramorovém kameni pripra-
vovali veprovou krkovici. VSechny potfebné informace ohledné ubytovani a re-
staurace jsou dostupné na webovych strankach, kde je pro nejasnosti nebo ziskani
bliZsich informaci uveden telefonni kontakt.

Tab. 6 Oteviraci doba restaurace

den hodina
Pondéli zavieno
Utery - patek 10.00 - 13.00 a 15.00 — 21.00
Sobota 10.00-22.00
Nedéle 10.00 - 21.00
kazdorocné otevreno denné
1.7.—31.8. 10.00-22.00

Zdroj:vlastni prdce

4.7.2 Cena

Cena je dalSim prvkem marketingového mixu a je to jeden z hlavnich rozho-
dovacich prvki pro zakazniky pii vybéru dovolené. Je stanovena dle okolni konku-
rence a majitel bral vuvahu pri vytvareni ceny i lokalitu penzionu s restauraci
a uroven nabizenych sluZeb. Ceny jsou zaroven stanoveny tak, aby byly pro zakaz-
niky prijatelné a nevzbuzovali dojem nadhodnoceni ¢i podhodnoceni nabizenych
sluzeb.

Stanoveni ceny za apartmany:

Tab. 7 Hlavni sezéna na rok 2016
22.01. 2016 - 20. 03. 2016
25.03.2016 — 28. 03. 2016 (velikonoce)
24.06. 2016 - 31. 08. 2016
16. 09. 2016 — 31. 10. 2016
ostatni terminy jsou mimosezénni

Zdroj: vlastni prdce




51

Uvedena cena za pobyt je stanovena jako sezénni. V obdobi mimo sezénu je
cena o 10 % niZsi, v obdobi vanoc a Silvestra je cena o 20 % vyssi.

Tab. 8 Cenik za apartmany

500,- K¢ za lGzko a noc pfi pobytu 1-3 noci

400,- K¢ za lGZzko a noc pfi pobytu déle jak 3 noci

obsazeni apartmanu jednou osobou +100 K¢

déti do tfi let bez naroku na lGZzko maji pobyt zdarma

v obdobi vanoc a Silvestra je cena 600,- K¢/osoba/noc
Zdroj: vlastni prdce

Cena za apartmany je v€etné moznosti uzivani bazénu a to v obdobi obvykle
od poloviny kvétna do poloviny zari. V cené neni zahrnut rekreacni poplatek
5 K¢/osoba a den.

VSechny vySe uvedené ceny jsou konecné a obsahuji statem stanovenou vysi
DPH.

Ubytovani lze zarezervovat online na webovych strankach pomoci formulare
nebo telefonicky.

4.7.3 Misto

Misto neboli distribucni cesty zajist'uji presun informaci, kontaktti, nabidky od
poskytovatele sluzeb k zdkazniklim. Déli se na cesty primé a nepiimé. Nas penzion
pouziva prevazné piimé cesty, kdy se rezervace provadi telefonicky nebo emailem,
prostrednictvim webovych stranek penzionu. V pifipadé nepiimé cesty jsme vyuzi-
vali internetového portalu Chaty a chalupy, coz je zprostredkovatelska firma pro
ubytovaci sluzby kde byl nas penzion nabizen Siroké skale zakaznikl. V soucasnos-
ti jeZ sluzeb portalu Chaty a chalupy nevyuZivame.

4.7.4 Propagace

Propagace penzionu je jednim ze slabsich ¢lankd, na kterych by chtélo zapra-
covat. V soucasné dobé jsou zasadni predevsim webové stranky, na kterych ziska-
vame nejvice klientd. Jako plus uvadim dobrou povést a oblibenost podniku, kte-
rou si za dobu puasobeni na trhu penzion s restauraci vybudoval v Sirokém okoli.
Pfima doporuceni prostiednictvim zakazniki jsou jednou z nejdileZitéjSich a nej-
lepsich reklam pro penzion a proto se hlavné dba na spokojenost zakazniki. Sou-
Casti propagace jsou vizitky penzionu s restauraci, které jsou vloZeny v kazdém
jidelnim listku a pravidelné dopliované, takze si zakaznici vizitku mohou kdykoliv
vzit. V okoli penzionu jsou rozmistény smérové ukazatele, které nasméruji zakaz-
niky k naSemu penzionu. Kromé webovych stranek v pripadé rliznych akci napfti-
klad toceni zeleného piva, grilovani kyty apod. vyuZivime verejné dostupnych
obecnich informacnich tabuli, na které umistujeme plakaty stémito akcemi
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v blizkych vesnicich a tim rozSifujeme povédomi o nasSem podniku a ziskavame
potenciondlni zdkazniky.

4.7.5 Lidé

Jak jiz plyne z ndzvu, jedna se o rodinny podnik, jehoZ chod obstaravaji man-
Zelé s dcerami a ob¢asnou pomocnou silou brigddnikid v obdobi hlavni sezény. Pra-
covni napli neni presné vyhrazena, ale existuje zde zabéhnuty systém, kdy jeden
Clen rodiny ma na starosti zasoby (tj. pravidelné objednavky a ndkup potravin, na-
pojii), dalsi ¢len ma na starosti finan¢ni a ekonomickou stranku podniku a technic-
kou udrzbu a dalsi ¢lenové maji na starosti usek kuchyné a obsluhy. V hlavni sez6-
né a na mimoradnych akcich se na useku obsluhy i kuchyné podili cela rodina a na
inovacnim rozvoji penzionu s restauraci se také podili cela rodina, kdy se kazdy
napad peclivé prodiskutuje.

4.7.6  Spoluprace

Spoluprace s jinymi subjekty je dalsi véc, ktera stoji za zminku. Penzion spolu-
pracuje se Ctyfmi subjekty, které jsou také z oblasti cestovniho ruchu a je to Solna
jeskyné z Radostina nad Oslavou, kterou prozatim pouze doporucujeme navstivit
nasim zakazniklim, a na oplatku Solna jeskyné doporucuje navstévovat nasi re-
stauraci s penzionem. DalSimi objekty spoluprace na stejném principu jako pred-
chozi subjekt je zabavny areal Sikliiv MIyn, zamek Velké Mezit{¢i.

4.7.7  Vytvareni balicki sluzeb

Balicky sluZeb jsou atraktivnim nastrojem marketingového mixu, kdy zakaz-
nici obdrzi cenovou slevu za kombinaci vice sluzeb dohromady. V souc¢asné dobé
penzion nevytvari zadné balic¢ky sluzeb, které by mohl nabizet zdkaznikim.

4.8 SWOT analyza

SWOT analyzu si rozdélim na silné a slabé stranky podniku, prileZitosti
a hrozby pro podnik a nasledné se pokusim vytvorit varianty zakladnich sméri
strategii, ze kterych si zvolim jednu variantu a spolu s analyzou 7P ji vyuZiji pro
stanoveni podnikové strategie.

varianty SWOT analyzy budou vypadat nasledovné:
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W - slabé stranky

T- hrozby WT3

i
S - silné stranky
ST#

Wos

O - prilezitosti

S0é

Zdroj: Tomek a Vdvrovd, 2011, s. 84

Tab. 10 analyza SWOT
silné stranky penzionu slabé stranky penzionu

dobra povést
prehledné webové stranky
s podrobnymi informacemi
vlastni prostory penzionu
umisténi na cyklistické stezce
spokojenost zakaznikl
dlouhodoba finan¢ni stabilita
podniku
pobyt znamé osobnosti v penzi-
onu (Helena Zetova)
poradani akci (grilovana kyta,
krkovice, kulturni akce - Sermir-
ské predstaveni, country vecery
s Zivou hudbou)
privétivé ceny pro zakazniky
wifi v restauraci a penzionu
zdarma
celoro¢ni provoz restaurace a
penzionu
vlastni solarni panely na ohrev
vod

prilezitosti
mala konkurence v okoli
(v okruhu 15 kilometrt pouze 1
penzion a 3 hospody)
dotacni programy EU
zajem jinych subjektii o partner-
stvi
rozrustajici se lokalita (vystavba
novych rodinnych domii)

nevyrazné logo

slaba propagace

témér zadna spoluprace

s okolnimi podniky
dostupnost pouze autem nebo
autobusem

omezena nabidka sluzeb
slabsi internetové pripojeni
malo parkovacich mist

chybi bezbariérovy pristup do

Y4

ubytovaci €asti penzionu

hrozby
vznik nového konkurencniho
podniku
zavedeni nového systému elek-
tronické evidence trzeb (zvySeni
nakladi)
rostouci ndroc¢nost zakaznik

3 WT = minimalizovat slabé stranky a eliminovat hrozby

4 ST = maximalizovat silné stranky a eliminovat hrozby

5 WO = minimalizovat slabé stranky a maximalizovat vyuZiti ptileZitosti

6 SO = maximalizovat silné stranky a maximaln{ vyuziti prilezitosti
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e cykloturistika, pési turistika,
bézkareni
Zdroj: Vlastni prdce 2016

4.9 Varianty sméra analyzy SWOT

Strategie WT (MINI-MINI)

Ucelem této strategie je odstranéni slabé stranky podniku, ¢imz se eliminuji i
hrozby pro nas podnik.

Jednou z moZnosti jak této strategie vyuzit je spojeni penzionu s okolnimi
podniky v rdmci spoluprace (eliminace konkurence v okoli) a tim rozsirit nabidky
sluzeb zakaznikiim. Spoluprace by spocivala v zavedeni poukazi pro zakazniky
ubytované v penzionu napiiklad na navitévu zamku a muzea ve Zd'’aru nad Saza-
vou, navstéva Solné jeskyné v Radostiné nad Oslavou apod., pri¢emZ na téchto mis-
tech by zase penzion propagoval své sluzby.

DalSi mozZnosti je rozsirit nabidku sluZeb penzionu pro zakazniky naptiklad
pridanim jidel do jidelniho listku v podobé ryb, ptidat nabidku pizzy a rozsitit ji
o0 rozvoz, rozsirit nabidku vin, ktera jiz maji u zdkaznik dobrou povést apod. Tim-
to zpisobem bychom zdkaznikiim rozsirili moZnosti uspokojit jejich potieby
a prani.

Strategie ST (MAXI-MINI)

Touto strategii se podnik snazi vyuzit svych silnych stranek k tomu, aby za-
mezil hrozbam, které by mohly ohrozit chod podniku.

Jednou z takovych hrozeb je vznik konkurenc¢niho podniku v okoli penzionu,
cemuz lze cCelit pouze vyuzitim dobré povésti, lokality v blizkosti cyklostezky
a spokojenosti zakaznikl. Timto zplsobem se vybudoval dlouhodoby vztah se za-
kazniky, ktefi by i pfes vznik nového konkuren¢niho podniku nezanevteli na nas
podnik a stale jej hojné navstévovali. Ziskani dobré povésti podniku je vSak ,béh na
dlouhou trat“ a trva radu let, nez si podnik vybuduje dobré jméno.

Dal$i moZnosti je vyuziti nasi dlouhodobé financni stability v kombinaci
s dobrou povésti a privétivymi cenami a vytvoreni akce, ktera by se pravidelné
opakovala na zakladé drovné tspésnosti prvni konané akce jako napriklad: Na sva-
tého Martina specidlni Svatomartinské menu na objednavku - pec¢ena husa poda-
vana s Cervenym a bilym zelim s variaci knedlik{i, k tomu pivo/vino dle vlastniho
vybéru a moucnik. Dal$i moZnosti by bylo usporadani venkovniho divadelniho
predstaveni ve spolupraci s mistnim ochotnickym divadelnim sborem Becheracek,
promitani letniho kina a dalsi.
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Strategie WO (MINI-MAXI)

Strategie WO je zaloZena na odstranéni slabé stranky s diisledkem na priznivy
prichod nové prilezitosti pro penzion.

Umoznéni bezbariérového pristupu nejen do prostor restaurace, ale i do
prostor ubytovaci casti vcetné prizplsobeni apartmanu pro zakazniky
s handicapem je moZnost, jak ziskat dalsi okruh zakaznikt a zptistupnit jim moz-
nost proZzit pohodovou dovolenou v malebném a prijemném prostiedi na cerstvém
vzduchu. Tato moZnost je velice lakava, ale bohuZel finan¢né velice nakladna a pro-
to by se tato nova prilezitost neobesla bez finan¢ni pomoci z dota¢nich programi
Evropské unie.

Jak jiz bylo naznaceno ve strategii ST (MINI-MINI) stoji za zminku i spoluprace
s okolnimi podniky, ¢i podniky obecné, ktera by mohla pomoci eliminovat konku-
renci spojenim sil v oblasti poskytovani sluZeb a ziskavani zakaznik( tvorbou spo-
lupracujiciho celku.

Dals$i moznosti je rozsireni nabidky sluzeb, prostirednictvim které by se penzi-
on prizpulsobil potiebam rozriistajici se lokality, kterd prinasi moznost vyssi kon-
centrace mistnich zadkazniki v restauraci a v ptipadé vétsich rodinnych oslav i uby-
tovanti jejich rodinnych prislusnik. Dalsi zpiisob je zvysSeni propagace (upoutavek
a smérovacich Sipek) v oblasti cyklotras a cest, vedoucich knaSemu penzionu
s restauraci nebo ziskani ¢i vybudovani vétsi parkovaci plochy pro navstévniky
penzionu, ale i restaurace a dalsi.

Strategie SO (MAXI-MAXI)

Posledni alternativou je strategie SO, ktera vyuziva prileZitosti ve prospéch
vlastnich silnych stranek podniku.

Diky Cetnym cyklotrasam v okoli penzionu denné do restaurace zavitaji cyklis-
té, kteri by jisté ocenili pti havarii nebo zdvadé na kole béhem jejich cesty moZnost
opravit si kolo a zaroven se i obCerstvit v penzionu. V souvislosti s timto napadem,
by si cyklista sim mohl opravit zdvadu na kole prostiednictvim natadi poskytnu-
tého penzionem zdarma, Ci za poplatek v pripadé potrebné vymény propichnuté
dusSe u kola nebo zavaznéjsi vymeény casti kola. Diky malé konkurenci v okoli, pen-
zion prosperuje a je finan¢né stabilnim podnikem i pres to, Ze jeho nabidka sluzeb
neni nijak Siroka ani odliSna oproti konkurenci a proto by tato vypomoc pro cyklo-
turisty jisté byla pfinosem a vylepsila i tak dobrou povést podniku.

Pti ptilezitosti rozristajici se lokality a nizké konkurence v okoli bude mozZné
zvySit ceny penzionu i v restauraci diky jedineCnosti penzionu v dané lokalité a tak
zvysit obrat podniku a jeho prestiz.

VSechny tyto strategie jsou pro podnik vyznamné, ale nemusi byt vZdy vyhod-
né. Kazda z uvedenych navrhi strategii ma své vyhody i nevyhody, které je treba
promyslet a na zakladé dostupnych informaci vybrat ty nejvhodnéjsi a vyuzit je ve
prospéch penzionu, tak aby se udrZel na trhu ¢i prosperoval i do budoucna.
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4.10 Vyhodnoceni poznatkii z analyz

Z uvedenych variant sméri strategii vzniklych z analyzy SWOT a piedchozich
analyz 7P a PESTE mohu usoudit, Ze je na penzionu neustale co zlepSovat. Kazda
strategie ma za ucel predevsim pomoci podniku k prosperité a udrZet se na trhu.

Prostifednictvim PESTE analyzy vnéjsiho prostiredi jsem se dotkla okoli podni-
ku, které na podnik ptisobi. Dopady plisobeni okoli na podnik nejsou hned na prv-
ni pohled zretelné, ale projevuji se v delSim ¢asovém obdobi a je tfeba se témto
zménam prizpisobovat nikoli se jim vyhybat. Z vnéjsiho prostiedi je tieba vénovat
pozornost zméné evidenci trzeb, kterou budou nyni prislusné finan¢ni urady kont-
rolovat elektronicky.

Prostifednictvim 7P jsem shrnula hlavni body tykajici se nabizenych sluzeb
penzionu.

U analyzy konkurence jsem porovndavala silu nejvétSiho konkurenta s rodin-
nym penzionem a vyhradila tim rozdily v podnicich. I pres to, Ze je Radostin nad
Oslavou zhruba 3 krat véts$i neZ obec, ve které se nachazi penzion, tak nema
v porovnani s rodinnym penzionem témér Zadnou vyhodu.

Analyzou SWOT jsem presné definovala prednosti penzionu, na ¢em je naopak
potieba zapracovat, ¢i provést zmény vedouci k zlepSeni podnikani v oblasti ces-
tovniho ruchu. Na tomto zdkladé jsem navrhla nékolik strategii a ty realizovatelné,
s ohledem na financ¢ni a ekonomickou situaci podniku, podrobnéji predstavim
v nasledujici kapitole.
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5 NavrzZeni strategickych alternativ pro ro-
dinny penzion

Jedna z mnoha moznosti, jak vyuZit prileZitosti, dosahnout cilti daného podni-
ku a urcCovat tak smér podniku do budoucna je pravé navrh vhodnych strategic-
kych alternativ na zdkladé predchozich analyz. Soucasti ndvrhu strategii mize byt
i reSeni stavajicich problémi, se kterymi se podnik potykd. Jednad se o financni,
ekonomickou stabilitu podniku, jeho povést apod.

Na zakladé dosud provedenych analyz jsem se rozhodla upustit od strategie
MINI-MAX]I, ktera je velice nakladna a zdlouhava. Po vybudovani bezbariérového
pristupu by nasledovala Uprava okoli penzionu, coZ by samotny penzion finan¢né
nezvladl. Po dobu rekonstrukce infrastruktury pro obcany s handicapem by penzi-
on prichazel o prileZitost nabizet zdkazniklim své sluzby v plném rozsahu, coz by
z dlouhodobého hlediska mohlo vést k niz§imu obratu podniku.

5.1 Stavajici cile penzionu

Hlavnim cilem na zacatku podnikani bylo predevsim vytvorit prijemné pro-
sttedi pro zdkazniky, coz pomiZe generovani zisku. Tento cil byl zvolen
z taktickych diivodd, pro moZnost budouciho rozvoje cili. Vtomto pripadé bylo
podnikani zaloZeno na poskytovani kvalitnich sluZeb zakaznikiim nikoli na kvanti-
té a béhem podnikani se tento cil podaril splnit. V této bakalarské praci bych rada
na dany cil navazala a rozsitila ho o mozZnost zvysit pocet spokojenych zakazniki
s udrZenim Urovné poskytovanych sluzeb a jejich rozsireni do budoucna prostied-
nictvim prodejné orientovanych strategii.

5.2 Navrhy strategickych alternativ

5.2.1 Rozsifeni nabidky jidelniho a napojového listku

Jednim z navrhi strategickych alternativ je rozsireni nabidky jidel v penzionu
pro zakazniky. JelikoZ na jidelnim listku v souc¢asné dobé chybi naptiklad nabidka
ryb a vSemi konkurencemi v okoli nabizena pizza, rozhodla jsem se rozsirit nabid-
ku jidel o pravé tyto dvé jidla a pro zakazniky milujici vina, rozsirit nabidku vin.

Pro dodavku ryb jsem se rozhodla vyuZit sluzeb Bidvestu, ktery je spolehlivym
a dlouhodobym dodavatelem potravin pro rodinny penzion.

Do jidelniho listku zafadim pouze jeden druh ryby z dlivodu neobvyklé novin-
ky a na zakladé osvédceni u zakaznikii bych nabidku ryb bud’ rozsirila podle zajmu
zakaznik(. Nebo v ptipadé nezdjmu zakazniki, ryby zjidelniho listku odstranila.
Pro Pangase (ryba bez kosti) jsem se rozhodla proto, Ze vétSinu zakaznikii v letni
sezoné tvori cyklisté a vzimni sezéné bézkari, ktefi se zastavi na néco malého
arychlého kobcerstveni a piti. Pangasius je vhodnou volbou, jelikoZ ma stejné
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mnozstvi vitamint jako jakakoliv sladkovodni ryba (pfedevsSim vitaminy A, D a B),
tak je navic i bez kosti, takZze se zakaznici nemusi obavat dlouhého obirani kosti.
Pangasius bude podavan na bylinkovém masle se zeleninovou oblohou a prilohou
dle aktualniho jidelniho listku.

Ryba Pangasius (hypopthalmus) je porizena z Bidvestu za nakupni cenu
25 K¢/ks a jeji prodejné cena bude 50K¢/ks.

Vyse uvedend prodejni cena pokrmu je konecna a jeji soucast tvori marze, ke
které je pripoc¢itano100 % nakupni ceny. V této cené je zahrnuta elektrina, spotre-
ba vody, prace, atd. Marze je nasledné korigovana dle konkurence.

Dals$i moznosti jak prilakat vice zakazniki je nabidka jidel rozsifena o pizzu.
Po dlouhém sbirani informaci a ¢teni recenzi u riznych dodavatelli dovazejici za-
mrazené pizzy jsem se rozhodla pro Tom’s pizza. Spole¢nost Tom’s pizza nabizi
dovoz vice nez 24 druht ru¢né vyrabéné pizzy se zapujcenim pizza pece a kom-
pletni nabidky propagac¢nich materialti zdarma. Pro tucely rodinného penzionu
jsem se rozhodla vybrat 6 druhti pizz (6 baleni po 6 kusech), které se zapoiji do ji-
delniho listku. Na zakladé zvySujici se poptavky po pizzy se bude uvaZzovati o jejim
rozvozu po okoli.
Cilovou skupinou pro tento druh strategie budou predevsim rodiny s détmi
a studenti od 15 let.
Tab. 11 Prehled druhii pizzy a jejich cen
druhy pizzy nakupni cena za 1 ks prodejni cena 1 ks
Hawaii 55 K¢ 110 K¢
Salami 50 K¢ 100 K¢
Napoleta 65 K¢ 130 K¢
Quattro Formaggie 65 K¢ 130 K¢
Francesco 60 K¢ 120 K¢
JEV) () 65 K¢ 130 K¢
Zdroj: www.tomspizza.cz
Penzion ma v nabidce také vina, ktera jsou v penzionu hojné spotfebovavana
a chvalena i presto, Ze se jedna pouze o jeden druh cerveného vina (polosuché)
ajeden druh bilého vina (polosuché). Ve spolupraci se spole¢nosti Znovin Znojmo
a.s., ktera je vyrobcem moravskych vin, jsem se rozhodla rozsirit nabidku vin o tfi
druhy bilého vina (Chardonnay - suché, Tramin cerveny - polosuché a Palava -
polosladké), dva druhy cerveného vina (Svatovaviinecké - suché a Rulandské mod-
ré - suché) a jedno riizové vino (polosuché) a jeden druh rtzového vina (Zweigel-
trebe rose - polosuché). V provozavozu vina od dodavatele je soucasti dodavky
sada sklenic na vino s logem Znovin Znojmo, stolni chladici boxy na vino a odsavac
vzduchu z lahvi pro uchovani kvality otevieného vina. Od Znovina Znojmo budu
nejprve objednavat 1 baleni po 6 kusech od kazdého vySe vyjmenovaného druhu
vin.
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Tab. 12 Prehled a cenik vin

nazev vina nakupni cena v K¢/Kks prodejni cena v K¢/ks
Chardonnay 97,5 K¢ 195 K¢
Tramin ¢erveny 92,5 K¢ 185 K¢
Palava 105 K¢ 210 K¢
Svatovavrinecké 97,5 K¢ 195 K¢
Rulandské modré 97,5 K¢ 195 K¢
Zwiegeltrebe rose 97,5 K¢ 195 K¢

Zdroj: www.znovin.cz

Tato rozsSirena nabidka je zacilena na osoby starsi 18 let, kteri si radi posedi

u sklenky vina, preferujici pési turistiku, zejména potencialni zdkaznici pochazejici

z dané obce, kde se penzion nachazi nebo potencialni zakaznici okolni chatové ob-

lasti.

5.2.2 Drobna opravna cyklistickych kol

Rodinny penzion s vyletni restauraci v sou¢asné dobé nabizi provadéni servi-

su kol ubytovanym hostlim. Tuto sluzbu bych rada rozsitila i na segment cyKklist,
ktef{ prijedou na obcerstveni a budou mit technicky problém. Penzion disponuje
technickou mistnosti vybavenou pro opravu defektu jizdnich kol.
MozZnost odstranéni drobnych vad na kole zdarma, az na vyménu pichlé pneumati-
Ky ¢i duse a vyménu retézu bych rada umoznila i cyklistim, ktefi prijedou pouze
na obcerstveni. Pokud budou potrebovat vyménit dusi ¢i retéz bez problému bu-
dou moci vyuzit nasSi technickou mistnost pro opravu kola, ale novou dusi a retéz
budou muset uhradit v plné vysi. Technickd mistnost je vybavena ndhradnimi ba-
teriemi do osvétleni, pumpickou na kolo a kompresorem, nahradni odrazky (cer-
vené, bilé a oranzové), tekouci vodou, papirové rucniky na otreni rukou, kol atd.,
nové duse a lepeni na duse, ventilky, zaplaty na kola, vtefinové lepidlo, mazaci pro-
stfedek na retéz, cerné omotavky, sada stranovych Kklicli, nytovac, sada imbusi,
montazni paky 3 kusy, centrovaci kli¢, stahovak, momentovy kli¢, kli¢ na pedaly,
nové retézy na kolo. Vzhledem k finan¢ni stabilité podniku by bylo mozné dokoupit
¢ast naradi, které je nadstandardnim k opravé kol a tuto sluzbu vyuzit jako pro-
stredek k ziskavani novych zakaznik a upevnit si dobrou povést mezi zakazniky.

Tab. 13 Nové soucastky pro zakaznik

pocet kustu cena v K¢
cervené 6 ks 48 K¢
odrazky bilé 6 ks 48 K¢
oranzové 8 ks 76 K¢
26“ 3 ks 198 K¢
duse 28 3 ks 298 K¢
29“ 3 ks 258 K¢
¢erna omotavka 1 ks 400 K¢
Fetézy na kolo 2 ks 1200 K¢

Zdroj: www.vseprokolo.cz
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Tabulka udava informace o tom, jaké soucastky pii defektu kola budou muset za-
kaznici uhradit, pokud vyuZiji naSich sluzeb. Naradi, které budou zakaznici potre-
bovat k vyméné vadné soucastky, jim bude k dispozici zdarma.

Jak jizZ samotné zaméreni sluzby napovida, cilovou skupinou jsou cyklisté ja-
kéhokoliv véku vlastnici jakykoliv typ kola (horské, trekové i silni¢ni), kteri si chté-
ji opravit defekt kola béhem jejich cesty. Vzhledem k terénu cyklistickych stezek
v okoli predpokladame, Ze vétsina cyklistd vyuzivajicich cyklostezek v okoli penzi-
onu vlastni horska nebo trekova kola.

Tuto novou sluzbu nazvanou ,Prvni pomoc pro cyklisty“bych doplnila i na
stavajici webové stranky penzionu a rozmistila reklamu v okoli k ukazatelim na
rodinny penzion s vyletni restauraci.
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6 Diskuse

Hlavniho cile této bakalarské prace na téma Navrh strategickych alternativ
pro rodinny penzion bylo dosaZeno zpracovanim navrhi strategickych alternativ,
ke kterym jsem se propracovala provedenim rozboru analyzy vnéjsiho a vnitiniho
prostredi, marketingového mixu a analyzy SWOT.

Na jejich zdkladé byly provedeny navrhy strategii pro budouci rozvoj rodin-
ného penzionu.

Prostifednictvim uvedenych analyz byly vypracovany ctyti zakladni strategie,
ze kterych bylo navrzeno nékolik doporuceni pro rodinny penzion.

Celoro¢ni provoz rodinného penzionu je ovlivnén vykyvy mezi letni a zimni
sezonou, kdy je za hlavni sezénu povazZovano letni obdobi. Béhem zimni sezény je
ubytek zakaznikli kompenzovan poradanim rodinnych oslav, svateb a dalSich vy-
jime¢nych udalosti na objednavku. Vzhledem k tomu, Ze v zimnim obdobi nema
blizké okoli penzionu atraktivity, kterymi by zaujal vice zakaznik(i, jsou navrhy
strategii zamérené na jarni, letni a podzimni obdobi, kdy fada cyklistii neprestava
jezdit na kolech do prvniho napadeného snéhu.

Navrhy strategii jsou zaloZeny jak na slabych a silnych strankach podniku, tak
i na prileZitostech a hrozeb pro rodinny penzion. U¢elem téchto navrzenych strate-
gii je predevsim zvySeni poctu zakaznikii a upevnéni dobré povésti podniku.

Poloha rodinného penzionu ma radu vyhod a prileZitosti, kterych by mél pen-
zion efektivné vyuZzit a zvysit tak navstévnost jak penzionu, tak samotné vyletni
restaurace, ktera je soucasti penzionu. S dosavadni dobrou povésti a dobrou fi-
nan¢ni stabilitou by do budoucna mohl penzion investovat do rozsireni objektu, ale
za predpokladu, Ze se financni stabilita nezméni nebo bude podpofena zvySenim
zajmu ze strany potencialnich zadkazniki.

Potencialni prinosy implementace navrZenych strategii je v tuto chvili tézké
odhadnout, nicméné nakladovost doporucenych strategii nevystavuje penzion pfti-
liSnému riziku. Oc¢ekdvam, Ze v rozsahu prvnich dvou mésicli od uvedeni novych
jidel do jidelniho listku budou potencialni zakaznici vii¢i novinkdm “ned@veérivi,“
ale po tomto zlomovém obdobi ocekdvam zvySeny zajem o tyto novinky, které by
postupem casu mohly zvySit obrat podniku. Navrzené strategie byly ucelné vypra-
covany tak, aby nebyly prili$ finan¢né nakladné, ale aby byla vypozorovana reakce
potencidlnich zdkaznik(i na novinky a posléze mohla byt uskutecnéna finan¢né
narocnéjsi strategie podobného typu.

PouZzité nastroje stavi na subjektivnim posouzeni situace, ktera plyne z faktd,
Ze rodinny penzion patii mé rodiné a podilim se na jeho chodu. Existuji i dalsi na-
stroje, takZe vysledek je téZ ovlivnén pravé volbou nastroju.

Provedena analyza odraZzi stavajici situaci, pricemZ do budoucna je treba se
k ni vracet a jeji vysledky aktualizovat ve vazbé na vyvoj prostiedi, ve kterém pen-
zion plisobi. V budoucnu bych rada rodinny penzion rozsitila a z dosavadni irovné
pevné stabilizace podniku se pokusila o inovaci.
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7 Zaveér

Cilem této bakalarské prace byl navrh strategickych alternativ pro rodinny
penzion na zakladé aplikace analyz konkurence, PESTE, 7P a SWOT analyzy.

V teoretické Casti byly zpracovany potiebné informace a pojmy k praktické
Casti z odborné literatury, presnéji kapitoly pravni formy podnikani a potirebné
informace k provozovani zZivnosti, dale podnikani v oboru cestovniho ruchu, za-
kladni marketingové znalosti a rozebrani analyzy prostredi, které bylo rozdélené
na makroprostredi a mikroprostiredi, dale analyzu trhu, konkurence a zakaznikij,
marketingovy mix. V zavéru teoretické Casti byla zvlast vénovana pozornost analy-
zam PESTE a SWOT.

Po teoretické casti nasledovala prakticka ¢ast, ktera prejimala znalosti o ana-
lyzach z teoretické ¢asti. Uvodem této ¢asti byl predstaven penzion jeho pocatky
podnikani a rozvoj dale ekonomicka a finan¢ni stranka podniku. Nasledné byla vé-
novana pozornost lokalité penzionu, nabizenym sluzbam, dodavatelim a zakazni-
klim. Dil¢imi cily byly sestrojeni analyzy PESTE, rozsifeny marketingovy mix
a SWOT analyza, které byly vychozim bodem pro sestrojeni ctyr dil¢ich strategic-
kych alternativ. Z téchto alternativ byly vybrany pouze nékteré strategie, které by-
ly rozebrany podrobnéji v dalsi kapitole ,Doporuceni vhodné strategie pro rodinny
penzion“ a byla k nim zakomponovana i prislusna kalkulace.

Dalsi doporucené strategie nejsou v rozporu s rozpracovanymi alternativami,
nicméné nejsou vdaném momenté povazovany za klicové a penzion se k nim miize
v budoucnosti vratit a zvazit jejich potencial v kontextu pripadnych zménénych
podminek prostiedi. V této kapitole bylo dosaZeno cile bakalaiské prace a sestro-
jeni strategickych alternativ. Nové vzniklé strategie vedou k rozvoji podniku rozsi-
Fenim nabidky sluZeb pro potencialni zakazniky a tim ke zvySeni zajmu o navstive-
ni penzionu i vyletni restaurace.

Zpracovanim prace jsem se dozvédéla mnohem vice o kontextu provozu ro-
dinného penzionu a poznala mnohem lépe jeho prostiedi. Prace s nastroji pro ana-
lyzu prostredi mi umoznila poznat lépe jejich smysl a potencialni vyznam pro pfri-
nos v praxi, ktera je nezbytnou soucasti pro uspésné podnikani.

V rodinném penzionu vidim prileZitost ispésného podnikani diky jeho umis-
téni a vybudované dobré povésti, ve které bych chtéla pokracovat a vyuZit tak pri-
leZitosti rozvijet rodinné bohatstvi.
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