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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na marketingovy mix podniku, konkrétné¢ na rodinny
penzion. Teoretickd ¢ast obsahuje definice zakladnich pojml marketingového mixu a
jeho néstrojii, rovnéz také analyz vedouci ke zlepSeni marketingového mixu penzionu.
Analyticka ¢ast diplomové prace je zamétena na analyzu soucasného stavu penzionu a
na marketingovy mix. V ndvrhové Casti jsou obsazeny navrhnuté zmény, které povedou

ke zlepSeni soucasného marketingového mixu.

ABSTRACT

Master’s thesis is focused on the marketing mix of the family guesthouse. Theoretical
part is describing basics and important concepts of marketing mix and its tools. Descrip-
tion of all analysis, which are used in the master’s thesis is also included. The analytical
part of the thesis is focused on the presentation of current situation of the guesthouse
and its marketing mix. The final part contains proposed changes.

KLICOVA SLOVA

Marketing, marketingovy mix, penzion, produkt, cena, propagace a distribuce
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UvVoD

Diplomova prace je zaméfena na analyzu marketingového mixu. Analyzovanou firmou
je v této diplomové praci rodinny penzion Pod Dubem, ktery nabizi kvalitni sluzby
v oblasti ubytovani. Kazda spolecnost nabizejici sluzby by méla mit kvalitné zpracova-
ny marketingovy mix. Penzion Pod Dubem patii k oblibenym ubytovacim zafizeni na
Jablunkovsku v Moravskoslezském kraji. Byl zalozen pfed rokem a putl a ihned se stal
velice oblibenym a vyhledavanym mistem. Mnozi z ubytovanych hostl jej opakované
navstévuji 1 nékolikrat do roka. Tento penzion je obliben predevsim diky jeho ryze ro-
dinnému charakteru, poskytovanym sluzbam, cené ubytovani, ochoté¢ majiteli penzionu
arovnéz i diky lokalité, ve které se penzion nachazi.

Za pomoci analyz interniho a externiho prostfedi, marketingového mixu a dotaznikové-
ho Setfeni bude jednak definovan potencional trhu, zdkaznik®, bude identifikovan po-
tencional konkurence v okoli penzionu, rovnéZ budou odhaleny silné a slabé stranky
penzionu. V zavéru prace budou ptfedlozeny mé navrhy na zlepSeni aktualni situace

penzionu.



1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Cile prace

Cilem této diplomové prace je na zakladé provedenych analyz navrhnout zménu ¢asti
marketingového mixu rodinného penzionu Pod Dubem. Tento cil Ize povazovat za
hlavni cil diplomové prace, ktery by mél prispét k celkovému zvysSeni konkurence-
schopnosti penzionu, zvyseni celkového povédomi penzionu, osloveni novych zakazni-
ki a zvySeni navstévnosti penzionu a tim i zvySeni zisku.

Mezi dil¢i cile diplomové prace se fadi definovani jednotlivych pojmd, které budou
Vv nasledné analytické ¢asti pouzity. Dal§im dil¢im cilem je uskuteénéni analyz prostredi
penzionu, marketingovy mix penzionu, dotaznikové Seteni a vysledna SWOT analyza.
DalSim neméné diilezitym dil¢im cilem je popsat mnou navrzené navrhy na zlepseni, Ty
vychazeji z vyse provedenych analyz. Dil¢im cilem je také vytvoreni analyzy rizik, kte-

ré mohou pii zavedeni zmén nastat.

1.2 Metody a postupy zpracovani

Metody byly urceny tak, aby doslo k splnéni uréenych cilit vhodnou cestou. Teoreticka
vychodiska jsou nabyta v rdmci literarni reSerSe. V analytické ¢ésti diplomové prace
jsou provedeny analyzy externiho a interniho prostfedi. Pro analyzu externiho prostiedi
byla zvolena SLEPT analyza. Analyzou interniho prostfedi se stal Porteriv model péti
sil. Dalsim segmentem analytické ¢asti je marketingovy mix penzionu Pod Dubem 7P,
Vv neposledni fad¢ je vytvoreno dotaznikové Setfeni. VSechny vyse uvedené analyzy jsou
shrnuty ve SWOT analyze. Ta odkazuje na silné a slabé stranky penzionu, také pak na

jeho ptilezitosti a hrozby.



2 TEORETICKA VYCHODISKA

Definice marketingu neni jednotna. v mnoha publikacich je moznost nalézt nespocet
raznych definici. Osobné preferuji tuto definic.

., Marketing je uspokojeni potreb zdakaznika na strané jedné a tvorba zisku na strané
druhé. Cilem marketingu je vyhledavat nové zakazniky prislibem ziskani vyjimecné hod-
noty a udrzZet si stavajici zdkazniky uspokojenim jejich potieb, a soucasné vytvairet
zisk. “ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 29).[1]

Ve spolecnosti panuje mylnéd pfedstava, Ze marketing nachdzi své uplatnéni pouze ve
velkych spole¢nostech, které funguji v zemich s vyspélou ekonomikou. To ovSem neni
pravda. Marketing je nezbytny pro uspéch kazdé firmy ¢i organizace, bez ohledu na jeji
velikost.[1]

Rovnéz mylné je presvédceni, Ze marketing se skladd pouze z reklamy a prodeje. Neni
vibec divu, Ze je tento ndzor obecné rozsifen, jelikoz televizni reklamy, letdky, novino-
vé inzeraty, internetové prezentace ¢i kampan¢ poutaji lidskou pozornost na kazdém
rohu.[2]

Moderni marketing se snazi ptredevsim uspokojit potieby a ptfani zdkaznik. Marketing
zaina davno pied tim, nez je vyrobek vyroben ¢i sluzba nabidnuta k poskytnuti. Marke-
ting pokracuje po celou dobu Zivotnosti vyrobku ¢i sluzby a snaZzi se pfilakat nové za-
kazniky a udrZet si stavajici tim, Ze inovuje vzhled a vykon vyrobku ¢i sluzby, zkouma

vysledky prodeje.[2]
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Klicove
marketingové
koncepce

Obrazek 1:Kli¢ové marketingové koncepce [2]

2.1 Marketingové prostiedi

Jednim ze zékladnich marketingovych krokili je bez pochyby analyza marketingového
prostfedi, konkrétné toho, jaka je aktudlni situace na trhu, na némz se dané spolecnosti
vyskytuje. Obecné 1ze toto prostedi rozdé¢lit na dvé podjednotky — makroprostredi a

mikroprostiedi.[3]

2.1.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi se t€Z oznacuje jako globalni prostifedi. Vyskytuje se zde 6 faktort, kte-
ré ovliviiuji danou spolecnost zvenci. Pisobi tak zprostiedkované na jeji aktivity. Na
tyto faktory nemd spolecnost Zadny vliv, prakticky je nemlZe nijak kontrolovat. SpiSe
tyto faktory bere spole¢nost na védomi a snazi se o nich dozvédét, co nejvic informaci,

aby na n¢ mohla ptipadné reagovat.[6]

Demografické prostiedi
Ekonomické prostiedi
Ptirodni prostiedi

Technologické prostiedi

o ~ w e

Politické prostredi
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6. Kulturni prostredi[6]

Analyza prave téchto Sesti faktort odkryje spolecnosti atraktivni mista na trhu, tedy jaké
prilezitosti trh nabizi. Dokédze rovnéz odhalit mozné nastrahy a nebezpeci, které na trhu
mohou pro spolecnost nastat. Tato analyza se nazyva PESTE analyza, jeji ponékud

zkracengjsi verzi je pak analyza SLEPT.[7]

SLEPT analyza

Nazev této analyzy je sestaven ze zacateCnich pismen jednotlivych zkoumanych fakto-
ru. SLEPTE analyza slouzi k analyze vné&jSiho prostiedi. Je slozené z politickych, eko-
nomickych, socialnich a technologickych a ekologickych faktorti. Pravé téchto pét fak-
tord ovliviiuji marketingové prostedi spolecnosti. Tato analyza zahrnuje Siroky soubor

vlivt ptsobici na spole¢nost.[7]

a. Technické a technologické faktory
Soucasna doba se vyznacuje neustale se zrychlujicim technologickym vyvojem. Tech-
nologie se méni z roku na rok. Tempo vyvoje se neustale zvysSuje a dalo by se fict, Ze
technologie, které¢ byly pfed rokem prezentovany jako naprosté novinky, jsou nyni jiz
zastaralé. OvSem zkoumanou oblast ubytovacich zafizeni tento faktor nikterak vy-

znamné neovliviluje, proto na néj pii pozdéjsi analyze nebude bran zietel.[8]

b. Socialni faktory
Socialni faktory lze déale roz€lenit na kulturni a demografické. Mezi demografické fak-
tory se fadi pfedev§im velikost, rozmisténi a sloZeni obyvatelstva dané oblasti. Tyto
faktory jsou nezbytné pro urceni segmentace a zacileni na urcitou skupinu obyvatelstva.
Takovéto informace jsou pro dosazeni uspéchu spolecnosti klicové. DalSimi vlivy tadi-
cimi se mezi socialni faktory patii faktory kulturni. A to vlastnosti danych trhii a jednot-

livych subjekti.[8]
c. Ekonomické faktory

Do této skupiny se tadi rychlost riistu mezd, vySe uspor, dostupnost tvérii, mira spotie-

by obyvatelstva a dalsi.

-12 -



V daném prostiedi, tedy Ceské republice, se neustale zvysuje pramérna mzda, aviak

oproti okolnim zemim je praimérna mzda v Ceské republice stale na nizké Girovni.[8]

d. Politicko — pravni faktory
Jak politické, tak pravni faktory maji obrovsky vliv na chod kazdé spole¢nosti. Odrazi
se od nich jednak samotna existence spolecnosti, tak i ochrana zivotniho prostfedi a
podminky ochrany spottebitelti. Existuje mnoho zakont, pravnich norem ¢i vyhlasek,
které definuji a vymezuji nejen prostor pro podnikani, nybrz i podnikéni samotné. Ne-
dilnou soucasti téchto faktord jsou danové zakony, obCansky zakonik, zdravotni a bez-
pecnostni zdkony, struktura vladnich vydaji a obchodni zakonik. Stejné tak spole¢nost
mohou omezovat a formovat pravni faktory, jako jsou stabilita vlady, ekonomicka poli-

tika vlady, politika raznych politickych stran apod.[8]

2.1.2 Mikroprostredi

Soucasti marketingového mikroprostfedi je vzdy konkrétni podnik se vSemi jeho za-
méstnanci. Jsou to rovnéz také zakaznici, dodavatelé, verejnost i konkurenty. U mikro-
prostiedi je dilezité, ze vSechny slozky, jez do n¢j patfi, vice ¢i méné ovliviuji chod
samotné¢ho podniku. Podnik je na nich do urcité miry zavisly a mize je sim neustale
meénit. Napiiklad, pokud neni spokojeny s dodavatelem, mize si vybrat jiné¢ho. Pro kaz-
dy podnik je dilezité dodrZzovani smluvenych lhat, dodacich termind a kvality dodavek
ze strany dodavateld.[3]

Mezi nejdulezitéjsi ¢ast vefejnosti se fadi hromadné sdélovaci prostiedky — tisk, rozhlas,
televize a internetové servery a mobilni aplikace. Obecné se sila vefejnosti dosti podce-
fluje, ovSem maji stejnou silu jako zadkaznici na to, aby podnik poskodili, ¢i dokonce
zlikvidovali.[2]

Ptikladem analyzy, ktera se zabyva zkoumanim mikroprostiedi spole¢nosti je Porterova

analyza péti sil.[3]

Porterova analyza péti sil

Dle Portera (1980) je charakter a stupen konkurence v ramci odvetvi zavisly na tom,
Jjaké jsou vyjednavaci vlivy dodavatelu, vyjednavaci viivy odbératelui, ohroZeni ze strany

konkurentii, nebezpeci existence substitutii za vyrobky nebo sluzby a stupen souperivosti

-13 -



mezi podniky v odveétvi. (MALLYA, Thaddeus, Myles EFTOS a Max WHEELER. Zdklady
strategického Fizeni a rozhodovani, 2007, str. 49).

Tato analyza je hojn¢ vyuzivana pro zjisténi stavu okoli spolecnosti v odvétvi, ve kte-
rém podnikd. Zminéna analyza vychdzi ze zdkladniho ptedpokladu, ze je analyzovana

spole¢nost ovliviiovana pasobenim zakladnich péti sil.[4]

Stav mozného vstupu novych
firem do oboru

b,

Stav souperivosti
nebo rivality

A

Hrozba substitutd (nahrazky)

Vliv dodavatelt Vliv kupujicich

Obrazek 2: Porterova analyza [4]

a. Rizika vstupu potencionalnich konkurenti

U kazdého oboru podnikani existuje riziko vstupu novych konkurentd na trh.
Konkurenci muzeme rozliSovat také podle toho, je-li souc¢asna nebo budouci. O
soucasné konkurenci ma kazda spolec¢nost piehled, jelikoZ vi, kolik podnikii se nahazi
na stejném trhu. Jenomze hrozba neptichazi pouze od soucasnych konkurentd, ale
kazdou spolecnost ohrozuje i moznost vstupu potencionalnich konkurent na trh.
Hrozba se také nachdzi na strané substitucnich sluZzeb ¢i vyrobki. Intenzita popsanych

konkurenénich sil na daném trhu pfedjima jeho profitabilitu.[5]
b. Konkurenéni rivalita

Velikost konkuren¢ni rivality se odviji od toho, kolik podnikli v okoli se v daném oboru
podnikéni vyskytuje. Je proto nutné vzit do uvahy pocet spolecnosti, které se v okoli

vyskytuji a zaméfit se na to, jak se dané spolecnosti lisi od té nasi.
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Rovnéz je dilezité zaméfit se na to, jaky postoj zaujima vetejnost vici odpovidajicimu
trhu. Je také nutné zodpovédét si otazku, jak obtizny je vstup do daného odvétvi. Je-li

vstup vice mén¢ bezstarostny, nebo jej ztézuji legislativni opatieni.[4]
c. Vliv odbératele

Stézejnim zajmem odbératele je vyjednani vyhovujicich obchodnich podminek, které
bude moci do jisté miry ovlivilovat, pfipadné pfimo urCovat podminky. Vliv odbératele
je tim vys8i, ¢im vice alternativnich dodavateli se v odvétvi pohybuje. DalSim
vyjednavacim faktorem je fakt, Ze nakupovany predmét pro néj nepfedstavuje zaden
dilezity vstup. Dulezitym faktorem je rovnéz velky pocet konkurenti v odvétvi, tudiz
neni pro nakupujiciho problém piejit k odbéru zbozi ¢i polotovart jiného prodejce za

prakticky nulovych nakladu.[5]
d. Vliv dodavatele

Orientace na dodavatele je vyznamnym procesem. Jeho sila plisobi na zvysSeni ¢i snizeni
cen a tim vyrazn¢ ovlivituje zisk nakupujiciho. Zavisi na vzdélenosti dodavatele od od-
bératele

Jelikoz v této oblasti analyzovana spolecnost s odbérateli nikterak nekomunikuje, nebu-

de tento bod v nasledujici analyze vice rozebran.[4]

e. Hrozba substituénich sluzeb

Hrozba substitutli existuje na témét kazdém trhu, ve vSech odvétvich. Kazda spolecnost
hodnoti potencial trhu, na které ptisobi, ¢ se na ngj chysta vstoupit. Cim vatsi
potenciondl trh nabizi, tim je zde vétsi po€et konkurencnich spole¢nosti, které vyrabéji
podobné vyrobky ¢i poskytuji podobné sluzby. Je zde proto velka pravdépodobnost, Ze
se tyto vyrobky stanou substituty. Jelikoz kazda spole€nost reaguje na zmény na trhu a
na inovace, za¢nou postupné produkovat produkty ¢i sluzby nabizejici podobné funkce,

vlastnosti atd. Tim padem jsou pro pavodni produkt ¢i sluzbu substitu¢ni hrozbou.[5]

Je ztejmé, Ze obé analyzy, jak Porterova analyza péti sil, tak 1 SLEPT analyza se navza-
jem dopliyji. Celkovy vystup téchto analyz marketingového prostiedi se oznacuje jako

SWOT analyza.[9]
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2.2 Marketingovy mix a jeho nastroje

Marketingovym mixem nazyvame soubor marketingovych néstroju, které spolecnost
vyuziva k tprave své nabidky na cilovych trzich. Tento mix zahrnuje vse, co miiZze spo-
le¢nost podniknout, aby dokazala ovlivnit poptavku po svém produktu ¢i po svych sluz-
bach. MozZné zptisoby, jak mize poptavku ovlivnit se rozd¢luje do ¢ty zakladnich pilifa
znamych pod oznacenim 4P — produktova politika, cenové politika, komunikacni politi-
ka a distribuc¢ni politika. [9]

Poté co si spolecnost zvoli celkovou svou marketingovou strategii, mize zacit planovat

jednotlivé slozky marketingového mixu.[9]

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prode), nihrady, sortiment,
viastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,
macka, uvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zéruka

1 |

A
Cilovy trh

Obrazek 3: Marketingovy mix [2]

2.2.1 Produkt (product)

Pod pojmem produkt si miizeme piedstavit naprosto cokoliv, jak vyrobky, tak i sluzby,
které spoleCnost nabizi zadkaznikiim za ucelem uspokojeni jejich potieb. Lze u néj uva-
zovat s celou fadou charakteristik, diky kterym se lze odlisit od konkurence. Produkt je
beze sporu nejdilezitéjsim prvkem marketingového mixu.[10]

., Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt povazovano to, co Ize na
trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskani, uzivani anebo ke spotiebé, tj. vse, co se
vyznacuje schopnosti uspokojit prani nebo potreby zdkazniku.* (FORET, M. (2008).
Marketing pro zacdtecniky. Brno, str. 87)
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V marketingu se produkt rozd€luje na tfi zakladni Grovné. Jsou jimi jadro produktu,
realny produkt a rozsiteny produkt.[10]
Produkt je charakterizovan jako jakost, kvalita, odlisnost, design, znacka, uzite¢né

vlastnosti, baleni, vynosnost, zaruky, sluzby.[11]

Rozsifeny produkt

Redlny produkt

Obrazek 4: Celkovy produkt [8]

Jadro produktu - za jadro produktu povazujeme jeho hlavni uzitek, vlastni hodnotu,

tedy to, co samotny produkt dokaze zakaznikovi poskytnout. [12]

Realny (vlastni) produkt — realny produkt piedstavuje druhou uroven celkového pro-
duktu. Zakaznici jsou obvykle zvykli vnimat pravé tento realny produkt. Ten je slozen
z dalSich péti vlastnosti, které by mél kazdy vyrobek spliovat. Atributy je nutné mezi
sebou riizn¢ kombinovat tak, aby zédkaznikovi ptinesli zakladni pfinos. Téchto pét vlast-
nosti se rozliSuje dle druhu zbozi ¢i sluzby. Na prvnim misté je zde kvalita produktu.
Pravé ta je hlavnim nastrojem pro utvoreni pozice na trhu. Kvalita v sob& zahrnuje dalsi
vlastnosti produktu, jako jsou Zivotnost, spolehlivost, pfesnost, funk¢nost, ovladatelnost

apod.[13]

Rozsifeny produkt — rozsiteny produkt v sob& zahrnuje dalsi rozsitujici faktory, diky

kterym zakaznik vnima ptidanou hodnotu produktu.
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Ve valné vétsing se jedna o sluzby spojené s koupi produktu ¢i sluzby, tzv. sluzby na-
vic. Jako priklad Ize uvést dopravu zdarma, montdz zdarma, aktualizace, opravy apod.
[11]

Toto déleni neni podle nékterych odbornikii zcela ptesné, proto vznikl ponékud podrob-
néj$i model, ktery celkovy produkt rozdéluje na pét hlavnich urovni. Tyto urovné lze

spatfit na nasledujicim obrazku.[8]

potencidlni vyrobek

dplny vyrobek

roziifeny vyrobek

formélni vwyrobek

zakladni
vyrobek

Funkce

kvalita, design, obal

distribuce, platby,
servis, poradenstvi

znatka, image, goodwill

otekavane funkce, budouci vlastnosti

Obrazek 5: Celkovy produkt [8]

Vlastnosti produktu

Hlavnimi vlastnostmi kazdého produktu je bezpochyby kvalita, funkce, styl a design a
Vv neposledni fad¢ také znacka produktu.[14]

Kvalita je jednim z nosnych hledisek pro udrzeni zakaznika a jejich uspokojeni. Kvalita
je nastrojem, ktery ma piimy a velky vliv na produkt. Kvalitu produktu ¢i sluzby lze
také definovat jako schopnost produktu plnit svou funkci — trvanlivost, piesnost, spoleh-

livost a dalsi vlastnosti.

-18 -



Funkce slouzi k tomu, abychom byli schopni dany produkt odlisit od produktt konku-
rencnich. Styl a design produktu jsou dalsi funkce, s jejichz pomoci Ize zvysit hodnota
produktu ¢i sluzby. Obzvlasté design je pro produkt vyznamnym marketingovym prv-
kem. Vydateny design nepoméha vyrobku jen z hlediska vzhledu, ale rovnéz z hlediska
funk¢nosti. Zatimco styl produktu vychazi pouze ze vzhledu a bud’to zakaznika zaujme
nebo ho naopak viibec neoslovi, pak design dodava produktu ptidanou hodnotu. Znac-
ka ptedstavuje znak, nazev, slogan, slovni spojeni a mnoho dalSich moznosti. Je to
zkratka znamka prestize, pomoci které je dany produkt identifikovatelny (napt. Apple —
nakousnuté jablko, které¢ kazdy bez problémii rozpozna. Zakladni funkci znacky je roz-
poznani vyrobku a potazmo i spole¢nosti, kterd ho zakazniklim nabizi. Znacka muze
zaruCovat jednak uroven kvality produktu, ale také spolehlivost. Znacka ¢i ochranna
znamka je jistou formou pravni ochrany hodnoty produktu, které by mohly byt konku-
renci pouzity a zneuzity. (Kotler, Armstrong, 2004; Kotler, Wong, SaunderOs, Ar-
mstrong, 2007)[11]

Zivotnost produktu
Zivotnost produktu zobrazuje zakladni stidia vyvoje produktu. Kazda z fazi ma sva
marketingova specifika. Obecné se zivotni cyklus produktu rozdéluje na ctyti zakladni

faze — faze zavadéni, faze rustd, faze zralosti a faze zaniku.[14]

Faze zavadéni — tato fdze zapo€ina v okamziku uvedeni produktu na trh. V této fazi
jsou pifijmy za prodej velmi nizké a zisk je téméf nulovy. Je to z toho divodu, Ze pro-
dukt je na trhu novy, zakaznici ho neznaji, nemé&li Sanci Se S nim seznamit a nemaji
s nim doted’ viibec zadné zkusenosti. V této fazi spolecnost vydava nejveétsi ¢astky na
jeho propagaci. Pro toto stadium produktu je typicka velkd mira rizika. V této fazi je
nutné nové zavedeny produkt neustale propagovat a upravovat piipadné nedostatky.[11]
Faze ristu — pro tuto fazi je charakteristicky riist objemu prodeje. Zajem o produkt se
zvySuje a tim padem rostou 1 trzby z prodeje tohoto produktu. V této fazi se ovSem na
trhu zacinaji postupné objevovat konkurenc¢ni produkty. Konkurence ma vstup na trh
ulehceny, jelikoz zdkaznici uz dany typ produktu znaji, neni pro né novinkou. Tim, ze
konkurenti produkt napodobuyji, uSetti tim prostredky, které by jinak museli vynalozit na

vyzkum, vyvoj a testovani.[12]
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Faze zralosti — tato faze ma pro Uspéch firmy rozhodujici vyznam. Zde se jak objem
prodeje, tak trzby dostavaji na své maximum. Na trhu se jiz v tuto chvili objevuje velké

mnozstvi konkuren¢nich vyrobku. Tim se produkt stava stale dostupnéjsi.[12]

Faze apadku — v této fazi zac¢ina objem prodeje produktu klesat. V této fazi by se mél
produkt postupné z trhu stahovat a spolecnost by se méla ptipravovat na uvedeni dalsi
novinky. Méla by zde fungovat jistd navaznost produktii a vS§e by mélo fungovat jako

nikdy nekoncici proces.[12]

Celé koncepce zivotniho cyklu produktu je uzite¢nou pomickou pti odhadovani prav-
dépodobné délky existence produktu. OvSem i tato metoda ma své stinné stranky, jeli-

koz ne vzdy se da piesné urcit aktualni faze produktu.[10]

A Zavedeni Rist Zralost Upadek

Prodej a zisk

wj

/

\*‘\-‘— .
Cas

Obrazek 6: Zivotni cyklus produktu [10]

2.2.2 Cena (Price)

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, ktera generuje spole¢nosti vynosy.
Spravné stanovena cena ma proto pro kazdou spolecnost stézejni vyznam. Zavisi na ni
totiz celd existence spolecnosti. Neni nutné podotykat, Ze cenova tvorba neni viibec jed-
noduchou zalezitosti. Cenu Ize definovat jako sumu, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit
jako protihodnotu za poskytnutou sluzbu ¢i za vyrobek, o ktery ma zdjem a ktery mu

piinasi uzitek. OvSem je to pravé cena, ktera nejvice ovliviiuje chovani zakazniki.[10]
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Metoda tvorby cen
Pfi tvorbé ceny je nutno zohlednit hned nekolik faktord, kterymi jsou naklady, ceny

konkurence a vnimana hodnota zakaznika.[10]

»

Obrazek 7: Tvorba ceny [10]

Néklady se pohybuji na samé spodni hranici ceny, hodnota vniméana zdkaznikem je pak
na samé horni hranici ceny. Pro tvorbu cen existuje n¢kolik obecnych metod tvorby

cen.[10]

a. Cena zaloZena na nakladech
Tato metoda je jednou z nejbéZznéjSich metod stanoveni ceny. Stanovuje se za pomoci
kalkula¢nich postupi, které vycisli ndklady na vyrobu a distribuci produktu. Divodem,

proc je tato metoda nejrozsitenési je fakt, Ze je relativné jednoducha. Dalsim diivodem

je snadna dostupnost materialu potiebnych pro jeji stanoveni.[14]

b. Cena na zakladé poptavky
U této metody se vychazi z odhadu objemu prodeje v zavislosti na riizné vysi ceny. Po-

suzuje, jaky vliv bude mit zména ceny na velikost poptavky po produktu.[9]

c. Cena na zakladé cen konkurence
Podminkou pro tuto metodu je existence konkuren¢nich produktt. Poté miiZze spole¢nost
uvazovat o podobné ¢i stejné cené svého produktu. Tento postup se nejcastéji uplatiiuje

pfi vstupu na novy trh, pfedevsim pak na trhy zahrani¢ni.[10]
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d. Cena podle marketingovych cila firmy
Tato cena se stanovuje podle toho, ¢eho chce spole¢nost na daném trhu dosahnout.
Chce-li spole¢nost maximalizovat jeji objem prodeje, je logické, Ze nastavi spiSe nizsi
ceny nez vysoké. Avsak chce-li pfedevsim maximalizovat svij zisk, pak nastavi ceny co
mozna nejvyssi. Dal$im cilem firmy mutize byt likvidace konkurence, kdy spole¢nost
nastavi tak nizkou cenu, kterou konkurenc¢ni spole¢nost nastavit nedokaze, nastava tak

cenova valka.[10]

e. Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem
Metoda se opira o znalost hodnoty, kterou zdkaznik ptisuzuje produktu. Spolecnost zde
vyuziva predevs§im vysledkl z marketingovych prizkumi. Touto metodou nejlépe do-

sahne spokojenosti zakaznika.[10]

Pozménénou verzi ptedstavuje pohled na cenu z pohledu samotného zdkaznika. Jde o
cenu, kterou je zdkaznik schopen ¢i ochoten zaplatit za nabizeny produkt. Zde je cena
velmi individuélni zalezitosti. Tam, kde je pro jednoho zakaznika vyse ceny v potradku,

tam je pro druhého tato cena ptehnana a nebude ochoten tuto cenu zaplatit.[9]

Hodnota
visokd stiedni nizkd
Cena vysokd A C C
stiedni B A C
nizkd B B A

Obrazek 8: Pohled na cenu ze strany zakaznika [9]

2.2.3 Dostupnost/ misto (place)

Pod pojmem dostupnost se v marketingu rozumi proces presunu produktu z jeho mista
vyroby do mista prodeje findlnimu zdkaznikovi. Dostupnost rovnéz fesi otazku toho,
jakym zptsobem se produkt k zdkaznikovi dostane. Jeho cilem je, aby se produkt dostal
k zakaznikovi ve spravnou chvili, na spradvném misté¢ a takovym zpiisobem, ktery odpo-

vida marketingové strategii konkrétni znacky.
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V mnoha situacich mize byt pravé dostupnost produktu hlavnim rozhodujicim fakto-
rem, diky kterému se zdkaznik rozhodne ke koupi. Z tohoto ucelu si kazdéa spolec¢nost
tvoti své distribucni cesty, které mu poméhaji vyftesit prostorové, casové i vlastnické
bariéry. V marketingu se ovSem dostupnost nevnima jen jako pfemisténi z bodu A do
bodu B, je chapana daleko komplexné&ji. Celkova distribuce se sklada ze tii kroku, a to
z fyzické distribuce, zmény vlastnickych vztaht a dobrovolné a podplrné cinnosti.
Termin fyzicka distribuce popisuje pfepravu produktu z mista na misto vzdy takovym
zpusobem, aby byly uspokojeny potieby a ptani zakaznika.[7]

Zména vlastnickych vztahit objasnuje, ,, kdy sména umoznuje kupujicim uzivat predme-
ty nebo sluzby, které potrebuji nebo chtéji mit.* (FORET, Miroslav. Marketing pro za-
Catecniky, str.119)

Doprovodné a podpiirné ¢innosti obsahuji procesy jako jsou propagace produktu, po-
radenskou ¢innost, organizaci marketingového vyzkumu, poskytnuti pojisténi piepravo-

vanych produkti apod.[7]

Distribucni cesty

Vsechny distribu¢ni cesty maji spolecnou jednu véc, a to ze na jejich pocatku vzdy stoji
néjaky vyrobce, producent vyrobku a na konci kazdé distribucni cesty stoji zakaznik.
Jednotlivé meziclanky cest se pak od sebe mohou odliSovat. Velmi obecné lze fict, ze se

distribu¢ni cesta déli na dvé kategorie — na pfimou a nepiimou.[12]

a. Prima distribucni cesta
Tato cesta je nejjednodussi formou distribucni cesty, kde vyrobce dodava se produkty

ptimo ke kone¢nému zakaznikovi.[12]

Vyrobce _ - . .
producent | - Lokgmik

Obrazek 9: Pfima distribu¢ni cesta [12]

Na tomto jednoduchém schématu lze spatiit, ze se jedna jak o0 cestu vyrobku
k zédkaznikovi, tak ale ma i opacny smér, tedy od zakaznika zpatky k vyrobci. Pod touto

zpétnou cestou si miizeme piedstavit napt. reklamaci ¢i vyjadieni spokojenosti.
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Zkratka se jedna o reakci zdkaznika. Pod timto typem distribu¢ni cesty si lze predstavit
tieba prodej pifimo na misté produkce (pekarna), prodej ve vlastnich prodejnach, prode;j
prostfednictvim internetu ¢i katalogli a podej prostiednictvim vlastnich prodejct. Ne-
spornou vyhodou piimé cesty je kontakt se zdkaznikem, ovSem i tato varianta ma svou
stinnou stranku. Tou je fakt, Ze timto pfistupem nedokdzeme pokryt rozsahly trh jako

bychom pokryli neptimou distribuci.[13]

b. Neprima distribuéni cesta
Nepiima distribucni cesta je charakterizovéana tim, ze na rozdil od cesty pfimé, neobsa-
huje pouze dva clanky, a to producenta a zdkaznika, nybrz i neomezeny pocet mezi-
¢lanktl. Podle poctu ¢lankl se pak nazyva jednouroviova, dvojuroviiova atd. Nevyhodu
této cesty je, ze kvuli vyuzit mezi¢lanku, vyrobce ztraci pfimy kontakt se zdkaznikem,
stejn¢ tak 1 kontrolu nad svym produktem. Stava se tak zavislym na zprostiedkujicim

distributorovi.[12]

Viyrobce
producent

Jeden £i vice
zprostiedkovateld

- Zakaznik

Obrazek 10: Nepiima distribuéni cesta [12]

Distribucnimi mezi¢lanky se mysli zprosttedkovatelé, obchodni zastupci a prostfednici.
Distributofi jsou subjekty, kteti produkt prodavaji, zprostiedkovava prodej, ovsem
nikterak neovliviiuje vlastnosti vyrobku. Zprostiedkovatelé a obchodni zastupci vy-
konavaji ¢innost pro vyrobce, tak i pro kupujiciho. Jejich naplni prace je vyhledavat
kontakty a napomadhat procesu prodeje zbozi. Odménou za jejich sluzby jim je provize.
Mezi podpurné mezi¢lanky se fadi dopravni firmy ¢i banky. Poskytuji sluzby a rovnéz

usnadnuji sménu zbozi.[13]

2.2.4 Propagace (promotion)

Marketingova propagace, neboli promotion, je jednim ze zakladnich prvkt marketingo-
vého mixu. Cesky pieklad slova promotion ma nékolik vyznami a neni jednoznaéné
ustanoveno, ktery termin je nejidedlné&j$i. V odbornych publikacich proto nalezneme

terminy jako jsou propagace, podpora prodeje, stimulace prodeje apod.
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Tento bod marketingového mixu je pro Sirokou vefejnost nejznaméjsi. Vétsina lidi si
marketing spojuje pravé s pojmem propagace, reklama atd. Tento obecné rozsifeny na-
zor ale neni spravny.[13]

., Marketingova komunikace je prostredkem, kterym si firmy snazi informovat a upozor-
nit spotrebitele — primo ¢i neprimo — 0 vyrobcich a jejich znackdch. Je prostredkem,
s jehoz pomoci miize spolecnost vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy. “(Kotler,
Keller, 2013, str. 516).

Marketingova komunikace zacina pfesnym a podrobnym definovanim planovaného
cilového trhu, na ktery se spolecnost chce zamétit. To ma zcela zésadni vliv na dalsi
rozhodovani o tom, co, jak, kdy a kde a jakym zptusobem se ma sdélit. Cilové skupiny
marketingu jsou stavajici uzivatelé produktu, stavajici kupujici, potencionalni zakaznici,
iniciatofi nakupu, rozhodovatelé nakupu. Zkratka jinak se pfi nakupu rozhoduje stary
¢lovék a jinak student.[8]

public relations, osobni prodej, pfimy marketing a udalosti a zazitky. Kazdy z téchto

nastroju plni urcitou funkci a vzajemné se dopliuji.[2]

Osobni prodej

Osobni prodej chapeme jako prezentaci produktu ¢i sluzby zékaznikovi. Jedna se o pii-
mou osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Cilem neni jen prodat produkt,
ale 1 vytvaret dlouhodobé a pozitivni vztahy. Velkou vyhodou tohoto typu prodeje oka-
mzita zpétna vazba. Prim zde hraje v prvni fad¢ osobnost prodejce, ktery déla na zakaz-
nika prvni dojem. Chybi-li prodejci znalosti o produktu, profesionalita, je-li nevhodné
oblecen, nepisobi to na potencionalniho zédkaznika dobte a k nakupu nemusi viibec do-

Jit.[8]

Druhy osobniho prodeje
a. Obchodni prodej — zde se tadi prodej produktd do supermarketim, obchodtim
se smiSenym zbozim ¢i 1ékdrnam.

b. Misionafsky prodej — tento typ prodeje je typicky pro farmaceuticky trh.
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c. Maloobchodni prodej — tento prodej probihd pfimo na prodejné. Zakaznik do
prodejny jiz ptichdzi s néjakym pranim ¢i pozadavkem. Pro prodejce je stézejni,
aby znal produkt a jeho vlastnosti.

d. Business-to-business - prodej mezi podniky — jedna se o prumyslovy prodej.
A je zaméfen na komponenty, polotovary, ale také i jiz hotové vyrobky. Zékaz-
nik pozaduje znalost prodejce.

e. Profesionalni prodej — jedna se o specialni druh prodeje, ktery je zaméien pre-

devsim na vlivné osoby, organizatory spojené s timto druhem oboru.[8]

Piimy marketing (direct marketing)
Ptfima marketing byva téz oznacovan jako cileny marketing. Existuje zde hned né€kolik
moznosti, jak miize pfimy marketing probihat. Charakterizuji jej tyto 4 spolecné vlast-
nosti.[13]
a. Nevetejnost — informace jsou poskytnuty pouze konkrétni osob&. Je to naprosty
opak reklamy, ktera se dostane do povédomi Siroké vetejnosti.[13]
b. Ptizpusobivost — informace je mozné zpracovat do takové podoby, aby sedély na
konkrétni osobu.[14]
c. Aktualnost — informace se neustale upravuji a jsou stale aktualni.[15]
d. Interaktivnost — ,,sdéleni je mozné zménit v reakci osloveného, jde o zpétnou
vazbu od zakaznikii, uispésnost miizeme vyhodnotit porovnanim poctu oslovenych
S poctem reagujicich zdkaznikii ¢i tech, kteri Si vyrobek dokonce koupi-
li. “(Kotler, 2003; Foret 2012)

Kdysi byl pfimy marketing spiSe chapan jako zasilani zboZzi pfimo zdkaznikovi. Diky
vyvoji vSech komunikac¢nich forem lze nyni za pfimy marketing povazovat vSechny
trzni aktivity, které slouzi k adresnému ¢i neadresnému kontaktu s vyty¢enym cilovym
segmentem trhu. Adresny piimy marketing je forma reklamy, ktera je zacilena ptimo
na konkrétni osoby. Ty jsou nejcastéji nalezeny ve firemni databazi. Neadresny primy
marketing neoslovuje konkrétni osoby, nybrz urcity tisek segmentu na trhu. Neni urcen
na kontaktni osoby. Jako ptiklad je mozné uvést katalogy ¢i letaCky v postovnich
schrankach.[6]
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Mezi formy piimého marketingu se fadi telemarketing, direct mail, zasilkové katalogy,

teleshopping s pfimou odezvou a integrovany pfimy marketing.[15]

Udalosti a zazitky (event marketing)

Udalosti a zazitky jsou nejnovéjsi formou marketingové propagace. Zakladem takové
formy marketingu je snaha vyvolat pozitivni pocit u zdkaznika, kteti pociti potfebu dany
vyrobek vlastnit. Navic s konkrétnim vyrobkem jiz budou mit spojenou urcitou uda-
lost.[9]

,,Snaha stat se soucasti vyjimecneho a osobitné se dotykajiciho okamZiku v Zivoté spo-
trebitele a spojit znacku s vyznamnymi uddlostmi miize rozsirit a prohloubit vztah firmy
a cilového trhu. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 630)

Jilem tohoto marketingového pojeti propagace je ztotoznéni se s danym cilovym seg-
mentem, vytvotreni zazitkli, vyvolani pozitivnich pocitli, zvySeni povédomi o firmé a

vyjadieni své oddanosti vuci komunité.[9]

Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje se skryvaji kratkodobé stimuly, které se zamétuji na zvy-
Seni prodeje urcitého produktu ¢i sluzby. Jsou zde zahrnuta cenova zvyhodnéni, slevové
kupdny, vyherni kupony, vzorecky zdarma, prezentacni ochutnavky, predvadéni vyrob-
ki a mnoho dalSich. Tento marketingovy néstroj se kombinuje s dal§imi formami pro-
pagace. Je nutno podotknout, Ze tento zpusob propagace je pro zakazniky velice lakavy
a zajimavy.[16]

Podpora prodeje se dé€li na dva body, na podporu prodeje na konecné zdkazniky a na
podporu prodeje na zprostiedkovatele. Podpora prodeje na konecné zakazniky je
charakteristicka kupony, nabizenymi vzorky zdarma, prémie, darky, veletrhy a vystavy.
Podpora prodeje na zprostiedkovatele obsahuje obchodni piispévky, meetingy, darky

a zbozi zdarma, penézni odmény a obchodni vystavy.[9]

Public relations
Public relations jsou vSeobecné¢ znamy pod zkratkou PR. Jedna se o komunikaci smétu-
jici dovnitf 1 vné spolecnosti. Pojem vetejnost zde zahrnuje zdkazniky, dodavatele, ak-

cionafe, vlastni zaméstnance, a to jak soucasné, tak i byvalé a obecnou vetejnost.
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4

po wrobku, sluzbé ¢i osobé tim, ze se ve sdélovacich prostredcich umisti vyznamna
zprava nebo se jim dostane priznivé prezentace v rozhlase, televizi a podobné. Vzdy je
Jjasné, Ze toto sdéleni nefinancoval subjekt. “(PRIKRYLOVA, JAHODOVA. Moderni
marketingova komunikace, str. 106)

Stézejnim tkolem public relations je soustavné budovani dobrého jména spole¢nosti.
Hlavnim cile PR je propagace za pomoci udalosti, ¢lanka ¢i piibéhd, které na divaky a
Ctenafe pusobi daleko vérohodnéjsim dojmem a dokazou takto oslovit daleko vice po-
tencionalnich zakaznikd. Obecné lze fici, ze komunikace s vefejnosti déli na dvé hlavni
podkategorie. D¢Eli se na komunikaci s internim prostfedim podniku a na komunikaci
s externim prostiedim — zde se jedna o subjekty mimo podnik. Komunikace s internim
prostiedim podniku je typem komunikace smérem dovnitf. Spole¢nost vyviji snahu
pusobit na své vlastni zaméstnance, tak aby k ni méli kladny vztah, méli kladny vztah i
k produktim, které spole¢nost vyrabi a aby se ztotoznovali s cili a kulturou spole¢nosti.
Cilem je, aby na vetejnosti mluvili pouze v pozitivnich barvach, a to jednak pfti plnéni
pracovnich povinnosti, tak i ve svém soukromi. Budou tak Sifit pozitivni povédomi 0
firmé mezi dalsimi potencionalnimi zdkazniky. Komunikace s externim prostiedim je
typem komunikace smérem ven. Kazda spole¢nost Se snazi budovat si dobré jméno ve
svém okoli, Spravné uchopend propagace spolecnosti za pomoci PR napomaha

Kk utvareni a udrzovani dobrého jména spole¢nosti.[6]

Public relations nejcastéji pouziva tyt komunikaéni prostiedky:

a. publikovani vetejné dostupnych vyrocnich zprav,

b. tisk a vydavani podnikovych ¢asopisd,

C. potadani akci pro mistni obyvatele,

d. poradani tiskovych konferenci,

e. potradani spolecenskych akei,

f. poradani akci ptispivajicich ke zlepSeni zivotniho prostiedi.[6]
Reklama

v . v ow

Reklama je nejrozsitenéjsi slozkou marketingové propagace. Setkavame Se S ni bézné a

mnohdy si to ani neuvédomujeme.
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Reklama je zaroven jednim z nejstar§ich nastrojem propagace. Jedna se o neosobni pla-
cenou komunikaci prostiednictvim rtiznych kanalt. Témito kanaly mohou byt noviny,
radia, televize, socidlni sité apod., které jsou vzdy zacileny na urcitou cilovou skupinu.
Reklamu hradi vzdy jeji zadavatel. Jeho cilem je za pomoci reklamy prodavat jeho pro-
dukt ¢i sluzbu. Reklama Casto nebyva pravdiva a uptimna, mnohdy vyzdvihuje skvélé
vlastnosti produktu, které jsou di jisté miry pfibarveny.[6]
Nejcastéjsi déleni reklamy probiha praveé podle sdé€lovacich prostiedkii, na kterych se
nachazi. DéEli se tak na reklamu tiskovou, rozhlasovou, televizni a venkovni.
Pii kazdé tvorbé reklamnich kampani je dulezitych pét rozhodnuti, které vychazeji
z individudlni marketingové strategie kazdé spolecnosti. Téchto pét rozhodnuti je také
znamo pod pojmem 5M.[6]

a. poslani reklamy — jaky je cil reklamy

b. penize (money) — kolik prostfedkii je mozné investovat

c. sdéleni (message) — jaka sdéleni by méla byt vyslovena,

d. média (media) — jaka média budou pouzita,

e. méfitko (measurement) — jak budou hodnoceny vysledky.[6]

DRUH KOMUNIKACE | NAKLADY VYHODY NEVYHODY
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké naklady na je- | UmozZiuje pruznou Naklady na kontakt

den kontakt

prezentaci a ziskani
okamzité reakce

podstatné vyssi nez

u ostatnich forem,
nesnadné ziskat i vy-
chovat kvalifikované

obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levna na Vhodna pro masové | Znacné neosobni, ne-
kontakt pusobeni, dovoluje Ize predveést vyrobek,
vyraznost a kontrolu | nelze pfimo ovlivnit
nad sdélenim nakup, nesnadné
méfeni ucinku
Podpora prodeje Muze byt nakladna Upoutd pozornost Snadno napodobi-
a dosahne okamzi- telnd konkurenci,
tého tcinku, dava pusobi kratkodobé
podnét k nakupu
Primy marketing Nizké naklady na Efektivnéjsi zacileni Zavisly na kvalitnich

jeden kontakt

na spotfebitele,
moznost utajeni pied
konkurenci

databazich, nutna
jejich pravidelna
aktualizace

Public relations

byva tak casta

Relativné levné,
hlavné publicita; jiné
PR akce nakladné, ale
jejich frekvence ne-

Obrazek 11:

Vysoky stupen di-
véryhodnosti, indivi-
dualizace pisobeni

Reklama [6]
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Velmi dulezité je podotknout, ze marketingovy nastroj 4P zohlediiuje pouze pohled ze
strany prodavajiciho na marketingové nastroje, které jsou dostupné k ovliviiovani po-
tencionalnich zakaznikl. K tomu, aby tento marketingovy néstroj zohlednoval i urCitou
vyhodu pro zakazniky, byly vytvofen nastroj tzv. ,,4C*“.[9]

Mezi marketingové nastroje ,,4C* se fadi:

a. potieby a prani zakaznika (customer needs and wants)
b. naklady na strané zakaznika (cost to the customer)

c. dostupnost (convenience)

d. komunikace (communication)[9]

Tabulka 1:4P, 4C (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4p 4C

Produkt (product) Potfeby a prani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (comunication) Komunikace (communication)

2.25 Lidé

V procesu poskytovani sluzeb dochazi nevyhnutelné ke kontaktu mezi zédkaznikem a
zameéstnancem ¢i majitelem. Pravé z tohoto divodu se lidé fadi mezi dilezité¢ prvky
marketingového mixu sluzeb.[6]

Zamgéstnanci prichdzeji do pifimého styku se zakaznikem a diky tomu ovliviuji kvalitu
poskytovanych sluzeb. Kazda spolecnost se musi zamyslet nad spravnym vybérem
svych zaméstnancti, rovnéz je motivovat a soustfedit se na jejich vykony. Spolecnost by
se rovnéz méla starat o to, aby byl jeji personal kvalifikovany a dukladné proskoleny
tak, aby si byl védom vsSech svych povinnosti a vykonaval je svédomité a spravné.
V kazdé spole€nosti existuji psand ¢i nepsand pravidla, jak ke kazdému zakaznikovi
piistupovat. Kvalitu poskytovanych sluzeb ovlivituji do jist¢ miry pfimo 1 zakaznici
spole¢nosti. Ti zamé&stnanci, ktefi se dostavaji do kontaktu pfimo s koncovym zakazni-

kem tak primo ovliviuji kvalitu sluzeb a tvoii dojem na zédkaznika.[9]
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2.2.6 Procesy

Mezi kazdym zakaznikem dochazi k vzajemné interakci mezi nim a zaméstnancem Spo-
le¢nosti. Je proto vice nez zadouci se podrobné soustiedit na zptsob, jakym jsou sluzby
dané spole¢nosti poskytovany. Nasledné je vhodné analyzovat kvalitu, jakou jsou sluz-
by zakaznikiim poskytovany. Jako ptiklad lze uvést situaci, kdy musi zakaznik ¢ekat az
prilis dlouho na to, az mu budou sluzby poskytnuty. S touto ¢ekaci dobou nemusi byt
spokojen a rad¢ji odejde ke konkurencnimu poskytovateli podobnych sluzeb.[9]
Celkovou kvalitu poskytovanych sluzeb mohou ovlivnit pracovni postupy ¢i pouzité
technologie. V dnesni rychle se vyvijejici moderni dobé dochazi k neustalému pohybu
vpied a soustavnému vylepsovani a inovovani soucasnych technologii. Nové a vylepse-

né technologie rovnéz ptispivaji ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.[8]

2.2.7 Materialové prostiedi

Zakaznik vyuzivajici sluzby nedokaze tuto sluzbu ohodnotit dfive, nez si ji vyzkousi na
vlastni kizi. Miize se docist stovky recenzi a doporuceni, ovSem dokud sluzbu sam ne-
vyzkousi, neni schopen ji ohodnotit. Diky tomu se pro zdkaznika zvySuje riziko nakupu.
Zde je nejvétsim dikazem kvality sluzeb celkova budova penzionu, ve kterém je hos-
tim poskytovano ubytovani. Dale to pak také mohou byt obleceni zamé&stnanci, infor-

macni brozury ¢i vyuzivané kancelate.[15]

2.3 Kbvalitativni vyzkum

Neexistuje velky pocet firem, které by v dneSni moderni dobé nemély své webové
stranky. Firma, ktera web nemd, nedostdva moc prostoru se prezentovat a konkurovat
ostatnim spole¢nostem. Prezentace firmy na internetu se v dne$ni dobé stala formou
pomyslIné interaktivni vizitky, kterou firma trhu pfedava. Je ovSem dilezité mit webové
stranky, které obsahuji veskeré potifebné informace a jsou plné funkéni. Takovéto stran-
ky mohou spolecnosti piinést ptival novych zakazniki. [17]

Webové stranky jsou jednim z ndastroji direct marketingu. Umoziiuji ptfimy prodej pro-
duktti ¢i sluzeb. Jejich vyhodou je dobra méfitelnost efektivity za pomoci analytickych

nastrojii.[ 18]
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Samotné webové stranky jsou také nedocenitelnym reklamnim nastrojem kazdé spolec-
nosti. Hlavnim cilem kazdé webové stranky je zvysit viditelnost, proto je velmi dilezité
dbat nejen na obsahovou stranku webu, ale rovnéz i na jeho design.[17]

V soucasné dobé patii mezi trendy vyskytujici se na webovych strankdch na priklad
chatovaci robot, retro styl, propojeni fotografie a ilustrace, tmavy rezim ¢i pohyblivé
efekty a 3D prvky.[19]

vych stranek musi brat do uvahy jazykové, technické, softwarové a zdravotni dispozice
vSech uzivatel internetu. Nelze vytvofit webové stranky, které budou funkéni pouze
v nejmodernéjsich pocitacich. Obecné lze fict, ze kazdy web musi dosahovat obecnych
webovych standardt, kterymi jsou: vnimatelny obsah, ovladatelnost prvkil v rozhrani
webu, pochopitelnost obsahu a ovladacich prvki.[20]

Dal$im dulezitym prvkem webovych stranek je jejich pouzitelnost. Neni-1i navstévnik
webové stranky spokojeny, s jistotou do nékolika vtefin tyto stranky opusti. Pouzitel-
nost lze poté chapat jako soubor pravidel a nasbiranych poznatki, které maji za ukol
zlepSeni interakce mezi uzivatelem a webovymi strankami. Pro uzivatele by mélo byt
snadné zvladnout vSechny tikonu jiz pfi prvni navstévé webu. Efektivita webu se zjist'u-
je podle toho, jak rychle je schopen se uzivatel zorientovat a provést dalsi tikoly na we-
bové strance. DalSimi nezbytnymi vlastnostmi webu jsou zapamatovatelnost, chybova-
ni, uspokojeni, efektivnost a snadné pouziti. [19]

Design je nejsubjektivnéjsim hodnocenym prvek v mnoha odvétvich, jinak tomu neni
ani u webovych stranek. VSeobecné se 1ze domnivat, Ze pod pojmem design ocekavame
jen vzhledové vlastnosti webové stranky, to ovSem neni pravda. Mezi design se fadi
také naleZity obsah webovych stranek, ktery spolené s celkovym uspofadanim a kvali-
tou textu tvoii celkovou hodnotu webu. DalSim dalezitym prvkem je vizudlni rozhrani
webu. Moderni technologie HTML a CSS umoziuji kone¢né rozvrzeni stranky. Pfi se-
stavovani dobrého designu webovych stranek se pouzivaji nejmodernéjsi technologie
k tomu urcené, jako piiklad l1ze uvést skriptovaci jazyk JavaScript. Sleduje se rovnéz
vykon webu, kde se fadi pfedevsim rychlost pfenosu dat a spolehlivost. Pfi tvofeni de-
signu webu je velice dilezité, aby odpovidal pozadavkiim a narokiim uzivatelt konkrét-

ni webové stranky. Navrh musi vyhovovat uc¢elim dané webové stranky.[18]
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Pojem responzivni design se zacal objevovat s existenci prvnich chytrych mobilnich
telefontt vyuzivajici internet. Webové stranky Si jiz nejsou schopny vystacit pouze
s pevné uréenymi rozméry Sablon. Stranky je potieba ptizptsobit tak, aby bylo mozné je
navs§tévovat z riznych typu zafizeni, tedy nejen z pocitacii ¢i notebooki, ale rovnéz
z tabletli a mobilnich telefont. Responzivni webové stranky jsou takové stranky, které
1ze bez jakychkoliv problémt zobrazit na vSech elektronickych zatizenich. Konkrétné se
jedna o prizpisobeni CSS Sablony pomoci Media Querries. Jednotlivé prvky webové
stranky piizplisobuji své zobrazeni dle typu zafizeni, na kterém si dané stranky zobrazu-
jeme.[20]

Mezi nejcastéj$i chyby na webovych strankach patii nepouzitelna web, ktery je nepie-
hledny, zahlceny informacemi a nesrozumitelny, dale pak gramatické chyby, chybé&jici
informace, malé pismo (Spatné citelnost webu), nevhodna a nekvalitni grafika, nepfte-
hledné menu a slozita navigace.[17]

Do testovani bylo celkem zapojeno 5 respondentt, jelikoz praveé 5 uzivateld je schopno
odhalit az 80 % problémt a nedostatkli na webovych strankach. Mezi pozadavky bylo
zahrnuto napftiklad to, aby se ve vybraném vzorku vyskytovala obé pohlavi, tedy jak
zeny, tak i muzi

100%

20%
=3 B0%
£
ﬂ T0%
n z
O  60%
=1
r 50%
]
EH 40%
o
™ 30%
= 30
=9
o 20%
E -
= 10%
2 o
a8 U . .
E 0 2 4 & 8 10 12 14

Pofet testovanych uZivatell

Obrazek 12: Graf zavislosti odhalenych problému v pouzitelnosti na poctu testovanych uzivateld (Zdroj:
Nielsen, 2020) [18]

Z obréazku ¢.12 je patrné, Ze pro dotaznikové Setfeni opravdu staci vybrat 5 respondentt.
Pomoci téchto 5 respondentd 1ze odhalit az 80 % problémd, které se v dotazované spo-

le¢nosti ¢i produktu nachazeji.
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2.4 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi z vSech pfedchozich analyz. Tato analyza umoznuje piehledné
strategie. SWOT analyza roziazuje klicové faktory do Ctyt skupin, kterymi jsou silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky obsahuji pozitivni ne-
bo negativni faktory. Ty jsou pod pfimym vlivem analyzované spolec¢nosti. Vedeni spo-
le¢nosti na né muze bezprostiedné pusobit a ovliviiovat je. Oproti tomu piileZitosti a

hrozby jsou faktory externimi, tudiz je vedeni nemiize bezprostiedné ovlivnit.[9]

S — silné stranky (Strenghts) — v této skuping jsou obsazeny ekonomické a financni
schopnosti, potencidl, inovace, vyrobni ¢i prodejni moznosti, manazerské schopnosti,
marketingové schopnosti, vysoka hodnota znacky, vysoké technologické troven, vyso-
ka kvalita produktu.[9]

W — slabé stranky (Weaknesses) — do slabych stranek se zahrnuji nizka znalost znac-
ky, nizkd kvalita produktu, nedostatecna uroven distribuce, maly marketingovy rozpo-
cet, nizkd ziskovost produktu spolecnosti, nizka technologické troven. Da se fict, Ze do
této skupiny patii stejné schopnosti, které jsou zminéné v silnych strankach, jelikoz ur-
Cuji podminky, které mohou zabranit dosazeni cile.

O - prilezitosti (Opportunities) — Do pfilezitosti se fadi demografické trendy, zmény
v kupni sile, zmény Zivotniho stylu, zmény zdkaznickych preferenci, oslabeni konku-
rence, nové technologie, zmény v technologickém prosttedi, zmény v pravnim prostie-
di.[9]

T — hrozby (Threats) — Hrozby rovnéz zahrnuji demografické trendy, zmény v kupni
sile, zmény zivotniho stylu a zmény zakaznickych preferenci, posileni konkurence, nové
technologie, zmény v technologickém prostfedi a zmény v pravnim prostiedi. Zde plati
stejné pravidlo jako u slabych stranek, a to, ze do této skupiny patfi stejné schopnosti,
které jsou zminény V pfilezitostech, nebot’ i ony urcuji podminky, které mohou zabranit

Vv dosazeni cile.[10]
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SWOT analyza je rovné€z vhodna pro srovnéni s konkurenci. Piehledné zobrazuje silné a
slabé stranky jednak zkoumané spolecnosti, ale také konkurencnich spole¢nosti. Stejné

tak urcuje ptilezitosti a hrozby.[20]

2.5 Analyza rizik

Ptfed samotnou realizaci projektu, kterou mé spolecnost v planu uskutecnit je nutné se
zamg¢fit na rizika s timto projektem spojena. S kazdym projektem jsou spojena néjaké
rizika, kterd mohou po jeho uskutecnéni nastat. Kazda spolecnost by se témto rizikim
mé&la vénovat a nezavirat pied nimi o¢i.[9]

Pro tuto diplomovou praci bude pouzita metoda RIPRAN analyzovani rizik spojenych
se zavedenim projektu. Samotna metoda RIPRAN se fadi mezi empirické metody a vy-
chazi z procesniho pojeti analyzy rizik.[8]

Pod pojmem riziko se skryva cela fada vyznamu. Riziko nema jednotnou definici, ktera
by jej presné a jednoznaéné urcila. Pod pojmem riziko si lze predstavit jakousi variabili-
tu moznych vysledkl, odchyleni se od o¢ekdvanych vysledkli, moznost vzniku ztraty
apod. Riziko se obecné déli na spekulativni a €isté riziko. Spekulativni riziko oznacuje
moznost vzniku ztraty & zisku. Cisté riziko zase znadi jakési nebezpedi negativni od-
chylky od nami stanoveného cile.[9]

Metoda RIPRAN se sklada z nékolika ¢asti:

e Pfiprava analyzy rizik,

¢ Identifikace konkrétnich rizik,
o Kvantifikace veskerych rizik,
e Snizovani rizik,

e Finalni zhodnoceni rizik.[9]

2.6 Shrnuti

Teoreticka ¢ast diplomové prace obsahuje popis marketingového prosttedi. Makropro-
stfedi je definovano za pomoci SLEPT analyzy, mikroprostiedi poté za pomoci Portero-

va modelu péti sil.
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Nasledn¢ bylo charakterizovan rozSifeny marketingovy mix penzionu. Marketingovy
mix je rozsifeny a obsahuje tudiz sedm prvkil, a to produkt, cena, distribuce ¢i misto,
propagace, lidé, procesy a materidlové prostiedi. V neposledni fade€ je v teoretické Casti
diplomové prace popsana reserse k dotaznikovému Setieni, které je v praci taktéz obsa-
zeno. VSechny vysSe popsané analyzy shrnuje nasledné SWOT analyza. Jako posledni je

popsana analyza rizik, ktera mohou nastat po zavedeni navrzenych zmén.
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3 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

V této casti diplomové prace je blize pfiblizen analyzovana spolecnost, tedy rodinny
penzion Pod Dubem. Nasledné jsou provedeny analyzy, a to Porterova analyza, analyza
SLEPT, marketingovy mix 7P, kvantitativni vyzkum zaméfeny na spokojenost zakazni-

ki s webovymi strankami penzionu a vysledna SWOT analyza.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Penzion Pod Dubem (DIC: CZ26868075) byl zaloZen pred péti lety, tedy v roce 2016. [21]
Nachazi se v Moravskoslezském kraji, konkrétné ve vesni¢ce Mosty u Jablunkova, ktera
je situovana nedaleko hranic se Slovenskem. [22]

Penzion ma raz Cisté rodinného podniku s prijemnou atmosférou. Obsahuje 3 samostat-
né ubytovaci jednotky. Celkova kapacita Itizek penzionu je 11. [21]

Kazda ubytovaci jednotka ma svou kuchyni i socidlni zafizeni. Penzion je vhodny pte-
devS§im pro manzelské pary, rodiny s détmi a pro vSechny lidi, kteti hledaji klid a odpo-
¢inek v ptijemné lokalité¢ beskydskych hor. Krom piijemnych ubytovacich prostor nabi-
zi rovnéz venkovni posezeni s détskym hfistém. [22]

Penzion ma velmi vyhodnou lokalitu. Je situovan v samotném centru obce. V jeho bliz-
kosti se nachézi vlakové nddrazi, autobusova zastavka, mistni détské htisté, koupaliste,
cukrarna, obchod se zakladnimi potravinami a 2 restaura¢ni zafizeni. Fakt, Zze jsou
v blizkosti rtizné typy vetejné dopravy, rozsifuje portfolio zdkaznikli pravé o ty, ktefi

nevlastni automobil.[22]

Obrazek 13: Rodinny Penzion Pod Dubem [21]
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3.2 Analyze externiho prostredi spole¢nosti

Analyza vhodna pro zkoumani externiho prostiedi spolecnosti je analyza SLEPT.

SLEPT analyza

Slepte analyza obsahuje legislativni, socialni, ekonomické, technologické a ekologické
faktory.[19]

A. Legislativni a pravni faktory

Legislativni faktory jsou chapany jako zakonné faktory, které ovliviuji chod podniku.

Penzion Pod Dubem se pfi své ¢innosti musi fidit fadou vyhlasek a zakond.

- Zékon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik,
- Vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a 0
zasadach osobni a provozni hygieny pii ¢innostech epidemiologicky zavaznych,

- Zakon ¢. 258/2000 Sb., 0 ochran¢ vefejného zdravi a 0 zméné nékterych

souvisejicich zdkont, ve znéni pozd¢jsich predpis,
- zékon ¢. 455/1991 Sh., 0 zivnostenském podnikani,
- zakon ¢&. 326/1999 Sb. , 0 pobytu cizincti na izemi Ceské republiky,
- Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,
- Zakon ¢. 112/2016 Sb., o elektronické evidenci trzeb,
- Zakon ¢. 586/1992 Sb., 0 danich z pfijma,[23]

- Obecné zavazna vyhlaska ¢. 4/2011 o mistnim poplatku za lazensky nebo
rekreacni pobyt [24].

Neni zadnou novinkou., Ze se tyto legislativni faktory mohou ménit a je proto nutné

sledovat vzdy aktualni déni. [23]
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B. Socialni faktory

vvvvvv

ky vyvoj obyvatelstva Ceské republiky, Slovenské republiky a Polska. Zakaznici penzi-
onu pochazeji v prevazné z téchto 3 statli. Mezi dalsi socialni faktory patii zajmy oby-
vatel a zplisob volby traveni volného Casu. Vesnice Mosty u Jablunkova, v niz se penzi-

on nachazi, ma 3776 obyvatel (1.1.2020), z toho je 1889 muzii a 1887 Zen. [25]

Tabulka 2: Demograficky vyvoj [25][26][27]

Stat Demograficky vyvoj
2017 2018 2019 2020

Ceska republi- | 10 610 055 | 10 649 10 690 10 707 839
ka 800 000 (k 30.9.2020)
Slovenska re- | 5435 343 5457873 | 5460136
publika 5450 421 (30.6.2020)
Polsko 37970000 |38411 38 383 38 354 000

000 000 (k 30.6.2020)

Demograficky vyvoj jednotlivych statt v letech 2017 az 2020. Pravé lidé z téchto 3 stat
tvoii hlavni klientelu rodinného penzionu. Je patrné, Ze jak v Ceské republice, tak na
Slovensku dochézi ke kazdoroénimu nartistu obyvatelstva. V Ceské republice je k roku
2020 pocet obyvatel 10 707 839. Na Slovensku se pocet obyvatel pohyboval okolo 5,45
milionu po celou dobu métenych 4 let. Zatimco v Polsku se jeho pocet snizoval. V roce
2020 se pocet obyvatel Polska pohybuje okolo 38 540 000. Nejvyssiho poctu obyvatel
dosahovalo Polsko v roce 2018, a to 38 411 000. [25][26][27]

Kulturni prostiedi je ve vesnici Mosty u Jablunkova velmi rozvinuté, a to diky jeji dobré
poloze, ktera se nachazi necelych 10 km od trojmezi Ceska-Polska-Slovenska. V této
oblasti se porada mnoho kulturnich akci — jako folklorni slavnosti, které jsou vyhlasené
v celém kraji a trvaji 3 dny, dalsi spolecenské udalosti, divadelni piedstaveni a riznoro-
dé sportovni akce v prabehu celého roku — Beskydska lyze, Beskydsky Serpa, Stezka
bosou nohou atd.[28]
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Tyto kulturni akce s dlouholetou tradici (jako tfeba Letni fezbaiska soutéz) ptildkaji
ro¢n¢ do obce velky pocet turisti. Turisty rovnéz kazdorocné lékaji turistické chaty,
kterych je v okoli této vesnice opravdu hojné. VSechny tyto kulturni a sportovni akce

maji velky vliv na pocet hosti penzionu.[28]

C. Ekonomické faktory

Pro uspésny podnik je duilezité stabilni ekonomické prosttedi. Penzion Pod Dubem sid-
lici ve vesnici Mosty u Jablunkova byl zalozen v roce 2016. Majitelé penzionu ho své-
pomoci pomalu stavéli celych 10 let pouze ze svych zdrojii, nechtéli byt zatizeni hypo-
tékou. I kdyz nikdo nemohl predikovat budoucnost, toto rozhodnuti se jim velmi vypla-
tilo, jelikoZ v dne$ni dob€ nouzovych opatieni kvili koronavirové ndkaze, je nezatézuji
starosti se splacenim hypotéky a dalSich poplatkd. Jelikoz v penzionu pracuji pouze
¢lenové domacnosti, nemuseli tak majitelé fesit nabor zaméstnancl ani jejich platové
ohodnoceni. [22]

Dal$im dilezitym tdajem jsou udaje o nezaméstnanosti v daném regionu. Penzion Pod
Dubem je situovan ve vesnici Mosty u Jablunkova, okres Frydek-Mistek, Moravsko-
slezsky kraj. Nezamé&stnanost v tomto kraji byla v roce 2018 4,65 %, v roce 2019 potom
snizila na 4,44 %. Lidé maji stabilni praci a mohou si proto dovolit utracet penize za

ubytovani v penzionech.[29]

Tabulka 3: Hlavni makroekonomické ukazatelé (Vlastni zpracovani)[29]

Hlavni makroekonomické ukazatelé
Rust v % pro roky 2016 2017 2018 2019
HDP 2,3 4,5 3,0 2,4
Spotieba domacnosti 2,9 43 2,2 3,0
Pramérna mira inflace 0,7 25 2,1 2.8
Zameéstnanost 2,1 1,5 1,6 0,7
Mira nezaméstnanosti -0,9 -1,3 -0,2 -0,1
Objem mezd a platt 4,2 7,0 8,1 7,1
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V tabulce €.1 je znazornén procentudlni rast ¢i pokles hlavnich makroekonomickych
ukazateld. V roce 2019 doslo k nartistu HDP o 2,4 % oproti loniskému roku. Pro rok
2020 se jisté nartst ¢i pokles HDP zméni vyraznéni, a to diky krizi, kterd je zpisobena
koronavirem. Situace v roce 2020 byla velmi proménliva a nelze s jistotou predikovat
ani budouci vyvoj pro rok 2021. Zatimco v roce 2019 vzrostla spotieba domacnosti o
3,0 %, v roce 2020 se vysoky nartist nepfedpokladal. Jednim z hlavnich dtvoda byl
fakt, Ze mnoho lidi v této dob¢ pfislo o zaméstnani nebo se jejich platové ohodnoceni do
jisté miry omezilo. VétSina domacnosti se snazila vice Setfit nez své penézni prostredky
utracet. Tato krize se rovnéz dotkne miry nezaméstnanosti, kterd se v roce 2019 navysi-

la 0 necelé jedno procento. Pro rok 2020 bude narast bohuzel vyss$i.[29]

Primérna mira inflace se v roce 2016 zvysila o 0,7 %. V roce 2017 doslo k nartstu
inflace o0 2,5 % oproti loniskému roku. V roce 2019 se jeji nartist zvysil o 2,8 %. Celko-

vé ma jeji trend rostouci charakter.[30]

Primérna mira inflace

2,5

2,5
2,1

15

Mira inflace

0,5

2016 2017 2018 2019
Roky

Graf 1: Primérna mira inflace (Zdroj: vlastni zpracovani) [30]

Meziro¢ni zvySeni mezd a plati ma stejné jako mira inflace rostouci charakter. V roce
2016 doslo k meziro¢nimu nartistu o 4,2 %. K nejvetsi hodnoty nariistu dosahl objem
mezd a platii v roce 2018, kdy se tento objem navysil o 8,1 %. V roce 2019 byl tento

nérfist vétsi 0 7,1 %.[31]
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Graf 2: Objem mezd a platt (Zdroj: Vlastni zpracovani) [30]

D. Technologické faktory

Rozvoj technologii je nezastavitelna a kazdym rokem je rychlejsi. Malého rodinného
penzionu se rozvoj technologii nedotkne tak razantnim zptisobem jako vétSich spolec-
nosti. Penzion Pod Dubem pro svou ¢innost vyuziva hlavné technologii tykajicich se
minimalizace kontaktu mezi zdkaznikem a majiteli. Jedna se o online rezervacni systém,
ktery je dostupny na webovych strankach penzionu. Za pomoci vyuziti socialnich siti
(Facebook a Instagram) se majitelé penzionu snazi oslovit, co nejvétsi okruh potencio-
nalnich zékaznikl.[22]

Penzion ma rovnéz zprovoznény webové stranky, na kterych zajemci naleznou onen
zminény rezervacni systém, tak i ostatni informace spojené s ubytovacim zatizenim.
Hlavni vyhodou penzionu je mil¢ prostfedi a klidna lokalita. Dal§im faktorem technolo-
gického pokroku, na ktery si musi penzion davat pozor je v dneSni dob¢ jiz téméf nut-
nost bezplatného bezdratového internetového piipojeni. Internetové pripojeni musi byt
natolik silné, aby poskytovalo rychlé a plné¢ funkéni pfipojeni k internetu 1 v piipadé

celkového naplnéni kapacity penzionu.[21]
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Shrnuti analyzy

Pro penzion je velmi podstatné, aby se orientoval v legislativé Ceské republiky, jelikoz
musi dodrzovat fadu legislativnich norem a zakont, které souvisi s provozovanim uby-
tovaciho zafizeni. Nemén¢ dulezité jsou pro majitele penzionu i socialni faktory nejen
Ceské republiky, nybrz i Polska a Slovenska, jelikoz mnoho hosti, ktefi piichazi vyuZit
sluzby rodinného penzionu pochazi pravé z téchto statli. To je zplsobeno piedevSim
diky vyhodné lokalité penzionu, ktery se nachazi v nedaleké blizkosti trojmezi Ceska,
Polska a Slovenska. DulleZitym faktorem jsou i ekonomické faktory. V Ceské republice
dochazi ke kazdoro¢nimu narGstu mezd a plati obyvatel, k meziro¢nim nartstim HDP
a k mezirocnim poklesim nezaméstnanosti. VSechny tyto faktory jsou pro obory podni-
kani, jako je pohostinstvi a hotelnictvi, dilezitym ukazatelem. NarGst mezd a plati vede

k vétsi ochoté lidi utracet své penize za nejrizngjsi produkty ¢i sluzby.

3.3 Analyza oborového prostredi
Oborové prostiedi kazdého podniku zkouma Porterova analyza. Zabyva se 5 faktory —
rizikem vstupu potencionalnich konkurentii, konkurencni rivalitou, orientaci na zakaz-

nika, orientaci na dodavatele a hrozbou substitu¢nich sluzeb.

Porterova analyza

Tato analyza zahrnuje rizika vstupu potenciondlnich konkurentli, konkurenc¢ni rivalitu,

orientaci na zakaznika, orientaci na dodavatele a hrozbu substitu¢nich sluzeb.

A. Rizika vstupu potencionalnich konkurenti

U kazdého oboru podnikani existuje riziko vstupu novych konkurentt na trh. Ohrozeni
muZze nastat napiiklad ve chvili, kdy na trh vstoupi novy penzion, jehoZ provozovatel
bude nabizet levnéjsi ceny ubytovani a stravy, poptipad¢ doplikové sluzby, které budou
nad ramec béznych sluzeb penzionu.[32]

Vstup potencionélnich konkurenti je v této nelehké dob¢é malo pravdépodobny. Nejvét-
$im diivodem je aktudlni koronavirova situace, kdy nelze s ptesnosti predikovat jeji dal-

§i prib¢h a vstup natrh je v tuto chvili vysoce rizikovy.[33]
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Pomineme-li soucasnou situaci zptisobenou Covid-19, Ize o¢ekavat vznik novych kon-
kurenti, a to diky absenci bariér vstupu na trh a vysokému potencidlu tohoto trhu. Bari-
éry vstupu na tento typ trhu jsou spiSe v oblasti legislativnich nafizeni a hygienickych
norem. Nejsou ovSsem nikterak slozité na to, aby znemoznovaly novym potencionalnim
konkurentiim, vstoupit na trh. Dal$i bariérou by pro ostatni penziony mohlo byt opatfeni
si nového persondlu. Bude to totiz vydaj navic, ktery napt. penzion Pod Dubem feSit

nemusi, diky tomu, Ze je to ¢isté rodinny penzion.[32][33]

B. Konkurenéni rivalita

Penzion Pod Dubem nabizi své sluzby od roku 2019. Pocet ubytovacich zafizeni je
v této lokalité 11. A to jak malych rodinnych penziont, tak turistickych chat a také jed-
noho srubového hotelu. Konkurence je zde vysokd. Diky vyhodné lokalité vesniCky
Mosty u Jablunkova, ve které se dany penzion nachazi, je to pro ubytovaci zafizeni
velmi vyhodna pozice. Vesnice se nachazi nedaleko trojmezi Cesko-Polsko-Slovensko,
coZ pfinasi mnoho napadii na vylety nejen po Ceské republice, ale rovnéz do okolnich
statl. Nedaleko na Slovensku mohou hosté penzionu navstivit mnoho krasnych ptirod-
nich pamatek i hradli. Rovnéz pifimo ve vesnici a jejim uzkém okoli je mnoho mist, kte-
ra nabizeji turistické vyziti.[18]

Nejvétsim konkurentem penzionu Pod Dubem je srubovy hotel Grin, ktery se nachazi
v nedaleké blizkosti penzionu (cca 15 minut pésky). Na rozdil od penzionu poskytuje
hotel Grun nejenom ubytovaci sluzby, ale rovnéz i sluzby gastronomické. K hotelu na-
lezi i areal obsahujici bobovou drahu, détské hiisté a dalsi détské atrakce, jako jsou
trampoliny, ,,skakacky*, vodni zorbing, lukostielbu apod. Nejvétsi atrakci v arealu jsou
ovSem 3 lyZatské sjezdovky, které ro¢né ptildkaji mnoho nadSenctl zimnich sporti.[34]
Dalsim konkurentem je ubytovaci zatizeni Ve Dvote (nabizi své sluzby jiz 5 let), které
je na stejné ubytovaci Grovni jako penzion Pod Dubem. Je vzdalen cca 5 minut pési
chuizi, ovsem na rozdil od penzionu Pod Dubem ma pouze jedno volné parkovaci misto
a postrada htiste pro déti.[35]

Penzion Pod Dubem konkuruje v obou ptipadech pfedevsim svou piiznivou cenou za

ubytovani a klidnéj$im prostiedim.[21]
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Tabulka 4: Srovnani s konkurenénimi zatizenimi [21][34][35][36][37][38]

Ubyt. za- | Samostat- | Dostup- Stravo- Bezbariéro- | Kolar- | Zvirata

fizeni né socialni | nost au- vaci sluz- | vy pristup na povole-
zarizeni tem by na

Penzion Ano ano Ne Momentalné¢ | Ne Ano

Pod Du- v rekon-

bem strukci

Ubytova- | Ne ano Ne Ne Ne Ano

ni Ve

Dvore

Hotel Ano ano ano Ano Ano Ne

Grin

Horka Ne s povole- | ano Ne Ano Ano

chata nim

Skalka

Horska Ne s povole- ano Ne Ano Ne

chata nim

Studeni¢-

né

Horska Ne spovole- | ano Ne Ne Ne

chata Se- nim

verka

V tabulce Cislo 4 jsou znazornény jednotlivé parametry jak rodinného penzionu Pod
Dubem, tak i jeho konkurentti, kterymi jsou horské chaty Skalka, Studeni¢né a Severka,
rovné€Z pak srubového hotelu Grin a v neposledni fad€ taky dal$iho rodinného penzionu
Ve Dvote. Mezi vSemi t€émto konkurenty byly porovnavany nasledujici parametry, a to
zda-1i maji samostatné socialni zafizeni, jaka je dostupnost automobilové dopravy, stra-
vovaci moznosti, bezbariérovy piistup, webové stranky a také to, zda-li se host¢ mohou
ubytovat i se svymi zvifecimi mazlicky.[34][35][36][37][38]

Penzion Pod Dubem je schopen svym zédkaznikiim nabidnout bezbariérovy apartman
umistény v pfizemi stavby. Po rekonstrukci bude tento apartman schopen pojmout az o
6 hostl navic. Je ovSem nezbytné rozpracovanou rekonstrukci dokoncit. Penzion na
rozdil od ostatnich konkurentli umoZziiuje svym hostiim se ubytovat i se svymi zvifecimi
milacky. OvSem postrada mistnost, pro uskladnéni objemnéjSich véci, jako jsou kola ¢i
kolobézky a v zim¢ zase lyzafské nebo bezkaiské vybaveni. Penzion se nachazi
v blizkosti hned nékolika sjezdovek a mnoho hosta piijizdi pravé za ucelem provozova-
ni zimnich sportii. V soucasné dobé museji host= sva vybaveni bud’ nechavat venku

ptred penzionem, coz neni zrovna vhodné.
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Nebo jej musi slozité vynaset po schodech do svych a apartmant. Penzion rovnéZ nepo-
skytuje stravovaci sluzby na rozdil od nékterych svych konkurentl. V blizkosti penzio-

nu jsou ovsem dvé restaurace, které mohou hosté navstivit.[21]

C. Orientace na zakaznika

V tomto odvétvi je orientace na zakaznika velice dulezita, jelikoz pravé ta déla pro pod-
nik hlavni zdroj ptijmt. Ubytovaci zafizeni navstévuji lidé v rozmezi vSech vékovych
kategorii, od 18 let az po lidi v dichodovém véku. Nejvétsi ¢ast zakaznikd ovSem tvoii
lidé ve stfednim v&ku, mladé pary a rodiny s détmi. Vzhledem k tomu, ze se penzion
nachazi necelé 2 minuty chiize od détského hiisté, je zde ubytovani pro rodiny s détmi
idedlni. Penzion rovnéz disponuje venkovnimi prostory, které jsou pro déti idedlni.[22]
K penzionu patii malé parkovisté, kde bez problémi zaparkuji 3 auta. Pokud by toto
parkovisté nepojmulo v8echna auta hostt, je pfimo naproti penzionu obecni parkovisté,
kde mizou hosté bez problému parkovat.[22]

Je nezbytné, aby byl takovyto podnik schopen a ochoten plnit pfani a pozadavky zakaz-
nika. Vznikne pak pro néj velkd konkurenceschopnost. Mezi zékladni poZzadavky za-
kaznik patii dobrd dostupnost ubytovani. Hosté penzionu, ktefi nemaji auto velice oce-
nuji to, Ze se penzion nachazi velmi blizko vlakového nadrazi a ptfimo pfes cestu je i
autobusova zastavka. Nemusi se se svymi kufry nikde dlouho tahat a ubytovani maji
prakticky pod nosem. Mezi dal$i poZadavky zékaznikil patii pfijemné prostfedi, snadna
komunikace s majiteli a moznost venkovniho posezeni.[21]

d&ji na vikendy, prodlouzené vikendy a prazdniny odpocinout od shonu z mésta na
klidnou vesnici. Castokrat penzion navstévuji hlavné rodiny s détmi, a to diky tomu, Ze
jak penzion, tak vesnice a jeji okoli jsou jako stvofené pro rodinné vylety.[22]

Hosté penzionu se nej¢astéji ubytovavaji na vikend, tedy od patku odpoledne do nedéle
odpoledne. Hosté takto radi travi vikendy v prosttedi tohoto penzionu a v okoli vesnice.
Nejcasteji vyuzivaji vikendového ubytovani mladé pary a poté pary ve stfednim véku.
Velky néaval zédkaznikl je potom v obdobi letnich prazdnin, kdy penzion vyuzivaji nej-
Castéji prace rodiny s détmi.[22]

Mén¢ Castymi hosty jsou poté lidé, ktefi cestuji na Slovensko a potiebuji jednu noc né-

kde prespat. Jelikoz je penzion
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Pod Dubem situovan cca 5 minut autem od Slovenskych hranic, je vyhodnym feSenim
pro tyto hosty. Dle sdéleni majitelt tvoii ptiblizné 30 % vSech hostli pravé hosté ze Slo-
venska a z Polska. Ostatnich 70 % jsou hosté z tuzemska. Majitelé penzionu se proto

zam¢iuji spiSe na Cesky trh, nez na ten zahrani¢ni.[21][22]

D. Orientace na dodavatele

V této oblasti neni mozné analyzu provést, jelikoz rodinny penzion nikterak s dodavateli
nespolupracuje. VSe nutné si majitelé obstaravaji sami svépomoci. Jedinym stavajicim
dodavatelem je pro penzion dodavatel elektrické energie, dodavatel vody a zemniho

plynu.[22]

E. Hrozba substituénich sluzeb

Jedné o sluzby podobné tém, které poskytuje penzion Pod Dubem. V okoli je hned nég-
kolik ubytovacich zatfizeni poskytujici stejné sluzby. Celkem je to tedy 7, 3 horské chaty
a jeden srubovy hotel. Tento hotel 1 horské chaty poskytuji jak ubytovaci, tak gastrono-
mické sluzby, coz je nad ramec toho, co poskytuje penzion Pod Dubem. Redlnymi kon-
kurenty pro penzion je onéch dal§ich 7 ubytovacich zatfizeni, kterd jsou ve své podstate
vSechna velmi podobnd. Konkuruji si jednak velice podobnymi cenami za ubytovani a
jednak taky charaktery rodinnych penziond. Jak bylo jiz zminéno, penzion Pod Dubem
ma velkou vyhodu v tom, Ze se nachazi pifimo v centru obce a ze vSech ostatnich penzi-
onl je nejdostupngjsi. Majitelé penzionu rovnéZ nemaji problém s tim, kdyZ si hosté

chté&ji s sebou piivést i svého zvifeciho milacka.[28]

Shrnuti analyzy

Vstup potencionalnich konkurentti na trh je v této nelehké dob¢ nepravdépodobny. Nej-
vetsi podil na tom maji soucasna vladni opatfeni kviili koronavirové situaci. Tato opat-
feni sice pfimo nezakazuji otevirani novych ubytovacich zatizeni, ovSem reguluji jejich
¢innost, ba dokonce ji i na n&jaky ¢as zcela pozastavuji.

Pro penzion existuje v jeho blizkém okoli hned né€kolik konkurentd. Jednotliva zatizeni
se od sebe lisi predevsim tim, Ze vétSina z nich pro své host nabizi i stravovaci sluzby,

na rozdil od Penzionu Pod Dubem.
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Jelikoz oblast, ve které se penzion nachazi navstévuji pfedevsim lidé se zajmem o sport,
turistiku a prirodu, nabizi nékteti konkurenti rovnéz moznost zaptjceni kol, neplacenou
a zamykatelnou kolarnu. Penzion Pod Dubem umoziuje svym hostim pfivést Si s sebou
I zviteci mazlicky. Zatim se nestalo, Ze by si hosté s sebou ptivezli jiné zvife neZ psa.

Penzion rovnéz svym klientliim nabizi samostatné socialni zafizeni, tedy kazda ubytova-
ci jednotka ma své vlastni. Hosté se tak o toaletu a koupelnu nemuseji délit s nikym

cizim.

3.4 Marketingovy mix Penzionu Pod Dubem

V této Casti diplomové prace je analyzovan marketingovy mix rodinného penzionu Pod
Dubem. Analyza se sklada ze 7 ¢asti — analyza produktu, ceny, distribuce, marketingova

propagace, lidé, procesy a marketingové prostiedi.

1. Produkt (Product)
Produktem penzionu Pod Dubem je poskytovani pronajmu jednoho ze tii ubytovacich
apartmanti. Prvni apartman se nachézi v pfizemi stavby a jeho kapacita jsou 4 luzka.
Dalsi dva apartméany se nachazeji v prvnim patfe penzionu a maji spolecnou pouze
chodbu, ktera tyto apartmény od sebe oddéluje. Druhy apartmén je nejmenSim apartma-
nem v nabidce. Jeho kapacita jsou 2 lazka. Treti a posledni apartman je nejvetsi ze
vSech nabizenych a pojme az 6 osob. Dohromady Penzion Pod Dubem nabizi 11 lizek
vhodnych pro ubytovéani. V kazdém apartmanu je dle pfani zdkaznika moznost doplnit

kapacitu o dalsi 1-2 pfistylky. Celkova kapacita penzionu se pak zvétsi na 17 luzek.

Tabulka 5: Apartmany penzionu (Zdroj: Vlastni zpracovani)[21]

Apartmany Pocet Samostatné soc. za- | MoZnost pri- Balkon
lizek fizeni stylky

1. 4| Ano 2 luzka Ne

2. 2 | Ano 1 luzko Ne

3. 6 | Ano 2 luzka ano

Kazdy z apartméant ma své vlastni socidlni zafizeni, takZe se hosté nemuseji bat, Ze by

se o sprchu, pripadné toaletu, museli delit s nékym z dalsich hostt.
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Ctyfltizkovy apartman vede rovnou na zahradu objektu, kde je moZnost posezeni, grilo-
vani a relaxace. Nejvétsi, tedy Sesti lizkovy apartman, méa pak moznost vyuziti prostor-
ného balkonu, kde 1ze rovnéz grilovat, pokud chtéji mit hosté soukromi a nechté&ji travit
¢as s ostatnimi ubytovanymi na spolecné zahrad¢. Kazdy z apartmaniti ma k dispozici
svou plné funkéni a vybavenou kuchyii. V kazdém z nich je k dispozici také televize a
bezplatné bezdratové internetové pfipojeni.

Prvni apartmdn, ktery se nachdzi v ptizemi stavby, a tudiZ je vhodny pro star$i pary ne-
bo naopak pro rodiny s malymi détmi, prochazi momentalné rekonstrukeci.

Nejmensi ze vSech apartmani, tedy apartman se 2 1izky je zafizen v modernim stylu.
Nachazi se v podkrovi stavby. Je velmi vzdusny a prosvétleny. Krom prostoru
s postelemi tento apartman disponuje také obyvaci a kuchynskou zénou. Ma taktéz
vlastni socialni zafizeni. Hosté maji k dispozici prostornou a vzduSnou koupelnu se spr-

chovym koutem.

Obrazek 14: Mensi apartman [21]

Nejveétsi apartman, ktery je nabizen k pronajmu je zafizen v retro stylu. NejvétSim laka-
dlem tohoto apartméanu jsou kromé jeho velikosti také jeho masivni ruéné vytezavané
dievéné skiiné. K apartmanu rovnéz nalezi prostorny zastieSeny balkon, kde si mohou

hosté uzivat krasna slunna rana nebo relaxovat po ¢as celého dne.
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Obrazek 15: Apartman s balkonem [21]

Ve vSech apartmanech je povolena ptitomnost zvifat. Lidé si tak mohou své zvifeci mi-
lacky vzit s sebou.

Hned pied vchodem penzionu je moznost venkovniho posezeni. Jsou zde také
k dispozici popelniky pro kufdky. Ve vnitinich prostorach je koutfeni zakazano. Koufit
se smi pouze venku nebo na balkoné, ktery je ovSem pfistupny jen hostim, ktefi si pro-
najmou nejvetsi z apartmant. Venkovni prostory penzionu, které Ize spatfit na obrazku

¢.16, zdobi fada dievénych soch a lavicek vyrobena mistnim fezbafem.
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Obrazek 17: Venkovni prostory penzionu [21]

Na obrazku €. 17 je v pravém hornim rohu vidét i autobusova zastavka ktera je opravdu

r~r

velmi blizko penzionu. Hosté se tak mohou bez potizi rozjet i do nedalekého okoli.

2. Cena (Price)
Cena za ubytovani byla stanovena na zaklad¢é naklada na energie, které jsou vynalozeny
na provoz penzionu. Tim, Ze majitelé nejsou nijak zatiZzeni hypotékou z vystavby penzi-
onu, nemusi tyto naklady brat do uvahu pfi stanovovani ceny. Velkou roli pfi tvorbé
ceny hraly rovnéz ceny konkuren¢nich ubytovacich zafizeni. Je potieba si uvédomit, ze
podobnych ubytovacich zafizeni je v okoli dost, proto by nebylo Stastné mit ceny dia-
metralné odli$né, neZ jsou ceny konkurence. Vylctovani energii se provadi klasickym
zpusobem, tedy jednou rocné. Majitelé penzionu zvolili primérné naklady vynalozené

za energie na den, které nasledné zakomponovali do ceny ubytovani.
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Cena za ubytovani by méla mimo jiné také vyhovovat trznim standardim. Cena 350 K¢

za luzko je jednotna a v penzionu se nedaji uplatnit Zzadné slevové zvyhodnéni.

Tabulka 6: Apartmany (Zdroj: Vlastni zpracovani)[21]

Apartmany | Lizka | Pristylky | Lizko/noc | Pristylka/ | Apartmanbez | Apartman s

noc pristylky/noc pristylkou/ noc
1. 4 2 350 K¢ 200 K¢ 1400 1800
2. 2 1 350 K¢ 200 K¢ 700 900
3. 6 2 350 K¢ 200 K¢ 2100 2500

Cena za ubytovani je stanovena jako jednotna, tedy 350 K¢ za jedno lizko. Dillezité je
ovSem zminit, ze Si hosté musi pronajmout cely apartman, ne pouze jedno lizko v ném.
Majitelé penzionu se tak chtéji vyhnout situacim, kdy by se v jednom apartménu setkalo
vice neznamych lidi. Neni totiz v jejich silach rozmistit jednotliva lizka tak, aby mél
kazdy z hosti soukromi, pronajal-li by si pouze jedno ltzko v Sesti lizkovém apartma-
nu.

Cena jednotlivych apartmanu je tedy pfimo tmérna poctu jednotlivych luzek v kazdém

z apartmant. Nejmensi dvoulizkovy apartman pak vychazi na 700 K¢ za noc.

CtytliZkovy apartmén nachazejici se v pfizemi stoji 1400 K¢ za noc a cena nejvétSiho
Sesti 11Zkového apartméanu jen 2100 K¢ za noc. Do ceny jsou rovnéZ zahrnuty obecni

poplatky za pobyt ve vesnici Mosty u Jablunkova, které ¢ini 5 K¢ za den.

V tabulce €. 7 jsou porovnany ceny za lizko u konkurence. Rovnéz je v ni zndzornéno,
zda dané ubytovaci zafizeni zohledniuje slevu na ubytovani za dité ¢i nikoliv. Penzion

Pod Dubem nerozliSuje ceny ubytovani u dospélych a déti.
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Tabulka 7: Porovnani s konkurenci (Zdroj: Vlastni zpracovani) [21][34][35][36][37][38]

Konkurence Cena za luzko Moznost pristylky Sleva na dité
Hotel Grin 600 K&/ noc Ano Ano
Penzion Ve Dvoie 350 K&/ noc Ano Ano
Chata Skalka 390 Ké/noc Ne Ano
Chata Severka 550 K¢ - 450 K&/ noc Ne Ano
Chata Studeni¢né 450 K&/ noc Ne Ano

Horské chata Severka ve svém ceniku rozdéluje ubytovani na zimni sezénu a ostatni
meésice. V zimni sezoéné je ubytovani drazsi a jedna noc stoji klienta 550 K¢&. Ostatni
meésice mimo zimni obdobi je pak cena ubytovani 450 K¢ za 1izko. Navyseni ceny uby-
tovani v zimnich meésicich je proto, ze doslova par krokti od horské chaty, se nachazi

sjezdovka se sedac¢kovou lanovkou.

3. Misto (Place)

Penzion Pod Dubem je provozovan pouze ve vesnici Mosty u Jablunkova
v Moravskoslezském kraji. I pfes to, Ze se penzion nachdzi v samotném centru obce, je
zdejsi lokalita velice klidna.

V aredlu penzionu je vybudovano mensi parkovisté pro maximalné 3 auta. Nedaleko se
nachazi dalsi vefejné parkovisté, které je jiz podstatné vetsi. V dosahu penzionu se na-
chazeji 2 restaurace, které mohou klienti vyuzit jak pro stravovaci ucely, tak 1 pro ve-
cerni posezeni. Necelych 5 minut pésky se hosté penzionu dostanou na vlakové nadrazi,
odkud jezdi vlaky az do Ostravy nebo naopak za hranice na Slovensko do Cadce. Hned
vedle penzionu se poté nachazi autobusova zastavka. Ta zajiStuje spoje do okolnich
vesnic a dvou vétsSich mést, a to Jablunkova a Tfince.

V dosahu penzionu je rovnéZ srubovy hotel Gran s jeho sportovnim aredlem. Nachazi se
v ném pro vetejnost dostupna bobova draha, détské trampoliny, mnoho dalSich atrakci
piedevsim pro déti, lukostielba, velké détske hiiste a 3 lyzaiské sjezdovky. Hotel rovnéz
provozuje pij¢ovnu horskych elektrokol a v zimnim obdobi také lyzaiského a snowbor-
dového vybaveni. V aredlu srubového hotelu se kazdorocné kona vikendovéd mezina-
rodni fezbatska soutéz, ktera ptitdhne davy turistli. Tuto soutéZ doprovazi doprovodny

program, gastronomické zazitky a také ziva kapela.
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Hned naproti penzionu se nachazi velké zrenovované détské hiiste, kde jisté najdou
vyziti rodiny s détmi. Vedle hfisté je provozovdna mensi cukrarna, kde se lidé mohou
osvezit. Pii prochdzce centrem obce klienti rovnéz narazi na nové zrekonstruované in-
formacni centrum, kde si mohou zakoupit lokalni produkty — med od mistnich v¢elaid,
lokalni syry, keramiku a kavu z mistni rodinné prazirny. V informacnim centru se také
kazdy mésic konaji nejriznéjsi vystavy mistnich fotografii a umélct.

Dal§im turisticky atraktivnim mistem je zrenovovana pevnost Sance, ktera byla posta-
vena na obranu proti tureckym ndjezdim v minulosti. Cesta k pevnosti je dokonalou
hodinovou prochézkou. Nedaleko této pevnosti mohou klienti naleznout lom Meguniki
se vSemi jeho ptirodnimi zajimavostmi. Cestou k nému se lidé dostanou jiz na Sloven-

sko.

4. Marketingova komunikace
Marketingova komunikace slouzi penzionu pro zvyseni povédomi lidi, slouzi k vétsi
informovanosti spole¢nosti a ovliviiovani stadvajicich ¢i potenciondlnich zdkaznikl toho-

to penzionu.

Piimy marketing

Piimy marketing majitelé penzionu vyuzivaji zejména v obdobi Vanoc, kdy svym klien-
tiim zasilaji ptes e-mail ¢i pres sms zpravu s vano¢nim pifanim. K jinému druhu pifimého
marketingu ze strany majitelti penzionu nedochazi.

Podpora prodeje

V této oblasti podpory prodeje je kazdému klientovi, ktery byl v penzionu ubytovén,
vénovan maly darek hned v den jeho pfijezdu. Jako darky pro hosty penzionu majitelé
pouzivaji pouze lokdlni produkty, které jsou svym plivodem pro hosty zajimavé. Mezi
nejcastéjsi darky patii med od vcelait z této vesnice, ruéné vyrabéné syry, které pochazi
Z okolnich vesnic €1 praZzenou kavu, kterd pochdzi z mistni rodinné prazirny.

Majitelé davaji tyto darecky podle toho, co maji zrovna nakoupeno. Nemaji zadny sys-
tém v obménovani téchto darovanych produktl. Nejcastéji se stfidaji darkova baleni
medu od mistnich veelati, kteti jej n€kolikrat do roka nabizeji na veskerych kulturnich

akcich v obci, dale pak ru¢né vyrabéné syry a prazenou kavu.
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Majitelé jsou toho nazoru, ze nez obycejny darek koupeny nékde v supermarketu, ktery
muze vypadat laciné a odbyt¢, hosty nadchne darek vytvoreny v lokalité, kterou pfijeli

navstivit.

Obrazek 19: Kava z rodinné prazirny [28]

Reklama

Rodinny penzion Pod Dubem vyuziva nasledujicich forem reklamy pro svou propagaci.
Internet

Veskera propagace penzionu probihd na internetovych platforméch. Penzion provozuje
vlastni webové stranky, kde jsou uvedeny veskeré zakladni informace o penzionu sa-
motném, jsou zde uvedeny jednotlivé apartmény véetné fotek a ceniku ubytovani. We-
bové stranky rovnéz obsahuji fotky celého penzionu zvenci, obsahuji také fotky jednot-
livych pokoji, které jsou nabizeny k pronajmu. Obsahem webu je rovnéz souhrn do-
stupnych kontaktli na majitele penzionu. Ve zkratce jsou zde také uvedeny zakladni
informace o vesnici, ve které se penzion nachézi. Webovym strankdm chybi vétsi pie-

hlednost a obsahové by jisté potiebovaly doplnit.
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Webové stranky penzionu jsou tvoieny spiSe pro prohlizeni na stolim pocitaci nez na
mobilu ¢i tabletu. Zobrazeni webu na mobilnim telefonu je velmi jednoduché a grafika

neni nejlepsi. Je potieba, aby se webové stranky zobrazovaly stejné na vsech zatizenich.

& penzionpoddubem.cz

Obrazek 20: Uvodni strana webové stranky penzionu [21]

Penzion rovnéZ vyuziva oficialnich webovych stranek obce Mosty u Jablunkova, kde
1ze vidét dostupna ubytovani ve vesnici. Potencionalni zakaznici zde takhle mohou na
Penzion Pod Dubem narazit.

Mezi dalsi internetové platformy, které penzion pro svou propagaci vyuziva jsou social-
ni aplikace Facebook a Instagram. Piedevsim mladi lidé se na téchto aplikacich pravi-
deln¢ vyskytuji a pravdépodobnost, Ze je penzion pies tyto aplikace oslovi, je mnohem
véEtsi. Jak na Instagramu, tak na Facebooku ma penzion zaloZen vlastni tcet, kde se sna-
Zi propagovat své sluzby. Majitelé penzionu ovSem neumi aplikace vyuZivat tak, jak by
je vyuzivat méli. Neprodukuji placené reklamy, které by dokéazaly zacilit na daleko vétsi
okruh lidi, ani tvorba ,,feedu neni tak pravidelnd, jako by méla byt. Profily obsahuji
pouze zakladni pfispévky informujici jednak o samotné dostupnosti ubytovani, tak i o
kulturnich a sportovnich akcich, které se maji v dohledné dobé ve vesnici konat a mohly
by tak prilakat potencionalni zadkazniky. Na prvni pohled je vsak patrné, ze se majitelé

s tvorbou profilu na obou socialnich sitich nedali prili§ zalezet.
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Obg¢ platformy obsahuji pouze zakladni sd€leni a Zalostné nizky pocet fotek, tedy praveé

to, co uzivatele Facebooku a Instagramu zaujme nejvice.

<  Q Penzion pod Dubem &

@ Penzion pod Dubem i
B&S  Hotel Tohle se mi libi

X4 Kontaktujte nas [~}
m Pavlina, $arka, Jarek a 94 dalsim se to
libi

Hlavni stranka  PFispévky Hodnoceni  Fotky

Informace ¢ Navrhnout tGpravy

o)
Obrazek 21: Facebookovy profil penzionu [39]

o T-Mobile CZ & 21:08 46 %@

< penzion_pod_dubem Q

5 25 21
Prispévky  Sledujici Sleduji

Penzion pod dubem
//penzionpoddubem.cz/
.czfroomsf20019047?s
evamartynkova, _aneticka a 8 dalSich

Sleduji v Zprava

Obrazek 22: Instagramovy profil penzionu [40]

Marketingova komunikace rodinného penzionu probiha nékolika zpisoby.
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Majitelé penzionu se pokouseji o ptimy marketing, ov§em vyuzivaji jej pouze v obdobi
vanocnich svatkl, kdy svym zakaznikim rozesilaji hromadné sms zpravy, které obsahu-
ji prani. Podpora prodeje probiha u tohoto penzionu ve form¢ malych darecku, které
dostanou hosté zdarma hned prvni den pobytu. Jednda se o vyrobky vytvoreny
z lokalnich surovin. Nejcastéji to byva kdva z rodinné prazirny, ktera sidli ve vedlejsi
vesnici, ¢i med od mistnich vcelaft. Majitelé chtéji, aby darované véci mély lokalni
puvod. Nejcastéjsi formou marketingové komunikace je pro penzion komunikace skrz
reklamu na internetu. ,Majitelé penzionu provozuji vlastni webové stranky, které obsa-
huji zékladni informace o penzionu a cenik sluzeb. Bylo by vhodné tento web rozsitit o
dalsi informace, které mohou ovlivnit rozhodovéani zékaznikii, rovnéz by potieboval
projit grafickou upravou. To samé se tyka profild na socialnich sitich. Penzion ma svij
profil jak na facebookové strance, tak i na Instagramu. Oba tyto profily pottebuji aktua-
lizovat obsazené informace a nutnosti je také uprava a doplnéni fotografii.

V okoli penzionu se nachdzi mnoho turisticky zajimavych mist, které je moznost na-
vstivit po cely rok. Jedna se hlavné o turistické chaty, kterych je v Beskydech hojné
zastoupeni. Hosté se rovnéZz mohou rozjet jak na Slovensko, tak do Polska a navstivit
zajimava mista tam. Vesnice, ve které je penzion situovan, se nachazi nedaleko trojmezi

Ceska, Polska a Slovenska.

5. Lidé

Lidmi jsou v této kategorii obvykle chdpani vSichni zamé&stnanci spolecnosti. V tomto
ptipadé jsou jimi mysleni viichni ¢lenové rodiny, ktefi se staraji o chod penzionu. Zad-
ny z €¢leni rodiny zde nepracuje pod Zadnou pracovni smlouvou a nedostavaji za svou
praci mzdu. VSechen vydélek penzionu putuje do rodinného rozpoctu. Pocet ¢lent rodi-
ny je 5. Majitelé maji ti1 déti, dva syny a jednu dceru. VSichni ¢lenové rodiny, kteti se
podileji na chodu rodinného penzionu, maji své zasady, které¢ dodrzuji. K hostim se
vzdy chovaji velmi vstiicné a s ictou. Snazi se jim vzdy zodpoveédét vSechny jejich do-
tazy a snazi se vZdy najit optimalni feSeni, které je vyhodné jak pro hosta penzionu, tak
pro penzion samotny.

Je nutno podotknout fakt, Ze raz rodinného penzionu se promita i do pracovnich povin-
nosti jednotlivych lidi v tomto penzionu. Nikdo z rodiny nema piesné pfidéleny seznam

povinnosti, které ma na starost. VSichni Si mezi sebou pomahaji.
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Je ovSem par c¢innosti, které maji ¢lenové rodiny mezi sebou rozdéleny. Pan majitel se
stard o chod penzionu ptedevsim po technické strance, udrzuje vSe v provozuschopném
stavu a opravuje piipadné vady v penzionu, udrzuje taky zahradu a venkovni prostory
penzionu. Pani majitelka se pak stara o tcetnictvi tohoto ubytovaciho zatizeni. Dale ma
pak na starost telefonické kontakty se zakazniky a potvrzovani jejich rezervaci. Déti
majitelll se pak staraji predevsim o uklid, elektronickou komunikaci se zakazniky, také

chod webovych stranek a spravovani profilti na socialnich sitich.

6. Procesy

Jedinym procesem probihajicim v penzionu Pod Dubem je poskytovani ubytovacich
sluzeb. Zacatek tohoto procesu nastava u potencionalnich zdkazniki v momenté, kdy u
nich dojde k z4jmu smérem k poskytovateli, tedy o ubytovani pravé v tomto rodinném
penzionu. Ke kontaktu mezi klientem a majiteli penzionu mize dochézet prostrednic-
tvim e-mailové komunikace, telefonicky nebo ptes socidlni sité. Se zakazniky timto
zpusobem komunikuje pravé majitelka penzionu. Komunikace probih4d hlavné o do-
stupnosti ubytovani, cendch ubytovani, moznosti doplnéni piistylek ¢i pozadani o sou-
hlas majitelti o dovoleni pohybu zvifat uvniti prostoru penzionu. Pokud potencionalnim
klientim nevyhovuje tento styl komunikace, mohou s majiteli komunikovat prostfednic-
tvim webovych stranek penzionu, kde najdou piedbézny formulaf o rezervaci ubytovani
a mohou vyplnit ten. Majitelé je pak na zdklad¢ této rezervace kontaktuji prostfednic-
tvim e-mailu.

Po projeveni zajmu o ubytovani ze strany potencionalniho hosta dochazi k domluvé a
potvrzeni zékladnich tdaji o zakaznikovi, potvrzeni terminu prondjmu apartménu a
stanoveni data pro uhrazeni zalohy za ubytovani. V pribchu pronajmu apartmanu je
hlidano, zda hosté dodrzuji provozni fad objektu. V ptipad€ opakovaného poruSeni pro-
vozniho fadu penzionu jsou majitelé opravnéni hosty vykézat a jejich ubytovéani ukon-
Cit.

Dojde-li k ukonéeni rezervace pobytu jesté pred tim, nez nastane, dochazi k vraceni

zalohy za ubytovani na ucet zadkaznika.
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7. Materialové prostredi
Neni v moci klienti posoudit sluzbu, kterou si zaplatili diive nez v den, kdy do penzio-
nu dorazi a v§e vyzkousi na vlastni ktizi. Kvalita prostfedi je pro kazdého hosta penzio-
nu jina. Jeho pocity miize ovliviiovat celd fada faktort. Miize na n¢ plisobit venkovni
prostfedi penzionu, samotna budova penzionu. Hostovi je pii pfijezdu do penzionu vé-
novan maly darek na pfivitanou. Cely prostor penzionu je nekutacky. Koufeni je povo-
leno pouze na balkoné nebi na pred vchodem do penzionu.
Penzion je situovan v klidné lokalité v centru vesnice. Od cesty je oddélen vysokym
zivym plotem. Navic se jedna pouze o bo¢ni cestu, nikoliv hlavni. Venkovni areal pen-
zionu obsahuje pfirodni ohnisté, lavicky, maly rybnik, u kterého mohou hosté odpoci-
vat. Mohou si také zdarma zaptjcit gril, pokud by nechtéli grilovat v ohnisti. Na své si
zde piijdou také déti. Jednak si mohou hrat ve venkovnim aredlu penzionu na malém
détském htisti, mohou ale také navstivit nedaleké verejné détské hriste, které se nachazi
cca 5 minut cesty od penzionu. Hned vedle détského hfist€ je cukrarna, kde se mohou
osveézit jak déti, tak i jejich rodice.
Pted penzionem se nachazi malé parkovisté pro maximaln¢ 3 auta. Pokud ov§em pfijede
aut vice, je hostim penzionu k dispozici obecni parkovisté 2 minuty od penzionu. Pen-
zion se nachazi v ptimé blizkosti autobusové zastavky i vlakového nadrazi, pokud tedy
hosté nechtéji jezdit autem, mohou bez problémt a pohodIné vyuzit vetejnou dopravu.
Celkovy prostor penzionu je velmi slune¢ny a vzdu$ny. Oba apartmany se nachazeji
v hornim patfe budovy. Jediny apartman, ktery Se nachazi v ptizemi a je bezbariérovy,
je momentalné nedostupny z dtvodu rekonstrukce. Majitelé dbaji na perfektni Cistotu.
Cely penzion je perfektné uklizeny a vonavy. V koupelné jsou pro hosty k dispozici

ruéniky, nemaji-li vlastni. Tyto ru¢niky jsou denné obménovany.

Shrnuti

Penzion Pod Dubem nabizi celkem 17 luzek rozdélenych do 3 apartmand, které msi
mohou zdkaznici rezervovat. V penzionu neni mozné si rezervovat jen jedno ltizko, ny-
brz je za potiebi si vzdycky zarezervovat cely apartman. Z celkovych 17 luzek je
v soucasné dob¢ k dispozici pouze 11 (jsou zde zapocitany i ptistylky, bez pristylek je
téchto lizek 8). Jeden z apartmdnd, ktery mé celkovou kapacitu 4 lizek a 2 pfistylek,

prochazi v soucasné dobé rekonstrukci.
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Vsechny apartmény jsou pln¢ vybaveny a maji vlastni socidlni zafizeni. K dispozici jsou
vSem hostlim penzionu rovnéz venkovni prostory, kde je moznost posezeni u piirodniho
ohnisté ¢i grilovani. Navstévnikam je také k dispozici posezeni u malebného rybnicku
v dolni ¢asti zahrady penzionu. Pro hosty neni k dispozici zddna kolarna ¢i jina mistnost
vyclenéna k uskladnéni vétSich véci, jako jsou kola, lyze, bézky nebo kocarky. Oba
apartmany se nachdzeji v hornim patfe budovy a hosté tak musi vSechny tyto véci bud’
nechat venku pted penzionem nebo je slozité¢ po schodech vynaset nahoru.

Majitelé penzionu stanovili jednotnou cenu za ubytovani pro vSechny. NerozliSuji, zdali
se jedna o dospé€lého jedince ¢i dité. Cena je urCena stejnd po cely rok, nerozliSuje se
letni a zimni sezoéna. Pro marketingovou komunikaci pouzivaji majitelé hlavné své we-
bové stranky a profily na socialnich sitich Facebook a Instagram, které v souc¢asné dob¢
vyuziva ¢im dal vétsi pocet lidi. Jejich webové stranky jsou zafizeny velice jednoduse a
se zékladni grafikou. Informace na webovych strankdch nejsou kompletni a potiebu;ji
urc¢ité¢ doplnit. Na webovych strankéch chybi kompletni cenik sluzeb, které penzion na-
bizi. Profily penzionu na socidlnich sitich jsou rovnéz zanedbané a obsahuji zastaralé
informace. I ty potfebuji projit fadou Gprav. Dalsi typ marketingové komunikace se za-
kaznikem probiha formou podpory prodeje. Kazdy z hostli dostane jako darek na pfivi-
tanou nektery z lokalnich produktl. Nejcastéji se jednd o med od vcelaii z mistni ves-
ni¢ky ¢i o prazenou kavu, ktera je prazena v malé rodinné prazirné hned o vesnici vedle.
V penzionu pracuji pouze rodinni ¢lenoveé, majitelé nezaméestnavaji nikoho. Cely penzi-
on se snazi vést v Gist& rodinné atmosféte. Clenové domacnosti nemaji pfesné rozdéleny
jednotlivé ulohy, a proto se nékdy stava, Ze se néjakd Cinnosti udéla dvakrat a néjaka
zase vubec. Bylo by vhodné rozdélit alespont zakladni tikoly mezi jednotlivé ¢leny do-
macnosti.

K penzionu pfipadéd i malé venkovni parkovisté pro tfi auta. Je-li parkovisté zcela zapl-
néno, je pro hosty k dispozici obecni parkovisté, které se nachazi hned naproti penzionu
a je zcela zdarma. Hned vedle tohoto parkovisté se rovnéz nachazi obecni détské hriste,

které je volné piistupné a mohou ho tak navstivit i hosté penzionu se svymi détmi.

3.5 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je zaméfen na vnimani webovych stranek z pohledu zékaznikt

rodinného penzionu.
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Vyzkum je zaméfen pravé na webové stranky, jelikoz sami majitelé uvedli pfani, Ze by
radi svlij web vylepsili. Prali si tudiz znat ndzor vetejnosti, na co se maji na webovych
strankach zaméfit. V soucasné dob¢ jsou webové stranky velice jednoduché se zakladni
grafikou, obsahuje netplné informace a mnoho informaci na nich opravdu chybi.
Metodologie vyzkumu
Tento vyzkum se zabyva vnimanim webovych stranek ze strany zdkaznikd rodinného
penzionu Pod Dubem. Konkrétné¢ pak vnimani zobrazeni webovych stranek na jednotli-
vych typech elektronickych zatizeni, obsahu webovych stranek a dostatecnym mnoz-
stvim informaci.
Cil vyzkumu — Cilem tohoto vyzkumu je na zdklad¢ uzivatelského testovani webovych
stranek rodinného penzionu Pod Dubem vydedukovat zavéry pro navrhy na revitalizaci
webovych stranek Penzionu Pod Dubem.
Centralni vyzkumna otazka — ,Jaké je individualni vnimani webovych stranek
z pohledu zakazniki rodinného penzionu Pod Dubem?*
Diléi otazky

1. Jenaprvni pohled patrné, jaké sluzby tento podnik nabizi?

2. Jak se respondentiim libi graficka Gprava webovych stranek?
3. Jaky maji celkovy dojem z webovych stranek?
4

Jakym zptsobem by bylo mozné webové stranky zlepsit?

Pristup a metoda

Pro tento vyzkum ohledné vnimani webovych stranek penzionu jsem zvolila kvalitativni
pfistup vyzkumu. Hlavnim divodem byl fakt, Ze pro tento typ vyzkumu je vice vhodné
podrobnéjsi zkoumani ndzort kazdého z jednotlivet. Vyzkum byl proveden metodou
uzivatelského testovani podle Krugra. Hlavni pointou tohoto vyzkumu je fakt, Ze by si
kazdy z respondenti mél vzit do role zakaznika, ktery ma o danou sluzbu zijem,
v tomto piipadé¢ méa zdjem o ubytovani se v rodinném penzionu Pod Dubem. Vyzkum
probihal od 15. 1. do 15.2., coz je v dobé nouzovych opatieni ze strany statu, fady re-
strikei a omezeni. I proto vyzkum trval takto dlouho, probihal dle ¢asovych moZnosti
dotazovanych osob. Je tedy zcela logické, ze vyzkum nemohl probéhnout formou osob-
niho stfetnuti a rozhovoru. Probéhl formou videohovort pies aplikaci Messenger ¢i tele-

fonickymi hovory, dle preferenci respondentt.
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Pro ucely vyzkumu bylo respondentiim polozeno 8 otdzek. Jedna z téchto 8 otdzek byla
formou tkoly, kde si respondenti méli na webu projit celym procesem online rezervace
terminu v konkrétnim apartmanu az po finalni potvrzeni. Toto potvrzeni jiz samoziejmeé
neodesilali. Pfed samotnym zah4ajenim byli respondenti seznameni s pribéhem celého
méfeni a byly jim zodpovézeny veskeré jejich otazky. Internetovy prohlize¢ nebyl
nikterak urcen, bylo tedy na rozhodnuti kazdého z nich, ktery si zvoli. Posuzovani we-
bovych stranek probé¢hlo jak na pocitaci, tak 1 na telefonu ¢i tabletu, a to z toho divodu,
ze jedna otazka se tykala pravé zobrazovani se webové stranky na riiznych typech zaii-
zeni.

Celkovy rozhovor byl nahran na zaznamnik pro ucely pozd¢jSiho ptepisu a vyhodnoceni

odpovedi.

Profil respondenti

Dle charakteru poskytovanych sluzeb byli vybrani respondenti v rozpéti mezi 20 — 50
lety. Do testovani bylo celkem zapojeno 5 respondentll, jelikoz pravé 5 uZivateli je
schopno odhalit az 80 % problémil a nedostatkli na webovych strankach. Vsech 5 re-
spondenti bylo vybrano ze zakaznikti penzionu, ktefi penzion navstivili v prabéhu roku
2019. Mezi pozadavky bylo zahrnuto napiiklad to, aby se ve vybraném vzorku vyskyto-
vala ob¢ pohlavi, tedy jak Zeny, tak 1 muZzi. Dal§im kritériem bylo, Ze vSichni respon-
denti musi byt aktivnimi uzivateli internetu a musi vlastnit jak pocita¢ ¢i notebook, tak i
bud’ chytry telefon nebo tablet. Dalsim dualezitym faktorem bylo, ze tito 1idé museli byt
zvykli nakupovat pies internet a také pres internet platit.
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Tabulka 8: Profily respondentii (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vék | Pohlavi | DosaZené Doba travena Nejnavstévovanéjsi Pocet nakupii na
vzdélani na internetu stranky na internetu internetu/ rok
25 Zena Vysokoskolské | 4 hod./den Facebook, Instagram, cca 40x za rok
Vinted, Pinterest, Net-
flix, YouTube
54 Zena Vysokoskolské | 6 hod./den Facebook, Voyo, E- cca 20x za rok
mail, sledovéni aktualit
39 Muz Vyuéni list 5,5 hod./den Facebook, Voyo, E- cca 60 x za rok
mail, sledovéni aktualit
48 Muz Vysokoskolské | 5,5 hod./den Facebook, Voyo, E- cca 55 x za rok
mail, sledovani aktualit,
Motoristické weby
31 Muz Stfedni s matu- | 5,5 hod./den Facebook, Instagram, cca 70 x za rok
ritou Vinted, Pinterest, Net-
flix, YouTube

Tabulka 9: Rozhovory s respondenty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

C. respondenta

Platforma pro rozhovor

Messenger call

Telefonicky rozhovor

Telefonicky rozhovor

Telefonicky rozhovor

gl B W N

Messenger call

Otazky

Kazdému z péti respondentti bylo poloZeno 8 otazek tykajicich se vniméani webovych

stranek z pohledu potencionalnich zdkaznik.
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Vsem respondentiim byly poloZeny stejné otazky. 7. otdzka se da kvalifikovat jako tkol,
ktery ma kazdy z respondenti splnit. Jde o to, aby kazdy z respondentti prosel procesem

registrace terminu za pomoci online rezervac¢niho systému.

Tabulka 10: Otazky polozené respondentiim (Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. Je vam na prvni pohled jasné, jaké sluzby dany podnik nabizi?

2. Jsou pro Vas tyto webové stranky srozumitelné?

3. Vite, kde na nich mate hledat informace, které potiebujete védét? Jak na Vas pusobi rozlo-

zeni webové stranky?

4. Jak na Vas ptsobi vzhled webovych stranek?

5. Obsahuji webové stranky vSechny pro Vas potiebné informace?

6. Je zobrazeni webovych stranek stejné jak na Vasem PC, tak i na mobilu ¢i tabletu? Zobrazu-

je se bez jakychkoliv grafickych vad?

7. Na strankach si vyberte registraéni formulaf pro registraci terminu ubytovani a projdéte ce-
lym procesem az po findlni potvrzeni (prosim nepotvrzujte termin " na pevno"). Prosim, abyste
sdélili Vase postiehy pii postupu (Zda vse probihalo bez problémd, grafika webu, zpracovani

formulare atd.).

8. Jaky je Vas celkovy dojem z webovych stranek?

Kodovani dat

Pro kodovani dat tohoto Setfeni jsem vyuzila oteviené a axialni kodovani. Za pomoci
oteviceného kodovani jsem zjistovala, jestli kazdy z respondentll hovoti 0 funkénosti
(F) webové stranky nebo o jeji grafice (G). Axialni kodovani poté mélo za ukol rozkli-
covat, zdali jednotlivi respondenti mluvi o dotazované véci v pozitivnim slova smyslu
(+) nebo, je-li jejich nahled na véc negativni (-). Na vSechna takto ziskana data jsem

nasledné pouzila shrnujici protokol.

Analyza dat a vysledkii vyzkumu

Prostfednictvim kvalitativniho vyzkumu odpovidalo 5 respondentli (2 Zeny a 3 muZi) na
8 otazek vazanych na jejich vnimani webovych stranek Penzionu Pod Dubem. Jednotli-
vé otazky byly sestaveny tak, aby respondenti odpovidali na rizné aspekty webu a tim

jsem ziskala, co nejvice odpovédi, at’ uz pozitivnich ¢i negativnich.
) p p g
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Mezi 8 dotazovanymi otazkami byla i jedna, kterd by se dala spiSe popsat jako ukol,
ktery méli respondenti splnit. Jejich tkolem bylo, aby prosli celym procesem online
registrace terminu ubytovani az po finalni ¢ast, kde svou registraci m¢li zdvazné potvr-
dit. Toto potvrzeni uz samoziejmé nebylo soucasti tkolu. Nasledné se m¢li vSichni re-
spondenti vyjadfit o tom, jak jejich online registrace probihala, jestli bylo vse
v potadku. Hodnotili zde jednak funk¢nost registracniho formulafe, ale také jeho grafic-
ké zpracovani (vhodné zvolené barvy, které nesplyvaji s pozadim, dobra Citelnost atd.).
Pravée grafika se zde velké chvaly nedockala. Pro dotazované respondenty byl formulaf
vytvoien pouze se zakladni grafikou a cituji respondenta €. 5: ,, ...grafika byla tak slaba,
Ze jsem se chvilemi bal, jestli je formular vitbec funkcni. Rozhodné bych byl nervozni po
celou dobu, dokud by mi neprisel potvrzujici mail. Bal bych se, Ze se formular viibec
neodeslal. *

Problémy nalezené v tomto Setfeni by bylo vhodné odstranit, aby majitelé¢ v budoucnosti

nemuseli fesit uzivatelsky nepfiznivé webové stranky.

Analyza odpovédi jednotlivych respondenti
V nasledujicich tabulkéach jsou zobrazeny odpovédi od kazdého z dotazovanych respon-

dentu.

Tabulka 11: Odpovédi respondenti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Otazka Odpovéd’ | Odpovéd’ | Odpovéd’ | Odpovéd’ | Odpovéd’
Resp.1 Resp.2 Resp.3 Resp.4 Resp.5

1. Ztejmy obor podnikani | F+; G+ F+; G+ F+; G+ F+; G+ F+; G+

2. | Srozumitelnost webo- F+ F- F+ F+ F+
vych stranek

3. | RozloZeni webovych G- G+ G- G- G-
stranek

4. | Vzhled webovych stra- | G- G+ G- G- G-
nek

5. | Informace obsazenyna | F- F- F- F- F+
webovych strankach

6. | Zobrazeni  webovych | G+ G- G+ G- G-
stranek na vSech zatize-
nich (PC, tablet, mobil)

7. Proces registrace termi- | F+ ; G- F+: G- F+: G- F+: G- F+; G-
nu ubytovani

8. Celkovy dojem z webo- | G- ; F+ G+ ; F+ G- F- G- F+ G-; F+
vych stranek
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Diskuse vysledkt vyzkumu
V této Casti jsou shrnuty vysledky Setieni. Jsou zde piiblizeny vSechny body, na které
respondenti odpovédéli zaporné. Tyto odpovédi jsou rozebrany a piiblizeny. Jsou

popsany také problémy, které v jednotlivych bodech respondenti vidéli.

Funkce

e Negativni faktory
Informace obsaZzeny na webovych strankach — v tomto bodu jsou obsazeny veskeré
informace, které lidem chybély na webovych strankach. V prvni fadé jim na webu chy-
béla samostatnd stranka s cenikem sluzeb, které¢ penzion poskytuje. Respondenti byli
zmateni a nemohli se zprvu zorientovat, kde by mohli informace o cené nalézt. Az po
chvili ndhodnych prokliki jednotlivych zalozek se proklikli na zalozku s nazvem Poko-
je, kde byl uvedena cena za jednotliva lizka. K zalozce Cenik se vazou i dalsi ptipo-
minky. Respondenti povazuji za nevhodné, Ze v zalozce Pokoje je uvedena pouze za-
kladni cena za lizko, ovSem cena pfistylky, kterd je v penzionu mozn4, tam jiz uvedena
neni. To samé plati i za poplatek za zvife. Tyto informace potenciondlni zakaznik do-
stane az po telefonickém kontaktovani majitelti penzionu.
Dalsi zadrhel byl v bodé, kdy si chtél respondent zaregistrovat sviij termin dovolené
ptes online rezervacni formuldf, i ten je zkonstruovan pouze pro zakladni cenu za lizko,
chybi v ném jak moZnost zvoleni pfistylky, tak mozZnost platby za zvife. Pokud chce
zakaznik priobjednat pfistylku, musi to rovnéZ udélat pouze telefonicky. Tady se nasky-
ta otazka, zda-li je v takovém piipad¢ tento online registracni formuléf viibec pottebny a
nechté&ji-li majitelé veskeré objednavky provadét pouze telefonicky ¢i e-mailem.
Respondentiim také na webu chybély informace o moznych aktivitach v okoli, o turis-
tickych chatach, které jsou na webu jen okrajové zminény. Taky by uvitali vice infor-

maci 0 moznostech vetejné dopravy.

Grafika

e Negativni faktory
RozloZeni webovych stranek — rozlozeni webovych stranek nevyhovovalo 4 z 5 dota-
zovanych respondenttli. Jako hlavni diivody uvadéli pro né nelogické uspotadani webo-

vych stranek.
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Nejvice matouci jim pak piisla zalozka Pokoje, ktera v sobé obsahovala i neuplny cenik
sluzeb. Respondenti by uvitali bud’ vice fotografii, jak samotného penzionu, tak i okoli,
ktery je na webu popisovano nebo potom odkazy na jednotliva turistickd mista. Re-
spondenti maji za to, ze kdyz uz jsou na webu ona turistickd mista zminéna, mé¢lo by 0
nich byt uvedeno i vice informaci ¢i alespon odkazii na jejich vlastni webové stranky.
Odkaz na facebookovy profil penzionu, ktery je hned v levém hornim rohu je nevyrazny
a velice snadno ptehlédnutelny. Jeho umisténi sice neni $patné, ale odkaz by mél byt
vétsi nebo alesponn obsahovat pro Facebook typické barvy, tedy modrou a bilou, aby
bylo hned na prvni pohled patrné, o co se jednd. Respondentiim na webovych strankach
rovnéZ chybi odkaz na Instagram, kde svij profil penzion rovnéz ma.

Vzhled webovych stranek — respondenti se nezavisle na sobé shodli, Ze na prvni po-
hled nepiisobi webové stranky zlym dojmem. Po rozkliknuti se jim objevila hlavni stra-
na s ndzvem penzionu a promitajicimi se fotografiemi. OvSem jakmile se posunuli na
strance o trochu niz, uvitala je jednoducha, zékladni grafika, ktera viibec nekorespondu-
je s grafikou na horni ¢asti ivodni stranky webu. Je vidét, ze se jedna opravdu pouze o
zakladni nepropracovanou grafiku, kterd na respondenty nepusobila viibec piesvédci-
vym dojmem. Nezlepsilo se to ani pro prokliku na jednotlivé zalozky, které webovy
covangjsiho. Respondenti by uvitali celkové modernéjsi vzhled stranek. Viibec je nena-
dchnul rezervaéni formulai. Odkaz na n¢j se bud’ objevil hned na Gvodni strance u
fotografii nebo potom v pravém hornim rohu. Tento odkaz je ovSem stejné prehlédnu-
telny jako odkaz na profil na socialni siti. JelikoZ se jedna o hlavni véc, ktera je potieb-
na pro to, aby si potencionalni zdkaznik mohl ubytovani v tomto penzionu registrovat,
mél by byt odkaz na rezervaci dostatecné velky a vyrazny hned na prvni pohled. Za-
slouZzil by si samostatnou zéloZku v menu neZ jen maly odkaz v hornim rohu. Nedosta-
teCna respondentim rovnéz piiSla zalozka Fotografie, ktera je dost ochuzena.
V takovém stavu, v jakém je na webovych strankach nyni, je Gpln€ zbytecna a nic by se
nestalo, kdyby se uplné¢ vymazala. Tato zalozka totiz obsahuje pouze dvé fotografie
pohledu na penzion z venku. Samotné fotografie sice nevypadaji Spatné&, ale jsou velmi
malé a nejdou zvétsit. Takze pokud by si chtél potencionalni zakaznik prohlédnout tyto
fotografie z blizka, tak ma bohuzel smulu. Respondenti by zde rozhodné uvitali vice

fotografii jednak penzionu, jednak také jeho okoli a par fotografii samotné vesnice.
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Zobrazeni webovych stranek na vSech zarizenich (PC, tablet, mobil) — tento bod se
na seznamu dotazll respondentim vyskytl proto, ze Casto se stdva, ze webové stranky,
které se na pocitacich zobrazuji bezchybn¢ se na mobilnim telefonu zobrazuji bud’ neu-
pIné nebo rozhazené a jejich usporadani a zobrazovani jednotlivych informaci neni tak
dokonalé, jako pravé na pocita¢i. VSichni respondenti pro toto testovani pouzili notebo-
ok a potom sviij chytry mobilni telefon. Zatimco na pocitaci se respondentim zobra-
zovaly webové stranky bez problémt, tak na mobilnim zafizeni to jiz bezproblémové
nebylo. Hned na ivodni strance se zddnému z respondentd neobjevil odkaz na faceboo-
kovy profil penzionu. Tento fakt nebyl pro respondenty ten nejzavaznéjsi, ovSem
v dnes$ni moderni dobé pouziva mnoho lidi prave profily na socialnich sitich k ziskavani
lepsich informaci o ubytovacich zatfizenich. Mnoho lidi piSe své recenze spise na Face-
booku a Instagramu, nez pfimo na strankach ubytovacich zatizeni. VétSim problémem
byl pro respondenty fakt, Ze pii prokliku na zalozku Pokoje, se tato zalozka nezobra-
zovala vubec stejné jako na PC. Cena za pokoj sice uvedena byla, ale zadnému
z respondentll se nezobrazily fotografie jednotlivych pokojti, coz je docela velky pro-
blém. Nikdo nechce kupovat tzv. ,,zajice v pytli“ a ve sluzb¢, kde platite predevsim za
ubytovani v konkrétnich prostorech, by kazdy jisté chtél tyto prostory videt a védet, za
co vlastn¢ plati. Pti kliknuti na prvni fotografii, kterd se v této zalozce objevi, se nestane
nic jiného nez to, Ze se tato fotografie zobrazi v samostatném okné¢. OvSem je tak mala,
ze na ni nejde vidét téméef nic. Navic to neni fotografie pokojil, nybrz fotografie celého
penzionu z venkovniho pohledu. Tento fakt byl nejvétSim problémem pro vSechny re-
spondenty, ktefi uvedli, Ze pokud by si vybirali ubytovani pouze pfes mobilni telefon,
pak by je absence fotografii, které maji predstavovat jednotlivé apartmany, odradila od
rezervace terminu pravé v tomto penzionu a poohlizeli by se po jiném.

Proces registrace terminu ubytovani — funkéné je proces registrace terminu ubytovani
v potadku, respondentim ovSem vadil vzhled tohoto registratniho formulare. Jeho gra-
fické zpracovani pro né bylo naprosto zakladni a z jeho zjevu méli pocit, ze prece ani
nemuze fungovat.

Celkovy dojem z webovych stranek — respondenti byli z celkového dojmu webovych
stranek rozpaciti. Nikdo z respondentii neuvedl, ze by tyto webové stranky byly napros-
tou katastrofou. Brali rovnéZ do uvahu fakt, Ze tento web odkazuje na maly rodinny

penzion, nikoliv na n¢jaky grand hotel.
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Uvédomovali si, Ze majitelé penzionu se jisté o provoz tohoto webu staraji sami. OvSem
respondenti by uvitali, kdyby celkovy vzhled webovych stranek prosel revitalizaci a byl
doplnén o vyse zminénou zalozku ceniku, také doplnén o vice informaci a fotografii.
Rozhodné pro né tento web nebyl tragicky, uvitali by ovSem, kdyby i na webovych

strankach existovaly né&jaké recenze od zakaznikt penzionu.

Shrnuti vyzkumu

Tento vyzkum se zabyval vnimdnim webovych stranek ze strany potencionélnich za-
kaznikti rodinného penzionu Pod Dubem. Konkrétné¢ pak vnimani zobrazeni webovych
stranek na jednotlivych typech elektronickych zatizeni, obsahu webovych stranek a do-
state¢nym mnozstvim informaci.

Hodnotila se jednak funkénost webovych stranek, pak také jejich grafika a to, jak tyto
dva faktory ptsobily na jednotlivé respondenty. Dotazovanym respondentim chybél
jednak vySe zminény odkaz na jednotlivé profily na socidlnich sitich (penzion ma profil
na Facebooku i na Instagramu, ale vlibec nevyuziva jejich potencial), ovSem nejvetSim
problémem pro n¢ byla absence samostatné zalozky cenik. Na webu byly sice uvedeny
ceny za jednotlivé lizko, respondentiim ovSem chybély dalsi informace spojené s cenou
ubytovani. V penzionu je moznost pfistylky, ovSem tuto moznost se dozvite az po tele-
fonickém rozhovoru s majiteli penzionu. Nikde na webu tuto informaci neni mozné na-
jit. To samé plati o cené za jednu pristylku. Na webovych strankach také chybi informa-
ce k cené za psa, kterého si mizZete dovést s sebou. Potencionalni zakaznik tak nevi,
zdali za zvite v penzionu také plati, ¢i nikoliv. Nevi ani to, jak je tato ¢astka vysoka.
DalSim problémem byl pro respondenty problém se zobrazovanim webovych stranek na
mobilnich telefonech. Je jasné, ze zobrazeni webové stranky je urcité jiné na velkém
obrazovce notebooku a jiné bude na displeji telefonu. Problém zde byl ale v tom, ze
v zalozce Pokoje nesly respondentim zobrazit zadné fotografie apartmani, které jsou
k dispozici pro rezervaci, tudiz by potencionalni zakaznik vibec nebyl schopny vidét,

za co0 vlastné plati a rezervoval by si apartman ,,na slepo®.
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Tabulka 12: Shrnuti vyzkumu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Negativni faktory Mozné feseni
Informace obsazeny na webovych | Doplnéni potfebnych informaci na

Funkce

strankach (hlavné chybéjici cenik slu-

7eb)

webové stranky. Tyto informace by
byly doplnény jednim z déti majitelt
penzionu. (Informace budou doplng-
ny na nove¢ revitalizovany web.)
Vytvoteni kompletniho cenikl sluzeb
vcetné€ sluzeb doplitkovych (moznost
ubytovani se zvifetem apod.)

Rozlozeni webovych stranek

Celkova revitalizace webu stranek za
pomoci odbornika na webové stran-
Ky. Vytvofeni samostatné zalozky
Cenik, doplnéni odkazi na ostatni
turisticka mista, kterd jsou na webu
zminéna, odkazy na soc. sité.

Vzhled webovych stranek

Rovnéz pomoci odbornika na tvorbu
webovych stranek. Vylepseni stava-
jiciho loga, které na hlavni strance

Vv soucasné dobé¢ dost zanika.

Grafika

Zobrazeni webovych stranek na vsech

zatizenich (PC, tablet, mobil)

Tento bod by majitelé opét fesili
s najatym odbornikem tak, aby se
predevsim fotografie zobrazovaly na
vSech zafizenich stejné.

Proces registrace terminu ubytovéni

Jelikoz se online rezervaéni formular
vyuziva ¢im dal hojnéji, jeho vylep-
Seni by opét svétili do rukou odbor-
nika

Celkovy dojem z webovych stranek

Ten se zlepsi po uskute¢néni bodi
uvedenych vyse.

3.6 SWOT analyza

SWOT analyza vychazi z vSech pfedchozich analyz. Tato analyza umoziuje prehledné

strategie

N 24
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Tabulka 13: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
- Domaci prostiedi(4) - Nepiehledné webové stranky(5)
- Klidna lokalita(5) - Komunikace se zakazniky(3)
- Individualni ptistup k zakaznikim(3) | - Nedostate¢na propagace penzionu(4)
- Ryze ¢eska rodinna firma(2) - Penzion neposkytuje stravovaci sluz-
- Jedine¢ny vzhled(3) by(2)
- Lokalita — blizko trojmezi Cesko- - Absence ceniku(5)
Polsko-Slovensko(4) - Jednotna cena ubytovani (neni sleva na
- Moznost ubytovani se zvifetem(4) dit¢)(4)
- Velké apartmany se samostatnym soc. | - Chybi kolarna ¢i jina mistnost pro od-
zatizenim(4) kladani vétsich véci(3)

- Drobny darek pro kazdého hosta(3)

PrileZitosti Hrozby
- Sportovni akce v okoli(4) - Vstup konkurence (4)
- Nové reklamni ptilezitosti(4) - Zvyseni cen za energie(2)
- Citlivost poten. zakaznikid na propaga- | - Ekonomicka krize(3)
ci penzionu(3) - ZvySeni nezaméstnanosti(3)
- Kulturni akce potfadané v obci €i je- - Necekané udalosti — COVID19(5)
jim okoli(3) - Legislativni zmény(3)
- Vybudovani kolarny(4) - Nespokojenost zakazniki(5)

- Odchod konkurence(2)

Silné stranky

Mezi silné stranky penzionu patii lokalita, ve které se penzion nachazi. Jak jiz bylo dii-
ve zminéno, penzion Pod Dubem se nachazi ve vesnicce Mosty u Jablunkova
v Moravskoslezském kraji, asi 10 km od trojmezi Cesko-Polsko-Slovensko. Vyhodou je
také fakt, Ze penzion je umistén velice blizko vlakovému nédrazi i autobusové zastavce,
jeho dostupnost je tedy vybornd i pro lidi, ktefi nevlastni automobil. Mezi nesporné vy-

hody tohoto penzionu patti klidné domaci prostiedi, které v penzionu prevlada.
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Penzion je veden jako ryze rodinny podnik. Jednani majitelt je velmi pratelské a vstiic-
né. Naslouchaji ptfanim a potiebam svych hostl. Jedine¢ny je rovnéz samotny vzhled
penzionu. Apartmany v tomto penzionu jsou prostorné a velmi slunné. Kazdy
z apartmant ma také své vlastni sociadlni zatizeni vCetné sprch, takze se hosté penzionu
nemuseji o sprchu délit se svymi ubytovanymi sousedy. Kuchyn je v kazdém apartmanu
pln¢ vybavena. Pfedev§im venkovni prostory penzionu zdobi fada dievénych soch a
lavicek, kterd byla ru¢né vytvorena mistnim fezbaifem. Dalsi nespornou vyhodou penzi-
onu je moznost pobytu i se zvifetem, kterou majitelé umoziuji. V okoli neni moc uby-
tovacich zafizeni, ktera by dovolovala pobyt uvnitt prostor i zvifatim. Za poplatek 80
K¢ za jeden den si mohou hosté piivést psa i jiné zvife. Pii piijezdu dostane kazdy

z hostit maly darecek jako pozornost od majitelt penzionu.

Slabé stranky

Mezi nejvetsi slabé stranky penzionu se fadi rozhodné nedostatecnd propagace a také
slabé webové stranky, které by potiebovaly projit fadou uprav. Na strankach chybi fada
dilezitych informaci, které potencionélni zdkaznik potiebuje pro své rozhodovani. Nej-
vétSim problémem je kompletni absence ceniku na webovych strankach. Zakaznik se
tak musi slozité doptavat na informace o cené prostfednictvim emailu nebo telefonicky.
Dalsi slabou strankou je komunikace se zdkazniky, ktera je mnohdy pomala a obcas
dochazi ke komunika¢nimu Sumu a nedorozuménim pravé diky nepfehlednym webo-
vym strankam. Dalsi slabou strankou je fakt, Ze penzion neposkytuje Zadné stravovaci
sluzby. VétSina jeho konkurent v nejbliz§im okoli tyto sluzby poskytuje. Mezi slabé
stranky se také bezpochyby fadi jednotna cena ubytovani pro vSechny hosty penzionu.
Majitelé stanovili jednotnou cenu, ovSem nebrali vitbec do uvahy stanoveni ceny pro
déti. Vsichni konkurenti penzionu maji pro déti stanovenu slevu. Slabou strankou je
v neposledni fad€ i absence kolarny ¢i jiné mistnosti slouzici pro uschovani v 1ét¢€ kol a
kocarki a v zimé pro uschovani lyzi, bézek ¢i snowboardu. Mnoho hostl, ktefi se
v penzionu ubytuji v zimnim obdobi pfijizdi pravé kvili 3 sjezdovkam a bézkaiskym

trasam ve vesnici.
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Prilezitosti

Mezi prtilezitosti penzionu tvorba sportovni akci v okoli obce. Kazdym rokem se pofta-
daji sportovni akce jak v zimni sezoné, tak i v letni. Tyto akce vzdy ptilakaji do vesnice
fadu turistt, ktetfi zde hledaji misto, kde by se mohli ubytovat. Mezi dalsi prilezitosti se
bezpochyby fadi rovnéz citlivost potencionalnich zakaznik na novou propagaci penzi-
onu. Ta bude spojena piedevsim s celkovou revitalizaci webovych stranek. Dal§imi pii-
lezitostmi jsou kulturni akce potadané bud’ ptfimo v obci €i jejim blizkém okoli. Nejvice
akci poradanych v obci, jsou akce spjaté s folklorni tématikou. Ptilezitosti je také vy-
stavba kolarny, kterd vznikne z mistnosti v pfizemi penzionu, ktera je zcela nevyuzita.

Posledni z ptilezitosti je odchod stavajicich konkurentu.

Hrozby

Mezi velkou hrozbu pro penzion bezesporu patii vstup nové konkurence na trh. Prece
jen se jedna o malou vesnici nikoli mésto, kde by se pfipadna konkurence vice rozptyli-
la. Bariéry vstupu v tomto odvétvi nejsou nikterak vysoké, proto je predpoklad vyskytu
dalsiho konkuren¢niho penzionu pomérné vysoky. K dal$im hrozbam patii ekonomicka
krize a zvySeni miry nezaméstnanosti. Lidé budou své penézni prostifedky vice Setfit pro
ptipad rtiznych problémd, ztraty zaméstnani a podobné, tudiz nebudou ochotni utracet
za ubytovani v penzionu. Dalsi velkou krizi, ktera je pravé aktualni, je koronavirova
krize, kterd velmi podstatné zahybala a do budoucna urcité¢ zahybe Ceskym trhem. Jeji
trvani ani konec neni znam a vladni nafizeni se méni prakticky téméf ze dne na den.
Mnoho lidi se diky této krizi dostdva do finan¢nich problému. Nelze urcit, jak dlouho
tato krize jesté potrva, s jistotou lze ovSem konstatovat, Ze obrovsky zahybala nejen
Ceskou republikou. Nejenze viechny sluzby pro lidi musely byt zaviené, ale mnoho lidi

pfislo o své zdroje piijmu.

Pro vyhodnoceni SWOT provedené analyzy jsem vyuzila metodu pfifazovani bodu

a vahy k jednotlivym prvkiim. Ke kazdému z dil¢ich prvkil jsou pfifazeny body ze Skaly
od 1 do 5. Ty reprezentuji miru vyznamnosti konkrétniho prvku pro penzion. Véha zna-
zorhuje pravdépodobnou silu plsobeni kazdého konkrétniho efektu, pficemz soucet

vsech vah musi byt roven 1. Poté dochazi k nasobeni ptifazenych vah a bodu.
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Diky tomu je zjisténa celkova dulezitost daného prvku, popiipade celé skupiny. Tyto

celkové hodnoty jsou pozorovany a poté je na zakladé komparace uréena finalni strate-

gie SWOT analyzy. Jednotlivé body a vahy k nim byly kazdému prvku pfifazeny na

zéklad¢ provedenych analyz

Podle tabulek ¢.18 a ¢.20 je patrné, ze vétsi dilezitost maji pro penzion v ramci SWOT

analyzy slabé stranky a hrozby.

Tabulka 14: Silné stranky penzionu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Body | Vahy | Celkem
Doméci prostiedi(4) 4 0,12 0,48
Klidna lokalita(5) 5 0,2 1
Individualni ptistup k zadkaznikiim(3) 3 0,12 0,36

Ryze ¢eska rodinna firma(2) 2 0,08 0,16
Jedineény vzhled(3) 3 0,1 0,3
Lokalita — blizko trojmezi Cesko-Polsko-Slovensko(4) 4| 0,15 0,6
MozZnost ubytovani se zvitetem(4) 4 0,1 0,4
Velké apartmany Se samostatnym SOC. zatizenim(4) 4| 0,08 0,32
Drobny darek pro kazdého hosta(3) 3| 0,05 0,15
Celkem - 1 3,77
Tabulka 15: Slabé stranky (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky Body | Vahy | Celkem
Neptehledné webové stranky(5) 5| 0,25 1,25
Komunikace se zakazniky(3) 3| 0,05 0,15
Nedostate¢na propagace penzionu(4) 4| 0,15 0,6
Penzion neposkytuje stravovaci sluzby(2) 2| 0,08 0,16
Absence ceniku(5) 5| 0,25 1,25
Jednotna cena ubytovani (neni sleva na dit¢)(4) 4| 0,1 0,4
Chybi kolarna ¢i jina mistnost pro odkladani vétsich véci(3) 3| 0,12 0,36
Celkem 1 4,17
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Tabulka 16: Piilezitosti (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Body | Vahy | Celkem
Dokonceni rekonstrukce apartmanu Vv piizemi 4| 0,2 0,8
Zavedeni slevy na dité 4 0,1 0,4
Revitalizace webu 3| 0,18 0,54
Prezentace penzionu na internetu 3| 0,05 0,15
Vybudovani kolarny 4| 0,2 0,8
Odchod konkurence 2| 0,07 0,14
Dokonceni rekonstrukce apartmanu Vv ptizemi 4 0,2 0,8
Celkem - 1 3,63
Tabulka 17: Hrozby (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozby Body Vahy Celkem
Vstup konkurence (4) 4 0,15 0,6
Zvyseni cen za energie(2) 2 0,02 0,04
Ekonomicka krize(3) 3 0,1 0,3
ZvySeni nezaméstnanosti(3) 3 0,09 0,27
Necekané udalosti — COVID19(5) 5 0,34 1,7
Legislativni zmény(3) 3 0,05 0,15
Nespokojenost zakaznikii(5) 5 0,25 1,25
Celkem - 1 4,31

Celkov¢ dosahuje mira dileZitosti hodnoty 3,77 pro silné stranky penzionu, naopak pro
jeho slabé stranky je celkova mira na hodnoté 4,17. Celkové hodnota piileZitosti je
3,35 a celkova hodnota hrozeb pro penzion je 4,31. S odkazem na vyse zjisténé hodno-
ty jednotlivych ¢asti SWOT analyzy je findlni strategie penzionu oznacena jako WT.
Pomoci této vybrané strategie budou dale navrhovany navrhy na zlepSeni dosavadni
situace penzionu. Vysledek SWOT analyzy WT znamend, Ze V analyzach rodinného
penzionu Pod Dubem ptevladaji slabé stranky a také hrozby. To majitelim naznacuje

mnoho moznosti pro zlepseni.
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Rovnéz jim tento vysledek ukazuje, Ze neni vSe zalito sluncem tak, jak se domnivali. Je
dilezité se na slabé stranky penzionu vice zaméfit a provést opatieni, kterd tyto slabé
stranky minimalizuje. Pozitivnim aspektem tohoto zjisténi je fakt, Ze slabé stranky pen-
dobie napravit. Do tivahy musi majitelé vzit rovnéz i hrozby, které penzion mohou
ohrozovat. Neni feceno, Ze se tyto hrozby mohou 100 % naplnit, ovS§em majitelé by pred
nimi nem¢li zavirat o¢i a ani predstirat, ze neexistuji. Pro uspésné podnikani je nutné

uvédomeéni si potencionalnich ohrozeni a byt na né do jisté miry pfipraveni.

Shrnuti

V analytické ¢asti diplomové prace byl nejprve predstaven penzion se zakladnimi in-
formacemi o datu jeho zalozeni, organiza¢ni struktufe a jeho lokalité.

Poté byla provedena analyza externiho prostfedi za pomoci analyzy SLEPT. Ta zahrno-
vala analyzy legislativni a politickou analyzu, socidlni, ekonomickou a technologickou
analyzu. Analyza oborového prostfedi byla zkoumana za pomoci Porterova modelu péti
sil. Nasledné byl rozebran marketingovy mix podniku 7P, poté byl proveden kvalitativni
vyzkum zaméfeny na vnimani webovych stranek z pohledu zdkaznikli penzionu. Final-
n¢ byla na zédklad¢ téchto analyz zkonstruovdna SWOT analyza. Ta rozebrala silné a

slabé stranky penzionu a rovnéz jeho pfilezitosti a hrozby.
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4 VLASTNi NAVRHY RESENI

V posledni ¢asti diplomové prace jsou popsany jednotlivé ndvrhy na zlepSeni soucasné-
ho marketingového mixu rodinného penzionu Pod Dubem. Tyto navrhy vychazi
z provedenych analyz z analytické ¢asti této prace. Navrzena feSeni by mély vést ke
zlepseni postaveni penzionu ve vysoce konkurenénim prosttedi. Jednotlivé navrhy na
zménu vyplyvaji pfedev§im ze zavére¢né SWOT analyzy a z provedeného dotaznikové-
ho Setfeni. Analyza SWOT se zaméfovala predevsim na nedostatky v oblasti produktu,
v piipadé rodinného penzionu tedy na poskytované ubytovani, dale pak na tvorbu ceny
ubytovaciho zafizeni a pak také na marketingovou komunikaci penzionu a na lidi, ktefi
V penzionu pracuji. Ostatni prvky marketingového mixu nepotiebuji dle provedenych
analyz vétsi zmény, a proto nejsou v navrhové ¢asti uvedeny.

Vsechny zmény jsou navrzeny dle finan¢nich moznosti majitelii rodinného penzionu
Pod Dubem, daji se pouzit pravé tam, kde je to nejvice potieba a tak, aby cilili na urcity

segment zakaznikt na trhu. Hlavnim cilenym segmentem jsou manzelské pary a rodiny

vvvvvvvv

4.1 Produkt

V této oblasti marketingového mixu je nasnadé navrh dokonéeni rekonstrukce apart-
manu, ktery se nachazi v ptizemi celé stavby. Tento apartman ma samostatné socialni
zafizeni, pln¢ vybavenou kuchyn, jediny prostor, ktery jeSté neni zrenovovan je praveé
prostor, ve kterém budou umistény postele. V tomto apartmanu se budou nachazet 4
lizka a bude zde moznost 2 piistylky. Vyhodou tohoto apartmanu je, Zze je hned
chodit kazdy den po schodech, aby se do svého apartmanu dostali. Rovnéz je vhodny
pro pary s détmi. Apartmén mé velkou ptedsin, kde se da bez jakychkoliv problémt
zaparkovat i kocarek, takze lidé nemuseji kocarek nechavat bez dozoru venku nebo jej

slozité prenaset do prvniho patra.
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Také nemusi mit strach, Ze by jim déti mohly spadnout ze schodd, jelikoz hned po ote-
vieni dvefi na wuzivatele tohoto apartmanu c¢eka piijemné venkovni posezeni
S rybni¢kem, grilovaci zoénou a prostorem, kde si mohou déti hrat.

Po ukoncend rekonstrukce budou tak majitelé mit k dispozici dalsi cely volny apartman,
ktery mohou klientiim nabizet. Za jeden den tak mohou pii plném obsazeni apartmanu
navysit své trzby az o 1800 K¢&. Celkova kapacita apartmanu by se zvedla z 11 na 17
lizek, veetné pristylek.

Je nutné podotknout, ze dal§i nespornou vyhodou je, ze majitelé penzionu maji veskeré
prostiedky nutné pro rekonstrukci jiz zakoupeny, tudiz je necekaji zadné dalsi vydaje.
Nemusi nikoho platit za praci, jelikoz se o celou rekonstrukci staraji sami majitelé. Je-
dind véc, kterou je nutné do této rekonstrukce investovat je ¢as majitelti. Majitelé rekon-
strukci provadéji svépomoci a jak se fika lidové, si davaji na ¢as. Brzké dokonceni zby-
vajiciho pokoje jim pfinese jednak mén€ narocné dny a pak hlavné dal$i finan¢ni zisky,

které budou plynout z dostupnosti tohoto nov¢ zrekonstruovaného apartmanu.

Tabulka 18: Pocet lazek po rekonstrukci (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Apartmany | PoCet | Samostatné | MozZnost | Balkon | Bezbariérovy | Maximalni
lazek soc. zafize- | pristylky pristup zaplnéni

ni apartmanu

ano 2 lGzka Ne ano 6

2. 2| ano lGzko Ne ne 3

3. 6 | ano 2 lGzka Ano ne 8

=17

Mg¢si¢éné se pak v priméru mohou trzby penzionu zvysit z 3400 Ké/den az na 5200
K¢/den.

Mg¢sicné mohou tak majitelé navysit své zisky z 34 000 K¢ na 52 000 K¢. To je o
18 000 K¢ mésicné vice nez pied rekonstrukci. Vychazela jsem ze sdéleni majiteld, ze
obsazenost penzionu je prumérné 10 dni v mésici a jsou plné obsazeny vsechny pokoje.
V letni sezéné je tato obsazenost daleko vyssi, prakticky neni dne, kdy by v penzionu
nebyl nikdo ubytovany. V zimni sezéné je penzion obsazen jiz mén¢, a to hlavné
z diivodu absence kolarny ¢i jiné odkladaci mistnosti, kde by hosté mohli ponechat své

lyZatské vybaveni.
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V soucasné dobé¢ jej musi nechat bud’ venku pied penzionem, coz je pro hosty absolutné

nemyslitelné nebo toto vybaveni slozité tahat az do hornich pater penzionu.

Dalsim doporuc¢enim z mé strany je vybudovani kolarny. Tim mam na mysli mistnost,
kde si lidé mohou ponechat sva kola bez obav, Ze jim je nékdo odcizi. Doted si totiz
se ve vesnici nekrade, nemaji zaruku, ze kola zlistanou tam, kde je zanechali. Pro tyto
ucely se perfektné¢ hodi prazdnd mistnost, ktera je z boku penzionu. Je nevyuzitd a ma
dostatecny prostor pro to, aby se do ni dala umistit v 1ét¢ kola a v zimé¢ lyze, bézky nebo
snowboardy. Nedaleko penzionu se totiz nachazeji 3 sjezdovky a v zimé& tvoti valnou
¢ast ubytovanych hostli pravé milovnici zimnich sportii. Do mistnosti by Sel rovnéz za-
parkovat kocarek. Tato mistnost by byla uzamykatelna a kazdy z ubytovanych hosti by
s kli¢i od apartménu dostal 1 kli¢e od této kolarny. Vyuziti této mistnosti by bylo pro
hosty zcela zdarma. Hosté by se tak vice nemuseli o svilj majetek bat. Rovnéz ho nebu-
dou muset tahat do hornich apartmant a neohrabang jej skladovat nékde na chodbé.

Néklady na vybudovani této kolarny nejsou nikterak vysoké. Mistnost mé okna i1 dvefte,
které se daji zamykat. Do mistnosti je natazena elektfina a ma funkcni osvétleni. Majite-
1¢ diive neveédéli, jak by mohli mistnost vyuzit, a tak ji nechali leZet ladem. Byla by
obrovska Skoda takto témeét pfipravenou mistnost nechat lezet a neptidélit ji zddny ucel.
Jediné naklady, které bude tieba na zprovoznéni mistnosti vynalozit jsou barva, kterou

by se mistnost vymalovala, vyroba kli¢i od zamku a pofizeni 6 stojani na kola.

Tabulka 19: Naklady na zprovoznéni kolarny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Pocet ks | Cena celkem
1. Barva 2 338 K¢
2. Klice 5 250 K¢
3. Stojan na kola 6 2640 K¢
5=3228 K¢&

Na vymalovani vnitiniho prostoru posta¢i majiteliim 2 kybliky klasické bilé barvy. Po-
cet klict, které se budou muset nechat k zdmku ptidélat je 5. Tti klice budou ptidéleny

kazdy k jednomu apartmanu.
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Dva kli¢e pak ztistanou jako ndhradni, kdyby se né&jaky kli¢ ztratil. Do mistnosti bude
potieba také poftidit stojany na kola. V rdmci uspory mista budou nakoupeny stojany,
které se daji pfimontovat pfimo ke zdi mistnosti. Takovych stojant potidi majitelé¢ pen-
zionu 6. Dohromady je tedy vybudovani ,,odkladné* mistnosti vyjde piesné na 3228 K¢.
Do této ceny neni samoziejmé zapocitana prace, jelikoz si majitelé délaji vSechny upra-
vy sami.

Rekonstrukei apartmanu a vystavbu kolarny bude provadét piedevsim mayjitel penzio-
nu. Pomahat mu bude i jeho manzelka, ta bude mit ovSem na starosti spiSe nésledné
malifské a uklizeci prace. Majitel penzionu je zvykly véci opravovat sdm, ma rovnéz

mnoho zkusenosti, a proto je pro rekonstrukci apartmanu a vybudovani kolarny idealni.

4.2 Cena

Cena za ubytovani v penzion Pod Dubem je jednotna a ¢ini 350 K¢ za jedno luzko.
Z analyz provedenych v analytické ¢asti jasné vyplyva, Ze vSechny konkurencni ubyto-
vaci zatfizeni v okoli cenu takto jednotnou nemaji. Ve svém cenikl tyto konkurenéni
zatizeni jasné odliSuji cenu za ubytovani pro osoby dospélé a ceny pro déti. Penzion
Pod Dubem ma pouze jednu stanovenou cenu. Bylo by vhodné takto stanovenou sazbu
upravit prave o slevy pro déti. Cena 350 K¢ za lazko pro jednu dospélou osobu je ade-
kvatni, ovSem pro déti by se méla tato ¢astka liSit. Cena za lizko pro jedno dité by pak
byla 280 K¢&. Zde je nutné si stanovit, do kolika let miize rodi¢ uplatnit na své dité slevu
na ubytovani. Malé¢ déti do 3 let maji ubytovani Uplné zdarma. Tyto déti spi s nejvetsi
pravdépodobnosti se svymi rodi¢i v jedné posteli, nepotfebuji samostatné 10zko, a proto
je nesmysl pozadovat za tak malé dité jakoukoliv ¢astku. Na déti od 3 do 12 let se vzta-
huje ona zvyhodnéna cena ubytovani, tedy 280 K¢ za den.

Majitelé penzionu rovnéZ povoluji svym hostiim pfivést si s sebou své zvifata. Zatim se
nenasel jediny host, ktery by pfijel s jinym zvifetem, nez je pes. Majitelé ovSem nijak
nerozdéluji, zda host pfijede bez zvifete nebo s nim. Dal§im ndvrhem je proto stanoveni
ptiplatku za pobyt se zvifetem, a to 80 K& navic za kazdy jeden den. Vhodnym krokem
by jisté bylo vytvofeni zcela nového ceniku, kde by byly vSechny tyto navrzené zmény

uvedeny.
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Tabulka 20: Cenik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cenazalden
Dospély 350 K¢
Dité (od 3-15 let) 280 K¢
Déti do 3 let Zdarma
Zviie 80 K¢
Kolarna Zdarma

Cena za pristylku ziistava beze zmény a je tedy 200 K¢ za jednu pfistylku na jednu noc.
Cena 80 K¢ za zvife neni my$lena jako jednotna cena pro neomezeny pocet zvifat. Cena
poroste ptimo imérné S poctem zvirat.

Ctyf¢lenna rodina tedy nezaplati ptivodnich 1400 K¢ za jednu noc, nybrz 1260 K¢&. Za-
vedeni slevy na dité bude mit za cil priladkat vice rodin s détmi, které by se jinak ubyto-
valy u konkurenc¢nich zafizeni, ktera slevu na dité poskytuji.

Zménu cen ubytovani a vytvoreni kompletniho ceniki bude mit na starost majitelka
penzionu, ktera se postara o kompletni vytvoreni cenikil, véetné doplnéni vSech vytvo-

fenych slev a poplatk.

4.3 Marketingova komunikace

V ramci kapitoly marketingovéa propagace se podle vySe provedenych analyz vyskytla
fada problém, které je tieba vyftesit. Tyto problémy se tykaji ptfedevSim propagace za
pomoci webovych stranek penzionu. Tykaji se rovnéZ jejich zanedbanych profilli na
socialnich sitich Facebook a Instagram. Ostatni ¢asti marketingové komunikace se
v navrhové cCasti vyskytovat nebudou, jelikoz provedené analyzy neodhalily nikterak

zavazné problémy, na které by bylo tfeba se zaméfit.

Webové stranky penzionu
Penzion se snazi propagovat hlavné pies své webové stranky. Stranky jsou velice jed-
noduché, pouze se zakladni grafikou. Na webovych strankach chybi celd fada informa-

ci, které mohou byt pro potencionalni zakazniky dtlezité.
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Celé webovée stranky piejdou kompletni revitalizaci, ktera se bude tykat doplnéni po-
ttebnych informaci, doplnéni cenikli sluzeb, ktery na webu chybi Gplné. Rovnéz dojde
k doplnéni fotografického materidlnu jak vnéjSich, tak i vnitinich prostor penzionu.
Webové stranky se také upravi po grafické strance. Penzion ma krasné logo, které bo-
huzel na soucasnych strankach splyva se svym pozadim a nejde skoro viibec vidét. Dal-
i hlavné grafickd tiprava bude cekat rezervacni formuléf, ktery je navrzen pouze za
pomoci velmi zékladni grafiky.

vych strankach chybi uplné. Pfitom je to jedna z hlavnich véci, ktera potencionalni hos-
ty zajima. Na webu lze nalézt pouze informaci o zakladni sazbé za jedno lizko, ktera
¢ini 350 K¢ za jednu noc. Penzion ovsem poskytuje jak moznost pfistylek, tak moznost
pobytu zvifat. Tuto véc se ale potencionalni klient nema Sanci dozvédét, jelikoz tyto
informace nikde na webu nefiguruji. Jedind moZnost, jak k témto informacim pfijit, je
telefonicky kontakt s majiteli penzionu. Webové stranky budou tedy doplnény o zcela
novou zédlozku Cenik. Zde naleznou kompletni informace, které potiebuji znat. Krom
klasické ceny za ubytovani zde budou uvedeny i veskeré slevy. Sleva na dité do 3 let,
kdy malé déti v tomto v€kovém rozpéti maji ubytovani v penzionu zcela zdarma. Dale
pak zvyhodnéna cena za ubytovani pro déti od 3 do 12 let, kdy toto ubytovani ¢ini 280
K¢. Uvedena bude i cena za zvite. Poplatek za kazdé jedno zvife v apartmanu ¢ini 80
K¢ za jeden den.

Zalozka cenik bude také obsahovat par dalSich dopliikovych informaci. Konkrétné fakt,
Ze penzion neposkytuje stravovaci sluzby.

Dalsi informace v ceniku se bude tykat uschovny kol, v zimé lyzi, bézek, snowboardl a
dalSich véci, které si s sebou hosté dovezou. Vyuziti této uschovny bude pro vSechny
hosty penzionu zcela zdarma. Pfi pfijezdu dostanou spolecné s kli¢i od apartmanu také
kli¢ od této Gischovny.

Ptedposledni zména probcéhne také v nabidce rezervacniho systému. Ten totiz funguje
pouze za piedpokladu, Ze nechcete vyuzit Zadnou z vySe uvedenych cen. Neobsahuje
vitbec moznosti jako jsou sleva na dit¢ nebo poplatek za zvite.

Posledni a nemén¢ dutlezita informace, ktera bude v této zalozce uvedena je fakt, Ze host

si nemuze sam rezervovat pouze jedno luzko. Musi vZdy objednat cely apartman.
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Proto i kdyby by si chtél jednotlivec zajistit nocleh v tomto penzionu, musi Si zarezer-
vovat cely apartmdn a bude platit cenu za vSechna lizka, kterd apartman obsahuje. Tim-
to krokem se majitelé chtéji vyhnout situaci, kdy by se v jenom apartmanu vyskytoval
vétsi pocet pro sebe neznamych lidi. Apartmany totiz nejsou pfizpusobeny tomu, aby
kazdy jednotlivec mél sviij vlastni uzamykatelny pokoj s jednou posteli. Pokud je tedy
host sdm, nesmi ¢ekat, ze zaplati pouze 350 K¢ noc, nybrz minimaln¢ 700 K¢ (za nej-
mensi apartman ktery obsahuje 2 postele).

Webové stranky budou rovnéz doplnény o celou fadu dalSich informaci, které mohou
potencionalni hosty naldkat k rezervaci pravé v tomto penzionu. Na webu se majitelé
letmo zmifuji o turistickych prilezitostech v okoli. Zde dojde k rozsifeni informaci a
pridani odkazii na weby jednotlivych turistickych chat, které se v okoli hojn¢ vyskytuji.
Jednotlivé chaty totiz poradaji v pribéhu celého roku n€kolik svych akci, které by moh-
ly zékazniky zaujmout a v ramci pobytu se rozhodli nékterou z chat navstivit. Rovnéz
by se na jejich webech dozvédéli oteviraci dobu atd.

Na tvodni stran¢ budou postupné dopliovany informace o akcich, které se chystaji pii-
mo v obci. Rocné tyto akce totiz ptilakaji nespocet turistli. Ve vesnici se poradaji kaz-
doro¢ni fezbarské zavody. Jednd se o nadhernou podivanou plnou zébavy, publikum
vzdy hlasuje o nejkrasnéjsi sochu. Na misté si mohou zhotovené vyrobky také zakoupit.
Dalsi z vyhlaSenych akci je festival ,,Neznajme se, poznajme se.“ Tento festival se kona
za spoluprace se Slovenskem a Polskem, pravé na rozmezi téchto 3 statd. V zim¢ se zde
zase poradaji nejruznéjsi lyzatrské zavody. Informace o téchto akcich budou i s datumy
jejich konani na webové stranky postupné piidavany a aktualizovany.

Webové stranky potiebuji vice fotografii jak pokoju, tak i venkovniho prostiedi penzi-
onu. Po ukonc¢eni rekonstrukce posledniho apartmanu bude nutné nafotit 1 ten. Na webu
majitelé uvadi, Zze venku si hosté mohou uZit posezeni u ohn¢, u rybniku, je k dispozici
jak ohnisté, tak gril apod. OvSem nemaji ani jednu fotografii toho, jak to venku doo-
pravdy vypada. Jak vypada napf. posezeni u rybni¢ku. Pro tento ucel bude objednan
fotograf, ktery cely penzion nafoti.

Tyto fotky mohou majitelé pouzit jednak k propagaci na webovych strankéach, ale rov-
néz k propagaci penzionu na socialnich sitich, kde maji sviyj acty. Tyto Géty chtéji vyu-

zivat i v budoucnosti.
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Je ovSem nezbytné, aby oba profily prosly celkovou aktualizaci v§ech informaci. Pravé
na socialnich sitich je pro dobrou propagaci nutné, aby majitelé méli kvalitni fotografic-
ky material. Tuto oblast bude mit na starost dcera majitelt.

Jakmile budou mit majitelé k dispozici nové fotky, najmou si odbornika na webové
stranky, ktery jim pomuize implementovat vSechny vyse popsané zmény tykajici se we-
bu.

Cenik uvedeny za sluzby spojené s revitalizaci webu je uveden pouze jako orientacni a
jeho cena se lisi pfipad od piipadu. S upravou webu se obrati na pana Karla Chrobaka
(https://wwwe.carl.cz/), ktery je v tomto oboru odbornikem. Na pana Chrobaka dostali
majitelé penzionu v minulosti dobré reference a v minulosti se na n¢j jiz obratili. Proto
si jej zvolili i pro dalsi revitalizaci svych webovych stranek. Dle jeho ceniku bude maji-
tele penzionu tato uprava stat okolo 14 000 K¢&. V této cené je zahrnuta veskera prace
s webe tak, aby s nim jiz ddle nem¢li majitelé zddnou préaci a web se stane téméf bez-

udrzbovym.[41]

Fotografem, ktery nafoti cely penzion bude ptedem domluveny fotograf. Dle jeho sdé-
lené neni mozné odhadnout cenu piedem bez toho, aniz by nemél blizsi informace o
tom, jakou pifesnou predstavu majitelé maji. Obecné€ se ceny takovych fotografickych
sluzeb pohybuji okolo 5000 K¢ za foceni interiéru a exteriéru za 3 hodiny. V této cené
je 1 findlni uprava fotografii. Kvalitn¢ nafoceny objekt zvysi jeho obsazenost 0 30 % -
50 %. [42]

Spravu profild na socidlnich siti se uyyme dcera majiteld. Bude se starat o to, aby vSechny
informace na profilech byly aktudlni, bude pravidelné ptidavat piispévky a také bude
komunikovat s potenciondlnimi zdkazniky, kteti se budou na téchto profilech vyskyto-
vat. Majitelé chtéji mit placenou reklamu na platformé¢ Instagramu vzdy jednou mési¢né
po dobu 7 dni. Majitelé jsou ochotni za tuto reklamu platit 50 K¢ za den. Za 7 dni
v mésici to tedy ¢ini 350 K¢ mési¢né, coz je rozhodné velmi piijatelna ¢astka. Za rok
tedy tato ¢astka ¢ini 4200 K¢. O samotnou propagaci na socialnich sitich se bude rovnéz
starat dcera majiteld. Pro majitele je to velikd vyhoda, protoze nemusi najimat ¢loveka,

ktery by mél spravu socialnich siti na starosti.
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Celkové ptiblizni naklady na implementaci navrha tedy ¢ini 26 428 K¢.

Tabulka 21: Ptiblizné celkové naklady, véetné DPH (Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. Zprovoznéni kolarny 3228 K¢
2 Fotograf 5000 K¢
3. Odbornik na webové stranky 14000 K¢
4 Propagace na socialnich sitich 4200 K¢

26428 K¢

44 Lidé

I presto, ze na chodu penzionu se podileji jenom rodinni pfislusnici, je vhodné, aby si
mezi sebou rozd¢lili jednotlivé role. Pfedejdou tim problémtm v situacich, kdy se bude
jeden ¢len rodiny vymlouvat na druhého, Ze danou praci neud¢lal, protoze si myslel, Ze
ji udela ten druhy. Je samoziejmé, ze si mezi sebou budou vypomahat, ov§em zdkladni

povinnosti budou rozdéleny mezi jednotlivé ¢leny, ktefi je budou mit na starost.

Tabulka 22: Jednotlivé role ¢lent rodiny (Zdroj: Vlastni zpracovani)

1. Majitel Celkova tdrzba penzionu po technické strance,
udrzba venkovnich prostor.

2. Majitelka Ugetnictvi, telefonickd komunikace a ubytovani
hostt

3. Nejstarsi syn Rezervace termint

4. Dcera Sprava socialnich siti a webovych stranek

5. Nejmladsi syn Uklid v prostorach penzionu

Uklid ma na starost nejmladsi syn majiteld, jelikoz bydli stile v jejich domacnosti a

muze byt v penzionu pfitomen opravdu kazdy den. Jeho star§i sourozenci jiz doma ne-

------

rodiny si vezme na starost majitelka penzionu.

Finan¢ni ohodnoceni déti majiteltt byva velice variabilni.

- 86 -




Dle jejich sdélené vyse finanéniho ohodnoceni zavisi na Casu, ktery jednotlivé déti vé-
novaly praci v penzionu, poté taky zaplnénosti penzionu v konkrétnim mésici a
v neposledni fad€ na uvazeni majitelti a na vzajemné dohod€ mezi nimi a détmi. Obecné
se da fict, Ze déti dostanou 500 K¢ za kazdy den, ktery majitelim pomahali. Je nutné

podotknout, Ze déti v penzionu netravi celé dny, vzdy je to jen nékolik hodin.[22]

45 Casovy harmonogram planovanych zmén
Pro zajisténi hladkého pribéhu implementace vsech navrhovanych zmén je tfeba vytvo-
fit harmonogram pldnovanych zmén. Pocatek realizace jednotlivych navrh je stanoven

na duben 2021 a ukonc¢eni téchto zmén nastane nejpozdé€ji na konci Cervence 2021,

Tabulka 23: Casovy harmonogram (Zdroj: Vlastni zpracovani)

2021
Realizace navrhu Duben kvéten cerven cervenec
Dokonceni rekonstrukce posledniho apartmanu
Zavedeni slevy pro déti
Fotograf - vytvofeni novych fotografii pottebnych
na webové stranky a na Facebook a Instagram
Odbornik na webové stranky

Zavedeni propagace penzionu na soc. sitich

V tabulce ¢. 26 svétle modra barva znazornuje zahdjeni jednotlivych realizaci navrho-
vanych zmén v konkrétnim mésici roku 2021.

V dubnu 2021 se majitel penzionu zamé&ii na kompletni dokonc¢eni rekonstrukce posled-
niho nedokonceného apartménu v celém penzionu. Tento konkrétni navrh neni nikterak
zavisly na roénim obdobi ani na Zadnych nékladech, jelikoZ vSechen material potiebny
k rekonstrukeci jiz majitelé davno zakoupili. Zavedeni slevy pro déti bude realizovano na
zacatku meésice kvétna. V pritbéhu mésice kvétna bude prizvan objednany fotograf, kte-

ry postupné nafoti jednotlivé apartmany i venkovni prostory penzionu.
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Odbornika na webové stranky najmou majitelé na zacatku cervna a predpokladaji, ze
s praci bude hotov nejpozdéji v Cervenci. V Cervenci rovnéz dojde k zavedeni placené
reklamy na socialnich sitich.

Jednotlivé tkoly budou mit na starosti rizni ¢lenové rodiny. Zde jsou uvedeny jednotli-

vé ¢innosti a 0soba zodpovédna za provedeni téchto Cinnosti:

e Dokonceni rekonstrukce apartmanu — majitel penzionu, pomoc manzelky
e Zavedeni slevy na dité — majitelka penzionu

e Zajisténi fotografa — majitelka penzionu

e Zajisténi p. Chrobaka na webové stranky — nejstarsi Syn majitel

e Zahajeni propagace penzionu — dcera majiteli penzionu

4.6 Celkovy prinos navrhi

Finanéni prinosy

Dokonceni rekonstrukce apartmanu v ptizemi budovy penzionu se zvysi pocet volnych
lazek pro rezervaci pobytu. Tento pocet se zvedne z aktualnich 11 Iuzek, které jsou
k dispozici ve dvou apartmanech na 17 lazek, které budou jiz k dispozici ve tfech samo-
statnych apartmanech. Vznikne tak navic 6 dalSich mist. Jedna se 0 4 lazka za klasickou
cenu a 2 pristylky. Celkové tak narostou trzby za ubytovani o 1800 K¢ za jeden den.
Budeme-li pocitat, Ze bude apartman zaplnén alespon 3 vikendy v mésici, bude se zisk
zvétsovat 0 10 800 K¢ mési¢né. To bude platit v ptipad€, Ze by vytizenost penzionu
byla pofad na stejné tirovni, jako je nyni. Soucasna vytiZzenost penzionu je takova, ze
mimo hlavni sezonu letnich prazdnin je penzion zaplnén vzdy 2 vikendy v mésici. [21]
Noveé revitalizované webové stranky a profily na socialnich sitich ptilakaji nové zakaz-
niky. Pfi zcela zaplnéném penzionu v priméru vzdy 3 tydny v jednom mésici se tak zisk
penzionu bude pohybovat okolo 31 200 K¢ mési¢né. Tato ¢astka v sobé nezahrnuje po-
platky za zviie ani slevy pro déti a slouzi jen jako orientaéni.

Pro demonstraci finan¢nich pfinosti pramenicich z provedenych zmén jsem provedla
finan¢ni vy¢isleni primérného zisku za ubytovani v letni sezon€ roku 2019 a nastinéni
moznych ziskll v letni sezoné letosniho roku. Do této demonstrace nejsou zahrnuta re-

striktivni opatieni, kterd nyni panuji.
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Jako ukéazkové mésice jsou pouzity mésic ¢ervenec a srpen, kdy je pocet ubytovanych
hostl nejvyssi. Primérné je v jedné letni sezoén€ penzion kompletné zaplnéni na 52 dni.
Skladbu hosti tvoii predevsim manzelské pary a 2 rodiny s jednim ditétem.

V tabulce €. 23 je znazornéna situace z roku 2019, kdy byl penzion zcela zaplnén cel-
kem 52 dni v mésicich Cervenec a srpen. Ubytovani byly jednak manzelské pary, ale
také rodiny s détmi. DéEti do 3 let maji pobyt v penzionu zcela zdarma. V letni sezoné
2019 byly zisky penzionu 189 280 K¢. Tato ¢astka neni o€iSténa od poplatkt za elektii-
nu a vodu, jedna se o vysi zisku, kterou majitelé ziskali za poskytovani ubytovani, ktera

neni o€iSténa 0 provozni naklady.

Tabulka 24: Trzby za letni sezonu 2019 — realisticky model (Zdroj: Vlastni pracovani)

Polozky

Kapacita celkem 11 Iuzek
Pocet luzek 8 luzek
Pocet pristylek 3 pristylky
Pocet dni, kdy byl penzion plné obsazen 52 dni
Cena za luzko 350 K¢é/noc
Cena za ptistylku 200 K¢é/noc
Cena za dit¢ 350 K¢é/noc
Poplatek za psa 80 K¢/noc
Zisk celkem za 1 den 3640 K¢
Zisk z ubytovani celkem za ¢ervenec a srpen 189280 K¢

V tabulce €. 25 jsou pak jesté jednou shrnuty celkové néklady, které budou vynaloZeny
na zavedeni navrhll zmén z ndvrhové ¢asti diplomové prace. Celkova vySe téchto nakla-
dii je 26 428 K¢&. Naklady jsou takto nizké 1 diky tomu, Ze pan majitel penzionu je velice

manualné zruény a spoustu véci si dokaze opravit ¢i vyrobit sam.
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Tabulka 25: Ptiblizné celkové naklady, ceny véetné DPH(Zdroj: Vlastni zpracovani)

C. Navrh zmény Finanéni naklad
1. Dokonceni rekonstrukce apartmanu | 0 K¢ (vSechen material je jiz nakoupen,

praci bude provadét sam majitel)
2. Zprovoznéni kolarny 3228 K¢
3. Fotograf 5000 K¢
4. Odbornik na webové stranky 14000 K¢
5. Propagace na socialnich sitich 4200 K¢

26428 K¢ (véetné DPH)

Pro demonstraci zaplnénosti rodinného penzionu v tomto roce 2021 se vychazelo
z hodnot z roku 2019 tak, aby bylo mozné vysledné zisky porovnat. V roce 2021 se ka-
pacita ubytovani navysila z celkovych 11 lizek na 17, a to 4 lizky a 2 pristylkami.
Rovnéz byl upraven a zaveden zcela novy cenik poskytovanych sluzeb, kde byla zejmé-
na zavedena sleva na dité. Ubytovani ditéte tak nestoji ptivodnich 350 K¢, nybrzZ se sni-
zilo na 280 K¢. I kdyz doSlo k poklesu ceny za ltizko, neznamena to, Ze penzion piijde o
své zisky, ani se jeho zisky touto zménou nijak nesnizi.

V tabulce €. 26 je zndzornén stav za letni mésice Cervenec a srpen roku 2021. Je nutné
podotknout, Ze tento demonstrativni ptiklad v sebe nezahrnuje pfipadna vladni opatieni,
ktera nyni kviili stale probihajici pandemii panuji. Znazornuje bézny stav, ktery panoval

pred zac¢atkem pandemie.
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Tabulka 26: Trzby za letni sezénu 2021 — realisticky model (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozky

Kapacita 17 Iuzek
pocet lazek 12 Thzek
pocet pristylek 5 pristylek
pocet dni, kdy byl penzion pIn¢ obsazen 52 dni
cena za lizko 350 Ké&/noc
cena za pristylku 200 K¢&/noc
Cena za dit¢ 280 K¢/noc
Poplatek za psa 80 K¢é/noc
Trzby celkem za 1 den 5300 Ké
Trzby celkem za ¢ervenec a srpen 275600 K¢
Zisk o¢istény od naklada na realizaci navrha 249172 K¢

Dle porovnani tabulek je patrné, ze rodinny penzion Pod Dubem navysi svij zisk ply-
nouci z poskytovani ubytovacich sluzeb. Trzby za letni sezonu 2021 jsou ve vysi
275 600 K¢&. Od téchto trzeb byly odecteny naklady plynouci z realizace navrhi popsa-
nych v ndvrhové ¢asti diplomové prace. I po odecteni téchto nakladl je zisk rodinného
penzionu vyssi nez v letni sezoné roku 2019. Zisk po odecteni naklad§ je ve vysi

249 172 K¢. Rozdil zisku v letech 2019 a 2021 je necelych 60 000 K¢.
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Tabulka 27: Trzby za letni sezénu 2021 — realisticky model (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozky

Kapacita 17 Iuzek
pocet lazek 12 Thzek
pocet pristylek 5 pristylek
pocet dni, kdy byl penzion pIn¢ obsazen 42 dni
cena za lizko 350 Ké&/noc
cena za pristylku 200 K¢/noc
Cena za dit¢ 280 K¢&/noc
Poplatek za psa 80 K¢&/noc
Trzby celkem za 1 den 5300 K¢
Trzby celkem za ¢ervenec a srpen 222600 K¢
Zisk o¢istény od naklada na realizaci navrha 196 172 K¢

V tabulce €. 27 je zndzornén pesimisticky ndhled na trzby penzionu za letni sezonu
2021 (tedy v mésicich Cervenec a srpen). Pocet dntl, kdy je penzion zcela zaplnén klesl
na 42 dnl. Trzby penzionu tak klesly na 222 600 K¢&. Po odecteni ndkladl, které musi
majitelé penzionu vynaloZit na aplikaci navrhovanych zmén, tedy ¢astku 26 428 K¢,
vcetné DPH, je zisk penzionu 196 172 K¢. Zisk v pesimistické verzi je 1 tak vEtsi nez

zisk majiteld penzionu pied zavedenim zmén.

Informace pouZité k provedeni porovnani letnich sezon, tedy informace o kapacitni vy-
tizenosti penzionu, byly sdéleny z ust majitelii. Pfi sestavovani porovnani bylo pouzito
prave téchto sdélenych informaci. Informace byly ustné sdéleny majitelem i majitelkou
penzionu.

Urcit presné navySeni zisku neni mozné, jelikoZ nelze dopiedu s jistotou urcit, kolik

hostt bude v dany mésic penzion mit.
Nefinan¢ni prinosy

Realizované navrhy z navrhové ¢asti diplomové prace nemuseji pfinaSet pouze finan¢ni

ptinosy, nybrz také pfinosy nefinanc¢ni.
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Dokonceni rekonstrukce apartméanu v pfizemi, vytvoreni kolarny, zavedeni slevy na dité
a celkova uprava ceniku sluzeb penzionu Pod Dubem miize zajistit p¥ichod zcela no-
vych zakazniki, ktefi se doted” rozhodovali ubytovat jinde. Rekonstrukce dalsiho
apartmanu navysi celkovou kapacitu penzionu, ktery bude schopen pojmout daleko vice
hostll. Zajem novych zakazniki o ubytovani mize rovnéz podpofit také noveé vybudo-
vand kolarna, kterd bude zdarma k dispozici vS§em hostim penzionu. Nebude urcéena
pouze na uschovani jizdnich kol, ale bude také slouzit jako tschovna vsech vétSich véci,
od lyzi, bézek a dalSich pomiicek pro zimni sporty, az po kocarky ¢i jiny majetek za-
kaznikd. Revitalizace webu a jeho doplnéni o dulezité informace, které na ném doposud
chybély, a to vcetné celkového ceniku sluzeb miize zvySit celkové povédomi o tomto
penzionu. Toto povédomi u potencionalnich zakaznikti zvysi jednak nové a kvalitné;si
webové stranky, ale rovnéz také profily na socidlnich sitich, které budou doplnény o
fadu propagacnich fotografii a budou obsahovat nejaktudlnéjsi informace. Tyto profily
na Instagramu a Facebooku byly az doted’ zanedbdvany a obsahovaly fadu zastaralych
informaci, které ptipadné zakazniky spiSe matly, nez aby je motivovaly ke koupi posky-
tované sluzby.

Realizaci navrhii na zlepseni z navrhové ¢asti diplomové prace dosdhnou majitelé pen-
zionu celkové vétsi spokojenosti svych zakaznika. Tato spokojenost se v budoucnu

muze zjistit dal§i formou kvalitativniho dotaznikového Setteni, projevit se tako muize

navySenim kladnych recenzi hosti pravé na socialnich sitich a internetu.

4.7 Analyzarizik

Pted realizaci vSech navrhovanych zmén je nezbytné se zaméfit na moznost potencio-
nalnich rizik, kterd mohou v pribéhu zavadéni jednotlivych zmén nastat a ovlivnit tak
negativné€ chod celého penzionu. Rizika je proto nutné identifikovat, ohodnotit a navrh-

nout opatieni, ktera by zmirnila jejich ptipadny negativni dopad.

Identifikace rizik

vvvvv

tkvi v pojmenovani vSech nebezpeci, kterda mohou by v pribéhu zavadéni zmén mohla

nastat.
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Tabulka ¢. 28 obsahuje mozna rizika, kterd by mohla ohrozit hladky pribéh implemen-

tace vSech planovanych zmén. Potencidlnich rizik je celkem pét. Jedna se o riziko nece-

kaného navySeni ndkladl a tim i piekroceni celkového rozpoctu (R1), riziko Spatné na-

vaznosti jednotlivych navrha (R2), riziko nespravné volby fotografa, ktery nebude

schopen vytvofit takové fotografie, se kterymi budou majitelé spokojeni (R3), riziko

Spatné komunikace s odbornikem na webové stranky, ktery nenavrhne zménu webu

takovou, jakou majitelé pozadovali (R4) a riziko nedodrzeni ¢asového harmonogramu

(R5).

Tabulka 28: Identifikace rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkratka Rizika Scénar

R1 Necekané velké naklady Naklady ptevysi horni hranici finan¢nich
moznosti majitelt, kterou mohou uvolnit
pro implementaci planovanych zmén

R2 Spatna navaznost jednotlivych navrha Navrhy na sebe budou $patné navazovat a
dojde tak ke zpozdéni

R3 Nespravna volba fotografa Potizeny fotograficky material nebude
majitelim vyhovovat a budu se muset
vytvofit novy

R4 Spatna komunikace s odbornikem na Majitelim nebude vyhovovat inovovana

webové stranky podoba webovych stranek a budou muset

komunikovat o jejich piedélani

RS Nedodrzeni ¢asového harmonogramu Posunuti terminu zavedeni vSech navrhi

Ohodnoceni rizika

Zminéna rizika jsou ohodnocena v tabulce €. 29. Ta obsahuje stupnici hodnoceni rizik.

Stupnice,

kterd je pouzitd pro hodnoceni

jednotlivych rizik se sklada

z pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho mozné miry dopadu pro rodinny penzion.
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Tabulka 29: Ohodnoceni rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota | Pravdépodobnost vyskytu Velikost dopadu
1 | Témét zadna: 0-2 (0 %-19 %) Bezvyznamny
2 | Nepravdépodobna: 3-4 (20 %-39 %) Malo vyznamny
3 | Mozna: Pravdépodobna: 5-6 (40 %-59 %) Vyznamny
4 | Pravdépodobna: 7-8 (60 %-79 %) Velmi vyznamny
5 | Téméf jista: 9-10 (80 %-100 %) Kriticky

Kazdé z rizik je poté hodnoceno a posouzeno na zakladé zavaznosti konkrétniho projek-
tu. Existuji 3 kategorie RPN.

Bézné riziko — 1-6; je tolerovano a pouze se sleduje

Zavazné riziko — 7-14; u téchto hodnot je nutné dbat zvysené pozornosti, rovnéz se
taky zac¢inaji planovat opatieni pro zajisténi moznych rizik

Kritické riziko — 15-25; velka moznost ohrozeni projektu, ktera vyZzaduje okamzité
feseni situace

Jednotlivé pravdépodobnosti i jejich dopady znazornuj tabulka ¢. 30, ktera obsahuje

rovnéZz RPN, coz je mira rizika.

Tabulka 30: Pravdépodobnosti a jejich dopad (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkratka Rizika Pravdépodobnost | Dopad | RPN

R1 Necekané velké naklady 2 9 18

R2 Spatna navaznost jednotlivych névrhii 3 41 12

R3 Nespravna volba fotografa 1 7 7

R4 Spatna komunikace s odbornikem na 3 4 12
webové stranky

R5 Nedodrzeni ¢asového harmonogramu 2 7 14

Opati‘eni ke sniZeni rizik
Ke kazdému riziku se vaze naplanované opatieni, které¢ by mélo eliminovat vysi jednot-

livych rizik a jejich mozny dopad na chod rodinného penzionu.
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Je provedeno nové ohodnoceni kazdého rizika a vypoctena nova mira jeho dopadu.

VSechna opatieni jsou shrnuta v tabulce ¢. 31

Tabulka 31: Opatteni pro snizeni rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkratka Opatieni Pravdépodobnost | Dopad | RPN

R1 Stanovit si maximalni hranici uvolnénych fi- 1 8 8
nanc¢nich prostfedki. Pfedem se informovat o
cenach jednotlivych véci/ tkonli a pocitat
s pesimistickou (drazsi) variantou

R2 Vytvoreni ¢asové harmonogramu navrhi a 1 3 3
jejich vzajemné navaznosti

R3 Konzultace s fotografem pied samotnym ob- 1 5 5
jednanim jeho sluzby

R4 Konzultace s odbornikem a vyslechnuti jeho 2 3
moznych navrhi feSeni zadaného problému

R5 Naplanovani redlnych a splnitelnych terminti + 1 6 6

prabézna kontrola

Nejvetsim rizikem, které by mohlo realizaci planovanych zmén ohrozit, je navySeni

planovanych nékladi. Majitelé se snazi o celkové snizovani ndkladu tim, ze si vétSinu

potiebnych véci zafizuji sami, rovnéZ se sami staraji o kompletni chod penzionu. ReSe-

Nim je proto mit vyclenénou finan¢ni rezervu a v ptipad¢ nutnosti ji vyuzit. Dilezitym

bodem je ziskani nejkonkrétnéjSich informaci od fotografa a odbornika na tvorbu webo-

vych stranek, jelikoZ zrovna u téchto dvou lidi hrozi nejvétsi navySeni nakladi. Je to

hlavné z toho divodu, Ze takto poskytované sluzby se nedaji nikterak pausalné nacenit a

cena se stanovuje kazdému jednomu piipadu na miru. Roli hraje obtiZznost a ¢as strave-

ny nad realizaci projektu.

Z vytvoteného pavucinového grafu €. 3 Ize vycist porovnani miry rizik pted a po zave-

deni opatfeni z tabulky ¢. 31.
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Mapa rizik po zavedeni opatreni

=®=—RPN1 ==®=RPN2

R1
20

R5 R2

R4 R3

Graf 3: Mapa rizik po zavedeni opatieni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové ohodnoceni rizik

Pro majitele penzionu Pod Dubem se jako nejvétsi riziko jevi praveé piekroceni plano-
vaného rozpoctu pro implementaci vS§ech zmén, jelikoz hodnota tohoto rizika je 18 a
nachdazi se jiz v kritické casti.

Rovnéz je dilezité urcit pfesny ¢asovy harmonogram provadéni jednotlivych zmén. Do
tohoto harmonogramu by mél byt zapocitan pesimisticky odhad realizace jednotlivych
navrht tak, aby v pfipadé vyskytu nenadalych zmén a komplikaci, bylo mozné vSechny
zmény implementovat v€as a nedoSlo tak ke zbytecnému zpozdéni. Stanovenim piesné-
ho harmonogramu prubéhu zavadeéni jednotlivych zmén se tak majitelé penzionu 1 vy-
hnou riziku, Ze by na sebe jednotlivé zmény Spatné navazovaly a zplsobily tak dalsi
nechténé opozdeni celé realizace. Pfed samotnym zahdjenim zavadéni zmén by se méli
majitelé bud’ sejit nebo telefonicky spojit jak s fotografem, tak s odbornikem na tvorbu
webovych stranek, aby se pfesné stanovily podminky a pozadavky, které ob¢ strany
maji. Také by od fotografa i odbornika na weby ziskali konkrétngjsi navrhy cen jednot-

livych sluzeb. To jim pomtize se vyhnout riziku necekaného navysSeni nakladu.
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4.8 Shrnuti navrhové ¢asti

Navrhovéa ¢ast obsahuje popis navrhii zmén, které se v penzionu odehraji. Predevsim jde
o dokonceni rekonstrukce posledniho apartmanu v ptizemi penzionu. Tuto rekonstrukci
si majitelé penzionu provadi sami a veskery material, ktery pro rekonstrukci potiebuji,
maji davno nakoupeny. Tim, Ze nejsou nijak vdzani zadnymi terminy, do kdy musi re-
konstrukci dod¢lat, nechavali ji prozatim lezet ladem, coze je obrovska skoda. Byla by
hloupost nevyuzit potencial dalsiho apartmanu, ktery se zde nabizi. Po rekonstrukci
budou moci rozsitit kapacitu penzionu o dalsi 4 lazka a 2 pfistylky, které po dohodé
mohou do apartmanu zakomponovat. Krom svého volného c¢asu, ktery budou muset
majitelé vénovat rekonstrukci, nemusi do této prestavby nic vic investovat. To je jen
dalsi vyhoda, pro¢ rekonstrukci dal neodkladat, ale naopak ji co nejdiive dodé¢lat.

Dalsi navrhovanou zménou je vybudovani kolarny ¢i néjaké mistnosti slouzici pro
uschovu vétSich vécei €i sportovniho nacini. Tato Gschovna by byla pro vSechny hosty
penzionu zdarma.

Zménam se nevyhne ani ocenéni pokojii. V soucasné dobé¢ je stanovena jednotna cena
350 K¢ za den pro vSechny hosty. Majitelé nerozliSuji, zdali se jedna o dospélého ¢lo-
veka nebo o dité. Navrhovanou zménou je proto zavést slevu na dité. VSechny konku-
renéni zafizeni v okoli penzionu tuto slevu uplatniuji. Penzionu Pod Dubem to pomtize
prilakat nové zdkazniky, ktefi by se v ptipad¢, Ze sleva nebude zavedena rozhodli vyuZit
ubytovani vV nékterém z konkurencnich zatizeni.

Zménou projdou i samotné webové stranky, kterymi Se penzion prezentuje. Informace
v nich obsazené jsou vice nez nedostacujici, tplné postradaji cenik sluzeb. Je zde pouze
uvedena jednotna cena za lizko, ovSem informace o pfistylce, povoleni pobytu se zvite-
tem a dalSich vécech na webu absolutné chybi. Zména se bude tykat i samotného desig-
nu webu, ktery je nevyhovujici a zastaraly. Bude pofizen novy fotograticky material pro
prezentaci penzionu a na revitalizaci webu budou majitelé spolupracovat s najatym od-
bornikem. Posledni zménou se tyka lidi pracujicich v penzionu. I kdyZ se na chodu pen-
zionu podileji pouze rodinni ptisluSnici, musi se stanovit alespon zékladni povinnosti

pro kazdého z nich. Tim se majitelé vyhnou ptipadnym potizim a zmatktm.
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5 ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na marketingovy mix rodinného penzionu Pod Dubem.
Cilem diplomové prace bylo navrzeni zmén marketingového mixu tohoto rodinného
penzionu. Aby bylo mozné navrhnout tyto zmény, bylo nutné nastudovani teoretickych
vychodisek, ktera se tykaji daného problému.

Teoreticka ¢ast obsahuje definici vSech analyz nasledné pouzitych v analytické ¢asti
diplomov¢ prace. Bylo popsano jak marketingové makroprostredi i mikroprosttedi. Pro
popsani marketingového makroprosttedi byla pouzita analyza SLEPT. Pro mikropro-
stfedi poté PorterGiv model péti sil. Teoreticky byl ptiblizen i marketingovy mix, ktery
byl rozsiten, tudiz obsahoval 7 prvka. Priblizena byla 1 literarni reSerSe
k dotaznikovému Setieni, které bylo vypracovano v dalsi ¢asti prace. Jako posledni byla
popsana SWOT analyza, kterd zahrnuje silné a slabé stranky penzionu, také i ptilezitosti
a hrozby.

V analytické Casti byly pouzity vSechny vySe zminéné analyzy, které byly mifeny pfimo
na konkrétni podnik, kterym je rodinny penzion Pod Dubem. Na zacatku analytické
Casti je predstaven analyzovany penzion. Nasledné byla provedena analyza makropro-
stiedi 1 mikroprosttedi. Poté je v této Casti prace popsan marketingovy mix penzionu,
ktery je rozsifeny a obsahuje tedy 7 prvkl, kterymi jsou produkt, cena, misto ¢i distri-
buce, propagace, lidé, procesy a materidlni prostfedi. V neposledni fad€ analytické cast
zahrnuje 1 dotaznikové Setfeni zaméfené na vnimani webovych stranek rodinného pen-
zionu z pohledu potencionélnich zakaznikd. Poslednim prvkem této casti je SWOT ana-
lyze, kterd zahrnuje vSechny vysSe provedené analyzy. SWOT analyza byla pak také
vychodiskem pro navrhovou ¢ést.

Navrhova ¢ast diplomové prace obsahuje navrhy na zlepSeni marketingového mixu,
které mohou majitelé penzionu realizovat. VSechny navrhy pochazeji z vySe provede-
nych analyz. Jednd se o ndvrhy dokonceni rekonstrukce celého jednoho apartmanu, diky
némuz by se navysSila kapacitni stranka penzionu, poté také vybudovani kolarny. Ta
bude hostlim slouzit nejen k tischové jizdnich kol, nybrz také k uschové lyzatského vy-

baveni.
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Dal$im névrhem bylo zavedeni slevy na dité, kterou by penzion rodindm s détmi umoz-
noval, rovnéz zhotoveni kompletniho nového ceniku sluzeb penzionu a v neposledni
radé revitalizace webovych stranek, které postradaly tadu dilezitych informaci, napft.
cenik sluzeb, ktery se na webovych strankach penzionu vibec nenachazel. V zavéru
diplomov¢ prace je také provedena analyza moznych rizik navrhli. V samotném zavér
prace jsou vsechny zjisténé informace shrnuty, stejn¢ tak i predloZzené navrhy na zlepse-

ni aktualni situace rodinného penzionu Pod Dubem.
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