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1 Uvod

.....

se odvétvi, jez generovalo nejvyssi piijmy do statnich ekonomik, a to hned po tézebnim
a automobilovém primyslu. Nyni cestovni ruch ale zaziva velkou krizi spojenou s pan-
demii Covid-19, ktera se nejen na cestovnim ruchu velmi podepsala. Restrikce v cesto-
vani do nebo ze zahrani¢i, uzavirani kulturnich atraktivit cestovniho ruchu nebo ubyto-
vacich zatizeni nejen v Ceské republice, ale i v ostatnich zemich s sebou piinasi znaéné
propady Vv piijmech do statnich ekonomik. Rada subjekti cestovniho ruchu nyni stoji
na hranici krachu a snahy své ¢innosti zachovat a ustat toto nelehké obdobi, které se bude
projevovat i po nékolik dalSich mésict, ne-li let. O cestovnim ruchu je ale znamo, Ze je

volatilni, coz znamena, Ze se rychle dokaze ptizptisobovat a obnovovat.

I navzdory Covid-19 je cestovni ruch rozvinuté odvétvi, coz s sebou pfinasi potiebu kaz-
dodenniho soupeteni o zdkaznika. Ubytovaci zatizeni mize byt ispé$né pouze tehdy, po-
kud pozna vétSinu potieb a prani svych zakaznikl a ude€la vse pro to, aby je naplnilo.
Za predpoklad uspéchu se povazuje trvaly rozvoj poskytovanych sluzeb dané¢ho ubytova-
ciho zafizeni a odliSeni se od konkurenc¢nich ubytovacich zatizeni, kterych je po celé
Ceské republice i celém svété velké mnozstvi. Z toho diivodu je potiebné piistupovat
k provozovani ubytovacich zafizeni systematicky, hodnotit v§echny vné&jsi, ale i vnitini

vlivy a vyuzivat moderni marketingové nastroje.

Téma této diplomové préace si autorka vybrala jednak z divodu, Ze je ji oblast cestovniho
ruchu blizka, rada cestuje, a proto se na problematiku dokaze divat i z pohledu samotného
zakaznika. K vybéru tohoto tématu také napomohlo, Ze autorka se svym pfitelem provo-
zuje rodinny penzion v jiznich Cechach, konkrétné v Ceském Krumlové, coz umozni re-

alny piesah do praxe a zaroven napomize k rozvoji tohoto penzionu.

Cilem této diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek, provedenych analyz,
jako jsou situacni analyza a analyza spokojenosti zakaznikd, navrhnout marketingovou
strategii pro Penzion Na Spi¢aku tak, aby bylo mozné 1épe obstat v konkurenénim pro-
stiedi, které je konkrétné v Ceském Krumlové naroéné diky vysokému poétu ubytovacich
zafizeni s riznymi poskytovanymi sluzbami. Piinosem této diplomové préace je sezna-
meni Ctenail se zdkladnimi vychodisky marketingu, potazmo strategického marketingu
a provedeni Ctenafe redlnym procesem piipravy marketingové strategie a poukdzani

na nutné kroky, které jsou pottebné pro jeji tvorbu.



2 Literarni reserse

Tato kapitola je vénovana teoretickym vychodiskiim, kterd jsou nezbytna pro pochopeni
problematiky této diplomové prace. Ctenafi se zde seznami s pojmy, které jsou tizce spo-
jené s marketingem a s vymezenim zakladnich pojmii. Nasleduje vysvétleni strategického
marketingového procesu, ktery se sklada z poslani, cilt, ptilezitosti, planovaci, realiza¢ni
a kontrolni etapy. V diplomové préci je také popsan marketing sluzeb v cestovnim ruchu

a v neposledni fad¢ marketingova situacni analyza.
2.1 Vymezeni pojmu

Tato podkapitola se vénuje zakladnim marketingovym pojmim, které jsou nezbytné

pro spravné pochopeni problematiky.
2.1.1 Marketing

Marketing v ramci B2B je definovan jako spolecensky a manazersky proces, diky kte-
rému uspokojuji jednotlivei nebo skupiny své potieby a prani, a to v procesu vyroby
a smeény produktd a hodnot. Timto se li$i od spottebnich trhii, kde marketing sménu mezi
podobnymi jednotlivei ¢i skupinami nepfedstavuje. Na spotfebnich trzich je totiz
pro jednu skupinu marketing manaZerskym procesem, jenz napliluje jeji potfeby a ptani,

zatimco druha skupina jen krac¢i zivotem a plni své potieby a ptani. (Kotler, 2007)
K pochopeni marketingu je potieba definovat 1 nasledujici pojmy:

e potieby — predstavuji jako lidsky pocitovany nedostatek, coz zahrnuje i zakladni
télesné potieby jako je potrava, oSaceni, teplo a bezpeci. Dale jsou to socialni po-
treby sounaleZitosti a citll ¢i potfeby jednotlivell zahrnujici touhu po poznani
a seberealizaci. Pokud dand potfeba neni uspokojena, ¢loveék bud’ vyhledé pied-
mét, ktery by jeho potiebu uspokojil, nebo se danou potiebu pokusi omezit.

e prani — predstavuji lidské potieby, které jsou utvatené vnéjsi kulturou osobnosti
daného jedince. Pfani jsou utvafena spole¢nosti a popisovana prostiednictvim
predmét, které tyto potieby dokézou uspokojit. Lidé jsou tak neustdle vystavo-
vani narustajicimu poctu predmétt, které vzbuzuji jejich zajem a touhu,
a vyrobci se jim snazi poskytovat stale vice vyrobki a sluzeb, které jejich potieby
uspokoji.

e poptavka — piedstavuje situaci, kdy lidé maji omezené zakladni potieby, ale je-

jich pfani jsou neomezend. Zdroje ke splnéni téchto pfani jsou omezené, a proto



se lidé snazi volit takové produkty, které jim za vydané penize pfinesou nejvetsi
uspokojeni. Pokud jsou tedy tato pfani podlozena kupni silou, pfani se pfeméeni
na poptavku.

marketingova nabidka — pfedstavuje urcitou kombinaci produkti, sluzeb
nebo prozitku, které jsou na trhu nabizeny k tomu, aby uspokojily lidské potieby
nebo ptani;

hodnota pro zakaznika — piedstavuje zakaznikovo hodnoceni celkové schop-
nosti produktu uspokojit jeho potfeby. Jedna se o zékladni koncepci, ktera pied-
stavuje rozdil mezi hodnotu, kterou zékaznik ziska z vlastnictvi a pouzivani pro-
duktu, a ndklady na jeho ziskani;

uspokojeni zakaznika — ptfedstavuje, do jaké miry byla naplnéna ocekdvani ku-
pujiciho ve vztahu k ocekdvanym charakteristikdm produktu a poskytnutym hod-
notam. Pokud dojde k tomu, ze produkt ocekdvani nesplni, je kupujici nespoko-
jen. Naopak pokud vykon o¢ekavani splni, ¢i dokonce je predci, kupujici je spo-
kojen ¢i nadsen;

sména — predstavuje akt ziskani vytouZzeného pfedmétu za nabidnutou protihod-
notu. Jedna se o jeden z mnoha divodd, jak lidé dany vytouzeny pfedmét mohou
ziskat;

transakce — ptedstavuje obchod mezi dvéma stranami, jenZ zahrnuje alespon dvé
hodnoty, dohodnuté podminky a misto dohody;

vztahovy marketing — pfedstavuje proces, kdy dochazi k vytvatfeni, udrzovani
a rozSifovani pevnych a hodnotnych vztahli se zakazniky i jinymi ucastniky, jako
mohou byt distributofi, prodejci nebo dodavatel¢, a to tim, Ze soustavné slibuji
a poskytuji vysoce kvalitni produkty, dobré sluzby, rozumné ceny a zaroven vy-
tvareji silné ekonomické a socidlni vazby.

trh — predstavuje soubor skutecnych a potencialnich kupujicich ur¢itého vyrobku,
jeho velikost je dana poctem osob, které projevuji svou potfebu a maji prostiedky
na to, aby se staly u€astniky smény a jsou ochotny tyto prosttedky nabidnout.

(Kotler, 2007)

Solomon a kol. (2006) vyzdvihuje vyklad Americké marketingové asociace z roku 2004,

ktera zni: ,,Marketing je jednou z c¢innosti vykondavanych organizacemi a sadou procesii

pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zakaznikim a pro rizeni vztahu se zdakazniky

takovym zpiisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zajmové skupiny s ni spojené “
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Cela tada lidi si mylné pod pojmem marketing piedstavuje pouze prodej ¢i reklamu,
protoze nas denn¢ zahlcuji televizni reklamy, novinové inzeraty a reklamni letaky, inter-
netové prezentace ¢i kampané na podporu prodeje. Navzdory tomu, Ze prodej a reklama
jsou dilezité, predstavuji pouze dvé marketingové funkce. Dnesni marketing je ale po-
tteba chéapat v novém vyznamu. Neni to tedy jen o schopnosti prodat, ale o uspokojeni
potieb a ptani zakaznikl. K samotnému prodeji dochazi az poté, kdy je produkt vyroben.
Naopak marketing za¢ina davno ptedtim, nez ma dana spole¢nost produkt k prodeji. Mar-
keting je mozné si predstavit jako domaci tikol, na kterém pracuji manazeti, aby zjistili,
jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu a v neposledni fadé rozhodli o tom, zda
se naskyta ziskova prilezitost. Marketing je provazan celym zivotnim cyklem produktu,
snazi se ptildkat nové zdkazniky, ale zaroven udrzet ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled
a vykon produkti, uci se z vysledkli uskuteénéného prodeje a snazi se spéch zopakovat.

(Kotler, 2007)

Pod pojmem marketing je mozné si mimo jiné piedstavit koncept vedeni podniku, jenz
pfipravuje a nasledné vede veskeré provozni aktivity podniku k dosazeni zddoucich cilit
s ohledem na pozadavky relevantnich odbytovych trhii. Toto v Zaddoucim ptipad¢ pied-
pokladé aktivni zaméteni, tak jako tvofiveé, planovité nebo koordinované jednéni. (Bere-

koven a kol., 2004)
2.1.2 Strategicky marketing

Jakubikova (2013) upozoriiuje na to, Ze z divodu velkého mnoZstvi riznych vykladi neni
strategicky marketing jednozna¢n€ vymezenym pojmem. Existuje celd fada interpretaci,

ale existuji urcité spojujici znaky, kterymi jsou:

e zamgéfeni na budoucnost,
e zameéfeni na budouci zakazniky a jejich potieby,

e zameéfeni na budouci Cinnost firmy.

Horakova (2003) ve své knize uvadi, ze strategicky marketing je spojovany s hledanim
konkurenéni vyhody v podobé velmi vyznamného odliSeni s predpokladem dlouhodo-
bosti, které napomaha k rozvoji Zzadouciho trzniho prostoru po vyrobek firmy. Pravé zmi-
nénd konkuren¢ni vyhoda a vysledky z marketingové situacni analyzy jsou klicovymi
prvky jednak pro volbu, ale také pro formulovani vhodnych marketingovych strategii.

Pokud se hovoii o strategickém marketingu, jednd se zejména o souvislosti spojené
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s rozhodovacim procesem na urovni vrcholového managementu urcitého podniku. Je to

jakysi marketing, ktery pronikl do fidicich a rozhodovacich podnikovych procesu.
2.1.3 Marketingova strategie

Samotny pojem strategie pochdzi z feCtiny a je vytvoien ze dvou samostatnych slov.
Ze slova stratos, které znamena vojsko a ze slova agos, které znamena vidce. Z toho
tedy vyplyva, Ze strategie byly pouzivany ptivodné ve vojenstvi a lze jej volné pielozit
jako uméni velitele vést boj. V tomto smyslu vyjadiuje strategic néjaky plan, diky kte-
rému nejvyssi vedeni stanovuje cile a postupy k jeho dosazeni. (Horakova, 2013) Aqui-
lano a Chase (1991) uvadéji, ze jednim z dulezitych cilti kazdého podniku je, aby byl
konkurenceschopny. Obecné lze fict, Ze konkurenceschopnost predstavuje stav, kdy vy-

robky, zbozi nebo sluzby vykazuji kvalitu a cenu, ktera je na trhu zadouci.

Kotler (2007) ve své knize uvadi, ze cile firmé ur¢uji, kam se chce firma dostat, a pravé

strategie je hraci plan, ktery ukazuje, jak se tam dostat.

Marketingova strategie predstavuje zakladni a hlavni kategorii strategického marketingo-
vého procesu. Je jakousi pomyslnou ,,cervenou niti*, kterd se tdhne napti¢ celym proce-
sem, ktery je ve vztahu k marketingovym strategiim procesem rozhodovacim. V ramci
strategického marketingového procesu manazeti vybiraji a také formuluji marketingové
strategie, které firma nasledné€ pouzije pro dosazeni svych vytycenych cilti. Strategie jsou
tedy prvkem, ktery vede dosaZeni zddoucich mezi firmy, k vyjasnéni, jak dosdhnout sta-
novenych zamérd, a v ramci marketingového planu jsou nastrojem pro fizeni a koordino-

vani firemniho marketingového Gsili. (Hordkova, 2014)

Evans (2020) uvadi, Ze Gcelem strategie je, aby podnik dobfe zapadl do prostiedi, které
jej obklopuje. Pokud podnik bude dosahovat vyty¢enych cilti a drzet se vytyCeného

sméru, je zde vetsi pravdépodobnost, ze podnik bude Gispésny a bude prosperovat.
2.2 Strategicky marketingovy proces

Rizni autofi, ktefi se zabyvaji strategickym marketingem, prezentuji rozdilné ptistupy
k marketingovému planovani, realizaci a nasledné kontrole a zaroven i pro tuto aktivitu
pouzivaji odli$né pojmenovani. Strategicky marketingovy proces vychazi ze strategic-

kého tidiciho procesu.

Kiral'ova (2006) tyto aktivity v oblasti hotelovych sluzeb nazyva tvorbou marketingové

koncepce. Zpracovani, akceptace a nasledna aplikace redlné marketingové koncepce je
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zakladnim a nezbytnym piedpokladem pro tspéSnost nejen v oblasti cestovniho ruchu.

Mezi jednotlivé faze procesu tvorby marketingové koncepce tadi:

e poslani — ptedstavuje ucelenou myslenku, ktera zdtiraziiuje nabidku hotelu na trhu
cestovniho ruchu, a to z pohledu hostt;

e urceni marketingového cile — vychazi z poslani a je uren vSem zaméstnanctim
hotelu;

e vytvofeni marketingové analyzy — konkrétn¢ analyzy silnych a slabych stranek,
analyzy vnéjsiho prostiedi a analyzy hosti;

e urceni specifickych prednosti;

e urceni moznosti a ohroZeni na trhu;

e segmentace trhu;

e vybér marketingové strategie;

e aktivizace marketingového mixu (produkt, distribu¢ni cesty, cena, komunikace,
lidé);

e realizani plan;

e kontrola.

Horakova (2014) uvadi, ze strategicky marketingovy proces prezentuje strategické mar-

24

ketingové tizeni a sklada se za tii hlavnich Cinnosti ve tiech po sobé jdoucich etapach:
Planovani > realizace - kontrola

Planovani, jako prvni etapa procesu, pfedstavuje konkrétni situace tykajici se vnitinich,
vngjSich podminek i jejich progndzu vyvoje, ktera zajistuje vstupy pro nasledujici kroky
a znamena urceni marketingovych cilti a tvorbu strategickych postupt k jejich dosazeni

a sestaveni funk¢éniho dokumentu, ktery se nazyva marketingovy plan.

Realizace, jako druha etapa, spoc¢iva zejména v prevedeni stanovenych cilovych ukold

zZ planu do podoby konkrétnich produkti, at’ uz hmotnych vyrobk ¢i nehmotnych sluzeb.
Kontrola, jako posledni etapa procesu, piedstavuje ujisténi, ze plany byly fakticky
a uspeésne realizovany a vyuzivané strategie byly funk¢ni. Slouzi tedy pro ovéfeni sprav-
nosti zvoleného postupu a porovnani planovanych tkolt se skute¢né dosazenymi vy-

sledky.
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Pro marketingové fizeni jsou velmi podstatna vychodiska jako poslani, cile, firemni stra-
tegicky smér a pfilezitosti, které jsou stanovovany v rdmeci strategického fidiciho procesu,

a jsou tedy vychodiskem pro samotny strategicky marketingovy proces.
2.2.1 Poslani

Poslani, nékdy také oznacovano jako mise, podava vysvétleni smyslu existence firmy
a vV marketingové souvislosti vztah k trhu a postaveni na trhu. Kazda firma se jim snazi
vyjadfit, jaka je jeji role v oblasti podnikani, jaky je ucel jejiho podnikani a jaké jsou
podnikatelské zaméry firmy. Poslani by se mélo shodovat s vnitinimi podminkami orga-
nizace, ale i s podminkami vné&jsiho prostredi. Poslani ma zasadni vliv na formulaci mar-
ketingovych strategii, je tedy jednim z vychodisek pfii jejich formulovani. (Horakova,
2014)

2.2.2 Cile

Ukolem firem je pievést siroky smysl poslani do globélnich strategickych cilt, coZ je
rozhodujici moment pro fizeni firmy. Cilem podniku se rozumi konkrétni zadouci stav,
jehoz dosazeni se ptedpokladd v urcitém casovém obdobi. Jasné stanovené cile se na-
sledné stavaji ukoly formy pro konkrétni asovy horizont, jenz se firma snaZzi splnit
na zaklad¢€ svych ¢innosti. Samotné dosazeni cila je nejpodstatnéj§im kritériem pro hod-

noceni ¢innosti firmy. (Horakova, 2014)

Evans (2020) dodava, Ze strategické cile musi byt neustale kontrolovany a ptipadné upra-

vovany, protoze prostiedi, ve kterém podnik plisobi, se neustale méni.
2.2.3 Strategicky smér

Strategicky smér firmy piedstavuje klicovy smér postupu vedouciho ke splnéni podniko-
vych cilil a je zakladem pro budovani a postup dil¢ich strategii a jejich prosazovani. Ne-
existuje ale jeden univerzalni smér, ktery by vedl ke splnéni stanovenych cilti u vSech
firem. Kazdy podnik si na zaklad¢é pochopeni soucasné situace jak ve vnitfnim, tak vnéj-
Sim prostfedi musi nalézt svou nejucinnéjsi cestu pro dosazeni svych stanovenych cilt.

(Horédkova, 2014)

Evans (2020) uvadi, Ze ucelem strategie je, aby podnik dobie zapadl do prostiedi, které
jej obklopuje. Pokud podnik bude dosahovat vyty¢enych cili a drzet se vytyeného

sméru, je zde vétsi pravdépodobnost, Ze podnik bude uspé$ny a bude prosperovat.
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2.2.4 Prilezitosti

V ramci procesu fizeni vzhledem k marketingovému procesu je dulezité se zabyvat ptile-
zitostmi pro dany podnik ¢i firmu, jejich podstatou, rozlozenim, ale i moznostmi, kterymi
mohou pfispét k dosazeni potiebné prosperity firmy. Ptilezitosti predstavuji piiznivé si-
tuace v oblasti vnéjsiho podnikového prostredi, jez firmu zvyhodnuji ve vztahu ke kon-
kurenci. Podniky se mohou setkat se 3 druhy pfilezitosti, a sice se vhodnymi — ty, které
ma firma moznost vyuzit s ohledem na dovednosti a zdroje a jsou v souladu s podniko-
vymi cili. Ale také s mén¢ vhodnymi a nevhodnymi, kterymi by se firma nemé¢la zabyvat.

(Horakova, 2014)
2.2.5 Marketingové planovani
Proces marketingového planovani sestava z nasledujicich kroki:

1) vytvoieni marketingové situa¢ni analyzy — vzhledem ke komplexnosti je mar-
ketingové situacni analyze vénovana samostatna kapitola 2.3.

2) stanoveni marketingovych cilii — odvozené od strategickych cilt, pfedstavuji
konkrétni marketingové zaméry, soubor ukold, u kterych firma ptredpoklada, ze
budou splnény V ur¢itém casovém obdobi. (Jakubikova, 2013)

3) formulovani marketingovych strategii — podle Payna (1996) je utvaii 3 ele-
menty: prostiedky, Casové plany a zdroje. Strategie je vytvorena kombinaci téchto
elementil za vyuziti vhodné upravenych prvki marketingového mixu.

4) sestaveni marketingového planu — pisemny dokument obsahujici vysledky mar-
ketingového planovani = to, ¢eho chce firma dosahnout v urcitém casovém ob-

dobi pomoci urcitych prostiedkd.

Planovaci etapa je charakteristickd tim, Ze je zde zapotiebi skloubit vSechny zahrnuté
kroky do $irokého kontextu, jenz pfedstavuje mnohonasobna vychodiska pro strategické
rozhodovani. Kli¢ové je tedy uvaZzovat o potfebach a pranich zédkazniki, které ma firma
Vv planu uspokojit. Tato iivaha musi vychazet z podnikové politiky, zalozené na zakaznic-
kych potiebach, respektovat ji a nadmiru ctit stanovené podnikové cile, které poskytuji
zasadni orientaci pro formulovani strategii. Formulaci strategii neni mozné oddélit
od podnikové politiky, podnikovych cilli, umisténi podniku v prostfedi, ale ani od podni-
kové kultury. Samotnou uspéSnost marketingovych strategii je mozné hodnotit na zakladé

toho, zda bylo dosazeno marketingovych cil, ¢i nikoliv. (Hordkova, 2014)
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2.2.6 Marketingova realizace
Proces marketingova realizace sestava z nasledujicich krok:

1) fakticka realizace planu (faktickd realizace strategii, jez byly formulovany
Vv marketingovém planu)

2) vytvoreni marketingové organizace — Ta predstavuje moment, kdy dochazi
ke skute¢né realizaci vytvofenych marketingovych strategii, které musi byt
uspésné realizovany, aby doslo k posunu firmy k Zadoucim cilim. Pro samotnou
realizaci jsou nezbytné zdroje, ¢as dovednosti pracovniki a snahu vyporadat
se s moznymi nepfedvidatelnymi piekazkami, jez sSe mohou v pribéhu implemen-

tace objevit. (Horakova, 2014)

Jakubikova (2013) uvadi, ze samotna realizace obnasi konkrétni urceni odpovédnosti
za dokonceni a spravné provedeni jednotlivych aktivit. Je tedy nezbytné, aby zvolena
strategie byla pfevedena do dennich ¢innosti, proto je nutné vypracovat presné casové
harmonogramy, specifikace ukolt a kvantifikacni metitka. Manazefi by své podiizené
m¢éli informovat a zdroven motivovat k marketingové, a tedy zédkaznicky orientovanému

mysleni.
2.2.7 Marketingova kontrola
Proces marketingové kontroly sestava z nasledujicich krokii:

1) hodnoceni dosazenych vysledki

2) korekéni opatieni a zpétna vazba

Na konci strategického marketingového procesu je vzdy nutné provést kontrolu,
a to zejména proto, abychom zjistili, zda byly GspéSné naplnény marketingové plany.
Umozni nam také provéfit spravnost zvoleného postupu a v neposledni fadé umoziuje
porovnat planované ukoly se skute¢né dosazenymi vysledky. V piipadé, Ze se v pribéhu
marketingové kontroly objevi nesrovnalosti, je na ¢ase provést korekéni opatieni a zpét-

nou vazbu. (Horakova, 2014)
2.3 Marketingova situaéni analyza

Marketingova situacni analyza je prostfedkem, ktery na zakladé analytického zhodnoceni
minulého vyvoje a soucasného stavu a na zakladé kvalifikovaného odhadu budouciho
vyvoje napomaha pti formulovani budouci trzi pozice podniku. Zakladnimi analyzami

vramci marketingové situaéni analyzy jsou analyza interni a externi. Aby byla
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marketingova situacni analyza G¢inna, musi pokryt vSechny zakladni marketingové akti-
vity podniku a musi byt komplexni. Vysledky, které vyplynou z provedené analyzy a de-
terminuji podnikové schopnosti i jedine¢nosti, jsou podkladem pro stanoveni marketin-
govych cilt, formulovani marketingovych strategii a naslednému vytvoieni marketingo-

vych plant. (Hordkova, 2003)
2.3.1 Marketingové prostredi

Podnik jako takovy neexistuje osamocené, ale je obklopen prostiedim a funguje uvnitt
urcitého prostiedi. Jednotliva prostfedi predstavuji celou fadu Cinitell, které zptisobuji
jednak pfinosy, ale jednak také vystrahy pro dany podnik. Prostfedi nebyva stalé, ale kon-
tinudlné se méni. Pokud ke zménam dochazi, mizou se objevit zmény stalé, mirné dyna-
mické, dynamické, turbulentni nebo turbulentni se vzristajicim podilem zmén. Samotné
marketingové prostfedi podniku existuje ve dvou hlavnich Grovnich, které se oznacuji

jako makroprostfedi a mikroprostiedi. (Hordkova, 2003)

Makroprostiedi je spole¢né pro vSechna odvétvi a utvaii jej $irsi spolecenské sily. Muze
se jednat o vlivy demografické, geografické, politicko-pravni, ekonomické, technolo-
gické, kulturni, historické, spolecenské, etické nebo ptirodni. Jedna se o vlivy, které pod-
nik nemuze nebo jen velmi tézko ovlivnit a musi se jim umét ptizpiisobovat a pracovat
s nimi. Na druhé¢ strané stoji mikroprostiedi, které také byva ozna¢ovano jako podnika-
telské prostiedi. Je tvofené z bezprostfednich vlivii a situaci, jeZ mize podnik nebo firma
do zna¢né miry ovlivnit. Mze se jednat o vlivy tykajici se dodavatelii, obchodnikd, za-
kazniki, konkurence, marketingové firmy a vefejnosti. Jesté se miizeme setkat s vnitinim
prostiedim firmy, které je tvofeno zejména materidlovymi, finanénimi, nehmotnymi
nebo lidskymi zdroji. Konkrétné se jedna napiiklad o kvalitu managementu a zamést-
nanct, organizacni strukturu, firemni strukturu a dalsi, jednodusSe se jedné o faktory, jez

mohou byt pfimo fizeny a ovlivilovany manazery dané¢ho podniku. (Jakubikova, 2012)
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Obrdzek 1: Marketingové prostiedi

Makroprostiedi
(ekonomické, rechnologicke, Vnéjsi prostiedi
politicko-prdvni, sociding-

Fudturnt vidvy

MikroprostFedi |
(zéikeaznici, konkurence,
dodavarelé, vereinosr...)

VnitFni prostFedi

(zdroje, schopnosti,

kultura, organizacni
model, kvalita
pracovaiki..)

Zdroj: viastni zpracovani dle Jakubikove, 2012
2.3.2 Analyza vnéjSiho makroprostredi

Nejcastéji pouzivanym nastrojem, ktery slouzi pro zkoumani makroprosttedi je PEST
analyza, n€kdy také oznacena jako STEP, PESTLE, PESTEL, SLEPT, STEEPLED ana-
lyza. Jedna se o akronym anglickych nazvi pro jednotlivé vnéjsi vlivy plisobici na dany
podnik. Jadro analyz je stejné, jen nékteré rozsifené verze nckteré faktory vyclenuji ¢i
akcentuji nebo dané faktory uskupuji v jiném potadi. Zékladni PEST analyza je tedy
zkratkou pro Political, Economic, Social and Technological analysis ¢ili analyzu politic-
kych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktori. Ugelem je nalézt odpovédi

na 3 zakladni otazky:

e Které¢ z faktort maji vliv na podnik?

e Jaké jsou mozné ucinky téchto faktoru?

vvvvvv

e Které z téchto faktort jsou v blizké budoucnosti pro podnik nejdiilezit&)si?

Jednotlivé faktory PEST analyzy jsou shrnuty v néasledujici tabulce 1:
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Tabulka 1: Faktory PEST analyzy

Politické vlivy (vSe, co souvisi s politic-
kou situaci v zemi nebo oblasti, ve které se
podnik nachazi)

legislativni piedpisy pro podnikani
regulace vlady

danova politika

obchodni a celni zdkony

apod.

Ekonomické vlivy (ekonomické pod-
minky na daném trhu)

konkrétni vyse dani a cel
stabilita mény a ménové kurzy
HDP

mira inflace

urokové sazby

faze ekonomického cyklu
apod.

Socialni vlivy

spotiebni zvyky
kulturni hodnoty
osobni image

trendy zivotniho stylu
vzdélani obyvatelstva

Technologické vlivy

vyzkum a vyvoj

tempo technologickych inovaci
komunikacni, skladovaci a vy-
robni technologie

apod.

piijmy obyvatel
- apod.

Zdroj: vlastni zpracovani dle edolo.cz, 2019

Analyza vnéjsiho prostiedi pokryva Siroky zabér, a tim miize dojit k tomu, ze vysledna
zprava bude mit rozsah na nékolik desitek stran. To ale neni Zadouci pro jednoduchou
orientaci a naslednou praci s analyzou. Z toho divodu je nutné mit na zfeteli, Ze cilem
analyzy makroprostiedi je vybrat pouze takové faktory, jez jsou pro danou firmu ¢i pod-
nik kli¢ové. Také je nutné se soustiedit na budouci vyvoj a mozny dopad na konkrétni

firmu ¢i podnik. (Jakubikova, 2013)
2.3.3 Analyza vnéjSiho mikroprostredi

V souvislosti s analyzou vnéjsiho mikroprostiedi je nejvice pouzivan Portertiv model péti
konkurenc¢nich sil v odvétvi. Jedna se o metodu, kterd je zaloZena na pochopeni nejpod-
statngjSich konkuren¢nich vlivli, jez pisobi v daném odvétvi a maji zasadni dopad

na zivotaschopnost firmy. V Porterové modelu se pracuje konkrétné s faktory, jako jsou:

e rivalita soucasné konkurence — pii analyze je nutné zkoumat velikost daného
trhu, jak silné jsou konkurencni tlaky, kolik prostfedkll vklada konkurence na pro-
pagaci nebo jak nakladné bude presvédcit zakaznika, aby nas produkt zaregistro-
val a nasledn¢ koupil. Také je nutné vénovat pozornost tomu, jak agresivni a fle-
xibilni je stavajici konkurence, jak bude firma schopna v praxi vyuzit konkuren¢ni
vyhody, kolik firem nabizi stejné nebo hodné podobné vyrobky a v neposledni

fade i to, jakou ma dany trh dynamiku.
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¢ nova konkurence na trhu — zde rozhoduje predevsim vyse nutnych naklada pro
vstup a vystup z daného odvétvi, které se stava nejatraktivnéjsi tehdy, pokud jsou
bariéry pro vstup vysoké a bariéry pro vystup nizké. Nova konkurence tak nemutize
do segmentu jednoduse pronikat a mén¢ uspésné firmy mohou na druhou stranu
bez vétSich nakladl odejit.

e hrozba vzniku substitutii — zde je velice dilezité zkoumat a mapovat cilovy trh
Z hlediska mnozstvi potencidlnich substitutti, které mtze potencidlni zakaznik
upiednostnit oproti naSim vyrobkim ¢i sluzbam. Je také nezbytné sledovat ochotu
zakaznika vyzkouset podobny vyrobek ¢i sluzbu a vysi bariér pro tento krok. Seg-
ment se stava neatraktivnim, pokud existuje velkd fada substituc¢nich produkti
¢i sluzeb s vyhodnym pomérem cena/kvalita.

e sila kupujicich (zakazniki) — pokud je vyjednavaci sila zdkaznikl v segmentu
nizka, je tento segment pro prodavajici atraktivnéjsi. Sila zdkazniki se zvySuje
v situaci, kdy produkt nebo sluzba tvoti zna¢nou ¢ast jejich celkovych néakladi,
kdyz je produkt nediferencovany, jsou-li ndklady na zménu malé a pokud jsou
zakaznici citlivi na cenu, a to z divodu nizkych ziskl. Sleduje se zde ale také
nakupni motivace, odhady ro¢ni spotfeby nebo zplisoby rozhodovani.

e sila dodavateli — sila dodavatelli je obdobna se silou zédkaznikd. Pokud jsou do-
davatelé koncentrovani ¢i dobfe organizovani, zlepSuji tim svoji vyjednévaci po-
zici. Sila dodavatelt roste tehdy, pokud je dodavany produkt nebo sluzba dilezity
pro vyrobu nebo pokud je zména dodavatele ndkladna. (Kotler, 2007)

2.3.4 Analyza vnitfniho prostredi

Jakubikova (2008) uvadi, Ze cilem této analyzy je porozumét zejména schopnostem firmy
vyvijet nebo vyrabét produkty, poskytovat sluzby a posoudit zdroje firmy, které mize
provadét bud’ vedeni firmy, nebo externi experti. Jsou zde urovany a identifikovany silné

a slabé stranky firmy.

Jak uZ bylo zminéno vySe, v rdmci této analyzy se hodnoti kvalita produkti a sluzeb,
marketingova komunikace, distribuce, cenova politika, lidské zdroje, finan¢ni situace

a fada dalSich faktord.
2.3.5 SWOT analyza

Dle Motiwala (2008) zkouma SWOT analyza vnitini prostiedi podniku, jako jsou jeho

mise, cile, strategie nebo i1 trendy, podle kterych identifikuje odpovidajici silné
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a slabé stranky. Zaroven ale také zkouma vnéjsi prostredi, jako jsou faktory demogra-
fické, ekonomické, technologické, socialni, kulturni, legislativni, politické nebo ptirodni,

na zakladé¢ kterych identifikuje odpovidajici ptilezitosti a hrozby.

Horakova (2014) uvadi, SWOT analyza je velmi diilezita a uzite¢na soucast situacni ana-
lyzy. Samotny vystup ze SWOT analyzy se Casto umist'uje na zavéer situacni analyzy,
a to z toho davodu, zZe identifikuje, ale také sumarizuje a hodnoti klicové silné a slabé
stranky, pfilezitosti a ohroZeni, které mize firma vyuzit nebo jim musi Celit. Nazev je
sloZzen z pocatecnich pismen slov Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),

Opportunities (prilezitosti) a Threats (hrozby).

Jakubikova (2013) doporucuje v prvé fad¢€ zacit s tvorbou OT analyzy, tedy analyzou pii-
leZitosti a hrozeb, které pfichazeji z vnéj$itho makro a mikro prostfedi a po dikladném
provedeni této ¢asti piejit k SW analyze, tedy analyze silnych a slabych stranek, které

na firmu pasobi zevnitf.

e Silné stranky firmy pfedstavuji takové faktory, jez ptispivaji k uspésné firemni
¢innosti a maji vyznamny vliv na jeji prosperitu. Mize se jednat o odlisné schop-
nosti, dovednosti nebo zdroje, které firmé piinaseji vyhodu oproti konkurenci.
(Horakové, 2003)

e Slabé stranky firmy jsou pravym opakem silnych stranek. Kazdy podnik ma néja-
kou slabinu, kterd zabranuje efektivnimu vykonu podniku. Z pravidla se jedna
o firemni vlastnosti, které ma konkurence 1épe zvladnuté. (Blazkova, 2007)

o Priilezitosti jsou moznosti firmy, které pti vyuziti umoziuji rist vyhlidek na lepsi
vyuziti disponibilnich zdroju a efektivnéjsi naplnéni vytyCenych cila. Je to ptiz-
niva situace, kterd danou firmu zvyhodnuje na ukor konkurenti. Velmi dtlezité
je umét tyto spravné piilezitosti identifikovat. (Blazkova, 2007)

e OhroZeni jsou nepiijemné situace ¢i zmény v okoli firmy, které predstavuji urcité
bariéry pro ¢innost dané firmy. Naptiklad se miiZze jednat o hrozbu padku nebo
riziko netispéchu, kdy firma musi byt pfipravena rychle zareagovat spravnym zpu-
sobem, aby tato ohroZeni odstranila ¢i alespoit minimalizovala. (Blazkova, 2007)

Horékova (2014) uvadi, Ze SWOT analyza je pfihodnym nastrojem souhrnného zpraco-
vani dalezitych zavéra analytickych procest pro formulovani marketingovych strategii.
Tyto strategie by mély vychazet ze silnych stranek a mély by brat ohled na vyuzité dob-

rych prilezitosti. Pokud jsou jednotlivé silné a slabé stranky, piilezitosti a ohrozeni
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sepsany do SWOT matice (viz obrazek 2), je mozné vidét vzajemné souvislosti vnitinich

a vnéjsich podminek a z toho urcit 4 zakladni strategie.

Obrazek 2: SWOT matice

typy faktori
priznivé nepiiznivé
SILNE SLABE
STRANKY STRANKY
interni faktory (S) (W)
obsah
Jaktori
PRILEZITOSTI OHROZENI
externi faktory (0) (T)

Zdroje: viastni zpracovani dle Hordakové (2014)

Za 4 zékladni strategie, které vyvstavaji z obrazku 2 jsou:

e SO strategie = jedna se o velmi ptiznivou situaci, kdy dochazi ke spojeni pfizni-
vych faktorll v internim a externim prostfedi firmy, dominuji tedy silné stranky
ve vnitinim prostredi a ptilezitosti v prosttedi vnéjSim. Pro firmu tato situace zna-
mena pohotové vyuZiti sily uvniti firmy, pfedev§im pro eventuality pro firemni
produkty (napf. rozsifeni produktového mixu o nové nebo zdokonalené produkty,
zam¢ftit se na znacku apod.) a efektivni vyuziti ptilezitosti ve vnéjSim prostredi
pro rozsifeni trznich moznosti o nové zakazniky (udrZzeni vyborné trzni pozice
na existujicich trzich, rozsiteni trzniho prostoru, rozsifeni o nové segmenty a za-
kazniky)

e WT strategie = jedna se o velmi neptiznivou, az kritickou situaci pro firmu. Do-
minuji zde slabé stranky v internim prostfedi a ohroZeni v externim prostiedi.
Pro firmu to znamena piedev§im mobilizovat vSechny rezervy a vSemi dostup-
nymi silami usilovné bojovat o preziti. Konkrétné se miize jednat o omezeni pro-
dukce a prodeje produktli, o které neni dostateCny zdjem a vénovat pozornost

pouze trhiim, kde o tyto produkty zajem je.
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e WO strategie = jedna se o problematickou situaci pro firmu, kdy dochazi ke spo-
jeni neptiznivych faktorti ve vnitinim prostiedi firmy s faktory pfiznivymi v pro-
stiedi vnéj$im. Znamena to, ze vnitini sila firmy je nedostate¢na a nejsou vyuzity
potencidlni pfilezitosti. Firma by tak me¢la stabilizovat zejména vnitini situaci
a mobilizovat a obnovit firemni sily a schopnosti.

e ST strategie = jedna se o situaci, ktera pro danou firmu neni beznadéjna a pii
dobré praci managementu muze vyustit i v dobré uplatnéni vhodnych produkti
na vyuzitelnych trzich. Firma by méla zdUraznit vnitini silu, jeji schopnosti, um,

ale také zdroje. (Horakova, 2014)
2.4 Marketing sluzeb

Diky neustalému rozvoji technologii, dostupnosti riiznych informaci a rostouci zivotni
urovni dochazi i ke zménam v zivotnim stylu lidi. Dochazi ke zrychlovani pracovniho
tempa, a lidé tak maji relativné mélo €asu na rodinu, sport, zdbavu nebo své konicky a
toto prostiedi funguje jako velmi dobra zékladna pro rist poptavky po sluzbach. Marke-
ting sluzeb se v nékterych bodech razantné lisi od marketingu vyrobku, a proto je nutné
se této problematice vénovat. Zadouci pro podnikani je uspéch, s &imz souvisi poskyto-
vani kvalitnich sluZeb zdkazniklim, a proto je dobré si uvédomit rozdil mezi marketingem

sluZeb a marketingem vyrobku.
2.4.1 Vlastnosti sluzeb

Orieska (2010) uvadi, Ze za sluzbu lze povazovat ekonomické statky, u kterych ptevazuje
pfedev§im nehmotny charakter a v cestovnim ruchu ptedstavuji heterogenni soubor uzit-
nych faktorli, jez jsou urceny k uspokojovani potieb. Sluzby maji prifezovy charakter

a na rozdil od vyrobkti maji sluzby své specifické znaky.
Kotler (2007) a Payne (1996) uvadéji, Ze mezi specifické vlastnosti sluzeb patfi:

e nehmatatelnost — hlavni rozdil oproti vyrobku, protoze sluzba je nehmotna, ne-
hmatatelnd, a neni mozné ji tedy ohodnotit Zadnym fyzickym smyslem. Pied
koupi si ji neni mozné nijak prohlédnout ¢i osahat a bez piedchozi zkusenosti
zakaznik nevi, jaky bude vysledek. Prav tato neznalost vede k vétsi nejistoté za-
kaznik v jejich rozhodovacim procesu, coZ klade vyssi naroky na marketingové
usili poskytovateli sluzeb.

¢ neoddélitelnost — vyrobu a spotfebu sluzby, naopak od vyrobku neni mozné

od sebe odd¢lit, protoze ob¢ faze probihaji soucasné a zpravidla za pfitomnosti
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zakaznika. Z tohoto divodu je také nezbytné, aby pracovnici, kteti do interakce
se zakazniky vstupuji, absolvovali Skoleni spravného chovani k zékaznikim.

e proménlivost — jak bylo jiz zminéno vyse, sluzby zahrnuji i osoby, kter¢ je vy-
tvareji a vyuzivaji. Proménlivost sluzeb je tedy charakteristicka tim, ze kvalita
poskytovanych sluzeb je zavisla na tom, kdo tyto sluzby poskytuje nebo kdy a kde
jsou sluzby poskytovany.

e pomijivost — piedstavuje vlastnost sluzeb, kdy sluzby neni mozné nijak uskladnit,
uchovat, vracet nebo prodat pozdéji. Pokud sluzby nejsou vyuzité v ¢ase, kdy do-
chézi k jejich nabizeni, jsou pro dany okamzik znicené.

e absence vlastnictvi — pokud si zdkaznik koupi hmotny produkt, ziska k nému
osobni pfistup po neomezenou dobu, protoze dany produkt vlastni, oproti tomu

sluZbu vlastnit nelze. Spotiebitel ma Casto k dané sluzbé piistup jen po urcitou

dobu.
2.4.2 Marketingovy mix sluzeb

Dle Kotlera (2007) je marketingovy mix souborem taktickych marketingovych nastroji,
které firma pouziva pro Upravu nabidek podle cilovych trhli. Zahrnuje vSe, co dana firma
muze udélat pro to, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. BéZny marketingovy mix

je tvofen proménnymi 4P:

e product — vyrobek, sluzba; cokoliv co mize byt nabidnuto na trhu ke koupi

e price — cena; suma pen¢z vyzadovana za dany produkt ¢i sluzbu

e place — distribuce, misto; ¢innosti, které umoznuji dostupnost produktu
nebo sluzby zakazniklim

e promotion — komunikace, propagace; ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu

nebo sluzby a jejich prednosti klicovym zakazniklim a presvédcuji je ke koupi.

Jak bylo zminéno vysSe, sluzby maji své specifické vlastnosti, takze marketing sluzeb
nelze povazovat za stejnorody soubor aktivit. Odli$né ptistupy je zadouci volit dle cha-
rakteru jednotlivych sluzeb, jejich velikosti ¢i polem plisobnosti poskytovatele sluzby.
V dusledku specifickych vlastnosti sluzeb existuje rozsifeni bézného marketingového

mixu, ktery navic dle Vastikové (2014) obsahuje prvky:

e people — lidé, ktefi usnadiuji vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzby
a zakazniky;

e processes — procesy, které usnadnuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim;
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e physical evidence — materialni prostredi, které pomaha ke zhmotnéni sluzby.

Z pohledu cestovniho ruchu se na marketingovy mix sluzeb diva Jakubikova (2012), ktera

zakladni marketingovy mix 4P rozSifuje o:

e people —lid¢;

e packaging — balic¢ky sluzeb;

e programming — tvorba programi,

e partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace;
e processes — procesy;

e political power — politicka moc.

Dulezité je si uvédomit, Ze prvky marketingového mixu museji byt vyrovnané a v souladu
se zdroji, které ma podnik k dispozici. Marketingovy mix je tvoten z pohledu firmy,
jez vytvaii hodnotu. Kotler (2007) ale poukazuje na to, Ze je nutné nahliZet na jednotlivé
prvky i z pohledu cilového zakaznika, diky ¢emuz byl vytvofen tzv. 4C model, ktery od-
razi to, ze by mél kazdy marketingovy nastroj pfinaset vyhodu zdkaznikovi. Mezi 4P

a 4C existuje nasledujici vztah:

Tabulka 2: Vztah 4P a 4C

4P 4C
Produkt (product) hodnota z hlediska zakaznika (customer
value)
Cena (price) naklady pro zakaznika (costs to the cus-
tomer)
Misto, distribuce (place) pohodli (convenience)
Komunikace (promotion) komunikace (communication)

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotlera (2000)
2.4.3 Specifika marketingu v cestovnim ruchu
Na marketing v oblasti pohostinstvi a obecné v cestovnim ruchu je potieba nahlizet od-
lisn€, protoze ma sva specifika, vlastnosti a odliSnosti oproti jinym sluzbam a pfti fizeni
je nezbytné mit tyto vlastnosti stale v povédomi. Podle Morrisona (1995) existuje osm

specifickych rysi pro toto odvétvi. Jedna se predevsim o:

1) Kkratsi expozituru sluzeb — zakaznik ma krat$i dobu na urceni, zda je poskytovana
sluzba dobra ¢i nikoliv, naopak u zbozi dlouhodobé spotieby je tento usudek va-

zan na del$i dobu nez pravé spotieba sluzeb.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

vyraznéjsi vliv psychiky a emoci — je to dano predevsim proto, ze citové pouto
vznika u sluzeb cestovniho ruchu mnohem castéji, jelikoz se jedna o praci s lidmi,
pricemz lidé poskytuji sluzby a lid¢ tyto sluzby spotiebovavaji, je zde tedy inter-
akce ¢lovéka s Clovékem, coz podnécuje i emoce a osobni pocity.

vétsi vyznam vnéjsi stranky sluzeb — zdkaznici pii svém nakupu sluzeb velmi
Casto spoléhaji na hmatatelné zachytné body ¢i dikaz, a tedy vnéjsi stranku.
podstatné uloha image firmy — z divodu, Ze charakter poskytovanych sluzeb je
povétSinou nehmotny, zékaznici se museji rozhodovat o nakupu na zaklad¢ emoci,
a proto firmy musi vyvinout zna¢né usili pro to, aby vyvolaly patiicné asociace
sloZitéjsi distribucni cesty — v ramci cestovniho ruchu fyzicky neexistuje zadny
distribucni systém, ale existuje zde zvlastni skupina zprosttedkovatelt, jako jsou
cestovni kancelafe a cestovni agentury.

vétsi zavislost na komplementarnich firmach — je zde kladen vyssi diraz
na komplexnost sluzby. Rada subjekti mtize dotvatet celkovy dojem, pokud tedy
jeden nedosahuje trovné ostatnich, mize dojit k tomu, Ze vrha stin na vSechny
ostatni, coz vede k tomu, Ze zdkaznik nebude plné spokojen.

snazsi kopirovani sluzeb — vétSina sluzeb v cestovnim ruchu jsou snadno napo-
dobitelné, oproti zboZi, které muize byt chranéné naptiklad patentem. Neni mozné
zabranit konkurenci, aby navstivil naptiklad nas hotel ¢i restauraci.

diiraz na propagaci mimo sezénu — propagace mimo sezonu je v cestovnim ru-
chu pravidlem, a to z diivodu, ze zékaznici se mnohem déle emocéné pfipravuji
na dovolenou; vyrobni kapacita je vétSinou fixni, pokud je tedy hotel plné¢ obsa-
zen, nemilZe byt jeho kapacita rychle rozsitena; vzrista tlak na vyuzivani existu-
jici kapacity v obdobi mimosezony, jelikoZ zasoby sluZzeb nemohou byt sklado-
vany pro piisti prodej, ale museji byt spotfebovany tehdy, kdy jsou ke spotiebé

urceny.

Kwvalita jakéhokoliv produktu nebo sluzby v ramci cestovniho ruchu je rozhodujicim

faktorem ziskovosti, protoze urcuje zejména:

e pravdépodobnost navratu zdkaznikt

e pravdépodobnost doporuceni ubytovaciho zatizeni ostatnim (WOM, soci-
alni sité, recenze) a propagaci dobré povésti ubytovaciho zatizeni

e Uroven stiznosti a zabranéni dal§im nakladiim na jejich vytizeni (vraceni

celkové ¢astky, poskytnuti slevy apod.) (Martin, 2020)
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2.4.4 Segmentace, targeting, positioning

Pro marketing ve sluzbach a cestovnim ruchu je také velmi dtlezitd segmentace trhu, trzni
zacileni — targeting a zaujeti pozice na trhu — positioning, které budou rozebrany v této

kapitole, a to konkrétné ve vztahu k ubytovacim sluzbam.
2.4.5 Segmentace trhu

Trh cestovniho ruchu je charakteristicky tim, ze se zde nachazi pouze malo hoteli a dal-
Sich ubytovacich zatizeni, které vyhovuji vS§em hostiim. Diky tomu musi ubytovaci zafi-
zeni neustale zkoumat, co hosté potiebuji a pozaduji, pro¢ takové potieby a prani maji
a v neposledni fad¢ kde, jak ¢asto a kdy to co pozaduji, kupuji. Na trhu cestovniho ruchu
se nachazeji potencialni hosté, jiz maji rizné potieby a preference, ale praveé na zakladé
podobnych nebo stejné identifikovatelnych charakteristik je mozné tyto hosty seskupit
do skupin — segmentl. Segmentovat je mozné na zaklad¢ kritérii, kdy mezi nejéasnéji
pouzivand patii geograficka, demografickd, psychografickd a behavioralni kritéria.

(Kiralova, 2002)

Podle Kotlera (2006) je mozné tiidit segmenty v ramci ubytovacich sluzeb i podle Cet-
nosti navstév na primarni, sekundarni a tercidlni, kdy primarni segment se v ubytovacim
zafizeni vyskytuje nejcastéji, sekundarni segment ziidka a tercialni je segment, ktery by
mohl mit potencidl, ale pro zatim se v daném ubytovacim zafizeni nevyskytuje.
Schiffman a Kanuk (1990) dodavaji, ze pravé segmentace trhu je prvnim krokem k roz-

voji UspéSné marketingové strategie.
2.4.6 Trzni zacileni

Po kvalitné provedené segmentaci by vzdy mélo nasledovat trzni zacileni — targeting
neboli vybér cilového a nejatraktivnéjsiho segmentu, resp. skupiny, na které se ubytovaci
zatizeni zamétuji. Vybér strategicky vhodného segmentu neni jednoduchy ukol a vyza-
duje vzdy 1 vyhodnoceni silnych a slabych stranek daného ubytovaciho zatizeni a jejich

porovnani s konkurenci. (Kiral'ova, 2002)
2.4.7 Zaujeti pozice natrhu

Pelsmacker a kol., (2003) uvadéji, Ze positioning neboli zaujeti pozice na trhu, miiZze byt
definovén jako zptisob, jakym je produktu pfijiman védomim urcité cilové skupiny. Pied-
stavuje jakési misto ve védomi nebo myslich, které produkt mé ve vztahu ke konkurenc-

nim produktim. Kirdlovd (2002) vysvétluje positioning na piikladu ubytovacich
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zatizenich jako snahu o vytvofeni silné pozice v mysli zdkaznikd. Zaroven je to pozice,
kterou dané ubytovaci zatizeni zaujme diky své nabidce na trhu a zavisi také na tom, jaké

stanovisko k danému ubytovacimu zafizeni zaujmou hosté z cilového segmentu.
2.5 Kategorie ubytovacich sluzeb

Na trhu cestovniho ruchu existuje celd fada ubytovacich zatizeni, ktera at’ uz pravidelné
¢1 nepravidelné zabezpecuji prechodné ubytovani. Tato ubytovaci zatizeni mohou byt dé-

lena podle raznych hledisek:

a) dle zpusobu vystavby — muzZe se jednat o pevné (hotely, penziony, ubytovny) ¢as-
te¢n¢ pevné (montované chaty, stany) ¢i pohyblivé (lizkové nebo lehatkové vozy)
ubytovaci zafizeni.

b) dle doby provozu — se ubytovaci zafizeni déli na celoro¢ni, dvousezonni ¢i jedno-
sezonni ubytovaci zafizeni

¢) dle druhu ubytovaciho zafizeni — tradi¢ni (hotely, penziony), dopliikové (chaty,
bungalovy) a ostatni (studentské koleje) ubytovaci zatizeni.

d) dle druhu cestovniho ruchu — dé€leni na volné ¢i vazané ubytovaci zafizeni na ces-
tovni ruch. Volného CR se miiZe ucastnit kterykoliv zdjemce, jenZ uhradi cenu
ubytovani, naopak c¢ast na vaizaném CR je podminéna ur¢itymi podminkami (do-
poruceni od 1ékate, pracovni pomér apod.).

e) dle doporuc¢eni UNWTO — dé€leni ubytovacich zafizeni na hromadna ubytovaci

zatfizeni (HUZ) a individualni ubytovaci zatizeni.

Doporuc¢eni UNWTO se vyuziva ke klasifikaci a kategorizaci ubytovacich zatizeni
vV mnoha zemich svéta, potazmo v Evropské unii. Mimo jiné stanovuje zasady oznacovani
a zafazovani ubytovacich zafizeni dle druhu do kategorii (jako hotel, penzion apod.)
a dle vybaveni, trovn¢ a rozsahu poskytovanych sluzeb do trid (pocet hvézd). Samotna
kategorizace je ve vét§in€ zemi Evropské unie dobrovolna. Jako manudl pro kategorizaci
ubytovacich zafizeni v Ceské republice slouzi Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich
zafizeni Ceské republiky (2015-2020), kterou vydava Asociace hoteli a restauraci CR
za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho ruchu — Czech
Tourism. (Orieska, 2010)

Oficidlni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky (2015-2020) déli

ubytovaci zafizeni na:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Hotel — ubytovaci zatizeni, které disponuje minimaln¢ 10 vybavenymi pokoji pro
hosty, slouzici k prechodnému ubytovani. Podminkou hotelu je vlastni stravovaci
zatizeni. Hotely se ¢leni do 5 t¥id — hvézd. Vedle hotelu existuje Hotel Garni,
ktery ma vybaveni jen pro omezeny rozsah sluzeb (minimaln¢ snidan¢) a ¢leni se
do 4 trid.
Motel — ubytovaci zafizeni, které disponuje minimalné 10 vybavenymi pokoji pro
hosty, slouzici pro piechodné ubytovani predevsim motoristi. Byva umistén pte-
devsim blizko pozemnich komunikaci s moznosti parkovani. Recepce motelu
miiZe byt umisténa i mimo ubytovaci &ast. Cleni se do 4 tid.
Penzion — ubytovaci zatizeni, které disponuje minimalné¢ 5 a maximalné 10 vy-
bavenymi pokoji pro hosty s nabidkou omezenych spole¢enskych a doplitkovych
sluzeb. Casto je typicka absence restaurace, ale je nutné, aby penzion disponoval
minimalné mistnosti pro stravovani, zaroven slouzici k dennimu odpocinku hosta.
Cleni se do 4 tiid.
Botel — ubytovaci zafizeni, které je umisténé na trvale zakotvené osobni lodi.
Na botel se vztahuji vSechny pozadavky a kritéria jako na hotely 1. - 4. tfidy kromé
toho, Ze neni mozné do kajuty umistit pfistylky, je zde stanoven také mensi rozmér
lizka a minimalni obytné plochy dle jednotlivych tiid.
Specificka hotelova zarizeni
o Lazensky Spa Hotel/ lazensky Hotel Garni — podminkou je umisténi
V misté, které ma statut lazeniského mista a zajist'ujici lazeniskou péci.
e Resort/Golf resort — ubytovaci zafizeni spliujici pozadavky hotelu
3. — 5. tfidy, jedna se o uzavieny soubor objektil, kde miiZze byt restaurace
a recepce mimo ubytovaci ¢ast. Mimo jiné jsou zde poskytovany sluzby
1 spolecensko-kulturni a sportovni vyziti. Golf resort musi byt navic vyba-
ven minimalné devitijamkovymi hfistém.
Depandance — predstavuje vedlejsi budovu ubytovaciho zatizeni bez vlastni re-
cepce, ale organizacné souvisejici s hlavnim ubytovacim zatfizenim, jenz pro de-
pandance zaji$t'uji plny rozsah sluzeb, které odpovidaji pfislusné kategorii a tfidé.
Vzdalenost depandace od hlavni budovy neni vice nez 500 m.
Ostatni ubytovaci zafizeni — kemp (tabofiste), chatova osada, turisticka uby-

tovna.
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3 Metodika a cile prace

Cilem této diplomové prace je navrhnout zjednoduSenou marketingovou strategii pro
vybrané ubytovaci za¥izeni, kterym je Penzion Na Spi¢aku. Mezi diléi cile patii vy-
tvofeni situaCni analyzy a analyzy spokojenosti hostli dané¢ho ubytovacich zatizeni.
Vzhledem ke vzniklé situaci spojené s Covid-19 byla do diplomové prace zafazena i ana-
lyza dopadi krize na dal$i podobnd ubytovaci zafizeni nachéazejici se v Ceském
Krumlové. Piinosem této diplomové prace je sezndmeni ¢tenarti se zakladnimi otazkami
tykajicich se zédkladnich marketingovych pojmu, strategického marketingového procesu,
marketingové situacni analyzy ¢i marketingu sluZeb a v posledni fad¢ kategorii ubytova-

cich zafizeni.

Pted samotnym vyzkumem byla sestavena reSerSe odbornych zdroja, ktera byla nezbytna
pro pochopeni problematiky celé diplomové prace. Po nastudovani literarnich zdrojt byl
na fadé pilotni vyzkum, jenz napomohl ke spravnému sestaveni otazek v dotaznikovém

Setfeni pro analyzu spokojenosti host.
V ramci této diplomové prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

Vyzkumna otazka 1: Je souc¢asna marketingova komunikace Penzionu Na Spic¢aku do-

statecna vuci potencidlnim zdkaznikim?

Vyzkumni otazka 2: Pievysuje Penzion Na Spi¢aku ptimou konkurenci v n&jakych prv-

cich marketingového mixu?

Vyzkumna otazka 3: Jsou hosté spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb Penzionu

Na Spi¢aku?
3.1 Dotaznikové Setieni — analyza spokojenosti hostu

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda jsou hosté Penzionu Na Spi¢aku
spokojeni s nabizenymi sluzbami nebo jestli je zde misto pro zlepSeni. Dale byly v ramci
dotaznikového Setfeni zjistovany divody vybéru daného ubytovaciho zatizeni, davody

pobytu nebo nejcastéjsi kanal, ptes ktery se o daném ubytovacim zatizeni hosté dozveédéli.

Samotny dotaznik se skladal z 9 otazek hodnotici spokojenost, které¢ vypliovali hosté,

a 3 identifikacnich otazek, které byly vyplnény zpétné na zakladé€ ubytovacich karet hostti

pro snizeni délky vypliovani dotazniku hosty. Dotaznik byl doplnén uvodnim slovem

a byl pfipraven pro hosty na pokojich pted jejich ptijezdem. Dotaznik bylo vyzadovano

vyplnit vZzdy jednou za jeden pokoj. V dotazniku se nachdzely otazky ohledné toho, jestli
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jiz hosté byli v penzionu né¢kdy diive ubytovani, odkud se o penzionu dozveédéli
nebo diivod, proc si pro sviij pobyt zvolili pravé tento penzion. Nasledovaly otazky, které
zkoumaly spokojenost hosti s jednotlivymi atributy, jako umisténi penzionu, dopravni
dostupnost, vybaveni apod. Nechybély zde otazky zaméfené na vnimani ceny za ubyto-
vani, pravdépodobnost opétovného névratu hostit do tohoto penzionu ¢i doporuceni pen-

zionu zndmym.

Dotaznikové Setieni probihalo od 25. 5. 2020 do 28. 2. 2021, ale posledni dotaznik byl
vyplnén pied podzimni uzavérou penzionu z divodu Spatné pandemické situace, tedy
pred 22. 10. 2020. Odpovedi z tisténych dotaznikd, které byly umistény na pokojich
pred pfijezdem hostil, byly nasledné kodovany pro potfeby dalsi analyzy a nasledné byly
vysledky vyhodnoceny prostiednictvim MS Excel 2016 pomoci grafti a tabulek, vzdy
vzhledem k pichlednosti dat. Prostfednictvim dotaznikového Setieni bylo nasbirano cel-

kem 107 dotazniku.

Limity vyzkumu

V ramci dotaznikového Setfeni je poteba upozornit na jeho limity/omezenti, kter¢ je tieba
zminit v souvislosti s tim, Ze dotaznik byl koncipovan pouze pro ¢eské hosty, kterych
bylo v dob¢ sbéru pievazna vétsina. Celkem penzion prodal dle internich zdroji 251 po-
kojti v obdobi 25. 5. - 31. 10. 2020. Z tohoto poctu se jednalo o 55 pokojt, které¢ nemély
¢eskou narodnost, takze jim tento dotaznik piedkladan nebyl. Dale se v penzionu od po-
loviny fijna 2020 v penzionu ubytovavali ti sami délnici v rdmci sluzebni cesty, kterym
byl dotaznik piedloZen pouze pii prvnim pobytu v penzionu. Z toho vyplyva, ze celkem

bylo osloveno 196 pokoji, pricemz celkova navratnost dotazniki ¢ini 54,6 %.
3.2 Situaé€ni analyza

V diplomové praci byla také sestavena situacni analyza, ktera obsahuje analyzu vnéjsiho
makroprostiedi, vn¢j§iho mikroprostiedi, analyzu vnitiniho prostfedi, komparativni ana-
Iyzu konkurence a SWOT analyzu, které jsou nezbytné pro zjisténi soucasného stavu
Penzionu Na Spi¢aku. Veskeré informace pro analyzy byly erpany z vlastni autoréiny

zkusenosti a rozhovort s majitelem penzionu.
3.3 Analyza dopadu krize na podobna ubytovaci zarizeni

Jak bylo jiz zminéno diive, s ohledem na vzniklou situaci spojenou s pandemii Covid-19
byla do diplomové prace zafazena i analyza dopadt krize na dalsi podobna ubytovaci
zafizeni v Ceském Krumlové a jejich porovnani s dopady na Penzion Na Spi¢aku. Cilem
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této analyzy bylo zjistit pomoci rozhovoru postoje ubytovacich zafizeni ke vzniklé krizi,

jak ji vnimaji, co se pro né zménilo, jestli musely propustit nékteré zaméstnance ¢i jestli

Cerpaly statni podpory a jejich spokojenost s nimi. Pro rozhovor bylo sestaveno 8 otazek

a probihal telefonickou formou. Byla zvolena 3 ubytovaci zatizeni, kterd jsou svymi sluz-

bami podobna Penzionu Na Spi¢aku a byla tak zahrnuta i do analyze konkurence. Piepisy

rozhovori v§ak budou V této praci anonymni, jak bylo pfislibeno jednotlivym zastupctim

téchto ubytovacich zafizenich.

Otazky pro strukturovany telefonicky rozhovor:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

Rozved’te prosim, jak hodnotite letni sezonu roku 2020, kdy doslo k rozvolnéni
po jarnim omezeni ubytovacich sluzeb od 25. 5. 2020.

Byla v né¢em tato sezdna jind oproti predchéazejicim?

Byli jste nuceni snizit ceny za ubytovani? Pokud ano, o kolik procent se pfiblizné
jednalo?

Muzete prosim nastinit, jak jste se jednotlivym uzavirkam ubytovaciho zafizeni
prizpisobovali?

Pokud doslo k omezeni poskytovani ubytovacich sluzeb pouze pro sluzebni cesty,
jako jediny mozny segment v rdmci ubytovani, bylo to pro Vas jiné nez ubytova-
vat kulturni pobyty? Museli jste se pfizplsobit cenou nebo jinym zpisobem?
Pokud zaméstnavate néjaké zaméstnance, bylo potteba nékteré propustit?
Mizete prosim uvést, zda jste Cerpali a dosud Cerpate néjaké statni podpory
a bylo by mozné uvést, které konkrétné?

Byly a jsou pro Vs statni podpory dostacujici?
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4 Predstaveni penzionu

Penzion Na Spi¢aku se nachazi v Jiho¢eském kraji ve mésté Cesky Krumlov, tedy asi
22 km od krajského mésta Ceské Budgjovice. V Ceském Krumlové Zije ptiblizné 13 056
obyvatel (k roku 2018) a historické centrum meésta je zapsané od roku 1992 na Seznamu
sveétového dédictvi UNESCO. Penzion, jak uz nazev napovida, se nachazi v méstské ¢asti

Spi¢ak, pouhych 5 minut chiize od historické ¢asti mésta (500 m).

Penzion je fizen 3 osobami v rodinném stylu od listopadu roku 2016, kdy se rozhodli
pfestavét nevyuzity prostor v ptizemi rodinného domu na mensi penzion. Pfestavbou
vznikly 4 dvoultizkové pokoje a jidelna. Postupné v roce 2017 doslo k upravam dalSich
2 mistnosti na téilizkovy pokoj a &tyiltizkovy apartman. Penzion Na Spi¢aku je situovan
témet v centru mesta a nabizi kompletni obCanskou vybavenost. Nejblizsi restaurace je
ve vzdalenosti cca 150 m od penzionu na zachytném parkovisti P1. Autobusova zastavka
Spi¢ak a vlakové nadrazi jsou v dochazkové vzdalenosti 2 min, resp. 15 min. Poloha je
velmi piivéetiva i vzhledem ke sportovnimu vyziti, naptiklad vzdalenost zimniho stadionu
je cca 300 m, sportovniho arealu ChvalSinska 350 m, vnitiniho méstského bazénu 750 m

a tenisovych kurtlh 500 m. V okoli se nachézi i fada cyklotras, naptiklad ¢. 7, 12 a 1047.

Penzion tedy nabizi ubytovani celkem v 6 pokojich, konkrétné ve tiech dvoulizkovych
pokojich s manzelskou posteli, jednom dvoulizkovém pokoji s oddélenymi postelemi,
jednom tfilizkovém pokoji a jednom ¢tyilizkovém apartmanu. VSechny pokoje vyjma
apartmanu se nachdzeji v pfizemi a jsou vybaveny sprchovym koutem a WC, apartmén
disponuje mimo jiné i vybavenym kuchynskym koutem, balkéonem a koupelnou s WC
a rohovou vanou. VSechny pokoje maji soucasti vybaveni televizi, ulozné prostory, po-
sezeni, set na pripravu kavy a Caje ¢i bezplatné ptipojeni k wifi. Pfizemni pokoje maji
k dispozici sdilenou lednici v hlavni piistupové chodbé. Celkova kapacita penzionu ¢ini
15 luzek a pokoje nemaji moznost dodatecnych ptistylek. Penzion ma svoji jidelnu, kde
se denné podava studena snidan¢ formou bufetu a je mozné tuto mistnost na vyzadani
hostiim zpfistupnit i béhem dne. K penzionu nalezZi také soukromé monitorované parko-
visté se 4 parkovacimi misty, které se nachazi pred vstupem do penzionu. Pfed penzionem
se také nachazi venkovni posezeni s vyhledem na Hrad a zdmek Cesky Krumlov. Blizsi

informace ubytovaciho zatizeni budou rozebrany v analyze vnitiniho prostiedi.
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5 Situacni analyza

Tato kapitola se bude vénovat vytvoreni situacni analyzy penzionu, kdy budou pouzity

analyzy pro jednotliva prostfedi, jenz maji vliv na vybrané ubytovaci zaftizeni.
5.1 Analyza vnéjSiho makroprostredi

Prvni analyzou, jez poskytne potfebné informace o vnéjSich Cinitelich, které nepiimo pt-
sobi na penzion, je analyza vnéjSiho makroprostfedi. Na zaklad¢ teoretickych poznatkl
je pro tento ucel vyuzita PESTL analyza. V tomto piipadé je tedy uvazovano, ze makro-
prostfedi penzionu zahrnuje politické, ekonomické, socidlni, technologické a legislativni

vlivy.

Politické vlivy

Z hlediska politickych vlivii je Ceska republika unitarnim demokratickym statem a par-
lamentni republikou. Vykonna moc je delegovana na prezidenta Ceské republiky a vladu,
V jejimz Cele stoji premiér. Moc zakonodarna je tvoiena dvoukomorovym parlamentem
a soudni moc vykonavaji jménem republiky nezavislé soudy a je zde kladen diraz

na dodrzovani ustavy, za coz odpovida Ustavni soud. (Vodi¢ka & Cabada, 2011)

Pro cestovni ruch je nezbytné, aby dané destinace byla pro turisty a navstévniky bezpecna,
coz Ceské republika je. Podle Svétového mirového indexu (GPI) si Ceska republika
zarok 2020 polepsila o 2 pozice a umistila na osmé pozici ze vSech zemi svéta. (iDnes.cz,
2020) Bezpecnost zemé hraje velkou roli nejen z hlediska ptijezdového cestovniho ruchu,
ale i domaciho cestovniho ruchu. Nejen z diivodu pandemie Covid-19 Cesi omezili vy-
cestovani do n€kterych zahrani¢nich destinaci, napiiklad se tak dé€je i kvtli strachu z te-

rorismu.

Ekonomické vlivy

Pandemie Covid-19, pfijata opatieni a jejich doprovodné efekty zpusobily v roce 2020
velmi hluboky a synchronizovany propad svétové ekonomiky, kdy doslo k razantnim
uvolnénim a piijetim masivnich fiskalnich a monetarnich stimulli, coz omezilo negativni
dopad pandemie na kratkodoby rust, ale zaroven tato opatfeni napomohla minimalizovat
dopady na dlouhodoby rtst. Rok 2021 by m¢l byt ve znameni oZiveni globalni ekono-
mické aktivity, ale patrné nebude dostatecné silné na to, aby vykompenzovalo propad
roku 2020. Ceska ekonomika v pribéhu kratké prestavky mezi prvni a druhou vlnou pan-

demie vSak zaznamenala silné oziveni, kdy realny hruby domaci produkt ve I11.Q vzrostl
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meziCtvrtletné o vyraznych 6,9 % a jeho mezimésicni pokles se pak zmirnil z 10,8 %

ve 11.Q na 5,0 % ve 111.Q. (MFCR.cz, 2021)

Také byl zaznamenan pokles spotfeby domacnosti, konkrétn€ mezirocné o 3,9 %,
a to v disledku snizeni realného objemu mezd a platii nebo z divodu zvySené nejistoty

ohledng dal$iho vyvoje a s tim spojena vysoka mira uspor. (MFCR.cz, 2021)

IV.Q roku 2020 se nesl ve znameni zpomaleni meziro¢niho ristu spotiebitelskych cen
pod horni 3 % hranici toleranéniho pasma infla¢niho cile, ktery je nastaveny CNB, prii-
mérna mira inflace v roce 2020 dosahla 3,2 % a v prub&hu roku 2021 by méla zvolnit
na 1,9 %. (MFCR.cz, 2021)

Trh préce a jeho vyvoj je do ur€ité miry ovlivnén fiskalnimi stimulacnimi opatfenimi, jez
jsou zaméfena na maximalni mozné udrzeni zaméstnanosti, a nezaméstnanost se tak 1 pies
ekonomiky. Mira nezaméstnanosti v roce 2019 dosahla 2,6 % a zpozdéné efekty ekono-
mického propadu a postupné omezovani opatieni, ktera udrzuji vysokou zaméstnanost,

by pak v roce 2021 mély miru nezaméstnanosti zvysit na 3,3 %. (MFCR.cz, 2021)

Socialni vlivy

Dle CSU (2020) méla Ceska republika 10 693 939 obyvatel ke konci roku 2019. V pri-
behu roku 2019 vzrostl pocet obyvatel oproti roku 2018 o 44 139, kdy veskery rist zajis-
tila v roce 2019 kladna bilance zahrani¢ni migrace. Slozeni obyvatelstva ve tfech hlav-
nich vékovych skupinach se vyviji poslednich let podobné, détska slozka populace
ve véku 0-14 let nepterusené roste jiz od roku 2008 a ptedstavuje 16,0 % vSech obyvatel.
Pocetné se v daném roce rozrostla i populace seniorti ve véku od 65 let, ¢imzZ tvoii nece-
Iych 20 % vSech obyvatel. Z toho vyplyva, ze vyvoj vékové struktury pokracuje jiz né-
kolik let ve sméru starnuti, coz doklada nejen rast podilu seniorti v populaci, ale i jiné
charakteristiky vékového sloZeni, jako je naptiklad primérny vek, ktery v roce 2019 €inil

425 let.

Z dtivodu pandemie Covid-19 podle agentury Czech Tourism zaznamenala Ceska repub-
lika v roce 2020 celkem 10 777 699 ptijezdt do hromadnych ubytovacich zafizeni, coz
predstavovalo témét 50 % pokles oproti roku 2019. Naopak se zvysila primérna doba
pobytu, ktera ¢inila 3,89 dne oproti predchozim roktim, kdy se doba pobytu pohybovala

okolo 3,5 dne. Mezi nejéastéjsi zdrojové zemé patiilo zejména Cesko, pievazoval tedy
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domaci cestovni ruch a mezi dal$i ¢asto zastoupené zemé pattilo Némecko, Polsko, Slo-

vensko nebo Rusko. (CzechTourism, 2021)

Technologické vlivy

Obecné je znamo, Ze technologicky vyvoj jde jiz nékolik let velmi rychle doptedu. V ob-
lasti ubytovacich sluzeb je jiz naprostou samoziejmosti bezdratové piipojeni k wifi,
a to i u nizsich kategorii ubytovani, protoze je to nejcastéjsi zdroj informaci v rozhodovaci

fazi potencidlniho zékaznika.

V ramci ubytovacich sluzeb existuje cela fada technologii, jez je mozné pouzit. MiiZe se
jednat o ¢ipové karty pro odemykani pokojti, mobilni aplikace pro chytré telefony, které
ma v dnesni dob¢ prevazna vétsSina osob, chytré televize na pokojich, dalkové ovladani
klimatizace nebo osvétleni, kamerové systémy, virtualni prohlidky na webu, CRM sys-
témy nebo nové vyuzivand uméla inteligence v podob& robotl na recepci, chatbotii
pro vyfizovani ¢asti rutinni online komunikace s hosty a celd fada dalSich. Pokud ubyto-
vaci zafizeni planuje zavést nové technologie, je pro n¢j zasadni, aby si uvédomilo, jak
velké ubytovaci zafizeni je a jaky druh ubytovani poskytuje, aby zavedeni dané techno-

logie pro n¢j bylo efektivni z hlediska finan¢ni naro¢nosti nebo névratnosti investice.

Kvili pandemii Covid-19 by zde za zminku stalo také mozné zavedeni tzv. ,,Covidovych
pasu‘, které¢ by mély usnadnit cestovani v ramci Evropské unie, ale také pomoci cestov-
nimu ruchu samotnému. Digitalni zeleny certifikat bude podle Evropské komise postaven
na tfech kritériich, kterd budou mit stejnou vahu. Jednalo by se o ockovani, negativni
PCR nebo antigenni test a pfitomnost protilatek v téle. Certifikat nebude diskriminovat
nikoho, ani ty, ktefi se ockovat proti Covid-19 nenechaji. Certifikat by mél existovat jak
V papirové, tak digitalni podobé a mél by byt v platnosti pouze do t¢ doby, dokud Svétova

zdravotnicka organizace vyhlasi konec covidové pandemie. (celyoturismu.cz, 2021)

Legislativni vlivy

Z hlediska legislativnich vlivll je provozovani penzionu regulovano zejména v oblasti
dani, ucetnictvi, hygieny, pracovniho a obchodniho prava. Pokud chce osoba nebo firma
nabizet ubytovaci sluzby, je nezbytné vlastnit zivnostenské opravnéni a fidit se tak dle
zivnostenského zakona. Ubytovaci sluzby jsou ¢innosti, kterd spada pod Zivnost volnou,
kterad nevyZzaduje prokazani odborné ani jiné zplsobilosti, a pro jeji ziskani je nezbytné
splnit pouze vSeobecné podminky — plna svépravnost, dosazeni 18 let a bezithonnost,

takZze pro vstup do této oblasti podnikéni neni nutné pieklenout velké pravni bariéry.
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Pokud penzion nabizi i stravovaci sluzby, musi provozovatel disponovat i zivnostenskym
opravnénim pro hostinskou ¢innost, konkrétné se jedna o zivnost ohlasovaci femeslnou,
pro kterou je nezbytné splnéni odborné zpusobilosti doloZzenim piislusného vzdélani

v oboru nebo praxe a vlastnéni platného zdravotniho prikazu. (Zakony pro lidi, 2021)

Poskytovani ubytovacich sluzeb se déle fidi obcanskym zakonikem, zdkonem o ochran¢
osobnich tidajti, zdkonem o mistnim poplatku z ubytovaci kapacity — v Ceském Krumlové
doslo ke zvySeni od ledna 2021 z 21 K¢/os. na 30 K¢/os. a tento poplatek je zahrnut v ce-
nach penzionu a neni tedy uc¢tovan zvlast'. Pokud se v ubytovacim zafizeni ubytuji cizinci,
je ubytovatel povinen tuto situaci oznamit cizinecké policii, prostiednictvim specialnich

tiskopist, které zarovenn musi ubytovatel uschovat po dobu 5 let.

Hlavnim cilem podnikdni je tvorba zisku, na coz se vztahuji daitové zakony, které¢ urcuji
postup pii odvodu dani, zejména daii z ptijmu, dan z ptidané hodnoty (DPH pro ubytovaci
sluzby bylo snizeno ze sazby 15 % na 10 % od 1.7.2020). Mimo zédkonné normy je také
nezbytné dodrzovat a znat celou fadu piedpisti jako hygienické a bezpecnostni vyhlasky

upravujici napifiklad manipulaci s potravinami nebo pradlem.

Ubytovaci sluzby mimo jiné také podléhaji od 1.12.2016 elektronické evidenci trZeb, jez
bylo mozné zrusit v priib&hu pandemie Covid-19, Penzion Na Spic¢aku své trzby ale stale
eviduje v bézném rezimu.

V souvislosti s pandemii Covid-19 je tieba sledovat a zjistovat moznosti Cerpani statnich
podpor. Diky lepsi informovanosti z oboru a dal$ich doprovodnych vyhod se Penzion Na
Spic¢aku stal ¢lenem Asociace hoteli a restauraci CR. Konkrétné Penzion Na Spi¢aku ma
zpusobilost Gerpat kompenzaéni bonusy pro OSVC, podporu COVID — ubytovani I a II.
a Vv pribehu jarnich restrikci roku 2020 vyuzil i podporu COVID moratorium — odklad

splatek hypote¢niho tivéru, ktera ale jiz nyni neni mozna.

Za pozitivni fakt v rdmci poskytovani ubytovacich sluzeb je, Ze na tento obor neni
ze strany statu nastavena zvysSena regulace, za negativni fakt je mozné povazovat velké

mnozstvi zakonu a predpisii, kterymi je tieba se fidit a sledovat jejich ¢asté zmény.
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5.2 Analyza vnéjSiho mikroprostredi — Porteriiv model péti kon-

kurencnich sil

Tato podkapitola bude vénovana analyze vnéjSiho mikroprostiedi, konkrétné Porterovu
modelu péti konkurencnich sil. Budou zde analyzovany jednotlivé konkurencni sily apli-

kované na vybrané ubytovaci zafizeni.

Vyjednavaci sila kupujicich (zakazniki)

Prvnim faktorem, ktery piisobi na podnik v Porterové modelu je vyjednavaci sila kupuji-
cich, ktefi pfedstavuji zakazniky — hosty penzionu. Majitelé si jsou védomi relativné vy-
soké vyjednavaci sily zdkazniki, ktefi pozaduji vysokou kvalitu ubytovacich sluzeb
za relativng nizké ceny, snazi se tak tlacit cenu dolu. V dnesni dob¢ maji potencialni hosté
k dispozici internet a zde pak celou fadu rezervacnich systémd, turistickych portalt s re-
cenzemi a podobné, takze mohou relativné snadno projit procesem sbéru informaci
a zhodnoceni riznych alternativnich nabidek na trhu s ohledem na vlastni preference
a moznosti. Diky tomu pak dochazi k tomu, Ze zakaznici stavi konkurenty navzajem proti
sob¢ a ti pak o dané potencidlni hosty soutézi mezi sebou pomoci nizsich cen, lepsi na-

bidky sluZeb apod.

B2B zékazniky, ktefi ubytovacich sluzeb penzionu vyuzivaji v ramci svych sluZebnich
cest ma penzion jen nékolik malo. Jejich pocet se navysil az béhem pandemie Covid-19,
coz mohlo mit za diivod Gplné uzavieni jinych ubytovacich zafizenich ve mésté v pribéhu
omezeni ubytovacich zafizeni Vlddou CR. B2B zikaznici &asto nemaji takovy tlak
odpovidajici urcité kvalité, umisténi penzionu a jako nejcastéjsi pozadavek B2B zakaz-

nikll je moznost zaparkovat sluzebni viiz u penzionu.

Majitel uvedl, Ze penzion ma piiblizng 25-30 stalych loajalnich hostl z Ceské republiky,
Némecka, Rakouska, Slovenska, Polska a Mad’arska, ktefi se do penzionu opakované
vraceji, ale nijak konkrétn€ s tim nepracuje, coz by stdlo za zménu naptiklad ve formé
seznamu hostl a rozesilanim specialnich cenovych nabidek nebo balickt prostiednictvim

direct mailu.

Vyjednavaci sila dodavateli
Penzion Na Spi¢aku je malé ubytovaci zafizeni s jednoduchou nabidkou ubytovacich slu-
7eb s omezenymi stravovacimi sluzbami — podavani snidani. Dodavatelé tak netvoii tak

vyznamny vliv jako naptiklad u velkych hotelii s restauracemi. VEtSinu véci si majitelé
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Casto zajiStuji sami ve velkoobchodech (MAKRO Cash & Carry), maloobchodech
(Tesco, Lidl) nebo internetovych obchodech (Alza.cz, vybaveniprouklid.cz, peal.cz atd.)
Velkoobchody a maloobchody jsou vétSinou vyuzivany pro nakup béznych surovin
pro snidan¢. Internetové obchody slouzi zejména k nakupu Cisticich prostfedkt nebo hy-
gienickych potieb. Mezi dalsi dodavatele 1ze zahrnout naptiklad i firmu Madeta a. s.,
kterd penzionu zavazi mlécné vyrobky, nebo lze zminit i dodavatele Gcetnich sluzeb,
mistni pradelnu, ktera zaji$t'uje prani lizkovin a ru¢nikd, nebo poskytovatele telefonic-
kych a internetovych sluzeb O2, zprostiedkovatele rezervaci (Booking.com, Airbnb.cz),
dodavatele recep¢niho systému (Plazaro.com), dodavatele elektrické energic (E.ON)
nebo vody (CEVAK) a dalsi. Konkurence v této oblasti je v Ceském Krumlové relativné
silna se srovnatelnymi cenami, takZe z tohoto diivodu neni pfilis sloZité v ptipad€ nutnosti
dodavatele zménit. Jediny vétsi problém by nastal pii zméné pradelny, protoze v blizkém
okoli je pradelna jedina, takze by pfipadna zména znamenala vyssi ndklady ve spojeni

s dodavanim cistého pradla pti vétsi vzdalenosti od penzionu.

OhroZeni ze strany nové vstupujicich subjektii

Cesky Krumlov prozatim zidnym zpiisobem nereguluje pocet ubytovacich zafizeni,
a nejsou zde tedy ani zadné bariéry pro otevieni nového ubytovaciho zatizeni z pohledu
vedeni mésta. Kli¢ové pro otevieni nového ubytovaciho zafizeni spatfuje autorka
zejména v tom, Ze je potieba vlastnit prostory na vhodném misté, které ma potencial. Déle
dostatecné mnozstvi finan¢nich prosttedk, jelikoZ otevieni nového ubytovaciho zatizeni
s sebou nese vysoké vstupni ndklady na vystavbu a vybaveni. Lidé jsou Vv poslednich le-
tech v oblasti ubytovani stale naro¢néjsi a vyzaduji doplnéni ubytovacich sluzeb i o dalsi

sluzby jako napftiklad stravovaci nebo wellness.

Pro jiZ existujici ubytovaci zatizeni véetné Penzionu Na Spi¢aku je pak ohroZeni ze strany
nove vstupujicich subjektd spojené zejména se ztratou loajalnich stalych hostii nebo i téch
dosud potencidlnich, ktefi se pfi dal§i navstévé mésta mohou rozhodnout pro vyuziti slu-

zeb nove vzniklych ubytovacich zafizeni, jez mohou poskytovat lepsi sluzby.

Hrozba substituti

Hrozba substitutli zde miize byt vnimana jak ve volbé destinace nebo jiné formy traveni
volného Casu. Zejména v soucasné dobé s ohledem na probihajici pandemii Covid-19,
ktera poznamena cestovni ruch a cestovani jesté na nékolik dalSich mésict, ne-li let, lze
predpokladat, Ze po rozvolnéni 1idé rad&ji zvoli cestovani spise po Ceské republice,

at’ uz kvuli obavam z ndkazy, nutnosti karantén, testovani ¢i nedostatku finanénich
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prostredki napiiklad z divodu ztraty zaméstnani kviali pandemii Covid-19. Da se také
predpokladat, Ze lidé budou chtit vycestovat spise za ptirodou nez do mést. Rada lidi tak
ziejmé uvita vice pobyty na chatdch a chalupach nebo také velmi oblibené cestovani
s karavanem. Hrozbou je zde také cestovani s karavanem, které je nyni také velice obli-

bené.

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Samotna konkurence bude rozebrana v kapitole 4.3, ale obecné 1ze konstatovat, ze v Ces-
kém Krumlové je konkurence vysoka, jak uz bylo zminéno vySe. Sdm majitel ale nema
pocit, ze by zde fungovala vylozené rivalita nebo ohrozeni mezi jednotlivymi subjekty
zejména diky dosavadni vysoké poptavce po ubytovani v Ceském Krumlové, ktera byla
pted pandemii Covid-19. Na trhu zatim majitel nevnima zadného dominantniho konku-
renta a ubytovaci zafizeni mezi sebou soupefi pouze prostiednictvim snizovanim cen,

zlepSovanim a rozSifovanim nabizenych sluzeb, modernizaci ¢i lep$i propagaci.
5.3 Analyza vnitfniho prostredi

Cilem analyzy interniho neboli vnitiniho prostiedi vybran¢ho ubytovaciho zatizeni je
jeho kritické a objektivni zhodnoceni. Tato ¢ast diplomové prace bude zamétena piede-
v§im na prednosti a nedostatky Penzionu Na Spi¢aku. V kapitole 4 byl struéné penzion
predstaven véetné jeho prostor a ptislusenstvi, tato podkapitola na tyto informace navaze

detailnéjsi analyzou.

Produkt

Penzion se nachdzi pouhych 500 m od historického centra mésta, de facto naproti vetej-
ného zachytného parkovisté P1, ale piesto V relativné klidné ¢asti mésta. Penzion Na Spi-
¢aku poskytuje z hlediska stravovacich sluzeb pouze snidani, ale vzhledem k blizkého
umisténi od centra mésta Cesky Krumlov mohou hosté penzionu vyuzit celou fadu re-
stauraci a kavaren, kterych je v Ceském Krumlové mnoho. Nejblizsi restaurace je umis-
téna ihned na zachytném vefejném parkovisti P1, asi 150 m od penzionu.
Ve méste je mozné nalézt 3 prodejny COOP nebo mensi vecerky, ale vétsi supermarkety
jsou dostupné ve vzdalenosti priblizné 3 km od penzionu. K penzionu je mozné se dopra-
vit 0sobnim automobilem, ¢ehoz vyuzivala drtiva vétSina hostd v prib&éhu roku 2020.
Oproti pfedchozim letim se zde tak objevovala komplikace spojena s omezenym poctem
parkovacich mist penzionu. Soucasti penzionu je parkovisté se 4 bezplatnymi parkova-

cimi misty, ovSem ubytovaci zafizeni disponuje 6 pokoji, takze bylo potfeba hosty
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odesilat na vefejna placena parkoviste, s ¢im hosté byli obeznameni jiz pfed provedenim
rezervace, ale i presto se objevovaly komplikace naptiklad z diivodu, Ze hosté si tuto in-
formaci neptecetli ¢i nezaslali zvlastni pozadavek na rezervaci parkovaciho mista. Na
toto penzion reagoval a nové ma majitel od biezna v prondjmu garaz z druh¢ strany ulice,
¢imz vzniklo nové parkovaci misto a dodateny ptijem, zaparkovat v garazi bude mozné
za poplatek ve vysi 200 Kcé/noc a také majitel uvazuje diky vysoké poptavce
po bezplatném parkovani parkovaci misto zpoplatnit ¢astkou 100 Ké&/noc. Alternativou
dopravy do penzionu je poté autobus (zastavka Spi¢ak se nachazi pouhé 2 min. chiize
od penzionu) nebo vlak (vlakova stanice se nachazi priblizn¢ 15 min. chiize od penzionu).
Alternativni zptisoby dopravy bylo v predchozich letech vyuzivano ve velmi hojné mifte,
jelikoz naptiklad Asiati tvofili velky podil hostt a vyuzivali pfevdzné dopravu autobusem

nebo vlakem, takze problémy s nedostatkem parkovacich mist dfive nebyly.

Penzion Na Spi¢aku ma kapacitu 15 lizek. K dispozici je 6 pokojii s vlastnim socidlnim
zatizenim. Kazdy host ma k dispozici rucnik, osusku, piedlozku a koupelnové vybaveni
(sprchovy gel, Sampon, mydlo). Jedna se dvoupodlazni budovu s podkrovim, pticemz
V piizemi se nachéazeji 4 dvouliizkové, 1 tfilizkovy pokoj a recepce s jidelnou, v prvnim
patfe se nachazi apartman pro 4 osoby a byt majitele a v podkrovi byt majitelovy babicky.
Do budoucna se tedy uvazuje o rozsitfeni poctu pokojii o dalsi 2 apartmany misto zminé-
nych bytd. Pozemek penzionu je doplnén zminénym parkovistém pro hosty a posezenim
s vyhledem na Hrad a zamek Cesky Krumlov. Interiér penzionu je u¢elng vybaven nabyt-
kem a dal$im potiebnym piislusenstvim, které odpovida standardni urovni pro dany typ
ubytovaciho zatizeni, nicméné by bylo vhodné nékteré prvky vybaveni obménit véetné
kobercil ve vétsin€ pokojl. Pokoje vEetné socidlnich zatfizeni jsou ¢isté a upravené a hosté
maji k dispozici vie, co potiebuji k pfenocovani. Uklid pokojti je na vyzadani a je zde
vyuzivano visacek ,,Prosim uklidit ¢i ,,Prosim nerusit”. Soucasti sluzeb penzionu je
1 podavani snidani formou bufetu. Na stavajici snidafiové nabidce je mozné nalézt Cerstvé
pecivo (rohliky, chléb, toustovy chléb), domaci buchty, uzeniny (Sunka, salam), platkovy
syr, maslo, taveny syr, 2 druhy dzemt, med, zelenina (rajCe, paprika, variace listovych
salatll), Cerstvé ovoce (pomerance, grepy), kusové ovoce (jablka, mandarinky, banany),

3 druhy ceredlii, mléko, bily jogurt, ¢aj, piekapavana kdva ¢i horké ¢okolada.

Cena
Co se tyce cenové politiky, tak je pfevazné nastavena majitelem penzionu podle jeho ex-

pertniho odhadu, ktery je zalozen pfedev§im na osobni znalosti regionu, konkurence,
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zékaznikQ a jiz urdité praxe v provozovani penzionu. Ceny jsou v Ceském Krumlové
znaén¢ vyssi nez v jinych méstech a urcuje ji prevazné konkurence a vysoka poptavka.
Pfi urCovani cen bere majitel v potaz samoziejme 1 nakladovost a hlavni cil, kterym je
maximalizace zisku. Penzion prozatim nema webové stranky, ale dle majitele jsou plano-
vané. Majitel ma tak uréené ceny na jaro, 1éto, podzim a zimu. Nejvyssi ceny jsou v 1été,
nejnizsi v zimé. Vikendové ceny jsou o néco vyssi nez ceny pies tyden. Také jsou nasta-
veny vyssi ceny pii poradani vyznamnych akei v Ceském Krumlové, jako napiiklad Slav-
nosti pétilisté raze, které byvaji vyprodané vzdy rok doptedu. Ceny za ubytovani jsou
vzdy

za pokoj véetn¢ snidan¢, DPH a meéstského poplatku. Cena se tedy nezméni, pokud si
dvoulizkovy pokoj rezervuje pouze jedna osoba. Ceny na rok 2021 je mozné vidét
v tabulce €. 3, takto nastavené ceny pak vstupuji na rezervacni portal Booking.com, ktery
majitel vyuziva jako hlavniho zprostiedkovatele. Na Booking.com jsou poté nastaveny
ruzné akce, jako nevratna rezervace, Genius sleva, sleva pro urcité¢ zemé apod., které da-
nou cenu jeste snizi.

Tabulka 3: Ceny Penzionu Na Spicaku na rok 2021

Jaro e . Zima . 5
T okoje » Léto Podzim _ Vyznamné
yb poxol (ngee:) (Gerven-srpen) |  (zafi-listopad) (prgrslg;‘)ac_ akce

Dvoulizkovy 1250 K¢ 2300 K¢ 1250 K¢ 1020 K¢ | 3579 K&
S manz. posteli
Dvoulizkovy s odd. | 1250 K¢& 2300 K¢ 1250K¢ 1020 K¢ | 3579 K¢
postelemi
Tiilazkovy 1750 K¢ 3450 K¢ 1750 K¢ 1450 K¢ | 5379 K&
Apartman 2500 K¢ 4600 K¢ 2500 K¢ 2100K¢ 7159 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojii (2021)

Jak bylo jiz zmin€no, penzion nenabizi moznost dodate¢nych pfistylek, vyjma jedné pos-
tylky pro dité, kterou je mozné vyuzit na vyzadani zdarma, jinak je mozné ubytovat dité
na stavajici posteli (dvoulizkovy pokoj = 1 dospéli + 1 dit¢).

V penzionu je také mozné ubytovat se S domacim mazlickem (pes nebo kocka), coz
mnoho ubytovacich zafizeni v Ceském Krumlové neumoziiuje. V piipadé malé rasy je
od hostll vybiran poplatek ve vysi 50 Ké&/noc, v piipadé velké rasy je vybiran poplatek

ve vysi 100 Ké/noc.
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Pokud hosté rezervuji pobyt pfimo, telefonicky, emailem, ptes facebookové stranky, je
jim poskytnuta sleva ve vysi 10 % z celkové ¢astky. Pokud se jedna o delsi pobyty, je pak

sleva vypoctena individualné na zaklad¢ dohody.

Platby od hosti za dopliikové sluzby, jako je vyuziti gardze nebo poplatek za zviie jsou
standardn¢ vybirdny v hotovosti. Pfi pobytu ptes rezervacni portaly je platba od hosti
vybirdna prostfednictvim Booking.com, ktery néasledné platbu odesild majiteli. U pfi-
mych rezervaci je vyzadovana platba pfevodem z divodu bezkontaktniho check-inu,

ve vyjimeénych piipadech je mozné ubytovani uhradit celé na misté v hotovosti.

Misto, distribuce

Penzion se nachdzi v ulici Spi¢ak, kterou vede mimo jiné i cyklotrasa 7 spojujici Cesky
Krumlov s Ceskymi Bud&jovicemi, dal§imi blizkymi cyklotrasami jsou poté 1047, spo-
jujici Cesky Krumlov s Cernou v Posumavi a nova cyklotrasa 12, ktera je souéasti cyk-
lotrasy 7. Pozice penzionu je tedy vhodna nejen k nav§tévé pamatek mésta Cesky
Krumlov, ale i jako vychozi bod pro cyklistické nebo pési vylety, naptiklad na nejvyssi
horu Blanského lesa Klet', ale také pro sportovni t€ely. Jak bylo zminéno vyse, sportovni
areal ChvalSinska, tenisové kurty, zimni stadion nebo vnitini méstsky bazén jsou v kratké
dochazkové vzdalenosti od penzionu, diky ¢emuz je penzion také velmi hojné vyuzivan
hosty, ktefi se i€astni sportovnich akct, které se zde potadaji, jako naptiklad mezinarodni

badmintonové turnaje.

Distribuce je velmi dlileZity nastroj, ktery predstavuje zplisob, jakym se produkt samotny
dostava ke koneénému zakaznikovi. Penzion Na Spi¢aku vyuZiva pfevazné nepiimou dis-
tribuci. Pievaznd vétSina rezervaci piichéazi ze zprostfedkovaciho rezervacniho portalu
Booking.com, ale hosté si pobyt mohou rezervovat samoziejmé 1 piimo ptes telefon,
email nebo facebookové stranky. Piislusné kontaktni uidaje jsou k dispozici v prezentaci
Google.com. V penzionu se nachazi recepce a prestoze penzion funguje na bezkontaktni
check-in, je mozna i rezervace na misté, jelikoz majitel na stejné adrese bydli a v pfipadé
nepfitomnosti je dostupny na telefonu. V soucasné dobé¢ je penzion zaregistrovan napfi-

klad na portalech:

e www.booking.com
e www.expedia.com
e www.airbnb.cz

e www.tripadvisor.cz
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e www.hotels.com
e www.agoda.com
e wWww.A-HOTEL.com

e Www.tveubytovani.cz

Na tadé portala je ale z divodu Covid-19 nabidka pokoju skryta, protoze portaly jako
naptiklad Expedia.com nebo Agoda.com byly vyuzivany zejména asijskou klientelou.
Penzion Na Spi¢aku je mimo jiné registrovan i na dvou nejvétsich mapovych serverech
www.mapy.cz a www.google.cz/maps. Penzion nevyuziva zadnou partnerskou spolu-

praci s cestovnimi agenturami a nema s nimi ani zkuSenost.

V souvislosti s tim, ze pfevazna ¢ast rezervaci ptichazi ze zprostiedkovatelskych rezer-
vacnich portald, které jsou placené, vznikaji penzionu vysoké néklady, které jsou spojené
s platbou provizi za zprostfedkovani rezervaci a do budoucna by rozhodné¢ chtélo tyto
placené portaly omezit a zaméfit se na nahrazeni provizornich webovych stranek
na fadné, coz by mohlo zajistit vice rezervaci na pfimo a zdroven by doslo ke sniZeni

nakladu na ziskani rezervace.

Propagace, komunikace

Penzion prozatim nema fadn¢ vytvorené webové stranky, takze veskeré informace o pen-
zionu se potencialni hosté mohou dozveédét pouze z rezervaénich portalt, prezentace Go-
ogle.com nebo facebookovych stranek, kde je mozné zjistit pouze zakladni informace.
Toto je velmi omezujici, protoze napiiklad u rezerva¢niho portdlu Booking.com musi
hlavni popis ubytovaciho zatizeni spliiovat uréita kritéria a neni mozné jej napsat vlastnim
slovem. Funguje to tak, Ze pro zafazeni urcité informace do hlavniho popisu musi ubyto-
vaci zafizeni kontaktovat podporu Booking.com, struéné formulovat danou informaci
a Booking.com poté bud’ pfidani informace schvali a formuluje ji podle svych kritérii,
nebo tuto informaci zamitne. Pro tyto zamitnuté informace, které¢ neni mozné vloZzit do
hlavniho popisu ubytovaciho zafizeni, slouZzi sekce ,,O hostiteli®, kterd je ale lehce pte-

hlédnutelna, jelikoz je umisténa az za cenikem ve spodni ¢asti nahledu stranky.

Komunikaé¢ni mix penzionu je omezen tedy jen na prevazné placenou online komunikaci

a venkovni reklamu, pro kterou vyuziva pouta¢ s ndzvem ,,Penzion Na Spicaku* na oplo-

------

parkovisté P1, a pouta¢ u vchodovych dvefich s kontaktem na majitele a cenikem.
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Penzion nepouziva zadné dalsi prvky jako PPC reklamu ani zddnou formu PR, direct
marketing ¢i jiné néstroje komunika¢niho mixu.

Lidé

Rizeni a provozni &innosti zaji§tuje majitel penzionu se svou piitelkyni a babitkou sa-
mostatné. Neni zde zadny staly zaméstnanec, i kdyz v roce 2019 penzion zaméstnaval
pokojskou, se kterou ale majitelé nebyli spokojeni, a tak veskeré Cinnosti piijali opét
na sebe. Hlavni aktivitou majitel je komunikace se zakazniky, piijimani rezervaci, zod-
povidani dotazt, v ramci check-out pak inkasovani hostl, louceni se s hosty a nasledny
uklid a pfiprava pokojl, opravy a udrzba a podobné. Vzhledem k zavedeni bezkontakt-
niho check-inu odpadlo vitani hostl a seznameni s okolim penzionu, coz ale vynahrazuje
uvitaci dopis a tipy, co navstivit, kde se dobte najist apod. Zastupce ubytovaciho zatizeni
musi byt v komunikaci zdvotily, sluSny, vstficny, ale samoziejmé také dobie informo-
vany, protoze musi dokazat reagovat na dotazy a pozadavky hostti. Komunikaci maji ma-
jitelé rozdélenou, telefonicka komunikace spada vyhradné na pana Reitingera, pisemna
komunikace vyhradné na majitelovu pfitelkyni a osobni komunikace na toho, kdo je

zrovna pritomny.

Penzion je zaméteny jak na Ceskou, tak cizi klientelu. V ptipad€ komunikace s cizi klien-

telou pouZzivaji majitelé prevazné anglicky jazyk.

Strategie

V Penzionu Na Spi¢aku nebyly témé&F nikdy aplikovany zasady a postupy strategického
marketingu, a neexistuje zde tudiz ani zadny pisemny dokument, ktery by se zaobiral
marketingovou strategii penzionu. Jediné, co zde dosud bylo aplikovano, byl prizkum
spokojenosti hostll na obdobném principu, ktery bude uveden v této diplomové praci,
avsak tento prizkum nebyl nikdy systematicky vyhodnocovéan. Majitelé si vyplnéné do-
tazniky procetli a na zéklad¢ pfipominek se pak rozhodovali o napravé nevyhovujicich
podnéti. Co se tyce poslani podniku, je to navozeni piijemné rodinné atmosféry a snaha
vyhovéni potteb a ptani vSech hostii, cilem je poskytovat kvalitni sluzby s moznosti indi-
vidualniho pfistupu. Jinak je penzion ale fizen spiSe intuitivné na zakladé¢ komunikace
s hosty a pfedchozimi zkuSenostmi majitelt, kteti diive pracovali v jinych hotelech. Mar-
ketingové nastroje jsou zde vyuzivany jen velmi omezen¢ (cenova politika, zpisoby dis-
tribuce) a své sluzby nabizi zjednoduSené feceno vSem zakaznikiim bez ditkladnéjSiho

uvéazeni segmentace.
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5.4 Analyza konkurence

V Ceském Krumlové se nachazi mnoho ubytovacich zatizeni riiznych kategorii, jejichz

vyvoj mezi lety 2012-2019 je mozné vidét v nasledujici tabulce €. 4.

Kapacita vSech HUZ se v prub¢hu let lehce ménila, nékterd zatizeni zanikala, a naopak
jina vznikala, ale z tabulky je ziejmé, Ze pocet penziont na celkovém poétu HUZ tvoii
téméF 50 % podil, coZ je pro Penzion Na Spi¢aku jednim z ukazateld, jak silna je konku-
rence v Ceském Krumlové z hlediska stejné kategorie ubytovacich zafizeni. Jednd se
o statistiku, kterd vybrany penzion upozoriiuje na aktualni situaci na trhu, ale ve skutec-
nosti ho velka ¢ast penzionli nemusi pfimo ohrozovat, protoze potencidlni hosté jsou ¢asto
pfi nakupnim rozhodovani velmi citlivé ovlivnéni cenovou relaci. Z tohoto divodu je di-
lezité¢ zohlednovat penziony, které se nachédzeji v podobné lokalité, nabizeji obdobné
sluzby a jsou v podobné cenové relaci. Pro toto srovnadni mohou poslouzit distribu¢ni site,
kde se penzion nabizi nebo webové stranky zvolenych konkurenénich ubytovacich zafi-

zeni.

Tabulka 4: Vyvoj poctu HUZ a penzionii v obci Cesky Krumlov 2012-2019

Rok HUZ celkem z toho pocet penzionu
2012 319 152
2013 320 154
2014 300 140
2015 298 142
2016 294 138
2017 278 130
2018 308 149
2019 308 150

Zdroj: viastni zpracovani dle CSU, 2021

Majitel penzionu vytipoval 8 hlavnich konkuren¢nich ubytovacich zafizeni, ktera byla
zvolena na zéklad¢ podobné cenové relace, urovné nabizenych sluzeb a dale na zakladé

polohy daného ubytovaciho zafizeni.
5.4.1 Pension Fialka

Pension Fialka se nachazi pfiblizné o 600 m dal od Penzionu Na Spi¢aku a zaroven asi
1100 m od centra mésta. Nabizi ubytovani celkem ve 4 pokojich s kapacitou do 15 osob.

Konkrétné maji k dispozici 2x dvoulizkovy pokoj s manzelskou posteli, 1x pokoj se

46



dvéma mistnostmi, ktery miize poslouzit jako dvou az ctyiltizkovy pokoj, 1x pokoj s man-
zelskou posteli a vestavénym patrem na spani az pro 4 osoby, ktery je zaroven bezbarié-
rovy, coz je zaroveir vyhoda oproti Penzionu Na Spi¢aku, ktery bezbariérové pokoje
nema. Pristylky jsou k dispozici pouze do nékterych pokojt za piiplatek. Kazdy pokoj
ma vlastni koupelnu. Pension Fialka ma k dispozici také vlastni parkoviste, které svym
hostiim nabizi za poplatek 125 Ké&/den, pokud ale provedou hosté rezervaci pies jejich
webové stranky, je parkovani zdarma s podminkou 1 pokoj = 1 automobil. Soucasti slu-
zeb Pensionu Fialka je také podavani snidani na pokoj. Cena snidan¢ neni zahnuta v cené
a je vybiran poplatek ve vysi 150 K¢/osoba, pro déti od 3 do 12 let pak ve vysi 80 K¢.
Hosttim Pensionu Fialka je také k dispozici pomérné velka zahrada s détskym hiistém,
venkovnim posezenim, vybavenim pro grilovani nebo privatni vifivka, kterou je mozné
vyuzit za poplatek dle dohody s majiteli. Ceny za pokoj Pensionu Fialka jsou pfiblizné
0 500 K¢& niz&i nez u Penzionu Na Spi¢aku. Po zapoéteni ceny za snidani, piipadné ceny
za parkovani, pokud by hosté nerezervovali pobyt pies webové stranky, se ceny obou

penziont 1isi do 100 K¢.
5.4.2 Apartmany U zamku

Apartmany U zamku jsou nejbliz§im konkuren¢nim zatizenim. Je umistén ihned v domé
vedle Penzionu Na Spi¢aku. Nabizi ubytovani celkem v 6 apartmanech (5 dvoultizkovych
a 1 jednolizkovém) s kuchyiiskym koutem, ptedsini, vlastni koupelnou. Kazdy apartmén
ma piistup na vlastni nebo sdileny balkén s vyhledem na Hrad a zamek Cesky Krumlov.
Apartmany U zdmku maji také k dispozici parkovaci plochu, kde ale miZe zaparkovat
kazdy, kdo navstévuje mésto, takZze z recenzi Casto vyvstava nespokojenost s obsazenosti
tohoto parkovisté i presto, Ze hosté meli misto rezervované. Mimo jiné je jejich parkoviste
zpoplatnéné ¢astkou 200 K¢&/den. Stejné tak jako Penzion Na Spi¢aku maji apartmany
U zamku bezkontaktni check-in a v cené ubytovani snidani, av§ak ne formou bufetu, ale
stylem samoobsluhy, kdy v lednici kazdého apartmanu jsou nachystané potraviny a host
si snidani musi nachystat sam. Ceny za pokoj apartmant U zamku se pohybuji pfiblizné
o 100 K¢& nize nez u Penzionu Na Spi¢aku, ale pii zapoéteni ceny parkovného vychéazi

nizsi cena za pokoj naopak u Penzionu Na Spi¢aku.
5.4.3 Penzion Krumlov - B&B

Penzion Krumlov je umistén z druhé strany mésta Cesky Krumlov oproti pozici Penzionu

Na Spi¢aku, 950 m od samotného centra mésta. Kapacita Penzionu Krumlov je az
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34 luzek (14 pokojii) a nabizi ubytovani ve 4 typech pokojt — dvoulizkovy pokoj s od-
délenymi postelemi, dvoulizkovy pokoj s manzelskou posteli, ttilizkovy pokoj
nebo Ctyfluzkovy pokoj + mezonet. U vétSiny pokojli je moznost pristylek a nechybi ani
vlastni koupelny. Penzion Krumlov ma k dispozici pro své hosty oplocené a uzamyka-
teln¢ parkoviste, které je mozné vyuzit zdarma, dale spole¢enskou mistnost s vinotékou
pro vecerni posezeni, vnitini détsky koutek, garaz na kola a pristfeSek pro motocykl. Pen-
zion Krumlov nabizi svym hostiim snidané formou bufetu, ktera je jiz zahrnuta v celkové
cen¢ za ubytovani. Ceny za pokoj Penzionu Krumlov se pohybuji relativné na stejné

trovni bez vétiiho rozdilu jako u Penzionu Na Spi¢aku.
5.4.4 Penzion U hada

Penzion U hada je postaveny ve stylu renesance z roku 1520 a nachazi se téméft v centru
mésta, pouhych asi 260 m od namésti Svornosti. Penzion nabizi ubytovani celkem
v 8 pokojich s vlastni koupelnou a vyhledem na mésto, feku Vitavu a do zahrady. Kon-
krétné je hostim k dispozici 1x dvouliizkovy pokoj Economy s manzelskou posteli a kou-
pelnou mimo ubytovaci jednotku a dale 1x dvoultizkovy pokoj Economy s manzelskou
posteli, 3x dvoultuzkovy pokoj Standard, 2x tiilizkovy pokoj a 1x Studio s balkonem,
které¢ jiz vlastni koupelnu maji. Rozdil typli pokoje Economy a Standard zde spociva
ve velikosti pokoje, kdy Economy ma rozlohu 10 m? a Standard 20 m?. Penzion U hada
ma pro své hosty k dispozici bezplatné parkovisté¢ v uzamceném dvote a snidan¢ formou
bufetu je zahrnuta v cené. Ceny za pokoj v Penzionu U hada jsou ptiblizné o 300 K¢ vyssi

neZ ceny za pokoj v Penzionu Na Spi¢aku.
5.45 Pension U Zamku

Pension U Zamku se nachazi jen par krokt od Hradu a zamku Cesky Krumlov a asi 270
m od ndmésti Svornosti. Nabizi ubytovani celkem v 5 dvoulizkovych pokojich typu Stan-
dard, Superior nebo Deluxe, které se od sebe lisi zejména ve velikosti daného pokoje.
Vsechny pokoje maji vlastni koupelnu, a moznost pfistylek formou rozkladacich poho-
vek, celkova kapacita penzionu je tak je az 19 lazek. Pension U Zamku ma pro své hosty
k dispozici venkovni terasu a parkovisté nedaleko penzionu, které je zpoplatnéno ¢astkou
200 K¢/den. Pension U Zamku svym hosti nabizi také snidan€, podavané ale nikoliv
ptimo v penzionu, ale v nedaleké kavarné Café Baroko za 150 K¢&/osoba. Ceny za pokoj
v Pensionu U Zamku jsou pfiblizné o 500 K¢& nizsi nez u Penzionu Na Spi¢aku, ale pokud

se opét zapocita i parkovani a snidang, tak jsou ceny ve shodné vysi.
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5.4.6 Penzion Teddy

Penzion Teddy se také nachazi na opacné strané¢ meésta, 400 m od namésti Svornosti,
Vv klidné ulicce s krasnym vyhledem na feku VItavu a méstsky park. Penzion nabizi uby-
tovani celkem v 6 dvoulizkovych a 1 tfilizkovém pokoji s vlastni koupelnou. Nekteré
pokoje maji i vlastni terasu. Penzion nabizi svym hostlim i parkovani v garazi nedaleko
penzionu, nebo piimo pied penzionem, avSak za poplatek ve vysi 200 K¢/den s tim,
ze kapacita je omezena, a je tak nezbytné parkovaci misto zarezervovat pred piijezdem.
Snidané jsou pro hosty také k dispozici, podavaji se kazdé rano formou bufetu a jsou jiz
zahrnuty v cené. Ceny za pokoj v Penzionu Teddy jsou piiblizné o 300 K¢ niZsi nez

u Penzionu Na Spi¢aku, po zapoéteni ceny za parkovani pak o pfiblizng 100 K& niZsi.
5.4.7 Pension Amadeus & Apartments

Pension Amadeus & Apartments se nachazi opét na opacné strané mésta na biehu feky
Vltavy, 650 m od namésti Svornosti. Pension Amadeus & Apartments maji Siroké spek-
trum nabizenych pokojli riiznych typi od dvoultizkovych po Ctyflizkové apartmany
a studia (celkem 17) s vlastni koupelnou. Vybrané pokoje maji i moznost piistylky, ¢imz
se celkova kapacita penzionu zvySuje az na 36 lizek. Penzion ma pro své hosty k dispo-
zici parkovisté, které hosté mohou vyuzit zdarma, a denné€ se zde podéva snidan¢€ formou
bufetu, kterd ale neni v cen¢ ubytovani a je vybiran poplatek ve vysi 200 K¢/osoba. Ceny
za pokoj Pensionu Amadeus & Apartments se pohybuji ptiblizn€ o 100 K¢ vys neZ ceny
za pokoj v Penzionu Na Spi¢aku, pokud se zapogita i Eastka za snidani, cena tohoto uby-

tovaciho zafizeni pfevysuje ceny Penzionu Na Spi¢aku o pfiblizné 500 K&.
5.4.8 Pension Danny

Pension Danny je neddvno zrekonstruované ubytovaci zafizeni, které se nachazi jen né-
kolik krokti Hradu a zdmku Cesky Krumlov, 500 m od namésti Svornosti. Nabizi ubyto-
vani celkem v 9 pokojich se 2 az 4 lazky a vlastni koupelnou. V ptizemi budovy penzionu
se nachazi restaurace s terasou situovanou na I. zdmeckém nadvofti. Parkovani penzion
zajist'uje na prilehlém misté za poplatek 175 K¢&/den. Snidan€ formou bufetu je pro hosty
k dispozici a je jiz zahrnuta v cen¢ ubytovani. Ceny za pokoj v Pensionu Danny se pohy-
buji ptiblizné o 400 K& niZe neZ za pokoj v Penzionu Na Spi¢aku, pii¢emz po zapoéteni

Castky za parkovani je tento rozdil piiblizn€ 200 K¢.

V nasledujici tabulce 5 je mozné vidét shrnuti analyzy konkurence a porovnani s vybra-

nym ubytovacim zafizenim, kterym je Penzion Na Spicaku.
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Tabulka 5: Shrnuti analyzy konkurence a porovnani s Penzionem Na Spiciku

Vzdalenost| Pocet Vlastni Parkovani | Snidang Ceny za pokoj vici
odcentra | pokoji koupelna Penzionu Na Spi¢iku
pres web
Pension Fialka| 1100 m 4 vsechny |- 2darma, | 5o el cea o 100 Ke i
pokoje jinak 125
K¢&/den
Apartminy U | 5, 6 vieehny 100 kerden | V™ | ceao 100 Ké vy
zamku pokoje ubytovani
Penzion Sechn cené
Krumlov - 950 m 14 v . Y bezplatné M . relativné stejné
pokoje ubytovani
B&B
Penzion U . i . , v cené .,
hada 260 m 8 n&které pokoje| bezplatné ubytovéni cca 0 300 K¢ vyssi
Pension U Sechn . .
le:'lSIII:)l?ll 270 m 5 V;;IZojey 200 K¢/den | 150 Ké/os relativné stejné
Penzion Teddy| 400 m 7 vsechny o 00 kerden | V™ | cea o 100 Ké iz
pokoje ubytovani
Pension sechn
Amadeus & | 650 m 17 v Oko.ey bezplatné |200 K&/os |  cca o 500 K& vyssi
Apartments poko)
Pension Danny| 500 m 9 vieehny 1 s werden| V™ | cea 0200 Ke nizi
pokoje ubytovani
Penzion Na v§echny v cené
= i latné XXX
Spi¢aku S00m 6 pokoje bezplatné ubytovani

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Jak bylo zminéné vyse, analyza konkurence byla provedena pro 8 ubytovacich zatizend,
ktera méa majitel penzionu stanovena jako konkurencni, a to podle podobné cenové relace,
urovné nabizenych sluZzeb a dale na zékladé polohy daného ubytovaciho zatfizeni viici
centru mésta Cesky Krumlov. Podle tabulky 5 je mozné vidét, ze konkurenéni ubytovaci

zafizeni jsou majitelem stanovena spravné, protoze maji velmi podobné charakteristiky.
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6 Vyhodnoceni analyzy spokojenosti hostii

Mezi dil¢i cile této diplomové prace pattilo vytvorit mimo situacni analyzu také analyzu
spokojenosti hostd. Pro tuto analyzu bylo zvoleno dotaznikové Sefeni, jak je uvedeno

v kapitole 3.1. a tato kapitola se bude vénovat pravé jeho vyhodnoceni.

vvvvvv

Ano; 20%

Ne; 80%

OAno ENe

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni 2020

Dotaznikové Setieni zacinalo otdzkou, zda dotazovani né¢kdy v minulosti jiz vyuZili slu-
7eb Penzion Na Spi¢aku, pti¢emz se ukézalo, ze 80 % respondentl se v Penzionu Na
Spi¢aku nikdy predtim neubytovalo a 20 % respondentil se zde ubytovalo opétovng, jak

je mozné vidét v obrazku 3.

Nejcastéjsim zdrojem, odkud se respondenti o penzionu dozvédéli, byl internet (viz ob-
razek 4), celkem u 88 % dotazovanych. Lze konstatovat, ze diky absenci webovych stra-
nek penzionu se jednalo zejména o hosty, ktefi sviij pobyt zarezervovali nebo informace
o penzionu nasli na rezervacnim portalu (booking.com, Airbnb.cz,..) ¢i prezentaci na Go-
ogle.com. Sedm procent z dotazovanych se o penzionu dozvédélo na zakladé informace
od znamych, ktefi sluzeb penzionu jiz v minulosti vyuzili, a 4 % respondentt se o penzi-
onu dozveédéli diky zaméstnavateli, ktery jim v tomto penzionu zatidil ubytovani v rdmci

sluzebni cesty.
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Obrazek 4: Odkud se respondenti o penzionu dozvedeli

ubytovani za
mé zafidila
firma; 4%
od znamych;
7%

jiny zdroj; 1%

z internetu;
88%
Ezinternetu Mod znamych @ubytovani za mé zafidila firma Ojiny zdroj
Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikovéeho Setieni, 2020

Z nasledujiciho obrazku 5 je patrné, jaké divody vedly respondenty k tomu, aby si pro

sviij pobyt v Ceském Krumlové vybrali pravé Penzion Na Spi¢aku.

Obrdzek 5: Co respondenty vedlo k vybéru Penzionu Na Spicdku pro sviij pobyt

doporuceni od znamych
jiny diivod
"naslepo", prvni co jsme nasli ]
vlastni pfedchozi zkusenost T ]

zaujala mé prezentace na portale.. |

cenova dostupnost

umisténi penzionu |
0 20 40 60 80

Pocet odpoveédi

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setient, 2020

Respondenti zde mohli zvolit vice odpovédi a nejcastejsSim divodem, ktery byl respon-
denty zvolen celkem 68x, bylo umisténi penzionu, které je velice blizko centru mésta
a zaroven v klidné lokalité. Ve 44 piipadech byla pro respondenty klicovym divodem
cenova dostupnost vzhledem ke konkuren¢nim zatizenim. Respondenti si vybrali Penzion
Na Spi¢aku také proto, Ze je zaujala prezentace na rezervaénich portalech nebo na zakladé

vlastni kladné pfedchozi zkusenosti. Také se béhem Setfeni objevili respondenti, ktefi si
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penzion vybrali bez vétsiho rozmyslu jako prvni moznost, kterou nasli. Mezi jiné divody,
které vedly respondenty pro vybér Penzionu Na Spi¢aku, byly i moZnost ubytovani se

psem, moznost parkovani zdarma nebo snidan€ v cené ubytovani.

Dale byli respondenti dotazovani na jednotlivé atributy penzionu a na jejich spokojenost
S nimi. Atributy bylo mozné hodnotit na Skale od 1 do 5, pfiCemz 1 znamenala nejlepsi
a 5 nejhorsi. Ciselné tidaje uvedené v grafu jsou vazenym pramérem vzdy za kazdy atri-
but zvlast'. Do grafu byla zakomponovana pro porovnani i celkova spokojenost s pobytem
v Penzionu Na Spi¢aku. Jak je mozné vidét na obrazku 6, hosté byli s jednotlivymi atri-

buty spokojeni.

Obrazek 6. Prumeérna spokojenost respondentii s jednotlivymi atributy a celkova spoko-

jenost s pobytem

umisténi penzionu ] 1,29
dopravni dostupnost ] 1,25
bezkontaktni check-in ] 1,11
snidané ] 1,52
vybaveni pokoji ] 1,43
Cistota ] 1,11
atraktivita okolniho prostiedi ] 1,54
moznost parkovani ] 1,44
personal ] 1,05
celkova spokojenost ] 1,42

vazeny aritmeticky prameér
Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020

Mezi nejlépe hodnocené atributy patii personal (1,05), ¢istota (1,1) a bezkontaktni check-
in (1,1). Primé&rné jsou pak vnimany atributy jako vybaveni pokojl (1,43), které respon-
denti pfipominkovali obménou nabytku za moderné;jsi nebo doplnéni jinych prvka vyba-
veni jako tfeba susak na pradlo. Dale moznost parkovani (1,44), kde se nej¢asteji odrazel

problém s nedostatkem parkovacich mist, ktery byl zmifiovan Vv této praci vyse.

Nejhife s prumérem 1,54 vysla atraktivita okolniho prostiedi. To lze ale z majitelova po-
hledu zdivodnit tim, ze béhem sbéru dat pro dotaznikové Setieni probihaly vykopové
prace pied penzionem a rekonstrukce vedlejsiho objektu méstské kotelny, coz mohlo na-

hled na atraktivitu okolniho prostifedi penzionu zhor$it. Druhym nejhorSim atributem
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vysla snidan¢ (1,52), kdy v ptipominkach v ramci dotazovani respondenti ¢asto uvadéli,
ze jim k snidani chybéla michana vajicka nebo parky, a uvitali by také kvalitngjsi kavu.

Dalsim detailnéjsim zkoumani bylo zjis§téno, ze podle vékovych kategorii (Viz obrazek 7)
jsou nejvice spokojeni seniofi ve véku 65 a vice let, nejmensi spokojenost pak vykazuje
vékova skupina 31-45 let, s ¢imz muze souviset kladeni vyssich narokii na ubytovani

vcetné moderné€jsiho vybaveni, jak bylo uvedeno vyse.

Obrazek 7: Primérna celkova spokojenost dle vekovych kategorii respondentii

65 a vice let | 1,22
do 30 let | 142
31-45 let | 166
46-64 let 1,26

vazeny aritmeticky prumeér
Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020
Daéle byl v dotaznikovém Setfeni zkouman pohled respondentli na cenu za poskytované
sluzby, konkrétné - jestli je cena piimé&fena ¢i prili§ vysoka.

Obrdazek 8: Primérenost ceny viici poskytované sluzbé
Ne, cena je

prilis vysoka

10%

Ano, cena
odpovida
poskytovanym

sluzbadm
90%

B Ano, cena odpovida poskytovanym sluzbam @Ne, cena je pfili§ vysoka

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020
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Vysledky je mozné vidét na obrazku 8 a vyplyva z néj, ze pro 90 % respondenttl je cena
pfiméfena poskytovanym sluzbam, coz znamenad, Ze cena za poskytované sluzby je na-
stavena spravné. Pro 10 % respondentl byla cena za ubytovani ptili§ vysoka, ale pfi de-
tailnéjsim zkoumani tito respondenti uvedli v 7 pfipadech z 10, Ze by se do penzionu op¢-
tovné vratili, tudiz lze usuzovat, Ze cena jim dojem ani spokojenost nijak vyznamné ne-

pokazila.

V nésledujicim obrazku 9 je mozné vidét, zdali by se respondenti do penzionu vratili
a znovu vyuzili nabizenych sluzeb. 95 % respondentii by tak ucinilo a pouhych 5 % re-
spondentli uz by se do penzionu nevratilo. Téchto 5 % ptedstavuje konkrétn¢€ 5 respon-
dentti z celkového poctu 107, pii¢emz z téchto 5 si dva respondenti penzion vybrali jen

proto, ze to byla prvni moznost, kterou nasli.

Obrazek 9: Dotaz respondentii na opétovné vyuZiti sluzeb Penzionu Na Spiciku
ne

5%

Eano One

ano
95%

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020

V dalsi otazce dotazniku byli respondenti dotazovani na to, zda by penzion doporucili
jejich znamym — na $kale od 1 do 10, pfi¢emz 1 znamenala vibec ne a 10 rozhodné ano.
Pro tuto otazku bylo vypocitano skore NPS (net promoter score), coz je spolehlivy nastroj
pro méteni loajality zdkaznika. Ti, kteti odpovédéli 1-6 jsou oznacCovani jako kritici, ti,
kteti odpovedéli 7-8 jsou oznacovani jako pasivni spokojeni a 9-10 propagatoti. Hodnota
tohoto nastroje se miiZze pohybovat v hodnotach od -100 do +100, pfic¢emz ¢im vys$si hod-
nota, tim vyssi loajalita zkoumanych osob. V nasledujici tabulce 5 je mozné vidét rozlo-

zeni jednotlivych odpovédi.
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Tabulka 6. Net promoter score a rozlozeni jednotlivych odpovédi

viibec ne rozhodné ano

112|3[4/5|6 7 |8 9 |10

1701143 10 | 9 14 | 64
9% 18 % 73 %

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020

NPS se vypocita odectenim procenta kritikti od procenta propagatorii. Vysledné NPS
VvV tomto piipadé tedy vyslo + 64, coz je dobré hodnoceni a Ize konstatovat, ze hosté byli

S pobytem spokojeni a budou penzion doporucovat svym znamym.

Vézeny aritmeticky priimér pro doporuceni penzionu dal$im lidem ¢ini 8,92, pti¢emz pii
dikladnéjSim zkoumani bylo zjisténo, Ze rozhodné by tento penzion doporucili dal§im
lidem respondenti ve véku 46—64 let, jak je mozné vidét na obrazku 11.

Obrdazek 10: Nejvyssi mira doporuceni penzionu Vv jednotlivych vekovych kategorii re-
spondentii

30

25

20

15

Pocet odpovédi

10

5 i

46-64 let 31-45 let do 30 let 65 a vice let

Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020

V nasledujicim obrazku 11 je mozné vidét segmenty respondentt, ktefi Penzion Na Spi-
¢aku v dobé¢ dotazovani navstivili. Nejcastéji se jednalo o pary (63 %) nebo rodiny s détmi
(20 %). Mensi segmenty pak tvoii ptratelé, kolegové nebo individualni hosté. Tyto seg-
menty jsou do ur€ité miry urCeny typem pokoju, které penzion ma k dispozici. Jak bylo
zminéno v kapitole 4, jsou zde k dispozici 3 dvoultuzkové pokoje s manzelskou posteli,
1 dvoulizkovy pokoj s oddé€lenymi postelemi, 1 t¥iliizkovy pokoj a 1 ¢tyfltizkovy apart-

man.
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Obrazek 11: Segmenty respondentii (s kym respondenti byli ubytovani)

sam/sama kolegové
4% 4%
pratelé
9%

rodina
20%

par
63%

Epar @Erodina Epratelé Hsam/sama DOkolegové

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020

wevr

Mezi nejéastéjsi diivody pobytu respondentti v Penzionu Na Spi¢aku patiila kultura
(87 %), tedy cestovani za G¢elem poznavani pamatek. Zastoupeni zde maji také sluzebni
cesty (6 %), kterych majitel penzionu zaznamenal vice neZz v ptedchozich letech nebo

sport (4 %) a navstéva pribuznych a znamych (3 %).

Obrdzek 12: Ditvod pobytu respondentii v Penzionu Na Spicdku

4% pfibuznych a
znamych

0,
sluZzebni 3%

6%

kulturni
87%

Bkulturni BEsluzebni @sportovni Onavstéva piibuznych a znamych
Zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setrent, 2020
zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020

V zévéru dotazniku nechybély identifikacni otazky na vek a kraj trvalého bydlisté respon-
dentti. Mezi 3 nejvétsi vékové segmenty patiili respondenti ve vékové kategorii 4664 let

(37 %), 3145 let (33 %), do 30 let (22 %) a seniofi ve veku 65 let a vice (8 %).
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Obrazek 13: Vekova struktura respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni, 2020

Vysledky dotaznikového Setieni také potvrzuji, Ze respondenti piijeli z celé Ceské repub-

liky, jelikoz je v odpovédich zastoupeno vSech 14 krajl. Jednalo se o pomérné rovno-

meérné rozdéleni, ale nejvyssi pocet respondentil bylo ze Sttedoceského kraje a hlavniho

meésta Prahy.

Obrazek 14: Kraje trvaleho bydliste respondentii
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zdroj: viastni zpracovani dle dotaznikového Setreni, 2020
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7 Vyhodnoceni analyzy dopadu krize na podobna uby-

tovaci zarizeni

Jak bylo zminéno v kapitole 3.3., vzhledem Kk situaci tykajici se pandemie Covid-19 byly

do diplomové prace zatazeny i rozhovory s podobnymi ubytovacimi zatizenimi. Celkem

bylo osloveno 8 ubytovacich zafizenich, ktera byla uvedena v analyze konkurence, av§ak

ochotu k uc¢asti méla pouze 3 ubytovaci zafizeni, ktera v piepisu jednotlivych odpovédi

z rozhovori nebudou na jejich prani jmenovité uvedena. Na jednotlivych zéastupcich zvo-

4

lenych ubytovacich zatizenich bylo znatelné, jak je pro né¢ nyné&jsi situace citliva a tudiz

5 ubytovacich zafizeni z 8 oslovenych se omluvilo a nechtélo poskytnout odpovédi.

Subjekt ¢.1 — penzion bez restaurace

1)

5)

Rozved’te prosim, jak hodnotite letni sezonu roku 2020, kdy doslo k rozvol-
néni po jarnim omezeni ubytovacich sluzeb od 25. 5. 2020.

Musim Fict, Ze letni sezona roku 2020 predcila nase ocekavani, kdy jsme se
opravdu bali, aby hosté viibec prijeli. Letni sezona byla ale priblizné stejné silna

Jjako predchozi roky.

2) Byla v néfem tato sezona jina oproti piedchazejicim?

Jina byla zejména V to, Ze chybéli zahranicni hosté. Také jsme zaznamenali vice

spokojenéjsich hostii, ziejmé se zde odrazelo to, Ze lidé byli dlouho zavireni doma,

a tak byli mnohem vdecnéjsi, jinak se da rict, Ze byla srovnatelnd s predchozimi,

za coz jsme byli nesmirné radi.

3) Byli jste nuceni sniZit ceny za ubytovani? Pokud ano, o kolik procent se
priblizné jednalo?

Ceny za ubytovani se lehce snizily, ale bohuzel nejsem schopna rict 0 kolik pro-

cent, jelikoZ se ceny upravuji témér dennodenné.

4) MiiZete prosim nastinit, jak jste se jednotlivym uzavirkam ubytovaciho
zarizeni prizpisobovali?

No, museli jsme zavrit, tak jsme zavieli. Zprvu jsme zkouSeli drzet provoz pro

sluzebni cesty, ale téch bylo obecné velmi malo. Také v tom hrala ziejmé role na-

Seho vzdalenéjsiho umisteni od centra.

Pokud doslo k omezeni poskytovani ubytovacich sluzeb pouze pro sluzebni

cesty, jako jediny moZny segment v ramci ubytovani, bylo to pro Vas jiné nez
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6)

7)

8)

ubytovavat kulturni pobyty? Museli jste se prizpiisobit cenou nebo jinym
Zpiisobem?

Nemyslim si, Ze by u nas byl rozdil pri ubytovani v ramci sluZebni cesty nebo
V ramci kulturniho pobytu. Nijak jsme se neprizpiisobovali, ale jak jsem jiz zmi-
nila, sluzebni cest bylo opravdu malo, takze jsme méli zavieno a mame i ted.
Pokud zaméstnavate néjaké zaméstnance, bylo potieba nékteré propustit?
Zaméstnance mame, ale nastésti jsme nebyli nuceni nikoho propustit diky cerpani
podpory Antivirus.

MiiZete prosim uvést, zda jste ¢erpali a dosud ¢erpate néjaké statni podpory
a bylo by moZné uvést, které konkrétné?

Cerpali a stale cerpame napiiklad kompenzacni bonus pro OSVC, Covid-ubyto-
vani I a 1. nebo Antivirus. Na dalsi podpory bohuzel nedosahneme.

Byly a jsou pro Vas statni podpory dostacujici?

Podpory od statu rozhodné nejsou dostacujici, nehledé na to, zZe chodi s velkym
zpozdénim. Napriklad Covid-ubytovani Il za Fijen az leden jsme Zadali hned
V lednu, kdy byla spusténa vyzva, ale dosud jsme penize neobdrzeli. Také se nam
nelibi, Ze neni mozné kombinovat vice podpor vzajemné v plné vysi, kdy napriklad
od Covid-ubytovani je nezbytné odecist jiz vyplacené kompenzacni bonusy,

takze ve finale prijde opravdu par korun.

Subjekt ¢. 2 — penzion s restauraci

1)

2)

3)

Rozved’te prosim, jak hodnotite letni sezonu roku 2020, kdy doslo k rozvol-
néni po jarnim omezeni ubytovacich sluzeb od 25. 5. 2020.

Letni sezona roku 2020 byla pro nase ubytovaci slabsi, ale cekali jsme, Ze to bude
mnohem horsi. Ve findle to tedy zas tak Spatné nebylo jak pro ubytovani, tak nasi
restauraci.

Byla v nécem tato sezona jina oproti predchazejicim?

Jak jsem zminil, tak byla o néco slabsi nez predchozi sezény a chybéli nam zahra-
nicni turisté, kterych bylo velmi malo. V predchozich letech jsme méli vice zahra-
nicnich hostit nez ceskych. Restaurace byla ale beze vétsich zmény oproti pred-
Chozim letiim.

Byli jste nuceni sniZit ceny za ubytovani? Pokud ano, o kolik procent se pri-

bliZné jednalo?
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Ceny jsme byli nuceni snizit priblizné o 50 %, chvilemi ze zacatku rozvolnéni
to byla trochu cenova vilka mezi vSemi ubytovacimi zarizenimi, kdy ceny za uby-
tovani zacinaly velmi nizko.

4) MiuzZete prosim nastinit, jak jste se jednotlivym uzavirkam ubytovaciho zari-

zeni prizpusobovali?
Zpocatku jsme drzeli penzion v provozu pro sluzebni cesty nebo cesty na ICO, coz
nebylo nijak extra vydelecné vzhledem k nakladim. Ve chvili, kdy doslo k narizeni
viady, Ze pro sluzebni cesty je nutné potvrzeni zaméstnavatele nebo objednatele,
Jjsme ubytovaci sluzby zastavili uplné. Co se tyce restaurace, tak tu po celou dobu
drzime v provozu v ramci vydejového okna pro mistni, ale pouze o vikendech.

5) Pokud doslo k omezeni poskytovani ubytovacich sluZzeb pouze pro sluZebni
cesty, jako jediny moZny segment v ramci ubytovani, bylo to pro Vas jiné nez
ubytovavat kulturni pobyty? Museli jste se prizptsobit cenou nebo jinym
zpusobem?

Zprvu, kdyz jsme ubytovavali sluzebni cesty, tak jsme se nijak zvlast neprizpiiso-
bovali ani sluzbami, ani cenou, a bylo to stejné jako u kulturnich pobyti.

6) Pokud zaméstnavate néjaké zaméstnance, bylo poti‘eba nékteré propustit?
Zaméstnance mame 2, jinak si provoz zajistujeme v ramci rodiny, takze jsme pro-
poustét nemuseli a na zminéné 2 zameéstnance cerpame Antivirus.

7) MiiZete prosim uvést, zda jste ¢erpali a dosud Cerpate néjaké statni podpory
a bylo by mozZné uvést, které konkrétné?

Jak jsem jiz zminil, cerpame Antivirus na zaméstnance, potom kompenzacni bonus
pro OSVC a mala s.r.o, také Covid — ndjemné, Covid-ubytovani I. a II.
a Covid — gastro.

8) Byly a jsou pro Vas statni podpory dostacujici?

Podpory od statu jsou nedostatecné na pokryti nakladii, chodi se zpozdenim
avzhledem k tomu, kolik bychom mohli pri bézném provozu vydélat, jsou podpory

k smichu, ale porad lepsi nez nic.
Subjekt €. 3 — penzion bez restaurace

1) Rozved’te prosim, jak hodnotite letni sezonu roku 2020, kdy doslo k rozvol-
néni po jarnim omezeni ubytovacich sluzeb od 25. 5. 2020.
Sezona byla vzhledem k obsazenosti stejna jako predchozi roky. Docela nas

to prekvapilo. Samozrejmé mile.
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2) Byla v néfem tato sezona jina oproti predchazejicim?

Jind byla zejména ve slozeni hostii, kdy prevazovali Cesi nad zahranicnimi hosty,
Jjinak byla bez vétsich odlisnosti mimo cenu.

3) Byli jste nuceni sniZit ceny za ubytovani? Pokud ano, o kolik procent se pii-
bliZné jednalo?

Rozhodne bylo potieba snizit ceny za ubytovani. V nasem penzionu to bylo pri-
blizné o 50 %.

4) MiuzZete prosim nastinit, jak jste se jednotlivym uzavirkam ubytovaciho zari-

zeni prizpusobovali?
Meéli jsme v planu uzavirky vyuzit pro mensi rekonstrukci, ale nakonec jsme se
rozhodli provoz zprvu zachovat pro sluzebni cesty. Bylo jich ale madlo, a tudiz se
nam to nevyplatilo, protoze nedoslo ani k pokryti nakladii na vytapeni a ohrev
teplé vody. Zpétné jsme radi, ze na rekonstrukci nedoslo, protoze se stavajicimi
podporami statu bychom uz davno zkrachovali.

5) Pokud doslo k omezeni poskytovani ubytovacich sluZzeb pouze pro sluZebni
cesty, jako jediny moZny segment v ramci ubytovani, bylo to pro Vas jiné nez
ubytovavat kulturni pobyty? Museli jste se prizpisobit cenou nebo jinym
zpusobem?

Samozrejmé, Ze bylo potreba se prizpusobit sluzebnim cestam, a to konkrétné sni-
a kritériem pro vybér ubytovani.

6) Pokud zaméstnavate néjaké zaméstnance, bylo poti‘eba nékteré propustit?
VyloZené zaméstnance jsme propustit nemuseli, cerpame na né Antivirus. Pouze
Jjsme museli propustit vSechny brigadniky, protoze pro né nebyla prace.

7) MiizZete prosim uvést, zda jste Cerpali a dosud Cerpate néjaké statni podpory
a bylo by mozné uvést, které konkrétné?

Cerpali jsme Antivirus, Covid-ndjemné, Covid-ubytovani I. a II.

8) Byly a jsou pro Vas statni podpory dostacujici?

Dochazi k pokryti ale jen 40 % fixnich nakladii, coz je naprosto nedostatecné,

nehledé na zpozdovani vyplat.
Penzion Na Spi¢aku — penzion bez restaurace
1) Rozved’te prosim, jak hodnotite letni sezonu roku 2020, kdy doslo k rozvol-

néni po jarnim omezeni ubytovacich sluZeb od 25. 5. 2020.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

Musim Fict, Ze jsem cekal, Ze sezona roku 2020 bude velmi slaba, ale nakonec byla
sezona celkem prijemna. Jezdili i velmi mili a vdecni hosté, coz bylo fajn. Co se
tyce obsazenosti, tak byla srovnatelna, asi jen o 8 % nizsi nez predchozi rok.
Byla v nécem tato sezona jina oproti predchazejicim?

Jina byla zejména v tom, Ze jsme ubytovali minimum zahranicnich turisti,
kteri diive zaujimali vyznamnou cast nasich hostu, také mohu zminit znovu odlis-
nost v povaze hostii.

Byli jste nuceni sniZit ceny za ubytovani? Pokud ano, o kolik procent se pri-
blizné jednalo?

Ceny za ubytovani jsme museli snizit asi o 50 %, a to ze zacatku rozvolnéni, kdy
toto aplikovala vétsina ubytovacich zarizeni v Krumlove, takze timto bylo potreba
se prizpusobit, abychom byli pro potencialni hosty atraktivnéjsi. Poté, kdyz se ter-
miny zacinaly zaplnovat, jsme cenu postupné zvysovali, takze ve findle pak byla
cena za ubytovani asi jen o 20 % nizsi nez predchozi roky.

MiiZete prosim nastinit, jak jste se jednotlivym uzavirkam ubytovaciho zafi-
zeni prizpasobovali?

Bylo narizeno zavrit, tak jsme se tomu prizpusobili, pricemz jsme drZeli penzion
otevieny pro sluzebni cesty. Ty se vyrazné zvysily na podzim roku 2020, diky
oprave vedlejsiho objektu mestské kotelny, kdy jsme méli ubytované priblizne 2-3
pokoje kazdy tyden v pracovnich dnech. Tyto sluzebni cesty trvaly zhruba do
konce ledna, takze vylozené bez hosti jsme az nyni.

Pokud doslo k omezeni poskytovani ubytovacich sluZeb pouze pro sluZebni
cesty, jako jediny moZny segment v ramci ubytovani, bylo to pro Vas jiné nez
ubytovavat kulturni pobyty? Museli jste se prizpusobit cenou nebo jinym
zpusobem?

Doslo k tomu, Ze jsme zrusili podavani snidani, o které tyto délnici neméli zajem,
a také jsme snizily ceny, coz pro né bylo klicové, abychom si je udrzeli. Méli k dis-
pozici pouze urcitou sumu, kterou jim zaméstnavatel nasledné proplatil.

Pokud zaméstnavate néjaké zaméstnance, bylo potir‘eba nékteré propustit?
Zaméstnance nemame, penzion provozujeme v ramci rodiny, takZe propousteéni se
nas netykalo.

MiizZete prosim uvést, zda jste Cerpali a dosud Cerpate néjaké statni podpory

a bylo by mozZné uvést, které konkrétné?
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Ano, cerpame kompenzacni bonus pro OSVC, Covid-ubytovani I. a Il a pri jarnich
uzavirkach (2020) jsem vyuzil i Covid-moratorium.

8) Byly a jsou pro Vas statni podpory dostacujici?
Podpory nevnimdam jako dostacujici vzhledem k tomu, kolik by penzion vydélal,
pokud by byl v bezném provozu. Vyplaty chodi se zpozdenim, na Covid-ubytovani
1. cekame uz témer 2 mésice a nelibi se mi ani, ze neni mozné podpory Cerpat
V plné vysi. Napriklad v pripade Covid-ubytovani je od celkové castky odecteno

cerpani kompenzacnich bonusii, coz celkovou castku snizi az o 50 %.
7.1 Vyhodnoceni rozhovoru

Dle zjisténych informaci na zaklad¢ telefonickych rozhovorii s vybranymi ubytovacimi
zafizenimi bylo zjiSténo, Ze maji na situaci velmi podobné nazory. VSechny subjekty vni-
maly letni sezonu roku 2020 pozitivné a byla srovnatelna s predchozimi lety nebo jen
pouze mirn¢ slabsi. Z hlediska odlisnosti sezony roku 2020 od piedchozich bylo nejcas-
t&ji uvadéno slozeni hostll, coz zaznamenaly vSechny subjekty ve formé poklesu zahra-
niéni klientely, ktera obecn& v Ceském Krumlové plnila diileZitou funkci. Odlignost byla
také vniména v tom, ze subjekty byly nuceny snizit ceny za ubytovani piiblizné o 50 %,
zejména to bylo dulezité na pocatku rozvoliovani, kdy subjekty pocitovaly vétsi rivalitu
mezi konkurenci a boj o zdkaznika, ktery se nesl v duchu nejnizsich cen. Z hlediska pfi-
zpusobovani se jednotlivym uzavirkam vSechny subjekty volily stejny pfistup, a sice za-
chovat provoz pro sluzebni cesty, jako jediny mozny segment. VétSina to ale po urdité
dob¢ vzdala, protoze pro n¢ tento provoz nebyl ekonomicky efektivni a sluZzebnich cest
bylo hodné malo. Subjekty nepocitovaly téméf zadné odlisnosti mezi sluzebnimi cestami
a kulturnimi pobyty, jen nékteré subjekty snizily cenu, aby pro sluzebni cesty byly vice
dostupné. Jako G¢inny nastroj statni podpory se ukazal Antivirus na zachovani pracovnich
mist. Ani jeden subjekt, ktery ma néjaké zaméstnance, diky této podpote nebyl donucen
je propustit. Ostatni nastroje podpory jsou ale vnimany jako nedostatecné, protoze pokryji
pouze ¢ast nakladl. Dale se ukézalo, Ze podpory od statu subjekty dostavaji s velkym
zpozdénim a dalSim problémem je, Ze neni mozné Cerpani vice podpor v plné vysi, ale
dochazi k odecitani jinych Cerpanych podpor. Mezi nejcastéjsi podpory, které subjekty
Serpaji, patii kompenzaéni bonusy pro OSVC a mal4 s.r.o, Covid — najemné nebo Covid-
ubytovani. Shrnuti zjiSténych informaci z telefonickych rozhovort je mozné vidét v né-

sledujici tabulce 7.
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Tabulka 7: Shrauti z vyhodnocenych rozhovorii

Subjekt &. 1

Subjekt ¢&. 2

Subjekt ¢&. 3

Penzion Na Spi¢aku

Jaka byla letni sezéna 2020 oproti

o kolik %

. . Srovnatelna Slabsi Srovnatelna Srovnatelna
predchozim
méné
o . , . ahrani¢nich o o, méné mén¢ zahrani¢nich
QOdlisnosti letni sezony 2020 od z L, méné zahrani¢nich . z L,
. , hostt, vice . zahrani¢nich hostt, vice
predchozich - Ciur hostl . - cur o
piijemnégjsich hostl piijemnjsich hosti
hosta
Ano, nelze urcit Ano, zprvu o 50%,
Nutnost sniZit cenu Ano 0 50 % Ano 0 50 % P

pozdéji o 20 %

Piizpisobeni uzavirkim

sluzebni cesty,
poté uzavieno

sluzebni cesty,
poté uzavieno a v
provozu vydejni
okénko restaurace

sluzebni cesty,
poté uzavieno

sluzebni cesty, stale
mozné

(vikendy)
v o . . , . NP NP e, zruS$eni snidani, dalsi
Prizpisobeni se sluZebnim cestam zadné zadné dalsi snizeni cen o,
snizeni cen
ano, bez
n z n z Sténi;
Zamdéstnanci a propousténi ano, Vb(i , ano, Vb(i , propustent; ne
propusténi propusténi propusténi
brigadnikd
kompenzacni kompenzaéni
P bonus pro OSVC a ..
bonus pro , . . . kompenzaéni bonus
x . | mala s.r.o; Covid- | Antivirus, Covid- x ,
L, OSVC a mala ., L. N .. |pro OSVC a mala s.r.o;
Statni podpory ) . ubytovani, najemné, Covid- . L,
s.r.o; Covid- L . P Covid-ubytovani,
L Antivirus, Covid- ubytovani . .
ubytovani, . i . Covid-moratorium
. najemné, Covid -
Antivirus
gastro
(Ne)dostatecnost statnich podpor nedostatecné nedostatecné nedostatecné nedostatecné

Zdroj: viastni zpracovani dle telefonickych rozhovori, 2021

Zjisténé informace z rozhovorti byly velmi pfinosné a umoznily Penzionu Na Spicaku

zmapovat, jak se k soucasné krizi stavi i ostatni podobna ubytovaci zafizeni.
7.2 SWOT analyza

SWOT analyza bude vychazet z teoretickych poznatkl za pouZiti vystupil z vySe prove-
denych analyz vnéjSiho makroprosttedi, vné&jSiho mikroprostiedi, vnitiniho prostiedi,
dale z analyzy konkurence a spokojenosti hostl a internich informaci.

Nasledujici tabulka 8 shrnuje silné a slabé stranky, pfileZitosti a ohroZeni Penzionu Na

Spi¢aku.
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Tabulka 8: SWOT matice

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
e strategicky vyhodné poloha blizko e chyb¢jici webové stranky
centra mésta e minimalni vyuzivani marketingo-
e bezplatné parkovani ptimo pied pen- vych néstroju
zionem e chybgjici strategické fizeni
e vysoka spokojenost host e vybaveni pokojt a interiéru
e vysoka loajalita host dle NPS e mensi kapacita, spiSe pro individu-
e atraktivni pomér cena/kvalita alni cesty nez zajezdové skupiny
e snidan¢ v cen¢ ubytovani e snidané bez teplé nabidky
e Dbezkontaktni check-in e mén¢ parkovacich mist nez pokoji
e penzion Vv plném vlastnictvi majitelt
e persondl = majitelé
e monitoring konkurence

Prilezitosti (O) OhroZeni (T)

e lepsi vyuziti venkovnich prostor (po- | e velkéd konkurence v celém mésté
sezeni, parkoviste) S podobnou kvalitou sluzeb

e zavedeni CRM systému v ramci re- e dale pokracujici pandemie Covid-19
cepéniho systému a s ni spojené uzavieni ubytovacich

e vyuziti direct marketingu, podpory sluzeb
prodeje apod. e ckonomicka krize

e zakomponovani teplé nabidky pro e zvySovani cen energii a vodného
snidani e zvySovani sazby DPH nebo dané

e ziskéni vice pfimych rezervaci z ptijmi fyzickych osob

zdroj: viastni zpracovani, 2021

Pro to, aby penzion dokazal uspét v konkurenénim boji, musi umét zuzitkovat své silné
stranky a vyuZit vhodné pfilezitosti, a naopak eliminovat své slabé stranky a co nejvice
minimalizovat hrozby. SWOT analyza bude pouzita jako jeden ze zdroji pro sestaveni

cilit v rdmci navrhu zjednoduSené marketingové strategie.
7.3 Ovéreni vyzkumnych otazek

V diplomové praci byly formulovany 3 vyzkumné otazky. Tato podkapitola se bude vé-

novat jejich ovéfeni.

Vyzkumna otazka 1: Je sou¢asna marketingova komunikace Penzionu Na Spi¢aku

dostatecna vuci potencidlnim zakaznikiim?

S pomoci SWOT analyzy a zaroven analyzy vnitiniho prostiedi bylo zjiSténo, Ze Penzion

Na Spicaku pouziva velmi omezené mnozstvi nastroji komunika¢niho mixu. Pfevazng¢ je
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V penzionu vyuzivano online komunikace pies rezervacni distribu¢ni portaly (Bo-
oking.com), prezentaci na Google.com nebo socialni sit¢ (Facebook.com), webové
stranky nejsou vytvoreny. Z venkovni reklamy penzion pouziva pouze pouta¢ na venkov-
nim oploceni a pouta¢ u vchodovych dveti s kontaktem na majitele a cenikem. Z diivodu,
ze existuje celd fada komunikacnich néstroj, jez by penzion mohl vyuzivat pro efektiv-
néjsi osloveni cilovych skupin zdkaznikl Ize konstatovat, ze marketingova komunikace

Penzionu Na Spic¢aku neni dostatecna.

Vyzkumna otazka 2: P¥evySuje Penzion Na Spi¢iaku pfimou konkurenci v néjakych

prvcich marketingového mixu?

Z hlediska provedené analyzy konkurence bylo zji§téno, Ze Penzion Na Spi¢dku nema
mnoho aspektil, kterymi by piimo pfevySoval svou piimou konkurenci, spise jsou prvky
marketingového mixu penzionu a konkurencnich subjektti relativné podobné. Podle vy-
sledkti z dotaznikového Setfeni ale vyplyva, ze hlavni vyhoda penzionu je jeho cenova
relace, kterd je pfiméfena pro 90 % hostli a patii spolecné s umisténim mezi hlavni di-

vody, proc si hosté zvolili pro sviij pobyt pravé tento penzion.

Vyzkumna otizka 3: Jsou hosté spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb Penzi-

onu Na Spic¢aku?

Podle vyhodnoceni realizovaného dotaznikového Setteni, které bylo zaméfeno na spoko-
jenost hosttl Penzionu Na Spicaku, Ize Fict, Ze hosté se sluzbami spokojeni jsou i piesto,
ze se ve vyzkumu objevily n€které vyhrady. Primérna celkové spokojenost na skale 1-5
(1=nejlepsi; S=nejhorsi) byla vyhodnocena na 1,42 bodu. Spokojenost hostt se také od-
raZi v nastroji NPS, ktery méti zakaznickou loajalitu a vySel velmi pozitivné s vyslednym

NPS +64. Zaroven také 95 % hostii uvedlo, Ze se do penzionu v budoucnu vrati.
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8 Navrh zjednodusené marketingové strategie

Tato kapitola bude vénovana zjednodusenému navrhu marketingové strategie pro Pen-
zion Na Spi¢aku. Samotny navrh bude vyvstavat z provedenych analyz, internich infor-
maci od majitele a dotaznikového Setieni. Navrh se bude zaméfovat na zlepseni jednotli-

vych ¢asti marketingového mixu.

Obrazek 15: Schéma pro navrh zjednodusené marketingove strategie

Poslani
Vize
Cile
Dlouhodobé cile Kratkodobe cile
(DC1, DC2, DC3, DC4, DC5, DC6) (KCI, KC2, KC3, KC4, KC5, KC6, KC7)
\“____ _,__,.-/

—

Navrh konkrétnich opati‘eni v ramci 4P

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Marketingova strategie by meéla vzdy obsahovat stanovené poslani podniku a konkrétni
méfitelné cile. Penzion Na Spi¢aku jej mé poslani stanovené nasledovné: ,, Jsme penzion,
ktery se snazi svym hostiim navodit prijemnou rodinnou atmosféru a vyhovet pranim
vSech hosti. Nasim cilem je poskytovat kvalitni sluzby s moznosti individuadlniho pri-
stupu. “ Vize penzionu byla formulovana nasledovné: ,,Diky nasemu usili a individudlni
péci o kazdého naseho hosta chceme byt prvni volbou pro vytvoreni nezapomenutelnych

‘

vzpominek nejen na mésto Cesky Krumlov, ale i na pobyt pravé v nasem penzionu. *
8.1 Cile

Hlavnim cilem, kterého si je majitel penzionu védom, je maximalizace zisku. Marketin-
gové cile by mély tento cil a zaroven i poslani podniku zohlednovat. Vzhledem k tomu,

ze Penzion Na Spic¢aku dosud nemél zpracovanou zadnou strategii, budou zde navrzeny
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dlouhodobé cile s moznosti realizace v rozmezi 5 a vice let a kratkodobé cile s moznosti

realizace do 1 roku. Vsechny cile byly konzultovany s majitelem penzionu. Mezi dlou-

hodobymi a kratkodobymi cili existuje vztah, ktery bude systematicky vést ke zlepSeni

poskytovanych sluzeb a vétsi spokojenosti hostli penzionu. Nekteré cile podminuji spl-

néni cile jiného, tudiz je pti samotné realizaci nutné dbat na jejich propojenost.

8.1.1

Dlouhodobé cile

V ramci dlouhodobych cilti s moznosti realizace béhem 5 a vice let se autorka s majitelem

penzionu shodla na nasledujicich cilech:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

8.1.2

vylepseni a obména vybaveni pokoju a interiéru za moderngjsi (DC1);

vyleps$eni venkovnich prostor véetné posezeni (DC2);

tvorba vétSich finan¢nich rezerv (DC3);

zavedeni CRM systému v ramci stavajiciho recepéniho systému (DC4);
rozsiteni kapacity penzionu o jiz zminéné 2 byty, ve kterych nyni bydli majitel
a jeho babicka (DC5);

vybudovani nové jidelny ve sklepnich prostorech domu (DCB).

Kratkodobé cile

V ramci kratkodobych cilti s moznosti realizace do 1 roku se autorka spolu s majitelem

penzionu shodla na nésledujicich cilech:

1)
2)

3)
4)
5)

6)

7)

vytvofeni atraktivnich webovych stranek (KC1);

sniZeni celkovych nédkladl diky zavedeni webovych stranek, a tim sniZeni poctu
rezervaci z rezervacnich portaltt (Booking.com) (KC2);

lepSi organizace parkovacich mist a novy povrch parkovisté pted penzionem
(KC3);

vymeéna podlahové krytiny ze stavajicich kobercti na vinylovou podlahu (KC4);
rozsifeni snidanové nabidky o teplou variantu (vejce, parky) (KC5);

neustalé sledovani a vyhodnocovani spokojenosti hostli na zaklad€ pouzitych do-
taznikd v této diplomové praci (KC6);

zvyseni/udrzeni primérné ro¢ni obsazenosti (KC7) — dosavadni ro¢ni obsazenost

je mozné vidét v tabulce 9.
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Tabulka 9: Priimérnd rocni obsazenost Penzionu Na Spicdku
rok 2017 2018 2019 2020

obsazenost | 38,89 % | 58,68% | 53,47 % | 30,42 %

Zdroj: viastni zpracovani dle internich zdrojii, 2021
8.2 Navrh konkrétnich opatreni

Na zakladé stanoveného poslani, vize a cilti bude tato podkapitola vénovana moznostem
jejich realizace a dalsim mozZnostem zlepSeni poskytovani sluzeb v ramci marketingového

mixu 4P.
8.2.1 Produkt

Z provedenych analyz bylo zjisténo, ze Penzion Na Spi¢dku mé relativné kvalitni pro-
dukt. Nachazi se velmi blizko centra s plnou obCanskou vybavenosti. Penzion se ale bé-
hem sezony roku 2020 potykal s problémem nedostatku parkovacich mist. Z analyz vyslo
najevo, ze moznost bezplatného parkovani je velmi dobrou vyhodou penzionu, proto jej
majitel prozatim nebude zpoplatiiovat, jak jiz uvazoval, a to zejména z diivodu stale trva-
jici pandemie Covid-19. Majitel spolecné s autorkou se domnivaji, Ze az bude znovu
umoznéno cestovat, bude velmi klicové mit néjakou konkurenéni vyhodu, kterd rozhodne
o tom, jestli si potencialni zdkaznik vybere tento penzion nebo jiné ubytovaci zafizeni.
Touto konkuren¢ni vyhodou muze byt pravé moznost bezplatného parkovani. Spise nez
zpoplatnit parkovaci mista, se majitel spolu s autorkou rozhodli parkovisté vylepsit, 1épe

zorganizovat a vybudovat novy povrch celého parkovisté.

Z analyz dale bylo zjisténo, Ze n€kteii hosté meli vyhrady k vybaveni pokoji. Tim bude
majitel s autorkou reagovat v kratkodobém hledisku vyménou podlahové krytiny, kterou
je nyni koberec, za hygieni¢téjsi variantu ve formé vinylové podlahy s dekorem dieva.
Tim dojde k zatulnéni pokojii, a zvysi se tak jednoznaéné i Cistota, a to i ptesto, Ze nyni
je na vysoké urovni. Také tato vyména majiteli usnadni praci vzhledem k pravidelnému
¢isténi koberct. Z dlouhodobého hlediska zde bude také provedena obmeéna stavajiciho
vybaveni za modernéjsi a komfortnéjsi, zejména vymena posteli a dalSiho ndbytku v po-

kojich.

V analyze bylo také zjiSté€no, Ze snidané ziskala druhy nejhorsi priomér (1,52) v hodnoceni

spokojenosti. Nékolik hostti uvedlo, ze jim na snidani chybé¢la tepla varianta. Proto se
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majitel s autorkou rozhodli v kratkodobém hledisku zatadit do snidafiové nabidky také
michana vejce nebo parky.

Uplné nejhorsi primér v ramei hodnoceni spokojenosti (1,54) ziskal atribut atraktivita
onem a oprava vedlejsiho objektu. Nicméné je zde v planu v dlouhodobéjsim hledisku
vylepseni venkovnich prostor, zejména obména venkovniho posezeni za nové a moder-
né&jsi.

Jako dalsi opatfeni v ramci produktu Ize z dlouhodobého hlediska povazovat i rozSiteni
kapacity penzionu o dalsi 2 pokoje, které jsou nyni byty majitele a jeho babicky. Pfiblizna
kapacita by se tak timto dala navysit pfiblizn¢ o dalsich 8 luzek. Diky tomu bude potieba
1 vetsi kapacita jidelny, ktera by mohla vzniknout ve sklepnich prostorech domu, samo-
zfejmé po jejich rekonstrukci. Stavajici jidelna by tak umoznila vznik jesté jednoho do-
date¢ného pokoje. Tato rozsahla rekonstrukce s sebou ponese i vysoké naklady na reali-
zaci, proto je nezbytné tvofit finan¢ni rezervu ihned, co to bude mozné, jelikoz nyni kvtli
pandemii Covid-19 a uzavieni ubytovacich sluzeb dochazi k rozpousténi zna¢né ¢asti fi-

nancni rezervy.
8.2.2 Cena

V ramci ceny nebyly zjistény velké nedostatky. Podle analyzy spokojenosti hostl bylo
zjisté€no, Ze pro 90 % hostl cena odpovidala poskytovanym sluzbam, takZze zde doporu-
¢eni na vétsi Gpravu ceny nebyla stanovena a je vhodné cenu udrzovat na stavajici vysi
s neustalym sledovanim cen konkurence a nakladli, aby cena byla stile konkurence-

schopna.

Po vytvofeni webovych stranek bude majiteli penzionu doporuceno, aby ceny na webu
udrzoval niZ8i nez na ostatnich rezervacnich portalech. Jednak je pravidlem, ze piimé
rezervace bez zprostfedkovatele jsou pro ubytovaci zafizeni i potencialniho zakaznika
vyhodnéjsi, ale také pokud by byly ceny na webu vyssi nez na rezervanim portalu, ziska
takovou rezervaci ubytovaci zatizeni mén¢ finan¢nich prostredkii diky dodatecné provizi.
V ramci webovych stranek bude také majiteli doporuc¢eno nabizet vyhody, jako napiiklad
5+1 zdarma nebo vérnostni program, kdy host mlze sbirat urcité body za rezervaci
a po nasbirani urcitého poctu obdrzi noc, ptipadné veceti v nedaleké restauraci zdarma
a podobné. To muze potencialni hosty inspirovat k delSim pobytim, nebo se tak mohou

stat stalymi hosty, coZ je pro penzion rozhodné piinosné, nejen financné.
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8.2.3 Distribuce

Z hlediska distribuce je zde velmi klicové vytvofit webové stranky, které budou pie-
hledné, jednoduché a uzivatelsky ptivétivé. Z moznosti se nabizi bud’ vytvotreni webo-
vych stranek zdarma, které vyzaduji urCitou zrucnost, nebo vyuzit napiiklad spolupréci
S recepCnim systémem Plazaro.com, ktery mimo jiné nabizi i tvorbu webovych stranek
S pfimym napojenim na rezervacni systém. V ptipad¢ spoluprace s Plazaro.com byla z;jis-
téna Castka za tvorbu webovych stranek ve vysi piiblizné od 30 000 K¢ s ohledem
na pouzité funkce. Majitel prozatim zvazuje, jestli se pokusi webové stranky vytvofit sam,
¢i vyuzije spolupraci, nicméné¢ se jedna o kratkodoby cil, ktery bude urcité do 1 roku

realizovan.

Tim, ze dojde k vytvofeni webovych stranek, dojde i ke splnéni dal$iho kratkodobého
cile, kterym je snizeni nakladd, jez jsou spojeny se zprostiedkovanim rezervaci pies re-

zervacéni portaly.

Tabulka 10: Procentni podil rezervaci pres Booking.com (2017-2020)

Rok Podil

2017 | 68,27 %
2018 | 91,63 %
2019 | 91,66 %
2020 | 70,17 %

Zdroj: viastni zpracovani dle internich zdrojii, 2021

Jak je mozZné vidét v tabulce 10, pfevazné mnozstvi vSech rezervaci pravé prichazi
ze strany Booking.com, ¢imz penzionu vznikaji nezanedbatelné naklady ve formé pro-

vize, kterd ¢ini minimalné 15 % z ceny rezervace.
8.2.4 Propagace, komunikace

Marketingova komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu, ktery Penzion
Na Spi¢aku téméf nevyuziva, coZ je beze sporu slabou strankou, ale piileZitosti zaroveii.
Z analyzy vyplyva, ze soucasna komunikace je omezena na online placenou komunikaci
vV ramci Booking.com nebo jinych online forméach jako je Google.com nebo Face-
book.com. Majitel penzionu také vyuziva v malé mife venkovni reklamu v podobné pou-

tace na oploceni nebo u vchodovych dveti.
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Majiteli autorka navrhuje vyuzit zejména jiz zminéné webové stranky, ale i jiné moznosti
marketingového komunikac¢niho mixu, jako naptiklad direct marketing, coz je levna, ci-
lena a velmi u¢inna forma komunikace. S tim souvisi zavedeni CRM systému v ramci
stavajiciho recepcniho systému a vytvoieni seznamu hosta véetné téch, kteti se do penzi-
onu opétovné vraceji. Také je majiteli doporuceno vyuzit potencidl socidlnich siti.
Na stavajicich facebookovych strankach penzionu tvofit kreativni a pravidelny obsah,
ktery vSechny sledujici stranky zaujme a ptilaka sledujici nové. Mimo to je také mozné
v ramci fb vytvorit placenou reklamu, ktera nalaka také spoustu novych sledujicich. Toto
muze také byt jedno z opatieni, které penzionu muze ptildkat nové hosty, a tim pomoci
udrZet obsazenost penzionu na stavajici tirovni, nebo 1 vyssi. Také by bylo vhodné zvazit
vytvoreni UCtu na Instagramu a tvoftit kreativni a pravidelny obsah i zde, ptipadné¢ navazat
spolupréci s influencery. Jako dalsi je doporuc¢eno vyuZit navigacni reklamu ve formé
naviga¢niho panelu, ktery by bylo vhodné umistit na dvé mista (viz obrazek 16). Je tedy
nezbytné se domluvit s Méstem Cesky Krumlov, zda by tyto panely bylo mozné umistit

na sloupy vetejného osvétleni.

Obrazek 16: Mozné umisténi navigacni reklamy
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Zdroj: viastni zpracovani dle Google maps, 2021

Pokud by nebylo mozné umistit navigacni panely na vetfejné osvétleni, je zde moznost
vyuzit placeny komeréni orientacni systém WIP reklamy (OIS), ktery se v misté ¢. 1 (viz
obrazek 16) nachazi. Cena této placené navigacni reklama by se pohybovala ptiblizné

kolem 350 K¢&/mésic.
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Autorka také majiteli doporucuje pokracovat v neustalém monitoringu spokojenosti hosti
na zéklad¢ vytvoreného dotazniku Vv této diplomové praci a jeho vyhodnocovani alespon

2x ro¢né, aby bylo nadale mozné co nejlépe uspokojovat potieby a ptani hosta.
8.3 Casovy harmonogram

Na zéklad¢€ navrzené marketingové strategie bude v této kapitole sestaven ¢asovy harmo-
nogram Vv ramci mésicu (viz tabulka 11). Harmonogram bude obsahovat konkrétni ¢in-
nosti, které je potieba uskutecnit pro dosazeni stanovenych cilti. Odpovédnou osobou
bude majitel penzionu pan Reitinger. VEétsinu ¢innosti, které budou v harmonogramu uve-
deny, je mozné realizovat vlastnimi silami. Harmonogram ale obsahuje také specializo-
vané ¢innosti, které je potieba zajistit pomoci dodavatele. Harmonogram je pouze orien-
tacni a realizace jednotlivych Cinnosti bude zalezet na vyvoji epidemiologické situace

v Ceskeé republice, jelikoz nyni dochdzi k velkému rozpousténi uspor z ditvodu uzavirek.

Tabulka 11: Ramcovy c¢asovy harmonogram cinnosti

Cinnost Mésic zahajeni
vytvofeni a vedeni seznamu hostl v¢. stalych kvéten (2021)
vymeéna kobercti za vinylovou podlahu (1.etapa = 3 po-
koje) kvéten (2021)
vytvoreni webovych stranek cerven—Cervenec (2021)
monitoring spokojenosti hostll (vyhodnoceni) neustale (zafi 2021)
uprava povrchu parkovisté pred penzionem fijen (2021)
navigacni panely — poptavka a realizace prosinec (2021)
nakup dekoraci do pokoju leden (2022)
nakup vybaveni a uprava snidani (Chafing,..) leden (2022)
vymeéna koberctli za vinylovou podlahu (2.etapa = 2 po-
koje) biezen (2022)
CRM systém — vybér dodavatele, zadani, test, spusténi leden (2026)
nakup nového vybaveni pokoju (postele, skiin€, pose-
zeni...) biezen (2026)
nakup venkovniho posezeni a Uprava exteriéru zaii (2026)
Uprava bytli na nové pokoje leden (2027)
rekonstrukce a vybaveni nové jidelny leden (2027)

Zdroj: viastni zpracovani, 2021

Z ramcového ¢asového harmonogramu vyplyva, Ze ¢innosti vedouci ke splnéni stanove-

nych cilti budou zacinat v kvétnu roku 2021. Kratkodobé cile by dle harmonogramu mély
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byt splnény do bfezna 2022. Samotny monitoring spokojenosti hostti bude probihat kon-
zistentn¢ ihned po ukoncéeni uzavirek ubytovacich zatizeni a jeho druhé vyhodnoceni bé-
hem jednoho roku (prvni vyhodnoceni probéhlo v ramci této diplomové prace) je napla-
nované na zaii roku 2021, tedy téméf po letni sezoné, pokud néjaké bude. PInéni dlouho-

dobych cili pak podle harmonogramu piipada ptiblizné na zacatek roku 2026.
8.4 Naklady

Tato podkapitola bude zamétena na predpokladané naklady spojené s realizaci navrze-
nych opatfeni. K jednotlivym opatfenim jsou ptifazeny bud’ jednorazové, nebo ro¢ni né-
klady podle jejich charakteru. Pfedpokladané naklady v tabulce 12 jsou uvedeny vcetné
DPH a byly konzultovany s majitelem penzionu podle jeho zamért a dosavadnich infor-

macich o trhu.

Tabulka 12: Predpokladané naklady na realizaci navrzenych opatieni

Opati‘eni Jednorazové naklady | Ro¢ni naklady Zdroj
pofizeni vinylové podlahy y
vé. prislugenstvi 47 000 K¢ Penzo.cz
odvoz kobercii do sbérného 500 K& odvozova sluzba
dvora CK
vytvoreni webovych stra- 35 000 K& Plazaro.com
nek '
pofizeni materialu na IZOMAT sta-
upravu povrchu parkovisté 20 000 Ke Vebng){(s.r.o i
pofizeni a umisténi navi- 968 K& 5 088 K¢ WIP reklama
gacnich paneli
nakup dekoraci do pokoju 15 000 K& internet
nakup vybaveni pro lipravu 1 500 K& 8 000 K& Makro
snidani (chafing + gely)
CRM systém 2 400 K¢ Plazaro.com
poftizeni nového vybaveni prodejny na-
do pokojt (postele, skiing, 270 000 K¢ bytku, truhlag-
posezeni,..) stvi Koch
potizeni nového venkov- 10 000 K& bI;/ rt(l)(iej tr;z h?:;_
niho posezeni stvi Koch
uprava bytii na pokoje 150 000 K¢ odhad
rekonstrukce a vybaveni 300 000 - 400 000 K& odhad
nové jidelny
Celkem: 849 968 - 949 686 K¢ 13 328 K¢
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2021



Dle ptedbéznych nakladl potiebnych pro realizace konkrétnich opatieni bylo zjisténo, ze
pro splnéni kratkodobych cilti bude zapotiebi finan¢nich prostfedkti ve vysi pfiblizné
133 056 K¢. Naopak pro splnéni dlouhodobych cili bude zapotiebi finan¢nich prostiedk
Ve vysi priblizné 832 400 K¢.
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9 Zaveér

Cilem této diplomové prace bylo na zakladé¢ teoretickych vychodisek, provedenych ana-
1yz, jako jsou situacni analyza a analyza spokojenosti zdkaznikti, navrhnout zjednoduse-
nou marketingovou strategii pro Penzion Na Spi¢aku tak, aby bylo mozné 1épe obstat

V konkuren¢nim prostredi, které je konkrétné v Ceském Krumlové narocné diky vyso-

kému poctu ubytovacich zafizeni s riznymi poskytovanymi sluzbami.

Nejprve prob&hlo zpracovani literarni reSerSe, ktera slouzila k objasnéni dulezitych
pojmu jako marketing, strategicky marketing, marketingova strategie a dalSich, jez byly
nezbytné pro pochopeni problematiky této diplomové prace. Nasledné byly v praci sta-
noveny 3 vyzkumné otazky, bylo provedeno dotaznikové Setieni spokojenosti hosti
a sestavena situacni analyza, ktera obsahovala analyzu vnéjSiho makro a mikro prostredi,
analyzu vnitiniho prostfedi, analyzu konkurence a SWOT analyzu. Z diivodu pietrvava-
jici pandemie spojené s Covid-19 byla do prace zafazena i analyza dopadi této krize

na podobna ubytovaci zafizeni, ktera probéhla formou fizenych telefonickych rozhovori.

Z provedenych analyz a dotaznikového Setieni byla potvrzena jedna vyzkumna otazka.
A to, zda jsou hosté spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb vybraného penzionu. Dvé
vyzkumné otazky byly zamitnuty, a sice jestli je soucasnd marketingova komunikace Pen-
zionu Na Spi¢aku dostate¢na viigi potencidlnim zakaznikiim a zda Penzion Na Spi¢aku
pievySuje piimou konkurenci v n&jakych prvcich marketingového mixu, kde se ukazalo,
ze soucasnd marketingova komunikace neni dostatecnd, protoze je zde vyuzivano pouze
omezené mnozstvi nastrojii komunika¢niho mixu, a dale, ze v jednotlivych prvcich mar-

ketingového mixu je penzion s konkurenty na relativné stejné trovni.

Na zakladé¢ provedenych analyz a zjiSténych nedostatkl byla v praci navrZzena zjednodu-
Sena marketingova strategie, kde byly stanoveny dlouhodobé cile s moznosti realizace
béhem 5 a vice let a kratkodobé cile s moznosti realizace do 1 roku. Tyto cile byly né-
sledné rozpracovany formou navrhi konkrétnich opatfeni v rdmci marketingového mixu
a byl zde sestaven i rimcovy harmonogram pro jednotlivé ¢innosti a odhad predpoklada-

nych nédkladi na splnéni jednotlivych cilli a €innosti.

Cela prace byla neustale konzultovana s majitelem penzionu, a tak ma pro autorku,

ale 1 samotného majitele penzionu velky piinos.
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10 Summary

The aim of this diploma thesis, was to set a marketing strategy for accommodation facility
based on the theoretical knowledge, carried out analysis and survey of customer satisfac-
tion. As a facility accommodation, family guesthouse called Penzion Na Spi¢aku which
is located in Cesky Krumlov, was selected. In the first phase of this work, a literature
review was created, where important terms, such as a marketing, strategic marketing,
marketing strategy, strategic marketing process and other important terms for well under-

standing of given topic were introduced.

In the next section of this work, analysis and research were carried out. As a first one,
an analysis of external and internal environment was selected. An analysis of external
environment was divided into analysis of external macro and microenvironment.
For an analysis of external macro environment, PESTL analysis were used and for an
analysis of external microenvironment a Porter’s Five Forces Model was used. For an
analysis of internal environment, an analysis of marketing mix of chosen guesthouse were

used.

Afterwards, for a research selection, a competition analysis with 8 competitors of chosen
guesthouse, SWOT analysis and a short questionnaire with 9 questions were selected.
Due to the Covid-19 pandemic, the analysis of impacts on other similar accommodation
facilities was added into this thesis. For the analysis of impacts on other similar accom-

modation, a telephone interview with 3 similar accommodation facilities was selected.

Based on the outcomes from the research and analysis, in the last section of this work,
there was a suggestion for marketing strategy with long-term and short-term goals. There
were also suggested actions, that would lead to a higher competitiveness of chosen guest-
house. For all the suggested actions, a detailed schedule and overview with expected costs

were created.

Key words: marketing, marketing strategy, marketing mix, strategic marketing process,
analysis of internal and external environment, competition analysis, SWOT analysis, ac-

commodation facility, impacts of Covid-19 pandemic.
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Priloha I: Dotaznik spokojenosti hostii
Penzion Na Spicaku

Dotaznik spokojenosti .

VaZeni hosté, jeité jednou bychom Vim radi podgkovali, Ze jste si pro sviyj pobyt v Ceském Krmlové
vybrali pravé penzion Na Spiéaku. Velice ndm zaleZi na Va3l spokojenosti, a proto 51 Vis dovolujemes
pozadat o vyplnéni kratkého dotaznilm. Vase nazory nam pomohou vylepéit nase sluzby, abyste se u nas
piiEté mohli citit jesté lépe.

Tplnény dotcenik prosim zamechie pFi svém odiezdu na pokoji Dékhyfeme za Vit oz a ochofu
1} Byl jste u nas jiZ ubytovani?

*  ano
= ne
2) Odkud jste se o nasem penzionu dozvedéli?
*  zintemetn *  ubytovani za mé zafidila firma
»  pd zndmych o Jnvzdrol ..

3} Proé jste si zvolili prave nas penzion?
»  cenovi dostupnost »  vlasini pfedchozi zkuienost
»  doporuceni od znamych zaujala mé prezentace na portale Boeking, ...

. umistini penzionm . =hazlepo”, prvnd, co jsme nail
4) Ohodnot'te a zakrouikujte prosim nasledujici atributy dle Vaii spokojenosti.
nejlepsi nejhorii

umisténi 1 2 3([ 4 3

dopravni dostupnost 1] 2| 3[ 4 3

automaticky check-in 1) 2 3| 4 3

snidané 1] 2| 3| 4 3

vvhaveni pokoje 1 2 3 4 3

tistota 1 2 3([ 4 3

atraktivita okolniho prostiedi | 1] 2| 3| 4] 3

moinost parkevani 1 2 3 4 3

perzonil 1 2 3 4 3

5) Je podle Vas cena ubvtovani piiméfend poskytovanym slozbim?
* ano, cena odpovida poskytovanym sluZzbam
* e, cena je prilid vysoka

6) Je pravdépodobné, Ze byste se k nam v budonenu vratili?

*  ano
= ne
7) Doporutili byste nas Vaiim znamym?
vitber ne rozhodné ano
L+ 2] 3] 4] s [ &[] 7] 8 ¢ [ 10]

8) Jak byste celkové ohodnotili Vasi spokojenost s pobytem o nas?

naprosid spokojenast RApTOsTd REspokajenost
] [ 2 [ 3 [ 4 [ 3 |

9) Mite dalii naméty? Zde je prostor pro Vage piipominky, navrhy apod.

Zdroj: viastni zpracovani, 2020



