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ABSTRAKT

Bakalarskéa prace se zabyva analyzou soucasného marketingového mixu vybrané firmy a
doporucenim pro tvorbu mixu nového. Prace je rozdélena do dvou c¢asti, Casti teoretické a
Casti praktické. Teoreticka Cast pojednava o konceptu marketingového mixu, jeho prvcich
a typech inovaci. Prakticka ¢ast je zaméfena na zhodnoceni marketingového mixu konkrét-
niho podniku. V zavéru jsou navrzena doporuéeni pro tvorbu nového marketingového mi-

Xu.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, propagace, produkt, sluzba, inovace,

ABSTRACT

This thesis focuses on analysis of marketing mix of a specific enterprise and, furthermore,
recommendations for a proposal of a new marketing mix. The work is divided into two
parts, a theoretical and a practical part. The theoretical part discusses the concept of mar-
keting mix, its components and types of innovation. The practical part focuses on the
evaluation of the current marketing mix of the specific enterprise. The final part proposes

recommendations for improvements of the current marketing mix.

Keywords: marketing mix, promotion, product, service, innovation
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UvVOD

V soucasnosti jsou inovace povazovany za jeden ze zakladnich aspekti preziti v konku-
ren¢nim prostiedi a ziskani marketingové vyhody na trhu. Stale vice a ¢astéji se firmy sna-
7i inovovat nabizené produkty ¢i sluzby. Pomoci téchto inovaci firmy usiluji o ziskani no-

vych zakazniki a uspokojeni jejich potieb.

Tato prace se zabyva moznostmi zlepSeni v oblasti marketingového mixu s dirazem na
inovace a toto téma je aktudlni zejména z diivodu toho, ze v dnesni dob¢ je kladen velky

diraz na inovace ve vSech oblastech podnikéni.

Cilem této bakalaiské prace je analyza souCasného stavu nastroji marketingového mixu
a navrhnuti doporuceni vedouci k zdokonaleni néstroji marketingového mixu ve zvolené

firm¢. Touto firmou je Penzion U Jakuba se sidlem v Olomouci.

7w

Préace je rozdélena na Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka ¢ast pojednava o kon-
cepci marketingového mixu s vyuzitim odborné literatury. Podrobné je popsan marketin-
govy mix sluzeb, ktery rozebira specifikace v oblasti poskytovani sluzeb, ve kterém ptisobi
Penzion U Jakuba. V kapitolach jsou charakterizovany jednotlivé nastroje marketingového
mixu, kterymi jsou produkt, cena, distribuce, propagace, materialni prostiedi, lidé a proce-

sy. Dalsi kapitola pak pojednava o inovacich a inovacnich stupnich.

Prakticka c¢ast se zabyva analyzou soucasného stavu marketingového mixu Penzionu
U Jakuba. Prvni ¢ast obsahuje detailni charakteristiku penzionu, jeho prostiedi a okoli.
Dalsi ¢ast je vénovana silnym strankam, slabym strankam, pfilezitostem a hrozbam této

firmy a poté analyze jednotlivych prvkt marketingového mixu.

Zavér praktické ¢asti obsahuje doporuceni K tpravé a zdokonaleni stavajiciho marketingo-

vého mixu.
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1 MARKETINGOVY MIX

Marketing v ramci podnikani vytvari vétsi ekonomickou hodnotu nez jakékoliv jiné ¢in-
nosti. Mnoho spolecnosti vSak stale tuto ¢innost zanedbava a vnima ji jako okrajovou. Jed-
na se o ¢innosti jako je podpora zakaznika, porozuméni trhu, vyvoj, zlepSeni a inovace
produktu ¢i budovani znacky. Aby byla spole¢nost na trhu uspésna, je nevyhnutelné, aby
se neustale vénovala marketingem a aplikovala ho do praxe. Uspéch podnikatelského sub-
jektu na trhu je podminén vhodné zvolenym systémem marketingovych prvki, které by
mely pusobit jako celek. Kombinace téchto marketingovych prvka se nazyva marketingo-
vy mix. [7]

V soucasnosti existuje nékolik definic marketingového mixu. Kotler definuje marketingo-
vy mix jako: ,, Soubor taktickych marketingovych ndstrojii — produktové, cenové, distribuc-
ni a komunikacni politiky — které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhu. *
[10]

Foret charakterizuje marketingovy mix jako: ,,Soubor kontrolovanych marketingovych
promeénnych, pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového
zdakaznika. Marketingovy mix tak sestdava ze vseho, ¢im firma miiZe ovlivnit poptavku po své

nabidce. “ [3]

S dal$im nazorem a definici marketingového mixu se muzeme setkat v knize Majara, ktery
vyslovil, ze: ,, Marketingovy mix predstavuje soubor ukolii a dilcich opatreni, které v ko-
necném dusledku pomahaji uspokojit pozadavky zakazniku takovym zpiisobem, ktery umo:z-

nuje firme dosahnout svych cilit optimalni cestou. ““ [11]

Klasicka podoba marketingového mixu se podle Kotlera nazyva ,,ctyri P*. Toto pojmeno-
vani vychdzi z jednotlivych slozek marketingového mixu. V angli¢tiné vSechny jednotlivé
slozky obsahuji pocateéni pismeno P - Price, Product, Promotion a Place, a proto se uziva
tohoto oznaceni. V piekladu do CeStiny pak ne zcela vSechny slova koresponduji S timto

formatem. [9]

Nasledujici obrazek (Obr. 1) znazorfuje jednotlivé slozky marketingového mixu. Tyto

slozky pak po ptekladu do Cestiny zni nasledovné - Cena, Produkt, Propagace a Misto.
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Vyrobek _ Marketingovy _ Distribuce

rozmanitost vyrobku mix kanaly
kvalita kryti
design sortiment
charakteristické rysy lokality
nazev znacky zasoby
packing doprava
rozmery
sluzby
zaruky Cena Komunikace

cenik podpora prodeje

slevy reklama

splatkovy rezim pracovnici prodeje

podminky Gvéru public relations

direct marketing

Obr. 1. Slozky marketingového mixu [8]

Je velmi dulezité, aby vSechny slozky byly ve vzajemném souladu. Pokud tomu tak neni,
tak se naptiklad muze stat, ze zakaznik nema zajem o nas produkt ¢i sluzbu. Cena nabize-
ného produktu by méla odpovidat kvalité daného vyrobkt. Pokud je cena pfili§ vysoka,
zakaznici by mohli ztracet 0 vyrobek zajem. Naopak k tomu mize dojit i v pfipadé, kdy
cena vyrobki je velmi nizka. Nizka cena mize vyvolat v zakaznikovi pochybnosti o kvali-
té vyrobka. Dilezita je také forma komunikace, kterou zvolime, abychom oslovily zadanou

skupinu zakaznikd. V distribuci je dilezité dodat zakaznikovi vSe, co poZaduje vcas.

1.1 Produkt

Prvni slozkou marketingového mixu je produkt. Kotler definuje produkt jako: ,,Cokoliv, co
Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotiebée, co miize
uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii sem fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, or-

ganizace a mySlenky. [10]

Produkt je tedy hmotné nabidka, tak i nehmotnd nabidka, ktera pti procesu smény uspokoji
ptani a pozadavky spotiebitele. Mezi hmotny produkt patii zbozi. Tento produkt ma urci-
tou podobu, lze jej vidét, dotykat se ho. Oproti tomu nehmotny produkt neni mozno vidét,
nemizeme jej ani vlastnit. Pfikladem nehmotného produktu jsou sluzby, myslenky, infor-

mace apod. [10]
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1.1.1 Vrstvy produktu

Z analytického hlediska na produktu rozezndvame tii vrstvy objasiiujici, co produkt pfinasi
zakaznikovi. Tyto tfi vrstvy jsou jadro, realny produkt a rozsiteny produkt. Pro ilustraci je

ptilozen obrazek (Obr. 2), ktery znazornuje jednotlivé vrstvy produktu. [2]

Jadro vyjadiuje to, co si chceme jako zakaznici koupit. Produkt ndm vytvaii jeden z pr-
votnich zazitka.

Realny produkt uvadi se 1 vlastni i skute¢ny. Tato Uroven zahrnuje charakteristické rysy,

které zakaznik od produktu vyzaduje a jsou pifedmétem konkuren¢niho Gsili. Tyto charak-

teristicke rysy jsou:

uroven kvality;

- funkce produktu;

- styl a design;

- znacka;

- obal.
Sirsi produkt je posledni urovni a je také oznadovéan jako rozsiteny produkt. Vyjadiuje
nabizené sluzby, hodnoty nebo vyhody, které zakaznik pii nakupu produktu ziskava. Patii

sem zarucni lhity, opravy, poradenstvi, leasing, platby na splatky apod.

Rozsiteny produkt

\ Realny produkt
P \ \ Jadro

Obr. 2. Vrstvy produktu [2]
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Kvalita produktu — Foret ve své knize definuje kvalitu produktu jako: ,, Kvalita je
Jjednim z hlavnich nastrojuit budovani pozice na trhu. Jednd se o komplexni kategorii

a obecné predstavuje jeho zpuisobilost plnit své funkce.  [3]

Kvalita produktu zahrnuje trvanlivost, spolehlivost, piesnost, ale také jak se pro-
dukt ovlada, jeho opravy a dalsi vlastnosti. Cilem je udrzet si zakaznika, tedy uspo-

kojenti jejich potieb. [3]

Funkce produktu — Produkt se nabizi s riznymi funkcemi, kterymi jsou dodate¢né
a nadstandardni vybaveni. Je to nastroj, pii kterém produkt odlisime od konkurenc-
nich produkti. [3]
Styl a design — Design zabezpecuje funkénost produktu a zlepsi jeho uzitné vlast-
nosti. Pomoci designu Ize nejen zvysit hodnotu pro zakaznika ale také:

- prilakat pozornost zakazniku a vetejnosti;

- vylepsit efektivitu produktu;

- snizit vyrobni néklady;

- vyhoda proti konkurenci na trhu.
Styl vystupuje do poptedi vzhledem k produktu, miize ale také nemusi zaujmout
potencionalniho zakaznika. Styl je podfazeny designu. Design se vztahuje
k zakladnim funkcim produktu.
Znacka — Podle Kotlera je znacka definovana jako: ,, Nazev, termin, znak, symbol,
design nebo kombinace téchto prvku, jejimz ucelem je identifikovat zbozi ¢i sluzby
jednoho prodejce nebo prodejni skupiny a odlisit je od konkurencniho zbozi a slu-

Zeb. * [10]

Znacka identifikuje produkt a odliSuje ho od konkurence. Zakaznici se orientuji
podle znacek. Znacka vypovida o kvalité, spolehlivosti produktu, pfitahuje pozor-
nost a usnadnuje zdkaznikiim rozhodovani. Pii poskytovani sluzeb ma znacka také
dalsi alohy. Pfispivé pfi zhmotnéni a vytvaieni piedstavy o sluzbé v podvédomi za-

kaznikd. [3]
Nasledujici aspekty se obecné povazuji za podstatné pii budovani znacky:

1. diferenciace — znacka musi byt jedine¢na a odlisit se od konkurence;
2. relevantnost — znacka ma pro zakaznika ur¢ity vyznam anebo vyznam od-

povidajici vlastnosti produktu;
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3.

4.

prestiz — znacka vypovida o kvalité produktu, jaka je obliba daného pro-
duktu;

znalost — ve znalosti vynikaji pfevazné celosvétoveé proslulé znacky. [3]

— Obal — Obal slouzi jako ochrana produktu. Obalem mizou byt nadoby, sacky, kra-

bice a také kartony, piepravky atd. Obal ma tyto zakladni funkce:

udrzet a chranit vyrobek;

prilakat pozornost verejnosti;

charakterizovat produkt, sdélovat jeho slozZeni, zdravi neskodny obsah po-
travin, kalorickou hodnotu;

poskytnout ndavod k pouziti;

napomdahat prodeji. [3]

1.1.2 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt ma urcitou kone¢nou Zivotnost. Na pocatku je prodej nizky, pribézné se

zvysuje, az doséhne svého vrcholu a pak postupné klesa. Zivotni cyklus se tedy ¢leni do

Ctyf fazi, kterymi jsou zavadéni na trh, rust, zralost a pokles prodeje produktu. Tyto jednot-

livé fdze maji riznou délku a podle toho se méni kiivka pribéhu zivotniho cyklu. Na na-

sledujicim obrazku (Obr. 3) jsou piehledné znazornény zakladni faze Zivotniho cyklu pro-

duktu.

Obrat

Produkty

Zavadéni Rust Zralost Pokles

v

Obr. 3. Zivotni cyklus produktu [7]

- Zavadéni produktu na trh je prvni fazi zivotniho cyklu produktu. Provazi jej pomalé

zvySovani prodeje. Produkt je novy a malo zndmy na trhu. Jiz vznikd poptavka
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arealizuji se prvni prodeje. V této fazi firma vynakladd financni prostfedky na
podporu prodeje a reklamy.

- Rast je faze, kdy produkt pronika do podvédomi zakazniki a vyvolava na trhu za-
jem, uspokojil prvni zakazniky. Prodej rychle stoupa, zvySuji se zisky.

- Pti fazi zralosti tempo prodeje v dusledku nasycenosti trhu zpomaluje sviij nartst.
Na trh vstupuji novi konkurenti s porovnatelnou nabidkou, obvykle za niz$i ceny.
Trzba je v této fazi nejvyssi, zvySuji se naklady na podporu prodeje a nastroje pro-
pagace. Klade se diraz na odliSeni znaCky a uzitku od konkurence, snaha se chranit
pfed konkuren¢nim produktem.

- Pokles je zavérecna faze, v niZ prodej a zisk zac¢inaji klesat. SniZzeni prodeje a zisku

muze vést az ke ztraté a odstranéni produktu z nabidky.

1.2 Cena

Cena je dalsim prvkem marketingového mixu a Foret ji definuje jako: ,, Cena predstavuje

mnozstvi penéznich jednotek, pozadovanych za produkt. ** [3]

Cenu lze rychle ménit a je to jediny prvek marketingového mixu, ktery tvofi organizaci

piijmy, oproti tomu dalsi t¥i prvky mixu vytvaii firm¢ vydaje, naklady. [7]
Cena plni n€kolik funkci a témi jsou:

- alokacni — pomaha kupujicim pii rozhodnuti jak vynalozit své finance k uspokojeni
svych ptéani a uzitkd.
- informacni — cena informuje zékaznika, na jaké pozici se vyrobek na trhu nachazi,

jaky ma vztah k produktiim srovnatelnym a konkurenénim. [7]

Strategie tvorby cen zavisi na identifikaci cilu, které musi byt v souladu a shodné
s marketingovou strategii podniku. P¥i tvorbé cen musime dbat na faktory, které by ji moh-

ly ovlivnit. [7]
Dilezitymi faktory jsou:

- ndklady,

- konkurence,

- hodnota sluzeb pro zdkaznika. [7]
Naklady jsou zakladem ceny, jak lze sluzbu ¢i produkt ohodnotit, oproti tomu je hodnota,
kterou je zdkaznik ochoten maximalné zaplatit za dany produkt, stropem. Ceny za stejné

sluzby a vyrobky u konkurencnich podnikii, mohou urcovat, misto jaké cena za produkt
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zaujme na cenové Skdle mezi cenovym zakladem utvofenym z nakladii a cenovym stro-

pem. [7]

1.3 Distribuce

Podnik se musi rozhodnout, jakymi cestami se produkt dostane na trh a k zakaznikovi.
V komunikaci se zdkaznikem patii distribuce mezi nejdiilezitéjsi a nasledné ovliviiuje vyu-
ziti ostatnich marketingovych nastroji. Kotler definuje distribuci jako: ,, Veskeré cinnosti

spolecnosti, které cini produkt nebo sluzby dostupné zdakaznikim. “ [10]
V distribuci rozeznavame:
- pfimou distribucni sit,
- nepiimou distribu¢ni sit’. [2]
Ptima distribucni sit’ je forma distribuce, pfi niZz se vyrobce dostava do piimého kontaktu
se zdkaznikem neboli kone€nym spotiebitelem. V neptimé distribucni siti mezi vyrobce

a kone¢ného spotiebitele vstupuji mezi¢lanky. Témito mezic¢lanky jsou zprosttedkovatelé,

velkoobchody, agenti, sklady apod.

Ulohou distribuce je piiblizit produkt co nejvice zakaznikovi. Aviak u sluzeb se v mnoha
piipadech vyskytuje, ze sdm zakaznik se musi dostavit na misto, kde se sluzby poskytuji.
V souvislosti s poskytovanim sluzeb si musime uvédomit, Ze sluzby maji riznou flexibili-

tu. Flexibilita sluzeb muze byt: [7]

- nulova - svétové galerie a muzea, hotely a n¢ktera mista cestovniho ruchu;

- mistné neflexibilni - sluzby, které Ize poskytnout pouze ve velkych centralizova-
nych produkénich zatizenich (zdravotni a lazeiiské sluzby);

- casove neflexibilni - sluzby vdzané na ¢asové obdobi v roku (sluzby lyzatskych
stiedisek, rybolov apod.);

- mistné i casoveé flexibilni - sluzby, které l1ze poskytovat kdekoliv a kdykoliv. [7]

1.4 Propagace

Propagace obsahuje veskeré komunika¢ni néstroje, které predavaji verejnosti n¢jaké sdéle-
ni. Propagace je v marketingu ozna¢ovana také za komunikaé¢ni mix. Komunikaéni nastro-

je se vztahuji do péti kategorii a témi jsou:

- reklama,

- podpora prodeje,
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- public relations,
- osobni prodej,

- ptimy marketing.

1.4.1 Reklama

Zakon ¢. 40/ 1995 Sb. o regulaci reklamy tika: ,, Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni
Ci jina prezentace Sirend zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatel-
ské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo pro-
deje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak“. [1]

Reklama ma mnoho forem a zptsobt vyuziti. MiZeme propagovat konkrétni produkt nebo
také dlouhodobou pfedstavu, image, kterou si mize o podniku vytvofit zakaznik. Prostied-
nictvim hromadnych sdélovacich prostfedki dokaze reklama oslovit Siroky okruh vefej-
nosti, ale jeji neosobni charakter je méné presvéd¢ivy. Je to pouze jednosmérna forma ko-

munikace se zakaznikem a je velice ndkladna.

1.4.2 Podpora prodeje

Vysekalova definuje podporu prodeje jako: , Marketingova technika pouzivajici
V ohraniceném case pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace spotiebitelii, s cilem
zvysit prodej. Jde o souhrn ruznych ndstroji, které stimuluji uskutecnéni nakupu, jako
napr. rizné soutéze, hry, akce na misté prodeje, vystavy, zabavni akce, vzorky, prémie,

kupony, rabaty atd. *“ [15]

Podpora prodeje je slozkou marketingovych kampani, slouzi ke kratkodobé pobidce
po rychlejsim ¢i vétSim ndkupu produktl zdkaznikem. Oproti reklamé, kterd pobizi

k nakupu, podpora prodeje dava specificky podnét pro koupi.

Podpora prodeje obsahuje:

nastroje spottebitelské podpory;

nastroje podpory obchodniki;

nastroje podpory zamétené na spolecnost a jeji prodejni silu. [14]

1.4.3 Public relations

Spolecnost by méla projevovat zajem nejen o spotiebitele, obchodni partnery ¢i dodavate-

le, ale méla by se nejvice zaméfit na verejnost. Public relations neboli vztah s vetejnosti
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zahrnuje mnoho nastrojt, které se zamétuji na ochranu image firmy, popiipadé i na pro-

dukty firmy.

Kotler definuje public relations jako: ,, Budovani dobrych vztahii s riznymi cilovymi skupi-
nami diky ziskavani priznivé publicity, budovani dobrého ,,image firmy* a Feseni a odvra-
ceni nepriznivych fam, povésti a udalosti. Mezi hlavni nastroje PR patii vztahy s tiskem,

publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. ©“ [10]

Public relations znamena pldnovanou, rozvaznou a usilovnou snahu o vytvoreni a udrZeni
vzajemného vztahu mezi firmou a vetejnosti. Firma by méla informovat vefejnost o své

¢innosti a tyto informace musi byt pravdivé. [10]

K ukolim public relations patii uc¢elové kampané a krizova komunikace se sdélovacimi
prostiedky a novinafi, lobbing a sponzorstvi vétSinou na kulturnich a humanitarnich ak-

cich. [14]

1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je: ,, Forma komunikace ,,tvari v tvar*, pri které se setkdava prodejce, osoba
rozhodujici o ndkupu, uzZivatel a poradci s cilem uskutecnit predpokladany obchod a do-

tahnout jej az k rozhodnuti o zakoupeni. ©“ [11]

Osobni prodej je nejnakladnéjsi nastroj marketingové komunikace. Zvoleny podnikovy
personal se pohybuje Vv terénu a vyhledava potencionalni zakazniky a zajistuje jejich spo-
kojenost. Jednou z hlavnich piednosti osobniho prodeje je vétsi efektivita nez ve formé
inzerati a to predevsim diky osobnimu kontaktu s potencionalnim zakaznikem, obchodnik
ma tady vEét§i moznost vyvolat zajem, mize odpovidat na dotazy zdkaznikli nebo ihned
S nimi uzaviit obchod. Zékaznik je informovany o nabizeném produktu. Dalsi vyhodou je
posilnéni vztaht, kdy ptatelsky a Casty kontakt zdkaznika s poskytovatelem sluzeb posiluje

jejich vzajemné vztahy apod. [14]

1.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing je: ,, interaktivni marketingova technika vyuzivajici jednoho ¢i vice komu-
nikacnich medii k dosazeni méritelné odezvy poptavky ci prodeje. Jde o cilené osloveni

a komunikaci s presné definovanymi skupinami zdakazniku. © [15]

Piimy marketing neboli direkt marketing je pfima komunikace s peclivé vybranymi indivi-

dudlnimi zdkazniky, se zdmérem ziskani okamzité odezvy. Snazi se vybudovat dlouhodobé
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vztahy se zdkaznikem. Marketingové nabidky se tedy specifikuji na tizce definované seg-
menty nebo i na jednotlivé zdkazniky. Pfimy marketing pisobi nejen na budovani znacky

a image firmy, zpravidla se hleda pfima, méfitelna a okamzita reakce zékaznika na nabid-

ku. [10]
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2 PRODUKT JAKO SLUZBA

Sluzba je nejdilezitéjsi faktor jak uspokojit zakaznika. Payne definuje sluzbu jako: ,, Sluz-
ba je cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci
se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod viastnictvi. Sluzba
miuize vést ke zmené podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym

produktem. “ [12]

Kotler charakterizuje sluzbu jako: ,,Sluzba je jakdkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize
Jjedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnd a neprinasi vilastnictvi. Jeji produkce

miuize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. “ [10]
Sluzba je soubor hmotnych a nehmotnych prvkl a t€émito prvky jsou:

- Materialni prvky — je to hmotnd ¢ast, kterd sluzbu pii poskytovani dopliuje;
— Smyslové pozitky — rozpoznavame smysly;

— psychologické vyhody nabidky — kazdy zakaznik preferuje odlisné vyhody. [14]

2.1 Charakteristické vlastnosti sluzeb

Sluzby maji nékolik charakteristickych vlastnosti k odliSeni od zboZi. Nejbéznéjsi charak-

teristické vlastnosti jsou:

- nehmotnost — sluzby jsou nehmatatelné a nehmotné, zakaznik si je pfed nakupem
nemiize zhodnotit, nelze je pfedem vyzkousSet a vnimat zrakem, ¢ichem, hmatem
a jinym smyslem. Z pohledu spotiebitele se sluzby tézko hodnoti.

- neoddelitelnost — poskytovani a spotieba je soub&ézna v misté a Case, je tedy ne-
mozné oddélit produkci od spotieby. Vyzaduje ptitomnost zékaznika a uskutec-
fluje se pouze vten moment, kdy ji poskytovatel pfevedl na zékaznika.
V urcitych ptipadech mlize byt sluzba nejdiive prodéna a nasledné dorucena.

- heterogenita — je to variabilita sluzeb, ktera souvisi se standardem kvality sluzeb.
Jedna a ta stejnd sluzba se pii vykonu muZe pokazdé lisit, to znamena, Ze v rliz-
nych ¢asech charakter poskytovanych sluzeb miZze byt odliSny.

- znicitelnost — sluzby nelze skladovat pro dalsi prodej nebo spottebu, tedy nabidka
musi byt vyuZzita ithned nebo bude ztracend, znicena.

- vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit tak jako zbozi. [14]
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2.2 Odvétvové tridéni sluzeb

Rozsahly sektor sluzeb predstavuje mnoho riznych ¢innosti. V tomto sektoru ptisobi odlis-
né typy organizaci, jako jsou malé firmy, nadnarodni organizace apod. Diky riiznorodosti
organizaci poskytujici sluzby je vhodné sluzby tiidit podle charakteristickych vlastnosti

do kategorii a ty nam umoznuji lepsi analyzu poskytovanych sluzeb. [14]
Zakladni klasifikace sluzeb:

- Terciarni — mezi standardni zastupce v poskytovani sluzeb v této kategorii se fadi
restaurace a hotely, kadetnické a kosmetické sluzby a dal$i domaci sluzby.

- Kvartdlni — do této kategorie miizeme zatfadit obchod, komunikaci finance apod.
Typickym rysem pro tyto sluzby je usnadnéni ¢innosti a zefektivnéni préace.

- Kuvinterni — do této klasifikace patii sluzby, jako je zdravotni péce, rekreace a vzdeé-
lavani. Charakteristika téchto sluzeb je, Ze poskytnuté sluzby méni, zlepsuji ¢i zdo-

konaluji své piijemce. [14]

2.3 Kvalita sluzeb

Kvalita sluzeb vyplyva ze schopnosti organizace uspokojit ocekavani zakazniki. Métitkem

tohoto ocekavani je kvalita, kterou vnima zakaznik. Kvalita sluzeb ma dvé orientace:

- technickou kvalitu;
- funkcni kvalitu. [12]

Technickou kvalitu sluzby zékaznici nemohou dobie posoudit, tedy pii hodnoceni kvality
sluzby se opiraji o funk¢ni orientaci kvality. Mezi aspekty, které mohou ovliviiovat kvalitu

sluzeb a jsou dulezitym faktorem pii rozhodovani, patii: [12]

- hmatatelné aspekty — timto aspektem jsou fyzické objekty, vybaveni, vzhled per-
sonalu;

- spolehlivost — schopnost fadného, piesného a spolehlivého dodani pozadované
sluzby;

- Vmimavost — ochota poskytovat zakazniklim okamzité sluzby a pomoc;

- jistota — jakou maji zaméstnanci znalost a dovednost, jak vystupuji, presvédcuji
a vzbuzuji davéru;

- empatie — jaky je pfistup a individualni péce o zakazniky. [12]
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3 SPECIFIKACE MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB

Ke klasické podobé marketingového mixu jsou vymezeny dalsi ,, 3P“, které jsou
v organizacich poskytujici sluzby dilezité a to predevsim k vlastnostem sluzeb. V anglicti-
né jsou témi to ,,3P“ nasledujici slova — Physical Evidence, People, Processes, které

v ptekladu znamenaji materialni prosttedi, lidé a procesy. [10]

3.1 Materialni prostredi

Materialni prostiedi Vastikova definuje jako: ,,Prostredi predstavuje spolupiisobeni hmot-
nych a nehmotnych prvkii v misté, kde je sluzba provadena a ve kterém spolu jednaji orga-
nizace sluzeb a zdakaznik. Proto zahrnuje kazdé prislusenstvi, jez ovliviiuje vykon a komuni-

kaci dané sluzby. “ [14]

Zakaznik nedokaze posoudit dostatecné sluzbu diive, nez ji spotfebuje, coz urcuje jeji
nehmotnou povahu. Materialni prosttedi miize mit mnoho forem, které vypovidaji o kvalité
produktu. Témito formy muze byt budova, kancelat kde se sluzba poskytuje, osvétleni,

barvy a obleceni zaméstnancu. [14]

Toto prostfedi znamena pisobeni hmotnych a nehmotnych prvki dohromady v misté pro-
vadéné sluzby. Zakladnimi prvky marketingového prostiedi tvoii interiér provozovny, roz-

vrzeni prostoru, exteriér budovy, osvétleni, barvy, znaceni apod. [14]

Vliv materidlniho prostedi na zdkazniky a zaméstnance se projevuje v jejich kladné reakci
¢i zapornym ohlastim. Zakaznici pi1 kladném hodnoceni materialniho prostredi se vraceji,
komunikuji a vyuzivaji nabidky. Pfi zaporném hodnoceni odchézi a nevraci se, vyhybaji se
interakci. Materidlni prostfedi ovliviiuje nejen zdkazniky, ale ovliviiuje i produktivitu za-
méstnanct, jejich pocit z poskytovanych sluzeb a komunikaci. Pfi zaporném hodnoceni
materialniho prostfedi ze strany zaméstnancti dochézi k slabému vykonu a Spatné pracovni
kazni. [14]
RozliSujeme dva druhy prostiedi:

- periferni prosttedi,

- zékladni prostredi.

Periferni prostfedi nema vlastni hodnotu, je vyuZivano mnoho materialnich prvki, které si

zakaznik po obdrZeni sluzby odnese sebou. Zakladni prostiedi nemiize zédkaznik vlastnit,
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ptresto ma podstatny vliv na sluzbu. Periferni a zakladni prostfedi ma podil na image sluz-

by. Zakaznik nabizenou sluzbu hodnoti jiz pfed rozhodnutim podle ziejmych znaku. [14]

3.2 Lidé

Lidsky faktor je vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb kvtli neoddélitelnosti
sluzeb od poskytovatele. Tento prvek ma ptimy vliv na kvalitu sluzeb a vztahuje se k jedné
z vlastnosti sluzeb, kterou je proménlivost. Jsou to zaméstnanci a zakaznici, kteti maji ne-

pochybnou roli v procesu pii poskytovani sluzeb a ovliviiuji vnimani kupujicich. [12]

Jelikoz potieby a prani zadkaznikl jsou velmi rozdilné, tispésnost na trhu predpoklada neu-
stale zkoumat, co zdkaznici poZaduji a potiebuji, proc¢ to pozaduji a pottebuji, kde, kdy, jak

a jak Casto to kupuji, méla by byt nabidka dobie zacilena a diferencovana. [12]

Pti respektovani lidského faktoru, ktery je prvek marketingového mixu, si musime uvédo-
mit, jaké rozliSné role zastdvaji zaméstnanci a tim ovliviluji marketingové ¢innosti a styk
se zakaznikem. Role zaméstnancl si miZeme rozliSit podle jejich vlivu na zdkazniky
do ¢tyf kategorii a pro prehlednost téchto kategorii je ptiloZzen nasledujici obra-

zek (Obr. 4). [12]

Pfimy vztah Neptimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo pra-
videlny styk se Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici
zakaznikem
Vyjimeény nebo o . o .
Koncep¢ni pracovnici Podptrni pracovnici
7adny styk se
zakaznikem

Obr. 4. Role zaméstnancii a jejich vliv na zakazniky [12]

- Kontaktni pracovnici maji Casty styk se zdkaznikem nebo pravidelny. Maji vy-
znamny podil na marketingovych ¢innostech. Tito zaméstnanci by méli byt dobie
proskoleni, motivovani a byt pfipraveni reagovat na potieby a ptani zékaznikt kaz-

dy den. [12]
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- Obsluhujici pracovnici se primo nepodileji na marketingovych aktivitach, jsou
Vv Castém kontaktu se zdkazniky, a tedy musi na jejich pozadavky a ptani rychle re-
agovat. Takovy pracovnik musi mit dobré komunikacni schopnosti pravé potiebné
pfi styku se zakaznikem. [12]

- Koncepcni pracovnici se do kontaktu se zakaznikem dostavaji vyjimecné, ovliviiuji
prvky marketingového mixu. Koncep¢éni pracovnik by mél byt ohodnocen podle
zakaznicky orientovaného vykonu. [12]

- Podpurny pracovnik obstarava veskeré podptrné funkce. Tito pracovnici se nepodi-
leji na marketingovych ¢innostech a nejsou v kontaktu se zakazniky. AvSak ovliv-

nuji veskeré ¢innosti organizace. [12]

3.3 Procesy

Hlavnim faktorem marketingového mixu sluzeb jsou procesy, pomoci kterych jsou sluzby
vytvaieny a dodavany. Zakaznici vnimaji poskytovani sluzeb jako nedilnou souc¢ast samot-

ného produktu.

Procesy definuje Payne jako: ,,Veskeré pracovni cinnosti predstavujici urcity proces. Pro-
cesy zahrnuji postupy, ukoly, casové rozvrhy, mechanizmy, cinnosti a rutiny, pomoci nichz

Jje produkt ¢i sluzba poskytovana zdkaznikovi. ** [12]

V procesu poskytovani sluzeb mtizeme charakterizovat tfi zakladni systémy, kterymi jsou
masové, zakazkové a profesionalni sluzby. Masové sluzby mtizeme charakterizovat nizkou
osobni interakci, vysokou normalizaci sluzeb a nahrazeni zaméstnance mechanizaci a au-
tomatizaci. Charakteristika zakazkovych sluzeb je ve vysokém stupni prizpasobivosti
K potifebam zakaznikd. Spravna volba procesi muize znamenat konkuren¢ni vyhodu

v podniku poskytujici sluzby. [14]
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4 INOVACE

Abychom zlepsili inovaéni trovné v dané spole¢nosti, musime nejprve zjistit, kde se na-
chdzime. Musime si byt védomi, jaké jsou naSe silné a slabé stranky a rozumét tomu jaky

na nas maji dopad a byt si védomi, co jsme schopni dokézat.

Inovace je podle Kotlera definovana jako: , Myslenka, sluzba, produkt nebo technologie,
jez je vyvinuta a nabizena zdkaznikum, kteri ji vnimaji jako novou ci originalni; jedna se
0 proces identifikace, tvorby a dodani hodnot nového produktu nebo sluzby, ktera drive

na trhu nabizena nebyla. *“ [10]

Inovace mizeme rozdélovat podle inovacnich stupiid do tii skupin:
- radikdlni;

- inkrementalni;

- substancni.

Radikalni inovace se buduji na vyznamné myslence, ktera ovliviiuje zmény v celém odvét-
vi. S touto inovaci je spojena vysoka mira rizika. Jak pro zakaznika, tak i pro firmu je tato

inovace produkti a sluzeb vyraznym zlepsenim. [13]

Pfi inkrementélnich inovacich jsou napady dilezité pii zdokonalovani procest ¢i produkti.
Jedna se o ochranu firmy vii¢i konkurentiim. Tyto inovace ve firmé¢ vystupuji jako nepietr-

zité a maji za kol zlepsit vyrobky a procesy.

U substan¢ni inovace jsou t0 ndpady, pfi kterych jsou k realizaci zapotiebi urCité zdroje,

to znamena, Ze je zapotiebi vysoka zakladni investice a zna¢né tsili. [13]
Marketingova inovace

Marketingové inovace je upraveni marketingového mixu to znamend zvyseni trzby diky
zmén¢ jednoho €i vice prvkia. Pfi sniZzeni cen ziskavame zdkazniky od konkurence a nové
uZzivatele. MiiZeme vytvoftit lepsi reklamni kampan nebo pouzit agresivnéjsi podporu pro-

deje. Firma muze rozsifit distribu¢ni kanaly a také mize nabidnout lepsi ¢i nové sluzby. [6]

Marketingové pojeti inovace produktu definuje Hadraba ve své knize jako: ,,Inovace pro-

duktu je kazda jeho pozitivni zména oproti dosavadnimu produktu, kterd je nabizena spo-
trebiteli. “ [6]
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Marketingova inovace se zamétuje na zménu baleni nebo design produktu. Hlavnim zdmé-
rem této inovace je zvySeni prodeje a podilu na trhu. Diky inovaci zakaznik je ochotny

zaplatit vyS$$i cenu za produkt anebo opakované vyuzit sluzbu. [6]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

28

. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKAFIRMY

Pension U Jakuba se nachazi piimo v historickém centru Olomouce. Je umistén na ulici
8. kvétna, u Horniho Namésti v budové méstanského domu, jehoz historie saha az do
15. stoleti. V letech 2003 - 2004 prosel areal prvni vinou kompletni rekonstrukce a v roce
2005 pak nasledovala konec¢nd faze. Nyni penzion nabizi hostim komfortni ubytovani
Vv zatizenych pokojich, apartmanech a jednom podkrovnim apartmanu. Pension je architek-
tonicky rozdélen na dvé ¢asti, které jsou spojeny recepci. V pfedni Casti pensionu se na-
chazi 2 dvou-, tii- a ¢tyflizkové apartmany a 1 tfipokojovy apartman. V zadni ¢asti pensi-
onu se pak nachazi 2 jednolizkové pokoje, 4 dvoulizkové pokoje a 1 dvoulizkovy klima-
tizovany podkrovni apartman. VSechny pokoje maji samostatné WC se sprchou a apartma-

ny maji navic kompletné vybaveny kuchynsky kout s lednici a vaficem.

Samotné mésto Olomouc je nejen kulturnim, primyslovym a obchodnim centrem, ale také
tato moravska metropole nejvétsi pamatkovou rezervaci v Ceské republice. Olomouc je
mimochodem také spravnim centrem Olomouckého kraje a nachazi se tu mnoho vyznam-
nych instituci. Mezi turistické atrakce Olomouce patii olomoucky aqvapark, ZOO, poutni
chram na Svatém Kopecku, sloup Nejsvetéjsi Trojice na Hornim namésti a Orloj na radni-
ci. Tato metropole je rovnéz proslula tim, Zze pofada pravidelné kulturni akce, jako jsou
Academia Film Olomouc, Mezinarodni varhanni festival, Svatky pisni, Dvofakova Olo-
mouc, Oslava marsala Radeckého s ptehlidkou vojenskych hudeb a Olomoucky ptlmara-
ton. Mnoho turisti do Olomouce mifi za kvétinovou vystavou Flora Olomouc, kterd se
kon4 tfikrat ro€né€ na vystavisti a v prostiedi méstského parku. V dobé Vanoc ma toto més-
to také co nabidnout, jako jsou stanky s vanocnim zboZzim a punci a také vano¢n€ ozdobené

kluzisté ptimo v centru mésta.


http://www.afo.cz/
http://www.olomouc.eu/tourism/basic-information/important-events_%28cesky%29
http://www.olomouckypulmaraton.cz/
http://www.olomouckypulmaraton.cz/
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5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, diky které je mozné zhodnotit silné stranky, slabé stranky, ptile-
zitosti a hrozby daného podniku. ldentifikace silnych stranek, slabych stranek, pfilezitosti
a hrozeb nam pomuze planovat zmény a Cinit jednotlivé kroky tak, aby se penzion vyvijel
a byl ziskovy v budoucnosti. Tuto analyzu provadime za ucelem vylepSeni sluzeb a zvyse-

ni konkurenceschopnosti penzionu.

Silné stranky nam ukazuji, jaké vyhody ma penzion oproti ostatnim a slabé stranky naopak
upozoriuji na nevyhody oproti konkurenci. Identifikovani prilezitosti a hrozeb pomize
penzionu zjistit, co by mohlo ovlivnit ispé$nost penzionu a zvysit tak vykonnost a zisky

anebo naopak varovat firmu pied budoucimi problémy.

Silné stranky Slabé stranky
- poloha - propagace
- prostiedi - parkovisté
- cena - vjezd na parkovisté
- budova - bezbariérovy piistup
- personal - webové stranky
- kapacita - finanéni zdroje
- vyuziti pocitace - restaurace
- internet
- vérnostni programy
- zprostifedkovatelé
Ptilezitosti Hrozby
- sklepni prostory - konkurence
- parkovaci mista - sazba dané z ptidané hodnoty
- pracovni sila - hygienické ptedpisy
- prondjem mistnosti - kvalita sluzeb

Tab. 1. SWOT analyza
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5.1.1 Silné stranky

vyhodna poloha - umisténi piimo v centru historického mésta Olomouce
ptijemné prostfedi a atmosféra

vyhodné cena poskytovanych sluzeb oproti konkurenci

stylové ubytovani po nedavné rekonstrukci

kvalitni a ochotny personal

dostate¢na kapacita penzionu

moznost bezplatného vyuziti pocitace s internetem

internet na pokojich — wi-fi

vérnostni programy — ¢tyfi druhy vérnostnich programii

kooperace s hotelovym portalem a spoluprace s mistnim informa¢nim stiediskem

Slabé stranky

nedostate¢na propagace

nedostatek parkovacich mist pro hosty v aredlu pensionu

uzky vjezd na parkovisté

bez moznosti ubytovani pro handicapované osoby, piipadné problémy

S ubytovanim osob star§iho véku — penzion nema bezbariérovy ptistup
vzhled webovych stranek

nedostatecné financni zdroje — kviili nedavnym rekonstrukcim penzionu

bez restaurace — penzion nabizi pouze snidané

PrilezZitosti

moznost vyuziti sklepniho prostoru

moznost ziskani parkovacich mist v podzemnim parkovisti nedaleko penzionu —
podzemni parkoviSté u magistratu

dostatek ochotnych, motivovanych a kvalifikovanych pracovnich sil

moznost pronajmu mistnosti za i¢elem konani firemnich akci ¢i oslav

Hrozby

stavajici a nova konkurence

zvySeni sazby dané z pfidané hodnoty
naroc¢nost hygienickych predpist

podcenovani vyznamu kvality sluzeb

31
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Informace pro analyzu marketingového mixu byly ziskadny z interniho materidlu Penzionu
U Jakuba a z rozhovoru s odpovédnym vedoucim. Dalsi informace byly ¢erpany z interne-
tového portalu Hotely.cz, na kterém zakaznici zanechali hodnoceni o ubytovani ve vyse

zminovaném penzionu.

6.1 Produkt

Penzion U Jakuba nabizi produkty nehmotného charakteru. Penzion se pfevazné soustie-
d'uje na poskytovani sluzeb v oblasti ubytovani. Na nasledujicim grafu (Obr. 5.) je znazor-
néno celkové hodnoceni nabizenych sluzeb penzionu. Informace jsou ziskany z portalu
Hotely.cz, kde zakaznici hodnoti kvalitu sluzeb penzionu po nasledném pobytu. Vysledky
jsou ziskané z recenzi za obdobi, kdy penzion zacal vyuzivat sluzeb tohoto portalu a to od

roku 2007.

i Celkova spokojenost
Sluzby

M Okoli

i Pristup personalu

M Stravovani

H Ubytovani

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 5. Celkové hodnoceni sluzeb od ubytovanych zakazniki

Jadro produktu
Jadrem produktu u tohoto penzionu jsou:

e ubytovaci sluzby
Penzion nabizi hostiim moznost ubytovani v nasledujicich apartmanech a pokojich:

2X dvojlazkovy apartman,
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2X ttilizkovy apartman,
1x Ctyflizkovy apartman,
1x tfipokojovy apartman,

2X jednolizkovy pokoj,

4x dvoultizkovy pokoj,

1x dvoultizkovy klimatizovany podkrovni apartman.
Vsechny pokoje maji samostatné WC se sprchou, podkrovni apartman ma vanu.
Apartmany vyuZivaji prevazné rodiny a jsou kompletné vybaveny kuchynskym
koutem s lednici a sporakem. Podkrovni apartman ma pouze lednici a jako jediny je
navic vybaven klimatizaci. Na kazdém pokoji se nachazi TV ptijimac s nabidkou

satelitnich programt.
stravovaci sluzby

V jideIné je hostim podavana pouze snidané, ktera neni v cené¢ pobytu. Snidani Si

hosté objednavaji na recepci a mohou si vybrat ze ¢tyi' snidanovych menu:
1. menu - hemenex se zeleninou a pecivem;

2. menu - ¢okoladové nebo ovocné miisli s bilym jogurtem, ovocem, mysli tyCinka,
mléko;
3. menu - studeny talif, ktery obsahuje syr, Sunku, salam, vejce, maslo, zeleninu,

ovoce, pe€ivo;

4. menu - toast s medem, dzemem, maslem a ovocem.

K snidani si hosté mohou dét napoje, jako jsou Caj, kava a dzus.
dopliikové sluzby

- moznost pronajmu jidelny za téelem firemni akce ¢i oslavy;

- Vdvornim traktu penzionu K dispozici parkovisté s péti misty na stani, které
je nutno si zarezervovat predem a host si musi za parkovaci misto zaplatit,
vjezd na parkovisté je Siroky pouze 190 cm, dlivodem jsou umisténé piliie
ve vjezdu, které jsou historickou pamatkou a nelze je odbourat;

- uklid pokojii;

- 0sobni sluzby jako je prani a zehleni pradla je za poplatek;

- ubytovani pst a jinych zvifat za poplatek;
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- internetové pfipojeni zdarma prostiednictvim kabelu ¢i wi-fi v celém penzi-
onu;
- vdob¢ provozu recepce je hostim k dispozici bezplatné pocitac¢ s interne-

tem;

Vlastni produkt

Vlastnim produktem v oblasti poskytovani sluzeb jsou kvalita a znacka.

Kvalita

Kvalita poskytovanych sluzeb je zavisld na individudlnich pozadavcich a ptéanich
hosta, ktery kazdy zdkaznik hodnoti odliSné. Mezi nejdalezitéjsi hodnotici kritéria
patii ptistup personalu, vybavenost pokoju, ¢istota a spolehlivost sluzby.

Castou vytkou ubytovanych hostil v recenzich na portalu Hotely.cz byla stiznost na
kvalitu a cenu podavanych snidani. N&kteti hosté postradali lednici na pokoji.
Znacka

Penzion vyuziva logo, které je symbolizovano panackem Jakuba. Tento symbol je

soucasti fasaidy domu jiz velmi dlouhou dobu a stal se tradici penzionu.

Obr. 6. Logo Penzionu U Jakuba

Rozsireny produkt

Spokojenost hosta je zavisla na rozsiteném produktu zejména:

poskytovanim informaci zdkaznikiim - o podminkach zruSeni objednéavek, potvrze-
ni rezervaci, doporuceni apod.,

vyuctovanim sluzby — ptehlednost uctovanych poloZek, tak aby zakaznik védél, za
jaké sluzby plati apod.,

poskytovanim specialnich sluzeb — tipy na navstévy mist a instituci v Olomouci a

v jeho okoli, ptipadné sportovni a kulturni vyuziti apod.
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6.2 Cena

Penzion U Jakuba vychazi pti stanovovani cen z vice cili. Hlavnim cilem je kone¢ny zisk
a spokojenost hostli. Snazi se o dlouhodobou prosperitu oproti kratkodobému finan¢nimu

vysledku.
Pfi stanovovani cen penzion vychazi z nakladové orientované metody a konkuren¢né ori-
entované metody tvorby cen. Ceny byly uréeny z nakladt a ptirazky a tyto ceny byly po-

rovnany s konkurenci. Po jejich vyhodnoceni byly poupraveny.

Apartman pro 2 osoby 1 390,- K¢/moc
Apartman pro 3 osoby 1800,- Ké&/noc
Dvoupokojovy apartman pro 4 osoby 2 100,- K¢/moc
Ttipokojovy apartman 2 500,- K¢/moc
Jednolazkovy pokoj 900,- K¢/moc

Dvoultizkovy pokoj - mensi 1 100,- K¢/moc
Dvoultizkovy pokoj - vétsi 1 200,- K¢/moc
Dvoultizkovy podkrovni apartman 1 450,- K¢/moc
Ptistylka (do 12 let) 400,- Ké&/noc

Tab. 2. Ceny nabizenych pokoju

Cenové nastroje

- Penzion poskytuje pro své potencionalni zakazniky, ktefi jsou radi obklopeni piate-
li a znamymi 10% slevu pro skupiny ¢itajici patnact osob a vice. Jsou to tzv. jedno-
razové mnozstevni slevy. To stejné plati i pro cestovni kancelare.

- Pro hosty, kterym se pobyt v Olomouci zalibil a chté&ji zistat v penzionu ubytovani
delsi dobu, nabizi Penzion U Jakuba slevovy balicek ,, Dlouhodoby pobyt®, ktery
obsahuje:

7- 15 noci 10% sleva,
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15 — 22 noci 15% sleva,
23 noci a vice dohodou.

- Dale penzion nabizi svatebni balicek, ktery obsahuje vyzdobu novomanzelského
pokoje a snidani pro vSechny svatebni hosty zcela zdarma.

- Pro hosty, ktefi se radi do penzionu vraci, poskytuje toto ubytovaci zafizeni tzv. Ja-
kubovu kartu (obr. 7.), ktera obsahuje kazdou desatou noc se snidani v pokoji dle

vlastniho vybéru zdarma, host sbird vérnostni razitka.

we® Jakubova karta @@

Pension U Jakuba

4. kvétng 9

TT2 00 Olomeuc

fe +5§20 585 209 W5
+4320 T77 747 088

< e-maik: ujokubo@iol.cz

\ www.pessionujakuba.cz

Obr. 7. Slevovy bali¢ek: Jakubova karta

6.3 Distribuce

Piimou distribuéni cestu penzion vyuziva pfi prodeji produktt na recepci penzionu. Castgji
vyuziva nepitimou distribu¢ni cestu k nabidce svych sluzeb a to pomoci zprosttedkovatelt.
Penzion vyuziva ke zprosttedkovani cestovni agenturu Avarenta a.s., ktera je provozovate-
lem portalu Hotely.cz, ktera si uctuje 10% provizi z realizovanych rezervaci. Penzion také

spolupracuje s Informa¢nim centrem mésta Olomouc.

6.4 Propagace

Penzion vyuziva ke svému zviditelnéni jen nékteré nastroje propagace. Zaklada si na dobré

reputaci a referencich zakaznik.
Reklama

Hlavnim zdrojem reklamy pro penzion jsou vlastni webové stranky a internetovy portal
Hotely.cz. Dal$i moznost reklamy vyuZzivaji pti konani riznych akci v Olomouci, kde jsou

jejich reklamou propagac¢ni transparenty, plakaty, letacky a vizitky.

Vlastni webové stranky jsou provedeny ve tfech jazycich (Cesky, némecky a anglicky ja-

zyk). Na téchto strankach je mozné nalézt kontakty, aktuality a informace o penzionu, vy-
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bavenost pokojii, cenik za poskytované ubytovani a také tu lze provést rezervaci. Nechybi
tu ani fotografie a mapka s umisténim penzionu.

Podpora prodeje

Penzion vyuziva podpory prodeje predevSim v mnozstevnich slevach a vérnostnimi pro-
gramy. Poskytuje slevy pro skupiny ¢itajici patnact osob a vice, pro cestovni kancelafe,

a pro hosty se zajmem o dlouhodoby pobyt.
Osobni prodej

Osobni kontakt se zakaznikem dochézi pouze na recepci penzionu.

6.5 Materialni prostiedi

Budova penzionu je byvaly méstansky dam. Kapacita hotelu je 30. VSechny pokoje maji
samostatné WC se sprchou a apartmany maji navic kompletné vybaveny kuchynsky kout

S lednici a vaficem. Cely interiér je vybaven modernim nabytkem a dopliky.

Prosttedi penzionu hosté hodnoti vétSinou kladné. Nejcastéjsi vytky na penzion jsou nasle-
dujici. Vjezd do areédlu penzionu je Siroky pouze 190 cm, jelikoZ se v prijezdu nachazi
historické piskovcové pilife, které nelze odstranit. Tato skute¢nost déla problém vjezdu
vétsim vozidlim. I kdyz jsou hosté penzionu predem informovani o parametrech vjezdu,
nékterym z nich vznikaji pfi prijezdu Skody na automobilech. Dalsi z vyhrad je hluk z pfi-
lehlé ulice, ktera je dosti frekventovana, jelikoz je ptimou trasou tramvaji. V penzionu neni
bezbariérovy ptistup a chybi tu vytah. Pokoje se nenachézi v ptizemi a je tedy nutné pouzit
schodisté. Pro pohybové postizené je nemozné se v tomto penzionu ubytovat. N¢kteii za-
kaznici si stéZovali na velikost pokoje a chybé&jici odkladaci prostor na notebook. Jedna se

jen o dva mensi pokoje, vétSina apartmant je prostornych.

6.6 Lidé

Lidsky faktor je vyznamnym prvkem marketingového mixu. Jsou to zaméstnanci a zakaz-
nici, ktefi maji dalezity vliv pfi poskytovani sluzeb.
Zaméstnanci

Penzion U Jakuba zaméstnava ¢tyfi zaméstnance na plny tvazek a tii brigadniky.
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- Majitel penzionu rozhoduje o provoznich zalezitostech, jako jsou filozofie
pensionu, investice, zaméstnanci, cenova politika, apod. Také se zabyva propa-
gaci na riznych akcich, kterych se osobné ti¢astni.

- Recepéni zajistuje chod recepce, komunikuje s hosty, provadi rezervace, ptiji-
ma hosty a podava jim rady a ptipadné informace. Dalsi naplni recepéni je pii-
prava snidani.

- Pokojské maji za ukol pecovat o potadek na pokojich, chodbach a dalSich pro-
storach penzionu. Dale se staraji o prani a vyménénu lozniho pradla v pokojich.

- Brigadnici pomahaji hlavné v oblasti tklidu a ptilezitostné na recepci.
Hosté

Z nasledujiciho grafu (Obr. 8.) je ziejmé, Zze obsazenost penzionu v jednotlivych mésicich
za rok 2011 byla odlisnd. Nejméné hosti se ubytovalo v pribéhu ledna, unora a biezna.
V mésici dubnu se zdjem o ubytovani zvysil, a to hlavné diky jarni kvétinové vystaveé Flora
Olomouc. Nejvyssi obsazenost penzionu pak byla v mésicich Cerven, Cervenec a srpen.

Toto obdobi je povazovano za hlavni turistickou sezénu. Od zafi pak dochazelo k opétova-

nému poklesu ubytovanych hosti.

120
H Leden
100 ® Unor
2
3 i Brezen
f 80
’;>’. H Duben
g 60 H Kvéten
_% i Cerven
3
5 40 i Cervenec
3
a M Srpen
20
M ZaFi
0 H Rijen
Jednotlivé mésice

Obr. 8. Obsazenost penzionu v jednotlivych mésicich za rok 2011

Velkou ¢ast hostit penzionu tvofi cizinci. K nejvét§imu zastoupeni cizincti ubytovanych
V penzionu patfi Slovaci. Dale se nejcastéji ubytovavaji v penzionu Némci, Polaci a Raku-

Sané. Narodnostni rozlozeni mizete vidét v nasledujicim grafu (Obr. 9.).
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M Slovenko
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i Ostatni zemé

Obr. 9. Narodnostni sloZeni hostt v roce 2011

6.7 Procesy

V penzionu jsou zavedené procesy a postupy. Hosté si mohou ubytovaci ¢as sjednat podle
domluvy. Pro odjezd je stanovena doba do 11:00 hodin a snidané¢ jsou podavany
od 7:30 do 10:00 hodin.

Kritické misto mize vzniknout pii pripravé snidané. Tento kol ¢ini recepéni a mize byt
obtizny, pokud se vice hostll rozhodne snidat ve stejnou dobu. Recepéni musi zaroven
plnit funkci recepcni, napiiklad kdy hosté opousti pokoj v dobé snidani. V tomto ptipadé
pak hosté musi ¢ekat. Kritické misto mtize vzniknout i pti uklidu, kdy pii velké obsazenos-
ti penzionu je nutné uklidit mnoho pokoji v kratkém ¢asovém rozmezi. Je nutné doptedu

naplanovat, kdy je za potfebi vypomoc brigadnika.
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7 MARKETINGOVY MIX —- NAVRH ZLEPSENI

Po provedeni analyzy marketingového mixu Penzionu U Jakuba, byly doporuc¢eny nasledu-
jici inovace a to nejen v oblasti produktu, ale i ostatnich nastroji marketingového mixu,

které mohou vylepsit soucasny situaci penzionu.

7.1 Produkt

Dvé hlavni inovace, které byly navrhnuty, je ziskani certifikatu a zavedeni dotazniku na
zjisténi urovne poskytovanych sluzeb. U dale uvedenych navrha zlepSeni by byla zapotiebi
finan¢ni investice, ale jelikoz se jedna o dodate¢nou sluzbu penzionu, nejsou tyto zlepSeni

prioritni.

- Certifikat a klasifika¢ni znak Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zari-
zeni Ceské republiky
Jednou z mozZnosti jak zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb, je obdrzeni certifikatu
a klasifikaéniho znaku Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské
republiky. Tento certifikat a klasifikaéni znak ma doporucujici charakter a slouzi
jako pomiicka pro zatazeni vSech ubytovacich zafizeni do pfislusnych tiid. Tato
certifikace by znamenala lepsi orientaci pro kone¢né spotiebitele a také zkvalitnéni
sluzeb. Pension se pro tuto asociaci uvadi jako ubytovaci zafizeni s nejméné 5
a maximaln¢ 20 pokoji pro hosty, s omezenym rozsahem spolecenskych a dopliko-
vych sluzeb (absence restaurace). Pro ziskani Certifikatu a klasifika¢niho znaku by
penzion musel souhlasit s pozadavky a podminkami klasifikace, vyhodnotit si sou-
Casnou uroven, vybaveni dle ptedpokladti uvedenych v Kklasifikaci a vybrat si odpo-
vidajici kategorii a tfidu. Po odeslani zadosti o certifikat uhradit ptislusny poplatek.
A pii spInéni vSech podminek penzion ziska certifikat a klasifika¢ni znak.

- Dotaznik
Pro ziskdni informaci o kvalité poskytovanych sluzeb by bylo vhodné zavést
v penzionu dotazniky, které by byly umistnény na pokojich. Zakaznici by méli
moznost zhodnotit prostfedi penzionu, poskytované sluzby, stravovaci sluzby, per-
sonal a také uvést, co v penzionu postradali. Motivaci k vyplnéni dotaznikii by byla
mozna vyhra ubytovani v pensionu na 1 noc zdarma. Pravidelné slosovani by pro-

behlo jednou za ¢tvrt roku.
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Dotaznik
Hodnoceni poskytovanych sluZeb a spokojenosti hostl Penzionu U Jakuba
1. Jak jste se 0 naSem penzionu dozvédéli?
a) na internetu
b ) od znamych
¢) na informacnim centru mésta Olomouce
) JiNE: oo,
2. Proc jste si vybrali pravé nas penzion?
a) whodna cena
b) umisténi penzionu
CHINE oo
3. Jak na vas pusobi prostredi penzionu?
a) prijemné, Cisté a Utulné
b) neosobni, prazdné a chladné
¢) moderni a nove
e
4. Pokud jste vyuZili nabidku stravovacich sluZeb, byli jste s nabidkou sortimentu ke snidani spokojeni?
a) postacujici a chutna
b) Siroky volba pokrmu
¢) malé volba pokrmi
d) nedostatujici
5. Jak jste byly spokojeni s personalem a poskytovanymi sluzbami?
a) spokojeni
b) spi3e spokojeni
¢) spiSe nespokojeni
d) nespokojeni
6.Co Vam v penzionu chybélo?

Dékujeme Vam za ¢as a spolupraci!!

Obr. 10. Navrh dotazniku

Parkovaci mista

Penzion ma pouze 5 parkovacich mist, ktera jsou vzhledem ke kapacité penzionu
nedostate¢na. Jednou z moznych zlepseni je vyuzit parkovaci mista v podzemnim
parkovisti, které je v soucasnosti ve vystavbé a nachdzi se 400 metrti od penzionu.
S ohledem na to, ze penzion za poslednich par let vyuzil mnoho finan¢nich pro-
sttedkl na rekonstrukci, neni tedy mozné z hlediska vynosnosti pronajmout si praveé
tyto parkovaci mista. Penzion ma moZnost zvazit vynosnost této investice
v budoucnosti.

Sklepni prostory

Penzion ma nevyuzité sklepni prostory, které by mohly slouzit jako vinarna, vinny
sklipek ¢i wellness mistnosti pro hosty penzionu, ale i Sirokou vetejnost.

Pronajem mistnosti

Mistnost jidelny, kde se podéavaji pouze snidan¢, by mohla byt pronajimané pro

ucely firemnich akei ¢i oslav.
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7.2 Cena

- Obsazenost jednotlivych pokoji a apartmanu se témét nelisi. Penzion mival pro-
blém s obsazenosti nejdrazsiho apartmanu, ale to se zménilo od letoS$niho roku.
Tento apartman byl mirné zlevnén a je vice propagovan (tzn. vice je klientiim nabi-
zen za zvyhodnénych podminek, pfi ,,last minute* rezervaci je na né¢j poskytovana
vétsi sleva) a jeho obsazenost se zlepsila. Sledovat obsazenost jednotlivych pokoji
je velice dulezité, jelikoz mizeme zjistit, o které pokoje zakaznici maji ¢i nemaji
zajem a popiipadé tak reagovat a zménit cenu nebo nedostatky.

- Pro hosty je v penzionu zfizena vérnostni karta tzv. Jakubovu kartu, ktera obsahuje
kazdou desatou noc se snidani v pokoji dle vlastniho vybéru zdarma, host sbira
vérnostni razitka. Je ale pravdou, Ze stejni hosté penzion nenavstévuji tak pravidel-
n¢, aby byli schopni nasbirat 10 razitek a ziskat pobyt na jednu noc se snidani
zdarma. Navrhem zlepSeni tohoto bali¢ku je napiiklad jiz po tfech razitkach dostat

snidani zdarma nebo dostat 10% slevu na pobyt apod.

7.3 Distribuce

S ohledem na to, Ze penzion vyuziva jen dva zprostiedkovatele a dochazi k nedostate¢né-
mu pokryti kapacity penzionu, bylo by vhodné navazat spolupraci z dalsi zprostiedkovatel-

skou agenturou nebo vyuzit vyssi propagace penzionu na internetu.

7.4 Propagace

- GOOGLE mapy
Jednou z moznosti jak zlepSit propagaci je moznost vyuziti bezplatné mistni platformy od
spole¢nosti Google. Témét kazda existujici spole€nost ma zépis na internetovych mapach
Google a ma zaroven moznost si tento zapis zdarma ovéfit. Tohle miize dat penzionu kon-
kuren¢ni vyhodu, kdyZ zakaznik hleda penzion v Olomouci online a vyuZiva vyhledavace
google.cz. Pfi vyhleddvani se mu zobrazi odkazy na rizné internetové stranky, které obsa-
huji tyto dvé slova Olomouc a penzion, ale zaroven se mu vyhledaji i zapisy na mapach.
Pridanim fotek, videi a nabidek muZe byt penzion pro zdkazniky atraktivnéj$i a vyberou si
pravé ho. Adresai mist umoznuje skvélym zpiisobem oslovit potencialni zakazniky penzi-
onu. Majitel penzionu si miiZe zapis ovéfit a opravit sim pomoci pinu, ktery obdrzi od spo-
le¢nosti Google a potencionalni zékaznici pak vidi, ze tento zapis na mapé je ovéen maji-

telem penzionu a mohou si byt jisti, ze veskeré informace jsou aktualni. Penzion muze vy-
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uzit i placené sluzby pomoci AdWords. Na nasledujicim obrazku mizete vidét, jak vypada

neovéfeny zapis Penzionu U Jakub.

Tisk - Odkaz - Upravit toto misto - Jste vlastnik firmy

Penzion U Jakuba

3
\ stadionu et

8. kvétna 520/9, 779 00 Olomouc 3

585 209 995 ®
pensionujakuba.cz \ Studentska B K
Trasy Hledat v okoli dal’i~ payna=? et
ka :E Sokd¥*® = g
= Palackay, A

NAPSAT RECENZI Nahrét fotku 8 - Ve, Olomouc <
Kategorie: Pension /,.,%‘ y o :;\Q:;“‘;\\ffﬂf:
Vefejna doprava: Olomouc mésto (548 m Z) o @ . e
3, % M
S,

Vase hodnoceni: /-4 /v @2012 Google 7y1-*® Mgp data ©2012 Google, Tele Atla:

Obr. 11. Neovéteny zapis Penzionu U Jakuba [4]

Na dal$im obrazku mizete vidét, jak vypada ovéteny zapis konkurencéniho pensionu. Tento
zéapis vypadd mnohem atraktivnéji a pravdépodobné zaujme potencialni zdkazniky mno-
hem vic neZ neovéfeny zapis Pensionu U Jakub. Majitel konkuren¢niho pensionu pouzil
vlastni fotky, vyuziva i mozZnosti rezervovani pensionu pies Google mapy a to pfimo pies

jejich webové stranky ¢i booking.com.

Tisk - Odkaz - Upravit toto misto - v/ Zapis ovéfeny majitelem

H o0, g o W
Pension Angelus ] 4 VY
0, a
Wurmova 614/1, 779 00 Olomouc B Uy 5
776 206 936 on® 3 Dos, »
A e\ no
pensionangelus.cz Domows“ Katedrala *«40
¢ " | 443 | svatého Vaclava
Trasy Hledat v okoli dal8i~ A
o *’9&!"4@ nakéno
K e = _yano Kome
St fotky uzews"a z‘c’, 2 o R womenske >
= Ky
: ® &£
p 2 < &
: 3 ; 5 Qd viastnika = Maridng 4 g ebv :
» Kategorie: Ubytovani, Pension, Penzion, JA K X 0 0d,
5? Kostel Panny
)5 Marie SnéZné S
Potetrecenzi: 4 ® 2 Vade hodnoceni: /- S20120000 Map data $2012 Goggle, Tele Atias

Pension Angelus se nachdzi v historickém jadru mésta Olomouce. Vzhledem k citlivé
rekonstrukci na Vas dychne historie barokniho domu. V blizkosti pensionu se nachéazi
novogoticka katedréla sv. Véaclava. - Od vlastnika

Rezervovat:

Pfijezd: Odjezd:

ne 13. V. po 14. V. Rezervovat 1872 K&~ 7
Fotografie Nahrét fotku

Od viastnika Od viastnika Od viastnika Od vlastnika Od viastnika

Obr. 12. Oveéteny zapis konkuren¢niho Penzionu Angelus [5]
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- Uprava webovych stranek
Internetové stranky slouzi k prezentaci spolecnosti, v naSem ptipadé penzionu na internetu
a pouzivaji se jako jedna z forem reklamy. Webové stranky by mély mit atraktivni vzhled,
aby upoutaly potencionalniho zakaznika. Soucasné webové stranky penzionu
www.pensionujakuba.cz jsou vizualné nezajimavé a chybi na nich nékteré informace napf.
o slevach apod. Webové stranky by mohly byt doplnény o probihajicich kulturnich akcich
Vv okoli, popiipadé by se tu mohly umistit vzkazy ¢i recenze od zakazniku, kteti penzion

navstivili.

VitAme Vas na strankach Pensionu U Jakubal

Zltra: Radoslav
Pension Olomouce.

stranek: 157807

Pension

studio-apartmanech

Obr. 13. Soucasné webové stranky Penzionu U Jakuba

7.5 Materialni prostredi

- Jelikoz je penzion po rekonstrukci, bezbariérovy ptistup a lepsi zatésnéni mistnosti
a oken pted hlukem jiz v soucasnosti neni mozné.

- Podle recenzi na portalu Hotely.cz, kde si zakaznici ¢asto stéZovali na kvalitu mat-
raci a postelového rostu, je diileZité provést kontrolu pokoji a jejiho ptislusenstvi

a ptipadné dokoupeni stolk.
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7.6 Lidé

Zavedeni moznosti pobytu ve spiateleném penzionu zdarma jako jeden z benefitd pro za-
méstnance penzionu a to z diivodi motivace zaméstnancii. Mezi spratelenym penzionem,
ktery by se nachazel v jiné ¢asti republiky, a penzionem U Jakuba by byla vytvofena jakasi
dohoda o vzajemné spolupraci, kde by mohlo dochazet k vyméné pobytti mezi zaméstnanci
penzion. Moznost vyuziti tohoto benefitu by méli zaméstnanci jen v obdobi, kdy penzion
neni pln& vytiZzeny, tudiz by neztracel zisky. Zaméstnanci Penzionu U Jakuba by meéli
moznost se ubytovat zdarma ve sptateleném penzionu a opacné pak zaméstnanci spiatele-
né¢ho penzionu by méli moznost se ubytovat v penzionu U Jakuba. Tato vyména pobytu by
byla poskytnuta bud’ vSem zaméstnanciim nebo jen zaméstnanctim, ktefi si zaslouzi né¢jaké

ohodnoceni. Nabidka tohoto benefitu by nebyla finanéné naro¢na pro obé firmy.

7.7 Procesy

V soucasnosti se nevyskytuji zadné problémy v této oblasti. AvSak v budoucnosti pii vyssi
obsazenosti penzionu mohou nastat komplikace. Proto je nutné, aby penzion neustale kont-

roloval tyto ¢innosti a spokojenost zakaznika na tuto sluzbu.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat a zhodnotit soucasny stav nastrojii marketin-

gového mixu v Penzionu U Jakuba a navrhnout doporuceni, které by vedlo ke zdokonaleni

nastroji marketingového mixu.

V teoretické Casti byla zpracovana reSerse z dostupnych literarnich zdroju tykajici se pro-
blematiky marketingového mixu s dirazem na inovace produktt. V jednotlivych kapito-
lach byl popsan marketingovy mix sluzeb, jehoZ néstroje jsou produkt, cena, distribuce,

propagace, materialni prostredi, lidé a procesy.

Prakticka ¢ast se zabyvala analyzou a zhodnocenim téchto néstroji marketingového mixu
v Penzionu U Jakuba. Analyzovanim souc¢asného marketingového mixu jsem si uvédomila,
ze inovaci pouze jedné sluzby, penzion nemusi dosahnout konkuren¢ni vyhody, o kterou
touto inovaci usiloval. Jednotlivé nastroje marketingového mixu musi pasobit jako celek,
a proto jsem navrhla jednotliva zlepseni v raznych oblastech, napiiklad propagace, ktera
hraje velkou roli v informovani a ziskavani zakaznik. MozZnost zlepSeni zviditelnéni pen-
zionu na internetu pomoci bezplatné platformy od Google a pak vlastni vylepSeni webo-

vych stranek nezatizi penzion financné.

Pro zvyseni kvality jsem navrhla dvé inovace V oblasti sluzeb, kterymi jsou certifikat
s klasifikaénim znakem Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republi-

Ky a dotaznik na zjisténi irovné poskytovanych sluzeb.

Dale bylo navrzeno sledovani obsazenosti jednotlivych pokoji a apartmani za uc¢elem zjis-

téni zajmu o pokoje, tak aby penzion mohl reagovat na zménu poptavky zmeénou ceny.

Dal$imi néstroji marketingového mixu, které byly analyzovany, jsou materidlni prostredi,
lidé a procesy. ZlepSeni téchto nastrojii bylo navrzeno pievazné v oblasti motivace zameést-

nanct a sledovani spokojenosti zdkaznika.

Pro ptehlednost jsem bakalaiskou praci doplnila o obrazky a tabulky. Prace na tomto téma-
tu me velice bavila a byla pro mé pfinosem. V¢&rim, Ze se mi podatilo navrhnout doporuce-
ni, které povedou ke zdokonaleni nastroju souc¢asného marketingového mixu a zvyseni tak

konkurenceschopnosti tohoto penzionu.
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