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Abstrakt

Cilem diplomové prace je zpracovani marketingové strategie pro vybranou spolecnost.
Vybranou spole¢nosti je DP Apartments s.r.o., ktera nabizi ubytovaci zatizeni v blizkosti
slavného horského stiediska na Dolni Moravé v obci Cerveny Potok. Spolednost je
v samém zacatku svého pusobeni, proto je stanoveni spravné marketingové strategie
klicové. Dil¢imi cili diplomové prace je stanovit teoretickd vychodiska, nasledné
analyzovat souCasny stav, pomoci pouziti metod vnitini a vn¢j$i analyzy, komunika¢niho
mixu, marketingového vyzkumu a SWOT analyzy a nasledné vytvofit vlastni navrh
feSeni, to znamena stanovit samotnou marketingovou strategii s ohledem na ptipadna

rizika.

Abstract

The aim of the master 's thesis is to develop a marketing strategy for a selected company.
The selected company is DP Apartments s.r.o., which offers accommodation near the
famous mountain resort in Dolni Morava in the village of Cerveny Potok. The company
is at the very beginning of its operation, so establish the right marketing strategy is the
key. The sub-goals of the master 's thesis are to establish theoretical starting points, then
to analyze the current situation, using the methods of internal and external analysis,
communication mix, marketing research and SWOT analysis, and then to create own
proposed solution, it means to establish the marketing strategy with regard to potential

risks.
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UvVoD

Spravna marketingova strategie je kli¢em k tispéchu kazd¢ firmy. Je to zejména z ditvodu
dnesni velmi dynamické a konkurencni podnikatelské oblasti, kde se jednotlivé
spole¢nosti pfedhani v nabizeni toho nejlepsiho produktu zdkazniklim. Stanoveni spravné
marketingové strategie je nezbytné jak na pocatku ptsobeni spolecnosti na trhu, tak také
Vv prib¢hu plisobeni. Je dulezité reagovat na zmény ve svém okoli, inovovat své strategie

a neustale se snazit zlepSovat své sluzby a produkty.

Tato potteba je zvlast¢ dulezita v odvétvi cestovniho ruchu, kde ocekavani zédkazniki
rostou a konkurence je stdle siln¢jsi. Dulezité je také neopomenout urcitou nejistotu
Vv tomto odvétvi, kterou zpisobila covidova pandemie. Jakékoliv opétovné zavedeni
opatieni by mohlo existenéné ohrozit cestovni ruch a veskeré podnikajici spole¢nosti

V této oblasti.

Pro ucely diplomové prace jsem zvolila vypracovani marketingové strategie pro
spole¢nost DP Apartments s.r.o., kterd nabizi ubytovaci zatizeni Apartmany Nadohled.
Spole¢nost dokoncila vystavbu svych dvou samostatnych apartmant teprve na konci roku

2023. Jeji pasobeni na trhu je tedy v samotném pocatku.

Ubytovaci zafizeni se nachazi v obci Cerveny Potok, v t&sné blizkosti atraktivniho
horského stfediska Dolni Morava. Ubytovani poskytuje nejen vyhodnou polohu
s vyhledem na horské panorama a atrakce Dolni Moravy, ale také kvalitu, pohodli
a jedinecny zazitek pro hosty.

Cilem této diplomové prace je provést dikladnou analyzu souc¢asného stavu ubytovaciho
zatizeni Apartméany Nadohled, s dirazem na vnéjsi a vnitini faktory, které ovlivituji jeho
fungovani a konkurenceschopnost. Tato analyza bude slouzit jako zéklad pro formulaci
konkrétnich doporuceni a strategii, které povedou k efektivnéjSimu vyuZziti
marketingovych prostiedkli a zvySeni atraktivity a konkurenceschopnosti apartmani na
trhu ubytovacich zafizeni v regionu. Diplomova prace je rozdélena na tii hlavni Casti,
kterymi jsou teoretickd vychodiska prace, analyza souc¢asného stavu a v neposledni fadé

vlastni navrhy feseni.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cile prace

Cilem diplomové prace je zpracovani marketingové strategie pro vybranou spole¢nost
a zvysit tak jeji vykonnost a konkurence schopnost. Vybranou spolec¢nosti je DP

Apartments s.r.o., kterd nabizi ubytovaci zafizeni v blizkosti slavného horského stfediska

na Dolni Moravé v obci Cerveny Potok.

Metody a postupy zpracovani

Diplomova prace je rozdélena do tfi hlavnich ¢asti. Prvni z nich je Cast teoretickd, ktera
se zabyva literarni reSersi a ziskdnim veSkerych odbornych informaci pro nasledujici

praktickou ¢ast.

Druhou ¢asti je analyza soucasného stavu, ktera se zabyva charakteristikou podniku,
analyzovanim z hlediska vnitinich faktort pomoci marketingového mixu a analyzovanim
vngjsich faktord pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu péti konkurenénich sil.
Déle je vtéto ¢asti definovan marketingovy mix spolecnosti a nasledné proveden
kvantitativni marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. VeSkeré zjisténé
poznatky jsou dale shrnuty pomoci SWOT analyzy, kterd je zhodnocena pomoci IFE
a EFE matice.

Treti casti diplomové prace jsou vlastni navrhy feSeni. Navrhy jsou zpracovany
na zéklad¢ zjisténych poznatku z analyz sou€asného stavu a zejména SWOT analyzy.
Navrhy se tykaji upravy marketingového mixu S nejvétSim zaméfenim na propagaci.
Navrhy jsou nasledné také ekonomicky zhodnoceny a jsou brdna v potaz 1 veSkera
potencidlni rizika.

Pro diplomovou praci byly Cerpany informace jak z primarnich zdrojl, tedy zejména
z dotaznikové Setfeni zkoumajici preference potencidlnich zdkazniki, ¢i informace
ziskané od majitelli spolecnosti, tak také sekundarni zdroje, kterymi byly zejména

odborna literatura, odborné ¢lanky &i informace z CSU.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA

V této kapitole budou popsany zékladni teoretickd vychodiska tykajici se zkoumaného
problému, tedy zejména marketingu, marketingového mixu, komunika¢niho mixu a také
analyz, jako napiiklad PESTLE analyza, analyza oborového okoli, SWOT analyza
¢i samotny marketingovy vyzkum. Veskeré informace z teoretickych vychodisek budou

nasledné pouzity v praktické Casti diplomoveé prace.

1.1 Marketing

Pod pojmem marketing si lze predstavit mnoho aktivit tykajicich se jak celé spole¢nosti,
jednotlivych osob ¢i samotnych produktl. V dnesni dobé je to také velmi nepostradatelny

prvek pro dosazeni aspéchu. (Kotler, 2013)

Pro marketing existuje mnoho definici v zavislosti na odbornikovi. Naptiklad Urbanek
(2010, s. 10) chape marketing jako: ,, Systém procesu planovani a realizaci koncepci,
tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb s cilem dosahnout takove

smeny, ktera uspokoji pozadavky zainteresovanych jednotlivcii ¢i organizaci. *

Déle pak Kotler (2013, s. 35) popisuje marketing jako: ,, Spolecensky a ridici proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky

a smeny hodnotnych produkti s ostatnimi.

Ob¢ definice zdaraznuji dilezitost smény hodnot a spoleCenskych aspektii v ramci
marketingového procesu. Castym spoleénym ukazatelem vsech definici marketingu byva
zaméfenost nNa oCekavani, pfani a potreby zakaznikli. Neboli také ocekavani, prani
a potfeby celého trhu. Toto shrnuti lze také definovat jako marketingova filozofie.

(Urbanek, 2010)

V marketingu je dulezité se zaméfit nejen na podnik a zakazniky, ale musi se brat zfetel
i na dalsi faktor a tim je konkurence. Toto propojeni vSech zminénych aspektt se dle
Urbanka (2010) nazyva marketingovym trojuhelnikem. Diilezité na tomto propojeni jsou

vzdy oboustranné vazby.

1.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie se od marketingu li§i tim, Ze bere v Givahu nejen soucasné okoli,

ale zabyva se také $irs$i budoucnosti. Nazory mnoha autorti se na marketingovou strategii
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nebo také jinak nazyvany strategicky marketing 1isi. (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 82)
Naptiklad dle Kotler a kol. (2007, s.) je strategicky marketing ,, proces sladeni silnych
stranek firmy se skupinami zakaznikii, kterym firma muze slouzit. Jedna se o proces, ktery
ovliviuje celkovy smer a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost

«

prostredi a obsluhovanych trhi.

Jiz samotny marketing se zabyva urCitym typem strategie, dle mnoha autorti byl
marketing vzdy mifen smérem k budoucnosti. Marketing se ale neustale vyviji a s nim

préave i strategicky marketing. (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 83)

Se strategickym marketingem se lze také setkat pii klasickém definovani urovni
marketingu, kterymi jsou:

- Operativni marketing

- Takticky marketing

- Strategicky marketing. (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 84)
Veskeré urovné se lisi pravé zejména dle délky marketingového planovani. Dale je pro
kazdou uroven specificka oblast zaméteni a také plisobeni urcité irovné managementu.

(Jakubikova, Janecek, 2023, s. 84)

1.2.1 Segmentace trhu

Pravé segmentovéani trhu je jednim s klicovych prvka pfi stanoveni marketingové
strategie. Pojmem segmentace se rozumi zméfeni na uréitou cilovou skupinu trhu.
To nasledné umoZzni spolec¢nosti Iépe definovat veskeré prvky marketingového planovani.
Trh je totiz velkym nehomogennim prvkem s velkym mnozstvim zékaznikt s riznymi
preferencemi. Cilem tedy je nalezeni jednotlivych homogennich skupin potencidlnich
zakaznikd. (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 85-86)

Vybirani trhu pro svoji plisobnost se nazyva pojmem targeting. Nasledné umisténi svoji
znacky a vybudovani si své vlastni image spoleCnosti se nazyva positioning. AZ po
spravném segmentovani trhu muze spolecnost pokracovat v dalSich marketingovych

¢innostech. (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 85-86)
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1.3 Marketing v cestovnim ruchu

Marketing se muze liSit a mit urcita specifika pro rizné obory pusobnosti. Marketing
V cestovnim ruchu se obecné zabyva sluzbou. Veskeré marketingové Cinnosti se tedy
mirng 1isi nez u hmotnych statkii. Cestovni ruch mé za cil uspokojovat potieby zakaznikii
v oblasti dovolené, rekreace, volném case a lazenstvi. Ubytovaci sluzby mohou také
slouzit pro pracovni cesty. V cestovnim ruchu se zejména jedna o uspokojovan potieb
pomoci ubytovacich zafizeni, ale také stravovani, tedy veskeré pohostinské sluzby jako

Jjsou restaurace, bary a kavarny. (Jakubikova, 2009)

Predmétem marketingu v cestovnim ruchu vétSinou neni pouze samotnd sluzba, ale také
destinace a obecné okoli. Pravé proto je destinace jednim zklicovych faktoru
Vv rozhodovacim procesu zakaznikl. Podobné jako u obecnych definic marketingu je i zde
hlavnim cilem vybudovat dobie fungujici sluzbu se spravnym zacilenim na trhu,
adekvatni cenovou politikou a kvalitni propagaci pro dosahovani co nejvyssich ziski.

(Jakubikova, 2009)

1.4 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je definovano jako misto, ve kterém se firma se vSemi svymi
marketingovymi funkcemi nachéazi. Ty aspekty, které je firma schopna ovliviiovat se
nachazi v takzvaném mikroprostiedi. Naopak existuji oblasti, na které firma nema piimy
vliv nebo je tento vliv minimalni. Oblast je potom oznaovana jako makroprostiedi.
(Zamazalova a kol., 2010, s. 105)

141 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi narozdil od makroprostfedi velmi spjaté souvisi s chodem podniku. Diky
tomu ho muze intenzivné a napiimo ovliviiovat jakymikoliv rozhodnutimi. Hlavnimi
faktory mikroprostiedi jsou podnik, konkurence, dodavatel¢, distribuce a zikaznici.

(Karlicek a kol., 2018, s. 55)

Podnik

Podnik neboli obecné firemni prostiedi predstavuje misto, kde vSichni vné podniku

soucinné spolupracuji na chodu firmy. Dilezité jsou tedy veSkeré organy, fidici
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pracovnici a vSichni zaméstnanci, ale také chody jednotlivych oddéleni ¢i tUtvard.

(Bouckova a kol., 2003, s. 82)

Konkurence

Kazda spravna spole¢nost musi sledovat i1 svoji konkurenci, ktera také hraje kliCovou roli
zejména v marketingové strategii. Podnik se musi neustale snazit byt lepsi
nez konkurence a uspokojit tak 1épe své zakazniky. Obzvlasté v dnesni dobé je ¢im dal
vice tézké se odlisit od konkurence, protoze na trhu je nabidka jiz vysoka. Proto je dulezité
se zamefit 1 na veskeré detaily ¢i naptiklad dopliikové sluzby, které je podnik schopen

nabidnout Iépe nez konkurence. (Karlicek a kol., 2018, s. 55)

Dodavatelé

Diky dodavatelim muize dochazet k samotnému plynulému chodu firmy, dodavaji totiz
jednotlivé vyrobky ¢i komponenty pro vytvaieni konecnych statkd a sluzeb spole¢nosti.
Dodavatele maji velkou hodnotu a silu, protoze pti nedodani sjednaného klicového zbozi,
¢i pouze prfi zpozdéni dodani nebo zhorSené kvalit€, mohou ohrozit spolenost

az v existen¢nim smyslu. (Karlicek a kol., 2018, s. 57)

Distribuce

Distribuci se rozumi veskera ¢innost smérem od spole¢nosti k zdkazniklim. Jedna se nejen
o proces fyzického piesunu vyrobku k zdkaznikiim, tedy ptepravé, ale zahrnuje
to Cinnosti jako je pravé marketing, komunikace se zdkazniky, pojiStovny, reklamni

agentury a finan¢ni Gstavy. (Zamazalova a kol., 2010, s. 111)

Z.akaznici

Zakaznik, tedy Cast, bez které by celd ¢innost podniku neméla zadny smysl. Hlavnim
cilem kazdého podniku je uspokojeni pfani a potieb zdkazniki, proto se také velmi ¢asto
pouziva vyraz ,Nas zakaznik, na§ pan‘. Dulezité je si vybrat spravné potencialni
zakazniky, ve vetsing piipadl vybrany produkt ¢i sluzba neuspokojuje obecné Sirokou
vetejnost. Pfi spravném zacileni pouze na urcity segment zakaznikli pak miZe podnik

zefektivnit svou ¢innost. (Kotler a kol., 2007, s. 133)
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Prvotni vybér zédkaznikli musi probéhnout jiz dle typu trhu. Firma muaze pusobit bud’
na spotiebitelském trhu, primyslovém trhu, obchodnim trhu ¢i na trhu statnich zakazek.
Spottebitelsky trh se zamétuje pfimo na konecné zakazniky, primyslovy trh na prodej
zdrojii za ucCelem dalSiho zpracovani, obchodni trh na ndkup zbozi za ucelem dalsiho
pteprodeje a trh statnich zakazek na produkovani vetejnych sluzeb. (Kotler a kol., 2007,
s. 133)

1.4.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi je veskeré vnéjsi okoli, ve kterém spolec¢nost plisobi a také naopak okoli,
které pasobi na spole¢nost. Plsobici vlivy mohou byt jak pozitivni, tak negativni.
Makroprostiedi ovliviiuji riizné vlivy, kterymi jsou demografické, ekonomické, ptirodni,

technologické, politické a kulturni. (Kotler a kol., 2007)

Demografické faktory

Demografické faktory se zabyvaji obecné obyvatelstvem. Sleduji jeho velikost, hustotu
zalidnéni, vékové rozlozeni, pomér zastoupeni obou pohlavi, rasové zastoupeni, migrace,
ale také naptiklad zaméstnanost ¢i trovn€ vzdélani. Praveé obyvatelé tvofi potencialni trh,
proto je tato oblast pro marketing velmi dalezita. Diky znalosti demografie, 1ze Iépe trh
segmentovat a vytvofit si tak svilj vlastni zaZeny trh, na kterém bude chtit firma pUsobit.

(Zamazalova a kol., 2010, s. 107)

Ekonomické faktory

Ekonomickeé prostiedi se zabyva tim, kolik statki a sluzeb si spottebitelé mohou nakoupit
pii uréité cenové hladiné na trhu (Zamazalova a kol., 2010, s. 109). Tato kupni sila
Vv pribéhu ekonomickych cykld rizné kolisd, a proto ovliviiuje chovéani spotiebiteld.
I pfes neustala kolisani v pribéhu let dle Karlicka a kol. (2018) dochazi celosvétove

Kk rastu kupni sily.

Piirodni faktory
Zameéteni na Zivotni prostiedi je v poslednich letech v mnoha oblastech velkym trendem

Podniky se stale vice snazi omezovat znecistovani zivotniho prostfedi, coZ znamena, ze

pfizplsobuji vyrobu ekologickym normam. Také zdkaznici si zacinaji problematiky
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ekologie a udrzitelnosti v§imat a davaji prednost podnikiim, které projevuji ohleduplnost

k zivotnimu prostiedi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 109)

Technologické faktory

Zabyvat se technologickym pokrokem je pro spolecnost velmi dilezité, protoze je to
oblast s velice velkym a rychlym rozvojem. Diky novym technologiim mohou vznikat
uplné nové produkty, ale také mize dochéazet k zjednoduseni procesu vyroby ¢i jinych

fazi pti tvorbé produktu nebo sluzby. (Zamazalova a kol., 2010, s. 107)

Dle Karli¢ka a kol. (2018), je ale také velmi naro¢né tento faktor odhadnout piedem,

a prave Spatny odhad miize potom spolecnosti zplisobit vyznamné ztraty.

Politické faktory

Politickymi faktory jsou mysleny veskeré zdkony a normy, kterymi je tfeba se fidit.
Vytvéti tedy na spolecnost vyznamna omezeni, kterd ovliviiuji celkovy chod a piisobnost
firmy. Konkrétné se mtize jednat o dafiové regulace, omezeni tykajici se oblasti zivotniho

prostiedi, vlivy politickych stran, ochrana spotiebitelll, vizova politika atd. (Jakubikova
a kol., 2023, str.108)

Omezeni plisobi nejen negativné, ale 1 pozitivné, jako naptiklad pii omezenich dvojiho
zdanéni, diky kterému maji spole€nosti nizsi naklady nebo také regule, které omezuji
vstoupit na trh nové konkurenci. Konkrétné se mize jednat o danové regulace, omezeni

tykajici se oblasti Zivotniho prostiedi. (Karlicek a kol., 2018, str. 62)

Kulturni faktory

Pod pojmem kulturni faktory si lze ptedstavit veskeré ¢innosti instituci a obecnd pravidla,
kterymi se tidi Siroka vetejnost. Celé kulturni prosttedi ovliviiuje smysleni a chovani
zakaznikl, proto je pro firmy dilezité cilit svou marketingovou strategii v souladu

S obecnymi spolecenskymi nazory a normami. (Karlic¢ek a kol., 2018, s. 70)

1.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je dle Jakubikové (2023, s. 222): ,,Soubor kontrolovanych
marketingovych promennych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program

¢

firmy byl co nejblize potrebam a pranim cilového trhu.
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Zakladem marketingového mixu jsou Ctyfi oblasti popisované zkratkou 4P:
- Produkt nebo vyrobek ¢i sluzba (Product)
- Cena neboli cena produktu (Price)
- Distribuce nebo také umisténi (Place)
- Propagace nebo také marketingova komunikace (Promotion)

Zkratka v oznaceni 4P je odvozena z anglické verze jednotlivych prvka (Urbanek, 2010).

Propagace

Obrazek 1 Marketingovy mix (Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové, 2023, s. 222)

Dle Urbanka (2010) k zdkladnim 4P existuje rozsifeni na 6P, 8P a také 11P.
Rozsiteni 6P se vyuziva zejména v oblasti sluzeb, kdy dal§imi prvky jsou:
- People (lid¢)
- Process (vyrobni ¢i pracovni proces).
Kdezto rozsiteni 8P se nejvice vyuziva v bankovnictvi, kdy dal$imi prvky jsou:
- Participants (0Sastnici)
- Physical evidence (hmatatelné prvky).
Rozsifeni na 11P se vyuziva v oblasti cestovnim ruchu a gastronomie:
- Packing (balicky sluzeb)
- Partership (spoluprace)
- Productive time (efektivné vyuzity ¢as), (Urbanek, 2010).
V marketingu, jak jiz bylo zminéno, je dulezit¢é se zaméfovat na pfani a potieby
zakazniku, proto se se k zéakladnim 4P pouziva 4C, které nahlizi na danou problematiku

prave z pohledu zakaznika. (Zamazalova, 2010)
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Prvky 4C jsou:
- Costumer value (hodnota pro zakaznika)
- Costs (cena, celkové naklady pro zakaznika)
- Convenience (pohodli dostupnosti pro zakaznika)

- Communication (komunikace). (Zamazalova, 2010)

1.5.1 Produkt

vvvvvv

dalsi marketingové funkce. Obecné lze fici, Ze se jedna o statek ¢i sluzbu, pomoci které
dochazi k uspokojovani potfeb. Samotny produkt mize mit rizné podoby, naptiklad
mize byt hmotny ¢i nehmotny. Z hlediska toho, jak se produkt uziva, mize byt produkt
spotiebni ¢i kapitalovy. (Urbanek, 2010)
Produkt ma dle vSech klasickych ekonomickych literatur tfi irovné:

1. Jadro produktu

2. Realny produkt

3. Rozsiteny produkt

Rozsifeny produkt

Redlny produkt

Jadro

Obriazek 2 Zakladni Grovné produktu (Zdroj: vlastni zpracovani dle Urbanek 2010, s. 55)
Zakladni urovné lze vsak dle Kotlera (2007) rozsitit az na pét urovni:
1. Zakladni produkt
Formalni produkt
Rozsiteny produkt

Uplny produkt

o &

Potencialni produkt
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15.2 Cena

Cena utvati hodnotu pro zakaznika, je to dalezity prvek marketingového mixu, protoze je
to jedina cast, ktera ptimo generuje pfijmy pro spolecnost. Cena je také nejflexibilnéjsi
slozkou, protoze sni lze snadno pohybovat a razantné¢ tim ovliviiovat dopad jak
na zékaznika, tak na samotny podnik. Zakaznik se velmi Casto rozhoduje zejména na

zaklad¢ ceny. (Kotler a Keller, 2013)

Pro podnik je velice diilezité spravné nastaveni ceny S cilem prodat co nejvice produktu.
Ceny lze stanovovat dle tii zakladnich oblastni, kterymi jsou naklady, ceny konkurence

a vnimani hodnoty zakaznikem. (Karlicek a kol., 2018, s. 181)

Cena stanovena na zaklad¢ vypoctu nékladu je nejpouzivanéjsi metodou. Lze pomérné
snadno spocitat dle kalkula¢niho vzorce. Zejména ale pro marketingovou oblast je tento

zpisob nedostacujici, protozZe je potieba neustale pozorovat aktualni stav trhu, zdkazniki

a konkurence. (Foret, 2011, str. 212)

Cenu orientovanou dle konkurence je dobré vyuzivat zejména pfi novém vstupu na trh.
Této metody vyuZzivaji zejména zacinajici podniky, nebo spolecnosti, které zavadi novy
vyrobek na trh. Nevyhodou muze byt nebrani zietel na redln¢ ndklady, proto mize byt

pouZziti pouze tohoto zplisobu samostatné pro spole¢nost riskantni. (Foret, 2011, str. 213)

Cena tvotena dle zakaznika, udava idedlni vysi v poméru cena vykon a ¢asto udava také
nejvyssi hranici, kterou je zakaznik ochoten zaplatit. Jedinym negativem tohoto zpiisobu

je vyssi naro¢nost ziskani informaci od zakaznikl. (Karli¢ek a kol., 2018, str. 55)

1.5.3 Distribuce

V marketingovém mixu je cilem distribuce zajistit, aby se spravny produkt ¢i sluzba
ve spravném mnozstvi a za co nejlepsi Cas, dostal ke spravnym zdkaznikim. Distribuce
zahrnuje ruzné procesy spojené nejen s dopravou k zakaznikovi, ale i se skladovanim
produktli. Z marketingového mixu je nejméné ptizptisobivou slozkou, takze musi byt
vzdy spravné naplanovana. (Foret, 2011)

Distribuce miize byt piima, a to v pfipad¢, Ze produkt se presouvd od vyrobce piimo
ke kone¢nému spotiebiteli anebo neptima, kdy do presunu vstupuji dal§i meziclanky.
Obecné 1ze ale fici, Ze ¢im vice mezi€lanki, tim vice se navySuje cena pro zdkaznika.

(Foret, 2011, str. 223)
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1.5.4 Propagace

Propagace se snazi pfimo komunikovat se zdkazniky a podavat jim veskeré informace
o produktu ¢i sluzbé. Cilem je nejen podavat informace, ale také upoutat a presvédcit
ke koupi. Propagace obsahuje mnoho slozek, jako naptiklad: reklama, podpora prodeje,
prace s vetejnosti, osobni prodej, piimy marketing a internetovy (interaktivni) marketing.
Cely tento soubor ¢innosti se nazyva jako komunikacni mix, ktery je podrobnéji rozebran

Vv nasledujici kapitole. (Jakubikova a kol, 2023, str.339)

1.6 Komunikaéni mix

V dnes$ni dobé se ¢im dal vice klade diraz pravé na marketingovou komunikaci. Jiz
se nebere jako nejstézejnéjsi oblasti pouze vyroba, jak tomu bylo diive. Tato ¢innost je

vvvvvv

(Urbanek, 2010, str. 104)

Dle Jakubikové a kol. (2023, str. 339) je cilem marketingového komunikaéniho mixu:
wezndmit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcit ji
o nakupu, vytvorit skupinu vernych zakaznikii, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit
se podrobnéji s verejnosti a cilovymi zdakazniky, komunikovat s nimi, redukovat fluktuaci
prodejii.

SloZkami marketingového mixu jsou reklama, podpora prodeje, pace s vefejnosti, osobni

prodej, pfimy marketing a internetovy (interaktivni) marketing viz. obrazek ¢. 4.

Marketingovy komunika¢ni mix

1
Reklama Prace s vefejnosti Piimy marketing

Podpora prodeje Osobni prodej Internetovy marketing

Obriazek 3 Marketingovy komunikaéni mix (Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova a kol. 2023, s.
340)
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1.6.1 Reklama

Reklama je v marketingovém komunika¢nim mixu jednim z klicovych prvkl a zaroven
nejpouzivanéjsi metodou z hlediska propagace. S reklamou se také 1ze bézné setkat kazdy
den. Je vSude kolem nas v nejriznéjsSich podobach. Dulezitym prvkem je, Ze jeji forma je
placena a ma za cil pfevazné podavat informace, presvédCovat a pfipominat. (Jakubikova

akol., 2023, s. 349)

Dle Zamazalové a kol. (2010, s. 110) je tato forma komunika¢niho mixu nejméné
presvédciva a jejim dilezitym prvkem je to, Ze je pouze jednostranna, vétSinou nijak
konkrétn¢ neinteraguje s ptijemcem.

Dle Urbanka (2010, str. 108-110) existuji rizné typy reklam, kterymi jsou reklama

zavadéci, prfesvédCovaci a ptipominaci. Kazdéa z nich ma dle svého nazvu plnit jiny ucel.

1.6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma, na rozdil od reklamy, pifimo v daném okamziku ovlivnit chovani
zakazniki. Cilem je, jak je jiz z ndzvu patrné, podpoftit prodej. Toho firma dosahuje diky
ptilakani zdkazniki na kratkodobé snizeni ceny, darky k ndkupu, vyhodna baleni atd.
Na podporu prodeje je dobré si stanovit plan, kde spolecnost nejprve definuje trh, své
cile, stanovi si rozpocet, vytvori strategii a metody a nasledn¢ zhodnoti Gc¢innost

a efektivitu dle nasledujiciho obrazku ¢. 4. (Jakubikova a kol., 2023, s. 357)

Definovani trhu

Definovani cila

Stanoveni rozpoctu

Tvorba strategii

Vybér metod

Ohodnoceni
udinnosti a efektivity

Obriazek 4 Podpora prodeje (Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikova a kol, 2023, s. 357)
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1.6.3 Prace s vefejnosti

Prace s vetejnosti neboli také vztahy s vetejnosti, jesté ¢astéji oznacovano pod anglickym
nazvem public relations (PR), jsou dle Jakubikové a kol. (2023, 5.359): ,, Cinnosti spojené
S budovanim vzdajemného porozumeéni mezi firmou a jejim prostredim, cilovymi
a zajmovymi skupinami. “

Klicové ¢innosti vyuzivané pii praci s vefejnosti 1ze dle Kotlera (2000) popsat pomoci
prvku pouzitych ve zkratce PENCILS:

P — publications (vetfejné publikace)

E — events (vefejné akce)

N — new (novinky ve zpravach a konferencich)

C — community envolvement activities (angazovaost v komunit¢)

| — identity media (viditelnost firemni znacky)

L — lobbying activity (ovliviiovani legislativy)

S — social responsibility (socialni odpoveédnost a dobra povést).

1.6.4 Osobni prodej

U osobniho prodeje je vyznamné, Ze dochazi k prodeji pti ptimém fyzickém setkani mezi
prodejcem a zakaznikem. Tento zplisob marketingové komunikace je tedy velmi osobity
a vyhodou je také okamzitd interakce mezi poptavanym a nabizejicim. Pfi takovémto
zpisobu prodeje je dobré navazani dlouhodobych kvalitnich vztahi, aby klient jiz nemél
nutkani vyhledavat nabidky i od konkurence. Jednou z nevyhod je pak naopak vyssi
nakladnost tohoto typu prodeje. (Kotler a Keller, 2013, s. 518)

1.6.5 Primy marketing

Ptimy marketing, oznaCovan také jako direct marketing, se zamétuje na ptimou skupinu
potencialnich zakaznikd. Cili na ty zdkazniky, ktefi uz naptiklad v minulosti projevili
o dany produkt ¢i sluzbu z4jem nebo kteti jej v minulosti uz dokonce poftidili. Néasledné
je spolecnost pomoci emailové adresy nebo mobilniho ¢isla kontaktuje s dalSimi

nabidkami. (Zamazalova a kol., 2010, str. 110)
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1.6.6 Internetovy marketing

Internetovy neboli online marketing nabird v posledni dobé na dilezitosti, protoze
vyuziva novych médii. V dnesni dobé¢ jsou tato internetova média jiz pro vSechny béznou,
denné pouzivanou véci. Vyhodou online marketingu je velka mira oslovenych zakaznik,

velka presnost zacileni a za pomérné nizké naklady. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 199)

Webové stranky

Webové stranky jsou z marketingového hlediska pro spole¢nost zcela klicové. Plni
zejména informacni funkci, protoze zde spolecnost uvadi informace o spolecnosti
a nabizenych produktem ¢i sluzbach a napomahaji tak k rozhodnuti o ndkupu. Slouzi také
ke komunikaci se zdkazniky, prostiednictvim formulait, chati a komentaia. Webové
stranky také umoziuji oslovit zakazniky po celém svété, coz zvysuje potencialni dosah
spole¢nosti. Velice dilezity je vzhled stranek. Mél by byt pichledny, esteticky a vzdy
aktudlni. Profesiondlné vypadajici webové stranky mohou napomoci vytvaret u zakazniki
davéru ve spolecnost. Zakaznik poté nabyva dojmu, Ze spolecnost je profesionalni

a seridzni firmou. (Karlicek a kol., 2018, s. 206)

Internetové vyhledavace

Zaméfeni na marketing ve vyhledavacich je v dne$ni dobé€ s nepiebernym mnoZstvim
firem a webovych stranek velice dilezité. Aby se webova stranka dostala pfi vyhledavani
na internetu co nejvyse, vyuziva se takzvana SEO optimalizace, ktera ma pfirozené
a zejména neplacené zvySit ndvstévnost stranek. Spravn€ nastavend optimalizace

webovych stranek je tedy pro spole¢nost klicova. (Karli¢ek a kol., 2018, s. 207)
Dale je mozné zvysit navstévnost webovych stranek pomoci placenych metod,
jako napftiklad:

- pay per click (PPC) - platby za jednotliva prokliknuti

- pay per view (PPV) — platby za zobrazeni

- pay per action (PPA) — platby za ur¢itou akci

- pay per sale (PPS) — platby za prodej. (jakpsatweb.cz, 2024)
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Té&chto sluzby se nejvice vyuziva ve vyhledavagich Google a Seznam, které jsou v Ceské

republice nejpouzivanéjsi. (Zamazalova a kol., 2010, s. 455)

Spolecnost Google nabizi sluzbu Google Ads, pomoci které¢ se mlize spole¢nost velice
efektivné propagovat na nejnavstévovanéjSich portalech, kterymi je samotnd stranka
Google, dale Google Maps nebo také YouTube. Kampané¢ se zamétuji na reklamy
ve vyhledavani, dale v samotném obsahu webovych stranek a také na videoreklamy

na strance YouTube. (Google Ads, 2024)

Ceska spolecnost Seznam nabizi sluzbu Sklik. Spole¢nost nabizi, stejné jako Google,
reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti a také videokampan¢. Reklamy se plati pomoci
jiz zminénych metod, kterymi jsou platba z prokliknuti a platba za zobrazeni. (Sklik.cz,

2024)

Socialni sité

V dnesni dobé€ jsou nejpouzivanéjs$im nastrojem pro tvoreni marketingovych kampani
socialni sité. Je to nejen proto, ze socialni sité jiz vlastni vétsina populace, ale také na nich
travi vice a vice €asu. Socidlni sit€ jsou pro spolecnost dilezité pro podavani informaci
o spoleCnosti a také pro pfimou, efektivni a rychlou komunikaci se zikazniky.

(Upgates.cz, 2022)

NejpouZivangj§imi socidlnimi sit€émi jsou Facebook a Instagram. Spole¢nost se muze
snaZzit propagovat sama sebe pomoci vytvoieni vlastnich profill a tvofenim co nejlepsiho
obsahu. Dale muize také vyuzit propagaci diky dal$im uzivatelim socialni sité. Je dobré
si zvolit influencery s velkym dosahem a popularitou, ktefi dokazi ovlivnit nakupni
rozhodovani mnoha zakaznikd. Tento zplisob propagace S také nazyva influencer
marketing a je v poslednich letech velice popularni, protoze je efektivni a spole¢nosti diky

nému dosahuji tizenych vysledku. (Lesensky.cz, 2024)

1.7 PESTLE analyza

Analyza PESTLE se zabyva makroekonomickym prostfedim spolecnosti a slouzi pro
jakoukoliv fazi strategického fizeni a planovani. Analyza je oznacovana i pod dalSimi
nazvy, jako naptiklad PEST, SLEPT, STEP ¢i SLEPTE, podle zkoumanych faktori.
Analyza PESTLE se zabyva Sesti faktory, kterymi jsou politické (political), ekonomické
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(economic), socidlné-kulturni  (social-cultural), technologické (technological),

legislativni (legislative) a ekologické (ecological). (Grasseova a kol., 2012, str. 178-179)

1.7.1 Politické faktory

Politické faktory se zabyvaji politickou formou statu, stabilitou, piisobenim veskerych
uradu a instituci, vlivem politickym stran a samotnych politikd a ministrii. V potaz se
berou také veskeré mezinarodni vztahy, tedy naptiklad ptsobeni v Evropské unii,

¢i v dalSich mezinarodnich organizacich. (Grasseova a kol., 2012, str. 178-179)

1.7.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory velice izce souvisi s témi politickymi. Stat se mliZze zabyvat rliznymi
ekonomickymi faktory a aspekty, které¢ ovliviiuji ekonomicky rust, stabilitu a obecné
blahobyt obyvatelstva. Nékteré z hlavnich oblasti, kterymi se stait mize zabyvat jsou
hrubé doméci produkty (HDP), statni rozpocet, inflace, ménova politika ¢i irokové sazby.
Vesker¢ tyto faktory nasledné ovliviiyji 1 finanéni stranku spolecnosti. (Grasseova a kol.,

2012, str. 178-179)

1.7.3 Socialné-kulturni faktory

Do socidlné-kulturnich faktorii se tadi obecné demografie. Tedy obecné informace
o potencialnich zédkaznicich na trhu. Neftesi se ale pouze ukazatel€, jako hustota zalidnéni,
vekove rozloZeni, zaméstnanost, vzdélani, migrace atd., ale také se bere ohled na kulturni
ovlivnitelnost. Zakaznici z riznych socialnich oblastni nebo riznych kultur budou mit

rizné preference pro uspokojovani potieb dle svych zvyklosti. (Zamazalova a kol., 2010)

1.7.4 Technologické faktory

Pro spolecnost je dilezité sledovat veSkeré technologické pokroky, kterymi se zabyvaji
pravé technologické faktory. Tykaji se vSak nejen pokroki, ale i obecnych vyrobnich
postupil a nastrojii. Na tyto oblasti jsou ¢asto vyuZzivany podpory od statu pravé na védu

a vyzkum. (Grasseova a kol., 2012, str. 179-180)
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1.7.5 Legislativni faktory

Do legislativnich faktora se fadi veskeré zakony, normy, mezindrodni prava. Pro kazdou
spoleCnost je potfeba si nejprve analyzovat veskerou legislativu platnou v oblasti
pusobnosti, protoze miuze nasledné velice omezit celou strategii firmy. (Grasseova a kol.,

2012, str. 180)

1.7.6 Ekologické faktory

Ekologické faktory mohou zahrnovat vlivy zivotniho prostfedi na veskeré podnikatelské
¢innosti a spottebitelské preference. Patii sem zmény v klimatu, zmény v biodiverzité
a environmentalnich regulacich. Tyto faktory mohou ovlivnit produkty, sluzby a zptisoby
propagovani znacek, a také mohou formovat vnimani potencialnich zdkaznikl a celkové

podnikatelské strategie. (Grasseova a kol., 2012, str. 179-180)

1.8 Analyza konkuren¢niho prostredi

Analyza konkurenéniho prostiedi se naopak zabyva mikroprosttedim, které sleduje
konkurenci, dodavatele a zdkazniky. Jsou to veSkeré sily, které plsobi na podnik
a vyznamnym zpusobem ho ovliviiuji. Pro analyzu konkurenéniho prostiedi se vyuziva
Portertiv model péti konkurenc¢nich sil. Autorem je profesor M. Porter. (Jakubikova a kol.,
2023, s. 112-114)

Potencialni nova konkurence

@H Konkurence v H Odbératelé
branzi

Substitu¢ni vyrobky

Obrazek 5 Porteruv model péti sil (Zdroj: vlastni zpracovani dle Jakubikové a kol., 2023)

1.8.1 Hrozba soucéasné konkurence

Pro zhodnoceni hrozby, musi podnik nejprve situaci souc¢asné konkurence analyzovat.

Vypozorovat jeji silné a slabé stranky, obecnou strategii. Daéle také podrobnosti
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o konkrétnich produktech &i sluzbéch, jejich vlastnosti, propagovani, cenové trovné. Cim
vice se podafi o konkurenci zjistit tim 1épe. Dle zjisténych informaci 1ze pak stanovit

vlastni konkurenéni strategii podniku. (Kotler a kol., 2007, s. 569)

1.8.2 Hrozba vstupu nové konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence lze hlife analyzovat nez samotna stavajici konkurence,
protoze je slozitéjsi ji piedpovidat. Kazdopadné je potteba na ni pii stanovovani jakékoliv
strategie brat zietel. Vstup nové konkurence omezuji ur¢ité bariéry vstupu na trh, které
mohou byt naptiklad finanéni, technologické, distribucni ¢i sitové. (Kotler a Keller, 2013,
s. 270)

1.8.3 Hrozba substituta

Hrozbou substitutli se rozumi hrozba nahrazeni piivodniho produktu produktem novym,
za predpokladu, Ze plni stejnou funkci. Na dnes$nim rychle se vyvijejicim trhu je tato

situace velice Castym jevem. Pokud na trhu nastane vyznamné piibyvéani substitutl

k poklesu cen. (Kotler a Keller, 2013, s. 270)

1.8.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavateli udava, jak velky maji dodavatelé vliv na spole¢nost v daném
odvétvi. Pokud je dodavateld malo nebo nabizeji téméf jako jedini klicové produkty, maji
silnou vyjednavaci silu. Naopak, pokud je na trhu mnoho dodavatelt a jejich produkty
jsou standardni nebo snadno nahraditelné, jejich vyjednavaci sila je slaba. Zda je jejich
vyjednavaci sila silna nebo slaba ovlivituje ceny dodavek a tim padem nésledné zvySuje
¢i snizuje naklady pro spolecnosti a ovliviiuje tim i jeji zisky. (Kotler a Keller, 2013, s.
270)

1.8.5 Vyjednavaci sila odbérateli

U vyjednavaci sily odbérateli nastdva obdobna situace jako u vyjednavaci sily
dodavatelti. Jejich vyjednavaci sila roste, pokud je odbératelit mén¢, produkty jsou
standartni, pfechod k jinym dodavatellim je jednoduchy a néklady na piechod jsou nizké.
Naopak pokud je odbératelli hodn€, dané produkty jsou pro n¢ klicové a moznost

pfechodu k jinym dodavateliim je narocna a néklady na ptechod jsou vysoké, jejich
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vyjednavaci sila je mens$i. Pro snahu dosazeni nejvysSich zisku je dobré se zamétovat

na zakazniky s mensi vyjednéavaci silou. (Kotler a Keller, 2013, s. 270)

1.9 SWOT analyza

SWOT analyza je jedou z nejpouzivanéj$ich metod pro analyzovani vnitiniho i vnéjSiho
prostiedi. Cast zbyvajici se internim prostfedim se zaméfuje na silné stranky (strenghts)
a slabé stranky (weaknesses), Cast zabyvajici se externim prostiedim se zaméfuje
na prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Analyza slouzi jako komplexni pohled

na situaci. Mirnym negativem muze byt subjektivita pfi tvofeni analyzy. (Kotler, 2007, s. 65)

POZITIVNi NEGATIVNI
2
=
E Silné stranky Slabé stranky
;% Prilezitosti Hrozby

Obrazek 6 SWOT matice (Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler, 2007, s. 65)

1.9.1 Silné a slabé stranky

Silné a slabé stranky jsou posuzovany z vnitini stainky spolecnosti. Silné stranky stanovuji
ptfednosti spolecnosti oproti konkurenci, napiiklad kvalitni materidly ¢i personal, rychlé
dodani od objednavky, finan¢ni rezerva, moderni technologie vyroby. Slabymi strankami
pak naopak muze byt nedostatek zaméstnanct, velké zadluzeni Ci zastarala vyroba.

(Kotler, 2007)

1.9.2 Prilezitosti a hrozby

Ptilezitosti a hrozby se berou z pohledu vnéjsi stranky spolecnosti. Kazda spole¢nost by
méla tyto faktory peclivé sledovat a analyzovat, aby ji neunikla Zadna pftilezitost na trhu
a také zaroven, aby se vyvarovala ptipadnym hrozbam nebo se na n¢ alespon dokézala

Vv predstihu pripravit. (Kotler, 2007)
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1.10 Rizika

Pti kazdé podnikatelské Cinnosti je tfeba brat v ivahu rizika. Ty mohou nastat jiz
pfi vybirani produktu, sestavovani konkrétniho planu, pfi samotném b&zném provozu
firmy nebo napiiklad pfi sestavovani marketingové strategie. Obecné riziko vznika
Vv ptipad¢, kdy mtlize nastat urcitd nejasnost a alespon jedna z nejasnosti ma nezadouci
ucinek. V oblasti podnikani je potom riziko brano jako nebezpeci z urcité ztraty, vétSinou
pravé finan¢ni. (Smejkal, Rais, 2003)

Dulezitym krokem k ptedejiti rizik, snizeni jeho pravdépodobnosti nebo alesponl zmirnéni
jeho dopadu Ize dosdhnout pomoci analyzy rizik. Prvotnim krokem je rizika identifikovat,
dale stanovit jejich hodnotu a kategorizaci a zhodnotit také jejich pfiCiny a nasledky.
Nasledné stanovit adekvatni opatieni k oSetfeni rizik a porovnat snizeni hodnoty rizika

po zavedeni opatieni. (Smejkal, Rais, 2003)

1.11 Marketingovy vyzkum

Aby se planovani marketingové strategie neopiralo pouze o subjektivni ndzory marketéra,
provadi se marketingovy vyzkum, ktery by mél poskytnout veskeré potiebné informace

o cilovém trhu a nasledné slouzit pro rozhodovani manazeram. (Foret, 2021)

Marketingovy specialist¢é se rozhoduji pro vytvofeni marketingového vyzkumu
z né¢kolika divoda. Jednim z nich mlze byt potieba odpoveédet si na néjakou konkrétni
otazku, dalsim divodem muze byt potieba vyiesit konkrétni problém, at’ uz marketingovy
nebo produktovy ¢i obchodni. Dalsim divodem pak miZze byt potieba obecného

zmapovani trhu ¢i konkrétniho segmentu. (Tahal a kol., 2022, s. 19-20)

Vyzkum méa mnoho ¢lenéni dle rlznych kritérii, napiiklad dle sbéru dat to mize byt
primarni a sekundéarni. Primarnim marketingovym vyzkumem se rozumi vyzkum takovy,
kdy vyzkumnik vyuziva priméarni data, kterd vznikla az pti vyzkumu. Kdezto vyzkum,
ve kterém se vyuzivaji sekundarni data se pracuje s informacemi, které jiz diive
existovaly. Tento zpiisob je Castéjsi, protoze je mnohem jednodussi a levnéjsi tyto data

ziskat. (Tahal a kol., 2022, s. 29-30)
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1.11.1 Kbvalitativni vyzkum

Pro kvalitativni vyzkum je charakteristické zameéteni se zejména na kvalitu obsahu
na ukor mnozstvi. Vyuzivaji Se zejména techniky rozhovord, kterymi mohou byt
skupinové diskuze, individualni rozhovory, expertni rozhovory a mini skupiny. (Tahal

akol., 2022, s. 44)

U vsech kvalitativnich metod je dualezit¢ dodrzet urcity postup. Nejprve si vytvofrit
strukturovany scénai, ve kterém si vyzkumnik definuje scénai rozhovoru. DalSim
podstatnym krokem je spravny vybér respondentd. Musi odpovidat pozadované cilové
skuping a byt tak schopni relevantné odpovidat na dotazy a reagovat na dané téma. (Tahal

a kol., 2022, s. 44-46)

V dnesni dobé¢ je mozné provadét kvalitativni vyzkum i online formou za pomoci pouziti
digitalnich platforem. Vyhodou provéadéni online rozhovort a diskuzi je moznost video

a audio zaznamu rovnou v pocita¢i. (Tahal a kol., 2022, s. 48)

1.11.2 Kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum je charakteristické zaméteni se zejména na ziskani co nejvétsiho
mnozstvi podkladi na ukor kvality. Hlavni techniky kvantitativniho marketingového

vyzkumu jsou pozorovani, experiment a dotazovani. (Foret, 2021)

Pozorovani

Pozorovani slouzi k ziskani priméarnich dat. Je zde dulezité, aby probihalo ke vzajemné
objektivité¢ mezi tazatelem a dotazanym a nedochazelo tak ke vzdjemnému ovliviiovani.

(Foret, 2021)

Experiment

Experimentem se rozumi provedeni zmény oproti béznému stavu a nasledné se testuje
jeji dopad. Naptiklad se mlze sledovat dopad zmény prodejnich cen, provozni doby,
zména rozvrzeni prodejny. Experiment se vyuZiva v pifipadech, kdy bychom se pfti
dotazovani ptali zakaznikli na budouci hypotetické ¢iny, odpovédi by tak byly neptesné,

a proto je lepsi tyto hypotézy rovnou otestovat. (Tahal a kol., 2022)
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Dotazovani

Dotazovani patii k nejcastéjsi technice pouzivané pro marketingovy vyzkum. Pii jeho
sestavovani je dilezité fidit se urCitymi pravidly. Dulezité je, aby dotaznik nebyl pfilis
dlouhy a respondenti byli ochotni odpovidat, proto je dilezité se opravdu ptat na dotazy,
kter¢ budou pro vyhodnocovani klicové. Otazky by meély byt formulovany jasné

a zieteln¢, tak aby je kazdy pochopil a zaroven byl i schopen a ochoten odpovédét. (Tahal
a kol., 2022, s. 65)

Pokladané otazky mohou byt oteviené, uzaviené nebo je mozna jejich kombinace.
U otevienych otdzek ma respondent volnost odpovédi a moznost byt kreativni. Takové
uzitené vysledky. Uzaviené otazky jsou takové, které predem nabizi moZznosti odpovédi.
Vyhodou je jednoduchost a rychlost vypliiovani pro respondenta a také snadné zpracovani
nasledné pro vyzkumnika. Dal$i moznosti jsou potom otazky polooteviené, kdy se
K uzavienym odpovédim ptida jest€ posledni moznost ,jiné“. Tim se dosahne

kompromisu obou piedchozich variant. (Foret 2021, s. 45-49)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Analyza soucasného stavu je vénovana charakteristice podniku nasledn¢ analyzovani
Z hlediska vnittnich faktorti pomoci marketingového mixu a analyzovani vnéjSich faktora
pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu péti sil. Dale je definovan marketingovy
mix spole¢nosti a nasledné proveden marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového
Setfeni. Zavérem jsou veskeré poznatky shrnuty pomoci SWOT analyzy, ktera je nasledné

zhodnocena pomoci IFE a EFE matice.

2.1 Charakteristika podniku

Spole¢nost nema pfili§ dlouhou historii, protoZe byla zaloZzena za¢atkem roku 2022, kdy
jesté probihala samotni vystavba apartmant. Do provozu byly apartméany nasledné
uvedeny v prosinci 2023. Spole¢nost v soucasné chvili nema zadné zaméstnance, majitelé
a soucasné jednatelé spoleCnosti si tedy vSe fesi sami, pouze pro ucetnictvi vyuzivaji
externi spole¢nost.

Zikladni informace o spole¢nosti Z obchodniho rejstiiku:

Obchodni nazev: DP Apartments s.r.o.

Datum vzniku: 11. bfezna 2022

Sidlo: Naves 4/24, 664 41 Popluvky
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Identifikaéni Cislo: 14243849

Jednatelé: Ing. Arch. Petr Vala

Ing. David Sochor
Zpusob jednani: Kazdy jednatel zastupuje spole¢nost samostatné
Spolecnici: Ing. Arch. Petr Vala (obchodni podil 50 %)

Ing. David Sochor (obchodni podil 50 %)
Zakladni kapital: 500.000,-K¢
Predmét podnikani: Realitni zprostiedkovani

Nakup, prodej, sprava a udrzba nemovitosti

Pronajem a pijcovani véci movitych
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Pronajem nemovitych véci

Ubytovaci sluzby

Hostinska ¢innost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Velkoobchod a maloobchod

Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni.

(Justice.cz, 2024)

Nadohled

Obriazek 7 Logo spole¢nosti (Zdroj: interni — od majitele p. Sochora, 2024)

Spolecnost DP Apartments nabizi ubytovaci zafizeni s nazvem Apartmany Nadohled,
které se nachdzi v obci Cerveny Potok v blizkosti Dolni Moravy. Pravé nazev ubytovani
vznikl z diivodu blizkosti znamého, velice navstévovaného horského strediska na Dolni
Moravg¢, ktery je nadohled pfimo z apartménd. Stfedisko na Dolni Moravé nabizi Sirokou
Skalu vyziti. Nachazi se zde znama Stezka v oblacich, Mamuti horskd draha, Bobova
draha u Slona, Stamichmanova §tola nebo také nedavno zprovoznény nejdelsi visuty most
pro pé&si na svété Sky bridge 721. Z apartmanti je déale také vyhled na Kralicky SnéZznik

¢i rozhlednu Klepaé. (Dolnimorava.cz, 2024)

Obrazek 8 Exteriér ubytovani (Zdroj: e-chalupy.cz, 2024)
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Ubytovaci zafizeni nabizi dva samostatné apartmany, kazdy o kapacité pro 6-8 osob.
Jeden apartmén obsahuje dv¢ patra. V prvnim patie se nachdzi prostorny obyvaci pokoj
s kuchyni a v druhém patie se nachazi tii loznice. V obou patrech samoziejmé nechybi

koupelna a toaleta. (e-chalupy.cz, 2024)

Obrazek 9 Interiér ubytovani (Zdroj: e-chalupy.cz, 2024)

2.2 Analyza vnéjSich faktoru

Kapitola se zamé&fuje na analyzovani vnéjSich faktort pomoci dvou metod. Prvni pouzitou

metodou je analyza PESTLE a druhou metodou je Portertiv model péti konkurenc¢nich sil.

2.2.1 PESTLE analyza

Politické faktory

Politicka stabilita v Ceské republice ma zajisté v pribéhu let ur¢ité vykyvy. I pies to je
vSak zemé stabilnim statem s fungujicim demokratickym systémem a stabilnim Gstavnim
ramcem a se svobodnou volbou ob&anil. Aktualni slozeni vlady Ceské republiky vzniklo
na zaklad¢ parlamentnich voleb do poslanecké snémovny z fijna roku 2021 a nastoupila
do ufadu poté v prosinci 2021. VIadu tvoti politické strany koalice Spolu (27,79%), ANO
(27,12%), Pirati a STAN (15,62%) a SPD (9,56%). Volby vyhréala politickd strana
SPOLU a premiérem se stal Petr Fiala. (europa.eu, 2023)
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Ekonomické faktory

Z hlediska ekonomickych faktorti mize spole¢nost ovliviiovat zejména napiiklad mira
inflace, nezaméstnanost ¢i vyvoj pramérnych mezd ¢i vyvoj HDP. Pravé na obrazku
¢. 11 1ze vidét vyvoj primérnych mezd v priubéhu let 2015 az 2023. Je patrné, ze v letech
2015 az 2018 mely mzdy rostouci trend, avSak v roce 2020 mély vyrazny propad, ktery
byl zpiisoben covidovou pandemii. V roce 2022 si Ize povSimnout vyznamného propadu
realné mzdy, avSak nomindlni mzda je t¢éméf beze zmény. To je ddno vyraznym zvySenim

inflace v tomto roce (CSU, 2024).

Vyvoj prumérné hrubé mésiéni mzdy na prepoétené poéty
zaméstnancu - étvrtletni udaje
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Priméma hruba nominalni mzda (leva osa)
— Index nomindlni mzdy (prava osa)
— Index realné mzdy (prava osa)

Obrizek 10 Vyvoj primérné hrubé mésiéni mzdy (Zdroj: CSU, 2024)
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Na obrazku ¢. 12 je vyobrazen vyvoj inflace pomoci indexu spotiebitelskych cen.
Obrazek ukazuje méesi¢ni vyvoj od ledna roku 2016 az do ledna ou 2024. Inflace m¢la
Vv letech 2016 az 2021 kolisavy trend, nejvétsi rapidni narust nastal v roce 2022. Tento

fakt byl jiz patrny pravé z obrazku vyvoje pramérnych mezd (CSU, 2024)

Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotrebitelskych cen™

20%

16%

12%

8%

4%

0%

Obrizek 11 Mési¢ni vyvoj indexu spotiebitelskych den (Zdroj: CSU, 2024)
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Socialné-kulturni faktory

Do socidlné-kulturnich faktorGi patfi informace o potencidlnich zdkaznicich, tedy
demografické udaje o obyvatelstvu. Na obrazku €. 13 je zobrazen vyvoj poctu obyvatel
Ceské republiky v letech 2002 az 2023. Zietel je bran jak na pfirozeny vyvoj, tak na vyvoj
vlivem stéhovanim. Vyznamny pfirdstek obyvatel byl zaznamenan v letech 2007 a 2008
a nasledn¢ od roku 2009 dochazelo opét k mirnému ubytku, nejvétsi propad byl poté
v roce 2013. Od roku 2020 je zde velice vyznamny pfiiristek obyvatel, ktery byl ale
zpusoben vlivem stéhovani, pfirozené totiz pocet obyvatel spise klesl. K 31. prosinci

2023 ma Ceska republika 10 900 555 obyvatel (CSU, 2024).

Prirdstekiubytek poétu obyvatel
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Obriazek 12 Vyvoj poétu obyvatel (Zdroj: CSU)

Technologické faktory

V technologické oblasti je v poslednich letech nejvétsi vyvoj zejména v informacnich a
komunikac¢nich technologiich. Spole¢nost mtize tohoto pokroku vyuzit zejména praveé

v marketingové oblasti pro svou propagaci. Diky modernim technologiim a s nimi

wrwe

a zvySovat tak jeho navstévnost. Déle také diky rozvoji ve stavebnictvi je mozno takové
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ubytovaci zafizeni postavit co nejefektivnéji, aby doslo co nejdiive k navratnosti

investovanych zdroj.

Legislativni faktory

Spolecnost se musi fidit stejn¢ jako veskera samostatné vydéle¢na ¢innost podléhajicimi
zékony Ceské republiky. Témi hlavnimi obecnymi jsou obéansky zakonik (zédkon &.
89/2012 Sh.), zakonik prace (zakon ¢. 262/2006 Sb.), zakon o danich z ptijmu (zakon ¢.
586/1992 Sh.), zakon o obchodnich korporacich (zakon ¢. 90/2012 Sb.), zakon o
ucetnictvi (zakon €. 563/1991 Sb.), zdkon o dani z ptidané hodnoty (Zékon &. 235/2004

Sb.), stavebni zékon (zdkon &. 183/2006 Sb.). (Zakonyprolidi.cz, 2024)

vvvvvv

o ubytovani. Tento ptedpis vypliva z obéanského zdkoniku. Dale jsou dulezité stavebni
predpisy, které vyplivaji ze stavebniho zakoniku. V potaz se musi brat také veskeré

vyhlasky tykajici se technického stavu stavby. (Celyoturismu.cz, 2019)

Ekologické faktory

Obecné cestovni ruch je velice vyznamné ovliviiovan ohleduplnosti k Zivotnimu
prostiedi. Kazdé ubytovaci zafizeni tak musi mit spravné =zafizeno odpadové
hospodaistvi. A to ne pouze ze zdkonného hlediska, ale také jako dobrd vizitka
pro klienty. Dale je také dobré zaméfeni na energeticky méné naro¢né spotiebice, které
apartmany maji. Na pozemku apartmanu jsou dokonce zfizeny nabijeci stanice
na elektrovozidla, diky tomu spole¢nost podporuje pravé vyuzivani elektromobilt, které

mohou byt pfinosné pro Zivotni prostiedi.

2.2.2 Porteruv model

Pomoci Porterova modelu bude nasledné popsano piisobeni péti sil na ubytovaci zatfizeni

Apartmany Nadohled.

Hrozba souc¢asné konkurence

Konkurence v oblasti ubytovacich zatizeni je pomérné velka, a to pravé zejména v oblasti
Dolni Moravy. Nejvétsi plisobnost a také kapacitu hostu méa pomérn€ znamy hotel Vista,

ktery se nachazi ptimo v samotném horském stiedisku a Dolni Moravé. Dale hotel Jitinka,
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ktery se nachazi pifimo vedle vybranych Apartmant Nadohled. V oblasti se obecné
nachazi nékolik typl ubytovacich zafizeni, kterymi jsou hotely, penziony, apartmany
a chaty. V oblasti apartmanti, v které se nachazi i vybrana spole¢nost jsou konkrétnimi
konkurenty naptiklad Apartmany Sport Dolni Morava, Apartmany za Snéznikem,

Apartmany Novakovi ¢i Apartments v Zatisi.

Hrozba vstupu nové konkurence

Hrozba vstupu nové konkurence je v tomto odvétvi pomérné vysokd. Bariéry vstupu
na trh jsou totiZ nizké. Ubytovani mlzZe zacit poskytovat témét kdokoliv, kdo v oblasti
vlastni nemovitost. Ve vybrané oblasti obci Cerveny Potok také neustéle piibyvaji nové

stavby, takze je zde také moznost vzniku kompletné novych ubytovacich zafizeni.

Hrozba substitutu

Hrozba substitutii zde jiz neni tak vysokd. Zakaznici si mohou vybrat pouze jiny typ
ubytovani, kterymi je napiiklad kempovani ¢i sluzbu couchsurfing. Téchto sluzeb
ale vétSinou vyuziva jiny segment, nez na ktery je ubytovani Apartmény Nadohled

zaméfeno. Riziko nahrazeni sluzby tedy je, ale pouze v mensi mife.

Vyjednavaci sila dodavateli

Vyjednavaci sila dodavatelti je pomérné mala, protoZe spoleénost ma na vybér z mnoha
dodavatelii pro své vybaveni. Rizné typy vybaveni miZe poptat u nékolika firem a poté
zvolit tu s nejlepsi nabidkou. Poté je nejlepsi zachovat loajalitu a odebirat u stalych
dodavateltl a vytvorit si tak kvalitni dodavatelsko-odbératelsky vztah. V soucasné dobé
ma spolecnost stalého dodavatele naptiklad pro odbér francouzské kosmetiky, kterym je

spole¢nost Loccitane a také odbér kvalitnich ¢eskych ¢ajli od spolecnosti Sonnetor.

Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé, tedy hosté ubytovaciho zatfizeni, maji na vybér z velkého mnozstvi nabidek,
jejich vyjednavaci sila je tedy velkd. Také diky dnesni dob¢, kdy je snadné a rychlé
vyhledat si veskeré informace na internetu, je pro zédkaznika velice jednoduché porovnat
veskeré nabidky z hlediska cen, umisténi ¢i kvality. Jejich vyjedndvaci sila miize byt jeste

vyssi naptiklad v riznych sezonach, kdy je poptavka nizsi.
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2.3 Analyza vnitinich faktora

V nasledujici kapitole jsou vnitini faktory spolecnosti pospany pomoci zakladniho

marketingového mixu 4P.

2.3.1 Produkt

Produktem spole¢nosti DP Apartments je ubytovaci zafizeni nachazejici se v obci
Cerveny Potok v blizkosti Dolni Moravy. Ubytovani slouZi tak jako kazdy statek ¢i sluzba
K uspokojovani potieb zakaznika. Samotny produkt je tedy, jak jiz bylo zminéno,
dvojdum, ktery obsahuje dva samostatné fungujici apartmany.

Jeden apartman poskytuje ubytovani pro osm osob, V kterém se nachazi dvé loznice pro
dva a jedna loZnice pro Ctyfi. V ptipadé€ potieby je mozné domluvit jesté dvé pristylky.
Ubytovani je tak vhodné idealné pro dvé rodiny s détmi. Pti obsazenosti obou apartmanu
pro rodiny ¢tyii. (e-chalupy.cz, 2024)

Apartman obsahuje také spolecenskou mistnost, kterd spojuje obyvaci pokoj a kuchyni.
Ve spolecenské mistnosti se nachazi velky stul az pro deset osob, dale televize, pohovka
a také krbova kamna. Kuchynsky kout je vybaven lednici s mrazakem, varnou deskou,
elektrickou i mikrovlnou troubou, varnou konvici, kavovarem Nespresso nebo také

toustovac¢em a topinkovacem. (e-chalupy.cz, 2024)

V obou patrech se také nachazi socidlni zafizeni s WC a sprchovym koutem. Celé
ubytovani je vytdpéno pomoci podlahového vytipeéni, didle je mozno si pfitopit
Vv krbovych kamnech. Naopak v letnich dnech je moZné vyuzit klimatiza¢nich jednotek.

(e-chalupy.cz, 2024)

V apartmanech zakaznici naleznou také spolecenské hry a samoziejmosti je wifi pfipojeni
po celém objektu. Na televizi je pfistupny také oblibeny portal Netflix. Koupelny jsou
vybaveny kvalitni francouzskou kosmetiku L occitane. Déle je k dispozici 1 pracka se
susickou, které je v ptipadé potieby mozné vyuzit. Soucasti ubytovani je také vymezené
parkovaci stani pro dvé az tfi vozidla. Na parkovacim stani je dokonce mozné nabijet

elektromobil. Venku je také mozné vyuzit ohniste. (e-chalupy.cz, 2024)

Spolecnost se snazi provozovat také co nejkvalitnéjsi zékaznicky servis a odpovida tedy
na telefonaty a objednavky téméf ihned a je k dispozici k jakymkoliv dotaziim. DlleZitou

soucasti produktu, jakozto ubytovani je samoziejmée vyziti v okoli, které se diky poloze
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ubytovani zdkaznikiim pfimo nabizi. Okoli nabizi nespocet horskych a lyzatskych
stiedisek, turistickych a cyklistickych tras nebo v letnich mésicich mnoho moznosti

koupani na koupalistich ¢i rybnicich.

2.3.2 Cena

Stanoveni cen ubytovani prob¢hlo zejména na zaklad¢ srovnani cen s konkurenci. Ceny
se lisi podle toho, zda se jedna o letni sezonu (24.6. - 1.9.), zimni sezonu (1.12. - 19.3.)
nebo obdobi mimo sezonu (20.3. — 23.6., 2.9. — 30.11.). Podminkou je ubytovani
minimélné na dvé noci. Ceny se dale li§i v obdobich jako jsou Véanoce, Silvestr, jarni
prazdniny ¢i Velikonoce. Aktualni cenik pro jeden apartman (8 osob, 3 loznice) dle
nasledujicich tabulek ¢. 1, 2 a 3. Pied pobytem se dale hradi kauce 10.000K¢. Cena také
neobsahuje spotiebu elektrické energie, ktera stoji 6 KE/kW/h. Suma za spotiebu energie

se nasledné odecte z kauce. (e-chalupy.cz, 2024)

Tabulka 1 Aktualni cenik ubytovaciho zaFizeni (Zdroj: vlastni zpracovani dle e.chalupy.cz, 2024)

Cely tyden za 1 apartman

Zimni sezo6na

Letni sezOéna

Mimo sez6nu

44 000 K¢

42 000 K¢

35000 K¢

Cely v

ikend za 1 apartman

Zimni sezona

Letni sezOéna

Mimo sezénu

18 900 K¢

17 900 K¢

14 900 K¢

Tabulka 2 Aktualni cenik silvestrovského pobytu (Zdroj: vlastni zpracovani, dle e-chalupy.cz, 2024)

Aktudlni cenik silvestrovského pobytu 2024/2025
27.12.-1.1. 5 noci 80 000 K¢
28.12. - 2.1. 5 noci 76 000 K¢
29.12. - 3.1 5 noci 70 000 K¢
26.12.-1.1. 6 noci 90 000 K¢
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Tabulka 3 Cenik p¥es prazdniny (Zdroj: vlastni zpracovani, dle e-chalupy.cz, 2024)

Vanoc¢ni prazdniny
(minimalni délka pobytu 2
noci

12 000 K¢ Za hoc

Jarni prazdniny (preference
pobytu po cely tyden)

45 000 K¢ za tyden

Velikono¢ni prazdniny (min.
délka pobytu 4 noci)

45 000 K¢ za tyden

Spolecnost také zavedla storno poplatky pfi zruSeni pobytu. Pti zruSeni do 4 tydnu pied
pobytem se jedna o 25 % z celkové ceny a pii zruseni od 15. dne pied pobytem o 100 %
z celkové ceny. Je zde ale podminka, ze pokud se nalezne jiny klient, jako nédhrada, storno
poplatek se neuctuje a je mozno pobyt pfesunout na jiny termin. Dale je také tctovan

poplatek pii ztraté klica, kdy se jedna o 2.500 K¢&. (e-chalupy.cz, 2024)

2.3.3 Misto

Apartmany se nachézi, jak jiz bylo zminéno v obci Cerveny Potok. Tato obec ma pouze
76 obyvatel a rozlohu 5 km? Pfimo od Apartmanu je to ale 10 minut autem
do popularniho horského stfediska na Dolni Moravé, 5 minut do obce Kraliky, 10 minut
do obce Cervena Voda, 13 minut do obce Hanusovice nebo 25 minut do horského arealu
Krali¢ak. Samotna spole¢nost ma potom sidlo v blizkosti Brna v obci Poptvky, na adrese

Naves 4/24, kde se nachazi i jeji kancelafe.

2.3.4 Propagace

Propagace spolecnosti v soucasné dobé zatim neni vyrazni. Spolecnost nema
zprovoznéné webové stranky ani zadné socialni sité. Jediné misto, kde lze naleznout

informace o apartmanech je ptes ubytovaci portal Airbnb.cz a e-chalupy.cz.
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Stranka Airbnb

Stranka Airbnb je mezinarodni a velice popularni platformou pro vyhledavani ubytovani.
Nabidka je zde tedy dobfe viditelna pro Siroky okruh lidi po celém svéte. Je to také stranka
velmi spolehliva a diivéryhodna s dobfe fungujicim systémem. Hostim umoziuje davat
recenze a ty dale zvysSuji daveéryhodnost konkrétniho ubytovani. Déle také ma kvalitné
vytvoiené uzivatelské rozhrani pro tvorbu rezervaci, komunikaci mezi klientem
a pronajimatelem ¢i pro vyhledavani dostupnosti. Strdnka Airbnb ma také dobie
zpracovany cileny marketing a SEO optimalizaci, takZze nabidka je diky tomu lépe

dohledatelna nez z mén¢ znamych portala. (Airbnb.cz, 2024)

V neposledni tadé tato platforma ptivede Sirokou oblast klientl z riznych segment,
protoze stranka umozfiuje prezentovat nejen apartmdny, ale také rizné dalsi typy
ubytovani od sdilenych pokojt az po rizné netradiéni zazitkové ubytovani. (Airbnb.cz,
2024)

Umisténi ubytovaciho zafizeni na této platformé se hradi pomoci takzvanych
rezervacnich servisnich poplatkti. Majitel ubytovani odvadi 3 % z kazdé rezervace a dale

je natétovan servisni poplatek 14 % zakazniktum. (Airbnb.cz, 2024)

Stranka E-chalupy

Naopak platforma E-chalupy je vice zaméfena na segment ubytovani v chalupach
a rekreacnich domech. To je samoziejmé také pozitivni, protoZe ndvstévnici stranky jiz
aktivné vyhledavaji praveé tento typ ubytovani a spole¢nost tim mifi jiz na konkrétné;si
segment. Tato stranka se nachazi na trhu jiz 15 let a je v Ceské republice pomérné
popularni, a to zejména prave pro piirodni a horské oblasti. Samotna stranka se prezentuje
na dal$ich n€kolika webech, jako naptiklad: turistika.cz, hrady.cz, bezrealitky.cz. Stranka
uvadi, Ze jeji primérna denni navstévnost je 31814 a nabizi celkové pres 12 tisic objektl.
(e-chalupy.cz, 2024)

Prezentovani Apartmanti na Dohled na této strance piinaSi opét vétsi daveéryhodnost
pro zdkazniky. K dispozici je zde také rezervacni systém, komunikaéni rozhrani nebo
moznost recenzovani a hodnoceni. Dal$i moZnosti je vyuziti mobilni aplikace pro spravu
rezervaci. Platebni systém za prezentovani se na tento strance je jiny neZ na Airbnb. Zde
se neplati zadné provize z pronajmu, pouze rocni poplatek, ktery se pohybuje v rozmezi

490K ¢ az 1740K¢, dle rozsahu zvolenych sluzeb. (e-chalupy.cz, 2024)
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2.4 Marketingovy vyzkum

V nasledujici kapitole je zpracovan marketingovy vyzkum pomoci dotaznikového Setieni.
Nejprve je popsdna metodologie vyzkumu se zvolenim hlavni vyzkumné otazky
a nasledné¢ jsou stanoveny hypotézy. Poté je provedeno samotné vyhodnoceni
dotaznikového Setieni a také vyhodnoceni stanovenych hypotéz. Na to navazuje diskuze

vysledkil a doporuceni. Zavérem je vSechno shrnuto spolu se stanovenim limit vyzkumu.

2.4.1 Metodologie vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je zjistit celkové preference zdkaznikl pfi
vybéru ubytovacich zfizeni konkrétné v oblasti severni Moravy, Jesenikii a Orlickych
hor. Vysledky nésledn¢ napomohou ke stanoveni marketingové strategic nove

postaveného apartmanového domu na Dolni Moravé.

Hlavni vyzkumnou otazkou je: Jaké jsou preference zakaznikli pii vybéru ubytovaciho

zatizeni a jaké dulezité aspekty ovliviluji pozitivni zazitek z pobytu?

Stanoveni hypotéz

Na zéklad¢ centralni vyzkumné otdzky a faktord ovliviiujicich vybéry a preference
potencidlnich klientd, byly stanoveny nasledujici hypotézy:

H1: Nejvice respondentt vyhledava ubytovani pomoci stranek Booking a Airbnb.

H3: Respondenti si spiSe nebudou ochotni pfiplatit za luxusnéjsi ubytovani.

H4: Pro respondenty budou dulezité recenze ubytovani, istota na ubytovani i dobra
komunikace s majitelem/provozovatelem.

HS5: Pro respondenty bude vice dilezité, aby ubytovani poskytovalo parkovaci mista
a bazén s vifivkou ¢i saunou. Naopak méné dulezité bude vybaveni kuchyné zakladnimi
potravinami, vybaveni spolecenskymi hrami ¢i herni konzoli nebo moznost zakoupeni si
vina ¢i piva pfimo v ubytovani.

Hé6: Predpoklad, ze lidé zachovavaji loajalitu k ubytovani, které jiz diive navstivili.

H7: Pii recenzovani ubytovani hodnoti zejména pomér ceny a kvality, vybavenost

ubytovaciho zafizeni a Cistotu.
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Z dtvodu snahy ziskani co nejobjektivnéjsiho méfitka odpovédi, byl pro prizkum zvolen
kvantitativni pfistup, ktery je zalozen na deduktivnim pfistupu. Vyzkumnou jednotkou
jsou lidé, ktefi jezdi pfimo do poZzadované oblasti severni Moravy, Jesenikii a Orlickych
hor a podnikaji zde vylety ¢i travi svou dovolenou. Prizkum mezi potencidlnimi klienty
byl provadén metodou strukturovaného dotaznikového Setieni, které bylo vytvofeno
pomoci sluzby Google Forms. Tato platforma je idealni volbou pro tvorbu dotazniki diky
své jednoduché dostupnosti, intuitivnimu uzivatelskému rozhrani a moznosti snadné

online spolupréace.

Dotazovani probihalo pfimo na misté v oblasti Dolni Moravy, jak osobnim dotazovanim,
tak poskytovanim online dotazniku pomoci QR kodu a nasledném vyplnéni na vlastnim
mobilnim zafizeni. Osobni sbér probihal v obdobi 24.11.-26.11.23 a 1.12.-3.12.2023.
Dotaznik byl také sdilen do facebookovych cestovatelskych skupin zamétujicich se prave
na vybrané oblasti, a to v obdobi 1.12.-27.12.2023. Na dotaznikové Setfeni odpovédélo
celkem 190 respondentil. Dotaznik se skladal z 15 uzavienych otazek. Otazky i odpovédi
byly podavany ve struéné formé zduvodu co nejrychlejsiho a nejefektivnéjsiho

vypliovani.

2.4.2 Analyza dat a vysledky vyzkumu

V této kapitole budou shrnuty informace o vysledcich vyzkumu provedeného formou
dotaznikového Setfeni. Dotaznik obsahoval 15 otazek, u kterych bylo vZdy specifikovano,
ze se jedna o ubytovaci zafizeni formou pronajmu celého domu ¢i chaty ur¢ené pro rodinu
¢i skupinu osob. Typ ubytovani byl jasné specifikovan, protoZze preference se mohou
vyrazné liSit u hotelového typu ubytovani a pronajmu celych apartmanti. Respondenti

diky tomu lépe védéli, jakou situaci si predstavit a odpovédi tak mohly byt presné;jsi.

Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V nasledujici kapitole budou vyhodnoceny jednotlivé otazky z dotaznikového Setieni

a budou pro vétsi piehled zobrazeny pomoci grafti.
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Pohlavi respondentt
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Graf 1 Pohlavi respondenti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf Cislo 1 zobrazuje rozloZeni muzi a Zen, kteti odpovédéli na dotaznik. Vice
respondentll bylo muzi a to 55 %. Rozdil vsak neni tak veliky, pomér mizu a zen lze

tedy brat za téméf vyrovnany.

Vék respondentt
12% 13%

45%

m1az19let =20az30let =30az50let =50avicelet

Graf 2 VEk respondentii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢islo 2 znazornuje vékové rozlozeni respondentl. Nejveétsi procento respondentti
bylo ve véku 30 az 50 let a druhou nejcetnéjsi skupinou byl veék 20 az 30 let. Tyto dvé
veékové skupiny tvoii dohromady 75 % respondentli a jsou také cilovou skupinou

pro vybrané ubytovaci zatfizeni na Dolni Moravé.



Zptsob vyhledavani ubytovani
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= Na slevovych portalech slevomat, skrz.cz = Jiné

Graf 3 Zpusob vyhledavani ubytovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢islo 3 zobrazuje, jakym zptisobem respondenti nej¢astéji vyhledavaji ubytovani. 32
% lidi odpovédélo pies internetové stranky Booking.cz. Tato platforma je v dnesni dobé
jednou z nejpouzivangjsich platforem pro vyhledavani ubytovani v Evropé, proto neni
divu, Ze 1 v tomto dotazniku se umistila na prvnim misté. Dal$im nejcastéjSim
vyhledavanim bylo uvadéno pomoci stranek Airbnb.cz, nasledné ptimo ve vyhledévacich
Google a Seznam. 8 % uvedlo pomoci stranek E.chalupy.cz, 6 % pomoci riiznych

slevovych portali a 4 % uvedli odpovéd’ jiné.
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Graf cislo 4 uvadi nejdulezitéjsi aspekty pti vybéru ubytovani. Odpovédi u této otazky
byly formou muliple choice, tedy moznosti zaskrtnou vice odpovédi. Nejcastéji volenou
moznosti byla lokalita ubytovaciho zatizeni. To je dano tim, Ze je to vétSinou jeden
z prvnich filtr pfi vybéru ubytovani. Nejprve si ¢lovek vybere destinaci a aZ nasledné
premysli nad dal§imi faktory. Druhou nejcastéjsi odpovédi pak byl vzhled ubytovani,

nasledné cena, kvalita ubytovani a poté recenze.

50



Ochota priplatit si za kvalitnéjsi a luxusnéjsi ubytovani
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Graf 5 Ochota priplatit si za kvalitnéjsi a luxusnéjsi ubytovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Na grafu ¢islo 5 je zndzornéno, jak moc jsou respondenti ochotni pfiplatit si za kvalitnéjsi
a luxusngj$i ubytovani. Nejvétsi procento odpoveédélo spise ano, nasledné ano, poté spise
ne a nejméné Castou odpovédi bylo ne. Vypada to tedy, Ze obecné si jsou respondenti

spiSe ochotni pfiplatit za luxusné&j$i ubytovani.
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Graf 6 Hodnoceni dileZitosti aspektii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf cCislo 6 zpracovava tifi otazky dohromady. VSechny otdzky se zamétovaly
na hodnoceni dulezitosti. Prvnim aspektem bylo, jak moc jsou pro respondenty dilezité
recenze u ubytovani. VétSina odpovédi ukazuje na to, Ze je pro zdkazniky dualezité nebo
spiSe dilezité jako ma ubytovani hodnoceni. Dal§im zkoumanym aspektem byla Cistota
ubytovani. Zde uvedlo nediilezitost tohoto aspektu pouze 1 % respondentt, pro vétsinu je
to aspekt dulezity. Jako posledni byla v grafu ¢islo 6 zkoumana dilezitost dobré
s majitelem ¢i provozovatele ubytovaciho zatizeni. Zde opét vétSina respondenti uvedla,

Ze je to dilezité ¢i spiSe dulezité.
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Graf 7 Hodnoceni dileZitosti dopliikovych sluZeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

V grafu ¢islo 7 byla opét hodnocena diileZitost riznych doplitkovych sluzeb nabizenych
ubytovacim zafizenim. Parkovaci stani je pro valnou vétSinu velmi duilezité. Pouze 11 %
uvedlo spiSe nedtlezité¢ a 1 % nedulezité. Vybavenost kuchyné zakladnimi potraviny
povazuje pouze 32 % za dilezité, 45 % za spise dulezité, 19 % za piSe dulezité a 4 %
za nediilezité. Aby se na ubytovacim zatizeni nachézely spolecenské hry ¢i herni konzole
k televizi je po nejvétsi mnozstvi respondentii spiSe dulezité a spiSe nedulezité.
Respondenti tedy nejsou pfili§ vyhranéni ve svych odpovédich. Nézor ohledné

vybavenosti ubytovaciho zfizeni bazénem, vifivkou ¢i saunou byl velice riznorody.

Kazda z urovné dualezitosti dosahovala okolo 25 %.
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Ocenéni moznosti zakoupeni si vina ¢i piva pfimo v ubytovani
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|
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Graf 8 Ocenéni moZnosti zakoupeni si vina ¢i piva pFimo v ubytovani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Graf ¢islo 8 znazoriuje dalsi dopliikovou sluzbu, kterou miize ubytovaci zatizeni nabizet.
Nejvice odpoveédi uvadeélo, Zze by ocenilo moznost zakoupeni si piva ¢i vina z mistni
vinotéky, ktera by se nachdzela pfimo v ubytovacim zatizeni. Nasledné€ 34 % odpovedélo

spiSe ano a pouze 19 %odpovédélo spise ne a 5 % ne.



Zachovani loajality k ubytovani, které jste jiz dfive navstivili

11%

S0 r
26%

33%

=ano =spiSeano = spiSene =ne
Graf 9 Zachovani loajality k ubytovani (Zdroj: vlastni zpracovani)
Graf ¢islo 9 byl vénovan oblasti loajality zakaznikli. Nejvice respondenti tedy 33 %
odpovédélo moznost, ze spiSe nejsou loajalni kK ubytovani, které jiz diive navstivili. Dale

26 % odpovédeélo spise ano. Nejméné ¢etnou odpovedi bylo ano, kde odpovédélo pouze

11 % respondentt.
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Zaméren{ pii ndsledném hodnoceni ubytovani
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Graf 10 Zaméieni pii nasledném hodnoceni ubytovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Graf ¢islo 10 uvadi na co se respondenti zamétuji pii nasledném hodnoceni ¢i recenzovani
ubytovaciho zatizeni. Nejcastéj$i odpovédi bylo zaméfovani na Cistotu ubytovaciho
zafizeni a na pomér ceny a kvality. Nasledné na vybavenost ubytovaciho zafizeni.
Se sejnym poctem odpovédi bylo dale zaméfeni na komunikaci s majitelem ¢i chovani

personalu a na lokalitu a okoli ubytovaciho zatizeni.

Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Na zacatku vyzkumu bylo stanoveno 7 hypotéz, které budou v nasledujici kapitole
zhodnoceny, zda byly potvrzeny ¢i vyvraceny.

H1: Hypotéza ¢. 1 tvrdi, ze nejvice respondentli vyhledava ubytovani pomoci stranek

Booking a Airbnb. Tato hypotéza byla piimo potvrzena pomoci grafu ¢islo jedna, kde

bylo uvedeno, Ze pies booking vyhledava 32 % respondentt a pies Airbnb 26 %.

vvvvv

Tato hypotéza byla vyvracena. Nejcastéj$i odpoveédi byla lokalita ubytovani, nasledné

vzhled ubytovéni a aZ na tfetim misté se nachazela cena.
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H3: Hypotéza €. 3 tvrdi, Ze respondenti si spiSe nebudou ochotni pfiplatit za luxusnéjsi
ubytovani. Tato hypotéza byla vyvracena. Kazdopadné odpovéd spise ne volilo 28 %
respondentll a odpovéd’ spiSe ano volilo 31 % respondentl, rozdily nejsou tak veliké

a nazory jsou spise oboustranng.

H4: Hypotéza ¢. 4 tvrdi, ze pro respondenty budou diilezité recenze ubytovani, Cistota
na ubytovani i dobra komunikace s majitelem/provozovatelem. Hypotéza byla potvrzena,

protoze vSechny ze zminénych aspektl byly pro respondenty zvoleny za dilezité.

HS5: Hypotéza ¢. 5 tvrdi, ze pro respondenty bude vice dulezité, aby ubytovani
poskytovalo parkovaci mista a bazén s vifivkou ¢i saunou. Naopak mén¢ dilezité bude
vybaveni kuchyné zakladnimi potravinami nebo vybaveni spole¢enskymi hrami ¢i herni
konzoli. V této hypotéze byla potvrzena pouze dilezitost parkovacich mist. U dileZitosti
bazénu s vifivkou ¢i saunou bylo nejvice odpovedi pouze na spiSe diileZité. Stejné tak to
bylo s vybavenim kuchyné zakladnimi potravinami i vybavenim spole¢enskymi hrami
¢i herni konzoli, kde nejvice odpovédi bylo spiSe ano. Tedy naopak, nez uvadéla
stanovend hypotéza.

H6: Hypotéza €. 6 predpoklada, ze lidé zachovavaji loajalitu k ubytovani, které jiz diive
navstivili. Hypotéza byla vyvracena. Nej€ast&jsi odpovédi bylo, ze lidé spiSe nedodrzuji
loajalitu a jako druhou nej€astéjsi odpovédi, ze uplné nedodrzuji loajalitu.

H7: Hypotéza €. 7 tvrdi, Ze pfi recenzovani ubytovani hodnoti zadkaznici zejména nejprve
pomeér ceny a kvality, nasledné vybavenost ubytovaciho zafizeni a €istotu. Hypotéza byla
vyvracena. Zakaznici nejvice hodnoti Cistotu ubytovani a az ndsledn¢é druhou nejcastejsi

odpovédi bylo hodnoceni poméru ceny a kvality.

2.4.3 Diskuze vysledki a doporuceni

Hlavni vyzkumnou otdzkou bylo: Jaké jsou preference zakaznikl pti vybéru ubytovaciho
zafizeni a jaké dulezité aspekty ovliviiuji pozitivni zazitek z pobytu? Na tuto otdzku jsem

si diky dotaznikovému Setfeni odpovedéla a vznikly nésledujici poznatky.

Diskuze vysledki

Hypotéza ¢. 1, ktera predpokladala, Ze nejvice respondentli vyhledava ubytovani pomoci

stranek Booking a Airbnb, byla potvrzena, pficemz 32 % respondentil preferuje Booking

vvvvvv
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faktorem pfi vybéru ubytovani, byla vyvracena, kdyZ se lokalita a vzhled ubytovani
ukdazaly byt prioritami.

Hypotéza €. 3, ktera predpokladala, Ze respondenti nebudou ochotni priplatit za luxusnéjsi
ubytovani, byla vyvracena, pti¢emz odpovédi byly rozdéleny mezi spise ne (28 %) a spise
ano (31 %). Hypotéza ¢. 4, ktera zdaraznovala dulezitost recenzi ubytovani, cistoty

a komunikace s majitelem, byla potvrzena, kdyZ tyto aspekty byly oznaceny za klicové.

Ve vztahu k hypotéze €. 5 byla potvrzena diilezitost parkovacich mist, ale zjisténi tykajici
se bazénu, vybaveni kuchyné a spoleCenskych her neodpovidala ocekavani hypotézy.
Hypotéza €. 6, predpokladajici loajalitu k jiz navstivenému ubytovani, byla vyvracena,
kdyz vétsina respondentd uvedla, ze spiSe nedodrzuji loajalitu.

Nakonec, hypotéza ¢. 7, ktera tvrdila, Ze pii recenzovani ubytovani zédkaznici nejprve
hodnoti pomér ceny a kvality, byla vyvracena. Zakaznici kladou nejvétsi diraz na Cistotu
ubytovani, az poté nasleduje hodnoceni pomé&ru ceny a kvality. Celkové 1ze konstatovat,
ze vysledky Setfeni poskytly podrobny pohled na preference a chovani respondentt

pfi vybéru a hodnoceni ubytovani.

Doporuceni

Na zakladé¢ zjiSténych informaci z dotaznikového Setfeni by ubytovaci zatfizeni mélo
prijmout nékolik klicovych krokti pro optimalizaci svého marketingového piistupu
a zvySeni atraktivity pro potencidlni hosty.

Ubytovaci zatizeni by mélo aktivné vyuZivat online rezervacni platformy, jako jsou
Booking a Airbnb, kde by mélo zna¢nou viditelnost. Dale by také mélo monitorovat a
pravidelné aktualizovat své profily na téchto platformach, aby zaujalo potencialni hosty
a zvysilo tak svoji navstévnost.

Vzhledem k tomu, Ze cena nebyla identifikovana jako primérni faktor rozhodovani,
ubytovaci zafizeni by mélo zdiiraznit svou lokalitu a estetiku. Marketingové materidly
awebové stranky by mély obsahovat informace o okolnich atrakcich a vizualni prezentaci
ubytovani.

S ohledem na to, ze odpovédi na hypotézu o ochoté pfiplatit za luxusni ubytovani byly

rozdelené, zatizeni by mélo zkoumat moznosti poskytovani a propagace luxusnich prvkda.
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Mohlo by zvazit balicky s luxusnimi sluzbami nebo specidlni nabidky pro hosty hledajici

nadstandardni zazitek.

Ubytovaci zatizeni by melo posilovat pozitivni recenze a vénovat pozornost Cistote
ubytovani. M¢lo by se také zaméfit na zlepSeni komunikace s hosty, poskytovani
uziteCnych informaci a rychlou reakci na jejich pozadavky.

Prestoze bazén s vifivkou ¢i saunou nebyl identifikovan jako klicovy faktor, ubytovaci
zafizeni by meélo stale optimalizovat své vybaveni podle preferenci hosti. M¢lo by
posuzovat potieby své cilové skupiny a nabizet piidanou hodnotu ve form¢ atraktivnich

Vybaveni.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina respondentll nesdili vysokou miru loajality, ubytovaci
zatizeni by mélo vytvaret strategie na pfilakani opakovanych hostt. To miize zahrnovat
nabidky pro stdvajici hosty, vérnostni programy nebo zvyhodnéné nabidky

pro opakované rezervace.

Prestoze hypotéza o recenzich nebyla vyvracena, ubytovaci zafizeni by mélo piehodnotit
svij pristup k recenzim. Mélo by se zaméfit na poskytovani vysoké kvality sluzeb, aby
ziskalo pozitivni hodnoceni od hostu.

Vzhledem k tomu, Ze ¢istota ubytovani byla identifikovana jako dileZity faktor pro hosty
pfi nasledném poskytovani recenzi, zatizeni by mélo zdiraziiovat své Usili o udrZzeni
vysokych standardi ¢istoty. M¢lo by investovat do ¢isténi a udrzby celého ubytovaciho

zafizeni.

244 Zavér a limity vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit celkové preference zakaznikti pii vybéru
ubytovacich zafizeni konkrétn¢ v oblasti severni Moravy, Jesenikti a Orlickych hor.
Vysledky nasledné poslouzi ke stanoveni marketingové strategie nové postaveného

apartmanového domu na Dolni Moravé.

Celkove¢ lze konstatovat, ze vysledky tohoto vyzkumu poskytuji uzitecné informace pro
optimalizaci marketingového piistupu ubytovaciho zafizeni v obci Cerveny Potok.
Efektivni vyuziti vyzkumu by mélo pfispét ke snadnéjSimu stanoveni marketingoveé
strategie a tim padem ptilakani novych hostii a zvySeni konkurenceschopnosti zatizeni v

konkurenénim prostfedi cestovniho ruchu v dané oblasti.
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Ve vyzkumu existuji urcité limity a omezeni, kterd mohou ovlivnit validitu a obecnost
ziskanych vysledkd. Jednim z konkrétnich limitii tohoto vyzkumu je omezeny pocet
respondentl. Pro dosazeni co nejvétsi objektivity a presnosti odpovédi by bylo vhodné
ziskat vétsi pocet respondenttl. I pies to byl hlavni cil vyzkumu splnén a vyzkumna otazka

byla zodpovézena.
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2.5 SWOT analyza

SWOT analyza definuje silné a slabé stranky, piilezitosti a hrozby, které vychazi
ze zpracovanych analyz vnitiniho prostfedi, konkrétné marketingového mixu, dale
vnéjSiho prostiedi,
marketingového vyzkumu, ktery byl proveden pomoci dotaznikového Setieni. Po
stanoveni téchto oblasti navazuje na SWOT analyzu analyticka metoda IFE matice a EFE

matice.

Tabulka 4 SWOT matice (Zdroj: vlastni zpracovani)

konkrétn¢ analyzy PESTLE a Portetovy analyzy a také

Silné stranky (STRENGHTYS) Slabé stranky (WEAKNESSES)
Lokalita ubytovani gzsence webovych stranek a socidlnich
Moznost oslovit §iroké spektrum o x¥ g2

> . e Témé zadna propagace

> | zékazniki

O

g Kvalitni a moderni vybaveni Silna konkurence v oblasti

L

E Flexibilita cen dle obdobi Absence loajality zakaznik

|_

e . N .

= | Vysoky standart sluzeb (kvalitni v . 1o
kosmetika, nabijeni elektromobild atd.) Vybavenost pro Sirsi segment zdkazniki
Kvalitni a rychla komunikace se Absence zaméstnancii, vice prace pro
zakazniky majitele
Pozitivni recenze Velka fluktuace zakaznikt dle obdobi
Prilezitosti (OPORTUNITIES) Hrozby (THREATYS)
Zvysernrl povédomi diky zalozZeni webu a Stévajici konkurence
Soc. sit1

> Spoluprace s vice online platformami Hrozba vstupu nové konkurence

g Zvyseni navstévnosti diky placené Nepftizniveé pocasi (Spatné snchové

< | propagaci podminky atd.)

E Diverzifikace sluzeb Zmeény preferenci zakazniky

id | Partnerstvi a spoluprace s mistnimi & .

: Spatné recenze

atrakcemi
Program pro stavajici zakazniky pro Ekonomicka situace (hospodarska krize
zvyseni loajality atd.)
Pfijem novych zaméstnanci Zvyseni piisnosti legislativy v oboru
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Silné stranky

Silnymi strankami spole¢nosti je zejména vyhodna lokalita ubytovani, zejména i proto,
ze dulezitost dobré lokality pti vybéru ubytovani byla i v dotaznikovém Setfeni na prvnim
misté. Dale je to diky typu ubytovani, kterym jsou apartmany, Siroké spektrum zakaznikd.
Kvalitni a moderni je jak samotna celd stavba, tak i vybavenost apartmand. Stejn¢ tak
standart sluzeb, ktery tvoii celkovy pozitivni dojem. Silnou strankou je také rychla
a kvalitni komunikace majitelti se zdkazniky. V neposledni fadé ma ubytovani zatim samé

kladné recenze.

Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou je absence webovych stranek a socidlnich siti a stejné tak
celkové propagace. Dle dotaznikové Setfeni je také typické pro klienty v oblasti, ze
nezuastavaji loajalni. Stejné tak je z vyzkumu patrné, ze pro rtizné typy zakaznika je
dalezita riizna vybavenost, proto by jeji jest¢ veétsi rozsifeni napomohlo ziskani dalSich
zakaznikl. Spolecnost nema Zadné zaméstnance a celkova obsluha apartmanu, jak jiz
fyzicky, tak telefonni ¢i online komunikaci miize byt ¢asové narocnd. Dalsi slabou
strankou je také proménlivost zikazniku v slabSich mésicich. V méné atraktivnich

obdobich je niZ8i obsazenost.

Prilezitosti

Nejvétsi prilezitosti je zvySeni povédomi po zaloZeni webovych stranek a socidlnich siti.
A také celkoveé zvySeni navstévnosti po zavedeni propagace. Spole¢nost by mohla
spolupracovat s vicero online platformami a také navazat partnerstvi s mistnimi
atrakcemi. Prilezitosti pro apartmany je také diverzifikace sluzeb, pomoci zavedeni
novych ubytovacich bali¢ki, kde budou soucasti ubytovani naptiklad i vstupy do mistnich
atrakci. Nakonec také pfijem zaméstnancii mtize byt ptilezitosti pro jesté vétsi zkvalitnéni

sluzeb.

Hrozby

Nejveétsi hrozbou spoleCnosti je konkurence. Zejména velké mnozstvi stavajici

konkurence, ale také hrozba vstupu nové konkurence. Diky tomu maji klienti velkou
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vyjednavaci silu a na zaklad¢ drobnych rozdilu se mohou rozhodnout pro konkurenci.
Hrozbou je, ze klienti v budoucnu zacnou meénit své preference co se tykaji ubytovaciho
zafizeni. Vznik novych negativnich recenzi mize spole¢nost ohrozit velice vyznamnym
zpusobem. Dal§i hrozbou mohou byt nepfiznivé podminky co se tyCe pocasi.
V neposledni fade jsou také hrozbou jakékoliv zmény v legislativé a zejména jeji

zptisnéni nebo také zhorSeni ekonomické situace na trhu z divodu hospodaiské krize.

25.1 IFE matice

IFE matice napomaha kvantifikovat vyznamnost stanovenych internich faktori ve SWOT
analyze, tedy silnych a slabych stranek. Nejprve se stanovi véha, vV rozsahu 0 az 1, daného
faktoru a poté hodnota podle vyznamnosti od 1 do 4, kdy 4 je vyznamna silna stranka, 3
je méné vyznamna silna stranka, 2 je méné dllezita slaba stranka a 1 je vyznamna slaba
stranka. Vyslednou hodnotou je poté soucin vahy a bodového ohodnoceni (Fotr a kol,
2012, s. 41)

Tabulka 5 IFE matice (Zdroj: vlastni zpracovani)

S1 | Lokalita ubytovani 0,15 4 0,60
S2 | Moznost oslovit Siroké spektrum zakazniki 0,04 3 0,12
S3 | Kvalitni a moderni vybaveni 0,10 4 0,40
S4 | Flexibilita cen dle obdobi 0,03 3 0,09
S5 | Vysoky standart sluzeb 0,04 4 0,16
S6 |Kvalitni a rychld komunikace se zdkazniky 0,08 3 0,24
S7 | Pozitivni recenze 0,06 4 0,24
S | Celkem silné stranky 0,50 1,85
W1 | Absence webovych stranek a socialnich siti 0,14 1 0,14
W2 | Témét zadna propagace 0,12 1 0,12
W3 | Silna konkurence v oblasti 0,09 1 0,09
W4 | Absence loajality zakaznikt 0,03 2 0,06
WS5 | Vybavenost pro $ir$i segment zakaznik 0,02 2 0,04
W6 | Absence zaméstnancii, vice prace pro majitele 0,05 1 0,05
W7 | Velka fluktuace zakaznikt dle obdobi 0,05 2 0,10
W | Celkem slabé stranky 0,50 0,60
Celkem 1,00 2,45
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Spole¢nost dosahujici hodnot okolo 4, dosahuje velice silnych hodnot pro interni faktory,
hodnoty okolo 2,5 oznacuji primérnou silu. Tohoto priméru dosahuje pravé spolecnost
DP Apartments. Kdyby hodnoty byly nizsi, okolo 1, tak by to naopak ukazovalo

na slabost internich faktoru.

2.5.2 EFE matice

EFE matice funguje na stejném principu, jako IFE matice, akorat se zaméfuje na externi
faktory. Systém bodového hodnocenti je stejny.

Tabulka 6 EFE matice (Zdroj: vlastni zpracovani)

01 | Zvyseni povédomi diky zalozeni webu a soc. siti 0,12 4 0,48
02 | Spoluprace s vice online platformami 0,06 3 0,18
03 | Zvyseni navstévnosti diky placené propagaci 0,10 4 0,40
04 | Diverzifikace sluzeb 0,04 3 0,12
05 | Partnerstvi a spoluprace s mistnimi atrakcemi 0,05 3 0,15
06 | Program pro stavajici zakazniky pro zvyseni loajality 0,06 3 0,18
07 | Ptijem novych zamé&stnancti 0,07 4 0,28
O | Celkem prilezitosti 0,50 1,79
T1 | Stavajici konkurence 0,08 1 0,08
T2 | Hrozba vstupu nové konkurence 0,09 1 0,09
T3 | Nepfiznivé pocasi (Spatné sné¢hové podminky atd.) 0,10 2 0,20
T4 | Zmény preferenci zakazniky 0,05 2 0,10
T5 gpatné recenze 0,10 1 0,10
T6 | Ekonomicka situace (hospodarska krize atd.) 0,04 2 0,08
T7 | Zvyseni ptisnosti legislativy v oboru 0,04 2 0,08
T | Celkem hrozby 0,50 0,73

Celkem 1,00 2,52

Externi faktory se hodnoti na stejné bazi, jako ty interni. Cim vy33i je primérna vysledna
hodnota, tim vétsi maji dané faktory vliv na strategicky zamér podniku. Spolecnost i

VvV tomto ptipad¢€ dosahuje primérnych hodnot.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Nasledujici kapitola zpracovava vlastni navrhy feSeni na zaklad¢ zjisSténych poznatku
Z analyz soucasného stavu a zejména SWOT analyzy. Je zde stanoven névrh
marketingové strategie pro zacinajici spolecnost DP Apartments. Pro spolecnost je
stanoveni této strategie zejména na zacatku ptsobeni klicové, proto je potieba veskeré

nedostatky v této oblasti napravit.

Marketingova strategie je konkrétné zameéfena na segmentaci trhu, upravu
marketingového mixu, nabor zameéstnancli, cCasovy harmonogram a ekonomickeé
zhodnoceni navrhi. Déle je provedena analyza rizik a na zavér je celd navrhova cést

shrnuta a je stanoven jeji celkovy pfinos.

Pted samotnym navrhem je potieba stanovit cile této strategie, které vychazi zejména
ze SWOT analyzy. Hlavnim cilem je vyuzit silné stranky a pfilezitosti a snazit se
minimalizovat slabé stranky a hrozby nebo minimalné snizovat jejich dopad. Podrobnéji

jsou cile definovany v nasledujici kapitole.

3.1 Identifikace cila

Spole¢nost by se méla snazit udrzet své silné stranky, kterymi jsou zejména vyhodna
lokalita, kvalitni a moderni vybavenost apartmanti, Stejné tak standart sluzeb, rychla
a kvalitni komunikace se zdkazniky a kladné recenze. S ptileZitosti by mél podnik vyuzit
zejména zvySeni povédomi diky zalozeni webovych stranek a socialnich siti, zavedeni

placené propagace ¢i spolupracovani s vicero online platformami.

Ze slabych stranek by meéla spolenost jednoznacné napravit jiz zminénou absenci
propagace, jak jiz webu, socialnich siti, tak jakékoliv reklamy. Dale by se také méla
spoleCnost zaméfit na nizkou loajalitu zdkaznikli a také slabsi obsazenost ubytovani
v méné atraktivnich mésicich. Tyto slabé stranky lze napravit pomoci Upravy
marketingového mixu.

Stejnym zplisobem lze ptedejit hrozbam, jako jsou stavajici konkurence ¢i moznost
vstupu nové konkurence, Spole¢nost musi vzdy nabidnout lepsi a atraktivnéjSi produkt
nez konkurence. Opét stejnym zplsobem lze ptedejit hrozbam z negativnich recenzi.

V neposledni fad¢ si musi spole¢nost dat pozor i na hife predvidatelné hrozby jako je
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ekonomické krize. To znamena, Ze je pro spolecnost dilezité veskeré strategie piedem

peclivé promyslet, analyzovat, zohlednovat finan¢ni hlediska a také mozna rizika.
Konkrétni dil¢i cile jsou:

- Uprava marketingového mixu,

- zalozeni webovych stranek a jejich propagace

- zaloZeni socidlnich siti a jejich propagace,

- propagace pomoci influencerti

- vstup na novy, nejnavstévovangjsi portal s ubytovanim (Booking),

- nabor zaméstnancu.

3.2 Cilovy segment

V nasledujici kapitole jsou stanoveni potencidlni zakaznici a nasledné je specifikovan
cilovy segment pro ktery bude marketingova strategie tvofena, tedy ten, na ktery by se

méla spolecnost zam¢fit.

Jednou z prvnich oblastni potencialnich zakaznikl jsou cestovatelé mitici do konkrétni
destinace za mistnim vyzitim. Dale také obecn¢ cestovatelé, kteti chtéji jet kamkoliv po
Ceské republice, jen jesté nejsou rozhodnuti piesné kam. Dalsi skupinou mohou byt lidé
hledajici utocist€¢ pro ubytovani vétsi skupiny lidi a mize jim byt jedno mira luxusu,
vybavenosti ¢i pfesna lokalita. Ubytovani ma totiZz pfi vyuziti apartméanu kapacitu
az 18 osob. Je pro né dilezité uspokojeni téch nejzékladnéjsich potieb.

DalS$imi zakazniky mohou byt zajemci o luxusnéjsi a zejména velice komfortni pobyt pro
odpocinek a relaxaci. Tuto skupiny zdkaznikl je totiZ ubytovaci zatizeni taktéz schopno

uspokojit diky své kvalitni a nadstandartni vybavenosti.

V neposledni fadé to mohou byt také rodiny s détmi, pro které je toto ubytovani
V apartmanech jednim z nejvhodnéjsich typi. Ubytovani umozni i setkani vicero rodin
pohromadg¢, diky své kapacité.
Na zéklad¢ veskerych analyz soucasného stavu bych spole¢nosti doporucila zaméfit se
na dva hlavni cilové segmenty:

- Movitéjsi zakaznici, hledajici luxusnéjsi typ ubytovani s nadstandartnim

vybavenim.
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- Rodiny s détmi, hledajici dostate¢né prostorné a komfortni ubytovani s veskerym

potfebnym vybavenim.

3.3 Uprava marketingového mixu

Nasledujici kapitola upravuje prvky z marketingového mixu 4P, kde byly shledany urcité
nedostatky. Nejveétsi zaméfeni je na Cast propagace, kde bylo potieba provést nejvice

zmen.

3.3.1 Produkt

Produkt je Cerstveé zaveden na trh a je tedy predem kvalitné promySleny a zatim téméf bez
zavad. Jiz pfi samotné vystavbé ubytovani byl pevné dany zameér s cilem tyto apartmany
pronajimat. Ubytovani ma také jiz pomérn¢ Sirokou Skalu vybaveni a sluzeb, avSak
existuji moznosti, jak ho jeste¢ vylepSit a prizpisobit aktualnim potiebdm zejména
cilovych zdkazniki. Zde jsou nékteré moznosti tiprav:

- Bazén, vifivka ¢i sauna,

- détské hiiste,

- slevové poukazy na mistni atrakce.

v

Zejména z divodu zaméfeni na movitéjsi klientelu a také rodiny s détmi je bazén Casto
nezbytnym pozadavkem, a to zejména, kdyZ vybira ubytovani vyssi cenové kategorie.

Bazén by slouzil zejména pro letni dny, a naopak vitivka ¢i sauna pro zimni obdobi, tudiz
by tato vybavenost plnila celoro¢ni vyZiti. Pravé i1 z dotaznikové Setfeni vyplynulo, ze

polovina respondentll povazuje toto vybaveni za dileZité nebo alespon spiSe dileZiteé.

Jako dal$i vybavenost zahrady bych volila détské htisté, které je pro rodiny s détmi,
zejména v letnich mésicich velmi dulezité. Z cilové segmentace bylo patrné, ze prave
rodiny s détmi jsou jednim z hlavnich zakazniku, tak je to potfeba pro né i vybavit. S tim
souvisi nejen détské hiisté, ale celkova vybavenost i pro ty nejmensi, jako se tyce
ptebalovacich pultd, no¢nikt ¢i détské kosmetiky.

V neposledni fad¢ by bylo dobré doplnit produkt o doplitkové sluzby jako naptiklad
moznost pii ubytovani v Apartmanech na Dohled ziskdni slevovych poukazli na mistni

atrakce. Spolecnost by tak mohla oslovit mistni atrakce, které by poskytli urcité slevy
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pro zékazniky vymeénou za propagovani danych atrakci v ubytovani. Bylo by to vyhodné

pro vSechny strany, jak majitele atrakci, majitele ubytovani, tak i pro zdkazniky.

3.3.2 Cena

Cenova strategie je zvolena adekvatn€ zejména dle konkurence. V budoucnosti bych ale
navrhovala spole¢nosti ceny navysit. Ubytovani je luxusnéjSiho charakteru, a pravé tam
se snazi spole¢nost mifit svlij cilovy segment. Pro pfilakéni bohatsi klientely je potteba i
nasadit cenu takovou, aby klient mél dojem, ze ubytovani je nadstandartni. Ceny vSak
musi byt stale pfijatelné, aby spolecnost neztratila vétsi mnozstvi zakaznikd, a to i sviij
druhy cilovy segment, kterym jsou rodiny s détmi. Proto je dilezité samoziejm¢ stale
sledovat ceny konkurence, jak déla spolecnost do ted’, protoZe jak bylo mnohokrat

zminéno konkurence je zde vysoka a zdkaznik ma silnou vyjednévaci silu.

3.3.3 Misto

Co se ty€e mista je lokalita, jak jiz bylo nékolikrat zmiflovano velice atraktivni, neni tedy
tteba nic ménit. Spole€nost se miize zaméfit na propagaci samotné destinace pro piilakani
zakazniki obecné do lokality a az nasledn€ mifit na charakteristiky ubytovaciho zatizeni.

VEtsi zaméfeni prave na propagaci je nasledné popsano v dalsi kapitole.

3.3.4 Propagace

Propagace je ¢ast marketingového mixu, na ktery je potieba se momentalné nejvice
zaméfit. KliCové je zde zamé&feni na zaloZeni webovych stranek, socialnich siti, kterymi
jsou Instagram a Facebook, dale vlozeni ubytovani na portal Booking a dale také vytvofit

placené propagace.

Webové stranky

Zalozeni webovych stranek je pro spolecnost dilezitym krokem, protoze podéava
zakaznikim nejen zdékladni informace o ubytovani, ale také zvySuje celkovou

davéryhodnost.

Pro vytvoreni webu bych jako nejjednodussi variantu zvolila vytvoreni pomoci platformy

Webnode. Diky této strance je zafizena jak doména, tak prostor na serveru, pfenos dat,
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pfednostni podpora, formuléfe, statistiky ¢i emailové schranky. Spole¢nost nabizi Ctyii
varianty sluzby (Webnode.cz, 2024):

- PROFI (449 K¢ mé&sicn¢)

-  STANDARD (249 K¢ mésicn¢)

- MINI (165 K¢ mési¢n¢)

- LIMITED (90 K& mési¢ng)
Jednotlivé sluzby se lisi dle mnozstvi poskytovanych sluzeb. Naptiklad ve verzi Mini
a Limited je omezen¢jsi rychlost pienosu dat nebo také neni mozné sledovat Google

analytics nebo je také na strdnce automaticky zobrazena reklama na Webnode. Témét

vSech sluZeb se dosahuje ve variante Standard, proto bych zvolila pravé tuto variantu.

Struktura webu Apartmani na Dohled by méla obsahovat Gvodni stranku, nabidku
ubytovani, galerii, rezervacni formuléf a kontaktni informace. Z obsahové stranky nesmi
chybét podrobné popisy apartmanti, fotografie, recenze hostl, tipy na vylety v okoli

a mistni atrakce.

Velmi dulezité je pak kromé obsahové stranky ta vizualni. Protoze pravé esteticky vzhled
upoutd zédkaznika jako prvni. Webové stranky by mély mit vytvorenou vizudlni identitu
do stylu ubytovani a firemni znacky. UZivatelské rozhrani musi byt vytvoteno tak, aby se
spravné zobrazilo na vSech zafizeni, at’ jiz na pocitaci, tak také na mobilnim zatizeni.

Po vytvoteni vSech predchézejicich pozadavki je mozné spustit web do zkuSebniho
provozu, kdy je potfeba vSe otestovat a piipadné vady napravit. Po plném spusténi je jiz
mozné weboveé stranky propagovat na ostatnich platformach, jako naptiklad na socialnich
sitich. U webovych stranek je nasledné¢ dobré sledovat vykon pomoci riznych
analytickych nastrojl, jako napiiklad Google Analytics. Déle pravidelné aktualizovat
obsah, aby byly neustale aktudlni a relevantni. A v neposledni fad¢ reagovat na zpétné

vazby od uzivatelt.

Velice uZzitecné je také zaloZeni firemniho profilu na strance Google i Seznam. ZaloZeni
je na obou strankach zcela zdarma. Firemni profil na strance Google néasledné umozni
spolecnost vyhledavat i naptiklad na mapach Google. Firemni profil na strdnce Seznam
umozni taktéZ zobrazeni firmy v mapach, ale také vytvofi profil na strance Firmy.cz, kde
vyhledava firmy velké mnoZstvi potencialnich zakaznikl. ZaloZeni téchto profill je tedy

velice pfinosné.
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Placena propagace webu

Pro zvyseni navstévnosti webu bych nasledné zvolila placenou propagaci. Pro zacatek
jsem k tomu zvolila sluzbu Sklik od spole¢nosti Seznam. Ten jsem zvolila zejména proto,
7e stale mnoho lidi v Ceské republice vyhledava pravé pies tento portal. V budoucnu by
bylo vhodné zamyslet se nad vyuzitim i1 dalSich sluzeb jako napiiklad Google Ads od

spolecnosti Google.

Reklama Sklik se plati za jednotliva kliknuti na reklamu nebo za tisic zobrazeni reklamy.
Cena za proklik je vyuZivana ve vyhledavaci siti. Je nutné stanovit nejvyssi ochotnou
cenu za jeden proklik, kterd nésledné ovliviiuje vysi zobrazeni reklamy. Minimalni
hodnota je 0,50 K¢ za proklik. Druhy zptisob plateb za tisic zobrazeni je vhodny pro
obecné zvySeni povédomi o znacce a vyuziva se vétSinou pro obsahovou cast. Za tisic

zobrazeni se zaplati minimalni stanovena castka.

Obecné se na celou kampan stanovuje denni rozpocet, ktery spolecnost Seznam nikdy
neptekro¢i v ramci sedmi dni. Ja bych zvolila reklamu ve vyhledavaci siti s platbami za
prokliknuti v obdobi od 1.7.2024 do konce roku, tedy 31.12.2024. Budget na jeden den
bych zvolila 330 K¢ a mésicni budget by tedy byl 9.900 K&.

Socialni sité

Socialni site jsou zejména v dnesni dob¢ jednim z hlavnim komunika¢nich kanalu mezi
lidmi ve spolecnosti, a proto se to také presouva ¢im dal tim vice do prostiedi mezi firmy
a jejich zékazniky. Cilem zaloZeni socialnich siti je zvySeni povédomi o ubytovani,
zvyseni angazovanosti s cilovou skupinou a samotné zvyseni poctu rezervaci. Navrhuji
tedy zalozeni profilu na sociélni siti Instagram a Facebook, protoze pravé tyto dvé jsou
témi nejpouzivanéjSimi. Plusovym bodem je, Ze ob¢ tyto socidlni sit€ jsou velice tzce
propojeny a pii tvorb¢ obsahu Ize ptispévky zaroven sdilet na obou sitich. To mlze uSetfit
mnoho préce a Casu.

Pti samotném zalozeni je dilezité vhodné zvolit ndzev, profilovy obrazek, na facebooku
1 tvodni obrazek a potom nasledné zékladni informace do popisku profilu. Jako nazev
profilu bych zvolila Apartmény na Dohled a jako profilovy obrazek logo spolecnosti,

uvodni obrézek jiz samotnou fotografii ubytovani. U popisku profilu je dilezité napsat,
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ze se jedna tedy o Apartmany na Dolni Moravé a dale odkaz na webové stranky a také
zakladni kontaktni udaje.
Nasledné je dulezité vytvoftit si samotny obsahovy plan, tedy plan, co vSechno by se mélo
na socialnich sitich sdilet. Ja bych zvolila tyto ptispévky:

- Kovalitni fotografie interiéru i exteriéru ubytovani.

- Tipy na lokalni vylety a atrakce.

- Sdilet fotografie i lokalni tipy do pfibéhti a nasledné je ukladat dle témat do

vybéru.

- Sdilet pozitivni recenze a zkuSenosti hostt.

- Poradat sout¢ze, akce, slevy a specialni nabidky.
Fotografie samotného ubytovani jsou zadkladem, ktery by na socidlnich sitich nemé¢l
chybét. Kazdy zékaznik se rad predem podiva, do ¢eho by piesné potencidlné jel. Fotky
je ale dobré prostiidat naptiklad s tipy na vylety do okoli. Tyto tipy je dobré sdilet pomoci
reels, coz jsou kratka videa. Reels umoziuji naleznuti novych zdkaznik, ktefi si ani zatim
aktivné ubytovani nevyhledéavali. Bud’ se snazili naleznout pravé tipy na vylety nebo se
jim ptispévek nahodné zobrazil. Opomenout se také nesmi sdileni ptispévkil v ptibézich,
coz napomaha udrzeni neustdlého kontaktu se sledujicimi. Pravé v piibézich Ize sdilet
napiiklad pozitivni recenze zdkazniku, samoziejmé po jejich svoleni. Dal$im z typi
prispévkl mize byt zvefejiiovani specialnich akci ¢i slev.
Celad socidlni sit’ by méla mit sejnou vizudlni identitu, konzistentni styl fotografii
a grafiky, ktery odpovidé stylu ubytovani. Dulezité také je vytvofit si vlastni hastag
a nasledné jej pouzivat ve vSech prispévcich a povzbuzovat hosty, aby jej také vyuzivali.
Dalsim dulezitym prvkem plsobeni na socialnich sitich je udrZzovat publikovani
pravidelné. Navrhovala bych sdileni pfibéhu minimalné kazdy druhy den a ptidavat staly
prispévek minimaln¢ dvakrat tydné. Prispévky je dobré si pfedem planovat
a pfedchystavat, to ndsledné usnadni praci pfi samotném sdileni.
Pii sdileni pfispévkl je dilezité se snaZit o co nejvétsi interakci se sledujicimi a
potencidlnimi zdkazniky. Je dulezité reagovat na vSechny komentdfe a zpravy od

sledujicich co nejrychleji a aktivné s nimi komunikovat.
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Socialni sité nastavené v rezimu firemni umoziuji také sledovat analyzy, které posuzuji
vykon profilu. Lze zde zjistit také naptiklad jaké typy pfispévky maji nejvétsi odezvu.

Tyto informace je uzite¢né sledovat pro spravnou optimalizaci dalSich strategii obsahu.

Placena propagace socialnich siti

Placend propagace umozni dosahnout vétsiho poctu lidi nez organicky dosah. Mize také
cilit na specifické demografické skupiny a zdkaznické segmenty, coz zvySuje Sance

na dosazeni potencialnich hostt.

Vyhodou této propagace je umoznéni sledovat vykon reklamnich kampani
prostfednictvim analyz poskytovanych Instagramem a Facebookem. Lze zde méfit, kolik
lidi vidélo reklamy, jak moc se s nimi angaZzovali a kolik z nich provedlo akci, jako je

rezervace nebo navstéva vaseho webu.

Dalsi vyhodou je také moznost nastavit si rozpocet a platit jen za skute¢né vysledky, jako
jsou kliknuti, zobrazeni nebo konverze. To umozni efektivné spravovat reklamni vydaje

a optimalizovat i vykon kampani.

Instagram a Facebook vlastni jedna spole¢nost Meta, takze obé socialni sit¢ maji jednotny

zpisob placenych reklam. Postup pro tvorbu reklam je nasledujici:
- Stanoveni si Uc¢elu reklamy.
- Segmentace okruhu uZivatelt (dle lokality, z4jmd, véku).
- Misto zobrazeni reklam (Instagram, Facebook, Messenger).
- Stanoveni rozpoctu.
- Stanoveni formatu (fotka, video, prezentace).
- Samotné zvefejnéni.
- Nastavovani a méfeni vysledkl ve spravci reklam (Meta reklamy, 2024).

Na propagaci na Instagramu a Facebooku bych zvolila kampan na jeden mésic
(15.6.2024 — 15.7.2024), se zaméfenim na letni sezonu, kde by byl mésicni rozpocet
3.500 K& A dile bych kampan zopakovala pfed zimni sezénou opét na mésic

(1.11.2024 — 30.11.2024) s rozpocétem 3.900 K¢&.
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Propagace vyuzitim influenceri

V dnesni dob¢ je propagace pomoci vyuziti influencera velice ¢astou metodou. Ti maji
totiz Casto velké sledovanosti na socialnich sitich, coz umoznuje Sirokému publiku zjistit
0 daném produktu, vtomto piipadé o ubytovani. Lidé maji tendenci divéerovat
doporuc¢enim od lidi, které znaji nebo respektuji. Kdyz influencer doporu¢i Apartmany
na Dohled, muze to posilit divéru ve znacku u jeho sledujicich. Dobi#i influencefi maji
tendenci vytvafet obsah, ktery je autenticky a pfirozeny, coz muze prildkat vice
pozornosti a zdjmu nez tradiéni reklamy. Pomoci spravného vybéru influencerd lze

zapusobit na spravnou cilovou skupinu.

Tim, Ze je tento zptisob v poslednich letech velmi popularni, tak je tato metoda také velmi
nakladna. Proto bych navrhovala nabidnuti spoluprace pomoci tzv. barteru. To znamena,
ze by influencer nedostal finanéni odménu, ale odménou by byla moZnost se
Vv apartmanech na vikend zdarma ubytovat. Jedinym nakladem spole¢nosti by potom byly
pouze uslé zisky z divodu obsazenosti pies dany vikend. Proto bych zvolila tuto
propagaci v obdobi podzimnich mésict, kdy byva obsazenost ubytovani nizsi a zaroven

reklama ptildka zdkazniky zrovna pted hlavni zimni sezénou.

Platforma Booking

Spolecnost v soucasné chvili pisobi na ubytovacich portalech, kterymi jsou Airbnb a E-
chalupy. Ale jak vySlo jiz 1 z dotaznikového Setfeni, jednim z nejnavstévovangjSich
portall je Booking, proto bych navrhovala nabizet ubytovani i na této platformé. Stranka
ma velice pfijemné uzivatelské rozhrani pro spravu ubytovani, v€etné aktualizace
dostupnosti, cen a specialnich nabidek. Hosté maji moznost recenzovat, coz poméaha

budovat ditvéru u novych hostt.

Spole¢nost Booking mé také kvalitné zpracovany marketing, Sirokou sit” partnerskych
stranek. Platebni brana platformy je velmi bezpecna, jak pro hosty, tak i pro majitele
ubytovani. Dale také poskytuje nepfetrzitou podporu zakaznikd, coz je velice ndpomocné
pii feseni jakychkoliv potizi ¢i dotazli od zakaznikt.

Za registraci na této strance se nic nehradi, ale nasledna spoluprace funguje formou
provizi. Jeji vySe se miZze mirné€ liSit dle lokality, ale primémé se jedna o 13 %

z uskute¢néné rezervace. Penize se vSak neodvadi ihned, ale vzdy jednou za mésic se
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vyfakturuji vSechny provize dohromady. V rozhrani extranetu si vSak lze naleznout

veskeré podrobné informace o provizich z jednotlivych rezervaci.

3.4 Nabor zaméstnancu

Pro podnik mize byt obtizné zvladnout veskeré ukoly a poskytovat vysokou troven
sluzeb v ramci ubytovaciho zafizeni pouze majiteli. Dal$i zaméstnanci mohou pomoci
zlepsit kvalitu sluzeb a poskytnout lepsi zakaznicky servis, coz miize vést k vyssi
spokojenosti hosti a opakovani navstév. RozSifeni personalu miize zvysit efektivitu
a produktivitu podniku. Majitelé mohou delegovat urcité ukoly a zaméfit se na strategické
rozhodnuti a riist podniku, zatimco zaméstnanci se staraji o kazdodenni provoz.
Proto bych zvolila ndbor dvou zaméstnanct:

- na uklid ubytovéani

- na komunikaci se zadkazniky, marketing a propagaci.
Na uklid a spravu ubytovani by bylo vhodné najmout né€koho z blizkého okoli a byl tak
flexibilni na ptichod uklidu po odjezdu zékaznikli. Na tuto pozici by dle mého ndzoru
stacila jedna osoba na Dohodu o provedeni prace, tedy s vykonem do 300 hodin ro¢né,
s odménou 170 K¢ za hodinu. M¢&si¢né by tedy tato osoba vysla na 4.250 K¢.
Druhého zaméstnance bych zvolila pro veSkerou komunikaci se zdkazniky, spravu
rezervaci, provozovani veskerych marketingovych ¢innosti v€etné propagace a spravy
socialnich siti. Na tuto pozici bych zvolila osobu na hlavni pracovni pomér, ale pouze

s polovi¢nim tivazkem, tedy 20 hodin tydné. Cista mési¢ni mzda tohoto zaméstnance by

byla 16.500 K¢ a spole¢nost by stal mési¢né 25.400 K¢&.
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3.5 Casovy harmonogram navrhu

Navrhy jsou rozdéleny do péti oblasti, pro které jsem stanovila asovy harmonogram viz.
nasledujici tabulka ¢. 7. Prvni Cinnosti zacinaji od 1.6.2024 a posledni ¢innosti jsou
ukonceny k datu 31.12.2024. Né¢které ¢innosti vSak budou i1 nadale pokracovat, takze pro

n¢ nebylo mozné stanovit datum ukonceni.

Tabulka 7 Casovy harmonogram navrhi (Zdroj: vlastni zpracovani)

& | Ginnost Datum Datum Doba
zahajeni ukonceni | trvani (dni)
1 | Webové stranky 03.06.2024
1.1 | Tvorba obsahu webu 03.06.2024 | 21.06.2024 19
1.2 | Design webovych stranek 07.06.2024 | 30.06.2024 24
1.3 | Firemniho profil na Google a Firmy.cz | 01.07.2024 | 01.07.2024 1
1.4 | Placena kampan na Sklik 01.07.2024 | 31.12.2024 184
2 | Socialni sité 10.06.2024
2.1 | Vytvoteni profilu na Facebooku 10.06.2024 | 14.06.2024 5
2.2 | Vytvoteni profilu na Instagramu 10.06.2024 | 14.06.2024 5
2.3 | Placena kampaii na soc sitich 1. etapa | 15.06.2024 | 15.07.2024 30
2.4 | Placena kampaii na soc sitich 2. etapa | 01.11.2024 | 30.11.2024 30
3 | Propagace vyuZitim influencera 01.09.2024 | 20.10.2024 50
3.1 | Osloveni a domluveni podminek 01.09.2024 | 18.10.2024 48
3.2 | Samotnd kampaii a pobyt influencera | 18.10.2024 | 20.10.2024 3
4 | Registrace na platformé Booking 01.09.2024
5 | Nabor zaméstnanci 01.06.2024 | 01.08.2024 61
5.1 | Poptavka po zaméstnancich 01.06.2024 | 30.06.2024 30
5.2 | Vybérové fizeni 01.07.2024 | 10.07.2024 10
5.2 | Nastup do prace 01.08.2024

3.6 Ekonomické zhodnoceni navrhu

V nésledujici kapitole jsou zhodnoceny navrhy z ekonomického hlediska. Je stanovena

vySe odhadovanych nékladi na provedeni realizace, dale také vysSe odhadovanych vynost

a nésledné¢ je celkové zhodnocen ptinos stanovenych navrhi.
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3.6.1 Naklady na zavedeni navrhi

V této kapitole jsou stanoveny veskeré ndklady souvisejici s uskute¢nénim navrhii
pro zlepSeni marketingové strategie spolecnosti. Do ndkladi se projevi mésicni ndklad
za provoz webovych stranek, kde se jedna o 249 K¢ mésicné€. Dale néklady na propagaci
webu pomoci sluzby Sklik, kde se jedna o nastaveni mési¢niho budgetu na 9.900 K¢.
Nasledné online reklamni kampan n asocialnich siti v prvni etapé s budgetem 3.500 K¢

a druhé etapé budgetem 3.900 K¢.

V neposledni fad¢ vzniknout naklady na odménovani novych zaméstnancii. Zaméstnanec
na uklid bude stat mési¢né 4.250 K¢. Druha osoba zaméstnana na komunikaci se
zdkazniky, provozovani marketingovych ¢innosti a spravy socidlnich siti bude stat
mésicné 25.400 K& Odhadované naklady jsou evidovany v korunach dle ¢asového
harmonogramu podle mésicii od ¢ervna 2024 do konce prosince 2024 viz. nasledujici

tabulka ¢. 5.

Tabulka 8 Odhadované naklady v K¢ na realizaci navrhu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cinnost derven |cCervenec | srpen ZaFi Fijen |listopad | prosinec

Webové stranky 249 249 249 249 249 249 249

Placena kampan
na Sklik

Placena kampai
na soc sitich 1. 1750 1750
etapa
Placena kampan
na soc sitich 2. 3900

etapa

9900 9900 9900 9900 9900 9900 9900

Novy zaméstnanec

) 4250 4250 4250 4250 4250

Novy zaméstnanec

€2 25400 | 25400 | 25400 | 25400| 25400

Celkové naklady | 11899 | 11899 | 39799 | 39799 | 39799 | 43699 | 39799

Celkové naklady

za celé obdobi 226 693
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Dle tabulky odhadu realizovanych nékladt vysly celkové néklady na planované obdobi
na 226.693 K¢. V tabulce se neobjevil navrh na zaloZeni socidlnich siti. Zalozeni je totiz
bezplatné. Déle se zde neobjevila propagace pomoci influencerii. Jak jiz bylo zminéno

tato spoluprace by totiz byla bez finan¢ni odmény pouze na zakladé¢ barterového obchodu.

3.6.2 Odhadované vynosy po zavedeni navrhi

Spolecnost je, jak jiz bylo zminéno, v samotném zacatku ptisobeni na trhu a zatim netvoii

prili§ mnoho vynost. Jejich stanoveni bude tedy pouze odhadované.

Naésledujici tabulka zobrazuje, jakou méla spolecnost soucasné svou obsazenost primeérné
Vv poslednim mésici, kdy se jednalo o obdobi mimo sezénu. Kdy obsazenost byla
pramérné pouze dva vikendy v mésici pro oba apartmany. A jeden celotydenni pobyt
pouze V jednom apartmanu.

Tabulka 9 Sou¢asné vynosy v K¢ za 1 mésic (Zdroj: vlastni zpracovani)

OPsazen0§t v 1 mésici v obdobi Apartmin 1 Apartmsn 2
mimo sezénu

Dva vikendy 29 800 29 800
Cely tyden 35 000

Celkové vynosy 94 600

Na zakladé téchto udajti jsem stanovila odhadované vynosy pro nasledujici obdobi ¢erven

az prosinec 2024 bez zavedeni navrhd.

Tabulka 10 Odhadované vynosy v K& €erven-prosinec 2024 (Zdroj: vlastni zpracovani)

derven | Cervenec srpen ZaFi fijen listopad | prosinec
(mimo (letni (letni (mimo (mimo (mimo (zimni
sezonu) sezona) sezona) sezonu) sezonu) sezonu) sezona)
C?lkove 94600 | 113600 | 133600 94 600 94 600 94600 | 119600
Vynosy
Vynosy za celé
obdobi 745 200

Nésledné jsem vytvorila odhadované vynosy pro obdobi cerven az prosinec 2024
po zavedeni ndvrht. Kdy je pfedpokladano, Ze zavedeni nadvrhu mésici Cerven nepiinese
zatim zadné zmény. V mésici Cervenec a srpen se zvysi navstévnost o jeden vikend
a jeden celotydenni pobyt pro jeden apartman. V zafi, fijnu a listopadu o jeden vikendovy

pobyt pro oba apartmany a jeden celotydenni pobyt pro oba apartmany. Ubytovani bude
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tedy pln¢ obsazené ptes veskeré vikendy, plus jeden cely tyden. V meésici prosinec

probéhnou navic tfi tydenni pobyty v obsazenosti jednoho apartmanu. Vynosy by se tedy

zménily dle nasledujici tabulky.

Tabulka 11 Odhadované vynosy v K¢ ¢erven-prosinec 2024 po zavedeni navrhi (Zdroj: Vlastni

zpracovani)
cerven | ¢ervenec srpen zari fijen listopad | prosinec
(mimo (letni (letni (mimo (mimo (mimo (zimni
sezonu) sezona) sezona) sezonu) sezonu) sezonu) sezona)
Cfelkove 94600 | 173500| 173500| 194400| 194400| 194400| 251600
vynosy
Vynosy za celé
obdobi 1276 400

Po zavedeni navrhi tedy odhaduji praimérné zvySeni vynosu o 531.200K¢, tedy o 71%.

Samotné zvySeni vynost je dokonce dvojnasobné vyssi nez naklady na predlozené

navrhy, proto je doporucuji a povazuji za velmi ptinosné.

3.7 Analyza rizik

S jakoukoliv ¢innosti ¢i planem se vzdy poji urcita rizika. Tomu neni jinak i v ptipadé

pfedloZzenych navrhGi na zlepSeni marketingové strategie. Rizika mohou vyznamné

ovlivnit nejen uspésnost realizace samotnych navrht, ale také samotny chod spole¢nosti.

Pro snahu tyto rizika eliminovat ¢i alesponl zmiriiovat jejich dopad je vytvoren analyza

rizik.

U jednotlivych rizik je stanovena vzdy vySe pravdépodobnosti, vyse dopadu a nasledné

hodnota, kterd vznikd vynasobenim pravdépodobnosti a dopadu. Rozvrzeni hodnot

pravdépodobnosti a dopadu je dle nasledujici tabulky ¢. 12.

Tabulka 12 Pravdépodobnost a dopad rizik (Zdroj: vlastni zpracovani dle Smejkal. Rais, 2003)

Pravdépodobnost Dopad
Nizka 1-3 Nevyznamny 1-3
Stiedni 4-6 Stfedné vyznamny 4-6
Vysoké 7-10 Vyznamny 7-10
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3.7.1 ldentifikace rizik

Celkové je stanoveno 7 rizik (R1 az R7), které jsou v nasledujic tabulce ¢. 13.

Tabulka 13 Identifikace rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

R |Riziko Pravdépodobnost | Dopad Hodnota
R1 |Nedostatetné finan¢ni prostredky 7 7 49
R2 | Nabor nekvalitni pracovni sily 4 9 36
R3 | Nekvalitné vytvoreny webové stranky 2 5 10
R4 | Neefektivné nastavena reklamni kampan 3 6 18
R5 | Technické zavady na ubytovani 6 9 54
R6 | Nedodrzeni ¢asového harmonogramu 4 2 8
R7 | Opétovny ptichod pandemie 1 9 9

Nejvys$si hodna vysla u rizika RS technické zavady na ubytovéani. Spolec¢nost by totiz
z divodu docasnych oprav a uzavieni ztracela trzby. Nasledovalo R1 nedostate¢né
finan¢ni prostfedky pro uskutecnéni navrhi a dale R2 nabor nekvalitni pracovni sily.
KdyzZ by naptiklad nové najmuti pracovnici nezvladali napln svoji prace ¢i ji dé€lali Spatné
pfinutilo by to majitele k hledani pracovnikl novych a s tim by se pojily dalsi naklady.
protoze tato casova zména by neméla piiliS velky dopad na staly chod spole¢nosti. A dale

R7 opétovny ptichod pandemie a s nim spojena omezeni.

3.7.2 Opatieni rizik

Ke kazdému riziku jsou nésledné navrzena opatieni, kterd by je méla eliminovat
¢1 alespon zmirniovat jejich dopad.
R1 Nedostateénych financnich prostiredkii

Z tohoto divodu by bylo dobré, aby si spolecnost tvoftila pravidelné finan¢ni planovéani
arozpocty. V ptipad¢ potieby lze i na za¢atku podnikani vyuzit externi finan¢ni podpory
vV podobé pijcky ¢i prostiednictvim raznych investora.

R2 Nabor nekvalitni pracovni sily

Pti Vybérovém fizeni je tieba klast diiraz na zkvalitnéni procesu naboru a provést peclivy

vybér. K motivaci zamé&stnancti, a tedy i1 lepSim vykonim mohou pomoci také lepsi
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podminky a rGzné benefity. Déle mlize pomoci investovani do rozvoje zaméstnancti

pomoci rznych skoleni, diky kterym mohou zaméstnanci nasledné podévat lepsi vykony.
R3 Nekvalitné vytvoieny webové stranky

Pro vytvofeni opravdu kvalitnich webovych stranek Ize brat v avahu vyuziti externiho
experta na danou oblast, To by vSak zvysilo spole¢nost naklady. Dalsi z moznosti je
provadét pravidelné testovani a kontrolu webu a dale zajiStovat jeho neustalou

aktualizaci.

R4 Neefektivné nastavena reklamni kampan

Aby reklamni kampan byla efektivni je velmi dualezité, aby byla zamétfena piimo na
zvolenou cilovou skupinu. Dale je také dilezité provadét pravidelné monitorovani
a analyzovani vysledkd reklamnich aktivit a dle toho je nasledné upravovat.

RS Technické zavady na ubytovani

Jako opatfeni pro riziko technickych zavad je podstatné provadét pravidelnou udrzbu
a servis vSech technickych zatfizeni v ubytovani. V pfipad¢ jakéhokoliv vypadku mit
nachystany i rezervni plan. V piipad¢ jiz vzniklého problému byt pfipraven velmi rychle
a efektivné provést napravu.

R6 NedodrzZeni ¢asového harmonogramu

Dulezité je si predem dany projekt peclivé naplanovat do detaild a nasledné si stanovit
realistické terminy. V pribéhu pak pravidelné¢ monitorovat pokrok a vcas reagovat
na pitipadné zpozdéni. V neposledni tad¢ také vytvofit zalozni pldn pro ptipad
nepiedvidanych udalosti.

R7 Opétovny prichod pandemie

U tohoto rizika je dilezité neustale sledovat aktualni déni nejen v Ceské republice, ale
také ve svété. Mit vymysleny zaloZni plan v pfipad€ zavedeni opatieni, napi. bezkontaktni

pfedavani apartmanil, zvySena hygiena a mnozstvi poskytnutych dezinfekci atd.
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Nasledujici tabulka ¢. 14 obsahuje vyse pravdépodobnosti, dopadu a celkové hodnoty

rizika po zavedeni navrzenych opatfeni. U kazdého rizika Ize vidét vyznamny pokles jeho

hodnoty, opatfeni by tedy méla byt piinosna.

Tabulka 14 Rizika po zavedeni opati‘eni (Zdroj: vlastni zpracovani)

R |Riziko Pravdépodobnost | Dopad Hodnota
R1 |Nedostate¢né financni prostiedky 4 6 24
R2 | Nabor nekvalitni pracovni sily 3 5 15
R3 | Nekvalitn¢ vytvoreny webové stranky 1 4 4
R4 | Neefektivné nastavena reklamni kampan 2 5 10
R5 | Technické zavady na ubytovani 4 6 24
R6 | Nedodrzeni ¢asového harmonogramu 2 1 2
R7 | Opétovny piichod pandemie 1 7 7
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zpracovani marketingové strategie pro vybranou spole¢nost
DP Apartments s.r.o., kterd pisobi v odvétvi cestovniho ruchu a konkrétn€ nabizi
ubytovaci zafizeni v blizkosti slavného horského stfediska na Dolni Moravé v obci
Cerveny Potok. Spoleénost je v samém za¢atku svého plisobeni, proto bylo stanoveni
spravné marketingové strategie klicové.

Prvni cast prace se zaméfovala na zkoumani teoretickych zékladti marketingu, vcetné
marketingového mixu, segmentace trhu a analyzy marketingového prostfedi v kontextu
cestovniho ruchu. Dale teoretickymi vychodisky pro provedeni marketingového
vyzkumu a analyzy rizik.

Druha ¢ast analyzovala soucasny stav spole¢nosti. Konkrétné charakteristikou podniku,
analyzovéanim z hlediska vnitfnich faktorti pomoci marketingového mixu a analyzovanim
vngjsich faktord pomoci PESTLE analyzy a Porterova modelu péti konkurenénich sil.
Dale byl také definovan marketingovy mix spolecnosti a nasledné byl proveden vyzkum
pomoci dotaznikového Settfeni, kde bylo cilem ziskat informace o preferenci zakaznikii
pii vybéru ubytovani. Veskeré zjisténé poznatky byly shrnuty pomoci SWOT analyzy,
ktera byla dale kvantifikovana pomoci IFE a EFE matice.

w7

Na zaklad¢ analyzy soucasného stavu byly ve tieti ¢asti diplomové prace vytvoreny
navrhy feSeni, které zahrnovaly Upravy marketingového mixu, strategie propagace a
Vv neposledni fadé naboru zaméstnancu. Navrhy byly dale zhodnoceny z ekonomického
hlediska a byly stanoveny jejich celkové naklady a vynosy na provedeni. Na zavér byla
stanovena veskera rizika, kterd by mohla ohrozit jak samotné navrhy, tak také chod

spole€nosti, proto byla nasledné navrZena i jejich opatieni.

Celkové lze konstatovat, ze diplomova prace uspé$né splnila svlij cil. Na zakladé
provedené analyzy a navrzenych opatieni je mozné ocekavat zvySeni trzeb a zlepSeni

vykonnosti a konkurenceschopnosti spolecnosti.
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Priloha 1: Dotaznikové Setfeni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

1)

2)

3)

4)

5)

Jaké je VaSe pohlavi?

Zena

Muz

Jaky je Vas vék?

1 az 19 let

20 az 30 let

30 az 50 let

50 let a vice

Kde prevazné vyhledavate ubytovani? (Za predpokladu, Ze hledate

proniajem celého domu/chaty pro rodinu ¢i skupinu)
Na strance booking.cz

Na strance Airbnb.cz

Na strankach e-chalupy.cz

Na slevovych portalech slevomat.cz, skrz.cz

Piimo ve vyhledavaci Google ¢i Seznam

Co je pro Vas dilezité pri vybéru ubytovani? (Za predpokladu, Ze hledate

pronajem celého domu/chaty pro rodinu ¢i skupinu)
Cena

Kvalita ubytovani

Vzhled ubytovani

Lokalita ubytovani

Recenze

Jste ochotni si priplatit za kvalitn€jSi a luxusnéjSi ubytovani? (Za

predpokladu, Ze hledite prondjem celého domu/chaty pro rodinu ¢i skupinu)

ANo



e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Ne

6) Jak moc jsou pro Vas duleZité hodnoceni a recenze na ubytovani?
e Dulezité

e Spise dulezité

e SpiSe nedillezité

e Nedilezité

7) Jak moc je pro Vas dulezita ¢istota ubytovani?

e Dulezita

e Spise dulezita

e SpiSe nedilezita

e Nedulezita

8) Jak moc je pro Vas dilezita snadnda a rychla komunikace s

majitelem/provozovatelem ubytovani?

e Dilezita

e SpiSe dulezita

e SpiSe nedilezita

e Nedulezita

9) Jak moc je pro Vas dileZité parkovaci stani u ubytovani?

e Dilezité

e Spise dulezité

e SpiSe nedilezité

e Nedulezite

10) Jak moc je pro Vas dilezité, aby bylo ubytovani vybaveno zakladnimi
potravinami v kuchyni? (Za piedpokladu pronajmu celého domu/chaty pro
rodinu ¢i skupinu)

e Dilezité



Spise dulezité
Spise nedilezité

Nedulezité

11) Jak moc je pro Vas dileZité, aby bylo ubytovani vybaveno stolnimi hrami,

piipadné herni konzoli na televizi? (Za predpokladu pronijmu celého

domu/chaty pro rodinu ¢i skupinu)
Dulezité

Spise dulezité

Spise nedilezité

Nedulezité

12) Jak moc je pro Vas dulezZité, aby se na ubytovani nachazel bazén, vifivka ¢i

sauna? (Za predpokladu pronajmu celého domu/chaty pro rodinu ¢&i
skupinu)

Dulezité

Spise dulezité

Spise nedillezité

Nedulezité

13) Ocenite, pokud bude na ubytovani moZnost zakoupeni vina ¢i sektu z

vinotéky? (Za predpokladu pronajmu celého domu/chaty pro rodinu &i
skupinu)

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

14) Zachovavate loajalitu k ubytovacimu zarizeni, které jste jiz diive navstivili?

Ano
SpiSe ano

SpiSe ne



e Ne

15) Na co se pri nasledném hodnoceni ubytovaciho zafizeni nejvice zaméiujete?
e Na pom¢r ceny a kvality

e Na komunikaci s majitelem, chovani personalu

e Na lokalitu a okoli ubytovani

¢ Na cistotu ubytovani

e Na vybavenost ubytovani

e Jiné



