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Marketingova strategie podniku

Abstrakt

Diplomova prace je zamétena na marketingovou strategii Pensionu Modra Hvézda,
ktery nabizi ubytovaci a stravovaci sluzby. Pension se nachazi v oblasti Krkonos v obci
Dolni Mala Upa. Hlavnim cilem prace je navrhnout marketingovou strategii vybraného
subjektu na zaklad¢ vystupti ze situacni analyzy.

V ¢&asti Teoreticka vychodiska jsou objasnény zékladni pojmy jako: marketing,
marketingové fizeni, marketingova strategie, marketingové planovani, analyzy vnitiniho
a vné&jsiho prostiedi a SWOT analyza. Dalsi ¢ast prace nese nazev Viastni prace, zde jsou
vyuzity poznatky zteoretick¢é Casti a jsou pfevedeny do praxe. V praktické casti je
zhodnocena analyza vnitinitho a vnéjSiho prostiedi a na zaklad¢ vystupd je provedena
syntéza poznatkli a vytvorena SWOT analyza. Na zaklad¢ vystupi ze SWOT analyzy je

navrhnuta marketingov4 strategie, ktery ma pomoci zlepsit postaveni pensionu na trhu.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova strategie, vnitini analyza, vnéjsi analyza, SWOT

analyza, marketingovy mix, marketingové fizeni



Marketing strategy of the company

Abstract

The diploma thesis is focused on the marketing strategy of Pension Modra Hvézda,
which offers accommodation and catering services. Pension is located in the Krkonose
Mountains in Dolni Mala Upa. The main goal of the thesis is to propose a marketing
strategy of the chosen subject based on the results from the situational analysis.

In the Theoretical section, basic terms such as marketing, marketing management,
marketing strategy, marketing planning, internal and external environment analysis and
SWOT analysis are explained. The next part of the thesis is called Own work, the
knowledge from the theoretical part is used here and put into practice. The practical part
analyzes the internal and the external environment and based on outputs there is a synthesis
of knowledge and SWOT analysis made. Based on the results of the SWOT analysis a
marketing strategy that will help improve the market position of the pension Modra

Hvézda is proposed.

Keywords: marketing, marketing strategy, internal analysis, external analysis, SWOT

analysis, marketing mix, marketing management
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1 Uvod

V dnesnim konkuren¢nim prostiedi vyznam marketingu a marketingového fizeni neustale
roste. Zadna firma se neobejde bez stanovené marketingové strategie, ktera by podniku
udavala urcity smér. Dulezité je marketingovou strategii zvolit tak, aby oslovila zdkaznika
a podnik odlisila od konkurence. Teprve pak si spolecnost dokdze udrzet své postaveni
na trhu popiipadé ho vylepsit. I ptes dilezitost marketingového fizeni existuje stale spousta
predevsim malych a stiednich podnikd, které marketingovou strategii stanovenou nemaji.

Hlavni faktor, ktery rozhoduje o uspéchu ¢i neuspechu spolecnosti je spokojeny
zakaznik. Je velmi dilezité zaméfit se na plnéni pfani a potieb zakaznikd, které jsou
mnohdy velmi odlisné. Stale vice a rychleji se méni jak podminky trhu, tak pravé ptani
a potfeby zakaznikli, ztoho divodu je velmi dilezité strategii neustdle upravovat
a prizplsobovat. Marketingovd strategie by méla byt vsouladu se strategii
celopodnikovou. Cilem marketingu je dukladné poznani trhu, péce o stavajici zakazniky
a ziskani zakazniki novych. Kazdy podnik je velmi specificky, proto neexistuje jedna
obecna marketingova strategie, kterou by pouzily vSechny podniky. Pokud ma podnik
produkt, ktery je kvalitni a odlisny od konkurence, pokud ho ovSem nedokaze nabidnout
spravnym zpusobem ve spravny ¢as a spravné skuping lidi, nemiize byt na trhu uspésny.

V této praci je popsana marketingova strategie malého podniku leZiciho v srdci
Krkonos. Jedna se o rodinny Pension Modra Hvézda, ktery je mozné navstivit v obci Dolni
Mala Upa. Pension nabizi ubytovaci a stravovaci sluzby, zakaznikovi se snazi poskytnout
vzdy sluzby co nejkvalitngj$i. V pensionu jsem stravil urcity Cas, ktery jsem vyuzil pro
sesbirdni poznatkli z praxe. Jednotlivé kroky jsem konzultoval piimo s vlastnikem
pensionu. Téma Marketingova strategie podniku jsem si zvolil hned z n€kolika dtvodu,
hlavnim diivodem ovSem byl zajem o danou problematiku. Cilem diplomové prace je
navrhnout marketingovou strategii pro Pension Modra Hvézda. Vé&fim, ze stanovena
marketingova strategie pomize pensionu K silnéjsimu postaveni na trhu.

Marketing se 1 diky technologiim rychle vyviji, a pokud je dobfe pouzivan, jednd se
o velmi mocny nastroj pro ovladnuti trhu. Dobrym ptikladem je online marketing, ktery je

velmi mladym néstrojem, jehoZ vyvoj je aZ neuvétitelné rychly.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii Pensionu Modra

Hvézda na zaklad¢ vystupti ze situacni analyzy.

Pro dosazeni hlavniho cile byly stanoveny nasledujici dil¢i cile:
e Charakteristika Pensionu Modra Hvézda
e Provedeni situacni analyzy
o Identifikace silnych/slabych stranek, ptilezitosti/hrozeb

e Navrh marketingové strategie

Na zékladé vysledki ze stanovenych dil¢ich analyz byla navrhnuta marketingova strategie

pro Pension Modra Hvézda.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast je vypracovana na zaklad¢ studia literatury z oblasti dané problematiky.
V této ¢asti diplomové prace je pouzita metoda komparace pohledii autorti na danou
problematiku. Daéle je zde pouZita metoda deskripce pro riiznd témata, kterd vychazi
z odborné literatury. V teoretické ¢asti jsou objasnény pojmy marketing, marketingové
fizeni, marketingova strategie, marketingové planovani, analyza vnitiniho a vnéjs$iho
prostiedi, SWOT analyza a proces segmentace.

Na zékladé ziskanych informaci z teoretické Casti jsou poznatky déale vyuZivany
v ¢asti vlastni prace a v Casti navrhové. Vlastni prace se zabyva charakteristikou
spolecnosti a jejim popisem a je zde vyuzita metoda analyzy a syntézy.

Nejprve je vyhotoven marketingovy mix pensionu, dale pak analyza mikroprostiedi
a makroprostfedi. V ramci vyhodnoceni marketingového mixu jsou definovany jednotlivé
¢innosti podniku. Analyza mikroprostiedi je vyhotovena prostfednictvim analyzy
konkurenceschopnosti spolecné s analyzou zakaznikii a Porterovym modelem péti sil.
Marketingové makroprostiedi je vypracovano pomoci analyzy PEST. Vysledky piedeslych
analyz jsou pouzity pomoci metody syntézy a byla sestavena SWOT matice. V analyze

12



SWOT jsou vyhodnoceny silné, slabé stranky a prileZitosti a hrozby pensionu. SWOT
analyza poskytla vystupy, které poslouzily jako zdklad pro stanoveni marketingové
strategie Pensionu Modra Hvézda. V navrhové Césti jsou nejprve stanoveny cile, které by
méli byt splnény za pomoci stanovené strategie. Dale jsou navrhnuty segmenty zakaznik,
na které by se pension mél zaméfit. Poté jsou popsany jednotlivé strategie, které maji vést
ke splnéni stanovenych cilli. V zavéru navrhové Casti jsou popsany jednotlivé néklady
poticbné ke splnéni stanovené strategie. Navrhovana marketingova strategic by méla
pomoci ke zlepSeni postaveni na trhu, tedy ke zvySeni trzeb a konkurenceschopnosti.

V analytické ¢asti jsou pouzita data, ktera jsou primarniho i sekundarniho charakteru.
Data a informace primarniho charakteru jsou sbirana za pomoci metody
nestandardizovaného, zi¢astnéného a zjevného pozorovani a nestrukturovaného rozhovoru
se zakazniky a provozovateli pensionu. Metoda pozorovani je pouzita piedevS§im pfi
zpracovani a vyhodnocovani analyzy konkurenceschopnosti a analyzy zakaznikii. Data
a informace sekundarniho charakteru, jsou informace z vefejnych dokumentt (webové
stranky ubytovacich zafizeni, pfedpisy) a Ufednich dokumenti (statistiky, dailové zaznamy
a zakony), jedna se o data, které byly v praci dale vyuzity. Grafy a tabulky jsou
vypracovany na zaklad¢ ziskanych dat pomoci software Excel. Podkladova data pro
zpracovani praktické ¢asti, jsou erpana z databazi Ceského statistického tfadu a Ceské

narodni banky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Definice Marketingu

Marketing je koncepce, ktera se snazi najit rovnovdhu mezi zdkaznikem a spolecnosti.
Profesionalni marketing by mél byt zaméfen piedevSim na zdkaznika a zaroven
na uspokojovani jeho potteb. Jak hodné se firmé povede uspokojit potieby zdkaznika,
urcuje postaveni spolecnosti na trhu. Marketing firmy zacina dlouho ptfed vyrobou
produktu a pokracuje po dobu Zzivotnosti produktu. Jeho cilem neni pouze pfilakat nové
zakazniky, ale také udrzet zakazniky stavajici. Po celou dobu zivotnosti produktu je
produkt inovovan, jak z hlediska funkéniho, tak designového. Aby se vyrobek nebo sluzba
dobfte prodavala, je nutné dobie znat a chdpat zdkaznika, poté se bude vyrobek nebo sluzba
»prodavat sama“. Pokud se marketingovému specialistovi povede pifesné identifikovat
prani a potfeby =zakaznika, dokaze vytvofit produkty, které budou kvalitni
a dokédze je dobfe distribuovat a propagovat, pot¢ bude prodej tohoto zbozi velmi
jednoduchy. Neméné podstatnym cilem marketingu je také tvorba zisku (Kotler, 2007,
s. 38)

Termin marketing se dostavd do poptedi v poloviné 50. let minulého stoleti.
Management ma za tkol zjistit, o jaké produkty maji zdkaznici zdjem a jakému cilovému
spotiebiteli je prodavat. Jestlize se managementu podafi tyto otazky spravné rozlustit, tak

bude nadale vylepSovat svoji pozici na trhu (Tomek, Véavrova, 2011).

,Marketing definujeme jako spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostrednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny produktii
a hodnot“ (Kotler, 2007, s. 39).

., Marketing je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a Vv konecné fazi uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilii organizace “ (Svétlik, 2005, s. 8).

»Cilem marketingu je prostrednictvim smeény uspokojovat potreby, prani a poptavku
zdkazniku, vytvorit pro zakazniky hodnoty, a timto zabezpecit splnéni stanovenych cili

firmy ““ (Jakubikova, 2005, s. 41).
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., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potreb.

Jednou  z nejstrucnéjsich  trefuych  definic marketingu je ,,uspokojovani potreb
ziskové “(Kotler, Keller, 2012, s. 35).

Pojem marketing je odlisny také z historického hlediska. Zatimco byl chapan
predevsim jako néjakd schopnost prodat urcity vyrobek nebo sluzbu, dnes je zamétfen
na uspokojovani zdkaznika. Z vySe uvedenych definic vyplyva, Zze je to schopnost
uspokojit spotiebitele a zaroven vytvofit pro firmu zisk. V dnesni dobé se dostava
do poptedi tzv. vztahovy marketing, ktery je zaméfen na dlouhodobé vztahy nejen se
zakazniky, ale i s distributory, prodejci a dodavateli. Na rozdil od snahy maximalizace
zisku z kazdé provedené transakce se dne$ni marketing zaméfuje na maximalizaci
vzajemné prospéSnych vztaht se zakazniky, distributory nebo tteba prodejci (Kotler, 2007,
S. 44).

3.1.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je nepatrn€ odliSny oproti marketingu produktl. Sluzba je
definovana jako nehmatatelna ¢innost, pisobici na zékaznika nebo jeho majetek. Takovéto
pusobeni je vzajemné a na konci sluzby neni ukoncen pievod vlastnictvi. Sluzbu Ize odlisit
od vyrobku nasledujicimi vlastnostmi: nehmotnost nehmatatelnost, proménlivost,
ned¢litelnost a pomijivost (Payne, 1996).

Rozdil oproti vyrobku je také ten, Ze Si sluzbu nelze pfedem prohlédnout, vyzkouset
ani zhodnotit, jako to lze u fyzickych vyrobkd. Pro zakaznika je vybér mezi sluzbami
mnohdy slozitéj§i nez vybér mezi vyrobky, protoze je obtizné porovnavat konkurujici
sluzby. Velky duraz obvykle zakaznici kladou na doporuceni od blizkych nebo od okoli,
kterymi jiz byla sluzba vyuzita. Marketingovad oddéleni vyuzivaji hmotnych nastroju
k ptilakani zakaznikt. V dne$ni dobé se stale Castéji vyuziva online marketing, u né¢hoz

také miizeme najit ur¢ité hodnoceni sluzeb prostiednictvim recenzi (Vastikova, 2014).

3.2 Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je soucasti dnes jiz kazdého fizeni organizace. Sklada se
z dulezitych ¢asti jako je analyza, planovani, realizace (implementace) a kontroly. Neni

to ovSem jen Cinnost spojend s marketingem, ale zahrnuje veskeré jednani, které je
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zam&feno na spokojenost zakaznikli a vyuzivani prilezitosti na trhu (Kotler a kol,
Marketing, 1996, s. 16).

Naprtiklad autor Miroslav Foret popisuje marketingové fizeni jako posloupnost
aktivit: poslani, vize, cile, marketingova strategie, marketingové planovani, kde zakladem
pro uspésné marketingové tizeni je definice vlastniho poslani a stanoveni cild firmy.
Poslani a vize jsou dva velmi uzce propojené terminy. Naptiklad poslani byva vyjadieno
velmi struéné, tfeba i1 v podobé sloganu ,,Dnes podate, zitra dodame*, jaké ma tfeba Ceska
posta, zatimco vize piedstavuje vyhled do daleké budoucnosti. Z vize se obvykle odvadi
dlouhodobé cile firmy, které musi byt konkrétni a jasné. Stanovené cile by se mély dat
kvantifikovat, aby bylo mozné ovéfit, zda doslo k jejich splnéni, popiipadé¢ do jaké miry.
K uaspénému vykonavani marketingového fizeni je také =zapotfebi stanovit si

marketingovou strategii a marketingovy plan (Foret, 2012, s. 17).

Poslani — Vize — Cile — Marketingova strategie — marketingovy plan
Obsahem poslani by mély byt odpovédi na nasledujici otazky:

., Kdo jsou nasi zdkaznici?

Jakou potiebu ¢i prani zakaznikii firma uspokojuje a co je jejim cilem?
Kde pusobi?

Jaka je . filosofie” firmy?

Jaké jsou prednosti firmy a jaka je jeji konkurencni vyhoda?

Jakymi produkty uspokoji firmy potreby zdakazniku i ty nevyslovitelné? *
(Jakubinova, 2013, s. 21).

3.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie vychazi ze zdsad marketingu a respektuje je, podstatné tedy je,
Ze tato strategie je zamétena na zédkaznika a trh. Bere v Givahu schopnosti podniku, ale také
jeho moznosti, zaroveii musi uspokojovat potieby zikaznika (Stisek a kol, 2008,
s. 10).

Pokud je marketing zaméfen piedevsim na zakaznika, pronika pak tento podnét i do
firemnich vizi, poslani a cill. Proto je zifejmé, Ze marketingova strategie a strategie
podniku se prekryvaji a nesmi byt v rozporu. Nékdy je velice obtizné odlisit planovani

marketingové od planovani strategického. Pojmem ,,strategické marketingové planovani‘
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nékteré¢ podniky oznacuji svoje strategické planovani, v jehoz planech hraje marketing

velmi dilezitou roli, a to hned z nékolika duvodu:

e Zajistuje zakladni filozofii, nebot’ strategie by se vprvni fadé méla zajimat
o uspokojeni potfeb zakaznika.

e Zajistuje vstupy, ty nam pomohou pfi strategickém planovani, odhaduje potencial
spolecnosti vyuzit ptilezitosti na trhu.

e Piipravuje strategii, ktera povede k dosazeni jednotlivych cila (Kotler, 2007, s. 107).

Nespravné vypracovana strategie muze vést k problémim podniku, naopak spravné
zpracovana a dobfe pochopena strategie mize podniku poskytnout konkurenéni vyhodu.
Strategie musi byt sd€lena vSem, ktefi se na jejim vykonu budou podilet. Pro lepsi
pochopeni, musi byt dobfe srozumitelna (Kourdi, 2001).

Marketingovou strategii ma kazdy podnik do jist¢ miry origindlni. Vychazime
z predpokladu, ze chce néfim zaujmout a odliSit se od konkurence a tim padem pftildkat
potencialni zédkazniky. Cim vice je marketingova strategie jedine¢na, tim vétsi Sanci ma
podnik na ziskdni urCitétho segmentu zdkaznikli. Proto je nutné ptikladat tvorbé
marketingové strategie velkou vahu, mize totiz vyznamné ovlivnit chod podniku. Z vyse
uveden¢ho vyplyva, ze marketingovych strategii je nespocet. V literatuie se uvadi jako tfi
nejznamejsi a také nejvice rozsirené:

e Strategie minimalnich nakladi
e Strategie diferenciace produktu

e Strategie trzni orientace (Foret, 2012, s. 24).

Strategie minimalnich naklada

Pokud podnik dokaze mit niz§i naklady ve vyrobé a distribuci nez konkurence,
muze také produkt nabizet za niz$i ceny. Takovouto strategii vétSinou vyuzivaji firmy,
které jsou zaméfeny na masovy a rozsahly trh. Odrazi se zde prvky vyrobni koncepce,
protoze firma vyuziva kvalitnich technologii a musi mit pokud mozno nejlepsi vysledky
Vv oblasti distribuce, nakupu a vyroby. Na trhu se vS§ak muze objevit i podnik, ktery dokaze

vyrabét za niz8$i naklady, a tim mulze firmu ohrozit. Teoreticky ve snaze dosahnout
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prebrat segment trhu a tim zpusobit ukonceni pisobeni puvodni firmy. Tato strategie je
ovSem nejcastéji vyuzivana u velkych a kapitalove silnych organizaci a ve vétsing ptripada

se jedna o globalni a nadnarodni organizace (Foret, 2012, s. 25).

Strateqie diferenciace produktu

Tato strategie je obvykle propagovana malymi a stfednimi podniky. Firma se snazi
vyprodukovat co nejlepsi produkt. Zde neni nutné, aby produkt byl co nejvykonnéjsi
a nejkvalitnéjsi, ale staci, kdyz zakaznikim poskytuje urc¢ité vyhody. Je tedy velmi

dilezité, aby se produkt néjak odlisoval od konkurence (Foret, 2012, s. 25).

Strategie trzni orientace

Strategie trzni orientace je zaméfena na menS$i Casti trhu. Podnik se nesnazi

ovladnout cely trh, ale cili pouze na ur¢itou skupinu zékaznika (Foret, 2012, s. 25).
3.4 Strategické planovani

Strategickym planovanim se zabyva predevs§im vrcholovy management, a tyka vSech
oblasti ¢innosti podniku. Vrcholovy management tak formuluje dlouhodobé strategické
cile. Tyto cile by vSak méli byt navrZeny tak, aby bylo moZzné je pouZivat i v obdobi zmén
v podniku. (Foret, 2012, s. 23)

Planovani by se mélo tykat vSech firem bez ohledu na jejich velikost. Takovéto
planovani vede k tomu, Ze podnik daleko lépe propracovava své cile. Navic spolecnost pak
lépe funguje jako celek a je mozné piedvidat ur€ité zmény nebo vyvoj a v ptipadé potieb
na n¢ adekvatné¢ reagovat. Také diky strategickému planovani muize podnik 1épe
kontrolovat svoji vykonnost, popfipadé ma moznost daleko 1épe se pfipravit na zménu
trendd. K urCeni oblasti, v jakych bude spole¢nost podnikat a jakych ciltt chce v téchto
oblastech dosdhnout, slouzi strategicky plan, na jehoz zdkladé jsou pak vytvoreny plany
v urcitych podnikatelskych jednotkdch napt.: marketing, finance, vyroba, HR atd., pficemz
vSechny tyto obory musi v podniku spolupracovat, aby dosahly spole¢ného strategického

planu. ,,Neplanovat vsak znamend planovat viastni prohru.© (Kotler, 2007, s. 87)
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Rocni plan — jedné se o kratkodoby plan, ktery popisuje firemni strategii, jeji cile pro
nadchdzejici rok a sou€asnou situaci spolec¢nosti.

Dlouhodoby plan — popisuje urcité ¢initele, které budou ovliviiovat spole¢nost v n¢kolika
nadchazejicich letech, a kazdy rok se upravuje a inovuje, aby do n¢&j byl zahrnut
1 dosavadni vyvoj spolecnosti.

Strategicky plan — oproti piedeSlym planim se strategicky plan zaméfuje na adaptaci
podniku a na to, aby dokazal vyuzit pfileZitosti, které mohou nastat vzhledem k neustale se
vyvijejicimu prostiedi trhu. ,,Strategické planovani pripravuje pudu pro marketingovy
plan. Konecna realizace stanovenych planii ma 4 faze: analyza, planovani, provadeni,

kontrola“ (Kotler, 2007, s. 88).

3.5 Marketingové planovani

Marketingovy plan je soucasti strategického pldnovani firmy. Marketingové
strategie jsou soucasti marketingového planovani, diky marketingovym strategiim se firma
snazi dosdhnout pfedem stanovenych cili. Marketingovy plan je nutny u kazdého oboru
podnikani, aby bylo zcela jasné, jakym smérem se bude podnik ubirat. Marketingové
planovani je managersky proces, ktery ma u malych podniki neformalni charakter. Dobie
vypracovany marketingovy plan, mize pomoci ziskat nové zdroje, pomaha zefektivnit
marketingovy proces a také by mél zvySovat efektivnost oddéleni v podniku.
Marketingovy plan se sklada z nasledujicich slozek:

Uvod — zde jsou vypsany hlavni cile. Uvod je struény a predev§im musi byt jasny cil
a doporuceni.

Soucasna marketingova situace — popisuje trh a pozici firmy na tomto trhu. Dale je zde
analyza konkurence, produkti a distribuce. Co se tyCe analyzy trhu, jsou zde zékladni
informace o trhu a informace o segmentech. Také jsou popsany pfani a potieby zakazniki.
Analyza vyrobkl obsahuje prodeje, ceny a marze u vyrobkd. Distribuéni analyza pak

obsahuje vyhodnoceni aktudlnich prodejnich trendil a také o¢ekavany vyvoj.
e Analyza rizik a prileZitosti — Vv této analyze se popisuji hlavni pfileZitosti a rizika

produktu. Snazi se predvidat vyvoj produktu, na jehoz zakladé by mohla byt ovlivnéna

aktivita a firemni strategie.
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e (ile a hlavni ukoly — stanoveni hlavnich cili a tkoll, jez bude nutné splnit v pfedem
stanoveném obdobi.

e Marketingova strategie — obsahuje marketingovou filosofii, z niz bude nadale podnik
vychdzet pii plnéni marketingovych cild, positioningu atd. Dale tato strategie obsahuje
cile strategie pro nastroje marketingového mixu.

e Provadeci plan — zde je popsano, jak bude dosazeno stanovené marketingové strategie.
Provadéci plan obsahuje ¢asovy harmonogram a také odpovédnost osob. Jsou zde
popsany naklady, které¢ budou potteba k naplnéni stanovené marketingové strategie.

e Rozpocty — tato slozka podrobné zndzoriuje marketingovy rozpocet. Miize obsahovat
vykaz ziski a ztrat. Zndzorfiuje vysi ocekavanych trzeb, ptedpokladané ndklady,
ocekavany zisk. Po schvéleni rozpocti se podle nich tidi dalsi kategorie podniku
(planovani vyroby, nakup materialu, pocet pracovni sily).

e Kontrola - slouzi kporovnavani plnéni stanovené marketingové strategie
a skutecnosti. Dale pomahd urcit oblasti, ve kterych neni marketingova strategie

plnéna (Kotler, 2004, s. 109-110).
3.6 Situacni analyza

Jde o analyzu zkoumajici slozky, které néjakym zplsobem ovliviiuji podnikéni
a cinnost firmy. Zpravidla se jednd o slozky vné&jSiho prostiedi (makroprostredi
a mikroprostiedi) nebo slozky vnitiniho prostfedi firmy. Situacni analyza je zakladem pro
stanoveni marketingové strategie podniku (Jakubikova, 2013, s. 94).

, Smyslem provddeni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi
prileZitostmi, jez prichdzeji v uivahu ve vnéjsim prostredi a jsou vhodné pro firmu a mezi

schopnostmi a zdroji firmy “ (Jakubikova, 2013, s. 94).

3.6.1 Analyza marketingového prostredi

Marketingové prostiedi se neustale vyviji a jeho zmény pusobi na chod a fizeni
firmy. Podniky tak musi na tyto zmény neustale reagovat. Schopnost uspokojovani potieb
zékaznikli je ovlivilovana naptiklad chovanim dodavateli, odbératelii, ale i samotnych
zakaznik. Lze sem také zafadit vlivy napf.: pfirodni, technologické, ekonomické,
demografické, kulturni nebo politické. VSechny tyto aspekty mohou vytvaret prilezitosti,
ale zaroven i rizika (Kotler, 2004, s. 171-174).
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Obrazek 1 - Marketingové prostiedi

vnéjii prostiedi

makroprostredi

technologicke ekonomicke

mikroprostiedi

vefejnost zakaznici

Vnitini
prostiedi

odbératelé

konkurence

dodavatelé

politicko-pravni socidlné-kulturni

Zdroj: Jakubikova, 2008, vlastni zpracovani

Marketingové prostiedi je mozné rozdélit do dvou hlavnich kategorii podle toho, zda
je podnik dokaze do ur¢ité miry faktory ovlivnit, ¢i nikoliv. Jedna se o marketingové
prostfedi vnitini a vnéj$i. Vnéjsi prostiedi se dale ¢leni na mikroprostiedi a marketingové
makroprostiedi (Foret, 2008, s. 41).

Dobte a kvalitné zpracovana analyza poskytuje podniku znalost podminek, diky
kterym podnik dokdze zménit své trzni postaveni. Tato analyza by se méla vykonavat
regulérné a méla by se stat soucasti marketingovych aktivit spolecnosti. Idedlné¢ by méla

byt vyhotovovana kazdy rok na zac¢atku planovaciho obdobi (Bouckova, 2003, s. 17).
3.7 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi jsou takové okolnosti, situace a vlivy, které jsou firmou
ovlivnitelné. Cilem analyzy mikroprostiedi je poznat a najit takové faktory, které podnik
ovlivilyji, objevit jejich vzajemné vazby a souvislosti (Jakubikova, 2013, s. 102).

Do marketingového mikroprostfedi spadaji: firma, zakaznici, zaméstnanci,
dodavatelé, marketingovi zprostifedkovatelé, vetejnost a konkurence. Podnik je na nich

zavisly a vSichni ovliviiyji jeho ¢innost, at’ uz vice, ¢i mén¢. Dilezité vSak je, Ze podnik
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muze sam slozky ménit. Mlze tifeba uzaviit kontrakt s konkurenci nebo vybrat jiného
dodavatele (Foret, 2008, s. 41).

Autor Kotler a Armstrong definuji mikroprostiedi jako - ,, Faktory, které
bezprostiedné ovliviuji moznosti firmy uspokojovat potreby a prani zakazniku (firemni
prostredi, dodavatelé, firmy poskytujici sluzby, charakter cilového trhu, konkurence
a vztahy k verejnosti) “ (Kotler, 2004, s. 175).

Analyza mikroprostfedi ma za cil zjistit faktory, které maji vliv na ¢innost podniku

a které zaroven pusobi v odvétvi (Jakubikova, 2013, s. 103).

Firemni prostiedi

Pro spravny chod podniku je nutné, aby vSechny vnitropodnikové ¢innosti mezi
sebou uzce spolupracovaly. Marketingova ¢innost by méla byt zapojena do vSech ostatnich
odvétvi podniku, zaroven by ovSem meéla tato odvétvi respektovat. Je ziejmé, ze vSechna
oddéleni v podniku urCitym zplUsobem ovlivituji marketingové operace a plany.
Marketingova rozhodnuti musi byt v souladu s celopodnikovymi plany. Casto byvaji
marketingova rozhodnuti také schvalovana vrcholovym managementem (Kotler, 2004,

s. 176).

Dodavatelé

Dodavatelé jsou organizace, firmy a jednotlivci poskytujici podniku potiebné
zdroje. Vse co podnik potiebuje k produkei svého vyrobku (sluzby) obstaravaji dodavatelé.
Pro podnik je velice dulezité, aby obstaravané dodavky byly kvalitni a aby byly dodavany
v€as. Zarovenl je nutné, aby bylo doddno dohodnuté mnozstvi za pfedem domluvenou
cenu. Kazdy podnik ma zpravidla vice nez jednoho dodavatele. Do jisté miry je Uspéch
firmy ovlivnén dodavateli, které si zvoli. Proto je nutné, aby byl vybéru dodavateli
vénovan dostatek Casu a pozornosti. Vhodné je také stanovit kritéria, podle kterych se

budou jednotlivi dodavatelé hodnotit (Jakubikova, 2013, s. 104).

Konkurence
., Zakladni pravidlo 7ika, ze pokud ma byt firma uspésna, musi uspokojovat potieby
zdkazniku lépe nez konkurence®. Proto je zapotiebi, aby se marketingové odd¢leni

zabyvalo tim, jakym zptisobem se odlisit od konkurence a ne se pouze zaméfit na to jak
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uspokojit potieby zékazniktl. Nelze tici, jakd marketingova strategie je nejlepsi. Neexistuje
ani univerzalni marketingova strategie, diky které by se podafilo naprosto predcit
konkurenci. Vhodnou marketingovou strategii je potieba zvolit na zakladé nékolika
faktorti, jako je napiiklad velikost firmy nebo jeji pozice v trznim sektoru vzhledem
ke konkurenci (Kotler, 2004, s. 177).

Konkurence miize byt také nahrazena substituty nebo mulze zacit substitucni
vyrobky nabizet. Substitut je produkt, ktery dokaze uspokojit stejné nebo podobné potieby

zakaznika jako je tomu u produktu naseho (Ticha, Hron, 2003).

Zakaznici

Zakaznici jsou nejdulezitéjsi slozkou mikroprostiedi. Primarni pfedmét aktivity
firmy jsou pravé zakaznici. V oblasti sluzeb zakaznici pfinaseji nejvétsi objem sluzeb. Lze
je roztfidit na: spottebitele (jednotlivci, domacnosti), primyslovy trh, statni a vladni

obchody a obchody se zahrani¢im (Svétlik, 2005, s. 27).

Distribuce

Distributofi mohou byt jak firmy, organizace nebo také jednotlivci. Jsou
mezi¢lankem mezi vyrobci produktu a zakazniky. Mize se jednat o firmy s fyzickou
distribuci, zprosttedkovatele nebo obchodniky (Jakubikova, 2013, s. 104).

Verejnost
U vétSich a velikych firem existuje oddéleni PR (Public Relations), neboli vztahy
s vefejnosti (obcas také nazyvané jako externi komunikace firmy). Toto oddéIni ma za kol
pozitivné ovliviiovat skupiny, které maji vliv na aktivity firmy.
Skupiny jsou podle Kotlera a Armstronga rozttidény nasledovné:
¢ Financni instituce
e Meédia
e VIadni instituce
e Obcanskeé iniciativy
e Mistni samosprava a ob¢ané

e Siroka vefejnost
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e Zameéstnanci firmy, zde se spiSe jedna o interni komunikaci, ktera ma za tukol

informovat a motivovat zaméstnance (Kotler, 2004, s. 178).

Marketingovi zprostredkovatelé

Marketingovymi zprostfedkovateli mohou byt osoby, organizace nebo firmy, které
uréitym zpusobem vyhledavaji zakazniky a snazi se jim nabidnout atraktivnim zptisobem
produkt. Jedna se o zvlaStni skupinu dodavateli. Do této kategorie patii: obchodni
zprostiedkovatelé, skladovaci a pfepravni spolecnosti, marketingové agentury

a zprostiedkovatelé finanénich sluzeb (Foret, 2008, s. 42).
3.7.1 Porteriiv model péti sil

Jedna se o model analyzujici pét zakladnich konkurencnich sil. Analyza se provadi
prostiednictvim hodnoceni kazdé z uvedenych sil. Sila jednotlivych slozek ovliviiuje vysi
ceny produktu nebo sluzby. Pokud je sila jednotlivych slozek velikd, je horsi stanovit vySsi
cenu. Je zfejmé, Ze pokud bude konkurence aktivnéjsi, ziskovost podniku se snizi.

Portertiv model obsahuje nasledujicich pét zakladnich sil:
e OhroZeni ze strany novych konkurentt

e OhroZeni ze strany stavajicich konkurentt

e OhroZeni ze strany substitut

e Vyjednavaci sila dodavatelt

e Vyjednavaci sila odbératelt (Hill, Jones, 2009)

Obrazek 2 - Schéma Porterova modelu péti sil

Potencionalni
konkurenti

!

Dodavatelé Konkurenti v Kupuijici

:> odvétvi

1

Substituéni vyrobky

Zdroj: Jakubikova, Strategicky marketing, 2013, s. 104, vlastni zpracovani

24



3.7.2 Analyza konkurenceschopnosti

Je nutné urcit postaveni nasi spolecnosti na trhu vzhledem k ostatnim konkurentiim.
Analyza konkurenceschopnosti odhali, v ¢em je nas podnik lepSi nebo horsi, zda ma
néjakou konkuren¢ni vyhodu nebo nevyhodu oproti podnikim konkuren¢nim. Analyza
také pomaha k urceni, zda podnik dokaze efektivné uh4jit svoji pozici na trhu. Kazda firma

by méla tuto analyzu provadét, nebot’ vede k ucinné strategii (Ticha, Hron, 2003).
3.7.3 Analyza zakaznikua

Zakladem je uspokojit prani a potieby zdkaznika, jelikoz zakaznik je stfedem
pozornosti firmy, obzvlasté¢ pak u podniku nabizejici sluzby. Zakaznik je zdrojem trzeb
a musi o n¢j byt tedy nalezité peCovano. Analyza zédkaznikli by méla pomoci k odhadnuti
budouciho vyvoje poptavky. Pro spravné fungovani marketingové strategie je tedy velmi
dualezité porozumét zakaznikovi a definovat jeho potfeby a ptani. Na zaklad¢ této analyzy
spole¢nost mize pfinést na trh produkt nebo sluzbu, kterd bude splnovat zakaznikova

oc¢ekavani (Zamazalova, 2008).
3.8 Analyza makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi se skldda z nékolika faktorti, které také ovliviuji
¢innost firmy. Oproti mikroprostfedi, makroprostiedi (jeho faktory) ovliviuji aktivity
firmy zven¢i a pisobi na né tedy zprostfedkovan€. Firma nemiiZze prakticky nijak
ovlivitovat tyto faktory, zarovei je také nemtize kontrolovat. Firma pouze bere tyto faktory
na védomi a snazi se o nich dozvédét co nejdiive a ziskat tim konkuren¢ni vyhodu.
Zaroven ¢im diive o nich firma bude védét, tim rychleji a vhodnéji mize na faktory
reagovat. Casto se témto faktortim také fika determinujici nebo nekontrolovatelné (Foret,
2008, s. 43).

,,Pojmem makroprostredi oznacujeme vnéjsi prostredi, ve kterém se firma
pohybuje. Faktory, ze kterych se skladda, mohou na jedné strané firmé nabidnout nové
prilezitosti, na druhé strané ji mohou ohrozit“ (Kotler, 2004, s. 179).

Pro vyhodnoceni vnéjsiho prostiedi firmy lIze vyuzit analyzu PEST
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3.8.1 PEST analyza

Tato analyza zkouma vnéjsi faktory, které mohou ptisobit na ¢innost firmy a firma
je nedokaze ovlivnit. Z PEST analyzy je mozné ziskat dilezité vystupy, které budou dale
slouzit k tvorb¢ marketingové strategie. Existuje také analyza PESTEL, ktera je rozsifena
jesté o ekologické (nekteti autofi téz uvadi prirodni) a legislativni vlivy. Legislativni Cast je

v analyze PESTEL oddé&lena od ¢asti politické (Jakubikova, 2013, s. 100).

P — Politicko-pravni faktory

Toto prostfedi velmi ovliviiuje rozhodovani marketingového oddéleni a zaroven
situaci na trhu. Jedna se jak o vnitrostatni politiku, tak o politiku mezindrodni, obé maji
totiz urcity vliv na podnikatelskou ¢innost. Firmy musi dodrzovat danou legislativu.
Prostfedi je slozeno z nékolika skupin (vladni Ufady, zdkony, natlakové skupiny). Tyto
skupiny do ur€ité miry omezuji nebo ovliviluji jednotlivce a organizace. Miize se stat,
7e zékony také vytvoii novou piileZitost pro podnikani (Kotler, Keller, 2007, s. 131).

Urcité skupiny produktdi jsou regulované zdkonem vice, jiné méné. Trh
s alkoholovymi nebo tabdkovymi vyrobky ma mnohem vétsi regulaci. Novym zdkonem,
ktery bude mit silny vliv a ktery vejde v platnost v roce 2018 GDPR (neboli obecné

nafizeni o ochran¢ spotiebitelll).

E — Ekonomické faktory

Toto prostiedi se sklada ze slozek, které ovliviiuji spotfebitelovu kupni silu. Mimo
z4jmu koupit urcity produkt, je potiebné, aby spotiebitelé meli penize. Je jisté, Ze se budou
prodéavat jiné produkty v zemich s agrarni politikou oproti zemim primyslovym. Pfi této
analyze je nutné zjisti, jaké maji domacnosti piijmy a vydaje. DlleZitymi Ciniteli, které je
zapotiebi zkoumat jsou naptiklad: HDP, inflace, faze ekonomického cyklu, tirokové sazby,
ménové kurzy, mira nezaméstnanosti, atd. VSechny tyto ukazatelé¢ maji vliv na poptavku
a zaroven i na nabidku. Jednoduse feceno, nakupni zvyky a kupni sila jsou velmi ovlivnény

témito faktory (Kotler, 2004, s. 192-195).

S — Sociokulturni faktory
Tuto skupinu Ize rozd¢lit na kulturni faktory a faktory demografické.
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Demografické faktory obsahuji jevy jako tfeba populacni rist, migrace, porodnost,
umrtnost a mnoho dalSich. Lze fici, ze lidé tvofi trhy, proto je pro marketingové specialisty
dualezité vyhotovit demografickou analyzu.

Kulturni faktory zahrnuji zvyky, hodnoty, jazyky, fec té€la. Toto prostiedi je sloZzeno
z faktorti ovliviigjicich spolecenské hodnoty. Faktory jsou specifické pro kazdou zemi
nebo uzemi (Jakubikova, 2013, s. 100).

T — Technologické faktory

V soucasné dobé¢ jeden z nejsilngjSich faktort, nebot’ technologie velmi ovliviuji trh.
sledovala nové trendy, analyzovala a pfizplisobovala se stile se vyvijejicimu prostiedi
v oblasti technologii. Jak je podnik konkurenceschopny a jak dokaze reagovat na trzni
zmény, je oOdrazeno ve schopnosti neustale se prizpusobovat novym technologiim
a naopak. Pokud tedy podnik nedokaze udrzet krok s nové vyvijejicimi se technologiemi,
nedokdze ani udrzet krok Strhem, reagovat na zmény na trhu a zarovei byt
konkurenceschopny. Jelikoz podnik neni schopen sledovat a pfizplisobovat se novym
technologiim, jeho produkt se postupné stane pro zékazniky neatraktivnim a zastaralym

(Svétlik, 2005, s. 35).

3.9 Marketingovy Mix

Jedna se o marketingové nastroje, pomoci nichz se snazi firma ptiznivé ovlivnit
poptavku po jejim produktu nebo sluzbach. Zarovenn se marketingovy mix pouziva
K pozménéni nabidky v zavislosti na cilovych trzich. Obsahuje nastroje, které se rozdéluji
do 4 (7) skupin znamych jako 4P (7P). Jedna se o Product - produktova politika, Price -
cenovd politika, Promotion - komunikacni politika a Place - distribucni politika (Kotler
a kol., 2007, s. 70).

Plvodné marketingovy mix obsahoval pouze 4P, Casem se vSak ukdzalo, Ze pro
lepSi pochopeni marketingového mixu bude zapotiebi piidat jeSt€ dal$i nastroje: lidé,

procesy, materialni prostiedky (Vastikova, 2014).
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Tabulka 1 - Marketingovy mix 7P
MARKETINGOVY MIX

Produkt | Cena | Propagace | Distribuce| Lidé | Materidlni prostredi | Procesy

Product | Price | Promotion Place |People | Physical environment | Process

4 4 4 4 4 4 4
Cilovy trh

Zdroj: Vastikova, 2014, vlastni zpracovani

3.9.1 Produkt

Mezi produkt je mozné zafadit statky hmotné (budova, automobil, potraviny,
elektronika....), tak statky nehmotné (software, know-how, aplikace, licence...). Dale sem
spadaji produkty v rizném prubéhu dokonceni, sluzby, mySlenky, nebo napftiklad
meziprodukty, které se dale pouzivaji pti vyrobé (Horakova, 1992).

Pojem produkt znamena vse, co mize firma nabidnout svym zakazniktim, aby uspokojila

jejich prani a potieby.

Obsahem produktové politiky jsou nésledujici odkazy:

e Sortiment: produktovy mix je soubor vSech produkti a produktovych tad, které firma
nabizi svym zdékazniklim. Produktov4 fada je takovd skupina produktl, kterda ma
blizkou spojitost, je proddvana stejné skupiné zakaznikli, nabizi se v typovée stejnych

prodejnach. Casto jsou to také produkty, které spadaji do stejné cenové hladiny.

e Znacka: je soubor prvkid, jako jsou: znak, symbol, nazev, termin, design nebo
kombinace prvki, které rozliSuji a identifikuji prodejce a vyrobce produktii. Znacka
hraje v mnoha ptipadech velikou roli pfi rozhodovani spotiebiteli. Obcas také samotna

znacka zvysuje hodnotu produktu.

e Kvalita: zahrnuje spolehlivost produktu, schopnost udrzet cenovou hladinu, schopnost

plnit své funkce, trvanlivost, snadné ovladani.
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e Design: zvySuje hodnotu produktu pro zakaznika, zlepSuje jeho prospésnost a prispiva

Kk lepSimu vzhledu.

e Funkce: produkt jako takovy je mozné nabizet s riznymi funkcemi, pfiC¢emz zakladem
je produkt bez pfidanych vlastnosti (funkci). Pfidanim funkci k produktu se zvysuje
hodnota produktu a atraktivita produktu pro zédkaznika. Také se mlze jednat o ziskani
konkuren¢ni vyhody produktu. Dilezita je ptidana hodnota pro zdkaznika a pro podnik

jako takovy pak nakladova naro¢nost.

e Obal: plni funkci ochranou, chrani produkt pied poskozenim. Dale plni funkci
estetickou, tedy zachovava urcitou ,,image™ produktu a spolecnosti. Obal také

umoznuje distribuci a skladovani produktu. V neposledni fade plni obal funkci

cwwr

e Sluzby: nabizeny produkt s sebou nese obvykle urcité sluzby, které podnik nabizi
K produktu. ZvySuje tim tedy atraktivitu a uzitnou hodnotu produktu pro zakaznika
(Kotler a kol., 2007, s. 615-636).

Obrazek 3 - Cibulovy model produktu

1 — Zéakladni uzitek

2 — Obecné pouzitelny vyrobek
3 — Oc¢ekavany vyrobek

4 — Rozsiteny vyrobek

5 — Mozny vyrobek

Zdroj: Kotler, Marketing management, 2012, s. 462, vlastni zpracovani
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3.9.2 Cena

Jedna se o slozku marketingového mixu, ktera pfinasi piijmy. Tato Castka je

uhrazena za produkt nebo sluzbu, které podnik nabizi zékaznikovi. Cena produktu je velmi

dilezita a jeji urceni je hraje velmi zasadni roli pfi udrZeni se na trhu (Foret, 2012, s. 95).

Cenov¢ strategie se navzajem velmi misi, pro podnik je dilezité zvolit tu spravnou

cenovou strategii a tu nasledn¢ aplikovat na své produkty. Rozhodné se nejednd

o jednoduchy rozhodovaci proces. Jedna se o vyjadieni hodnoty produktu a sluzby. Tento

proces by nemél byt Zadnym podnikem v zadném piipadé podcenovan, nebot’ ureni ceny

bude podniku generovat zisk nebo ztratu (Bouckova, 2003).

»trategie cenové politiky:

Promocni — nizky vykon a nizké cena
Skimming — nizky vykon a vysoka cena, rizikova a ¢asto pouze docasna strategie
Penetracni — vysoky vykon a nizka cena, doCasna strategie k ziskani trhti

Prémiova — exkluzivni vykon a vysoka cena“ (Bouckova, 2003).

Ceniky: jedna se o soubor produktl, ke kterym je prifazena v ur¢itém case urcita cena.

Slevy: slevy jsou ur€itou odménou pro zakaznika za urCité chovani. Typickym
pfikladem je sleva za odbér ur€ittho mnozstvi produktu, nebo za loajalnost

k produktu.

Uveérové podminky: jedna se ur€ité (avérové) podminky, které musi byt dodrZzeny mezi
podnikem a zakaznikem. Tyto podminky jsou dodrzovany na zaklad¢ sepsané uvérové

smlouvy.

Platebni podminky: jedna se o urcitou pfedem stanovenou lhitu, ve které musi byt
produkt zaplacen. V opacném piipadé je mozny pravni postih (Kotler a kol., 2007,
S. 748-794).
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Stanoveni cenové strategie lze také nazyvat jako urCovani cenové politiky. Cile
cenové politiky jsou stanoveny jako napf. — maximalizace zisku, maximalizace trzniho

podilu, navratnost investice, zni¢eni konkurence (Horakova, 2003).
3.9.3 Propagace

Jedna se o prostiedky, které maji za tikol informovat zdkaznika a presvédcit ho ke
koupi produktu. Komunika¢ni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, public relations,
osobniho prodeje a také on-line marketingu, ktery je pomérné novou disciplinou (Fotr,
Soucek, 2005, s. 40).

Marketingova komunikace je rozdélena na dvé hlavni strategie. Jednd se

o0 takzvanou strategii Push a strategii Pull

Push strategie — jak jiz nazev napovida, jde o strategii tlaku, kdy se vyrobce snazi produkt
protlacit do velkoobchodd, ti ho nésledné propaguji maloobchodnim odbérateliim, ktefi se

ho pak snazi protlacit pfimo odbérateltim.

Pull strategie — tato strategie je velmi finan¢ni naro¢na. Jedna se o obracenou strategii
oproti predeslé. Podnik se snazi vyvolat zdjem o produkt ptimo u zadkaznika, ti ho poté
vyhledavaji a poptavaji u maloobchodniku, ktefi dale poptavaji u velkoobchodt

a ty nasledné piimo u podniku (Kotler, 2007).

Reklama

Reklamu Ize charakterizovat jako neosobni formu prodeje, za kterou firma plati
urCity obnos penc¢z. Reklama pomaha k propagaci konkrétniho produktu a vyuzivé tzv.
»Mass media®“, diky tomu oslovuje velmi Sirokou skupinu potencionélnich zakazniki.
Obsahuje spoustu forem moznosti propagace, nékteré formy jsou velmi ndkladné a firma si
nemusi piipoustét nizky ptinos vzhledem k vysokym nakladim (Foret, 2012).

Vyhodou reklamy je rozSifeni mezi Siroké spektrum zékaznikii, oproti tomu
nevyhodou je jednoznacné vysoka ndkladovost reklamy a jednosmérmd komunikace.
Podnik prostfednictvim reklamy néco sdéluje svym zakaznikiim, nedostava ovSem zadnou
zpétnou vazbu od svych zakaznikti nebo zakaznikti potencialnich. Hlavnim cilem reklamy

je sdélovani, presvédCovani a upominani. Reklamu lze také rozdélit na reklamu
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informativni. Cilem takové reklamy je upozornit zdkaznika na novy produkt nebo
informovat spotfebitele o produktu. Tento druh reklamy mé za tkol vytvofit primarni
poptavku. Dalsim druhem reklamy je reklama piesvédcovaci. Ta ma za kol vytvofit
selektivni poptavku po urcité znace. Oproti tomu reklama porovnavaci porovnava jednu
znacku s ostatnimi. V neposledni fad¢ je také mozné pouzit reklamu upominaci, ktera ma
za ukol pfedev§im pfipomenout zadkaznikovy dany produkt, nebo znacku, aby na n¢j

nezapomnél (Jakubikova, 2013).

Podpora prodeje

Podpora prodeje je dal$im nastrojem komunika¢niho mixu. Jejim hlavnim tkolem

je donutit zakazniky K nakupu vétsiho mnozstvi zbozi nebo k nakupu za krat$i ¢asové
obdobi. Podporu prodeje je mozné rozdélit na dvé zakladni skupiny, kdy jedna je zamétfena
na zakazniky a druhd na zprostfedkovatele prodeje. Nekdy se tyto dveé skupiny také
nazyvaji jako pfima a nepfima.
Piima podpora prodeje: bonusy, rabaty, kupony, vzorky, odmény, zkusebni uziti vzorku,
slevy, soutéze o ceny. Nepiima podpora prodeje: Slevy z vyfakturované castky, cilovy
stimul, mnozstevni sleva, placeni za vykon, SoutéZze a loterie, konference, prezentace
(Kotler, 2007).

Public Relations

Dalsi velmi silny nastroj marketingové komunikace. Jedné se o vztahy s vefejnosti.
Je t0 nastroj pouzivany pfedev§im k vylepSovani image a porozumeéni podniku. Snaha
firmy je dostat informace Kk Siroké vefejnosti a pozitivné ovliviiovat vefejné minéni
o podniku. Public relations nenabizi konkrétni produkt ke koupi, nybrz ptedpoklada, ze
pokud se dostane do podvédomi potenciondlnich zakazniki, pfizniv€ to ovlivni prodeje
podniku. Vyhodou PR je, Ze dokaze oslovit urcit¢ zédkazniky, na které nepiisobi ostatni

marketingové nastroje, predevsim reklama (Vastikova, 2014).
PR mizeme rozdélit na:

Interni komunikaci - komunikace uvniti firmy, pouzivaji se nastroje jako: intranet,

newslettery, e-mailova komunikace, plakaty, letaky, Casopisy, porady, teambuldingy atd.
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Externi komunikaci — vztahy s vnéj$im svétem podniku, zde jsou pouzivany nastroje jako:

tiskové reklamy, katalogy, poutace, atd. (Vymétal, 2008).

Nastroje PR jsou také:

e Publicita: tiskové zpravy, tiskové konference, vyrocni zpravy, interview

e Eventy: oslavy podniku (25. vyroci), udalosti pro klienty a zaméstnance, ocenéni
podniku

e Lobbovani: Cinnost zastupce firmy, snazici se prosadit zdjmy podniku napiiklad
v politice

e Sponzorovani: sponzoring vybranych akci (kulturnich, sportovnich) nebo také
sponzoring urcité osoby nebo spolecnosti

e Reklama: zde je myslena reklama na celou firmu, nikoliv na konkrétni produkt

e (SR aktivity: spoleenska odpovédnost firem, této oblasti se ptiklada ¢im dal vétsi

vaha. Aktivity jsou rozdéleny do n€kolika podslozek (Foret, 2011).

Osobni prodej

Jedna se o komunikaci, kterd probihd tvafi v tvar se zdkaznikem. Velmi dilezita je
prodejcova profesionalita, znalost produktu a firmy. Prodejce by mél byt schopen
odpovédeét na zdkaznikovi dotazy a mél by byt schopen produkt nabidnout a prodat.
Vyhodou je tedy ptimy osobni kontakt, prohlubovani vztahti, vyuzivani psychologie.
U osobniho prodeje muze prodejce okamzité¢ reagovat na rozdil od reklamy. ZkuSeny
prodejce miZe ovlivnit rozhodnuti zékaznika, ale také dokaZe do urcité miry ovlivnit pfani

a potieby zakaznika (Foret, 2012).

On-line marketing

Stale dulezitéjsSim se stdva nastroj online marketing, ktery je pomérné¢ mladou
disciplinou. Online marketing poskytuje velmi rychle data, ktera jsou zaroveii mnohem
presnéjsi. Osloveni zékaznikil l1ze provadét nepietrzité a nabidku lze velmi rychle ménit
a ptizptsobovat. Cileni na zdkazniky je daleko pfesnéjsi oproti klasickému marketingu.

Do jisté miry je také mozny individualnéjsi ptistup (Janouch, 2010).

Nastroje online marketingu:
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L Search engine optimization* (dale jen SEQO)

Optimalizace vyhledavani, je jednim z krokl jak dosdhnout dostatecné viditelnosti
webovych stranek firmy. V dneSni dobé se bez ni jiz zadné stranky, Vv piipadé, ze chtéji byt
lehce vyhledavany na internetu, neobejdou. Jedna se o vé&dni obor, ktery se snazi

s co nejmensimi naklady ziskat co nejvyssi navstévnost webu (Kubicek, 2008).

,Pay per click” - PPC

Pay per click (dale jen PPC) je v soucasné¢ dobé velmi hojné¢ vyuzivany néstroj
online marketingu. Vyhodu je, Ze podnik plati pouze za skutecného zékaznika, tedy poté
co zakaznik klikne na reklamu. Velké mnozstvi spotiebitelii Casto ani nepozna, ze se jedna
o tento druh reklamy. PPC lze rozdé¢lit na dva hlavni druhy reklamy, a to na reklamu
ve vyhledavaci siti a reklamu v obsahové siti. Vyhodou reklamy je vcelku piesné cileni
na potencidlniho zakaznika. V CR se jako néstroj pro tvorbu PPC kampani pouZivaji
predevsim AdWords (Google) a Sklik (Seznam). Reklamu tohoto typu muzeme najit

na Goolge, Seznamu, Youtube nebo jinych webovych strankach (Janouch, 2010).

Social media

Velmi u¢inny nastroj, ktery dokdze také velmi ptesné cilit na potencidlni zékazniky.
Nastroj velmi dilezity pro vétSinu firem. Je mozné fici, Ze ¢astecné zasahuje do oblasti PR.
Social media jsou vcelku nakladové nenarocnd, zatimco nabizi Siroké spektrum mozZnosti
osloveni zékaznika. Nejznamé;jsi socialni média: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn,

Youtube.

E-mailing
Je nastroj zasilani e-mailu v podobé newsletterd nebo spamt. E-mailing je také

pouzivan jako prostfedek remarketingu (Janouch, 2010).

3.9.4 Distribuce

Distribuce je proces, ktery zarucuje pohyb zbozi ¢i sluzby od firmy k zakaznikovi.
Takovy pohyb zbozi by méla zajistovat ve spravném Case a na spravné misto (Svétlik,
2005).
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Distribucni cesty jsou tvofeny ze slozek, jako je velkoobchod, maloobchod a piima
distribuce. Mimotadnd pozornost by méla byt vénovana vybéru spravné distribucni
a logistické cesty (Fotr, Soucek, 2005, s. 40).

Distribuci je mozné rozélenit na pfimou a nepfimou. Pokud se jedna o distribuci
ptimou, nevystupuje zde zadny prostiednik, ktery by zajistoval dodani produktu nebo
sluzby, jedna se tedy o vztah podnik-zakaznik. Oproti nepiimé distribuci je distribuce
pfima o mnoho mén¢ narocna. Nepiima distribuce zahrnuje i zprosttedkovatele, kteti maji
za ukol dodat sluzbu ¢i produkt zakaznikovi. Nepiima distribuce se dale déli

na jednouroviiovou, dvoutiroviiovou nebo vicetiroviiovou (Foret, 2012, s. 104).

Obrazek 4 - Schéma distribuénich cest

Kanal 1 » Spotiebitel

Kanal 3 velkoobchodni ————» Maloobchodnik — Spotiebitel

Kanélz- » Maloobchodnik —# Spotfebitel

Kané|4-—b Velkoobchodnik —» Makléf —» Maloobchodnik — Spotfiebitel

Zdroj: Kotler, 2007, vlastni zpracovani

Rozdéleni zakladni distribuni strategie podle Horakové:
e Strategie intenzivni distribuce — velmi vhodna pro rychloobratkové zbozi, pro bézné
standartni zbozi. Distribuce vhodnd pro takové zbozi, které slouzi k uspokojovani

zakladnich potieb zédkaznikii, nebo takovych potieb, které jsou velmi Casté.

o Strategie selektivni distribuce — tato distribuce je zaméfena na prodej takovych
produktl, které jsou omezeny poctem mist. Pomahd prohlubovat vztahy mezi

distributory a prodejci.

o Strategie exkluzivni distribuce — piedpokladem je nizky pocet prodejnich mist.
Strategie je aplikovatelna pouze u vybranych produktii a vybranych znacek. Piedevsim

se jedna o luxusni zbozi (Horakova, 2003).
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3.9.5 Lidé

Jedna se 0 velmi diilezity prvek marketingového mixu. Béhem prodeje sluzeb se
totiz lidé (prodejci) dostavaji do kontaktu se zakaznikem a vyznamnym podilem ho tedy
mohou ovlivnit. Maji také silny vliv na kvalitu poskytované sluzby. Proto je nutné,
aby podnik své zaméstnance motivoval a vzdélaval a sluzba tak byla poskytovana

co nejkvalitnéji a nejlépe (Vastikova, 2014).
3.9.6 Procesy

Proces poskytovani sluzeb se sklada z n€kolika krokl, snaha podniki je tyto
procesy co nejvice zjednodusit. Za timto tcelem podniky vytvaii analyzy a schémata.
Proces je dilezity, protoze urcuje zpusob, jakym bude sluzba prodavéana, dodédvana nebo
distribuovéna. Zakaznik by mél mit pocit, ze péce podniku nebo zplsob zprostiedkovavani
sluzby je lep$i nez u konkurence. Teprve potom bude zdkaznik spokojeny a bude se

ochotn¢ vracet vyuzivat sluzby urcitého podniku (Vastikova, 2014).
3.9.7 Materialni prostiedi

Prostiedi, ve kterém je sluzba poddvana zdkaznikovi je také dilezitym faktorem,
protoze zadkaznik nedokaZze posoudit kvalitu sluzby pfedtim, nez ji vyuzije. Materidlni
prostfedi je tedy naptiklad kanceldt nebo budova, ve které je sluzba poskytovana

(Vastikova, 2014).

3.10 SWOT analyza

SWOT analyza patii k nejznamé&j$im a nejpouZivangj$im analyzam. Tato analyza je
na pomezi vnitiniho a vngj$iho hlediska. Casto se ji ¥ik4 také analyza silnych a slabych
stranek, prileZitosti a hrozeb. Rozdé€leni pismen na OT znaci hrozby a prilezitosti a SW pak
silné a slabé stranky. Analyza miiZze byt vyuzita také jako sumarizace mnoha jinych analyz.
Dale se SWOT analyza vyuziva k nalezeni mozZnosti vyuZzivat dal$i zdroje. K hodnoceni
silnych a slabych stranek podniku jsou vyuzity vnitropodnikové analyzy. SWOT analyza
odhali silné stranky podniku, které ptinaSi firmé urcitou konkurencni vyhodu. Naproti

tomu také poukaze na stranky slabé, které je potieba zlepsit a ve kterych jsou konkurenéni
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napied. Analyze SW se také tikd analyza vnitinich ukazateli. Opakem je analyza vnéjSich

ukazateld, tedy OT. Prilezitosti poukazuji na urcité prvky (faktory, skutecnosti), které

by vedly ke zlepSeni poptavky. Pokud by se podaiilo vylepSit tyto prvky, 1épe by se

podafilo také uspokojit zdkazniky. Hrozby, jako posledni skupina SWOT analyzy

poukazuji na faktory, které by mohly vést ke sniZzeni poptavky, nespokojenosti zdkazniki

atedy i k ohrozeni firmy (Jakubikova, 2013, s. 129 -130).

Diky SWOT analyze je tedy mozné vSestranné vyhodnotit fungovani firmy. Poté lze

urcit oblasti, ve kterych se podnik potyka s problémy a urcit moznosti pro jeho dalsi

rozvoj. Vystupy SWOT analyzy by mély byt brany v potaz nejen pii planovani

marketingové strategie, ale také pfi planovani celkové strategie podniku (Horakova, 2003,

S. 48).
Tabulka 2 - matice SWOT analyzy

Vnitrni Silné stranky (strengths) - S Slabé stranky (weaknesses) - W
e Faktory a skutecnosti, pfinaSejici | e Faktory a skutecnosti, které firma
vyhody firmé a zdkazniklim déla Spatné. Mlzeme také fici, ze

jsou to skutecnosti, ve kterych

jsou konkurenéni firmy lepsi.

Vnéjsi Piilezitosti (opportunities) - O Hrozby (threats) - T

e Faktory a skutecnosti, které
mohou uspokojit zékazniky nebo

zvysit poptavku po produktech

e Faktory a skutecnosti, zdroven
také trendy a udalosti, které

mohou ohrozit firmu snizenim

poptavky, nebo nespokojenosti

zéakazniku.

Prednosti

Nedostatky

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2011, s. 80, vlastni zpracovani

Autor Tomek a Vavrova také uvadéji:

* SO: vyuziti silnych stranek pro dosaZeni vyhody

* WO: minimalizace slabin prostfednictvim pfilezitosti

» ST: vyuziti silnych stranek na vzepieni se hrozbam

* WT: minimalizace nakladu a vzepteni se hrozeb (Tomek, Vavrova, 2011, s. 80).
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3.11 Proces STP

Marketingové cileni vychazi z ,,mass marketingu, kdy se jedna o vyrobu, distribuci a
prodej produktli vSem zakaznikim. Hlavnim cilem hromadného marketingu je snaha
prodat co nejvice zbozi zdkaznikiim. Je zapotiebi vytvofit trh, na kterém bude mit podnik
velmi nizké naklady, aby bylo mozné prodavat vyrobek (sluzbu) za niz$i ceny nebo
pti vySSich marzich. Nékteti autofi tvrdi, Ze hromadny marketing je na ustupu (Kotler,
Keller, 2007, s. 278).

Zakladem pro Uspéch na dneSnim trhu je soustiedénost na zakaznika, snaha
presvédCit o tom, ze produkty urcitého podniku jsou lepsi nez konkurencni a udrzet
stavajici zdkazniky. Dulezité je zaméfit se na prani a potieby zakaznika. Neustale rostouci
potfeby a prani zdkaznikl zplsobuji, ze firmy v soucasné dobé ponechéavaji hromadného
marketingu ve prospéch marketingu cileného. Pojem cilovy marketing znamena, Ze podnik
zkoumd urcité segmenty, které se na trhu vyskytuji. Nasledné se snazi vybrat takovy
segment nebo takové segmenty, které budou pro podnik nejvice optimalni a které ptinesou
nejvice vyhod. Pro kazdy zvoleny segment se urCuje separatni marketingovy smér
(Jakubikové, 2008, s. 131).

,Hromadny marketing dnes pouziva jen mdlo firem. Misto toho pouzivaji cileny
marketing — identifikuji #zZni segmenty, nékolik jich vyberou a potom pripravi
marketingovy mix a produkty na miru témto segmentum. Tak mohou jednotlivym cilovym
trhiim nabidnout ty spravné produkty a prizpiisobit ceny, distribucni cesty a reklamy tak,
aby tyto trhy efektivné oslovily. Misto aby své marketingové usili rozptylovaly do prostoru
(takzvany ,,brokovnicovy pristup ), mohou se soustiedit na kupujici, kteri maji o nakup
vetsi zajem (,, kulovnicovy pristup “)* (Kotler, 2007 s. 457).

Je nutné rozeznavat komunikaci B2B (Business to Business) a B2C (Business
to Customer). Protoze obé komunikace musi byt odlisné, kazdy z prvka se chova jinak. Pro

vvvvvv

podpora prodeje (Kotler, Keller, 2007, s. 595).
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3.11.1 Segmentace

Trh je slozen pfedevsim z kupujicich, kteti jsou navzajem odlisni. Maji jiné touhy,
prani, potieby a predstavy o produktu, ktery kupuji. Trzni segmentace je rozdéleni jednoho
trhu na mensi trzni segmenty, na které je poté snadnéjsi cilit (Kotler, 2007 s. 458).

Podle autora Foreta je trzni segmentace rozd€leni trhu na mensi a zaroven
homogennéjsi Casti. Na takové Casti, které maji podobné naroky, potieby a pozadavky.
V segmentech jsou tedy potencialni zakaznici, ktefi se vyznacuji podobnymi potiebami,
preferencemi, pozadavky apodobnou charakteristikou. Oproti jinym segmentim se
odlisuji prave témito vlastnostmi. Diky vysledku segmentace pak podnik vybira jeden nebo
vice segmenti. Segmentace trhu se provadi dle nékolika hledisek: geografické,

demografické, sociologické, behavioralni (Foret, 2012 s. 77).
3.11.2 Targeting

Zacileni na vychozi segmenty, které se definovaly v segmentaci. Jedna se o proces,
pii kterém firmy hodnoti atraktivitu jednotlivych segmentli a nasledné se rozhoduji,
do kterého z definovanych segmenti budou investovat své zdroje a snazit se o osloveni
a presvédceni zdkaznikd ke koupi jejich produktu. Zvoleny trzni segment se poté stava
segmentem cilovym (Solomon, 2006, s. 204).

Na zaklad¢ targetingu se podnik snazi odhadnout pftilezitosti, které se v trznich
segmentech vyskytuji. Nejprve je nutné jednotlivé segmenty zhodnotit a nésledné
rozhodnout, na ktery segment nebo segmenty se podnik zaméti a na ktery naopak nebude
chtit proniknout. Dilezité je pifi hodnoceni segmentl vzit v ivahu dimenze: moZnosti
podniku a atraktivitu segmentu. Poté se nasledn¢ rozhodnout do kterého segmentu bude

podnik chtit investovat své zdroje (Kotler, 2007 s. 484).
3.11.3 Positioning

Positioning, neboli umisténi produktu obsahuje navrzeni takového produktu nebo
sluzby, kterd dokdze uspokojit potieby trzniho segmentu. Zaroven dokadze projektovat
takovy marketingovy mix, diky kterému bude podnik ve vybraném cilovém segmentu
zviditelnén a ziska vyhodu oproti podnikiim konkurenénim. Lze fici, Ze se jedna o vnimani

produktu zdkaznikem a o postaveni produktu mezi ostatnimi produkty na trhu. Neboli
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jakym zptisobem vnima zakaznik produkt, ¢i sluzbu na trhu mezi ostatnimi produkty, které
spadaji do stejné nebo podobné kategorie produkti (sluzeb). Hovofi-li se 0 positioningu,
nemusi se jednat pouze o umistovani produkti ¢i sluzeb, ale také o trzni positioning celého

podniku ¢i o technologii, image atd. (Horakova, 2003, s. 64).

USP (unique selling proposition) — jedine¢nost znacky pro cilovy segment

e Na zékladé ceny/kvality

e Podle uzivateli — je spojen s produktem a konkrétni skupinou uzivatela
o Na zédkladé tfidy produktu

e Podle kulturnich charakteristik a znakl souvisejici s osobnosti znacky

e Podle konkurence — uplatfiuje se srovnavaci reklama (Jakubikova, 2013, s. 171).
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4 Vlastni prace
4.1 Charakteristika Pensionu Modra Hvézda

Provozovatel: ASAP Praha s.r.o.

Sidlo: Dolni Mala Upa 23; 542 27 Mala Upa

1CO: ICO 25624709

Datum zapisu: 19. 11. 1997

Pravni forma: Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Piedmét podnikani:

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
e Hostinska Cinnost

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

Statutarni organ:
David Hejl jednatel
e Denvzniku 19. 11. 2017

Lucie Gruntova jednatel

e Den vzniku 15. 10. 2014

Zakladni kapital: 200 000 K¢, splaceno 100%
Kontaktni udaje: Telefon: +420 499 891 105; +420 775 615 386; e-mail:
info@pensionmodrahvezda.cz

Webové stranky: http://www.pensionmodrahvezda.cz/

Pension Modra Hvézda je rodinny pension, ktery se nachdzi na vychod¢ Krkono§

v obci Dolni Mala Upa nedaleko Pece pod Snézkou. Souéasti pensionu je i restaurace.

Pension nabizi ubytovani bez stravovani nebo s polopenzi. Jedna se o klasickou horskou

roubenou chatu, kterd ma k dispozici 7 pokoji pro ubytovani hostli. Modra Hvézda se

nachdzi na vyhodném strategickém misté, kde se kitizuji bézkatské a cyklistické trasy.

Pension ma k dispozici vlastni parkovisté. Nedaleko je také zastivka pro autobusy

a skibusy. Klientelu tvori také némecti a polsti hosté, majoritni podil klientely jsou ovsem

Cesi. Pension a restaurace funguji predev§im sezonné, tedy behem zimni a letni sezény,
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vyhodou je, ze se V posledni dobé objevuje rostouci trend letni navstévy horskych oblasti
a letni sezdna je srovnatelna se sezonou zimni, co se obsazenosti ty¢e. Pension také porada
specialni akce, jako je napiiklad promitani sportovnich utkani na platn¢ nebo Silvestrovsky
vecer. U pensionu je na prvnim misté zakaznik a kvalita nabizenych sluzeb. Pension

ziskala vlastnicka firma na zaklad¢ poskytnutého tivéru bankou.

Logo
Logu dominuje modra hvézda, ktera je symbolem pensionu i restaurace doplnéna je

o nazev pensionu. Logo bylo vyhotoveno spolecnosti, kterd je provozovatelem

a vlastnikem, tedy spole¢nosti ASAP Praha s.r.o.

Obrazek 5 - Logo Pensionu Modra Hvézda

- v

pemémz . YeStauvace

Zdroj: interni podklady Pension Modra Hvézda

4.2 Marketingovy miX

JelikoZ se jedna o marketingovy mix sluzeb, jsou zde popsany mimo 4P (produkt,

cena, propagace, distribuce), také dalsi 3P (lidé, materialni pfedpoklady a procesy).

Sluzby

Modra Hvézda nabizi sluzby ubytovani, stravovaci sluzby formou polopenze
(snidané¢ a vecefe), ale i stravovani pro hosty restaurace. Zakaznik si mize vybrat
ze Sirokého vybéru napoji a jidel. Je mozny také vybér zjidel na objednavku.
Pro ubytovani je v pensionu Kk dispozici 7 pokoju, kdy ¢étyfi pokoje jsou dvoultizkové, tii
pokoje tfilizkové. Pension nabizi moznost ptidani pristylky do kazdého z nich. Kazdy

pokoj je vybaveny vlastni koupelnou a toaletou. Dale ma kazdy k dispozici TV, moznost
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ptipojeni k Wi-Fi a elektronicky radiator. Zakaznici maji moznost parkovat piimo
u pensionu a V letnich mésicich je zde mozZnost posezeni na terase restaurace. Jako
doplikova sluzba pension nabizena moznost vyuziti sauny piimo v prostorach pensionu.
Pro ubytované hosty je k dispozici spoleensky salonek, zde se podavaji jak snidané, tak
vecete. Ubytovani hosté maji mozny piijezd po druhé hodin€ odpoledni, kdy je pro n¢
pokoj pfipraven. Odjezd hostl je nutny do desaté hodiny dopoledni. Po pfedchozi domluvé
je vSak mozné tyto ¢asy zménit s ohledem na obsazenost pensionu. Délka pobytu je zcela
Vv rezii hosti. Je tedy mozny pobyt jednodenni i vicedenni. Vyjimkou je silvestrovsky

pobyt, ktery je nabizen pouze na cely tyden.

Stravovani

Ubytovani hosté

Co se tyce stravovani ubytovanych hostd, jsou jim poskytovany kazdé rano snidané
formou §védskych stold, kdy je k dispozici Siroky vybér napiiklad z jogurtt, ovoce, uzenin,
syrt nebo Caju. Hosté si také mohou vybrat ze dvou druht dzust. Kazdé rano je pro hosty
ptipraveno Cerstvé pecivo, které doddva pekarna. Kava je na snidané samoziejmosti, stejné
tak jako sladky dezert. Jako nejlepsi polozka snidan€ je ovSem teplé Cerstvé pfipravené
jidlo dle vybéru hosta. Je mozné si vybrat naptiklad z vajenych pokrma (michanych
vajic¢ek, volského oka), palacinek, parkti a mnoha dal$iho. Snidan¢ jsou od 8 do 11 hodin.
| zde je ovSem mozné po piedchozi domluvé ¢as snidani upravit, nebot’ pension se snazi
vyjit svym zdkaznikim co nejvice vstfic.

Vecefte se zacinaji podavat v 19 hodin a obsahuji dva chody, polévku a hlavni jidlo.
Obvykle je podavana klasickd kuchyné jako: hovézi gulas, boloniské Spagety, kutfeci maso,
vepfové maso na houbach atd. Hosté maji moZnost si objednat k vecefi napoj piimo
Z restaurace. Jako dopliikkovou sluzbu nabizi pension moZnost malého obcerstveni,

zpravidla okolo paté hodiny odpoledni je podavan mensi dezert a kava nebo Caj.

Hosté restaurace

Co se tyka hostl restaurace, maji na vybér z celkem Sirokého menu ndpojt a jidel.
Hosté si mohou vybrat napiiklad z predkrmt, polévek, rizné upravovaného kuieciho
a vepfového masa, didle menu obsahuje rybi maso, téstoviny, bezmasad jidla, mistni

speciality, salaty nebo naptiklad dezerty. MoZnosti Sirokého vybéru nabizi i napojovy
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listek. Jsou podavany nealkoholické, alkoholické a michané napoje, rizné druhy kavy,
staCena 1 ldhvova vina. Kapacita restaurace je 40 mist, pokud pfi¢teme venkovni terasu, je
kapacita rozsifena na 55 mist.

Dalsi sluzby: Wi-Fi pfipojeni pro navstévniky zdarma, parkovani u restaurace,
moznost konani spoleenskych akci, moznost ndkupu zvyhodnénych skipas.

Z nasledujiciho grafu ¢. 1 je patrné, ze vétSinu hostli vyuzivajicich stravovaci
sluzby tvoii ubytovani hosté, jednd se konkrétn€¢ o 78 %. Hosté navstévujici vyhradné
restauraci tvofi pouze 22 %. Restauraci pension vyuzival v prvnich letech, jako prostiedek
propagace, do budoucna chce sluzby restaurace omezit a nabizet stravovani primarn¢ pro

ubytované hosty. Je patrné, Ze se pensionu strategie omezovani externich hostl restaurace

dafi.
Graf 1 - RozloZeni hostii vyuZivajicich stravovacich sluzeb v roce 2017
Rozlozeni hostd Pensionu Modra Hvézda
m Ubytovani hosté  m Hosté restaurace
Zdroj: Pension Modra Hvézda, vlastni zpracovani
Cena

Pension se snazi pfirozené maximalizovat svij zisk, zaroven vSak musi zvolit
takovou cenovou strategii, aby dokazal konkurovat. Cena je tedy stanovena tak,
aby pokryla naklady spojené s chodem pensionu, pfinesla zisk, ale zaroveii neodradila
zakazniky.

Cena byla stanovena nejprve vypoctem vlastnich nakladti na provoz pensionu.
Teprve poté bylo piihlizeno na ceny konkurenénich pensionti. Prakticky byly vypocitany
nejprve veSkeré naklady a teprve poté byla urCena piirazka. Ceny jsou stanovovany vzdy
srocnim predstihem. Nejniz§i moznou hranici tedy urcuje kalkulace nakladd. Po

piihlédnuti na konkurenéni ceny je dale cena bud’ zvySovana, nebo snizovana. NejCasteji
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vsak cena ziistava stale na stejné hladiné. Ke zvySovani doslo od roku 2014 pouze jednou.
Strategie stanoveni ceny bylo zvolit niz$i cenu nez konkurence, z diivodu, Ze pension byl
znovu otevien vroce 2014 a tak se prakticky jednalo o nové piichozi subjekt na trh.
Pension rozliSuje ceny na zimni sezonu a letni sezonu. Déle je cena rozdélena do vékovych
skupin, kdy je stanovena cena pro dospélé osoby a pro déti 4-12 let, déti do 3 let maji
ubytovani zdarma. Cena je také rozdélena podle typu stravovani (polopenze, pouze
snidan¢) a podle délky pobytu. V pensionu je mozné platit pouze hotove, je zde ale
moznost placeni eurem nebo polskymi zlotymi.

Nasledujici tabulka ¢. 4 uvadi ceny za ubytovani v Pensionu Modrd Hvézda

za zimni a letni sezonu. Nabidka také obsahuje rizné formy piiplatki.

Tabulka 3 - Cenova nabidka pensionu

Zimni sezona Dospéla osoba Det::t- 12 Detlle(tlo 3
pobyt s polopenzi 6 dni a vice 640 K¢ / den 490 K¢ / den | Zdarma*
pobyt se snidani 6 dni a vice 580 K¢/ den 460 K¢ / den | Zdarma*
pri kratsim pobytu priplatek 50 K¢ / den 50 K¢ [ den | Zdarma*
Silvestr 5300 K¢ / tyden 435,0 e/ Zdarma*

tyden

Déti do 3 let bez naroku na luzko a stravu. (Déti do 3 let s polopenzi a posteli 250
K¢/ den.)
** Zahrnuje pobyt 7 noci véetné silvestrovské vecere.

Pri jednodennim pobytu uctujeme priplatek 100 K¢/ osoba.
Ubytovat domdaci zvire na pokoji lze po dohodé a za poplatek 100 K¢ / den.
Zdroj: Pension Modra Hvézda, 2018
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Graf 2 - Cenova hladina konkuren¢nich objekta
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Zdroj: vlastni zpracovani

V ptedeslém grafu ¢. 2 jsou zndzornény ceny za ubytovani v Pensionu Modré
Hvézda a konkurencnich pensionech. Jsou zde vyobrazeny primérné ceny za zimni a letni
sezonu. Ceny konkuren¢nich pensionti se pohybuji od 750 K¢ do 620 K¢ za zimni sezonu.
Ceny za letni sezonu zacinaji od 510 K¢ do 690 K¢. Primérnéd cena za zimni sezonu je
703 K¢, zatimco primérna cena za sezénu letni je pouze 613 K&. V obou piipadech je
zfejmé, ze Pension Modra Hvézda ma niz§i ceny. Oproti primémym cendm jsou ceny
pensionu 0 9 % nizsi v zimni sezoéné a 0 12 % nizsi v sezoéné letni. Je zde tedy prostor pro
zvyseni ceny v piipad¢ potieby. Jelikoz byl pension znovu otevien v roce 2014, jedna se
0 strategii prilakani novych zékaznikl. Pensiony vybrané pro srovnavani jsou lokalni

pensiony s podobnym rozsahem sluzeb, jako nabizi Pension Modra Hvézda.

Distribuce

Pension se nachézi v obci Dolni Mala Upa, ktera lezi ve vychodnich Krkonosich.
Nedaleko je statni hranice s Polskem. Velmi blizko se také nachazi velké ski arealy, jako
jsou Pec pod SnéZkou nebo napiiklad Janské Lazn€. Samotna poloha pensionu v obci je
idealni. Modra Hvézda lezi uprostied vesnice v nejniz§im bodé. Piimo k pensionu lze dojet
autem ve vSech rocnich obdobich. Jak jiz bylo feceno, pfimo u pensionu je moznost
parkovani. Nedaleko pensionu je také autobusova a skibusova zastavka. Ski busy jezdi

do Ski arealu Mala Upa (dale SkiMU) a doveze navitévniky piimo k vleku, navic pro

46



lyzafe je jizda zcela zdarma. Nespornou vyhodou je také to, ze se pension nachazi
na kfizovatkach bézkatskych, turistickych a cyklistickych cest.

Samotna obec podporuje jednotlivé pensiony a snazi se s nimi spolupracovat, stejné
tak jako SkiMu. Oba subjekty jsou partnery Modré Hvézdy, z ¢ehoz pro zakazniky
pensionu plynou ur¢ité vyhody, jako jsou naptiiklad zlevnéné skipasy. Samotnd obec se
snazi pravidelné poradat jisté sportovni a kulturni akce, aby ptildkala turisty.

Sluzby, které pension nabizi, jsou distribuovany pfimou cestou, jedna se tedy
o model pifimého prodeje. Prodej sluzeb probiha pfimo v prostorach pensionu. Pension
Modra Hvézda také vyuziva sluzeb portdlu Booking.com. Ne vSechny pensiony vyuzivaji
pro moznost rezervace praveé portalu Booking.com, proto mizeme povazovat tento krok za
ur¢itou konkurencni vyhodu. Pension mé na strankdch uvedeného ubytovaciho portalu
hodnoceni 8,9/10, coz jisté zvySuje atraktivitu pensionu, ackoli se za rok 2017 pftes

booking.com ubytovalo pouze néco okolo 10% hostti.

Propagace
Pension vyuziva k propagaci jak formu online, tak také offline. Propagace probiha

také prostfednictvim webovych stranek obce, kde je prezentace Pensionu Modra Hvézda,
naklady na tuto formu propagace ¢ini 1 200K¢/rok. Jako jednu z ¢asti online propagace
vyuziva Modra Hvézda predev§sim webové stanky: http://www.pensionmodrahvezda.cz/.
Webové stranky jsou vytvoreny vlastnickou firmou ASAP Praha s.r.o. stejné jako
fotografie, které jsou také potizeny a upraveny stejnou spolecnosti. Na webové prezentaci
se zadkaznik muze dozvédét zadkladni informace o pensionu a okoli. Dale jsou zde
informace ohledn¢ ubytovani, kde zdkaznik mulze najit i fotografie jednotlivych pokoji
nebo sauny. Dale je zde popsana restaurace véetné jeji fotografie pro pfiblizeni. V této
sekci je také vlozeno online menu restaurace. Nasledné se v menu internetovych stranek
objevuje polozka ,,Galerie”, kde jsou fotografie pensionu pro lepsi piedstaveni
potencialniu zakaznikovi. V této polozce je také vlozeny widget, ktery zobrazuje Google
maps s 360° fotografii pensionu. Nasleduji rezervace, kde si miize host prohlédnout
obsazenost pensionu a jednotlivych pokoji. Také muize rovnou provést online rezervaci
prostiednictvim rezerva¢niho formulate. Jako posledni je zalozka ,,Kde nas najdete”, ktera
obsahuje mapu od Seznamu, na niZ je vyobrazena poloha pensionu. Také zde zakaznik

mize nalézt kontaktni udaje jak v klasické forme, tak ve formeé QR kodu. Na strankach je
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také po celou dobu pfitomny odkaz na Facebook stranky. Pod menu jsou obrazy z web
kamer umisténych na sjezdovkach v Malé Upg.

Pension vyuziva také socidlni sité, nejvice Facebook. Jelikoz v dnesni dobé¢ jiz
témet kazda spoleCnost vlastni prezentace na socialnich sitich, Modrd hvézda neni
vyjimkou. Prezentace na Facebooku mohou hosté najit pod nazvem ,,Pension Modra
Hvézda“. Jako profilovy obrazek bylo vybrano logo pensionu. Na tvodni fotografii je
zachycen pension z pohledu zvenku. Tato fotografie se méni podle ro¢niho obdobi.
Na Facebooku jsou také zvefejnény piispévky o novych sluzbach Modré Hvézdy nebo
fotografie okoli. Casto se zde také objevuji akce a udalosti mistniho ski arealu nebo piimo
obce Mal4 Upa. Pension ma hodnoceni 5 hvézdiéek z 5 a celkem bylo napsano 61 recenzi.
Prostfednictvim Facebooku je také mozné se pifimo prokliknout na online rezervaci.
Stranku dosud oznacilo 1077 lidi jako ,.,to se mi 1ibi“. Facebook ur¢ité patii k velmi silnym
nastrojum propagace, nov¢ ale také sili dalsi socidlni sit, kterou je Instagram. Modra
Hvézda ma instagramovou prezentaci od srpna roku 2017. Tato forma prezentace ale neni
u pensionu moc silnd, méa pouze 47 sledujicich. Uvedeny obrazek €. 5 popisuje rozlozeni
fanouskt Facebookovych stranek. Z obrazku €. 6 je patné, ze vice nez 60% tvoii Zeny.

Vétsinou se jedna o uzivatele ve veéku 36 — 44 let.

Obrazek 6 - Vékové rozlozeni stranek Facebooku
24
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Zdroj: Facebook, interni data pensionu

Co se tyCe formy offlinové propagace, pension vyuziva formu doporuceni, vizitky
nebo pohlednice. Modra Hvézda si zaklada predevSim na kvalitnich sluzbach, proto je
nejvetsi propagace tzv. ,,Word of mouth®, jedna se o formu, kdy jsou informace o pensionu
pfedavéany ustni formou mezi prateli, zndmymi, kolegy v préci atd. Vse se tedy odviji od
nabidky kvalitnich sluzeb a ptatelské atmosféry. Pension vyuziva za podobnym tucelem

r~r

1 restauraci pro neubytované hosty. Restaurace a jeji provoz nepiinasi pensionu
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ekonomicky uzitek, jedna se spiSe o ztratovou ¢ast pensionu. Jeji pfidand hodnota je vSak
pravé propagace, kdy se pension snazi predvést své kvalitni sluzby a na zakladé toho
prilakat hosty pro ubytovani v pensionu, at’ jiz okamzité nebo do budoucna. Cela tato
forma je doplnéna o detaily, jako jsou vizitky s QR kodem na stolech v restauraci nebo
velmi zajimavé provedené pohlednice s kontaktem a QR kédem. Pohlednice jsou dvojiho

typu. Podle sezény jsou vytvoreny se zimnim nebo letnim motivem.

Tabulka 4 - Niaklady na propagaéni materialy

Polozka Cena K¢/Ks | Kust | Celkem

Jidelni listky 128,2 30 |3846 K¢
Napojoveé listky 50,2 30 |1506 K¢
Vizitky 1,65 1000 |1 650 K¢
Pohledy 2,05 2x500 | 2 050 K¢&
Celkem 9 052 K¢

Zdroj: Pension Modra Hvézda, vlastni zpracovani

Lidé

Pension mé pouze 2 stdlé zaméstnance, jimiZ jsou piimo oba vlastnici pensionu,
a jednoho zaméstnance na smlouvu DPC. Diivodem je malé kapacita pensionu, proto vétsi
pocet zaméstnancu neni nutny. Jeden z vlastnikti ma na starosti obsluhu baru a restaurace,
druhy pfipravuje pokrmy jak pro hosty restaurace, tak pro hosty pensionu. Zaméstnanec
na dohodu o pracovni ¢innosti uklizi a pfipravuje pokoje pro piijezd hostl. Vlastnici se
snazi vystupovat profesionalné€ a splnit zakaznikiim vSe, co si preji. V pfipadé zvySovani

kapacity pensionu, by bylo nutné pfijmout dalsiho zaméstnance na hlavni pracovni pomér.

_Proces

Proces je veSkera interakce s hostem. Zikaznik si muize pobyt zarezervovat
prostfednictvim webovych stranek, telefonicky nebo pres prostfednika (booking.com).
Po provedeni rezervace je nutné slozit rezervacni poplatek ve vysi 50 % ceny pobytu.
V ptipadé, Ze zadkaznik zrusi ubytovéani vice nez 30 dni pied pfijezdem, je mu nasledné
strthnuto 20 % ze slozené zalohy. V ptipad¢€, Ze je pobyt zruSen méné nez 30 dnl pied
ptijezdem, je uctovan poplatek ve vysi slozené zalohy, tedy 50 % =z ceny pobytu.
Po pfijezdu je nutné zaplatit zbytek ceny pobytu. Na hosty také ¢eka pfivitaci piipitek

a klientovi jsou ukazany pokoje. Pokud neni dohodnuto jinak, pifijezd hostl je mozny od
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14 hodin v den nastupu a odjezd do 10 hodiny dopoledni. Po pfedchozi domluvé jsou

mozné i jiné Casy piijezdi a odjezdu.

Materialni predpoklady

Pension méa vzhled klasické horské chaty. Uklid spoleénych prostor hosti
(restaurace, salonek) je provadén kazdodenné. Toalety jsou udrzovany pravidelné béhem
dne. Restaurace je vybavena barem a 4 stoly. U kazdému stolu je misto pro 6 hostu.
V restauraci je také umistén kule¢nikovy stil a po dohodé s persondlem je mozné si zahrat.
Je zde také umisténé platno s projektorem, které v dobé& sportovnich udalosti slozi
k promitani pienost. Spole¢enskd mistnost pro hosty je pak vybavena 4 stoly a jednim
pultem, kde jsou kazdé rano pfipraveny snidané. Pension také disponuje lyZarnou. Zde
muzou hosté uskladnit své lyze a snowboardy. V letnich mésicich jsou pied pensionem
umistény stoly s lavicemi, slune¢niky a lehatky, je také mozné osvézeni v mistni ficce,

kam vedou od pensionu schody. Vstup je ovSem podminén na vlastni nebezpeci.

4.3 Analyza mikroprostredi

Cilem analyzy mikroprostfedi je definovat vlivy, které vyznamnym zpisobem
ovlivituji pilisobeni v odvétvi. Z analyzy mikroprostfedi byla zvolena analyza zakaznikd,

analyza konkurenceschopnosti a Porteriv model péti sil.
4.3.1 Analyza zakaznika

V ramci analyzy zakaznikl jsou pouZity Udaje, které jsou internimi daty ziskanymi
ptimo od Pensionu Modra Hvézda. Data se vztahuji k roku 2017.

V nasledujicim grafu ¢. 3 je zobrazena procentni obsazenost pensionu béhem
jednotlivych mésict. Jak lze pozorovat, nejvétsi obsazenost je v zimni sezoné béhem
mésict leden a unor. V poslednich letech také stoupa obliba navstévovani horskych oblasti
Vv letnim obdobi. Jak je vidét z grafu, nardst obsazenosti je patrny v ¢ervenci, srpnu a zafi.
Tyto udaje nejsou nijak piekvapujici, hosté v zimni sezon€ navstévuji horské oblasti za
ucelem rekreacniho sportu, jako je lyzovan a snowboarding. V letnich mésicich se jedna

predevsim o turistiku a cyklistiku. Nejniz8i obsazenost je jiz tradi¢né v mésici listopad.
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Graf 3 - Obsazenost pensionu v roce 2017
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Zdroj: Pension Modra Hvézda, vlastni zpracovani

Nasledujici graf ¢. 4 zobrazuje rozlozeni poctu hostil v jednotlivych mésicich. Graf
je do jisté miry podobny grafu predeslému, protoZe jednotlivé faktory spolu souvisi. Opét
je mozno vidét, ze nejvétsi pocet hostl v pensionu byl v lednu a anoru a nasledné

v ¢ervenci, srpnu a zafi.

Graf 4 - Polty hostii v roce 2017
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Zdroj: Pension Modra Hvézda, vlastni zpracovani

Graf ¢. 5 znazornuje navstévy pensionu podle vékového rozlozeni. Je nutné fici, Ze
pension nabizi pro déti do 3 let (bez naroku na stravovani) pobyt zdarma. Déti od 4 do 12
let maji zvyhodnéné ceny za ubytovani. Z grafu je patrné, ze nejvétsi podil navstévnikl
tvotfi dospélé osoby ve véku 27-43let a osoby ve véku 44-59 let. Jedna se tedy

o ekonomicky aktivni obyvatestvo. Hosté ve véku 0-15 ve vSech piipadech na pobytu
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s rodi¢i. Veékova skupina studentti 16-26 let tvoii pouze 10 %. Osoby ve véku 60 a vice
tvoii také mensi podil, jedna se o 16 %. Pension cili pfedev§im na pary, seniory, skupiny
a rodiny. Nejvyhodnéjsi jsou ovSem skupiny, které podle zkuSenosti zanechaji nejveétsi
utratu v restauraci, at’ uz se jednd o jidlo nebo ndpoje. Ve skupiné je totiz vysoka

pravdépodobnost, Ze se ostatni nechaji ,,strhnout* a naseduji prvniho jedince.

Graf 5 - Vékové rozlozeni navstévniki pensionu

Vékové rozloZeni navstévniku
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Zdroj: Pension Modra Hvézda, vlastni zpracovani

Jak jiz bylo v préci avizovano, pension navs$tévuji také zahrani¢ni turisté. I kdyz
majoritni podil navitévnosti stale piipada Cechtim (74 %), némeckych zakaznikd piibyva.
V roce 2017 to bylo 21 %. Pension navstévuji mensi mife také polsti zakaznici. Asi 1 %
procento navstév piipadd na ostani navstévniky, kam patii zakaznici z LichtenStejnska,

kteti jsou jiZ tradi¢nimi hosty.
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Graf 6 - RozloZeni nav$tévnosti pensionu podle narodnosti
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Zdroj: Pension Modra Hvézda, vlastni zpracovani

Z vySe uvedenych grafli, je patrné, Ze zékaznické portfolio je celkem rozmanité.
Pension je nav§tévovan vSemi vékovymi kategoriemi. NejvétSich navstévnosti pension
dosahuje v zimni a letni sezoné, piedevsim diky geografické poloze pensionu. Podle
provozovatelii pensionu je snaha o vybudovani stalé klientely, ktera se bude do pensionu

v

vracet vlice dulezitd. Nejatraktivnéj$i jsou pro pension skupiny hostl, pary a rodiny.
4.3.2 Analyza konkurenceschopnosti

V ramci analyzy konkurence byly vybrany objekty, které maji podobné sluzby jako
Pension Modra Hvézda, nachéazi se ve stejné obci a jejich cenova hladina je obdobna.
K analyze konkurenceschopnosti byly vybrany tyto subjekty: Pension Modry Pavilon,
Penzion Rusalka, Penzion a restaurace Sokoli boudy, Penzion U Kostela, Penzion
Moravanka, Horska chata U Kokrhace, Chata Moravanka a Chata Snézenka.

Za ucelem porovnani konkurence byly vybrany urcité parametry, napiiklad cena
jako charakteristika pro porovnavani. Cena byla rozdélena do dvou ¢asti na zimni sezoénni

cenu a letni sezonni cenu.
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http://www.krkonose-ukostela.cz/

Tabulka 5 - Cenova nabidka konkurenénich za¥Fizeni

Nizev zaFizeni Zimni sezona K¢/os/moc | Letni sezéna Ké/os/noc
Pension Modra Hvézda 540 340
Penzion a restaurace Sokoli boudy 620 360
Penzion Rusalka 680 G380
Chata SnéZenka 680 540
Chata Moravanka 670 510
Pension Modry Pavilon 730 600
Horzska chata 17 Eokrhace 690 600
Penzion U Kostela 760 690
Zdroj: vlastni zpracovani
Jako dalsi hodnoceny faktor byla vybrana stranka na Facebooku. Zde byl
porovnavan pocet sledujicich a hodnoceni na Facebookové strance.
Tabulka 6 - Hodnoceni Facebookovych stranek konkurence
Hodnoceni
Nizev zafizeni Nizev stranky na Pocet nivitévniki
AzZeV Zarizent Facebooku sledujicich (pocet
hvézd)
Pension Modra Hvézda Pension Modra Hvézda 1073 3*
Penzion a restaurace Sokoll | poyion Sokoli boudy 701 48%
boudy -
Penzion Eusalka Penzion Rusalka 707 4.6%
Chata Snézenka Chata Snézenka 295 3*
Chata Moravanka Chata Moravanka 142 427
Pension Modry Pavilon Pension Modry Pavilon 384 5%
Horska chata U Kokrhate |Horska chata U Kokrhace 471 48
A MMarta Patzeltova - Penzion Bez
Penzion U Kostela U Kostela 113 294 hodnoceni

Zdroj: vlastni zpracovani

DalSim vybranym faktorem byla prezentace na jinych webovych portalech,

popiipadé hodnoceni na téchto portalech. Byly vybrani zastupci www.booking.com a

stranky obce www.malaupa.cz.
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Tabulka 7 - Hodnoceni ostatnich forem online prezentace

Nazev zafizeni Prezentace na Booking.com | Hodnoceni | Prezentace na strinkach obce
Pension Modra Hvézda ANO 87 ANOD
Penzion a restaurace B
Sokoli boudy ANO 8.1 AND
Penzion Fusalka ANOD| Nehodnocen NE
Chata SnéZenka NE - ANO
Chata Moravanksa NE - ANOD
Pension Modry Pavilon NE - AND
Horska chata U
Kokrhie NE ' ANO
Penzion U Kostela ANO 6.7 ANO

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako dalsi faktory byly zvoleny urcité sluzby a nésledné¢ doslo k porovnani
jednotlivych pensiont, zda tyto sluzby také poskytuji. Nasleduje tabulka ¢. 9, kde jsou

obsazeny rozsifené informace, hodnoceni probihalo na zaklad¢ vazeného skore.

Tabulka 8 - Porovnani vybaveni ubytovacich zafizeni

Moznost
Nizevzatizeni | WiFi | 1V22 | SkiMu | Straver | ubytovini\ o | Détsky
] pokoji | partner | dni | domdciho koutek
mazlicka
Pension Modra ANO| ano| ano| awo| ano| awo| »E
Hvézda
Penzion a restaurace - . . N
Sokad Bty aNo| awo| awo| awo|  ano NE NE
Penzion Rusalka aNo| awo| awo| awo| awo| aNo| aNo
Chata Sns3enka ANO ME| ano| awo| awo| aNo|  aNo
Chata Moravanka ANO NE| aANo| awo|  ANO NE| ANO
Pension Modry ANO NE| ano| awo|  ano| ANo|  ANO
Pavilon
Horzka chata 17 . . _
g aNo| awo| awo| awo NE| ANO NE
Penzion U Kostela ANO NE| awo| awo|  aNo NE| ANO

Zdroj: vlastni zpracovani
V néasledujici tabulce €. 10 je vypracovana analyza konkurence, kterd vychazi

z vyse vypracovanych podkladii. Analyza konkurenceschopnosti byla vypracovana pomoci

vazeného skore. Cela verze vypracované analyzy konkurenceschopnosti je v ptiloze €. 5.
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Tabulka 9 - Analyza konkurenceschopnosti

Pension | Penzion Pension | Horska | Penzion
. Modra | Sokoli | Penzion Rusalka | Chata SnéZenka | Chata Moravanka| Modry | chatau U
Faldor Véha | grigzda| boudy Pavilon | Kokrhate | Kostela
Skore Skore Skore Skore Skore Skore Skore Skore

Cena zimni 0,14 0,70 0,42 0,28 0,36 0,36 0.28 042 0,28
Cena letni 0,14 0,56 0,28 0,14 0,36 0.70 0.14 042 0,14
Facebook 0,09 0,43 0,36 0,36 0,18 0,09 0,36 0,27 027
Webové stranly 0,08 0,32 0,24 0,32 032 0,32 0,24 032 0,24
MoZnost parkovani 0,07 0,33 0,21 0,21 0,14 0,21 0,21 0,21 0,14
Poloha a prostiedi 0,07 0,21 0,28 0,21 0,28 0,33 0,21 0,21 0,28
Dostupnost 0,078 0,39 0,234 0,31 0.1 0,23 031 0,23 0,23
Wi-Fi 0,072 0,29 0,288 022 029 0,29 0,29 0,29 0,29
Platebn{ podminkoy 0,03 0,09 0,13 0,13 0,09 0,09 0,09 0,09 0,09
Poket lizek 0,03 0,03 0,15 0,09 0,06 0,12 0,09 0,06 0,08
Pfistup k zakarnilfim 0,12 0,60 0,48 0,36 0,60 0,36 0,60 0,48 0,36
Doplikové sluzby 0,08 0,24 0,16 0,40 024 0,16 0,32 0,16 0,16
ViaZené skore 1 4,23 3,252 3,05 347 348 314 3,16 1,54

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni analyzy konkurenceschopnosti

Pro hodnoceni analyzy konkurence byla vybrana hodnotici stupnice 1 az 5, pfi¢emz
hodnota 1 je nejhorsi a hodnota 5 je nejlepsi mozné ohodnoceni. Z hodnoceni vyplyva,
7ze Pension Modra Hvézda dosahl nejvySsiho bodového ohodnoceni ve vybrané
konkurenci. Je tedy mozné hovofit o silné pozici na trhu ubytovacich zafizeni, konkrétné
pensionii v obci Mald Upa. Mezi silné stranky penzionu lze podle vysledki zafadit
cenovou nabidku, propagaci prostiednictvim Facebooku, dostupnost k pensionu
a parkovaci mista, v neposledni fadé také ptistup k zakaznikim. Naopak by pension mohl
nabizet $irSi portfolio sluzeb a rozsitit moznosti platby. V budoucnu by mohlo dojit
ke zvySeni poctu lizek ve formé pfistavku. Pro ziskdni financi na rozsifeni portfolia
sluzeb, popiipadé rozsifeni kapacity, by pension mohl zvysit svou cenovou strategii, ktera

je vdaném konkuren¢nim prostiedi nizka. Podle vySe uvedené tabulky je v hodnoceni

nejblize Modré Hvézde Penzion Sokoli Boudy a Penzion Rusalka.
4.3.3 Porteriv model péti sil

K analyze mikroprostiedi byl pouzit Porteriv model péti sil, ktery porovnava
hrozbu konkurence, vyjednavaci silu dodavateli a odbératelti, hrozbu ze strany substitutti

a hrozbu vstupu nové konkurence do odvétvi.
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Vyvjednavaci sila dodavateli

U vyjednavaci sily dodavateld je nutné Fici, ze pension je zasobovan malym mnoZstvim
surovin. Dodavatelé pensionu jsou stali, jde o dodavatele ¢istého pradla, ktery sam zajistuje
dovoz do pradelny, dale o dodavatele topnych briket a dodavatele sudovych napojt. Pension
také vyuziva sluzby polskych dodavateli, od nichz bere pfevazné potraviny. Distribuci
ostatnich potravin si pension zajistuje sam formou nakupti v maloobchodech, velkoobchodech
a trzich. Dulezité jsou také Pekarny a cukrarny Nachod, a.s., které dodavaji Cerstvé pecivo
na objednavku kazdé¢ rano, a to pfimo do pensionu. D4 se fici, Ze vyjednavaci sila dodavatelil
je velmi mala. V ptipad¢ zvySeni ceny U jednoho dodavatele je mozna nahrada dodavatelem
jinym. Toto tvrzeni ovSem neplati o dodavateli pecCiva, ktery je velmi dulezity a nahradit se

témet neda.

Tabulka 10 - Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelii 2017
Pocet dodavatelti na trhu - Pocéet dodavatelt je velmi vyznamny (1 bod), na trhu je 3
nedostatek dodavateld (9 bod)

Moznost nahrazeni dodavatele - pension ma moznost nahradit dodavatele bez 3
problémt (1 bod) zplisobi to problémy (9 bodil)

Vyznam pensionu pro dodavatele - pension hraje vyznamnou roli pro odbératele (1 6
bod), nehraje Zadnou roli (9 bod®)

Spoluprace dodavatelil - nehrozi dohoda mezi dodavateli (1 bod), hrozi domluva 3
mezi dodavateli (9 bodit)

Celkem z 36 bodu 15
Prumér 3,75

Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti: Vyjednavaci sila dodavatelti je hodnocena jako slaba. Vyjimkou jsou Pekarny
a cukrarny Néchod, a.s., které¢ dodavaji kazdé rano do pensionu pecivo a jsou tak témet

nenahraditelné.

Vyjednavaci sila zakazniku

Odbeératelé ovliviuji ziskovost firmy a do velké miry urcuji, jak se bude spolecnosti
dafit. V cestovnim ruchu jsou odbératelé zdkaznici, ktefi vyuZivaji sluzeb zafizeni,
Vv nasem prfipad¢ pensionu. Zékaznici jsou skupinou, ktera do pensionu pfindsi vynosy
a zisk. Jednd se o skupinu, diky které jsou vSechny procesy v pensionu provozovany.

Do Modré Hvézdy jezdi zédkaznici vétSinou za Gcelem turismu a rekreacniho sportu. Jak jiz

vvvvvvvv
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tak v ramci skupin ¢i dvojic. Pokud se tedy jedna o skupinu, jejich vyjednavajici sila je
jisté vetsi nez v pripade jednotlivet. Vyjednavaci sila odbératelii také souvisi s konkurenci
v dané lokalité. Zakaznici mohou piejit ke konkurencnim pensiontim, pokud se jim zda
prili§ vysoka cena, neochotny personal, nekvalitni sluzby nebo nedostate¢na vybavenost
pensionu. V dobé modernich technologii Si zakaznici mohou vybirat prostfednictvim
ruznych portdli a srovnavacl, kde ihned poznaji cenové rozdily nebo vybavenost

pensionu. Navic je zde velmi Casto hodnoceni od navstévniku a jejich recenze.

Tabulka 11 - Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zdakazniki 2017
r . b /4 r o 2

Naéklady pro zékaznika pti pfechodu ke konkurenci - vysoké (1 bod), nizké (9 bod)

Zlepseni kvality sluzeb pfi pfechodu ke konkurenci - lepsi sluzby (1 bod), horsi 3

nabidka sluzeb (9 bodl)

Cenova citlivost zakaznika - zékaznika neovlivni zvySeni ceny (1 bod), zdkaznika 6

velmi ovlivni zvyseni ceny (9 bodil)

Stali zakaznici - zdkaznici, ktefi jezdi pravidelné€ (1 bod), zékaznici ktefi navstivili 3

poension pouze jednou (9 bodt)

Celkem z 36 bodl 14

Primér 3,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti: Vysledek vyjednéavaci sily zdkaznikl je ve stiednich hodnotdch. Nemélo by se

ovSem zapominat na to, Ze zdkaznici pfinasi pensionu zisk.

Hrozba ze strany substitutu

Nahrazeni ubytovani je vcelku jednoduché. Substitutem pro pension totiz mize byt
jakékoliv jiné ubytovaci zafizeni i bez moZnosti stravovani, to pak muiZe byt zajiSténo
V restauraénich zafizeni. Da se tedy uvazovat o substitutu jako o ubytovani v hotelu,
hostelu, ubytovné, apartmanu, chalup€. V dne$ni dobé navic roste vyznam sdilenych
ekonomik. Pro odvétvi cestovniho ruchu, konkrétné¢ ubytovani v pensionu, je velikou
hrozbou naptiklad portal ve formé substitutu https://www.airbnb.cz/, kde mohou turisté
také vyhledavat ubytovani. To je zde Casto nabizeno formou pronajmuti bytu, domu,
¢i chalupy. Oblibenost vyuzivani této moznosti navic neustale roste. Nenaroénym Klientim

pak postaci stany nebo karavany. Moznosti stanovani jsou ovSem pro nas§ pension téméf
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neohrozujicim substitutem. Divodem je, ze pension a cela obec se nachazi v oblasti
Krkonosského narodniho parku, kde je stanovani zakazano. Substituce ubytovani
v pensionu se bude z velké ¢asti odvijet od stavu ekonomiky. Pokud se totiz nebude
ekonomice dafit, néktefi zdkaznici mohou nahrazovat pension levnéjSimi formami
ubytovani. Vyhodou Modré Hvézdy je jeji poloha, v zimnim obdobi totiz musi hosté
konkurencnich zafizeni ponechat sviij automobil na centralnim parkovisti a k ubytovacimu
zafizeni se nasledné nechat odvést personalem urcitého pensionu nebo hotelu. Naproti
tomu Pension Modra Hvézda se nachazi piimo u silnice a navic ma své vlastni parkoviste,

takze hosté nemaji problém s dopravou ani v zimnim obdobi.

Tabulka 12 - Hrozba ze strany subsituti

Hrozba ze strany substitutii 2017

. o , . o . o o 5
Pocet substitutli na trhu - malo substitutli (1 bod), hodné substitutd (9 bodi)

6

Hrozba substituti v budoucnosti - nizka hrozba (1 bod), vysoka hrozba (9 bodl)
Konkurence mezi substituty - mala konkurence (1 bod), vysoka konkurence (9 4
bodi)
Kvalitni sluzby substitutl - horsi kvalita sluzeb (1 bod), zlepSovani kvality sluzeb 6
(9 bodit)
Celkem z 36 bodt 21
Primér 5,25

Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti: Hrozbu ze strany substitutil je moZné povazovat za sttedni. S rostoucim trendem

sluzeb ptes sdilené ekonomiky lze pfedpovidat nartst hrozby.

Hrozba vstupu novvch konkurenta

Neustale rostouci popularita cestovniho ruchu pfinasi otazku ohledné hrozby vstupu
novych konkurentl. V piipadé pensionu je vstup nového konkurenta na trh v oblasti
Krkonos, zejména pak KRNAPu, hrozbou velmi nizkou. Pokud zcela pomineme faktory,
jako jsou kapitdlova naroCnost na vystavbu pensionu a legislativni ndroky spojené
s vystavbou, je zde otazka stavby v oblasti Krkono$ského narodniho parku. Pfimo v oblasti
obce Dolni Mala Upa je totiz nové stavba zakazana a dostat povoleni je téméf nemozné.
Stavba je mozna pouze v oblasti jiz vystavénych zakladd. Znamena to tedy, Ze pokud zde

v minulosti prokazateln¢ stala stavba, je mozné S novou stavbou znovu zaéit. Dal$im
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omezujicim faktorem ohledné stavby je vzhled. Pension musi dodrzet vzhledovy raz
vystavba pensionu v jiné oblasti. Dalsi financné naro¢na polozka je celkové vybaveni
pensionu. Pro spravny chod bude také nutné zajistit zamé&stnance, ovSem v oblasti, kde je
predevSim sezénni obsazenost, mtze byt tento faktor problém. V obdobi sezény bude
pension pravdépodobné naplnén a bude zapotiebi hodné zaméstnancl, zatimco
v mimosezon¢, by zaméstnanci nem¢li dostatek prace.

Tabulka 13 - Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentii 2017
Kapitalové vytizeni pti vstupu - vysoké (1 bod), nizké (9 bodl) 3
Legislativa - slozita legislativa pro vstup (1 bod), z legislativniho hlediska snadny 9
vstup (9 bodu)

Ptistup k pracovni sile, energiim a zasobam - velmi slozity ptistup (1 bod), snadny 4
pristup (9 bodu)

Distribu¢ni kandly - obtizny ptistup (1 bod), snadny ptistup (9 boda) 3
Loajalita zdkaznik stavajici konkurence - loajalni zakaznici (1 bod), zakaznici s 3
nizkou loajalitou (9 bodl)

Celkem ze 45 bodu 15
Primér 3

Zdroj: vlastni zpracovani
Shrnuti: Hrozba vstupu novych konkurentl je nizka. Divodem je pfedevsim legislativni

a kapitalova bariéra pfi vstupu na trh.

Stavajici konkurence

Vybér byl omezen na pensiony, které¢ nabizi podobné sluzby jako Pension Modra
Hvézda. Vybér se orientoval podle ceny a byly vybrany konkurenéni pensiony s podobnou
cenovou hladinou. Pro ucely porovnavani byly samoziejmé vybrany pensiony ve stejné
obci a v obci Horni Mala Upa, jedna se v podstaté o jednu obec rozdélenou na dvé &asti.
I kdyZ byl vybér proveden pii snaze vybrat objekty se stejnymi sluzbami, kazdy pension
nabizi nepatrné jiné portfolio sluZeb. Navic poloha jednotlivych pensiontl je tak specificka,
ze ji lze povazovat za jistou konkuren¢ni vyhodu. Pensiony byly také vybrany tak, aby se
ptili§ neliSila jejich kapacita. Nasledujici mapa zobrazuje rozlozeni vybranych

konkurenc¢nich pensionti a polohu Modré Hvézdy.
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Obrazek 7 - RozloZeni konkuren¢nich ubytovacich zafFizeni
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Zdroj: Mapy.cz, vlastni zpracovani

Tabulka 14 - Vysvétlivky k mapé konkurentii
lo Mapa vybranych pensionii
Pension Modra Hvézda
Pension Modry Pavilon
Penzion Rusalka
Penzion a restaurace Sokoli boudy
Penzion U Kostela
Chata Snézenka
Chata Moravanka
Horska chata U Kokrhace
Zdroj: vlastni zpracovani

¢
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Konkurence v oblasti ubytovani a stravovani je obrovska. Horska oblast je vysoce
konkurenéni, nebot’ pro vétSinu obyvatel jsou turisté zdrojem piijmu. Konkurentt je v obci
veliké mnozZstvi, ale zddny z nich nezabird majoritni podil. Jednotlivé pensiony nabizeji
odlisné sluzby a jsou také na geograficky odlisné pozici. Z téchto dvou faktort Ize tedy
rozdélit konkurenci podle produktu a podle geografické pozice. Mezi nékterymi
ubytovacimi zafizenimi panuje vétsi rivalita nez u jinych. Tyto vztahy jsou dany predevs§im
mezilidskymi vztahy a vzhledem k tomu, Ze v obci zije pouhych 134 stalych obyvatel, je
ziejma skutednost, ze se viichni znaji a vznikaji mezi nimi uréité vztahy. (CSU, 2018)

Naopak zde také funguje ,,sousedska vypomoc* a ve vétsiné piipadi se jedna o kladné
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vztahy mezi obyvateli a z toho plyne také vypomoc pii podnikani. Jednotlivé pensiony si

nekonkuruji jen sluzbami, ale také cenou.

Tabulka 15 - Hrozba ze strany stavajici konkurence

Stavajici konkurence 2017
Pocet konkurentti - slab4 konkurence (1 bod), konkuren¢ni prosttedi je velmi silné 8
(9 bodt)

Poptavka po sluzbach - poptavka po sluzbach ma rostouci tendenci (1 bod), 7
poptavka po sluzbach vyrazné upada (9 bodu)

Odlisnost sluzeb konkurence - sluzby jsou totozné (1 bod), sluzby jsou vysoce 5
diferencované (9 bodit)

Néklady pro odchod z odvétvi - nizké vystupni bariéry (1 bod), vysoké vystupni 7
bariéry (9 bodit)

Kvalita sluzeb konkurence - nizk4 kvalita sluzeb (1 bod), kvalita sluzeb je velmi 5
vysoka (9 bodl)

Cenova hladina nabidky konkurence - vysoka cena konkurence (1 bod), nizka cena 5
konkurence (9 bodii)

Celkem z 54 bodt 38
Prumeér 6,33

Zdroj: vlastni zpracovani

Shrnuti: VIiv konkurence v odvétvi se da povazovat za silny. Konkuren¢ni prostedi je

veelku veliké.

Vvsledek Porterova modelu péti sil

Naésledujici tabulka je zhodnocenim Porterovy analyzy a shrnutim vyse uvedenych

faktori. Hodnoceni je nasledujici: 1 — faktor nema zadny vliv; 9 — faktor méa velmi

vyznamny vliv.

Tabulka 16 - Vystupy z Porterova modelu péti sil

Nazev faktoru Hodnota
Vyjedndavaci sila dodavatelii 3,75
Vyjednavaci sila zdakazniku 3,5
Hrozba ze strany substitutit 5,25
Hrozba vstupu novych konkurentit 3
Stavajici konkurence 6,33

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zékladé vyse uvedené tabulky je vysledek Porterovy analyzy nésledujici:
Jako nejvice silny prvek, ktery zna¢né ovliviiuje odvétvi, byl vyhodnocen prvek stavajici
konkurence. Tento faktor bude pravdépodobné v budoucnu na podobné urovni, piipadné
by mohl nastat pokles. Divodem poklesu by pak mohl byt naptiklad Zakon o evidenci
trzeb nebo neptiznivé pocasi v zimnim obdobi, kdy spousta zdkaznikli navstévuje pensiony
za ucelem rekreacnich sportli na mistnich sjezdovkach.

Jako druha nejsilngjsi sila v odvétvi se ukazala hrozba ze strany substituti. Zde je
mozné predpovidat naopak mirny narast. Nékteti obyvatelé, ktefi nevlastni pension, by se
mohli rozhodnout vyuzit sluzeb sdilené ekonomiky a zacit pronajimat naptiklad pouze
jeden pokoj. Takovyto krok by mohl ovlivnit pfedev$im zakazniky, ktefi jsou citlivi
na cenu, a tak by mohli ptiklonit k levnéjsimu feSeni. Vyjednavaci sila zakaznika skon¢ila
spiSe ve stfednich hodnotach. OvSem nesmi Se zapominat na velmi diilezity fakt, a to ten,
ze zadkaznici jsou jedinym zdrojem piijma pro pension. Dalsi ve stiednim hodnoceni je
vyjednavaci sila dodavateli. Toto hodnoceni je zpusobeno piedevsim jejich velikym
mnozstvim. Pro pension je tedy relativné snadné nahradit dodavatele jinym, a to tieba
Vv piipadé¢ zmény cenové nabidky. Jako slabou silou se ukazala hrozba vstupu novych
a kapitalovou naroc¢nosti celého projektu. Na celé skutecnosti nepiida ani fakt, ze se pro

danou oblast velmi tézce shangji kvalitni zaméstnanci.
4.4 Analyza Makroprostredi

Pomoci analyzy makroprostfedi ziskame potfebné informace k vyhotoveni SWOT
analyzy. Analyza makroprostfedi nam bliZe pfibliZi ptileZitosti a hrozby pensionu, za timto

ucelem byla vypracovana PEST analyza.
4.4.1 PEST analyza

PEST analyza byla provedena vramci analyzy makroprostiedi. Tato analyza
popisuje nasledujici ¢asti: politické faktory, ekonomické faktory, sociologické faktory

a technologické faktory.
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Politicko-pravni prostiedi

Ceska republika je demokraticky stat a je zde veelku jednoduché zagit podnikat.
Potifebné je dodrzeni ur€itych zakoni a pravnich norem.

Cestovni ruch je ovliviiovan legislativné na narodni urovni. Jedna se predevsim
0 Ministerstvo pro mistni rozvoj a agenturu CzechTourism. Tato agentura se snazi
o propagaci Ceské republiky jako turisticky atraktivni oblasti. Jedna se o propagaci
zahrani¢ni ale také tuzemskou. Co se tyka vstupu do podnikani, zivnost miize provozovat
jak fyzicka, tak pravnickd osoba. Jelikoz provozovatelem pensionu je spole¢nost ASAP
Praha s.r.o., jedna se o pravnickou osobu. Ubytovaci a stravovaci sluzby jsou velmi
ovlivnény pravnimi normami a legislativou. Provozovat ubytovaci a stravovaci zafizeni
muze osoba, ktera ma pro tuto ¢innost opravnéni, mimo jiné musi osoba spliovat odbornou
zpusobilost, praxi v oboru a zpusobilost pro praci s potravinami. U Modré Hvézdy je
uveden jako provozovatel Ale§ Hejl, ktery ma jiz dostate¢né opravnéni pro provozovani
stravovaciho zafizeni. Pension tedy vyuzil moznost provozovani zivnosti prostfednictvim
odpovédného zastupce.

Jelikoz se v pensionu hosté stravuji a je zde 1 restaurace, musi plnit urcité
hygienické normy. Jednou z nich je naptiklad nafizeni Evropského parlamentu a Rady
(ES) ¢. 852/2004, o hygien¢ potravin, dale vyhlaska ¢. 252/2004 Sb. ve znéni pozdé&jsich
piedpisd, tato vyhlaska stanovuje ukazatele jakosti vody.

Pension a restaurace musi plnit Zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabadkovych
vyrobeich. Od roku 2016 ma provozovatel ubytovacich a restaura¢nich zatizeni povinnost
vést elektronickou evidenci trzeb, jedna se o Zakon ¢. 112/2016 Sh. V roce 2017 vesel
v platnost Zakon ¢. 65/2017 Sb., o ochrané zdravi pied skodlivymi G¢inky navykovych
latek (protikufacky zékon), zakazujici koufeni ve vnitinich prostorach. Tento zdkon oviem
nem¢l Zadny dopad na pension ani restauraci, jelikoz cely objekt je nekuracky.

Dillezita je také danova politika, ktera velmi zasahuje do oblasti ubytovacich
a stravovacich sluzeb. Stejny zasah je mozné pficinit 1 politice socialni. Pensionu se tedy
tyka:

e Zikon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve znéni pozdé&jSich piedpist

e Zikona €. 586/1992 Sb., o danich z piijm1, ve znéni pozdéjSich piedpist
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Ugetnictvi je upraveno Zakonem ¢&. 563/1991 Sb., o uletnictvi, ve znéni pozd&jsich
predpisi.

Pensionu se také dotknou nové legislativni kroky tykajici se Obecného natizeni
0 ochrané osobnich tudaji (angl. General Data Protection Regulation neboli GDPR), ktera
vstoupi v platnost 25. Kvétna 2018. Nahradi tedy dosavadni Zakon ¢&.101/2000 Sb.,
0 ochran¢ osobnich udajli a smérnici 95/46/ES. GDPR vzniklo za ti¢elem chranit digitalni
prava obc¢ant EU.

Velmi podstatnym politicko-pravnim opatienim bylo odstranéni hrani¢nich kontrol,
tedy vytvofeni Schengenského prostoru. Tento faktor je dulezity piedevSim proto,
e usnadiiuje turistim prechod pies hranice CR. To je pro pension velmi dilezité, nebot

hranice s Polskem je vzdalena od pensionu pouze 7 km.

Ekonomické prostiedi

Co se ty¢e hospodaiského vyvoje EU a CR, za posledni roky dochazi k p¥iznivému
vyvoji v oblasti cestovniho ruchu. Zlepsuje se Zzivotni urovein obyvatelstva Ceské
republiky. Hruby domadci produkt, nezaméstnanost a inflace vypovidaji o stavu ekonomiky
Ceské republiky. Pro Pension je také velmi dulezity kurz koruny vi¢i Euru a k polské
meéné.

Hruby domaci produkt je jeden ze zakladnich hospodatskych ukazatelt. V roce
2009 Ceska republika, stejné jako ostatni staty Evropy, utrpéla ztratu kvili ekonomické
krizi, zvysila se nezaméstnanost a snizilo se HDP. Podle Ceského statistické uradu v roce
2009 klesl hruby domaci produkt o 7,5 % oproti roku 2008. Od roku 2011 ma vSak hruby
doméci produkt stoupajici tendenci a vroce 2016 mé¢l hodnotu 4 773 240 mil. K¢.
Nezaméstnanost dosahla nejvyssiho bodu po roce 2009, v roce 2013, kdy jeji hodnota byla
8,17 %. Od té doby méa nezaméstnanost klesajici tendenci a v roce 2017 dosahla pouhych
3,77 %. Primérna ro¢ni inflace dosédhla v roce 2017 hodnotu 2,5 %.

Nasledujici graf €. 7 popisuje podil cestovniho ruchu na HDP. Ten ma spise
klesajici tendenci. Mirny narist je mozné pozorovat v roce 2013, kdy se hodnota podilu

vySplhala az na 2,9 %. Nasledujici rok ovSem doslo k mirnému poklesu.
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Graf 7 - Podil cestovniho ruchu na HDP v CR

Podil cestovniho ruchu
na hrubém domacim produktu (v %)

3,8
36
34
32
3,0
2,8
26
24
272
2,0
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Podil cestovniho ruchu
na hrubém domacim produktu (v %)
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Vyvoj HDP je vSak velmi optimisticky a od roku 2000 neustale stoupa jak je patrné
z grafu €. 8. Jediny propad se objevuje po roce 2008, kdy pfiiSla hospodaiskad krize.
Hodnota HDP za rok 2017 ¢&inila 5 042,9 mld. K¢&.

Graf 8 - Vyvoj HDP Ceské republiky 2000 - 2017
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

DalSim velmi dalezitym faktorem pro pension je ménovy kurz koruny vuci euru
a polské meénég, jelikoz cast klientely je ze zemi platici eurem (pfedevSim se jedna
o némecké klienty) a ¢ast pak tvofi polsti turisté diky blizké statni hranici. Koruna byla
velmi dlouho ovliviiovana intevencemi CNB, které trvaly od roku 2013 do roku 2017.
Ceska narodni banka se snazila drzet kurz koruny viéi euru okolo 27 K¢&/Eur.

Graf ¢. 9 znazornuje vyvoj eura vuci koruné. Veliké zmény jsou patrné okolo
hospodarské krize vroce 2008. Je patrné, Ze nasledky krize postihly kurz koruny

I v nasledujicich letech. Velika volatilita je vidét predev§im v roce 2009, kdy koruna
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vyrazné oslabila. V letech 2016 a 2017 koruna diky intervencim drzela hladinu okolo 27
K¢&/EUR. Po uvolnéni intervenci pak koruna posilila a dne$ni hodnota se pohybuje okolo

25 K¢/EUR.
Graf 9 - Vyvoj kurzu EUR/CZK
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V nasledujicim grafu ¢. 10 je prognéza CNB, ktera predikuje, Ze koruna bude viici
euru dale posilovat. Tento faktor by mohl odradit nékteré némecké turisty, ktefi by chtéli
navstivit Ceskou republiku. Po pievedeni eura by totiz obdrzeli méné korun a tim padem
by se pro né CR stala drazsi destinaci. Oslabeni eura vii¢i koruné oviem pravdépodobng
nebude nijak vyrazné, jak je ziejmé z grafu. CNB piedpovida, ze v roce 2018 bude kurz
24,9 K&/EUR a v roce 2019 24,5 K4/EUR.

Graf 10 - Prognéza vyvoje kurzu EUR/CZK podle CNB
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Zdroj: CNB, 2018
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Dalsi graf €. 11 znazoriuje vyvoj kurzu koruny viici polskému zlotému. Kurz je pro
pension zajimavy, kvili uré¢itému podilu polské klientely. V pensionu je také mozné platit
polskou ménou, tu pak vlastnici vyuziji k ndkupu surovin v Polsku. Jak je vidét z grafu,
koruna od roku 2015 vici polskému zlotému také posilila a nyni se kurz pohybuje okolo
6 K¢&/PLN.

Graf 11 - V§voj kurzu PLN/CZK

PLN v
Kurz PLN/CZK"
Zoom | 1 més. | 3 més. |6 més. [ 1 rok 2 roky | 5 let

75

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

2000 2005 6 O

. I |
Zdroj: CNB, 2018

Nemén¢ dulezity je vyvoj urokovych sazeb, jelikoz pension vlastni spole¢nost diky
prostiednictvim uvéru banky. CNB predikuje zvySovani trokovych sazeb na rok 2018 0,9
% a na rok 2019 az na 1,7 %. V nasledujicim grafu ¢. 12 je mozné vidét prognézu CNB,

z niz je patrné, Ze dojde k nariistu urokovych sazeb.

Graf 12 - Prognéza tirokové sazby podle CNB
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Zdroj: CNB, 2018
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Sociologické prostredi

Ceska republika ma stale vice obyvatel. K 1. 1. 2017 bylo v Ceské republice 10 578 820

obyvatel. Neustale se zlepSujici Zivotni troven obyvatel CR jisté pfispéla
K nepfetrzitému nardstu obyvatelstva od roku 1993. ZvySovani poctu obyvatel je také

Z grafu ¢. 13 je patrné, Ze pocet obyvatel piibyva, nicméné pocet ekonomicky
aktivnich obyvatel mirn¢ klesa. Jelikoz je cilova klientela ve véku 23-60 let, jedna se
pfevazné pravé o ekonomicky aktivni obyvatelstvo. Tento trend tedy neni piiznivy.
Na druhou stranu pokles obyvatelstva ve véku 15-64 neni nijak dramaticky. Za deset let
poklesl pocet ekonomicky aktivniho obyvatelstva o vice jak 382 000. Oproti tomu celkovy
nartst obyvatel ¢inil vice jak 291 000 obyvatel.

Graf 13 - Polet obyvatelstva a pocet ekonomicky aktivniho obyvatelstva
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Navitévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich podle Ceského statistického
ufadu ma stoupajici tendenci, at’ uz se jednd o rezidenty nebo nerezidenty. Nasledujici graf
¢. 14 znazorfiuje navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni v oblasti Krkonose
a Podkrkonosi. Jak je z grafu patrné, v této turistické oblasti ma navstévnost stoupajici
tendenci. Zejména pak v roce 2015 lze pozorovat zna¢ny narist, kdy doslo ke zvyseni
navstévnosti u rezidentii o 121 205, celkem se tedy jednalo 0 658 017 navstévniki z Ceské
republiky. Také u nerezidentt doslo k nartstu, a to 0 43 301. Nejednalo se tedy o tak

vysoky narlst navstévniki a jejich celkovy pocet se vysplhal na 251 292 v roce 2015. Rok
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2016 ptinesl nepatrny pokles navitévnik z CR v krkonosské oblasti. Zahrani¢nich

navstévniki ovsem bylo 0 néco vice, v roce 2016 se jednalo celkem o 254 700.

Graf 14 - Nav§tévnost hromadnych ubytovacich zatizeni podle turistické oblasti
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Graf ¢. 15 znazornuje pocet zahrani¢nich hostl, ktefi navstivili pensiony od roku
2012 do roku 2017. Jsou zde vyobrazeni navstévnici z Polska a Némecka protoze, jak jiz
bylo popsano vyse, jedna se o klientelu pensionu spole¢né s ¢eskymi navstévniky. Od roku
2015 je z grafu patrné, Ze dochazi k narustu poétu hostl v pensionech v CR. Zejména pak
prudce nardsta kiivka némeckych navstévnikl. V roce 2017 navsivilo ¢eské pensiony

112 904 némeckych a 54 505 polskych hostt.

Graf 15 - Po¢et ubytovanych v penzionech v letech 2012 - 2017
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani
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Dalsi graf ¢. 16 znazoriiuje zahrani¢ni hosty, ktefi navstivili ubytovaci zafizeni
v Kréalovehradeckém kraji, kde se nachdzi pravé Pension Modra Hvézda. I zde, stejné jako
u predeslého grafu, je patrny nartist navstévnikt predevsim v roce 2015. V roce 2017
vzrostl pocet navstévnikt z Polska, kdy se jednalo o 58 758 navstévniki. Z Némecka se
v roce 2017 ubytovalo v Kralovehradeckém kraji 116 805 host.

Graf 16 - Podet navstévniki Kralovehradeckého kraje podle narodnosti
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Zdroj: CSU, vlastni zpracovani

Co se tyCe celkového piijezdového cestovniho ruchu v roce 2016, je mozné
pozorovat veliky nartst. Primérnd délka pobytu zahrani¢nich hostd je 3,6 dne. ,,Za cely
rok prijelo do hromadnych ubytovacich zarizeni 9,3 milionu zahranicnich navstévnikii,
¢imz jsme zaznamenali narist o 6,7% vice nez v roce predchozim a dosdhli tak nového
rekordu v poctu prijezdii“ (CzechTourism, Vyro¢ni zprava, 2016).

Obdobn¢ uspésny byl i domaci cestovni ruch, kdy hromadna ubytovaci zafizeni
vroce 2016 navstivilo vice nez 9,1 milionu tuzemskych navstévnikii. Lze hovofit

0 meziro¢nim narastu o 7 %.

Technické a Technologické prostredi

Ackoliv neni technologické a technické zazemi u pensionu tak dilezité jako
napfiklad u vyrobniho podniku, stale zde hraje urcitou roli a nemélo by se na tento faktor
zapominat. Technologicky vyvoj jde neustale kuptedu a technologie se mohou stat tviirci
novych prilezitosti a ziskani konkuren¢ni vyhody. Technologie navic mize provozovateli
pensionu vyrazné usnadnit praci. Jeji vyuziti Krezervovaci pokoji, popiipadée
ke komunikaci s hosty je dnes samoziejmosti. Informacni technologie se také pouzivaji

k vystaveni uc¢tu nebo ke spravé skladovanych polozek. Diulezita u informaénich
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technologii je spolehlivost. Dnes také pension s restauraci kvili Zakonu o evidenci trzeb
112/2016 Sb. musi vlastnit a vyuzivat software, ktery bude v souladu s vyse uvedenym
zakonem.

Diky nartstajicimu poctu mobilnich zafizeni je jiz v dneSni dobé samoziejmosti
také WIi-Fi pfipojeni pro hosty pensionu. U nékterych klientd je tento faktor jednim
z rozhodujicich a ovlivni zdkaznika pfi rozhodovéani, zda pension navstivit ¢i nikoliv.
Samoziejmosti je kvalitni pfipojeni bez vyznamnych vypadk.

Za ucCelem uspory ndkladi pensiony také casto vyuzivaji nizkospotiebni
elektrospotiebice nebo naptiklad led Zarovky. Déle se za stejnym tcelem vyuziva osvétleni
pomoci ¢idel, které se aktivuje pfi pohybu a za urcity ¢as se samo zhasne. Na druhou
stranu, po celém pensionu neni rozvedeno ustiedni topeni. V né€kterych pokojcih jsou
umistény piimotopy na elektricky proud, roto mtzou chod pensionu velmi ovlivnit ceny

energii. V ustiednim topeni se topi pevnymi palivy.

Ekologické prostiredi

Pfirodni vlivy jsou u Pensionu Modra Hvézda velmi podstatné, jelikoz se nachazi
v pasmu KRNAP, konkrétné¢ ve Ill. pasmu. Pension musi kvuli tomu platit vyssi dan
z nemovitosti a ubytovaci poplatky KRNAPu. Dale jsou zde zvySené parametry
na stavebni Upravy nebo naptiklad Cisticky vody. Z toho plynou samoziejmé vétsi naklady
na provoz pensionu nez v jinych oblastech. Konkuren¢ni pensiony zde maji ov§em stejnou
nevyhodu. Na nékteré pozemni komunikace je zakdzano jezdit vozidlim mimo spravu
KRNAP. Na druhou stranu je ochrana ptirody dulezita a spousta hostii navstévuje zdejsi

lokalitu praveé kvuli ptirod¢.
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Hodnoceni PEST analvzy

V nasledujici tabulce €. 11 je vyhodnoceni PEST analyzy podle vySe popsanych

faktor. Bylo pouzito slovni hodnoceni, které ma reprezentovat stav pensionu vici

faktorim. Stupnice vypadala nasledovné: pozitivni, spiSe pozitivni, negativni, spiSe

negativni, negativni.

Tabulka 17- Zhodnoceni PEST analyzy

PEST | Vliv
Politicko-pravni faktory
Legislativni podminky zalozeni Neutralni
Elektronicka evidence trzeb Negativni
Protikutacky zédkon Neutralni
Ekonomické faktory

Podil cestovniho ruchu na HDP Negativni
Vyvoj HDP Pozitivni

Podil cestovniho ruchu na celkové zaméstnanosti

SpiSe negativni

Kurz koruna/EUR

Spise negativni

Kurz koruna/PLN

Spise negativni

Progndza trokové sazby Negativni
Sociologické faktory

Pocet obyvatelstva Spise pozitivni

Navstévnost hromadnych ubytovacich zatizeni v Krkonosich Pozitivni
ozitivni

Pocet zahrani¢nich hosta, ktefi navstivili penziony Pozitivni

Pocet zahrani¢nich hostd, ktefi navstivili ubytovaci zafizeni v

Kralovehradeckém kraji Pozitivni

Technologické faktory
Vyvoj cen energii Negativni
Vybaveni pensionu Pozitivni

Ekologické vlivy

Legislativa KRNAP

| Spie negativni

Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je slozena jak ze silnych a slabych stranek, které byly zjistény

z analyzy vnitiniho prostfedi, tak z pfilezitosti a hrozeb, ty pak byly zjistény z analyzy

vnéjSiho prostfedi. Analyza dale poslouzi jako zaklad k navrhové cCasti a nasledné

ke zvoleni spravné marketingové strategie.
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Tabulka 18 - Analyza silnych a slabych stranek

Faktory Vaha | Hodnoceni | VaZené skore
Cena ubytovani 0,1
Parkovani 0,03 3
Vybaveni pensionu 0,04 2
Facebook 0,03 3
Webové stranky 0,02 2 0,04
Dostupnost 0,02 3 0,06
Ptistup k zakaznikim a kvalita sluzeb | 0,08 3
Nabidka dopliikovych sluzeb 0,05
Jazykova vybavenost personalu 0,01 -1 -0,01
Platebni podminky 0,02 -2 -0,04
Kapacita pensionu 0,02 -3 06|
Tradice a zku$enost 0,02 -1 -0,02
Nizky pocet zaméstnanct 0,01 -2 -0,02
Podpora prodeje 0,05 -2
Obsazenost mimo sezénu 0,5 -3

1

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni probihalo pomoci stupnice od -3 do 3, pfiCemz -3 je velmi S$patné
hodnoceni a ¢islo 3 pak nejlepsi mozné hodnoceni. Z analyzy silnych a slabych stranek
vyplynulo, Ze nejvétsi vdhu u silné stranky md nizkd cena za ubytovani, pfistup
zakaznikim a kvalita sluzeb. Déle bylo posouzeno, ze dilezitymi silnymi strankami jsou:
vybaveni pensionu, moznosti parkovani a Facebookova prezentace pensionu. Jako slaba
stranka byla vyhodnocena obsazenost mimo sezonu, ktera je posouzena jako velmi
dilezita. Déle byly jako slabé stranky posouzeny kapacita pensionu, nabidka doplitkovych
sluZzeb a podpora prodeje. Vystupy z analyzy silnych a slabych stranek déle poslouzily

k sestaveni SWOT matice.
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Tabulka 19 - Analyza prileZitosti a hrozeb

Vyznam
PrileZitosti Maly | Stredni | Veliky
Vyvoj HDP X
Pocet zahrani¢nich hosti, ktefi navstivili
penziony

Pocet zahrani¢nich hostd, ktefi navstivili
ubytovaci zafizeni v Kralovehradeckém kraji
Rist primérnych mezd X
Vyvoj Technologii X
Loajalita a stalost zdkazniki X
Rust navstévnosti oblasti v letim obdobi X
MozZnost nahrazeni dodavatele X
Rostouci pocet obyvatel X

Hrozby
Elektronické evidence trzeb X
Progndza trokové sazby X
Vysoka konkurence X
Vysokd kvalita sluzeb konkurence X
Legislativa Ceské republiky X
Rust vstupnich nakladt X
Legislativa KRNAP

Rust prodeje substitutti
Vliv pocasi na obsazenost
Kurz koruna/EUR

XX | X [ X

Zdroj: vlastni zpracovani

U analyzy hrozeb a pfileZitosti byly hodnoceny jednotlivé vlivy, jejich hodnoceni
probihalo podle sily vyznamu pro Pension Modrd Hvézda. U prileZitosti se ukazalo,
ze veliky vliv ma naptiklad rist ndvstévnosti zahrani¢nich hosti a pocet hosti, ktefi
navstivili ubytovaci zatfizeni v Kralovehradeckém kraji, loajalita a stalost zdkaznikii nebo
tteba rostouci pocet obyvatel. Ostatni proménné byly vyhodnoceny se stfednim vlivem.
Podobn¢ byly hodnoceny i hrozby, mezi velmi vlivné byly zafazeny prognoza urokové
sazby, vysoka konkurence, vysoka kvalita sluzeb konkurence nebo rist prodeje substituttl.
Ostatni faktory byly vyhodnoceny jako stfedné vyznamné. Také analyza ptilezitosti

a hrozeb daéle poslouZila k sestaveni SWOT matice.
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Tabulka 20 - Matice SWOT analyzy

Silné stranky Slabé stranky
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Zdroj: vlastni zpracovani

SO: Strategie vyuzivani silnych stranek ve prospéch prileZitosti

A - Jednou z nejsilnéjsich stranek Pensionu Modra Hvézda je cenova nabidka,
ta je v porovnani s konkurenci velmi nizkd. Zde se tvofi pfileZitost, nebot populace
neustdle nartistd a zaroven dochdzi k jejimu starnuti. Diky nizké cenové nabidce
by pension mohl ptildkat nové zakazniky, popfipadé se pfimo zaméfit na seniorskou

klientelu.

B — Dalsi silnou strankou je celkova online prezentace, kterd probiha
prostfednictvim webovych stranek a Facebooku. Této vyhody by mél pension vyuZit
s ohledem na neustile rostouci ndvsStévnost regionu, at uZz se jedna o zahrani¢ni

navstévniky nebo navstévniky tuzemske, a diky online prezentaci prilakat vice zakaznikd.
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C - Na podobném principu by mohla byt vyuzita také silna stranka parkovacich
podminek, jelikoz Pension Modra Hvézda, jako jediny pension v porovnani s vybranou
konkurenci, ma svoje parkovaci mista i v zimnim obdobi. Takovéto vyhody by mohl
pension vyuzit a prilakat tak nové zakazniky, zaroven tento fakt upeviiuje loajalitu
stavajicich zékazniku.

D - Pension by mél vyuzit vysoké kvality sluzeb a pfistupu k zakaznikiim
a na zakladé¢ dobré poveésti prildkat zékazniky nové. Vhodné by bylo vyuzit ptilezitost

rostouciho trendu pobytu v Krkonosich.

ST: Strategie vyuzivani silnych stranek k odvrdceni hrozeb

E - Nejsilngjsi stranka pensionu, tedy cena, by mohla byt vyuzita k odvraceni
hrozeb, jako jsou progndza zvySovani urokovych sazeb a neustale se zvysujici ceny vstupd.
K odvraceni téchto hrozeb by bylo nutné zvysit cenovou nabidku pensionu. Diky velmi
nizké cené v porovnani s konkurenci a vysoké kvalité sluzeb by nemélo dojit k odlivu

zakaznik.

F - Velikou hrozbou je pro pension jednoznac¢né vysoka konkurence v dané
lokalité. K odvraceni této hrozby by mohly byt pouzity silné stranky, jako parkovaci
podminky, online prezentace, ptistup k zdkazniklim a vybavenost pensionu. Obdobné silné

stranky by pak mohly byt vyuzity k odvraceni hrozby ristu prodeji substitutt.

WO: Strateqie odstranéni slabych stranek ve prospéch prileZitosti

G, | - Nejvétsi slabou strankou je nizkd obsazenost mimo sezénu. Pension kvili
bankovni avér. Proto by mohlo byt vyuzito loajalnich zakazniki, které by pension mohl
prilékat i mimo hlavni sezonu. Loajalni a stali zakaznici by mohli byt na mimosezonni
pobyty pfildkani prostiednictvim podpory prodeje. Za Gcelem odstranéni této slabé stranky
by bylo dobré zaméfit se na néjaky novy segment zdkaznikli, jako je tfeba firemni
Klientela. Rostouci trend HDP by mohl zaroven podpofit rist poptavky po firemnich
pobytech.
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H - Podobn¢ by tomu mohlo byt i u faktord narist navstévnosti v oblasti nebo
rostouci pocet obyvatel, zde by mohlo opét dojit k vyuziti starnuti populace a néjakym
zpusobem prilakat seniory na mimosezonni pobyty. Pension by tak musel zlepSit svoji

slabou stranku, tedy podporu prodeje, aby ziskal nékteré nové hosty.

WT: Strategie minimalizace slabé stranky k eliminaci hrozeb

J - K eliminaci hrozby progndzy urokové sazby a rostoucich cen vstupti by vyrazné
pomohlo odstranéni také slabé stranky, Kterou je nizka obsazenost mimo sezonu. Diky
vetsi obsazenosti by podnik zvysil své pfijmy a nemél tak problémy se splacenim svych

zavazkl 1 v mimosezonnim obdobi.
K, L - K odvraceni hrozby vysoké konkurence a rstu prodeje substitutii by naopak

prospélo, kdyby pension dokazal 1épe vyuzit podpory prodeje a zajistil vétsi pocet
dopliikovych sluzeb.
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5 Navrhova cast

Névrhova c¢ast vychdzi z poznatkd ziskanych z vnitini, vnéjsi a SWOT analyzy.
Navrhovana strategie se snazi vyuzit silnych stranek k vyuziti piilezitosti a potlacit slabé
stranky prostiednictvim prtilezitosti. Marketingova strategie je navrZena tak, aby byla

realizovatelnd a zaroven aby bylo mozné pfedem stanovené cile splnit.

5.1 Stanoveni cilu

Pro pension je dilezité ziskat takové mnozstvi penéz, aby dokéazal pokryt své zavazky.
Jednim z nejvétSich zavazkl je splaceni Uvéru, diky kterému bylo moZzné nemovitost
koupit. Pro pension jsou také vyhodné, del$i pobyty hostl, vyrazné se tim zmenSuji
naklady. Jelikoz se zvysuje trend pobytu turisti v oblasti Krkonos, bylo by dobré zvysit
poéty ubytovanych hostd v pensionu. Ztéchto duvodt byly hlavni cile stanoveny
nasledovné:

e Zvysit trzby alespoil 0 25 %

e Zvysit primérné délky pobytl z 2 noci na 2,5

e Zvysit celkovou obsazenost ubytovani 0 15 %

e Zvysit mimosezonni obsazenosti pokojt 0 25 %

e Zvysit pocet ubytovanych hostti 0 20 %
5.2 Formulovani marketingové strategie

Na zékladé stanovenych cili je formulovana marketingova strategie. Casovy
harmonogram je naplanovan na obdobi 15. 6. 2018 az 15. 6. 2019. Na konci obdobi bude

provedena kontrola strategie a zhodnoceni jeji uspéSnosti.

5.2.1 Navrh segmentace hosti

Segment klienti navstévujici pension je opravdu Siroky. Protoze je vysoka
konkurence v odvétvi, mél by se pension zaméfit na nékteré okrajové segmenty. Z analyz
vyplyva, ze pension ma malou navstévnost osob ve studentském véku, tedy od 15 do 26

let, a osob ve véku 60 a vice let. Velmi lakavym segmentem je ovSem segment firemni.
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Zaméreni na firemni segment:

Aby bylo mozné zvysit primérnou mimosezoénni obsazenost, je nutné zaméfit se
na jiné segmenty zakaznikt. Jelikoz se jedna piedevsim o turistickou oblast, je zde vysoka
sezénnost. Obsazenost v hlavni sezoné je vyssi o vice nez 50 %. Pro pension by bylo
efektivni prilakat segment ,.firemni klientela® a nabizet pobyty formu teambuildingu.
Firemni klientela je naro¢nd na kvalitu sluzeb, zaroven ji nevadi si za kvalitu pfiplatit.
Jedna se o skupinu zaméstnancli, managert, vlastniki firem.

Takovy segment by mohl navysit mimosezonni propady a zvysit trzby pensionu.
Navic by pfispél ke zvySeni celkové obsazenosti. Prostfednictvim takového pobytu
by mohlo dojit k ziskani novych zakaznikl z fad zamé&stnanci firmy. Jelikoz se ekonomice
dafi, je pravdépodobné, Ze se firmy nebudou bat utricet za udalosti typu meeting
a teambuliding. Pension navic poskytuje dobré zazemi pro porady, pii kterych muize byt
vyuzito projektoru a platna, a také kvalitni Wi-Fi pfipojeni.

Obsazenost mimo sezonu dosahuje hodnoty kolem 25 % z celkové obsazenosti.
Aby pension splnil stanoveny cil, tedy narust o 25 %, je nutné v 6 mésicich, které
povazujeme za off-season vyuzit pokoje 49krat vice nez tomu bylo doposud. Prepoéteno
na mésice, musi byt pokoje vyuzity 8krat vice, nez nyni. Miizeme tedy fici, ze pro splnéni
stanoveného cile je dostacujici jedenkrat za mésic vyuzit plnou kapacitu pensionu. Pokud
by pension dokazal kazdy mimosezonni mésic vyuzit plnou kapacitu, cil by byl splnén.
Zacileni na firemni klientelu je vyhodné i z hlediska trzeb pfimo v restauraci a baru.
Skupinové pobyty jsou V tomto ohledu vyhodné&jsi, nebot’ ttrata v restauraci pensionu byva

disledkem tzv. ,,davového efektu* vyssi.

Ziskani novych zakazniki

Ziskani novych zakaznikd by napomohlo ke splnéni cili: zvyseni trzeb a celkové
obsazenosti, do ur¢ité miry by tento fakt mohl pomoci také ke zvySeni primérné
mimosezonni obsazenosti. K ziskani novych zdkaznik by Pension Modra Hvézda mohl
vyuzit své silné stranky naptiklad online prezentaci ve prospéch piileZitosti. Neustale
rostouci populace, narlst trendu navsStévnosti oblasti nebo zvySovani navstévnosti
zahrani¢nich turistd, jsou pfilezitosti, které by pension mohl vyuzit a ptilakat tak nové

zékazniky.
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Jako segment novych zakaznikii autor navrhuje aktivni mladé a aktivni seniory.
Aktivni mladi jsou segment zakazniki ve véku 18-30 let, jedna se o mladé pary nebo
skupiny bez rodin. Velka ¢ast této skupiny je tvofena studenty vysokych $kol nebo
pracujicimi, ktefi jest¢ nema;ji rodiny a radi cestuji a sportuji. Segment aktivni seniofi jsou
pak lidé ve veéku 60 a vice let, ktefi radi cestuji a provozuji rekreacné sport. Maji vice
volného casu, ktery nechtéji tradvit pouze doma. Takovéto skupiny by mohly ovlivnit

obsazenost piredev§im mimosezonni.

UdrzZeni loajalnich zakazniku

Loajalni zdkaznici jsou zaroven silnou strankou pensionu. Bylo by dobré vyuzit
téchto zakaznikii ke zvyseni trZzeb a mimosezonni obsazenosti pensionu. Tento segment
zakaznikli miZe prodlouzit primérnou dobu pobytu. Jedna se o zékazniky, ktefi jezdi
do pensionu pravidelné¢ at’ uz na kratké ¢i dlouhé pobyty. Ve vétsing piipadu jde

o zakazniky, ktefi navstévuji pension zasadné v zimni nebo zasadné v letni sezoné.
5.2.2 Navrh strategie

Jednotlivé strategie by mély pomoci pensionu piedevsim ke splnéni cili. Zaroven
jsou strategie navrzeny v souladu s navrhovanymi segmenty hostt, prostiednictvim nichz
by mély byt naplnény cile. Navrh strategie je uskute¢nén pomoci vybranych ndastroji

marketingového mixu. Jednotlivé strategie jsou v souladu s celkovou strategii.

Cenova strategie

U stavajici cenové strategie dojde k nepatrnym zmeénam, zaroven je tieba dat pozor
na citlivost zadkaznikii na zménu ceny, a tak je tieba postupovat opatrné. Jak vyplynulo
z analyzy konkurence, cena za ubytovani je velmi nizka. S ohledem na vysokou troven
vybavenosti pensionu, pfistup k zakaznikiim a celkovou kvalitu sluzeb by méla byt celkova
cenova hladina zvySena. Autor se domniva, ze zvySeni cenové hladiny by nemélo odradit
zékazniky vzhledem ke kvalité sluZzeb a vyvoji makroekonomickych ukazatel. Zaroven
bude cena i po zvyseni dosahovat primért konkurence. Vyssi cena navic pomize odvratit
hrozby rostoucich urokovych sazeb, které se pensionu dotykaji stejné jako rostouci cena

vstupnich nakladu.
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Do navrhovaného ceniku jsou pifidany polozky, které by mély vést ke splnéni
stanovenych cilii, naptiklad poplatky za krat$i pobyty by mél mnély pfispét ke zvysSeni
délky pobyti. Nové ptidany oddil ,,mimosezona“ ma podpofit navySeni obsazenosti
pensionu mimo hlavni sezénni obdobi. Takto stanovena vySe ceny by méla oslovit
pfedev§im segment aktivnich seniori a mladych. Stanovena cena je nizkd, aby vedla
k motivaci klientd. Do ceniku také byla zanesena nova polozka se skupinou zakaznika
,Firemni pobyt“, tato polozka by méla napomoci ke zvyseni trzeb a celkové obsazenosti
pensionu, zaroven muze urcitou meérou prispét k zaplnéni pensionu v mimosezonnim
obdobi, jelikoz vtomto obdobi byvd nejméné dovolenych. Tato polozka je urcena
pro firemni segment.

Tabulka 21 - Navrh cenové nabidky pro Pension Modra Hvézda

Letni sezona Dospéla osoba Déti 4- 12 let Déti do 3 let
pobyt s polopenzi 6 dni a vice 610 K¢/ den 460 K¢/ den Zdarma*
pobyt se snidani 6 dni a vice 560 K¢/ den 410 K¢/ den Zdarma*

Mimosezona Dospéla osoba Déti 4- 12 let Déti do 3 let
pobyt s polopenzi 6 dni a vice 580 K¢/ den 430 K¢/ den Zdarma*
pobyt se snidani 6 dni a vice 520 K¢/ den 380K¢ / den Zdarma*

Zimni sezona Dospéla osoba Déti 4- 12 let Déti do 3 let
pobyt s polopenzi 6 dni a vice 700 K¢/ den 550 K¢/ den Zdarma*
pobyt se snidani 6 dni a vice 640 K¢/ den 530 K¢/ den Zdarma*
pri kratsim pobytu priplatek 50 K¢/ den 50 K¢ / den Zdarma*

Firemni pobyt* Dospéla osoba
pobyt s polopenzi 850 K¢
Silvestr ** 5800 K¢/ tyden | 4700 K¢/ tyden Zdarma*

Deéti do 3 let bez naroku na lizko a stravu. (Déti do 3 let s polopenzi a posteli 250 K¢ /

den.)

* Firemni pobyt zahrnuje prondjem projektoru véetné platna a 2krat denné coffeebrak,
ddle je v cené zahrnut prondjem celé restaurace aj. Firemni pobyt je vhodny pro

soustredent, meetingy nebo teambuildingy. Firemni pobyt je mozné vytvorit podle Vasich
predstav. Pro vice informaci nas prosim nevahejte kontaktovat.

** Pobyt zahrnuje 7 noci véetné silvestrovské vecere.

Pri jednodennim pobytu uctujeme priplatek 150K¢ / osoba.

Ubytovat domaci zvire na pokoji lze po dohodé a za poplatek 100 K¢ / den.
Cena sauna/virivka 450 K¢/hod
Vsechny ceny jsou smluvni a s DPH.

Letni sezona 15.6. - 15.9. 2018
Mimeo sezona 16.9.-23.12.2018a1.4.-14.6. 2019
Zimni sezona 2.2.2019 - 31. 3. 2019

Silvestr 25.12.2018-1.1. 2019

Zdroj: Pension Modra Hvézda, vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 22 znazoriiuje navrh cenové strategie pro obdobi 15. 6. 2018 az 15. 6.
2019. Pokud by se cenova strategie osvédcila, bude navrhnuta i pro nasledujici roky, pokud
ne, bude navrhnuta revize cenové strategie. Cena byla stanovena na zakladé vyhotovenych
analyz, ptfedev§im analyzy konkurence. Stanoveni ceny probihalo pfevazné pomoci
konkuren¢niho srovnavani. Jak jiz bylo popsano, cena se pohybuje okolo priaméru

konkuren¢nich zafizeni.

Produktova strategie

Z analyzy konkurence a SWOT analyzy vyplynulo, Zze slabou strankou pensionu
je maly pocet doplitkovych sluzeb. Autor se domniva, ze pro splnéni stanovenych cila by
mohlo napomoci rozsifit portfolio nabizenych doplitkovych sluzeb. Navrhuje nasledujici

kroky:

Nabidka velerniho grilovani

V letnich mésicich by bylo mozné vyuzivat terasu a nabidnout hostim vecerni
grilovani. K poskytovani této sluzby je zapotiebi gril, jehoz potizovaci cena se pohybuje
okolo 7 500 K¢, a pevné palivo (diivi, grilovaci uhli). Naklady tedy nejsou nijak vysoké,
ale hostim bude nabidnut zazitek ve formé¢ dobrého pokrmu pfi poslechu tekouci feky
V horské oblasti. Pension by navic nabidku grilovani mohl rozsifit i pro hosty restaurace
a nabizet ,,grill menu®, v takovémto pfipadé by ovSem bylo nutné pfijmout zaméstnance.
Grilovaci udalost se bude vyuzivat i u pfilezitostnych eventli a firemniho pobytu.

| v tomto piipad¢ by bylo zapotiebi pfijmout zaméstnance.

Masaze

V prostoru, kde je umisténa sauna, jsou také dvé lehatka vhodna k provadéni
masazi. Jako dalsi doplnkovou sluzbu navrhuje autor masaze pro hosty. Doporucuje
dohodu s nékterym mistnim masérem a poté uZ jen zafazeni této sluzby do nabidky.
Vzijemna dohoda by probihala tak, ze pension nabidne masérovy prostory a zaroven
Klienta. Modra Hvézda vytvoii cenovou nabidku, ze které odevzda masérovy 75 %,
zakaznici tedy nebudou platit pfimo masérovi, ale vlastnikiim pensionu. I zde jsou naklady

témert nulové, jedna se pouze o naklady na elektricky proud a uklid.
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Vifivka

Dalsim navrhem, jak zvySit pocet doplikovych suzeb je zakoupeni vifivky.
Pro vystavbu venkovni vifivky je vhodny prostor za pensionem. Z duvodu tspory naklada
je nutné vitivku zapustit do zemé&. Celkové je tento navrh finan¢né naro¢ny, samotna koupée
by vlastnika vysla zhruba na 100 000 K¢, i provoz vifivky je pak nakladny. Proto je nutné
stanovit takovou cenu, ktera by klienty neodradila, a zaroven by diky ni vratily pensionu

naklady za pofizeni. Jedna se o velmi vysoky jednorazovy naklad, ktery by ovSem mohl

wevr

Platebni terminal

Rozsifeni platebnich podminek pomoci platebniho terminalu mPOS. Jelikoz je
pravdépodobné, ze mési¢ni obrat plateb pies platebni termindl by nepiesahl castku,
pfi které se vyplati klasicky POS, je navrhnuta nahrada v podobé mPOS. Jelikoz
ma spole¢nost ASAP Praha s.r.o podnikatelsky uéet u banky XY, navrhuje autor vyuziti
platebniho termindlu pravé od této banky. Podminkou pro mPOS je vlastnit mobilni
zafizeni a prijmuti plateb Skrat mésicné alesponn ve vysi 200 K¢&. Mésicni poplatek
za pronajmuti terminalu ¢ini 150 K¢ a bankovni provize pii obratu trzeb z karet do 50 000
K¢ je 1,45 % z provedené transakce. Ackoliv se jednd o urcity naklad, je pravdépodobné,
7e by zvysil trzby a to predevsim v restauraci. Béhem nestandardizovaného pozorovani

bylo zji§téno, Ze velka ¢ast klientll postrada moZznost platit platebnimi kartami.

Firemni pobyt

Firemni pobyt je novy druh sluzby, ktery cili na firemni segment. Pobyt je cenové
upraven z davodu vétsi nabidky sluzeb. Firemni pobyt slouzi pfedevsim pro meetingy nebo
teambuildingy. V balic¢ku je obsazena sluzba coffee break, ktery by probihala 2krat denné.
Coffee break obsahuje kdvu a maly dezert poptipadé svacinu v podob¢ slanych croissantii
a sendvici. Dale je ve sluzbé zahrnut prondjem projektoru a platna. Firma bude mit
k dispozici cely pension i restauraci, ktera bude v prubéhu firemniho pobytu pro vefejnost
uzaviena. V cené je také pripitek ve form¢ sklenice prosecca. Pobyt zahrnuje klasickou
polopenzi, tedy snidani a vecdefi. Hosté si budou moci objednat k obédu z menu

Z restaurace nebo je po predchozi domluvé mozné objednat spole¢ny obéd a na menu se
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ptimo domluvit s vlastniky pensionu. Podminkou pro vyse zminéné vyhody a stanovenou
cenu je naplnit kapacitu pensionu tj. 17+ mist. V opa¢ném ptipadé bude cenova nabidka

stanovena individualné. Néklady na sluzby coffee break a ptipitek ¢inni 100 K¢/os.

Komunikaéni strategie

Z nastroji komunikace pension vyuziva predevsim online marketing. Dalsi formy
komunikace jsou vyuzivany velmi malo nebo vibec. Je navrhnuta strategie na vyuzivani

komunikac¢nich nastroji za ucelem navyseni poctu klientii a udrzeni loajalnich klientd.

Reklama

Pension ma povedené a moderni logo. Autor doporucuje vyuzit predevSim
navigacni reklamu, ktera by hosta nasmérovala k pensionu a po dohod¢ s obci rozmistit
navigacni tabule k silnici. Dal§i poutace umistit podél cyklostezky/bézkarské stopy.
Dulezité je umistit poutace tak, aby nebyly v rozporu se spravou NP. Pension ma velmi
kvalitni a poutavé propagacni materidly ve formé pohlednic a vizitek, viz pfiloha ¢. 1,2,3.
Tyto materialy autor navrhuje nabizet hostim pii odjezdu. Pohlednice doporu¢uje umistit
na pokoje pred piijezdem hostli. Pomoci téchto materidlu by dochazelo k sifeni ,,Word
of Mouth®, neboli $ifeni dobrého jména pensionu. Dale 1ze propagacni materialy rozmistit
v restauraci na stoly, aby navstévnici restaurace piipadné §itili propagacni materialy dale.
Autor navrhuje vytvoteni propagac¢nich materiali zaméfenych na firemni segment. Letaky
s nabidkou a popisem nové sluzby praveé pro tento segment. Propagacni materidly ptipravi
vlastnickd firma ASAP Praha s.r.0. Diky tomu bude tfeba vynalozit pouze ndklady spojené

s tiskem.

Podpora prodeje

Z vyhotovenych analyz vyplynulo, Ze podpora prodeje je jednou ze slabych stranek
pensionu, ten tuto formu propagace nevyuziva. K dosazeni delsi primérné délky pobytu
navrhuje autor provést akci, ktera by zlevnila 7 denni pobyt o 20 %. Tuto akci zaroven
navrhuje nabizet v mimosezonnim obdobi, pokud bude tieba zvysit navstévnost.
Pro odménéni loajalnich zakaznikli doporucuje nabidnout slevu 10 % z pobytu pii kazdém
patém pobytu. Takovy krok by mél vést ke zvySeni loajalnosti zakaznikt. Podpora prodeje

bude vyuzivana ptfedev§im segmentem aktivni mladi a aktivni seniofi a navrhuje
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nevyuzivat podporu prodeje formou slev pfili§ Casto. Zakaznici by si mohli na tuto formu
navyknout a vyuzivat pouze zlevnénych pobyta.

Jako dalsi zlepseni podpory prodeje navrhuje autor nabidnout zékaznikiim darkovy
poukaz. Poukaz by bylo mozné vyuzit k uhrazeni ubytovani nebo ttraty v restauraci
pensionu. Cenové rozlozeni poukazli autor navrhuje nasledujici: 500 K¢, 1 000 K¢

a 3 000K¢.

Event marketing

Pro zvySeni celkové navstévnosti autor doporucuje jednou za pul roku usporadat
Vv pensionu ur¢itou udalost a tu komunikovat prostfednictvim on-line médii predevsim
Facebooku. Z offline marketingu pak navrhuje vyuzit propagaci akci pomoci letaku, které
vyrobi vlastnickd spolecnost. Letaky budou umistény za poplatek po okoli obce a mistniho
ski aredlu. Pension muze vyuzit prostfedkt, které ma k dispozici a uspotradat naptiklad
turnaj v kule¢niku, nebo stolnim fotbalku. Autor doporucuje oslovit nékterou
ze zatinajicich hudebnich skupin, ktera je ochotna vystoupit bez zaplaceni a dohodnout se
na uspofaddni malého vystoupeni pfimo v prostorach pensionu. Naklady na takové akce
jsou minimalni. Hudebni skupina mtze byt ubytovana v pensionu, v takovém piipade
muzeme ocekavat pouze ndklady obétované ptilezitosti. Hudebni vystoupeni muize ptilakat
i ubytované hosty z okolnich zafizeni. Vysledkem tedy bude okamzity nardst trzeb,

ale také Sifeni povédomi o pensionu.

Online komunikace

Online komunikace je na rozhrani vSech nastroji komunikace. Komunikace
prostiednictvim online prezentace je jednou ze silnych stranek pensionu. Autor tedy
navrhuje propojit jednotlivé slozky komunikaéni strategie S online marketingem.
Komunikovat svym zakazniky akce spojené s podporou prodeje na webovych strankach
a predevsim na Facebooku. Dale doporucuje upravu popisu webovych stranek a Facebooku
a zaneseni informaci o nové nabizenych sluzbach a ceniku. Zaneseni textace ohledné
novych sluzeb zlepsi organické vyhledavani a SEO webovych stranek. Pro ucel propagace
udalosti v pensionu doporucuje vyuzit Facebook a vytvofit udalost, ktera bude sdilena

pifimo pensionem a dale Sifena organicky. Pokracovani v aktivnim ptidavani obsahu
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na Facebookové stranky pensionu ur€ité autor doporucuje také, navic by mohl byt ptidan
live stream z planovanych udalosti.

Autor piedev§im navrhuje formou online marketingu cilit na firemni pobyty.
Pro osloveni firemnich klienti pak navrhuje pouzit PPC reklamu s ptizpisobenym
obsahem. Vhodné vyuziti kli¢ovych slov je nezbytné K ptilakani daného segmentu. Z toho
divodu navrhuje najmout i copywrittera, ktery by mohl zaroven pfiznivym smérem
ovlivnit SEO optimalizaci. Do menu webovych stranek doporucéuje autor piidat zalozku
,Firemni pobyty* pro zvyseni potencidlu organického vyhledavani, stejné tak ptidat slovni
spojeni do popisu na Facebookové stranky pensionu. Dale doporucuje vyuzit placenou
reklamu prostfednictvim Facebooku a cilit na firemni klientelu. Autor navrhuje vyzit
online reklamu na socidlni siti LinkedIn, kde je vysokd koncentrace firemni klientely.
Tato forma reklamy by méla oslovit zvoleny segment. Vyuziti online reklamy je dualezité
predevsim kviili moznosti pfesného cileni.

Autor navrhuje kromé booking.com vytvofit registraci na Fouresquare
a TripAdvisor, diky t€émto portalim se miize pension dostat do povédomi potencidlnich

zakaznik.
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5.2.3 Celkové niklady

Tabulka ¢. 23 znazornuje celkové naklady na realizaci strategie. Uvedené ceny jsou

bez DPH a jedna se o naklady, ke kterym nejsou zapocitany stavajici naklady pensionu.

Nartst nékladi by Cinil 14 %. Za predpokladu splnéni stanovenych cili bude strategie stale

ptinosna a v dalSich letech odpadnou potizovaci ndklady a nartst nakladd na strategii bude

pouze 2 %. Nejvetsi a nejrizikovejsi ndkladovou polozkou je potizeni vitivky.

Tabulka 22 - Vypoéet nakladi pro navrhnutou strategii

Porizovaci naklady Ro¢éni naklady
Opatieni (K¢) na provoz (K¢)
Potizeni grilu 7 000 1000
Potizeni vifivky 100 000 8 000
Platebni termindl 1 800
Navigacéni tabule 5000 1200
Tisk propagacnich materialt 5000
Tisk materiali na podporu prodeje 3000
Letaky pro event marketing 2 500 1 500
Copywritter 10 000
PPC reklama zamétena na firemni
Klientelu 10 000
Celkem 156 000

Zdroj: vlastni zpracovani
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6 Zavér

Marketingové fizeni se v dnes$ni dobé stava nedilnou soucasti podnikani a kazda firma,
kterd se chce na trhu prosadit, by méla umét marketingové fizeni pouzivat. Spravné
stanovend marketingova strategie je zdkladem ke zvySeni ziskl, udrzeni zakazniki nebo
k ziskani zakazniku novych a udrzeni podniku na trhu.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout zlepSeni marketingové strategie
vybraného podniku. Jako subjekt zkoumani bylo vybrano ubytovaci zafizeni Pension
Modréa Hvézda. K dosazeni stanoveného cile bylo zapotiebi nejprve prostudovat odbornou
literaturu. Poznatky ze studia odborné literatury pak byly pouzity jako podklad
pro vypracovani teoretickych vychodisek a nasledné pak ke zpracovani vlastni prace.

V ¢asti teoretickd vychodiska byl definovan pojem marketing z pohledu rtznych
autort zabyvajicich se touto tématikou. Nasledné¢ byla pozita forma deskripce
marketingové strategie. Nejveétsi cast byla vénovana analyzam marketingového
mikroprostiedi a makroprostiedi, spolecné se SWOT analyzou. V ¢asti vlastni prace byl
nejprve charakterizovan vybrany podnikatelsky subjekt a jeho marketingovy mix
a nasledn¢ provedena analyza mikroprostiedi a makroprostiedi. Z vysledka situacni
analyzy byla sestavena matice SWOT analyzy, ktera dale poslouzila ke stanoveni
marketingové strategie. Pomoci marketingového mixu byly definovany jednotlivé ¢innosti
podniku. Analyza mikroprostedi byla vypracovana pomoci analyzy konkurenceschopnosti
a analyzy zakaznikd spole¢né s Porterovym modelem péti sil. Makroprostiedi Pensionu
Modra Hvézda pak bylo analyzovano pomoci PEST analyzy.

Bylo zjiSténo, Ze nejvetsimi hrozbami jsou neustéle se zvySujici ceny vstupll, vysoka
konkurence v odvétvi a progndza urokovych sazeb, jelikoz pension je financovan
prostiednictvim bankovniho uvéru. Z PEST analyzy také vyplynulo, Ze uritou hrozbou je
elektronickd evidence trzeb a legislativa KRNAPu. Porteriv model péti sil ukdzal,
7e hrozba ze strany konkurence je vcelku vysoka. Naopak bylo vyhodnoceno i nékolik
piilezitosti pro Pension Modra Hvézda, kterymi by mohly byt rustovy trend pobytu
v oblasti Krkono$§ nebo tieba rostouci pocet obyvatelstva. Jako pfilezitost byla také
vyhodnocena loajalita a stalost zakaznikt, ktera je pro pension velmi duilezitd. Z analyzy
vnitiniho prostiedi bylo zjiSt€no, Ze pension ma kvalitni online propagaci, nizké ceny
v porovnani s konkurenci a velmi dobry piistup k zakaznikiim a kvalitni sluzby, které jsou

zékladem pro udrZeni zakazniku. Pro pension je kvalita nabizenych sluzeb prioritou.
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Naopak bylo zjisténo, ze subjekt nedosahuje vysokych objem obsazenosti
vV mimosezoénnim obdobi, tento faktor by mohl do budoucna ovlivnit chod pensionu. Bylo
zjisténo, Ze pension nevyuziva podporu prodeje a jeho nabidka doplitkovych sluzeb je téz
slabou strankou.

Z vystupt situacni analyzy a SWOT analyzy byla nasledné vypracovana navrhova
cast. Zde nejprve doslo ke stanoveni cili, na zaklad¢ kterych pak byla zvolena
marketingova strategie. K navrhnuti marketingové strategie byly nejdiive vybrany
segmenty zakaznikd. Dale byla stanovena marketingova strategie za pomoci navrhu
cenové strategie, produktové strategie a propagacni strategie, které maji vést k uspéSnému
plnéni cild. V zavéru navrhové ¢asti pak byla provedena kalkulace nakladi na zménu
marketingové strategie.

Pensionu bylo doporuc¢eno zaméfit se na firemni pobyty, a tomu byly podiizeny
jednotlivé strategie. V ramci cenové strategie doslo k prepracovani cenové nabidky
pensionu, stanoveni nové ceny a pfidani polozek do ceniku. V produktové strategii byly
navrhnuty nové doplitkové sluzby jako napiiklad vystavba venkovni vifivky, masaze,
vecerni grilovani a moznost placeni kartou, jejichz pivodni nedostatek byl vyhodnocen
jako slaba stranka pensionu. Také byla navrhnuta nova komunikacni strategie, zamétujici
se na firemni segment, v niz byly stanoveny zmény v reklam¢ a online marketingu. Bylo
navrhnuto vytvoieni novych propagacnich materialt, které se budou zamétovat na firemni
klientelu, ta by pfedevs§im méla pomoci zvysit obsazenost mimo hlavni sezoénu. V online
reklamé bylo doporuceno vyuziti propagace nové sluzby prostfednictvim socidlnich siti
Facebooku a LinkedIn. Za stejnym ucelem byla navrhnuta také reklama formou PPC, ktera
bude opét zaméiena predevS§im na firemni segment. Za uclelem zvySeni propagace
prostfednictvim online kanaldi bylo navrhnuto najmuti copywritera, ktery upravi obsah
internetovych stranek a pfipravované PPC reklamy. Byla také koncipovana propagace
formou event marketingu a podpory prodeje. Jako ptiklad event marketingové propagace
byl uveden hudebni vecer a drobné soutéze. Propagace podpory prodeje byla navrhnuta
formou darkovych voucheri a slevovych pobidek.

Odvétvi, v némz pension pisobi je velmi specifické a je ovlivnéno jak sezonnosti, tak
vlivem pocasi. Soucasné postaveni pensionu na trhu je vcelku pozitivni. Pension je
vlastnickou firmou provozovan od roku 2014 a jeho postaveni na trhu se stale zvysuje.

Rostouci pocty klientli jsou zplsobeny ptredevsim proklientskym pfistupem, vysokou
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kvalitou sluzeb a zaroven také nizkou cenou. Konkurence v daném odvétvi je vskutku
vysoka a jak vyplynulo z analyzy konkurenceschopnosti, pension ma ptredpoklady pro

udrZeni postaveni na trhu.

91



7 Seznam pouzitych zdroju

KniZzni zdroje:

BERKOWITZ, Eric N., Roger A. KERIN a William RUDELIUS. Marketing. 2nd Ed.
Homewood: Irwin, 1989. ISBN 0-256-07513-1.

BOUCKOVA, Jana a kol., 2003. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck. 432 s. ISBN 80-
7179-577-1.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. Brno: Edika, 2012. 184 s. ISBN 978-80-
266-0006-0.

FORET, M. Marketingova komunikace. 3. vydani. Brno: Computer Press, 2011.486 s.
ISBN 978-80-251-3432-0

FOTR, Jifi a Ivan SOUCEK. Podnikatelsky zamér a investicni rozhodovani. Praha: Grada
Publishing, 2005. Expert (Grada). 356 s. ISBN 8024709392,.

HILL, Charles a JONES, Leo. Strategic Management - An integrated approach. misto
neznamé: South-Western Cengage Learning, 9 edition, 2009. 936 s. ISBN: 978-
0538748568.

HADRABA, J. Marketing: produktovy mix - tvorba inovaci produktii. Plzen: Vydavatelstvi
a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2004. 216 s ISBN 80-86473-89-9.

HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009.
170 s. ISBN 978-80-7400-120-8.

HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. V Praze: Grada, 1992. 365 s.
ISBN 80-85424-83-5.

HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2003. 200 s. Expert. ISBN 80-247-0447-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. \/ Praze: Oeconomica, 2005. 209 s.
ISBN 80-245-0902-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. 269 s. Expert. ISBN
978-80-247-2690-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha:
Grada, 2013. 362 s. Expert (Grada). ISBN 9788024746708.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosad'te se na webu a socidlnich sitich. Brno:
Computer Press, 2010. 304 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

92



KARLICEK, Miroslav a Marcela ZAMAZALOVA. Marketingovd komunikace. \/ Praze:
Oeconomica, 2009. 176 s. ISBN 978-80-245-1601-1.

KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2013. 255 s. ISBN 978-80-247-
4208-3.

KORAB, Voijtéch, Maria REZNAKOVA a Jiti PETERKA. Podnikatelsky plin. Brno:
Computer Press, c2007. Praxe podnikatele. 216 s. ISBN 978-80-251-1605-0.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing: 6.vyd. Grada Publishing, 2004. 864 s.
ISBN 978-80-247-0513-2.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th ed. Upper Saddle
River: Pearson Prentice Hall, 2012. 800 s. ISBN 978-0-13-600998-6.

KOURDI, J. Podnikova strategie: Privodce rozvojem vaseho byznysu. 1. vydani. Brno:
Comuter Press, 2011. 300s. ISBN 978-80-251-2725-4 )

KUBICEK, Michal. Velky privvodce SEQ: Jak dosihnout nejlepsich pozic ve
vyhledavacich. Brno: Computer Press, 2008. 318 s. ISBN 978-80-251-2195-5

PAYNE, A. Marketing sluzeb. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, 1996. 248 s. ISBN 80-
7169-276-X

ROGERS, S. C. Marketing Strategies, Tactics, and Techniques : A Handbook for
Practitioners. 1. vyd. Westport : Quorum Books, 2001. 393 s. ISBN 1-56720-411-2.
SOLOMON, M. R., MARSHALL, G.W., STUART, E. W. Marketing ocima svetovych
marketing manazeru. Brno: Computer Press, 2006. 572 s. ISBN 80-251-1273-X.
SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales
Cengk, 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

SVOZILOVA, Alena. Projektovy management. 2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada,
2011. 380 s. Expert. ISBN 978-80-247-3611-2.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Maly vykladovy slovnik marketingu. 2., r0z§. vyd.
Praha: A plus, 1999. 168 s. ISBN 80-902514-1-2.

TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Professional Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3.

TICHA, Ivana a HRON, Jan. Strategické rizeni. Praha: Ceska zemédélska univerzita,

CREDIT Praha, 2003. str. 240. ISBN: 80-213-0922-9.

93



TOMEK, G. -- VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. Praha: Professional
Publishing, 2007. 308 s. ISBN 978-80-86946-45-0.

VASTIKOVA, M. Marketing sluZeb efektivné a modernd. 2. vydani. Praha: Grada
Publishing, 2014. 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8

VYAKARNAM, Shailendra a John W. LEPPARD. Pldnovani podnikatelskych strategii.
Praha: Grada, 1998. ISBN 80-7169-533-5.

VYMETAL, Jan. Priwvodce tispésnou komunikaci: Efektivni komunikace v praxi. Praha:
Grada Publishing, 2008. 324 s. ISBN ISBN: 978-80-247-2614-4.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozsifené a aktualizované vydani. Praha:
Grada, 2012. Expert. 324 s. ISBN 978-80-247-4005-8.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2008. ManazZer.
Marketing. 240 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

Internetové zdroje:
Cesky statisticky virad: TSA - Hlavni ukazatele narodniho hospoddistvi a cestovniho ruchu
v CR [online]. 2015 [cit. 2018-03-6]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/tsa hlavni ukazatele narodniho hospodarstvi a cestovniho

ruchu_v_cr
Cesky statisticky virad: Inflace, spotiebitelské ceny [online]. 2017 [cit. 2018-03-6].
Dostupné z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-
objekt&pvo=CENO08C1&z=T&f=TABULKA&skupld=1773&katalog=31779&pvo=CENO
8C1#w

Cesky statisticky virad: Zaméstnanost, nezaméstnanost [online]. 2017 [cit. 2018-03-6].

Dostupné z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=statistiky &katalog=30853
Ceska narodni banka: Vybrané devizové kurzy - grafy [online]. 2018 [cit. 2018-03-6].

Dostupné z:
https://www.cnb.cz/cs/financni trhy/devizovy trh/kurzy devizoveho trhu/grafy form.jsp
Cesky statisticky viFad: Pocet obyvatel v obcich [online]. 2017 [cit. 2018-03-6]. Dostupné

Z: https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-k-112017

CzechTourism: Vyrocni zprdva [online]. Praha 2, 2016 [cit. 2018-03-6]. Dostupné z:
http://www.czechtourism.cz/getmedia/90a80c04-73b1-46¢8-89d6-
d363df3de8fe/CzT vyrocni zprava 210x285-CZ-online.pdf.aspx

94


https://www.czso.cz/csu/czso/tsa_hlavni_ukazatele_narodniho_hospodarstvi_a_cestovniho_ruchu_v_cr
https://www.czso.cz/csu/czso/tsa_hlavni_ukazatele_narodniho_hospodarstvi_a_cestovniho_ruchu_v_cr
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&pvo=CEN08C1&z=T&f=TABULKA&skupId=1773&katalog=31779&pvo=CEN08C1#w
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&pvo=CEN08C1&z=T&f=TABULKA&skupId=1773&katalog=31779&pvo=CEN08C1#w
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-objekt&pvo=CEN08C1&z=T&f=TABULKA&skupId=1773&katalog=31779&pvo=CEN08C1#w
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=statistiky&katalog=30853
https://www.cnb.cz/cs/financni_trhy/devizovy_trh/kurzy_devizoveho_trhu/grafy_form.jsp
https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-obcich-k-112017
http://www.czechtourism.cz/getmedia/90a80c04-73b1-46c8-89d6-d363df3de8fe/CzT_vyrocni_zprava_210x285-CZ-online.pdf.aspx
http://www.czechtourism.cz/getmedia/90a80c04-73b1-46c8-89d6-d363df3de8fe/CzT_vyrocni_zprava_210x285-CZ-online.pdf.aspx

Ceskd narodni banka: Aktudlni prognéza CNB [online]. 2018 [cit. 2018-03-6]. Dostupné z:

https://www.cnb.cz/cs/menova politika/prognoza/

Cesky statisticky vurad: Cesky statisticky urad Databdze narodnich uctii [online]. 2018 [cit.
2018-03-6]. Dostupné z: http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenka.indexnu

MalaMarketingova: Marketingovy mix ve znameni distribucnich cest [online]. 2014 [cit.
2017-9-3]. Dostupné z: http://www.malamarketingova.cz/marketingovymixdistribuce.html
GDPR: Obecné narizeni o ochrané osobnich udajit prakticky [online]. [cit. 2018-03-15].

Dostupné z: https://www.gdpr.cz/gdpr/
KRNAP: Pravni predpisy a akty Spravy KRNAP [online]. [cit. 2018-03-16]. Dostupné z:

http://www.krnap.cz/legislativa-spravy-krnap/
Zdkonik pro lidi: Shirka zakonii CR [online]. AION CS, 2018 [cit. 2018-03-28]. Dostupné

Z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/sbirka

95


https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/
http://apl.czso.cz/pll/rocenka/rocenka.indexnu
http://www.malamarketingova.cz/marketingovymixdistribuce.html
https://www.gdpr.cz/gdpr/
http://www.krnap.cz/legislativa-spravy-krnap/
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/sbirka

8 Prilohy

Priloha 1 - Vizitka Pensionu Modra Hvézda

Zdroj: Pension Modra Hvézda

96



WO (.\w‘

/ -
mezdia

ponsion. - restasrace

Pension Modra

Hvézda

@pensionmodrahvezda

Hlavni stranka
Informace
TripAdvisor Reviews
Hodnoceni

Fotky

Videa

Prispévky

Udalosti

Komunita

Vytvoiit stranku

Pii

iloha 3 - Zimni pohlednice pensionu

m 09 [ ’ﬂ.w

hwézon

pension - vestanrace

Zdroj: Pension Modrd Hvézda

Piiloha 4 - Ukazka propagace prostirednictvim socialni sité
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Piiloha 5 - Analyza konkurence

Pension Penzion . Pension Horska Penzion U
. Modria Sokoli Penzion Rusalka | Chata SnéZenka | Chata Moravanka| Modry chatau
Faktor Vaha Hvézda boudy Pavilon Kokrhice Kostela

Body | Skore| Body | Skore| Body Skore | Body | Skore Body Skore | Body | Skore | Body | Skére| Body | Skore
Cena zimni 0,14 51 0,70 3| 042 2 0.28 4 0.56 4 0.36 2| 0,28 3 042 2| 0,28
Cena letni 0,14 4| 0,56 2| 0,28 1 0,14 4 0.56 5 0.70 1| 0,14 3 042 1| 014
Facebook 0,09 5| 043 4| 036 4 0.36 2 0.18 1 0.09 4] 036 3| 027 3| 027
Webové stranky 0,08 41 032 3| 024 4 0.32 4 032 4 0.32 3| 024 41 032 3| 024
Moznost parkovani 0,07 5 0,33 3| 021 3 0.21 2 0,14 3 0.21 31 0,21 31 021 2| 0,14
Poloha a prostiedi 0,07 3| 021 4| 028 3 0.21 4 0.28 3 0.35 3| 021 31 021 4| 028
Dostupnost 0,078 5| 039 3| 023 4 031 2 0.16 3 0.23 4] 031 3 023 3| 023
Wi-Fi 0,072 41 029 4| 0,29 3 22 4 0.29 4 0.29 4] 0,29 4] 0,29 41 029
Platebni podminky 0,03 3| 0,09 5| 0,15 5 0.15 3 0,09 3 0.09 3| 0,09 31 0,09 3| 0,09
Podet lazek 0,03 1| 003 51 0,15 3 0.09 2 0.06 4 0.12 3| 0,09 2| 0,06 2| 0,06
Pristup k zakaznikim| 0,12 5| 0,60 4| 048 3 0.36 3 0.60 3 0.36 5 060 4] 048 3| 038
Doplitkové sluzby 0,08 3| 024 2| 0,16 5 0.40 3 0.24 2 0.16 4] 032 2] 016 2] 0186
Vazené skore 1 423 3,25 3,05 347 348 314 316 2,54

4

4

i zpracovani

4

Zdroj: vlastn
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