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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vyuzitim podpory prodeje v podminkach malého penzionu a je
aplikovana na ubytovaci zafizeni And¢l penzion & café. Hlavnim cilem bylo na zakladé
situacni analyzy, individualniho rozhovoru, dotaznikového Setieni pro aktudlni zakazniky
podniku a po zvazeni vSech piilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek navrhnout dopo-
ruceni pro budouci vyuziti podpory prodeje jako cestu k eliminaci aktudlniho problému
podniku. Mezi tato doporuceni patii zafazeni pobytovych balickli mezi aktualni marketin-
govou komunikaci za ucelem zvySeni obsazenosti v méné oblibenych terminech. Finalni

navrhy jsou navrzeny i s naslednou marketingovou komunikaci.

Klicova slova: cestovni ruch, podpora prodeje, marketing cestovniho ruchu, marketing

sluzeb, ubytovaci zatizeni, produktové balicky, marketingova komunikace.

ABSTRACT

Diploma thesis deals with using sales promotion in conditions of a small guest house and is
applied to a hospitality And¢l penzion & café. The main aim of the thesis is to suggest rec-
ommendations for the future use of sales promotion as a way to eliminate a current busi-
ness problem. Suggestions are done based on situation analysis, individual interview, ques-
tionnaire survey for current business customers, and considering the threats, opportunities,
strengths, and weaknesses. These recommendations include the addition of stay packages
into current marketing communication to boost the occupancy rate in less popular dates.

The final proposals are designed with their marketing communication included.

Keywords: tourism, sales promotion, marketing in tourism industry, service marketing,

hospitality, stay packages, marketing communication.
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UVOD

Cestovni ruch je velmi dynamické sluzba, kterd je zaloZena ptredevSim na spokojenosti
zakaznikd. Snem kazdého provozovatele ubytovaciho zafizeni je mit Stastného a nejlépe
loajalniho hosta, ktery se bude rad vracet a Sifit svou zkuSenost dal. Pouha spokojenost
zakaznikl vSak k Gspéchu nestaci. Je zapotiebi monitorovat aktualni trh a navrhovat nové
atraktivni nabidky pro zakazniky, aby stavajiciho oblibence nevyménili za novou konku-

renci.

Vzhledem k osobnimu vztahu autorky k majitelim rodinného penzionu je i v jejim zdjmu,
aby podnik prosperoval. Predmétem diplomové prace bude tedy zjistit, co je aktualnim
hlavnim problémem ubytovaciho zafizeni And¢l penzion & café a nasledné identifikovat

feSeni pomoci podpory prodeje vedouci ke zlepSeni.

Za Ucelem splnéni vySe uvedenych cilii bude prace rozdélena na teoretickou, praktickou
a projektovou ¢ast. V ramci teoretické Casti budou vymezeny zékladni pojmy marketingu
sluzeb a marketingové komunikace s dirazem na cestovni ruch. Podrobnéji bude vymeze-
na podpora prodeje, kde bude kladen diraz na ptedstaveni jednotlivych typt podpory, kte-
ré jsou nejcastéji aplikovatelné na ubytovaci zafizeni. V posledni ¢asti budou vymezeny

analytické metody, jez budou dale vyuzity v praktické ¢asti diplomové prace.

V praktické ¢asti bude zprvu predstaven rodinny podnik Andé€l penzion & café, véetné jeho
sluzeb a obsazenosti v prib¢hu roku a tydne. Dale bude proveden sbér sekundarnich a pri-
marnich dat. Pomoci situacni analyzy bude c¢tenafi ptiblizena aktualni situace. Primarni
data budou sbirdna za ucelem poznani spokojenosti a pozadavkl aktudlnich zékaznikd.

Prizkumy budou odrazovym bodem pro formulaci novych konkurenceschopnych nabidek.
Vystupem prace bude projektova Cast predstavujici konkrétni vyuziti podpory prodeje
v daném penzionu. V zavéru bude také piedstaven ndvrh marketingové komunikace

pro uvedeni podpory prodeje zdkaznikiim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Nejen v Ceské republice se v poslednich desetiletich enormné navysuje produkce a zaro-
venl i1 spotfeba sluzeb. Pfi¢inou jsou movitéjsi obcané a vice volného casu. Jednim
z ukazatell vyspélosti statu je vedle zaméstnanosti i podil sluzeb na HDP. Mnoho odborni-
ka se tedy ¢im dal vice zaméfuje na rozvoj marketingovych ¢innosti terciarniho sektoru

(Vastikova, 2014, s. 14).

1.1 SluZba a jeji vlastnosti

Sluzby byly definovany jiz v 18. stoleti fyziokraty, ktefi vidéli zeméd€lstvi jako jedinou
formu bohatstvi, tedy produktivni ¢innost. Adam Smith povazoval naopak sluzby za ne-
produktivni, jelikoZ jsou spotfebovany ve stejném okamziku, ve kterém jsou vytvoteny

neboli vyprodukovany (Vastikova, 2014, s. 15).

Ptes rozsahlou historii chapani a vniméni tohoto terminu mezi odborniky, ale i vefejnosti,
neexistuje stale jednozna¢ny nazor na definici, kterd by byla spravna. Nejcastéji pouzivané
vysvétleni podstaty sluzeb z marketingového hlediska je americkym autorem Philipem
Kotlerem popisovano jako: ,, ....jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou miize jedna strana
nabidnout druhé, je vzdsadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. ““ (Kotler, 2007, s. 710).

Dle Jutikové (2014, s. 15-17) mizeme sluzby chapat z ekonomického hlediska jako aktivi-
tu, proces nebo vysledek urcité aktivity. Popisuje sluzby jako aktivity, které jsou uskutec-

novany mezi zakaznikem a dodavatelem sluzby za uc¢elem uspokojeni potieb zdkaznika.

Pro rozliSeni zbozi a sluzeb se ¢asto mluvi o tzv. vlastnostech sluzeb. Jiz v definici Kotlera
mizeme vycist, Ze mezi nejbéznéjsi charakteristiku se fadi nehmotnost. Patii zde vSak
1 dalsi vlastnosti a to neodd¢litelnost, heterogenita a znicitelnost neboli pomijivost (Juiiko-

va, 2014, s.18). Vastikova (2014, s. 16) uvadi navic jesté charakter absenci vlastnictvi.

1.1.1 Nehmotnost

Na rozdil od produktu, jez je popisovan jako pfedmét ¢i objekt, ktery mizeme vnimat
svymi fyzickymi smysly, jsou sluzby nehmotnymi prostiedky. Jde vétSinou o ¢in nebo sku-

tek, ktery si bohuzel pfed koupi nemizeme prohlédnout nebo vyzkouset (Benoit, 2010).

Aby byl zdkaznik ochoten produkt koupit, je potieba posilit marketingovy mix sluzeb

o materialni prostiedi vytvofenim silné znacky za pomoci certifikatti apod. Dal§i moznosti,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

jak podpofit ndkup dané sluzby, mize byt prekonani slozitosti nehmatatelnosti pomoci

vvvvvv

tem ke koupi sluzby je vSak slovni doporuceni od ovéfené osoby (Vastikova, 2014, s. 16).

1.1.2 Neoddélitelnost

Dalsi vlastnosti, na které se autofi shoduji, je neoddélitelnost. Jutikova (2014, s. 18) tento
charakter popisuje jako nemoznost oddéleni sluzby od dodavatele a zaroven konstatuje,

ze sluzby jsou velmi t€Zko separovany od sebe navzajem.

Na rozdil od produktu, pii zakoupeni sluzby je zdkaznik spjat pfimo s procesem vyroby,
at’ uz tim, zZe je donucen sluzbu ziskat samoobsluhou (napft. vyuzitim pracky nebo bankov-
niho automatu) nebo kooperaci s dodavatelem, coz znamena, Ze sluzba je produkovéana
v jeho pfitomnosti a je tedy nedilnou soucésti jeji produkce (napf. kadetnictvi, hotely
¢i nemocnice) (Lovelock a Wright, 1999, s. 10-11). Pfitomnost zdkaznika neni vSak poza-
dovana vzdy po celou dobu. Je nezbytné, aby se s poskytovatelem sluzby setkali v uvodu,
aby vysledna vyhoda, kterou ziska sluzbou, mohla byt realizovana. V urcitou chvili se vSak
mize zékaznik vzdalit, jednd se tak napf. o vyhotoveni jidla v restauraci nebo nckteré

pravni sluzby (Vastikova, 2014, s. 17-18).

Dle Benoit (2010) neodd¢litelnost také znamend, Ze sluzby jsou piimo zavislé na poptavce
zakaznika. Ocekava se, ze sluzby jsou vzdy prvné proddny a az néasledné produkovany
a vétSinou ve stejnou chvili zkonzumovany. Tento princip je vSak velmi narocny pro vy-
konnostni management. Na druhou stranu je pravé tato vlastnost obrovskym benefitem

a ptilezitosti, jak mohou firmy nabizejici sluzby diferencovat.

1.1.3 Heterogenita

Heterogenita neboli proménlivost spociva ve standardizaci kvality sluzby. Diky své neod-
délitelné vlastnosti zakaznik ve velké mife ovliviiuje, jak bude findlné¢ sluzba vypadat.
Mnohdy tedy dochdzi k variabilit¢ sluzby a jeji kvality. Jelikoz chovani lidi nelze ptedvi-
dat, stava se, ze ve stejny den je sluzba dodéana jinak, pficemz ji poskytoval tentyz ¢lovek

(Vastikova, 2014, s. 18-19).

Juiikova (2014, s. 37-39) podotyka, Ze pro poskytovatele sluzeb je nejvétsi vyzvou a zaro-
veil piilezitosti soustiedit se na proces kvality, aby k vyrazné variabilité¢ a zhorSeni nedo-
chazelo. Spolecnosti mohou zavést napiiklad konkrétni standarty kvality, obé&tovat Cas

a usili do vybéru zamé&stnanct, které je potieba poté patficné zaucit a zaroven motivovat
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k dosazeni nejlepSich vysledk. Mnohé firmy maji v dneSni dobé taktéz tzv. standardy

chovani zaméstnancu.

1.1.4 Pomijivost

Pomijivost, jak ji nazyva Jakubikova (2012, s. 72), je spojena se skladovatelnosti sluzeb.
Jelikoz sluzby nejsou hmotnymi produkty, nelze je nikterak skladovat, uchovavat ¢i proda-
vat pozdéji nebo znovu. Sluzby jsou tedy extrémné zdvislé na poptdvce zakaznikd a

v ptipadé, Ze poptavka kolisa, poskytovatelé sluzeb maji problém.

Resenim je nastavit cenotvorbu a marketingovou komunikaci tak, aby firemni kapacity
byly maximalné vyuzity, a zdroveit musi byt poptavka zcela uspokojena (Juiikova, 2014,

5. 38-39).

1.1.5 Nemoznost vlastnictvi

Posledni vlastnosti, na které se autoii shoduji, je absence vlastnictvi. Jelikoz sluzba neni
hmotnym produktem, zdkaznik koupi sluzby neziskava pravo vlastnictvi, av§ak pouze pra-
vo na poskytnuti sluzby. Pfijemce je opravnén pouze k jednordzovému vyuziti sluzby
¢i k jednorazovému vyuziti nacini, které je spojeno s danou sluzbou. (Vastikova, 2014, s.
20). Poskytovatel sluzby by mél byt schopen zdiiraznit vyhody, které plynou z absence
vlastnéni (Jurikova, 2014, s. 38).

1.2 Marketing v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je charakterizovan jako pohyb lidi mimo jejich vlastni prostiedi, jez jsou
vzdalena od mista jejich bydlisté. Uel tohoto pohybu miize byt jednak z povinnosti
nebo pro potéSeni a zdbavu. Mezi nejzndméjsi diivody cestovani z povinnosti lze zatadit
podnikéni, ndbozenstvi, navstévu rodiny ¢i ptatel a zdravotni divody. Naopak cestovani
pro potéSeni, jez v dnesni dobé nariista na oblibé, mize byt dovolena, rekreace, prazdniny,

zabava, sport €1 jiné specialni z4jmy (Jakubikova, 2012, s. 19).

Mezi zékladni predispozice cestovniho ruchu ¢i turismu jsou dle Holloway (2004, s. 12)
lidé. Turismus je tzv. ,,prumyslem lidi*, jelikoZ produkt nelze nikterak oddélit od zamést-
nancd, jez jej vytvafeji. Pfikladem mohou byt ¢iSnici, privodci, recepéni atd. Na druhé
strané je to vSak i primysl pro lidi, jez pfedstavuji zdkazniky. Mezi dalsi zakladni predpo-
klad je tedy nutno zatadit i porozuméni potieby spotiebitelil. Je pfirozené, Ze ¢lovek, ktery

cestuje z divodu pracovni cesty, bude mit naprosto jiné pozadavky nez par, ktery cestuje
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za vidinou odpocinku. Manazefi, jez cestuji pod zastitou prace, maji predpoklad byt méné

citlivi na cenu, jelikoZz jim ve vétsiné pfipadech plati ubytovani a veskerou dopravu firma.

Uplné nejzakladngj§im specifikem cestovniho ruchu je viak volny ¢as, bez n&jz by nebyl
schopny se dale rozvijet a je definovan jako ¢ast mimopracovni doby, v nizZ nevykonava
zadnou ptidélenou nutnou ¢innost, ale vyuziva ji pro svlij oddech ¢i rozvoj osobnosti. Vol-
ny Cas zaroven souvisi se svobodou ¢lovéka cestovat a dostatkem finan¢nich prostfedkl
(Jakubikova, 2012, s. 16). Na zaklad¢ vyzkumu firmy Incoma Research, ktery vznikl
v roce 2006, je patrné, ze Cechtim piibylo volného ¢asu a az o 3 hodiny. Zatimco v roce
2002 méli lidé ve veéku 15-44 let 28 hodin ¢asu, v roce 2006 méli primérné az 31 hodin
volného casu, ktery nejradéji travili s blizkymi, dale pak v kin¢, sportem, jako je jizda

na kole, plavani ¢i turistika nebo navstévou restauraci (Starova, 2006).

Na to, aby marketing cestovniho ruchu fungoval, je zapotiebi vyuzivat tzv. marketingové-
ho mixu, jenz se obvykle sklddd ze 4P: product (produkt), price (cena), place (misto)
a promotion (propagace). Tato koncepce byla navrhnuta prof. Jerom McCarthym v 60.
letech minulého stoleti. Dany marketingovy koncept je vsak svou povahou koncipovan
pfevazné pro oblast produktl. S vyvojem marketingu vznikaly dalsi koncepty marketingo-
vého mixu na zdklad€ nejriznéjSich pohledl jednotlivych autord na marketingovy mix.
Vytvoren byl dale napt. koncept 4C Robertem Lauterbornem, jez bral v tivahu pohled za-
kaznika: customer value (hodnota z pohledu zdkaznika), cost of the customer (naklady pro
zakaznika), convenience (pohodli) a communication (komunikace). V oblasti cestovniho
ruchu se v pritb¢hu let zjistilo, ze pouhé 4P jsou nedostacujici a bylo je nutné rozsitit. Mo-
mentalni koncept, ktery je vyuzivan, je doplnén o 7 dalSich prvka, a to (Jakubikova, 2012,

s. 187-290):

e People — Lidé, jez v cestovnim ruchu zaujimaji rtizné role a méli by byt silnou
strankou cestovniho ruchu.

e Packaging — Balicky sluzeb se rozumi v cestovnim ruchu konkrétni sestaveni jed-
notlivych sluzeb do jedné nabidky, kterd je vétSinou cenové zvyhodnéna. V ptipadé
hotelnictvi to jsou napf. ubytovani + stravovani v cené. Vyhody jsou jak na stra-
nach zakaznika, tak na stran¢ organizatori v podobé¢ rostouci spokojenosti, zvyso-
vani poptavky, trzby ¢i prodlouzeni délky pobytu.

e Programming — Neboli konkrétni tvorba programi, jeZ jsou zaméteny na rizné ty-

py klientli s konkrétni nabidkou. Pfindsi cestovni ruchu opét nes€etné mnozstvi vy-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

hod, mezi né€Z patii i spojovani cestovniho ruchu s organizacemi, firmami, kulturou
¢i pohostinstvim.

e Partnership — Cestovni ruch je zcela zavisly na forméch spoluprace rtiznych subjek-
th. Cilem partnerstvi je vétSinou sniZzeni nékladii, dosazeni vyssi hodnoty produktu
¢i ptidané hodnoty apod.

e Processes — Procesy predstavuji dil¢i ukoly, jez musi byt provedeny k vytvoteni
dané sluzby. Na zédklad¢ toho, jakym zplisobem jsou vstupy pfeménovany na vy-
stupy, definujeme 3 sluzby z pohledu procest: masové sluzby, zakazkové sluzby
a profesiondlni sluzby. Masové sluzby jsou charakteristické svou standardizaci a
neosobnim pfistupem, zakazkové sluzby se naopak vyznacuji vysokou mirou inter-
akce a jsou ochotné pfizplsobit alespon nékteré ¢asti nabidky a profesionélni jsou
procesovany s vysokym zapojenim zékaznika i poskytovatele, jsou tedy nejcastéji
neopakovatelné.

e Physical evidence — Cestovni ruch je z velké ¢asti zavisly na charakteristice jednot-
livych osob.

e Public opinium — Vetejné minéni.

1.2.1 Specifika sluZeb v ubytovacim prostiredi

Hotel ¢i penzion je specifickym druhem ubytovaciho zafizeni, jimZ rozumime vefejné uby-
tovaci zafizeni, které poskytuje pfechodné ubytovani a sluzby s tim spojené po dobu ma-

ximaln¢ 9 mésict v roce, které je financné hrazeno (Kiralova, 2006, s. 11).

Sluzby v cestovnim ruchu disponuji stejnymi charakteristickymi vlastnostmi jako jiné
sluzby: nehmatatelnosti, proménlivosti, ned¢€litelnosti a pomijivosti. Mimo tyto obecné
vlastnosti jsou zde vsak i charakteristiky, které se vazou k poskytovani a koupi sluzby ces-
tovniho ruchu. Dle Kiralové (2006, s. 13) jsou sluzby v ubytovacim prostfedi ve velké
mife ovlivnény zvySenou mirou emociondlnimi a iracionalnimi faktory, coz potvrzuje
1 Morrison (1995, s.44). Je u nich kladen velky dlraz na Gstni reklamu, roste narok na jedi-
necnost podniku, s ¢imz souvisi 1 dulezitost image podniku a vzhledem k nemoznosti
si sluzbu vyzkouset predem, vyskytuje se zvySena potreba kvalitnich podpirnych materia-
1. Ubytovani si také hosti ¢asto kupuji s velkym casovym piedstihem mimo ubytovaci
zafizeni, tudiz jsou velmi dileziti zprostfedkovatelé sluzeb. S rostouci tendenci vyuzivani
informacnich technologii se zdkaznici mnohem castéji rozhoduji na zéklad¢ porovnavani

konkurenc¢nich nabidek online, coz by mélo motivovat provozovatele ubytovacich sluzeb



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

k novym aktivitdm podpory prodeje. Zvlastni diraz je také kladen na komunikacni schop-

nosti poskytovatele sluzeb.

Dle Morrison (1995, s. 44-45) je také velmi dulezité si uvédomit, Ze ubytovaci zafizeni je
sluzbou kratkodobou, jejichz spotfeba probiha béhem nékolika hodin az dni. Pro zaujeti
¢i odrazeni zdkaznika mame tedy velmi kratkou dobu. Dalsi vlastnosti, na které se autofi
neshoduji, je snazsi kopirovani sluzeb a propagace mimo sezonu. Na rozdil od produkti,
jez mohou byt chranény patentem, vétSina sluzeb v hotelnictvi je velmi snadno napodobi-

telna.

Jsou to prave sluzby, které odlisuji uspésné hotely ¢i penziony od onéch netspésnych.
Mnohdy se snazi ubytovaci zafizeni konkurovat cenou, avSak tato konkurenc¢ni strategie

v hotelovém businessu neni spravnou volbou (Kiral'ova, 2006, s. 15).

Jako v kazdém oboru, i v ubytovacich sluzbach je velmi dulezit¢ sledovat problémy,
ale i trendy. Dle Reida a Bojanica (2010, s. 70) jsou tfi zakladni trendy, jez se dotykaji
ve velké mife ubytovacich sluZzeb. Prvnim trendem je negativni snizujici se loajalnost za-
kaznikii. Dnes se hotely a ubytovaci zafizeni soustfedi na cenu, coZ zpisobuje nartist obsa-
zenosti a obratu, ale bohuzel pouze kratkodobé. Zakaznici se tak naucili hledat nejvyhod-
n¢jsi nabidky a jediné, cemu jsou mnohdy loajalni, je cestovni agentura. Vychodiskem této
situace je navraceni se ke kvalité¢ sluzeb, produktu, vytvofeni jedinecné atmosféry a zalo-
zeni v€rnostniho klubu. Dalsi tendenci, kterou lze pozorovat, je zvySend mira sofistikova-
nosti zédkaznikl. Znamena to, ze zdkaznici hledaji ur¢ité hodnoty, které jim hotel mize
pfinést. Tyka se to predevs§im sluzeb, za které jsou zdkaznici ochotni si nové pfiplatit. Jako
ptiklad Ize uvést penziony pro dospélé nebo naopak baby-friendly hotely, pokoje
apod. Poslednim modernim sméfovanim je diraz na individualitu a segmentaci, kterd je
v poslednich letech mnohem jednodussi diky novym marketingovym komunika¢nim na-

strojam.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je pojem, jez zastfeSuje vSechny prostifedky, jimiz se podniky
pokouseji presvédcCit a informovat spotiebitele neboli cilovou skupinu o jejich znacce
a produktech za ucelem naplnéni svych marketingovych cili (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 9).
Jakubikova (2012, s. 246) povazuje marketingovou komunikaci za Spicku ledovce, jez je
viditelny vSem, na rozdil od zbylych prvkli marketingového mixu, které obsahuji mimo
komunikaci i produkt, cenu, distribuci, materidlni prostfedi, lidi a procesy (Vastikova,

2014, 5.21).

Marketingova komunikace je vyuzivana nejen v klasickém prostfedi, kde je nutno komuni-
kovat produkty, ale je také nesmirné dilezita pro spolecnosti, jez poskytuji sluzby (Vasti-
kova, 2014, s. 126). Foret (2011, s. 229) na druhou stranu uvadi, Ze marketingovou komu-
nikaci jiz pfed vice nez dvaceti lety britSti autofi oznacili za nejméné pochopenou
z marketingového mixu a nejméné vyuzivanou. Mé&l by vSak na ni byt naopak kladen velky

duraz.

Marketingovéa komunikace je pojmem, jenz zastieSuje n¢kolik samostatnych néstroji mezi
néz patii reklama, podpora prodeje, direct marketing, public relations, osobni prodej, spon-
zoring, udélosti a zazitky. Dohromady tyto nastroje mohou byt nazvany téz tradi¢énim mar-
ketingovym komunika¢nim mixem (Jakubikova, 2012, s. 249). Vastikova (2014, s 126-
127) rozdé€luje néstroje na tzv. tradicni, jez obsahuji reklamu, podporu prodeje, osobni pro-
dej a public relations neboli styk s vefejnosti a dale na tzv. trendy, které mohou byt uplat-

nény v marketingovém mixu:

e Piimy marketing

¢ Internetova komunikace

e Komunikace na socidlnich sitich
e Event marketing

¢ Guerilla marketing

e Viralni marketing

e Product placement

Od prelomu 20. a 21. stoleti se miizeme také setkat s pojmem a teorii integrované marke-
tingové komunikace, jez je popsdna Horiidkem a Juraskovou (2012, s. 105) jako synergic-

ké spojeni vSech nastrojii marketingového komunika¢niho mixu. Foret (2011, s. 229)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

s teorii integrované komunikace souhlasi a shledava v ni budoucnost. V praxi by se dle n¢j
meély vybirat a vzdjemné kombinovat jednotlivé nastroje na zaklad¢ stanovenych cill
a segmentu trhu. Vzajemnym propojenim by meéla kazdad spolecnost dosdhnout maximal-
nich efekt. V dnes$ni dobé¢ se vSak stale setkavdme s nadmérnym jednostrannym pieceno-
vanim jednotlivych ndstroji, obzvlasté reklamy v televizi ¢i internetové reklamy. Pro
vyhnout naro¢nym poplatkiim sdélovacich prostfedkil, jako je Facebook, Google ¢i televi-

ze, a samoziejm¢é medidlnim agenturdm.

2.1 Reklama

Reklama je charakterizovana jako komunikacni disciplina, diky niz lze efektivné informo-
ketingové komunikace, ptestoze v poslednich letech jeji vaha lehce ubyva (Karlicek a Kral,
2011, s. 49). Jakubikova (2012, s. 253) vnima reklamu jako placenou formu masové ko-
munikace, jeZ je neosobni prezentaci mySlenek, vyrobkii a sluzeb, kterd je nejcastéji
ve formé inzerce v tisku, televiznich ¢i rozhlasovych spotl, reklamy v kin€ a internetu ne-

bo také formou vnéjsi reklamy.
Mezi zakladni funkce reklamy Ize zatadit dle Foreta (2011, s. 256) nasledujici funkce:

e Informativni funkce neboli tzv. pull-strategie, kdy reklama ptfedstavuje novy pro-
dukt s jeho vlastnostmi a cilem je vzbudit zajem a poptavku.

e Presvédcovaci funkce, kterd je mnohdy nazvana jako push-strategie, se vyuziva
v obdobi zvySené konkurence. Ma za ukol presvédCit zakaznika, aby si koupil na§
produkt. Casto je piikladem piesvédovaci reklamy i taktika porovnavani daného
produktu s konkurenénim.

e Pripominajici funkce nastava v okamziku, kdy reklama ma pouze v zdkaznikovi

udrzet povédomi o znacce ¢i produktu.

2.2 Public relations

Public relations (PR) neboli praci s vefejnosti lze charakterizovat jako planovanou a sys-
tematickou Cinnost, kterd je provadéna za Gcelem vytvareni a upevitovani divéry a vztahil
s kli¢ovymi skupinami vefejnosti. Mezi dané zékladni skupiny lze povazovat vlastni za-
méstnance firmy, jeji majitelé, akcionafe, finan¢ni skupiny, novinafe, mistni obyvatelstvo

a zastupitelské organy a trady (Foret, 2011, s. 307-308).
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Dle Karlic¢ka a Krale (2011, s. 115) pojem public relations pfedstavuje dialog mezi organi-
tem PR je tedy diveryhodnost s ohledem na zajmy druhé strany. V ptipad¢, Ze by nebyly
dodrZeny tyto dvé vlastnosti, brzy by ztratil tento néstroj marketingové komunikace svou

ucinnost a zacalo by se jednat spiSe o propagandu az reklamu.

Mezi hlavni néstroje PR patii tiskové konference, tiskové zpravy, akce pro fotoreportéry,
redak¢ni ¢lanky, rozhovory, advertorial, exkurze ¢i medidlni partnerstvi (Jakubikova, 2012,
s. 259). Dibb et al. (2016, s. 513) dodava jesté nastroj, jez je v dnesni dobé velmi dulezity,
a to tzv. digitalni prostfedi, kdy urcita reklamni senzace, napad ¢i aktivita mize vzbudit

Y vew wvr o s P . . 1
velky zajem, na n¢jz se zaméii vyznamné osobnosti na Twitteru' nebo blogu.

2.3 Online komunikace

Se vznikem internetu se zcela zménila i marketingova komunikace. S postupnym rozsito-
vanim internetovych funkci a aplikaci byly vyrazné ovlivnény i jednotlivé néstroje komu-
nika¢niho mixu. Vznikla on-line reklama neboli digitalni marketing, které jsou nedilnou

soucasti dnesnich firemnich marketingovych vydaji (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 171).

Zménil se téZ obchod, ktery nazyva Philip Kotler elektronickym, v némz je umoznéno po-
moci novych elektrotechnickych prostfedkii nakupovat a prodavat. Piikladem jsou dalkové
objednavky, jez mohou byt zaplaceny online pomoci platebni karty nebo operativné podle

momentalni situace ménit ceny (Foret, 2011, s. 353).

Velkou vyhodou online marketingové komunikace je jeji piesné zacileni, personalizace,
interaktivita, méfitelna uspésnost, kterd se v bézné reklame méti velmi obtizné a také nizsi
naklady. Je tedy zfejmé, Ze mnohé nastroje komunikacniho mixu vyuzivaji i rozli¢né for-
my online komunikace. Pfikladem mulze byt emailing, podpora prodeje, kterd vyuziva on-
line platformy za Ucelem zviditelnéni slevovych akci, vérnostniho programu atd. Nejvy-
raznéj$i online platformou jsou dnes ovSem socialni sit¢ a webové stranky (Karli¢ek

aKral, 2011, s. 171).

! Twitter je socialni sit, jeZ byla piedstavena v USA roku 2006. Jde o sit’ jeZ je zaloZend na
sdileni tweettl, neboli kratkych zprav.
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2.3.1 Webové stranky

Webové stranky jsou v dnesni dobé nezbytnou soucasti komunika¢niho mixu firem, jelikoz
na néj odkazuji veskeré jiné komunikacni néstroje v online i offline prostiedi, aby se za-
kaznici dozvédéli vice informaci. Dle Karlicka (2016, s. 172) je mozné povazovat webové
stranky za nastroj direct marketingu, podpory prodeje, PR i reklamy. Mimo informativni
funkce maji totiz i moznost ptimého prodeje, jsou interaktivni a dokaZzi ptizplsobit obsah
1 formu, dokézi komunikovat i s cilovymi skupinami PR jako jsou zaméstnanci, novinafi

atd. a v dnesni dob¢ je mnoho firem vyuZziva i za €elem rozdani kupont.

Pii tvorbé webovych stranek je dulezité si uvédomit cil, ktery by mély plnit. Pro zadkazniky

vSak musi byt vzdy aktudlni, interaktivni, pfesvédcivé, vyhledatelné a atraktivni.

2.3.2 Socialni sité

v

Socialni sit€¢ maji mnoho definici, avSak za nejzndméjsi je povaZovana citace Andrews
a Haenlein, ktefi ji definuji jako skupinu internetovych aplikaci, které jsou postaveny na
zaklad¢ ideologii a technologii webu 2.0, jejichz hlavni charakteristikou je ,,User Genera-
ted Content* (Percy a Elliott, 2016, s. 236). Tento pojem zahrnuje veskery obsah na webu,
ktery byl vytvoren uZzivateli. MiZe se objevovat ve formé videi, digitalnich fotografii, atd.

(Kang, 2019)

Smith a Zook (2011, s. 457) dokonce povazuji socialni média za nejvétsi Sanci od doby
industriadlni revoluce. Socialni média se velmi Casto pletou se socialnimi sitémi, jez jsou
soucasti socidlnich médii a tvofi mista, kde mohou lidé interagovat, komunikovat nebo
se spojovat do nejriznéjSich komunit. Mezi nejzndméjsi socialni sité patii v dneSni dobé
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, LinkedIn a Pinterest. Pfestoze socidlni sit¢ nejsou
mnohdy mistem ndkupu, komunity zde na sebe ve velké mife plisobi, ovliviiuji se navza-
jem, véetné svého nakupniho chovani, a je zde tedy velky pfedpoklad do budoucna (Vyse-

kalova, 2012, s. 27)

2.4 Event marketing a sponzoring

Event marketing je povaZzovan za tzv. nov¢ se uplatitujici nastroje komunikace ,,zazitky
a udalosti®. Slovo ,,event™ pochéazi z anglického slova, jez znamend udalost, zazitek, pred-
staveni. V polovin¢ devadesatych let se zaCala formovat myslenka event marketingu, kdy
i vznikla jeji prvni definice: ,,Event marketing je forma zinscenovani zazitkii stejné jako

Jjejich planovani a organizace v ramci firemni komunikace.“ (Heskova a Starchon, 2009,
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s. 41). Karlic¢ek a Kral (2011, s. 137) vnimaji tento druh marketingu jako zazitkovy marke-
ting (experience marketing), ktery ma za cil vyvolat ve své cilové skupiné pozitivni emoci-

onalni zazitky a vyvolat tak nartst oblibenosti znacky.

Nejcasteji jsou eventy vyuzivany v cestovnim ruchu, kultufe, sportu a pfi politickych ak-
cich. V budoucnosti je vSak ocekavano castéjsi vyuziti této oblasti s vétsi profesionalitou,
a to pfedevsim ve spojeni s volnym casem, zabavou a vzdélanim. V rdmci snizovani nakla-
di se ¢im dal vice také aplikuje integrovany event marketing, jez vyuziva ostatni marke-
tingové nastroje komunika¢niho mixu za G¢elem samotné realizace, zvySeni povédomi

o akci &i vybudovani vztahti béhem eventu. (Heskova a Starchoii, 2009, s. 41-43).

2.5 Podpora prodeje

Podporu prodeje 1ze definovat jako nastroj neboli soubor aktivit, které piimo ovliviiuji né-
kupni chovani zédkaznika. V literatuie se objevuje termin ,,sales promotion®, anglicky pod-
pora prodeje, jiz od tficatych let minulého stoleti, avSak do Evropy se dostala az o dvacet

let pozdgji (Heskova a Starchon, 2009, s. 94).

Mezi nejcastéjsi aktivity, které stimuluji okamzity nakup, patii snizeni ceny, kupony a vy-
hodné baleni, prémie, reklamni darky a soutéze. Vedle okamzitého nédkupu se podpora
prodeje soustiedi i na piesvédceni cilové skupiny vyzkousSet si produkty napf. za pomoci
samplingu neboli bezplatnych vzorkti produktl. Velkou soucasti, na néz se dnes zamétuje
mnoho firem, jsou také vérnostni programy, které slouzi k posileni vérnosti zakaznika

(Karlicek, s. 2016, s. 97).

Dle Shimp a Andrews (2013, s. 512) je vSak velmi dilezité si uvédomit, ze naopak od re-
klamy, kterd je dlouhodobého razu, podpora prodeje je kratkodobé orientovany proces,
ktery ovlivituje chovani zdkaznika pouze kratkodobé. Promoce vyvolavaji v zakaznikovi

pocit ,,je nutno konat nyni, jelikoz zitra bude pozdé&®.

Co se ty¢e vyhodnoceni Gc¢innosti a efektivity podpory prodeje je nezbytné, stejné jako
u ostatnich forem marketingové komunikace, vyhodnotit a porovnat vysledky jednotlivych
kampani. V rdmci podpory prodeje mluvime o tfech zakladnich ukazatelich: odezva
na uskutecnénou podporu prodeje, navyseni ¢i pokles trzeb a vysledny zisk. Po uskutecné-

ni komunikace je Zadouci polozit si nasledujici otazky (Mullin, 2010, str.130-132):

e Splnila podpora prodeje pfedem nastavené cile?

e Jaké byly naklady spojené se splnénim cile podpory prodeje?
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e Jakd byla hodnota pomér cena-vykon?

e Byla podpora prodeje ucinnéjsi nez ostatni marketingové nastroje, které mély stej-
ny cil?

e Byly spravné nastaveny KPI, anglicky Key performace indicators, neboli klicové

metriky?

Odpovédi na otazky lze vyhodnotit pomoci prodejnich dat, kterd mad dand firma
k dispozici, spolecn¢ se spotiebitelskym dotazovanim, jez je nezbytné k ziskani zpétné

vazby ¢i odezvy (Mullin, 2010, str.132).

2.6 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je vysledkem dlouhého vyvoje z masového mar-
ketingu ptes lokalni a diferencovany marketing k dneSnimu one-to one marketingu (Hes-
kova a Starchon, 2009, s. 125). Vznikl jiz pied vice neZ piil stoletim diky Olanu Millsovi,
ale az s rozvojem informacnich technologii vzrost jeho pfinos a efektivita. Dnes je znam
direct marketing ptfedevsim v jeho konkrétnich komunikaénich typech jako je telemarke-
ting, direct mail nebo nakupy prostfednictvim internetu. Karli¢ek a Kral (2011, s. 79) roz-
déluji direct marketing na sdéleni zasilana postou, telefonicky nebo internetem. Naopak
dle asociace FEDMA? je &lenén do &tyi skupin, nikoliv tii. Odliuje direct mail, telemarke-

ting, reklamu s pfimou odezvou a online marketing (Jakubikova, 2012, s. 267).

Autofti se shoduji, ze jeho podstatou je komplexni datab4ze informaci o zdkaznicich, v¢etné
osobnich dajl, zdznamu o historickém chovani a nakupech (Foret, 2011, s. 347). Jedna se
tedy o komunikac¢ni nastroj, ktery umoznuje ptesné zacileni, vyraznou a rychlou adaptaci
individudlnim potfebam zakazniki, které vede k vyvolani okamzité reakci (Karlicek

a Kral, 2011, s. 79).

* Evropské federace ptimého a interaktivniho marketingu
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3 VYMEZENIi PODPORY PRODEJE V UBYTOVACIM ZARIZENI

Podpora prodeje je marketingovy nastroj, ktery mlize pisobit kladn¢ ve smyslu akcelerace
znacky na vedouci pozici na trhu. Muze se vSak stat, ze tento marketingovy nastroj bude
vniman negativné. Stava se tomu z diivodu mylnych domnének, Ze podpora prodeje auto-
maticky narusuje hodnotu znacky nebo dokonce jde o jednordzovou snahu podpofit upada-
jici znacku. Opak je vSak pravdou. Tato forma marketingové komunikace je schopna nava-
zat velmi dobré vztahy, at’ uz s dodavateli nebo zédkazniky, diky prodejnim konferencim.
Kupony se vzorky zase mnohdy obsahuji dulezité informace, diky nimz se noveé zédkaznik

seznamuje se znackou a buduje si k ni vztah (Tellis, 2000, s. 285-288).

Obecné¢ se autofi shoduji na 3 odliSnych typech podpory prodeje. Jedna se o (Percy a Elli-
ott, 2016, s. 362-365):

e Nastroje podpory prodeje zprostiedkovateli neboli trade promotions
e Podpora prodeje spotiebiteli

e Podpora prodeje v maloobchodé

Kazda z téchto prodejnich promoci se vyznacuje jinymi taktikami a cili. U podpory spotie-
bitele se jedna prevazné o zvyseni kratkodobé trzby, udrzeni dobré pozice na trhu, pte-
svédceni zadkazniki k vyzkouSeni novych produktd, udrzeni si stdvajicich zadkaznikli nebo
naopak pretazeni novych zédkaznikl od konkurence (Kotler, 2007, s. 881). Na druhou stra-
znacku ptfiméfenou distribuci, to znamena nejen z hlediska poctu maloobchodniki,
ale 1 prostoru v regalech. Dal§im strategickym cilem je kontrola zasob a stimulace maloob-
chodni podpory prodeje (Tellis, 2000, s. 340). Obecné se da fici, ze podpora prodeje vSak
neni pouze o kratkodobém zvySeni zisku, ale méa za tkol budovat vztahy se zakazniky

a zaroven tak budovat i hodnotu své znacky (Kotler, 2007, s. 881).

Co se tyce podpory prodeje v sektoru ubytovaciho zafizeni, jde predevSim o druhy typ,
tedy o podporu prodeje spotiebiteli. Dle Kiral'ové, (2006, s. 110) hotely, a obecné ubyto-
vaci zafizeni, podporu prodeje vyuzivaji predevsim k posileni celkové efektivnosti dalSich
polozek komunika¢niho mixu. Morrison (1995, s. 384) mluvi dokonce o tzv. trojkombina-
ci, kdy reklama vytvaii védomi zédkazniki o znacce napt. pomoci televizni kampané, inter-
ni reklama poté reklamu pfipomina a podpora prodeje podnécuje samotnou realizaci, na-

kup.
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3.1 Cile podpory prodeje

Podpora prodeje funguje lehce odlisné ve sluzbach a ubytovacich zatizenich. Lze ji vnimat

jako podporu prodeje spotiebitelli, avSak cile nejsou stejné (Morrison (1995, s. 385).

Prvnim cilem je, stejné jako u klasické podpory prodeje, pfimét zdkazniky k vyzkouSeni
nové sluzby ¢i nové nabidky. Dale, jelikoz se jednd o velmi sezonni sluzbu, mluvime

o zvyseni mimosezonniho prodeje nebo obsazenosti.

Nelze vsak premyslet pouze o mimosezénnich problémech, diky podpote prodeje 1ze do-
séhnout i zvySeného zisku naopak v obdobi, kdy se ubytovacimu zatizeni daii nejlépe, jako

jsou prazdniny, obdobi dovolenych ¢i Vanoce.

Posledni dva cile se tykaji spiSe velkych ubytovacich zatizeni typu hotel, ktery spolupracu-
je s cestovni agenturou. Dle Morrisona (1995, s. 385-386) je velmi dulezité podnitit zpro-
sttedkovatele k usili prodavat sluzby. Jedna se tedy o motivaci obchodniki, aby prodavali
dany hotel vice. Déale je zapotiebi zajistit cestovnim agenturam propagacni materialy,

aby mohly podpofit prodej svych sluzeb.
3.2 Nastroje podpory prodeje

3.2.1 Bonusy, kupony a vouchery

Podpora prodeje zahrnuje i v ubytovacim zatizeni rizné aktivity, které se daji aplikovat
1 mimo sluzby. Mezi nejznamé;jsi taktiky ¢i nastroje lze zatadit nejriiznéj$i snizovani ceny
a vyhodné nabidky typu ,,prodej na prvni chvili“ nebo naopak ,,prodej na posledni chvili
(Zelenka, 2015, s. 117). Nejbéznéjsim prikladem je sniZeni ,,first minute* nebo ,,last minu-
te* ceny. Existuje vSak mnohem vice moznosti jako naptiklad snidané zdarma pfii rezervaci

do ur¢itého data apod (9 Creative hotel promotion ideas, 2017).

Mezi dalsi néstroje patii vouchery ¢i slevové kupdny, které mohou byt vyuzity na drazsi
nabizeny sortiment sluzeb jako je vstup do wellness ¢i sleva pti zakoupeni skipassu. Dalsi
pobidkou pro zdkazniky mtize byt aktivita podpory prodeje, kterd nabizi urcitou slozku
produktu navic. Mezi nejpouzivangjsi piiklad Ize uvést poskytnuti ¢tyf noci za cenu tii

(Kiralova, 2006, s. 110).

V ptipadé, ze si chece hoteliér zakazniky ptredchazet, je zde forma podpory prodeje, ktera
poskytuje sluzbu navic. Pokud hotel ¢i jiné ubytovaci zafizeni disponuje relaxa¢nimi sluz-

bami ¢i restauraci, je zde moznost nabidnout hostu masaz, snidani ¢i uvitaci drink zdarma
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(Kiralova, 2006, s. 110). Zde je dualezité spolupracovat s dodavateli a vyuzit své vyhody
oproti konkurenci. V pfipad¢, Ze penzion odebird kvalitni vino ¢i jiné suroviny, hosté by

jisté ocenili fizenou ochutnavku ¢i degustaci (9 Creative hotel promotion ideas, 2017).

3.2.2 Vérnostni program

Aktivita, na které se autofi shoduji, je vé€rnostni program. Ten se stal v poslednich letech
velmi GspéSnym ndstrojem, jez podporuje opakovanou navstévu. Piestoze vérnostni pro-
gramy nejsou novinkou, stale nejsou vyuzivany mnohymi mensimi hotely ¢i penziony.
Jeho charakteristikou je, Ze pfinasi ¢lenu vérnostniho klubu vyhody oproti jinym zékazni-
odvoz na letisté atd. Odmény musi byt pro hosty lakavé, avSak vlastnikiim ¢i provozovate-
lim musi stale tento typ podpory prodeje pifinaSet zisk (9 Creative hotel promotion ideas,

2017).

Dle agentury IPSOS by se zaregistrovalo v Ceské republice az 46 % respondentii do vér-
nostniho klubu. Je to piredevsim ldkavé pro populaci ve véku od 26-49 let, jez se neubyto-
vavaji sami, maji vétsi dojezdovou vzdalenost, nepreferuji konkrétni region avsak jsou
spokojenymi zdkazniky a téméf vzdy se stravuji v ubytovani (Segmentace zahrani¢nich

navstévniki | IPSOS pro Czech Tourism, 2014).

Hlavnim cilem vérnostniho programu je budovéani vztahu mezi ubytovacim zafizenim
a zékazniky. Se stavajicimi zakazniky by se tak mél budovat vztah dlouhodoby, ¢imz ziska
hotel vérné zdkazniky, u nichz bude mit jistotu obsazenosti. Dal§im ukolem vérnostniho
programu je vSak i pfildkani zdkazniki novych, bud’to stavajicimi zdkazniky, jez zafizeni
doporuci nebo nabidkou odmén, které budou pro nové zakazniky ldkavé. Tretim piinosem
je vytvofeni zakaznické databaze. Dle Heskové a Starchoné (2009, s. 101) vérny zékaznik
pfinasi firm¢ mnoho benefiti ve formé& novych zakaznikd, stabilnich pfijma a vérohodné
zpétné vazby pii zavadéni novych sluzeb ¢i produkti.
Vérnostni programy se mohou délit na tii rizné druhy (Zamazalova, 2009, s. 225):

e Cenovy vérnostni program — tento typ je zaloZen na principu poskytovani slevy za-

registrovanym zakaznikiim
e Bodovy vérnostni program — za ur€itou vysi ndkupu jsou udélovany body, na je-

jichz zéklad¢ se poté uplatituje vyse slevy €i jiné bonusy



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

e Kombinovany a partnersky vérnostni program — tento typ vérnostniho programu je
zalozen na spolupraci vice zafizeni ¢i firem. Funguje na principu bodového vér-

nostniho programu, avSak body se daji sbirat ve vicero zatizenich.

3.2.3 Produktové balicky

Velmi oblibenym nastrojem podpory prodeje v oblasti ubytovani a cestovniho ruchu obec-
né jsou tzv. produktové balicky neboli balicky sluzeb. Dle Jakubikové (2009, s. 266)
se jednd o ,.konkrétni sestaveni vzdajemné se dopliujicich sluzeb do komplexni nabidky za

jednotnou cenu.

Obvykle je balicek vyhodny jak pro hosty hotelu ¢i jiného druhu ubytovani, tak pro samot-
ny hotel. Hosté zakoupenim produktového balicku ziskaji slevu, ptipadné ptfidanou hodno-
tu v podob¢ néjaké sluzby. Produktové balicky jsou tak velmi dilezitou soucésti marketin-

govych aktivit, jelikoz jejimi vyhodami jsou dle Kiralové (2006, s. 114-115):

e Zvyseni prodeje a obsazenosti
e Vyrovnani vykyvi, které jsou spojeny se sezonnosti
e Zvyseni atraktivity a prodeje vlastniho produktu

e Vybudovani dobrého jména a povédomi o hotelu na novém trhu

Nabidek produktovych balickl je nespocet. Jsou vytvafeny na zéklad¢ cilové skupiny,

moznosti ubytovacich sluzeb a sezony:

e Animacni programy v ramci ubytovani

e All-inclusive, jez zahrnuje dopravu, ubytovani, stravovani a veskeré¢ sluzby na ho-
telu za jednotnou cenu

e Romanticky bali¢ek pro dva, ktery je uren parim a obsahuje vétSinou romantickou
veceti a vstup do wellness nebo se mize jednat o ubytovani a dopravu pro dvé oso-
by za cenu jednoho apod.

e Kulturni z4jezdy, které jsou charakteristické zvyhodnénym vstupem do kulturnich
pamatek ¢i divadel a muzei

e Sportovni zdjezdy jsou organizovany pfedevS§im v zimé ve spolupréci s lyZzatskymi
stiedisky nebo v 1ét¢, kde naopak ubytovani zapijcuji kola

e Darkové poukazy

Dle Kiralové (2006, s. 115) je nezbytné zminit vyhodnost ceny danych nabidek, pfestoze

jsou skupiny, které jsou méné cenové citlivé, prevazuji skupiny naro¢né na cenu. Obecné
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se da fici, Ze zédkladnim determinantem pro vybér hotelu je pravé cena, lokalita a kvalita

(Kapera, 2015).

3.2.4 KF¥izova podpora prodeje

Kfizova podpora prodeje neboli cross promotion je charakterizovana jako poskytovani
informaci hostim o dalSich sluzbach (Kiralova, 2006, s. 117). Autoii se zde vSak neshodu-
ji. Kfizova podpora prodeje je vnimadna nékterymi autory jako poskytovéani doplikovych
sluzeb v daném hotelu zédkaznikovi, na druhou stranu jsou vSak autofi, ktefi tento koncept
charakterizuji jako cross-selling a cross promotion definuji jako nabizeni sluzeb jinych
podnikti. Dle nich se tedy jednd o formu spolupréce, kterd mlze byt velmi vyhodna. Ta
spociva predevSim v rozsifené zdkaznické zdkladné diky osloveni dalSich, partnerskych
zakaznikl. Mezi dalsi vyhody patii velkda marketingova navratnost a snizeni marketingo-

vych nakladu, jez mohou byt rozdéleny mezi partnery (Anderson, 2019)
Mezi sluzby, jez mohou byt komunikovany hotelem, jsou (Kiral'ova, 2006, s. 118-119):

e Restaurace, kavarna Ci bar

e Room service

e Rezervacni sluzby

e Dopravni sluzby

e Minibary

¢ Snidanové mistnosti

e Hlidani déti

e Programy pro déti s dozorem, atd.
Vsechny sluzby zminéné vySe mohou byt vyobrazeny na ubrouscich, stojanech, mapach,
visackach od dvefi ¢i na letacich, jezZ maji byt v pokoji na miste, kde si toho host zaru¢ené

vSimne.
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4 ANALYTICKE METODY

Nasledujici kapitola pfinasi teoretické poznatky analytickych metod, které budou déle vyu-
zity v praktické ¢asti diplomové prace. Kapitola nabizi uvod do situacni analyzy a marke-

tingového vyzkumu, spole¢né s metodami kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu.

4.1 Situacni analyza

Situacni analyza je charakterizovana jako komplexni analyza, jeZ zahrnuje vnéjsi a vnitini
faktory, které ovliviiuji soucasnou, ale i budouci situaci firmy (Zelenka, 2015, s. 49). Vn¢;j-
$i analyza zahrnuje analyzu makroprostfedi a mikroprostiedi, vnitini analyza dale samot-
nou analyzu organizace. Dle Jakubikové (2009, s. 96) je smyslem analyzy ,nalezeni
spravného poméru mezi prileZitostmi, jez prichdzeji v uvahu ve vnéjsim prostiedi a jsou

vyhodné pro podnik, a mezi schopnostmi a zdroji podniku tyto prilezitosti vyuzit.

4.1.1 Analyza vnéjsSiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi se v ramci situacni analyzy déli dale na makroprostfedi a mikroprostiedi.
Co se tyc€e ubytovacich sluzeb, jsou velmi ¢asto ovlivnény pozitivné vnéjsimi faktory trhu,
které lze vyuzit jako ptilezitost. Ohrozeni byva nejcastéji zpiisobeno zménou vyménného

kurzu ¢i neptiznivé bezpecnostni situace apod. (Kiral'ova, 2006, s. 30).

4.1.1.1 PEST analyza

Pozornost majiteltl ¢i manazerti ubytovacich zafizeni by méla byt zamétena predevSim
na ziskani relevantnich informaci o makroekonomickych vlivech z hlediska politického,
ekonomického, sociologického a technologického pohledu. Jsou mnohdy ve velké mite

limitovéana a ovlivilovana politickymi a legislativnimi smérnicemi (Kiralova, 2006, s. 30).

Pro analyzu makroprostfedi je nejcastéji pouzivana PEST analyza, jez obsahuje zkratky
anglickych nazvl pro jednotlivé faktory, jimiz jsou: politicko-pravni, ekonomické, social-

né-kulturni a technologické (Jakubikova, 2012, s. 120).
e Politicko-pravni faktory

Zde se analyza zamé&fuje na legislativni a politickou stabilitu. Konkrétnéji je zapotiebi zva-

zit veskeré zdkony, jez mohou ovlivnit podnikdni, politicky systém a politickou stabilitu.
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e Ekonomické faktory

Ekonomickymi faktory se rozumi vesSkeré faktory, jez ovliviiuji kupni silu spotiebitelt.
Mezi nejvlivnéjsi patii aktualni hospodaisky cyklus, rast HDP, ekonomicky rtst, nakupni

zvyky spotiebitele, Zivotni minimum aj.
e Socialné-kulturni faktory

V ramci této analyzy je zkoumano socidlni, kulturni a demografické prostredi, konkrétné je
zapotiebi se zam¢fit na spotfebni zvyky, chovani spottebitelii, Zivotni Groven, kulturni

zvyky, ptijmy atd.
e Technologické faktory

Technologicky vyvoj je v dnesni dobé faktorem, ktery vyrazné ovliviiuje nejen kazdodenni
zivot, ale i podnikani ve vSech sektorech. Pozornost je zapotiebi vénovat technologickému

vyvoji za i¢elem konkurenceschopnosti a novym pfilezitostem na trhu.

4.1.1.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil je vyuzivana ke zkoumani bezprostfedniho okoli firmy, jez je téz
nazyvano mikrookolim nebo mikroprostfedim. Pét sil této analyzy ptredstavuje 5 zdklad-
nich faktorti, které ovliviiuji strategickou pozici firmy: vyjednavaci silu zdkaznika, vyjed-
navaci silu dodavatelii, hrozbu vstupu novych konkurenti, hrozbu substituti a konkuren¢ni

rivalitu (Vastikova, 2014, s. 40).
e Hrozba konkurencni rivality

Zprvu je zapotiebi se zaméfit na pfimou konkurenci podniku. To znamena na spolecnosti,
zabyvajici se stejnou Cinnosti, jez cili na srovnatelné publikum. Pozornost je vénovana

ristu odvétvi, poctu stavajicich konkurentti, diferenciaci produkti aj.
e Hrozba vstupu novych konkurenti

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 270) je nejatraktivnéjSim segmentem ten, do néjz je slozité
vstoupit, avSak bariéry odchodu jsou nizké. Hrozba se hodnoti na zaklad¢ faktora jako ka-
pitalova naro¢nost pii vstupu do odvétvi, potfebné know-how, loajalita zdkaznikid stavaji-

cich konkurentti apod.
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e Hrozba substitu¢nich vyrobkiu

Substituty jsou rozdilné sluzby ¢i zbozi, které slouzi stejnému ucelu a jsou uréeny stejnému
okruhu spotiebiteltl (Jakubikova, 2012, s. 132). Pozornost je vénovéana vyvoji cen substitu-

t, hrozb¢ substitutli v budoucnu ¢i existenci vysokého mnozstvi nyn¢jsich substitutii.

e Vyjednavaci sila dodavatela

vvvvv

telny, nebo téz, pokud firma neni schopnad si zajistit sluzby ¢i produkty alesponi z urcité
miry sama, vyjednavaci sila dodavatele roste. Je zde zapotiebi sledovat pocet a vyznam

dodavateltl, existenci substitut atd.
¢ Vyjednavaci sila zakazniki

Poslednim faktorem Porterovy analyzy je vyjednavaci sila zékazniki. Ta je v ubytovacich
zafizenich a obecné ve sluzbach obvykle velmi silna, jelikoz zédkaznici mohou jednoduse
ptejit ke konkurenci bez velmi vysokych nakladi. Mimo néklady spojené s pfechodem
ke konkurenci je také vénovana pozornost poctu vyznamnych zdkaznikli, vyznamu sluzby

¢i ziskovosti zakaznika.

4.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Vnitini prostiedi firmy je definovano dle Jakubikové (2012, s. 133) jako ,, veskeré vnitine
provazané skupiny, které jsou zahrnuty pod pojmem spolecnost*. Obecné fe¢eno pod néj
spadé vse, jez tvofi firmu. Ptikladem mohou byt materidlni, financ¢ni, lidské ¢i nehmotné

zdroje.

4.1.2.1 SwoOT

Mezi nejznaméj$i nastroj pro analyzu vnitiniho prostedi firmy, av§ak zaroven i vnéjsiho
prostfedi, patii tzv. SWOT analyza. Néazev této metody plyne zanglickych ndzva
,»otrengths® (silné stranky), ,,Weaknesses™ (slabé stranky), ,,Opportunities® (pfilezitosti)
a ,,Threats* (hrozby), jez ptedstavuji samotné jadro metody (Kozel, Mynarova, Svobodova,

2011, s. 46).

Kiralova (2006, s. 25) vnima SWOT analyzu jako metodu nezbytnou k uréeni soucasné
pozice na trhu, jejimz vysledkem by mélo byt zjisténi ve formé¢ unique selling proposition
(USP). Unique selling proposition je specifickou ptednosti hotelu, kterou se vyrazné dany

podnik li§i od konkurence.
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Vnitini situace podniku je analyzovéana z hlediska slabych a silnych stranek. Za silné stran-
ky se povazuji takové vlastnosti zafizeni, jeZ stoji za jeho Uspéchem a nejsou lehce napo-
dobitelné. Piikladem miZze byt zkuSenost a kvalita persondlu, vybudované povédomi
o znacce, novy origindlni koncept, dodavatelska loajalita, lokalizace zatizeni apod. Slabé
stranky naopak musi byt odhaleny, aby mohlo dojit k eliminaci ¢i potlaceni. Ptikladem
mize byt Spatnd brand image, nedostatecna profesionalita, ¢i Spatnd kvalita sluzeb (Dibb

etal., 2016, s. 51).

Analyza piilezitosti a hrozeb se vénuje vnéjSimu prostiedi podniku. Tyto vlivy maji vyraz-
ny vyznam pro fungovani podniku, at’ uz pozitivni ¢i negativni, av§ak samotny podnik je
miZze ovlivnit pouze do urc¢ité miry. Cilem vyhodnoceni jednotlivych vlivl je, aby zatizeni
maximalné vyuzilo pfilezitosti a zmirnilo diisledky hrozeb. Ptilezitosti mlize byt novy trzni
segment, technologicky pokrok, pozitivni zména v legislativé apod. Hrozbou miize byt
ekonomicka krize nebo naopak nevyuziti rostouciho trhu ¢i nizka marze (Dibb et al., 2016,

s. 51).

Dle Kiral'ové (2006, s. 26-27) je zasadni, aby ve SWOT analyze nebyl kladen diraz pouze
na soucasny stav daného ubytovaciho zatizeni. Je zapotiebi, aby silné a slabé stranky byly
porovnavany s nejblizsi konkurenci. Otazky, na néz je potteba odpovédet, jsou: ,,Jaké jsou
kapacity hotelu?*, ,,Jaka je lokalizace?*, ,,Kdy je vytizenost nejvyssi?, ,,Kdo jsou hosté?*,

,Jaka je atmosféra“ atd.

4.2 Marketingovy vyzkum

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje marketingovy vyzkum jako funkci spo-
jujici spottebitele, zdkaznika a vetejnost s osobou marketéra pomoci informaci (Definitions

of Marketing | American Marketing Association, ©2020).

Cilem marketingového vyzkumu je poskytnout relevantni a aktudlni informace o soucasné
situaci na daném trhu za i€elem moznosti pfipraveni lepsi nabidky a G€innéj$i komunikac-
ni strategie se zdkaznikem. Jde tedy predevsim o sbér dat o zdkaznicich. Nejednd se vSak
pouze o zédkladni sociodemografické informace typu pohlavi, vék, vzdélani, bydlisté atd.,
ale také o pochopeni zdkaznikova mysleni a chovéni. Je zde velmi dilezité zjistit, kde a jak
zakaznik nakupuje, jak se chova, co se mu libi, nebo naopak nelibi na souc¢asné nabidce
a jaké jsou jeho zivotni hodnoty a orientace (Foret, 2011, s. 111). AMA (Marketing Asso-

ciation, 2020) dodava, ze ,,marketingovy vyzkum napomaha veSeni problemu, navrhuje
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metodu sberu dat, 7idi a implementuje sbér informaci, analyzuje vysledky a sdeéluje zjisteni

i s jejich dusledky.

Cely proces marketingového vyzkumu zacind na podnét manazera. V oblasti sluzeb, stejné
jako u klasického marketingu, pfedstavuje marketingovy vyzkum soubor aktivit, do n&jz je
zahrnut systematicky sbér dat, jejich tfizeni, analyza a vyhodnoceni (Cibdkova, Rozsa

a Cibdk, 2014, s. 68).

Na marketingovy vyzkum je nezbytné pohlizet jako na proces, jez je sloZzen z nékolika
konkrétnich kroki. Kotler a Keller (2013, s. 133) popisuji marketingovy vyzkum v Sesti
krocich:

1. Definice problému a cile vyzkumu
2. Pfiprava planu vyzkumu

3. Sbér informaci

4. Analyza informaci

5.Prezentace vysledkil

6. Rozhodnuti

vvvvvv

nice problému a cile vyzkumu. Jde o uptfesnéni, pro¢ viibec vyzkum ma byt realizovan, jak
bude dale nakladdano s vysledky a zda budou vyuzity. Jednozna¢na definice vyzkumnych
cili vede k vyfeSeni stanoveného problému, tento bod je tedy stéZejni. DalSim krokem je
pfiprava planu, kdy jsou vymezeny metodiky vyzkumu, jez budou vyuzity pro dany marke-
tingovy vyzkum na zéklad¢ ucelu a mnozstvi ¢asu a financi. Déle je v tomto bod¢ uréena
velikost vzorku a metoda vybéru respondentti. V dal§im kroku je jiz samotny sbér informa-
ci, ktery povazuje Kotler s Kellerem (2013, s.145) za viibec nejndkladnéjsi a nejvice rizi-
kovou fazi, jelikoz je velmi nachylnd na chyby. Analyza ziskanych dat, kterd je provadéna
v zavislosti na zvoleny typ metody vyzkumu, je dalSim bodem. V ptipadé kvantitativniho
vyzkumu se na ziskand data aplikuji statistické metody. Kvalitativni vyzkum statisticky
analyzovat neni mozné, dochazi tedy k sociologickému rozboru dat, spolecné s tfidénim
a vyvozenim zavéri. Patd faze je zdroven posledni fazi pro vyzkumnika. V piipadée,
ze prezentace vysledkd je nepfesvédciva, manazeti se mohou rozhodnout vyzkum neak-

ceptovat.

Vzhledem k rostoucim pozadavkim, globalizaci, novym technologiim, silnéjsi a pocetnéjsi

konkurenci na trhu vznika boj o kazdého zdkaznika a je tedy nevyhnutelné jej znat
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co mozna nejlépe. Vedle rychle se vyvijeciho trhu se méni také metody a dizajn marketin-

vvvvvv

tor vznik velkych dat a novych analytickych metod. Oc¢ekavaji dalsi rozvoj tohoto oboru,

jelikoz data by méla do budoucna rist na kvalit¢ a analytika by méla byt silnéjsi, jedno-

dussi na pouzivani, ale zaroven by méla mit Sir$i vyuziti.
4.2.1 Metody sbéru primarnich dat

Data jsou definovana dle Tahala (2017, s. 26) jako ,,zdznamy cisel, slov, zvukii nebo obra-
zu*“. Obecné se da fici, Ze data jsou v marketingovém vyzkumu jakékoliv oznaceni, at’ uz

slovni ¢i pisemnou formou, respondenta.

V ptipad¢é marketingového vyzkumu se nejcastéji setkadvame s ¢lenénim dat na kvalitativni
a kvantitativni, jeZ jsou zavislé na vybéru metody vyzkumu. Primarné se vSak na data lze
divat ze tfi odliSnych pohledi. Dle Tahala (2017, s. 26-27) je prvnim clenénim déleni
na data mekka a tvrdd, jeZ popisuji zplisob vzniku a piipadné presnost. Dale rozliSujeme
data interni a externi, kdy interni data pfedstavuji takova data, ktera byla ziskana firmou
interné. Naopak data externi vznikla ze zdrojii a zkoumani mimo firmu. Poslednim ¢lené-
nim je na data primarni a sekundarni. Primarni data jsou takova, ktera prozatim neexistuji
a vznikaji na zaklad¢ daného vyzkumu. V ptipad¢, Ze jsou vyuZzivana sekundérni data, jed-
na se o tzv. desk research neboli ,,vyzkum od stolu“. Tyto data jsou vétSinou volné piistup-
na a je mozné je ziskat z nejrtiznéjSich zdroji. Je vyhodné kombinovat oba typy, jelikoz
externi zdroje jsou mnohem rychlejsi a levnéjsi, zdrovenn vSak napomadhaji vyzkumnikovi
se zorientovat v problematice pfed samotnym sbérem primarnich dat (Tahal, 2017, s. 26-

30).

4.2.1.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum muize byt vyuzivan a vnimén dvéma zptsoby. Jednak jako doplitkovy
vyzkum ke kvantitativnimu ve smyslu zji§tovani podrobnéjSich informaci k dané vyzkum-
né otazce. NejcastéjSim cilem kvalitativniho vyzkumu je potom tedy dle Tahala (2017,
s. 42) ,,porozumeét zpusobu rozhodovani zakaznikii a myslenkovym pochodiim, jez toto cho-
vani doprovazi““. Druhou situaci, kdy je kvalitativni vyzkum vyuzivan, je naopak pfi vstu-
pu do nové problematiky za ucelem zorientovani se pred realizaci kvantitativniho dotazni-
ku (Foret, 2011, s. 133). Kvalitativni dotaznik se zamétuje na otazku ,,pro¢” a smyslem

jeho vyzkumu je obsahové analyza dat (Tahal, 2017, s. 42).
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Mezi zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu patii hloubkovy rozhovor, skupinova dis-
kuze (focus groups) a projektivni techniky. Kvalitativni vyzkum se obecné omezuje
na niz§i pocty participantd, obvykle okolo desitek jednotek a ve findlnim vyhodnoceni

se neklade diraz na ¢iselnou podobu souhrnnych vysledkt (Foret, 2011, s. 134).

4.2.1.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum si klade za cil odpovédéet na otazku ,.kolik* ve smyslu kolik respon-
dentli ma urcity nazor nebo se urcitym zpiisobem chova (Tahal, 2017, s. 31). Foret (2011,
s. 121) definuje kvantitativni vyzkum jako takové Setfeni, jez je provadéno s cilem postih-
nout dostate¢né velky a reprezentativni vzorek. V ptipad¢ vyuziti kvantitativniho vyzkumu
je zapotiebi pocitat s casovou a financ¢ni narocnosti, kterd je ddna mimo jiné poctem re-
spondentll. Za Gc¢elem ziskéani relevantnich dat je zapotiebi pracovat se vzorky v fadu sto-
vek respondentii. Vystupem kvantitativnich dat jsou po statistickém vyhodnoceni tabulky

a grafy (Tahal, 2017, s. 31).

Jednou z nejpouzivanéjSich metod kvantitativniho vyzkumu je dotaznik, jenz musi dodrzo-
vat ur€itd pravidla. Dotaznik Ize charakterizovat dle Bednarcika (2008, s. 48) jako ,,formu-
lar, ktery je urcen k presnému a uplnému zaznamenavani zjistovanych informaci.* Mezi
hlavni pravidla patii srozumitelnost, stru¢nost, délka a atraktivita dotazniku (Tahal, 2017,
s. 54-55). Sbér dotaznikového Setfeni mize probihat v n¢kolika formach. Mezi nejcastéjsi
formy patii osobni sbér, telefonické dotazovani, dotazovani poStou ¢i, dnes nejvice vyuzi-
vané, sbér v online prostfedi. Elektronické (online) dotazovani je vyuzivano predevSim
pro finan¢ni nenaro¢nost, rychlost, adresnost a nenaro¢nost ve vyhodnocovani. Je zde vSak
na misté polemizovat o ditvéryhodnosti nékterych elektronickych dotaznikt (Kozel, Myna-

fova, Svobodova, 2011, s. 89).
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5 METODIKA PRACE

Zavére€na kapitola teoretické Casti se zabyva metodikou, jakou je diplomova prace zpra-
covana. V dalsi ¢asti budou popsany jednotlivé cile, které byly pied samotnou praktickou
casti stanoveny, stejn¢ jako vyzkumné otdzky. Na zavér budou predstaveny metody vy-

zkumu, jez budou v praktické ¢asti vyuzity.

5.1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace je na zéklad¢ teoretickych poznatkli a sbéru primérnich a sekun-
déarnich dat vyzkumného Setfeni vytvofit navrh pro vyuziti podpory prodeje v podminkéch

vybraného podniku, ktery v budoucnu bude slouzit jako podklad pro realizaci.

5.2 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu bude analyza soucasnych zékaznikii podniku Andél penzion & café, tedy
vhlédnout do preferenci, spokojenosti a postojii cilové skupiny. Dale pak urcit aktudlni
problém, s nimz se ubytovaci zafizeni potykd. Na zdklad€ téchto zjisténi bude navrhnuta

forma podpory prodeje, jez by mohla byt vyuZzita v podminkéch daného malého penzionu.

5.3 Vyzkumné otazky
VOI: S jakym primarnim problémem se And¢l penzion & café potyka?
VO2: Napomohla by podpora prodeje k vyieSeni problému?

VO3: Jaka forma podpory prodeje by mohla byt vyuzita v podminkach vybraného podni-

ku?

5.4 Zdroje dat

Praktickd ¢ast bude tvofena sbérem sekundéarnich i priméarnich dat. V prvé fad¢ budou pro-
vedeny analyzy sekundarnich dat. Pfedpokladem pro UspéSnou analyzu jsou relevantni,
Casove aktudlni a vérohodné data. Situacni analyza vyuzivajici sekundarni data bude do-
provazena vyzkumy za ucelem sbéru primarnich dat. Primarni data budou sbirana takova,
jez sou vyzadovany za ucelem zodpovézeni vyzkumnych otazek. V zavéru prace bude vy-
uzita SWOT analyza, kterd bude vychazet z dat primarnich i sekundérnich zaroven za Gce-

lem uceleného pohledu.
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5.5 Metody zkoumani

Pro ucely tohoto vyzkumu je zapotiebi, aby byl proveden tzv. smiSeny vyzkum, jez se vy-
znaCuje kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich dat v rdmci jedné studie. Jelikoz bude
prvné proveden sbér kvalitativnich dat, které budou dale ovéfeny pomoci metod kvantita-

tivniho vyzkumu, bude vyuzita metoda QUAL-quan.

K zodpovézeni prvni vyzkumné otdzky bude vyuzita metoda hloubkového individudlniho
rozhovoru s majitelkou podniku And¢l penzion & café. Kli¢em k tspéchu je predem pfi-
praveny scénaf a uvolnéna atmosféra. Vzhledem k tomu, zZe vyzkumu neptihlizi dalsi oso-

by, ndzor participanta by nemél pti individudlnim rozhovoru byt nikym a ni¢im ovlivnén.

Po provedeni individualniho polo-strukturovaného rozhovoru je zapotiebi, pomoci metody
dotazovani, ovéfit platnost vystupli kvalitativniho vyzkumu. Jeho vyhodou je statistické
vyhodnoceni. Cestou k uspéchu je mimo spravny vybér respondentil i vytvoreni otazek,
které je zucCastnény ochoten a schopen odpovédét. Dotaznikové Setfeni bude vytvoreno
ptes portal Google a nasledné distribuovan mezi hosty ubytovanymi v penzionu And¢l

penzion & café, za Gcelem zjisténi postojlii a spokojenosti od ptimych zdkazniku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 UBYTOVACI ZARIZENI ANDEL PENZION & CAFE

Andé¢l penzion & café je malym rodinnym penzionem, jeZ se nachazi v méstecku Roznov
pod Radho$tém nedaleko slovenskych hranic. Diky své poloze, kterd je povaZovana
za srdce ValaSského regionu, jez je zdroveil situovdno v chranéné krajinné oblasti Besky-

dy, se mésto stalo velmi oblibenym turistickym mistem.

Historie penzionu And¢l penzion & café se zacala psat v roce 2009, kdy vyhotelé a nepou-
zivané ubytovaci zafizeni s pivodnim ndzvem Chata Beskyd z povale¢ného obdobi koupi-
la rodina Zijici v nedaleké obci Vigantice. Slo o prvni a zaroveii dodnes jedinou investici
v oblasti cestovniho ruchu. V letech 2013-2015 prochdzel penzion kompletni renovaci,

na niz se podilela téméf celd rodina.

Andé¢l penzion & café se dockal svého otevieni téméf po vice nez 90ti letech v roce 2015.
Momentalné nabizi 9 dvoulizkovych pokoji, jez jsou pojmenovany origindln¢ dle stromi
jako napt. bukovy pokoj, btizovy pokoj, habrovy pokoj apod.. Penzion se pysni pfedevsim
svym andélskym pokojem, jenz jako jediny nabizi hostiim postel s nebesy a vanou pro dva
v otevieném prostoru pokoje s vyhledem do piilehlého lesa. Bonusem v 1ét€ je také vlastni

terasa s houpaci siti.

Penzion se nachdzi na atraktivnim a klidném misté v tésné blizkosti cyklostezky, letniho
koupalisté, JurkoviCovy rozhledny a Vala§ského muzea v ptirod¢. Vyhodou je také blizka
zastavka autobusu, ktery jezdi nékolikrat denné piimo na Pustevny, odkud se da napléno-
vat pfijemna prochdzka na Radhost. And¢l penzion & café je tak idedlnim mistem pro mi-

lovniky ptirody, kultury, ale i aktivniho odpocinku.

6.1 Ubytovaci sluzby

Maximalni kapacita And¢l penzion & café je 23 luzek, z ¢ehoZ pevnych lizek je 18 a pfi-
stylek 5. VSechny pokoje penzionu jsou nové a moderné zafizeny. Jsou vybaveny televizi,
uloznymi prostory a vlastni koupelnou. Nadstandardni pokoje maji navic k dispozici sedaci
soupravu a pfistup na terasu. K dispozici je na celém pozemku bezdratové pfipojeni
k internetu. Cena ubytovani zahrnuje snidani formou teplého a studené¢ho bufé a parkovani
v aredlu penzionu, jez je chranéno kamerovym systémem (Cenik ubytovéani | Andél penzi-

on a caf¢, ©2020).

Pokoje jsou cenové rozdéleny do Ctyt kategorii (Cenik ubytovani | Andé€l penzion a café,

©2020):
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e Prémiovy pokoj s vlastni terasou a vanou pro dv€ osoby v prostoru pokoje |
1.600 K¢/pokoj/noc

e Pokoje s moznosti piistylky a terasami | 1.500 K¢&/pokoj/noc

e Pokoje standard | 1.400 K¢/pokoj/noc

e Maly pokoj | 1.300 K¢&/pokoj/noc

V ptipadé¢, Ze je pokoj obsazen pouze jednou osobou, uctuje se 799 K¢/noc. Pokoj Andé¢l-
sky, jez je povazovan za prémiovy, je pronajiman pouze za cenu pro dvé osoby. Déti do
5 let maji pobyt na penzionu, vcetné snidang, zcela zdarma a v piipadé pfistylky je uctovan

ptiplatek 499 K¢ za osobu, postylky pro nejmensi jsou v§ak zdarma.

6.2 Stravovaci sluzby

And¢l penzion & café nedisponuje restauraci, avSak pouze kavarnou, ktera je diky nejvét-
Simu détskému koutku v Roznové pod Radho$tém a vlastnimi dorty ldkadlem penzionu.
Kavarna je oteviena hostim od 8:00 do 10:00, kdy se v ni podava snidan¢ formou bufé.
V ramci snidané€ jsou podavany jak studené, tak teplé pokrmy, spolecné s vybérovou ka-
vou. Od 11:00 do 20:00 je dale oteviena i vetejnosti od pondé€li do nedéle. Kapacita kavar-
ny je celkem 25 mist, které jsou navySeny v letni sezoné o venkovni posezeni na prostorné

slunné terase (Kavarna | And¢€l penzion a café, ©2020).

6.3 Wellness sluzby

Piestoze jde o maly rodinny penzion, je zde moznost vyuziti moderni finské sauny, spolec-
n¢ s ochlazovacim bazénkem a odpoc¢ivarnou piimo v penzionu. V zimnich obdobich jsou
tedy velmi oblibené saunové ritualy nebo masaze, na kterych je vsak vzdy nutné se domlu-

vit pfedem telefonicky (And¢l penzion a café, ©2020).

6.4 Obsazenost penzionu

Obsazenost vSech ubytovacich zafizeni, at’ uz hotell nebo penzioni, je zcela zavisla
na poptavce. Ta je ve velké mife ovlivnéna sezonnosti, poc¢asim, lokalitou penzionu a také
nabizenymi sluzbami. Tabulka 1 niZe zobrazuje obsazenost penzionu v procentualnim vy-

jédteni v letech 2017-2020.

Z tabulky je patrné, Ze obsazenost meziro&né nariista, coz dosvédeuji i vysledky Ceského
statistick¢ho Ufadu za rok 2019. Ten eviduje mezirocni narlst zahrani¢nich i ¢eskych na-

vstévnikll v ubytovacim zafizeni na uzemi Ceské republiky o 3,5 %. Tento trend roste jiz
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sedmym rokem (Cestovni ruch — 4. &tvrtleti 2019 | CSU, ©2020). V n&kterych mésicich lze
vsak zpozorovat meziro¢ni pokles, ktery mize byt zpisoben $patnym pocasim. Tento fak-
tor se napf. ve v&tsi mife projevil dle tabulky 1 v srpnu 2019, kdy bylo dle Ceského hyd-
rometeorologického ustavu mnohonasobné vice srazek nezli ve stejném obdobi roku 2018
(Uzemni srazky | Cesky hydrometeorologicky ustav, ©2020).

Tabulka 1 Obsazenost Andél penzion & café v letech 2017-2020
(Zdroj: Interni materidly firmy, 2017-2020; vlastni zpracovani)

Obdobi 2017 2018 2019 2020

Leden 39% 46% 49% 47%

Unor 66% 67% 68% 65%
Biezen 55% 66% 68% -
Duben 62% 65% 69% -
Kvéten 64% 71% 70% -
Cerven 73% 75% 72% -
Cervenec 83% 85% 86% -
Srpen 79% 85% 81% -
Zari 68% 69% 66% -
Rijen 58% 61% 59% )
Listopad 59% 55% 55% ]
Prosinec 32% 25% 32% -
Celkem 62% 64% 65% i

Pro srovnani obsazenosti v jednotlivych mésicich byl vytvoren graf, jenz zobrazuje obsa-
zenost penzionu Andél penzion & café vroce 2019 v jednotlivych mésicich (Graf 1).
Na zaklad€ tohoto zobrazeni lze konstatovat, Ze je viditelna urcitd sezonnost. Je ziejmé,
ze penzion je vyuzivan celorocné, jelikoz primérna obsazenost v roce 2019 byla 65 %
a neklesla pod 32 %. Majitelé penzionu tuto obsazenost vnimaji velmi pozitivne€. Velmi
nizka hodnota v prosinci je zplsobena predevsim tim, Ze je cely penzion kazdorocné na
celé Vanocni svatky uzavien. Vykyvy vSak jinak nejsou markantni, pfevazné diky lokalité
penzionu a klientele, kterd se v prub¢hu tydne a roku stfida. Z grafu vyplyva, Ze nejvyssi
vytizenost penzionu je v obdobi letnich prazdnin, tedy mésice ¢ervenec a srpen. Dle infor-
maci, které byly poskytnuty majiteli, je to dano pfedevsim velkym détskym koutkem, jez je

lakadlem a také rozsdhlymi aktivitami, které nabizi mésto Roznov pod Radhostém.
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Vyvoj obsazenosti v roce 2019
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Graf 1 Vyvoj obsazenosti v jednotlivych mésicich roku 2019 (Zdroj: Interni materialy fir-
my, 2019; vlastni zpracovani)

Stézejnim ukazatelem obsazenosti penzionu Andél penzion & café je také vyvoj navstév-
nosti v prubéhu tydne. Z grafu 2 je zfejmé, ze nejldkavéjsimi terminy jsou patky se sobo-
tami, kdy, dle majitell, penzion obsazuji pievazné pary mladého az stfedniho véku,
aby nacerpali sily do dal$iho tydne. Dny od pondéli do ¢tvrtku pomahaji obsazovat korpo-
ratni zaméstnanci. Nejméné obsazend je nedéle, kdy primernd obsazenost dosahuje pouze

29 %.

Primérna obsazenost béhem tydne
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Graf 2 Primérné obsazenost béhem tydne v roce 2019 (Zdroj: Interni materialy firmy,
2019; vlastni zpracovani)
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7 SITUACNI ANALYZA

7.1 Analyza vnéjSiho makroprostiedi

Vnéjsi analyza makroprosttedi podniku bude provedena pomoci analyzy PEST, ktera
zkouma politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické vlivy, jez maji

pfimy vliv na ptisobeni penzionu Andél penzion & café.

7.1.1 Politicko-pravni faktory

Podnikani v oblasti ubytovaciho zafizeni je ovlivnéno ve velké mife pravnimi vyhlaSkami,
predpisy a normami, které je nezbytné dodrzovat. Obecné se na podnikatelské subjekty
v Ceské republice vztahuje oblansky zakonik &. 89/2012 Sb., zikon o obchodnich korpo-
racich ¢. 90/2012 Sb., zivnostensky zakonik ¢. 445/1991 Sb., zdkon o ucetnictvi
¢. 563/1991 Sb., zakonik préace ¢. 262/2006 Sb. apod. (Syrovatkova, 2017).

Aby majiteli penzionu byl umoznén provoz, je zapotiebi mit ziizenou Zivnost Ubytovaci
sluzby stanovené nafizenim vlady ¢. 140/2000 Sb. K Zivnostenskému opravnéni je tfeba
mit alespont 18 let, zpiisobilost k pravnim tkoniim a dolozit bezuhonnost. V ptipad¢, Ze
se jedna o ubytovaci zafizeni, kde se poskytuji stravovaci sluzby, je nutné disponovat nad-
fizenym zivnostenskym opravnénim Hostinska ¢innost, jeZ je femeslnou Zivnosti, kterd je
popsana v Nafizeni vlady ¢. 469/2000 Sb. Ke vstupu do tohoto odvétvi jsou jiz vEtsi barié-
ry, jelikoz zivnostnik musi mit prokazatelnou odbornou zptisobilost, jez se dokazuje dolo-
zenim pfislusného vzdélani v oboru, stejné jako platnym zdravotnim prikazem (Fiala,
2016). Stravovaci zafizeni dale spada pod vyhlaSku Ministerstva zdravotnictvi o hygienic-
kych pozadavcich na stravovaci sluzby ¢. 137/2004 Sb. (VyhlaSka o hygienickych poza-
davcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epi-

demiologicky zavaznych | Zakony pro lidi, ©2010-2020).

Velmi dilezitym milnikem pro podnikatelskou c¢innost bylo datum 1. 12. 2016,
kdy v platnost vesel zdkon o elektronické evidenci trzeb (EET) €. 112/2016 Sb. Zakon byl
zaveden za Ucelem zabranéni daiovym uniktim, ke kterym v minulosti dochézelo. Dnes je
tedy kazdy podnik povinen evidovat veskery prodej propojenim pokladnich systémil pod-
nikll s Finan¢ni spravou, kterd ma diky EET piehled o trzbach podniku. Zikaznikovi
je v ramci tohoto procesu nutné vystavit t€tenku, pfi¢emz neni nutné si ji prevzit. Vstupni
investice v podobé pofizeni elektronické pokladny a zajisténi elektronického pfipojeni

je zde tedy nevyhnutelna (O co jde | EITrzby, ©2020).
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DalSim legislativnim nafizenim, které chod penzionii ovlivnilo, bylo Natizeni Evropského
parlamentu a Rady EU 2016/679 o ochrané osobnich tdajl. Nafizeni je téz zndmé jako
GDPR, jez je zkratka pro anglicky ndzev General Data Protection Regulation. Od 25. kvét-
na 2018 tak pii§lo nafizeni v platnost v celé EU, véetné Ceské republiky. Cilem je ochréanit
spole¢nost pied zneuzitim osobnich dat, ptevazné€ pak chranit digitalni prava obcantli. Maji-
telé¢ penzionli v zdsadé¢ nyni mohou zpracovavat a uchovavat pouze relevantni, aktudlni
a pravdivé udaje, které, pokud si to zédkaznik pteje, musi byt schopni danému zakazniku
zptistupnit. V praxi to znamena ptedevsim to, Ze v piipad¢ shromazd’ovani osobnich udaji
nutné k rezervaci je nezbytné ziskat souhlas se zpracovanim. Dalsi kapitolou jsou vSak
marketingové Ucely. V ptipad¢, Ze zdkazniku, ktery v minulosti jiz byl ubytovany, penzion
chce zaslat nabidku na stejny pokoj za akéni cenu, neni potfeba dalSiho souhlasu. Pokud
vsak jiz ziskany email penzion chce vyuzit pro zaslani newsletteru, nemize. K tomuto tce-

lu je zapotiebi ziskat od ubytovaného hosta cilené¢ho souhlasu (GDPR v hotelnictvi, 2018).

Mimo legislativni normy je také nutné sledovat a dodrzovat fadu predpisi, mezi které mi-
zeme zatadit napf. hygienické pfedpisy, manipulaci s odpadky, prostorové limity, nutnost
ziizeni toalet pro handicapované a predevsim bezpeCnostni predpisy, které zahrnuji jak

ochranu zdravi pfi praci, tak protipozarni ochranu.

Nejnovéjsi regulact, kterd zcela zdsadn€ ovlivnila podnikani v oblasti ubytovaciho zatizeni,
byl nouzovy stav, ktery byl vyhlasen usnesenim vlady Ceské republiky v bieznu 2020
v souladu s Gstavnim zakonem ¢. 110/1998 Sb. Nouzovy stav, mimo jiné, s platnosti
od 16. bezna 2020 6:00 zakazal prodej ubytovacich zatizeni za ucelem pobytu, s vyjimkou
lazeniskych, zdravotnickych a Skolskych ubytovacich zatfizeni. V plivodnim znéni se mé¢lo
jednat o zdkaz do 24. biezna. Byl vSak prodlouzen a s konecnou platnosti ukoncen
az 25. kvétna 2020 (Usneseni vlady Ceské republiky &. 241 o piijeti krizového opatienti |
Zakony pro lidi, ©2010-2020).

V disledku nouzového stavu nastala i novela zakona o elektronické evidenci trzeb, ktera
nabyla G¢innosti ke dni 3. ¢ervna 2020 a zcela pozastavila EET do konce roku 2020. Po-
platnici tak nemaji povinnost odesilat udaje o trzbach spravci dané, nemusi vystavovat

uctenky a nemusi umist'ovat informacni oznameni (O co jde | EITrzby, ©2020).

Dalsim programem, ktery byl schvélen vladou Ceské republiky na zakladé nouzového sta-
vu za G¢elem zmirnéni disledkl epidemie, je Program ochrany zaméstnanosti Antivirus.

Program byl schvélen dne 31. 3. 2020 s aktudlni platnosti do 31. 8. 2020. Dané opatieni
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pomaha zaméstnavatelim 1épe zvladnout financni situaci pomoci Castecné kompenzace
celkovych mzdovych nékladl v podobé ndhrad mezd, jez nalezeji zaméstnanciim po dobu
ptekazek v praci vyvolanych nouzovym stavem ¢i epidemii. Zaméstnavatelé v ubytovacich
zafizenich patii do tzv. rezimu A, jelikoZ museli nucené ukoncit provoz. Vyse prispévku
v tomto rezimu ¢ini 80 % z vyplacené ndhradni mzdy, vcetné odvodil, kdy maximalni vyse
je v8ak 39 000,- K¢ na jednoho zaméstnance (Cileny Program podpory zaméstnanosti ,,An-

tivirus®, 2020).

7.1.2 Ekonomické faktory

Penzion je ve velké mife ovlivnén ekonomickymi faktory v Ceské republice, ale i ve svéte,

mezi n€z patii HDP, primérna hrubd mzda, mira nezaméstnanosti apod.

Hruby domaci produkt, ve zkratce HDP, si v roce 2019 v Ceské republice, v porovnani se
zemémi EU, nevedl $patné, piesto rlst stagnoval. Meziroéni narst byl vroce 2019
0 2,4 %, kvartal po kvartalu vSak rist klesal. Nejvyznamnéji pozitivné HDP ovlivnila ros-
touci spotfeba doméacnosti, kterd byla podpofena rostoucimi mzdami a dichody (Makroe-

konomicka predikce — duben 2020, 2020).

Svétova a domaci ekonomika v bfeznu 2020 byla siln¢ zasazena pandemii nového typu
koronaviru z Ciny SARS-CoV-2. Vlady jednotlivych zemi byly nuceny k ne¢ekanym kro-
kim a opatfenim za G¢elem zabrany rozsifeni nemoci a navySeni poctu nakazenych. Dana
opatfeni vSak zna¢n¢ ohrozily ekonomicky vyvoj, diky kterému je nyni ocekévana globalni

hospodatska recese.

Za Ucelem zjistit ndzor ¢i prognodzu vyvoje ekonomické situace v letech 2020-2023 bylo
uskuteénéno Ministerstvem financi Ceské republiky Setieni postoje 12 relevantnich institu-
ci na vyvoj ekonomiky v letech 2020-2023. Prognézou je meziro¢ni pokles HDP o 7,6 %
v roce 2020, ktery by vSak mél v roce 2021 vystiidat hospodarsky rust. Stejné¢ jako HDP
1 mira nezamé&stnanosti ovlivnily udalosti spojené s pandemii. Nouzovy stav ohrozil situaci
mnoha podnikd, které byly nuceny k pozastaveni ¢innosti a mnohdy i k naslednému pro-
pousteni. Instituce tak oCekavaji nartist nezaméstnanosti z 2,0 % v roce 2019 na prumérné
4,1 % v roce 2020, ktera by méla setrvat i v roce 2021 (49. Kolokvium — Setfeni prognoz
makroekonomického vyvoje Ceské republiky (2020-2023), 2020). V kvétnu roku 2020
se zaevidovalo na Utad prace CR celkem 38 385 lidi, coZ je ve srovnani se stejnym mési-
cem v roce 2019 o 4 497 lidi vice. Nov¢ evidovani ptichazeli ptedevSim z oblasti sluzeb

(CR — nezaméstnanost v kvétnu vzrostla na 3,6%, ©2000-2020). Nicméné Zlinsky kraj ma
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cvwr

nezaméstnanych osob v krajich | CSU, 2020). Oéekavany je také pokles ristu objemu
mezd a plati, ktery byl v roce 2019 7,1 %. Instituce odhaduji zpomaleni az na 1, 6 %, ktery

by se mél v dal§im roce zrychlit.

7.1.3 Socidlné-kulturni faktory

Jednim ze socidlné-kulturnich faktort, které ovliviiuji And¢€l penzion & café, je tuzemsky
cestovni ruch. V roce 2019 se mezirocné celkem navysil pocet volnocasovych cest Ceskych
ob&anti 0 0,9 %. Velkym pozitivem je také rostouci trend traveni dovolené v Ceské repub-
lice. Tuzemské dovolené se dockaly nértstu oproti roku 2018 o 1, 4 %, kdezto zdjem
o zahrani¢ni volnoCasové cesty klesly mezirocné¢ o 1,0 %. S jednim az tfemi noclehy
se Cesi vypravili na celkem 18,3 mil. cest, jeZ je povazovana statisticky jako kratka dovo-
lend ¢i cesta. DelSich cest, tedy na minimalné€ 4 noci, bylo realizovano za rok 2019 celkem
8,4 mil. Z toho primérny obcan star$i 15let realizuje 2,2x kratsi cesty a 1,5x delsi cesty.
Na zékladé téchto statistik Ize tedy usoudit, ze Cesi preferuji kratsi, ale Gast&jsi dovolené
po Ceské republice, pro vylety dlouhodobéjsi preferuji zahrani¢i (Kam Cesi v roce 2019

ve volném &ase cestovali? | CSU, 2020).

Z dat Ceského statistického tfadu také vyplyva pozitivni riist navitévnosti Zlinského kraje.
PiestoZe tento kraj nepatii mezi nejsilngji navitévované v CR, CSU eviduje za rok 2019
celkem 808,9 tis. hostd v ubytovacich zafizenich, coz je o témét 30 tis. hostl vice nez
v roce 2018. Z celkového poctu ubytovanych hostli bylo pouze 15,5 % zahrani¢nich hostd,
coz koresponduje s navstévnosti Andél penzion & café. V piipadé, Ze se jedna o zahrani¢ni
hosty, jde pfedevSim o hosty ze Slovenska a za nimi s odstupem hosté z Polska ¢i Némec-

ka (Navitévnost ve Zlinském kraji v roce 2019 | CSU, 2020).

V poslednim desetileti dochazi také ke znaénym zménam Zivotniho stylu, kdy lidé vyhle-
dech do pfirody, at’ uz za aktivnim nebo pasivnim odpocinkem. Velmi oblibené jsou
tak pobyty spojené s cykloturistikou, pesi turistikou, wellness pobyty apod. Roste vSak

znovu i zdjem o pamatky a kulturu.

Piedpokladem pro rok 2020 je posileni tuzemského cestovniho ruchu, ktery je ve velké
mife ovlivnén zdkazem vycestovani do zahrani¢i. Hranice byly zcela uzavieny 16. 3.
na zakladé rozhodnuti Vlady CR v souvislosti se §ifenim pandemie SARS-CoV-2. Dne

5. 6. skon¢ily veskeré kontroly na hranicich Ceské republiky se sousednimi staty, aviak
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stale plati zdkaz €i jista opatieni pii cesté do zemi se stfednim ¢i vysokym rizikem nékazy.
Mnoho lidi se tak rozhodlo neriskovat a travit dovolenou v roce 2020 v tuzemsku (Otevie-

ni hranic uzavienych kvtli koronaviru, ©2000-2020).

7.1.4 Technologické faktory

wvewr

fada technologii, kterych se d4 v hotelnictvi vyuzit. Je vS§eobecné zndmé, ze vyvoj a inova-
ce v této oblasti je v poslednich letech nesmirné rychlé, avsak investice do novinek musi

byt ekonomicky vyhodné a méla by se v budoucnu navratit.

Mezi Casto vyuZzivané technologie v hotelnictvi patii kamerovy systém, elektronicka po-
kladna propojena s ucetnim systémem, elektronicky rezervacni systém, chytré televizory

na pokojich, ¢ipové karty k pokojiim, klimatizace na pokojich apod.

Mezi technologické faktory, které maji vSak vyznamny vliv na ¢innost penzionu, patii in-
formacni technologie, pfedevs§im pak rozvoj sluzeb spojenych s internetem. Zajem o inter-
net kazdoro¢né nartista. V roce 2019 to bylo pfesné 27 let od prvniho pfipojeni internetu
na izemi Ceské republiky. Porovname-li vyuzivani internetu napii¢ ¢eskymi domécnostmi,
v roce 2000 jej pouzivalo pouze 10 % osob star§ich 16ti let. V roce 2019 se tento podil
vySplhal na celych 87 % ceskych uzivatell, jez predstavuji 7,1 mil. osob starSich 16ti let.
Velmi dilezitou informaci pro podniky komunikujici se svymi zakazniky je také fakt,
v dnesni dobé tito lidé predstavuji 61 % uzivatelt a 65 % osob pouziva internet prevazné
ze svého mobilniho telefonu. Predikci do budoucna je, ze tento trend bude dale narGstat

(Pouzivani internetu jednotlivci | CSU, 2020).

S rostoucim poctem uzivateld internetu roste i pocet nakupt prostiednictvim této sité. Stej-
né tomu je i u rezervace ubytovani. Ubytovani si pies internet rezervuje % osob starSich
16ti let, kde nejsilngjsi skupinou jsou osoby mezi 25tym a 34tym rokem. V roce 2019 tato
skupina tvofila 41 % vsech nakupujicich. CSU sledoval mimo jiné i podil jednotlivych
zpusobu rezervace online. Specializované stranky jako Trivago ¢i Booking preferuji pre-
dev§im mladsi lidé, starSi osoby déavaji pfednost rezervaci ubytovani pfimo z webovych
stranek konkrétniho ubytovaciho zafizeni (Pouzivéani internetu k ¢innostem souvisejicim
s cestovanim | CSU, 2020). Andé&l penzion & café by mél tedy vyuzit trendu a touhy uZiva-
telll po informacich a komunikovat s nimi prostfednictvim webovych stranek ¢i socialnich

Siti.
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7.2 Analyza mikroprostredi

Za Ucelem analyzy konkurenceschopnosti a atraktivity trzniho prostfedi bude zkoumano
mikroprostfedi penzionu Andél penzion & café pomoci Porterovy analyzy 5 konkurenc-

nich sil.

7.2.1 Porterova analyza 5 konkurené¢nich sil

Kazda konkurenéni sila ma v Porterové modelu nékolik faktor. K hodnoceni jednotlivych
faktort byla vybrdna stupnice 1 — 9, kdy 1 nese nejnizs$i vyznam a 9 nejvyssi. Findlnim
sectenim a zprimérovanim doséhneme vysledkd, jez ukazou, ktera z konkurenc¢nich 5 sil
ma pro dany podnik nejvétsi vyznam. Ke kazdému kritériu budou pfidany komentate, jez

vychdzi z vlastni zkuSenosti majitelli penzionu And¢l penzion & café.

7.2.1.1 Vyjednavaci sila zdakazniki

Tabulka 2 Vyjednavaci sila zdkaznikl (Zdroj: vlastni zpracovani)

2020 2025

Pocet vyznamnych zakaz- 2 3
niki

mnoho drobnych (1bod),

nekolik vyznamnych (9 bo-

dii)

Vyznam sluzby pro za- 8 7
kaznika

velmi vyznamny (1 bod),
nevyznamny (9 bodi)

Switching costs 9 9
vysoké (1bod), nizké (9 bo-

dut)

Ziskovost zakaznika 6 7

vysoka (1bod), nizka
(9bodii)

Celkem 25 26

Prumérné skore 6,25 6,5

Penziony a ubytovaci zafizeni nejsou zaloZeny na malém poctu vyznamnych zékaznik,

nybrz jejich obrat je pfimo Umérny poctu zakaznikl. S postupem let se vSak daji navazat
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spolupréace i s vyznamnymi zdkazniky, jako jsou firmy, které zasilaji své obchodni partnery
do vybranych hotell ¢i penziond. V pribchu let se také buduje mnozstvi stalych zdkazni-
ku, kteti se kazdoro¢né vraceji na rtiznd vyroc¢i ¢i dovolené. V roce 2025 lIze tedy fici,

ze se potencial téchto zdkaznikli mize zvysit a jejich vyjednavaci sila zesilit.

Co se ty€e vyznamu sluzby, jednd se o kratkodoby pozitek, ktery primarné neni Zivotu po-
trebny. V nejcastéjsich ptipadech se jedna o odpocinek ¢i rekreaci, kterd je pfimo spojena
s ptijmem zakaznika. V ptipad¢, Ze by nastala obtizna finan¢ni situace zdkaznika, naprosto
by se bez téchto sluzeb obesel, proto je zde uvedena spiSe nevyznamnd hodnota. Pro zvy-
Seni vyznamnosti sluzby je zapotiebi dodat zafizeni pfidanou hodnotu, ¢imz mtze byt spe-

cialni prostredi, doplitkovou sluzbu, jedine¢nou vyhodnou nabidku nebo nevsedni zazitek.

Switching costs neboli naklady spojené s prechodem zdkaznika ke konkurenci jsou
v ptipadé tohoto odvétvi velmi nizké. Z charakteru sluzby lze ocekdvat, ze zdkaznici spise
experimentuji a nenavstévuji velmi Casto stejné misto, pokud se tedy nejednd o pobyty

spojené s pracovnimi cestami.

7.2.1.2 Vyjednavaci sila dodavatelii

Tabulka 3 Vyjednavaci sila dodavatelt (Zdroj: vlastni zpracovani)

2020 2025
Pocet vyznamnych doda- 2 2
vateli
mnoho (1bod), malo (9 bo-
dii)
Vyznam odbératele pro 5 5
dodavatele
velky vyznam (1 bod), maly
vyznam (9 bodii)
Hrozba vstupu novych 4 4
dodavateli
nepravdépodobna (1bod),
pravdeépodobna (9 bodii)
Celkem 11 11
Prumérné skore 3,66 3,66

Pocet dodavateli v ubytovacim odvétvi je v okoli penzionu Andél penzion & café pomérné

vysoky, jejich vyjednavaci sila je tedy spise nizsi. Co se tyCe vyznamu penzionu pro doda-
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vatele, neni natolik velky jako hotel, ktery ma nékolik barh a restauraci, avSak stale neni
pro dodavatele zanedbatelny. Spoluprace zde funguje na kazdodenni bézi v ur¢itém mnoz-
stvi a ztrata 1 menSiho odbératele nese pro dodavatele riziko. Odbératelé tak maji ziejmou

pfevahu nad dodavateli a v pfipad€ neshod neni problém se obratit na jiné.

Vstup novych dodavateli rozhodné tedy neni hrozbou. Naopak, dodavatelé by m¢li nava-
zovat lepsi vztahy s odbérateli, aby snizili riziko ukonéeni spoluprace. Tak jako vSechna
podnikani na B2B trhu, i zde je velmi diilezity vztah a navazovani partnerstvi, jez posiluji

loajalnost viici dodavateli.

Konec¢ny vliv dodavatelt na dany penzion lze pozorovat jako nizky, jak pro soucasny stav,
tak pro budouci. Odbératelé si tak mohou diktovat podminky pii dodavkach surovin a ma-
teriald a vybirat si mezi velkym mnozstvim dodavatelt. Zalezi tedy pfedev§im na osobnich

vztazich a kvalité provedenych sluzeb.

7.2.1.3 Hrozba vstupu novych firem do odvétvi

Tabulka 4 Hrozba vstupu novych firem do odvétvi (Zdroj: vlastni zpracovani)
2020 2025

Kapitalova naro¢nost 2 1
vstupu do odvétvi

vysoka (1bod), nizka
(9bodii)

Potieba know-how, speci- 7 6
alnich technologii atd.

ano (1bod), ne (9bodii)
Pravni bariéry 7 7
ano (1bod), ne (9bodii)

Piistup k pracovni sile, 4 3
energiim

neni snadny (1 bod), snad-
ny (9 bodi)

Loajalita zakazniki 4 3

vysoka (1bod), nizka
(9bodii)

Celkem 24 20

Prumérné skore 4,8 4
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Odvétvi hoteliérstvi s sebou nese nékolik vstupnich bariér. Zcela prvotni investici je sa-
motnd koupé ¢i pronajem objektu, ktery bude dale slouzit jako ubytovaci zatizeni. Dalsi
naklady jsou spjaty s provozem samotného penzionu, mezi néz patii ndkup zasob, vybave-
ni ¢i mzdy zaméstnancl. Dal§im aspektem, ktery by mohl zasdhnout do vyvoje cen,

jak pocatecnich, tak budoucich, je i situace na realitnim trhu.

Co se ty¢e védomostnich ¢i technologickych podminek, vstup do odvétvi neni momentalné
nikterak naroény. Usili by mélo byt vénovano analyzam prostiedi, konkurence ¢&i piiprave
strategického planu. Z technologického hlediska se jedna o bezpecnostni a hygienické

normy, jeZ musi byt dodrzeny.

V oblasti pravnich zaleZitosti jsou i zde sva specifika a jednd se o velmi naro¢nou oblast.
Mezi né patii naptiklad to, Ze ubytovatel je povinen vést evidencni knihu, mit zfizenou
elektronickou pokladnu EET, je zde také nutna znalost zdkona o mistnich rozhlasovych
nebo televiznich poplatcich a pravech. Nehled¢ na dalsi specifika obsahujici ubytovavani
cizincii. To vse je doplnéno o typické pravni nélezitosti souvisejici se zaklddanim jakého-

koliv podniku.

Stejné jako je vSeobecna situace na pracovnim trhu v soucasné dobg, je i situace v hoteliér-
stvi velmi podobna. Kvalitnich lidi je mélo, pfestoze jsou dilezitou soucasti celého zazit-
ku, ktery hosté proziji na penzionu. Kvalita a expertiza personalu patii mezi faktory s nej-
vétsim dopadem na vnimanou kvalitu sluzeb. Je proto zapotiebi je rozvijet a jiz nabyté
know-how déle udrzovat. To si ovSem zad4 nizkou fluktuaci pracovnikd. Pokud se bude
ekonomika vyvijet stejnym smérem i do budoucich let, tento problém bude jesté vétsi.
V ostatnich oblastech, jako je napfiklad pfistup k energiim, situace neni nijak odli$na

od jakéhokoliv jiného podnikani, hraje v tomto piipadé zanedbatelnou roli.

Z jednotlivych faktor vyplyva, Zze hrozba vstupu novych konkurentl patii mezi vyznam-
n¢jsi faktory pro dany penzion. V okoli Roznova pod Radhostém, kde se penzion nachazi,
se téméef kazdy rok provozuje nové ubytovaci zafizeni. Je vSak dulezité podotknout,
ze poptavka stale roste a jelikoz je Roznov pod Radho$tém turistickym mistem, ceny ne-
movitosti jdou stale nahoru a mist ubyva. V budoucnu tedy l1ze oc¢ekavat alesponi mirnou

stagnaci.
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7.2.1.4 Hrozba substituti

Tabulka 5 Hrozba substitutii (Zdroj: vlastni zpracovani)

2020 2025
Existence mnoha substitutii na trhu 5 7
zadné (1 bod), mnoho (9 bodii)
Konkurence v odvétvi substituti 2 3
nizka (1 bod), vysoka (9 bodu)
Vyvoj cen substituti 4 3
cena se bude zvysovat (1 bod), snizovat (9 bodii)
Uzitné vlastnosti substituti 6 8
budou se zhorsovat (1 bod), zlepsovat (9 bodii)
Hrozba substituti v budoucnu 5 6
Pravdeépodobnost, Ze se objevi je nizka (1 bod),
vysoka (9 bodu)
Celkem 22 27
Prumérné skore 4,4 5.4

Sluzby, jez jsou nabizeny penziony, mohou byt nahrazeny velkym mnozstvim substituti,
mezi néz patii kratkodobé ubytovani v hotelu, chatickach, dnes rostouci trend kempovani,
Couchsurfing nebo tfeba Airbnb. Couchsurfing i Airbnb vznikly po roce 2000 a funguji

na principu prondjmu pokoje ¢i bytu, at’ uz za finanéni odménu nebo bez.

Konkurence v odvétvi substitutli je momentalné nizka, avSak objevuje se velky zdjem
o netradi¢ni styl cestovani. Napt. karavanismus, jeZ je velmi oblibeny mezi movitou ¢asti
populace, konkurence zde rapidné roste. To stejné miZzeme ocekavat s cenou, kterd je pfi-

mo umerna poptavce.

Prestoze je predpoklad, ze pocCet substitutl naroste, nelze ocekavat uplné nahrazeni
z diivodu uzké cilové skupiny, jez substituty vyhledava. Z historického hlediska je zfejmé,
ze prichod nového stylu ubytovacich sluzeb neptedstavuje konec téch stavajicich. Je vSak
velmi dualezité budovat vztahy se zdkazniky a obnovovat a rozsifovat nabidku, aby neméli

diivod hledat jiné alternativy ubytovani.
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7.2.1.5 Konkurencni rivalita v odvétvi

Tabulka 6 Konkurenéni rivalita v odvétvi (Zdroj: vlastni zpracovani)

2020 2025
Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost 8 8
malo, stejné silnych (1 bod), mnoho, stejné silnych
(9 bodii)
Riist odvétvi 3 2
vysoky rust poptavky (1 bod), maly rust (9 bodit)
Diferenciace sluZzeb 5 4
vysoka (1 bod), nizka (9 bodi)
Diferenciace konkurentii 4 5
nizka (1 bod), vysoka (9 bodu)
Celkem 20 19
Prumérné skore 5 4,75

Konkurence v ubytovacich sluzbach je vnimana obecn& v Ceské republice jako velka
a silna. Podivame-li se pouze na Roznov pod Radhostém a okoli, kde se penzion nachazi,
potenciondlni zdkaznici maji moznost si vybrat mezi vice nez 25 rliznymi penziony
¢i apartmany. Vedle toho je i moznost prondjmu bytu pies Couchsurfing nebo Airbnb.
Mnoho z téchto zafizeni se drzi na trhu jiz n€kolik let a maji tak své stale hosty. Poptavka

po zazitcich a odpocinku stale roste, avSak s momentalni stagnaci ekonomického trhu maji-

v

Penziony se snazi ¢im dal vice diferencovat od konkurence, jak uz uplnou diferenciaci,
tak sluzbou. V dnes$ni dobé mimo tzv. zazitkové pobyty, jeZ nabizeji i wellness, vstup do
muzei a podobné, se za¢inaji ubytovaci zatizeni odliSovat i cilovou skupinou. Nejenze jsou
penziony pro rodiny s détmi, ale ¢im dal Castéji se setkdvame i1 s penziony pro dospélé
¢itiché penziony, kam déti nemohou. To stejné se muize tykat mazlickl. Konkrétné
v Roznové pod Radhostém diferenciace neni piili§ vysokd, avSak podivame-li se na blizké
okoli, jako je Celadna nebo Velké Karlovice, zde jiz najdeme velky vylet zafizeni

s odliSnymi sluZzbami a s naprosto jinou filozofii.
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Stavajici konkurence penzionu Andél penzion & café byla vybrana na zaklad€ oblibenosti

podniku a nasledujicich kritérii:

e Lokalita v turistické oblasti Valassko, Beskydy
e Maximalni ubytovaci kapacita 10 pokojl, jeZ nejsou apartmanového typu

e Srovnatelné sluzby

V Roznové pod Radhostém a okolnich méstech je trendem poslednich let budovat rozlehlé
luxusni hotely, boutique hotely ¢i apartmany. Za pfimou konkurenci Andé¢l penzionu
& café tedy lze povazovat pouze mensi ubytovaci zatfizeni s kapacitou do 10 pokojd, jez
se zaméfuji na pary, které chtji byt ubytovany v piijemném prostiedi, avSak za pfijatelnou
cenu. Na zaklad¢ vySe zminénych kritérii byly vybrany nésledujici ubytovaci zafizeni, jez

budou déle blize zkoumany:

e Penzion Na kraji lesa
e Penzion Star¢ Casy
e Rekovice

e In Spirit Hotel
Penzion Na kraji lesa

Penzion Na kraji lesa je rodinny penzion vzdaleny 20 km od And¢l penzion & café, jez
rusené prirody. Lokalita je opravdu dech berouci, jelikoz penzion se nachéazi uprostied le-
s, na druhou stranu vsak je daleko od civilizace, coz miZze byt pro n€koho negativem.
Celkovéa kapacita penzionu je 23 osob + 2 piistylky, kde mimo nadstandardniho dvouliiz-
kového pokoje penzion nabizi i rodinné apartma ¢i svatebni apartmd. Jeden z rodinnych
pobyty. Cena za dvoultizkovy pokoj se snidani je 1.620 K¢, coz je o 220 K¢ vice nez
za pokoj Standard v penzionu Andél. Rodinny pokoj a Superior apartma, ktery je srovna-
telny s pokojem Andé€lsky, jsou drazsi o vice nez 1.000 K¢. Velkou vyhodou tohoto penzi-
onu je prostorna moderni restaurace specializujici se na kvalitni, sezonni a lokalni jidla.
Diky své pohadkové lokaci a prostornému saldonku s restauraci se tak bézn¢€ o vikendech
od kvétna na penzionu potadaji svatby, které zajiStuji plnou obsazenost penzionu.
V prostorach penzionu se dale nachazi i mensi soukromé wellness, které disponuje infra-
saunou, parni bylinkovou nebo finskou saunou. Dale je k dispozici relaxacni mistnost

a dv¢ koupaci bublinkové dfevéné vany. Co se tyce podpory prodeje, penzion ma na vybér
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z 5 pobytovych balickll, kde kombinuje ubytovani se stravou ¢i privatnim wellness (Penzi-

on Na kraji lesa, ©2020):

o Jen my dva Na kraji lesa (2.790 K¢) — v cené je luxusni dvoultizkovy pokoj, privat-
ni wellness pro 2 na 2 hodiny s lahvi sektu, snidané, voda na pokoji, zaptjceni zu-
pant a papuci, parking

e Relax valasskych lesii (2.890 K¢) — bali¢ek zahrnuje moderni dvoulizkovy pokoj
s TV, snidané, wellness pro 2 na 2 hodiny, zaptij¢eni Zupanu, papuci, Wi-Fi, parko-
vani a navic od predeslého balicku i vecefi

e Dva dny laskyplného suméni (4.680 K¢) — zde je ubytovani v luxusnim dvoultzko-
vém apartma s vlastni terasou, privatni vstup do wellness pro dva s lahvi sektu, Zu-
pan a papuce na zapujceni, Wi-Fi, parking a vecete

o T7i dny odpocinku s privatnim wellness (5.420 K¢) — balicek je tentokrat mifeny
na celovikendové pobyty, tedy na 2 noci v modernim dvoultizkovém pokoji se stej-
nymi dal§imi bonusy jako u ptedeslého balicku

o Lesni wellness (4.980 K¢) — zde balicek opét disponuje dvéma nocemi v modernim
dvoultizkovém pokoji, avsak namisto privatni wellness jsou zde pouze v cené

2 hodiny wellness pro 2 osoby
Penzion a restaurace Staré ¢asy

Tento rodinny penzion se nachazi v obci Horni Becva, jez lezi 15 km od RoZnova
pod Radhostém. Lokalita je velmi oblibend pro sportovce, protoZe se nachazi nedaleko
turistického mista Pustevny, ale také lyzatskych vlekt. AvSak diky lokaci na hlavni komu-
nikaci zde poklidny odpocinek ubytovani hosté nezaziji. Hosté si mohou vybrat ze 4 druhti
pokojti: dvoulizkovy pokoj Standard, dvoulizkovy pokoj Superior s terasou, dvoulizkovy
pokoj ,,Staré casy*“ nebo rodinny apartma ,,Staré casy“. Ceny jsou zde opét vyssi
v porovndni s Andél penzion & café. Pokoj Standard je drazsi o 400 K¢ za noc, stejné jako
u pokoju rodinnych ¢i Superior. Cilovou skupinu piedstavuji predevsim rodiny s détmi
¢1 manzelské pary. Interiér penzionu je inspirovan 19. stoletim, coz pro nékoho z mladSich
ro¢nikdi miize pusobit lehce tézkopadné. Jelikoz ubytovani je spojeno s prostornou restau-
raci a zahradkou, v 1ét€ se zde velmi Casto potradaji svatby. Nevyhodou je vSak nepiitom-
nost wellness, kterou nahrazuje venkovni whirpool a moznost masazi na penzionu. Také

je zde moznost zakoupeni pobytovych balicki, které se zamétuji na jiné cilové skupiny
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a snazi se pokryt jak mén¢ obsazené dny, tak nejvice frekventované terminy jako je Sil-

vestr ¢i Velikonoce (Penzion a restaurace Star¢ Casy, ©2016):

Gurmansky balicek pro dva (4.500 K¢) — Balicek je formovan tak, aby hosté vypl-
nili mezeru obsazenosti v pracovnim tydnu. Moznost piijezdu je tedy limitovan dny
v tydnu od pondéli do ¢tvrtka a v mésicich zafi az prosinec. Obsahem je 2x noc
v dvoultizkovém pokoji, welcome drink, 1x degustacni menu pro dva, 1x vecete
formou polopenze, snidané, zaptjceni zupanu a hodina ve venkovnim whirlpool
pro dva zdarma.

Letni dovolena s detmi (8.000 K¢) — Pobyt je vhodny pro rodiny s détmi. Zahrnuje
4x noc pro 2 dospélé + 1 dité do 12 let v dvoultizkovém pokoji s pfistylkou Stan-
dard, welcome drink, snidané v cené, 1x 60 min pro dvé osoby ve venkovnim whi-
rlpoolu, zdarma zaptjceni kol ¢i nordic walking holi a Beskyd Card plnou slev a tu-
ristickych tipti po Beskydech

Podzimni/Adventni pobyt na Valassku (3.700 K¢ mimo vikend/ 3.900 K¢ vikend) —
Pobyt je mozny rezervovat opét mimo sezénu, tzn. od fijna do prosince. Balicek
obsahuje 2 noci pro 2 osoby v pokoji typu Standard, snidani, veceti formou polo-
penze, welcome drink a 1 hodinu ve venkovnim whirlpool pro 2

Romanticky vikend v Beskydech (3.900 K¢) — vikend je mozny rezervovat mimo vi-
kendy se statnimi svatky a zahrnuje 2 noci na dvoulizkovém pokoji, sekt a ovoce
na pokoji, vyzdoba pokoje kvétinovymi listky, snidani, vyzdobeni stolu u vecete
svickami a kvétinami, zaptj¢eni kol a 60 min venkovni vitivky zdarma pro 2 osoby
Dalsi pobytové balicky se jiz soustfedi na sezoénu a s nimi spjaté hudebni zabavy ¢i
specidlni degustani menu, které se pofadaji pfimo v prostorach restaurace penzio-

nu: Svatomartinsky vikend, Silvestr 2020 v Beskydech, Velikonocni pobyty s détmi

Rekovice

Ubytovaci zafizeni Rekovice je novym designovym konceptem nedaleko RoZnova

pod Radhostém, ktery nabizi mimo vysokou gastronomii 1 6 stylové zafizenych pokojd,

které jsou velmi podobného stylu jako pokoje na Andél penzion & café. Cely penzion

je zalozen na hie svétla se dievem. VSechny pokoje jsou prosvétlené, Cisté bilé a velmi

estetické. Na vybér maji hosté dvouliizkové pokoje Standard, dvoulizkovy pokoj

s moznosti ptistylky ¢i rodinné pokoje. Ceny jsou vzhledem k draz§imu designovému zaii-

zeni vy$$i. Dvoultizkovy pokoj Standard zde stoji 2.090 K¢&, vcetné snidané, coz je o 700
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K¢ vice nez na Andél penzion & café. Stejn¢ je tomu i u rodinnych pokojii. Vzhledem
k vys$§im cenam, cilovou skupinou jsou mladé pary ¢i rodiny s détmi vyssSi ekonomické
tiidy. Tento koncept nenabizi wellness sluzby, avSak na pokoji se nachazi prostorna vana
v prostoru. Diky romantickému umisténi na vrcholu mezi lesy, jsou zde vybudovany dre-
véné piirodni stezky pro déti, ale také cyklotrasy pro sportovce. Pobytové balicky ani vér-

nostni program Rekovice nenabizeji (Hotel Rekovice, ©2017-2020).
In Spirit ****

In Spirit je ¢tythvézdiCkovym hotelem, jez se jako jediny z konkurentl nachazi piimo
v Roznové pod Radhostém. Ptestoze jde o hotel, k dispozici ma pouze 6 pokoji, jez jsou
inspirovany vzdalenymi svétovymi staty. Jde o ubytovaci zafizeni, které patii ke komplexu
Roznovského pivovaru, ktery nabizi nespocet wellness moznosti, gastronomické zazitky
v restauraci Albert Malek ¢i Pohadkové laznég, které jsou zadbavnim détskym centrem
pro déti. Vzhledem ke komplexnosti pivovarského resortu, ubytovaci zafizeni nabizi hned

nékolik pobytovych balick:

e Romanticky pobyt s privatnim wellness na pokoji (5.990 K¢) — balicek je mozné
vybrat v jakémkoliv terminu a obsahuje 1 noc pro dvé osoby v luxusnim pokoji
s vlastni wellness vanou a saunou, Valasské ctyfchodové menu, 90 minut sauny
na pokoji, 1x pivni koupel na pokoji, 45ti minutovy vstup do solné jeskyné, lahev
vina a pozdé&jsi check-out

e Romantika ve dvou (5.990 K¢) — balicek je obdobny predeslému, pouze namisto
ctyfchodového Valasského menu je v balicku tfichodovd degustaéni vecete
v ocenéné restauraci Albert Mélek Restaurant. Pobyt 1ze ¢erpat od ¢tvrtka do nedé-
le

o  Gurmansky pobyt (4.990 K¢) — pobyt je ur€en pro gurmanské pary, kteti si potrpi
na vysokou gastronomii spojenou s wellness odpo¢inkem. Dvé osoby maji v rdmci
balicku narok na 1 noc v Superior pokoji, pétichodovou veceti + predkrm + de-
gustace vina v Albert Malek restaurant, dale si mohou uzit 90ti minutovy vstup
do hotelového wellness, 45ti minutovy vstup do solné jeskyné a dale lze vyuZit sle-
vy na lesni ldzné

o Zazitkovy pobyt s pivnimi laznémi (4.990 Kc) — pobyt je uréen pro 2 osoby v pokoji
Superior a zahrnuje snidani, vstup do solné jeskyné (45 minut), vecefi a pivni part-

nerskou péci, jeZ obsahuje aromaterapii, peeling a koupel v horké pivni mlading
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Zazitkovy pobyt s morskymi laznemi (4.890 K¢) — pobyt je urCen pro ty, kteti prefe-
ruji mote nad pivem. Balicek obsahuje naprosto stejné polozky, av§ak namisto piv-
ni partnerské péce je zde partnerskd lazeniska motska kura, kterd zahrnuje terapii
moiskym vzduchem, perli¢kovou koupel v motské vodé, bahenni masku na oblicej
a svételnou terapii

Prodlouzeny vikend (4.990 K¢) — balicek by mél vykryt dny, které jsou hiife obsa-
zeny v tydnu, nastup na tento pobyt je tedy pouze ve dnech od ned¢€le do utery a je
pro 2 osoby na 2 noci v pokoji Superior. Obsahuje nejen veceii v hosptdce, ale
i tfichodové menu v Albert Malek. Z wellness pobyti mohou hosté¢ vyuzit 2 x
90 minut sauny a 2 x 45 minut solné jeskyné.

Zazitkovy pobyt s lesnim wellness (4.990 K¢) — zde se jednéd opét o pobyt pro dvé
osoby na 1 noc v pokoji Superior s vecefi v cené a zaroven zazitku v podobé vstupu

do solné jeskyné¢ na 45 minut a lesniho wellness na 90 minut

Hotel In Spirit je primarné¢ zaméten na prodej pobytovych balicktl, aby si zaroven resort

pivovaru obsadil 1 veskeré sluzby, které nabizi. Je vSak samoziejmé mozné si pobyt zare-

zervovat 1 klasicky. Ubytovaci zatizeni nabizi celkem 5 rGznych typii pokoji: Standard,

Superior, Superior Plus, Wellness De Luxe s vifivou vanou a Apartma. Pokoj Standard si

lze zakoupit na jednu noc vcetné snidané za 1.690 K¢, coz je o 290 K¢ vice nez pokoj

Standard na penzionu Andé¢l penzion & café (Hotel In Spirit, ©2019-2020).
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8 INDIVIDUALNi ROZHOVOR S MAJITELKOU PENZIONU

V prvni ¢asti vyzkumu k ziskdni primarnich dat byl proveden individualni rozhovor,
jez byl realizovan s majitelkou podniku Andél penzion & café za ucelem bliz§iho poznani
chodu podniku, vnimané cilové skupiny, pfiblizeni jednotlivych nabizenych sluzeb
a k odhaleni slabych a silnych stranek penzionu, stejné jako majitelem vnimané hrozby
a prilezitosti. Prvni sekce otdzek se vénovala ptedstaveni konceptu penzionu Andé¢l a jeho
jedineénym silnym strdnkam, na kterych si majitelka zaklada. Déle nésledovaly otazky
za Ucelem zjiSténi obsazenosti a slabych mist oproti konkurenci. Respondentka byla také
dotdzana na pfilezitosti a hrozby. V zavérecné sekci byl zminén termin podpora prodeje.
Primarnim t¢elem individualniho rozhovoru bylo uréeni problému, a zda by podpora pro-
deje mohla byt pro majitelku vychodiskem a vidi v konceptu potencial, ¢i je k danému fi-

zeni skepticka.

8.1 Interpretace zjiSténi

Prvni otdzka méla za tkol rozproudit diskuzi a naladit respondentku na rozhovor. Majitel-
ka popisuje And¢l penzion & café jako rodinny penzion, jehoz cilem neni byt vzdy plné
obsazen a rust ve velikosti, nybrZz snazi se hostim navodit pocit rodinné atmosféry.
V nabidce je tak romanticky Andé€lsky pokoj s vanou pro dva v prostoru, ale i velky détsky
koutek v kavarné, ktery si ziska rodiny s malymi détmi. Na rodiny s vét§imi détmi se vSak
specializovat majitelé nechtéji, jelikoz ti vétSinou pozaduji pokoje apartmanového typu
s kuchynikou ¢i moznost polopenze, coz by byla sluzba, jiz se chtéji vyhnout. ,,Nechteli
Jjsme tohle zavadet, at’ uz co se uklidu tyce atd. Jsou to opravdu starosti navic. Kdyz tak
vlastné snidané probihaji od 8 hodin do 10 a potom je nasledne oteviena kavarna az do 8

¢

do vecera, takze hosté maji moznost néjakého servisu dole vyuzit v kavarné. *

Piestoze se vSak na rodiny s détmi nezaméiuji, nejCastéjSimi hosty jsou dle majitelky
v pribéhu roku pary stfedniho véku, at’ uz jezdi sami ¢i s malymi détmi. Vzhledem k tomu,
ze jsou déti do péti let na penzionu zdarma a nabizi se moznost détské postylky, rodice
toho radi vyuZzivaji. Na snidani je poté mohou nechat v détském koutku, ktery je mnohdy
vétsi nez samotny pokoj, které maji déti doma a dospéli si tak mohou dovolit chvili neru-

Seného klidu.

Dalsi ¢ast rozhovoru se zabyvala silnymi strankami a vlastnostmi, na néZ je majitelka pen-

zionu nalezité¢ pysna a vraceji se ji kladné odezvy. Uvedla, Ze nejcastéji slychava, ze pen-
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zion mé skvélou atmosféru. Lidé se v ném citi opravdu jako doma, avSak v hez¢im prove-
deni. Kdykoliv se ji nékdo zepta na jméno architekta, kdo penzion navrhoval, musi
se smat, jelikoz jej cely dé€lala sama bez jakéhokoliv vzdélani v daném oboru, pouze
s nadSenim pro véc. Za silnou stranku tedy rozhodné povazuje design a atmosféru penzio-
nu, tzv. genius loci. ,, Vzdycky, kdyz mi holky z kavarny vyridi, Ze se host ptal, kdo penzion
navrhoval, neskutecné mé to pobavi a zahreje. Je to takové to ujisténi, Ze vSechna ta drina
a usili za to stala. . Diky napadu odlisit se od konkurence velkym détskym koutkem, de-
signem, vlastnimi domécimi dorty a pfedstaveni Roznovu pravou vybérovou kavu, Andél
penzion & café navstivil 1 herec a gastro-znalec Lukas$ Hejlik, ktery vSechny naprosto za-
skocil navstévou uz hned prvni sezonu. Navstivil pouze kavarnu, ale diky jeho kladné re-
cenzi v aplikaci a kniZzce podnik dodnes navstévuji hosté. Dale respondentka uvedla, Ze
za vyhodu povaZzuje snidané s vybérovou kavou a Cerstvymi moucniky nebo moznost vyu-

ziti privatnich saunovych ritudli a maséazi ptimo na penzionu.

Na otazky ohledné obsazenosti respondentka odpovidala zcela oteviené. Uvedla, Ze nejvice
obsazované jsou mésice Cervenec az zafi, avSak v pfipadé pékného pocasi se sezéna prota-
huje. V sezonnich mésicich neni problém s vykyvy v jednotlivych dnech v tydnu,
ale v mimosezonnich terminech je mnohdy problém s nedélemi. Jelikoz hosté vétSinou
odjizdé€ji v ned€li po snidani, aby se pfipravili na novy pracovni tyden, obc¢as se stane,
ze v ned¢li neni obsazen zadny pokoj. V pracovnich dnech dopliiuji navstévnost Andélu
penzion & café hosté, ktefi pfijeli za pracovnimi povinnostmi, obchodnici. Co se ¢etnosti
navstév tyce, respondentka udava, ze mnozi hosté se vraceji kazdy rok na dovolenou, nebo
pary dokonce Cast&ji. ,Jak v mimosezonu, tak v sezoné na ty vikendové pobyty. Dokonce
k nam jezdi celé rodiny nebo skupinky znamych. Vezmou si treba i 3, 4 pokoje... Takze vzdy

kdyz maji cestu do Roznova, tak zakotvi radi u nas. *“ NejCastéji vracejicimi hosty jsou ob-

chodnici. Majitelka uvadi, ze z nékterych hostli se jiz diky Cetnosti stali znami.

Dalsi zkoumanou otdzkou bylo porovnani oproti konkurenci a definovani nejvétsi slabé
stranky penzionu. Respondentka uvedla, Zze vnima slabost v pobytovych bali¢cich ¢i zvy-
hodnénych pobytech, jako je napf. 2+1 noc zdarma. Konkurence tyto vyhody nabizi
dle majitelky nejcastéji mimo sezénu seniorim, aby vykryli hlucha mista. ,, TakZe urcite
maji néco takoveho a nabizeji to potom seniorum atd., protoze to jsou lidi, kteri nespechaji
v pondéli rano do té prdace. Takze je to na tyhle cilové skupiny zameérené. Potom si vSima-
me, Ze davaji deti zdarma nebo vice noci za cenu nizsi.“ Vzhledem vSak ke vzdalengjsi

poloze od centra Andél penzion & café neni zcela idedlnim mistem pro seniory. Hosté mu-
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si byt odkazani na vlastni auto, jelikoz je autobusové ¢i vlakové nadrazi vzdaleno. Polohu
uvadi majitelka jako dalsi slabou stranku. Dale vnima absenci restaurace jako nevyhodu,
jelikoz na rozdil od konkurence hosté nemaji moznost polopenze. Uvedla vSak, ze do bu-
doucna zavadét restauraci neplanuji. Neptitomnost klimatizace na pokojich a kvalita we-
bovych stranek, které se vSak jiz délaji nové, jsou dal§imi body. NejvetSim problémem

vSak zustava neobsazenost nedéli.

Hrozby respondentka uvedla takové, které koresponduji ze situacni analyzy. Velkou hroz-
bou je pro Andél penzion & café ekonomickd krize, legislativni zmény ze strany vlady
a pandemie SARS-CoV-2. Dalsi hrozbou pro penzion je ztrata kvalifikovanych zamést-
nancd, jelikoz nahrada je vzdy velmi narocnd. ,, Trvd opravdu dlouho najit Sikovného, mi-
lého zaméstnance, ktery by se nam hodil do naseho konceptu. “ Posledni obavou do budou-
cich let je posileni slevovych portald jako je Slevomat,cz. Ptilezitosti pro And¢€l penzion
& café je dle majitelky nartstajici zajem o dovolené v Ceské republice, wellness pobyty
a aktivni odpocinek, jez maji v planu vice komunikovat. ,,Myslim si, Ze s novou stezkou
na Pustevndch a znovuotevienim Libusina bude Roznov pod Radhostém jesté vice oblibe-
nym mistem. “ Opravdu velkou nadéji vSak vklada respondentka do novych webovych stra-

nek, kde bude mozné si zarezervovat pobyt online.

Posledni ¢ast rozhovoru byla vénovana pojmu podpora prodeje za ucelem zjisténi postoje
respondentky na tento typ fizeni. Majitelka termin znd a vybavuje si pod nim predevSim
pobytové bali¢ky. Eviduje vSak i vérnostni program, ktery byl neoficidln¢€ zaveden pro dva
obchodni zéstupce, jez se vraci na penzion opravdu velmi ¢asto. Analyzu, zda se to financ-
né vyplati majitelka nemad, avSak mysli si, Ze diky tomu si dani obchodnici vyberou Andé¢l
penzion & café a nebudou zkouSet nové konkurenty. Ptiklani se k pobytovym balickiim,
kde by byl podpoten wellness, ktery by bylo mozné vyuzit mimo sezénu, nejlépe v nedéli.
Zajimavé je, ze v sezOn¢ nabizi mésto Roznov pod Radhostém pro turisty tzv. Roznov
card, jez dava k dispozici v§em ubytovacim zatfizeni ve mésté. ,,Nabizime nasim hostiim,
kteri zustanou déle nez dve noci, tak dostanou tzv. Roznov card, Roznovskou kartu, ktera je
opraviuje ke slevam do nekterych zarizeni, at' uz je to sleva na kolobezky z Pusteven, nebo
dostanou tretinku piva zdarma v mistnim pivovaru nebo v Malkove cokoladovné pralinku.

Majitelka tuto sluzbu vyuziva, avsak nikde ji prozatim nekomunikuje.
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9 KVANTITATIVNI VYZKUM

Prace dale pokracuje kvantitativnim vyzkumem, pro néjz byla vyuzita forma dotaznikové-
ho Setfeni. Vyzkum si klade za cil ziskat priméarni data tykajici se aktudlni spokojenosti
navstévnikil penzionu And¢l penzion & café se stavajici nabidkou, personalem a charakte-
rem ubytovani. Déle slouZi ke zji$téni, zdali by hosté uvitali pobytové balicky a ptipadné
jaké jsou jejich preference. V neposledni fad€ je vyzkum zaméfen na ovlivnéni Cetnosti

¢i terminu pobytu vyvolanou podporou prodeje.

Dotaznikové Setfeni bylo anonymni, pfi¢emz cilovou skupinou byli hosté dané¢ho penzio-
nu. JelikoZz socialni sité penzionu slouzi pfedevsim ke komunikaci kavarny a cilova skupi-
na je tedy odliSnd, sbér dat probihal formou offline dotazniku. Respondenti tak byli oslo-
veni pii ptijezdu, kdy jim byl vénovan dotaznik v ti§téné podobé ¢i pfimo na pokojich, kde
byl dotaznik uloZen na viditelném misté. Host¢é mohli dotaznik zanechat po odjezdu
na pokoji ¢i v z4jmu zvySené anonymity jej méli moznost umistit do posStovni schranky,
kterd je umisténa pted hlavni branou Andélu penzion & café. Sbér dat probihal od 12.3. -
9.7, tedy 4 mésice. V mezidobi byl v§ak na ur¢itou dobu penzion uzavien kviili nouzové-
mu stavu, ktery byl vyhlagen Vladou Ceské republiky. Vyzkumu se nakonec béhem tohoto
obdobi zlc¢astnilo 130 respondentd, z ¢ehoz 121 relevantnich, které byly vyplnény do kon-

ce a spravné. Pozadovany pocet 100 vyplnénych dotaznikl byl tedy splnén.

Dotaznik byl rozdélen do nékolika ¢asti a obsahoval celkem 17 otdzek, z nichz 4 byly sta-
tistické, neboli geografické a demografické, kde respondenti uvadeéli své pohlavi, vék, byd-
list€¢ a zaméstnani. Identifikacni otazky se nachdzely az v samotném zavéru dotazniku.
V Setfeni byla vyuzita kombinace otazek uzavienych s jednou ¢i vicero moznosti, poloote-
vienych a otevienych. Za Ucelem zjiSténi spokojenosti a preference sluzeb byly pouzity
dvé ciselné skaly.

Konkrétni podoba dotazniku i grafické zpracovani je k dispozici k nahledu v pfiloze.

9.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni, jez bylo zameéfeno piedevSsim na zajem o podporu prodeje
v ubytovacim zatizeni Andél penzion & café, se zucCastnilo celkem 121 respondentd. Tento
pocet 1ze vzhledem k okolnostem zptisobenym pandemii SARS-CoV-2 povazovat za do-

stacujici pro splnéni cile.
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Jelikoz jsou pokoje dvoulizkové, mnohdy byl dotaznik vyplnén dvéma respondenty
za ucelem vyjadfeni svého nazoru. Rozdil mezi muZzi a Zenami z celkového poctu respon-

dentl neni tedy markantni. Dotaznik vyplnilo celkem 51 % Zen a 49 % muzi.

Co se tyce veékového slozeni, nejvice osob se zucastnilo ve vékové skupiné 31-40 let se
33 %. Dalsimi pocetnymi skupinami byla vékova kategorie 41-50 let (26 %) a 25-30 let
(20 %). Z vyzkumu je patrné, ze cilovou skupinou jsou lid¢ stiedniho véku. Nejméné re-
spondentti bylo mladsich 24 let (3 %) a starSich 61 let (7 %). Potvrzuje se tedy tvrzeni zis-
kané z kvalitativniho dotazniku, ze tyto vé€kové kategorie nejsou cilovou skupinou,

jelikoz jsou pouze minoritni skupinou hosti daného penzionu.

Nejvétsi podil respondenti uvedlo, Ze pochazi ze Zlinského kraje (20 %), avSak pouze
0 2 % mén¢ za nim nasledoval kraj Moravskoslezsky a se 17 % kraj Olomoucky. Nejmén¢
hostd bylo v daném obdobi z Kralovehradeckého kraje (2 %). Zajimavosti je, ze prestoze
je Andél penzion & café situovan nedaleko slovenskych hranic, slovensti respondenti pied-
stavuji pouze 3 % z celkového poctu. Tento fakt miize byt ovlivnén dlouho zavienymi hra-

nicemi mezi Ceskou a Slovenskou republikou z diivodu ochrany proti Sifeni epidemie.

-----

pak nezaméstnani (1 %), studenti (5 %) a osoby v dichodu (5 %).

Kvantitativni vyzkum potvrdil ¢i odhalil mnoho dopliujicich informaci, jez byly zjistény
z individudlniho rozhovoru. Prvni otdzka kvantitativniho dotazniku byla zaméfena na ur-
¢eni, zda respondent jiz v minulosti byl ubytovanym hostem Andélu penzion & café ¢i
nikoliv. V tomto piipadé byla zvolena polooteviena otazka, aby respondenti méli moznost
vyjadrit pocet navstév v ptipadé, ze se jednalo o opakovanou navstévu. Z vyzkumu vyply-
nulo, Ze 57 % dotazovanych jizZ v minulosti Andél penzion & café navstivili a to nejcastéji
2x (35 %). Tento udaj je pozitivnim zjiSténim pro piipadné zavedeni vérnostniho progra-
mu, jelikoz lze usoudit, ze v pripad¢ navstévy, hosté daného penzionu se radi vraceji zpét.
Vypovidaji o tom i vysoka cisla jako 10 (8 % respondenttt) — 20 (2 %) ptedchozich na-
VStév.

Dalsi otazkou, ktera je pro vedeni penzionu zésadni, je odkud se respondenti dozvédeli
o daném ubytovacim zatizeni. Velmi Castou a nepfili§ pozitivni odpovédi byl server Bo-
oking, ktery uvedlo celkem 25 % dotazovanych. Stejné procento respondenti vSak uvedlo,
ze se o penzionu Andél dozvédéli diky zndmym, coz je velmi dilezitym faktorem pro bu-

douci vyvoj penzionu. Lze predpokladat, ze v pfistich letech s novymi hosty se word-of-
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dé Booking. Ten by mél byt v budoucich letech také nahrazen online rezerva¢nim systé-
mem na webovych strankach. Za zminku také stoji 12% zastoupeni odpovédi, Ze respon-
denti se dozvédé€li o penzionu diky darkovému poukazu nebo Gastromapé Lukase Hejlika

11 %), ktera byla rovnéz zminéna v rozhovoru s majitelkou.
y ]

Nasledujici otazka se orientovala na zjiSténi, za jakym ucelem respondenti do penzionu
Andé¢l ptijeli. Z vysledki je ziejmé, Ze nejcastéjSim divodem navstévy je se 64 % dovole-
na a odpocinek, déle, jelikoZ se dany penzion nachdzi v chranéné krajinné oblasti Beskydy,
se 36 % pftiroda, nasleduje wellness a relaxace (24 %) nebo naopak sport (19 %). Je zaji-
maveé, ze obchodni cesty zvolilo jako svou odpovéd pouze 11 % respondentd.
Z kvalitativniho rozhovoru bylo zjisténo, Ze obchodni zastupci vypliuji terminy
v pracovnim tydnu, avSak z dotazniku je zfejmé, Ze hlavni cilovou skupinu pro Andél pen-

zion & café neptredstavuji.

Ugel pobytu a &etnost navitév miize byt spojena s délkou pobytu. Dotaznik odhalil, Ze dané
ubytovaci zafizeni je respondenty nejcastéji navStévovano za ucelem kratkodobéjsich po-
bytd. Nejcastéji respondenti volili jako délku svého pobytu 2 noci (39 %), jez byla s 32 %

nasledovana 1 noci.

Nasledovala otazka zabyvajici se faktory, které presvéd¢ily respondenty k rezervaci penzi-
onu Andé€l. Respondenti mohli uvést 1 az 4 moznosti z vybéru. Celkem 46 respondenttli
(38 %) uvedlo, Ze rozhodujicim faktorem byla atmosféra penzionu, coz potvrzuje i tvrzeni
majitelky. Déle nasledoval pomér kvality/ceny (36 %), lokalita (31 %) a piedchozi zkuSe-
nost (31 %). Zde tedy lze vidét, Ze lokalita je na prvni dojem vnimana jako silna stranka,

nikoliv slab4.

Dohromady 64 % respondentii uvedlo, Ze je s momentéalni nabidkou sluzeb spokojeno,
avsak 32 % je spiSe spokojeno, z ¢ehoz je patrné, ze k jejich absolutni spokojenosti néco

chybi a mize to byt pro And¢€l penzion & café piilezitosti.

Zakladnimi faktory, které ovliviiuji spokojenost hostl, jsou zpravidla sluzby. Celkovou
spokojenost dotvari personal, vybavenost a komfort na pokojich, gastronomie a atmosféra.
Prizkum spokojenosti byl tedy proveden v téchto 5 oblastech, které byly hodnoceny cisel-

nou skélou 1 az 5, pficemz 1 znamenala velmi spokojen/a a 5 velmi nespokojen/a.

Z grafu 3 nize je patrné, ze v piipadé¢ secteni odpovédi 1 a 2, tedy velmi spokojen a spoko-

jen, respondenti vykazuji naprostou spokojenost ve vSech ohledech, nejvétsi
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pak s personalem a atmosférou, se kterou souvisi Cistota penzionu. Dulezité je také po-
dotknout, Ze respondenti nej¢astéji volili moznost, ze jsou velmi spokojeni. Prilezitost pro
zlepSeni je na zadklad¢ dotazniku pfedev§im ve snidanich a nabidky sauny a maséazi. Re-
spondenti obcas dopisovali do dotazniku, Ze by ocenili zdravéjsi formu snidani formou
smoothies, chia pudinkl apod., které momentalné nejsou podavany. Obecné maji vsak ma-
jitelé velmi kladné ohlasy 1 na snidané. Je nutné mit na paméti, Ze kazdy host oceni lehce

odlisné sluzby a tak je vzdy velmi slozité splnit ptani a potfeby kazdého jedince.

120%

1% o% M 7% 0% 4% 1% 2% 1%
100%
80%
60%
40%
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0%

Pokoje Snidané (nabidka Nabidkasaunya Personal hotelu Atmosféraa
(vybavenost, a kvalita masazi (nabidka, Cistota
komfort, Cistota) podavanych jidel) kvalita)

H]l W2 W3 W4 m5

Graf 3 Hodnoceni sluzeb v ubytovacim zatfizeni Andél penzion & café
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo vSak zjistit, jaky postoj zaujimaji respondenti
k podpote prodeje a jaké sluzby by je ptipadné motivovaly k ptipadné Castéj$i navstéve
¢i ptijezdu v nedé€lnich terminech. Tomuto tématu se vénovala druha ¢ast dotazniku, ktera
byla zapocata otazkou, zda by respondenti ocenili pobytové balicky v Andél penzion
& café. O rozsiteni nabidky o balicky by mélo z4jem celkem 82 % respondentli. Mezi vy-
sledky otazek na spokojenost s momentéalnimi sluzbami, a zda by ocenili pobytovy balicek
lze pozorovat jasnou paralelu — respondenti, ktefi uvedli, Ze jsou spokojeni
s momentalnimi sluzbami by také ocenili pobytové balicky (85 %), naopak 100 % respon-

dentt, ktefi uvedli, ze nejsou spokojeni, by neméli ani zajem o pobytové balicky.

V soucasné dobé Andél penzion & café nedisponuje Zadnymi pobytovymi balicky. Cilem

nasledujici otazky tak bylo odhalit, jaké motivatory by hosty zaujaly natolik, aby vedly
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k opakované navstéve. Vybrany byly na zékladé aktudlnich sluzeb. Otazka byla formovana
¢iselnou skalou, kde 1 predstavovala, Ze sluzba je pro respondenta velmi zajimava a 5 nao-

pak naprosto nezajimava.

Z grafu 4 niZe je patrné, Ze nejveétsi zdjem maji respondenti o uvitaci balicek ve formé dor-
tu s kdvou (56 %), wellness s masazi za zvyhodnénou cenu (53 %) a o poukaz na vstup
do sauny (53 %). Nejmensi zajem naopak jevi o snidani na pokoji (36 %) a o zapujceni

jizdnich kol zdarma (24 %).
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dortu s kavou zvyhodnénou sauny zdarma Valasského
cenu muzea
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Graf 4 Sluzby, které by hosty motivovaly k opakované navstéve zatizeni And¢€l penzion
& café (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otazka navazovala na tu pfedchozi a smétovala k tomu, zda by respondenti zvazovali
Cast¢j8i navstévy v piipade, Ze by existoval vérnostni program s vySe zminénymi benefity.
Z vysledki je patrné, ze prevazuje odpoveéd ,,ne” a ,,nevim* (59 %). Vice by respondenty
benefity motivovaly k ndvstévé penzionu z nedéle na pondéli (49 %). Jednoznacné ano
odpovidali studenti, déle lidé v dichodu, v domdacnosti, ale i podnikatelé. Zaméstnani lidé
odpovidali nejcastéji ,,nevim®, jelikoz je v jejich ptipad€ nutné si brat kvili takovému po-

bytu dovolenou.

Otazka, jez méla potvrdit ¢i vyvratit spokojenost s aktualnimi sluzbami, zkoumala, zda

se respondenti planuji v budoucnu do dané¢ho ubytovaciho zatfizeni vratit. Diive uvedlo
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64 % respondentl, ze jsou se sluzbami naprosto spokojeni, celkem vsak 69 % uvedlo,
ze by se v budoucnu vratili. Tohle zjisténi je pro majitelé penzionu zcela zasadni a pozitiv-
ni. Posledni otdazka se hostl tazala, kolikrat ro¢né navstévuji Roznov pod Radhostém c¢i
jeho okoli za ucelem pobytu. Vyzkum ukézal, ze 79 % respondentt piijizdi do Roznova

vvvvv

lu penzion & café za ucelem pobytu Castéji nez 6x ro¢né jsou prevazné obchodnici.
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10 SWOT ANALYZA PENZIONU

Pii tvorbé SWOT analyzy byly vyuzity poznatky a vystupy z analyzy vnéjSiho makropro-
stiedi, Porterova analyza modelu péti sil, analyzy vnitiniho prostiedi, kvantitativniho do-
tazniku a pfedevSim individudlniho rozhovoru s majitelkou. Tato analyza je tak rekapitula-
ci vSech analyz za ucelem ucelené¢ho ptehledu o zatizeni Andél penzion & café. Pokud
penzion ma uspét v konkurencnim boji, je zapotiebi, aby vyuzil a zuzitkoval své silné

stranky, vyuzil ptilezitosti a naopak eliminoval své slabé stranky a vné&jsi hrozby.

Tabulka 7 SWOT analyza podniku And¢€l penzion & café (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky

Atmosféra a design penzionu
Personal

Spokojenost hostl

Neobsazenost nedélnich termint
Absence pobytovych balicka

Lokalita dale od centra — nevhodné

e Velky détsky koutek pro seniory

e Vybérova kdva a domaci dorty Absence restaurace

e Saunové ritudly a masaze pifimo na Webové  stranky bez  online
penzionu rezervace

Vysoka loajalita hosti
Lokalita pobliz cyklostezky a Va-
laSského muzea v ptirodé

Gastromapa LukaSe Hejlika

Prilezitosti

Rostouci trend v dovolenych po
Ceské republice

Nartst z4jmu o aktivni odpocinek
a wellness pobyty

Rostouci zijem o online nakupy
a online rezervace

Podpora cestovniho ruchu méstem

Zajem o pobytové balicky

Chybéjici klimatizace na pokojich

Hrozby

Ekonomicka krize

Legislativni zmény

Pandemie SARS-CoV-2

Ztrata zaméstnancli, problém se
ziskanim kvalifikovaného a pfi-
jemného personélu

Posilujici trend objedndvani poby-
tovych balickli pfes servery jako

Slevomat.cz
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10.1 Silné stranky

Jednoznac¢né nejsilngjSi strdnkou, kterou potvrdil individualni rozhovor, spolec¢né
s kvantitativnim dotaznikem je atmosféra a design penzionu. Andél penzion & café byl
kompletné zrekonstruovan a znovuotevien v roce 2015. Moderni, pfesto Utulny a svétly
vzhled, jez dopliluji prvky pfirodnich materiald, jsou zcela jist€¢ divodem, pro¢ se hosté
do penzionu vraceji. Tuto silnou stranku je zapotiebi vyuzit, aby napomohla zmirnit slabé
stranky a mozné hrozby. Napomoci mtize lepsi prezentace na socidlnich siti a webovych

strankach pomoci fotografii.

Dalsi velmi dulezitou silnou strankou je spokojenost zakaznikd, ktefi jsou mnohdy velmi
doporuceni znamych. Za spokojenosti zdkaznikl stoji nejen sluzby a nabidky v podobé
vybérové kavy a domdcich dorti od cukréiky, ale také personal. Spokojen byl také herec
Lukas Hejlik, ktery Andél penzion & café poctil navstévou a pozdeji jej zvetejnil ve své

knize Gastromapa, diky které je penzion hojné navstévovan.

Na zéklad¢ analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze velkou konkuren¢ni vyhodou je rozlehly
détsky koutek. V Roznové pod Radhostém a blizkém okoli se nenachazi penzion stejné
velikosti, ktery by byl takto otevien malym détem, ale zdrovenn nabizel i odpocinek
pro pary ve form¢ privatnich saunovych ritualt ¢i masazi pfimo v penzionu. Na zaklad¢
individudlniho rozhovoru bylo zjisténo, Ze ubytovani hosté prozatim nemaji zddnou cenové

vyhodnou nabidku na wellness, proto neni zcela vyuzit a je otevien i vefejnosti.

Lokalitu penzionu majitelka v individudlnim rozhovoru hodnotila spiSe negativné, avSak
na zéklad¢ dotaznikového Setifeni bylo zjiSténo, ze mnohdy tato skute¢nost napomohla
k vybéru daného penzionu. Pravé diky CHKO Beskydy a Roznovu pod Radho$tém ma
penzion vysokou obsazenost. Penzion Andél je strategicky situovan pobliz Valasského
muzea v piirodé¢, cyklostezky a autobusového spojeni na Pustevny, jez jsou vyhledavanou
turistickou destinaci. V letnich mésicich se tak hosté mohou vénovat turistice a cyklistice,
v zim¢ se naopak mésto stava oblibenou destinaci lyzait a bézkail, kteti oceniuji nabidku

upravené cyklostezky pro bézky ¢i nedalekych sjezdovych trati.

10.2 Slabé stranky

Na druhou stranu jsou zde i slabé stranky, které mohou podnik Andé¢l penzion & café osla-

bit. Z individudlniho rozhovoru a analyzy sekundarnich dat bylo zji$téno, Ze nejveétsim
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aktualnim problémem je neobsazenost nedélnich noci mimo sezoénu. Tato slabd stranka
muze byt potlacena podporou prodeje ve formé pobytovych balicktli, kde by se zaroven
vice komunikovaly silné stranky podniku. Pravé pobytové balicky jsou dalsi slabou stran-
kou vybraného zatizeni. Situa¢ni analyza ukézala, Ze vétSina konkurentl stavi svou marke-
tingovou strategii pravé na podpote prodeje za celem vyssi obsazenosti, lepsi konkuren-

ceschopnosti a vyssiho uziti vlastnich sluzeb.

Slabou strankou jsou dale webové stranky, které v aktualni chvili neumoziiuji zarezervovat
si ubytovani online. Zakaznici tak mnohdy ptfechéazeji ke konkurenci nebo vyuziji sluzeb
serveru Booking.com, kterému v8ak musi byt odvadény provize z prodanych pokoji. Mi-
mo jiné jsou webové stranky neaktudlni a nemaji jednotny vizual, ktery by korespondoval

s ostatnimi komunika¢nimi materidly a marketingovou komunikaci penzionu.

Z individualniho rozhovoru také vyplynulo, Ze vzhledem k odlehlejSimu umisténi penzio-
nu, neni lokalita zcela vhodnd pro seniory a zakazniky bez automobilu. Dale byla zminéna
absence klimatizace na pokojich. Tato slaba stranka mtze byt rozhodujici k rezervaci kon-

kurenéniho ubytovani pfevazné v 1éte.

10.3 Prilezitosti

Andé¢l penzion & café by ovSem nemé¢l zapominat na pfilezitosti, které se v okoli naskytuji.
Rozhodné by mél podnik vyuzit veskeré vyhody, které nabizi mésto Roznov pod Radhos-
tém k podpote cestovniho ruchu. Ubytovacim zafizenim dava mésto k dispozici slevové
ci. Karta obsahuje napf. slevu do Valasského muzea v ptfirodé, Jurkovicovy rozhledny,

Roznovskych pivnich laznich, détského zdbavniho centra Gibon park, atd.

Dale jsou podniku ku prospéchu i aktualni trendy jako straveni dovolené v Ceské republi-
ce, cestovani za ptirodou, aktivni odpocinek, wellness apod. Vzhledem k umisténi And¢l
penzion & café a nabidce privatniho wellness se saunovymi ritudly, miize penzion vyuZzit
tyto silné stranky ke svému rozvoji. Mimo jiné se také zvySuje zdjem o kulturu a pamatky,

na néz je Roznov pod Radho§tém velmi bohaty.

Prilezitosti je také lepSi prezentace na webovych strankach a online rezervacni systém,
diky kterému nebude vybrany podnik zavisly na ubytovacim serveru Booking.com.
Na zéklad¢ analyzy sekundarnich dat bylo zjiSténo, Ze internet vyuziva jiz 78 % ceské po-

pulace a predikei je, Ze tento trend bude déle rast. Stejné tomu je i1 u online nakupti, véetné
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online rezervaci. Penzion by tedy mél nasledovat tento technologicky vyvoj a vyuzit piile-
Zitosti.

Andél penzion & café prozatim nenabizi moznost zakoupeni pobytovych balicka,
avSak dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze by zdkaznici o tuto formu podpory prodeje
méli zdjem a zaroven by je to motivovalo k Castéj$i navstév€é ¢i vyuziti sluzeb

1 v méné oblibenych terminech.

10.4 Hrozby

Objevuji se vSak 1 velmi zasadni hrozby zvenci, které je zapotiebi zmirnit. Nejvétsi hroz-
bou budoucich let mize byt ekonomickd krize vyvolana pandemii SARS-CoV-2, ktera
se vSak dotkne vSech konkurencnich podnikli. Velmi dulezité je tak udrzet si stavajici za-

kazniky, ale zarovei uspokojit nové.

Zaroven s ekonomickou krizi mohou nastat i nové legislativni zmény spojené nejen
s pandemii. Zmé&ny mohou byt pozitivni, av§ak mnohdy maji i ndhly a vyznamny negativni
dopad na samotné provozovani ubytovaciho zafizeni. Poslednim ptikladem bylo zavedeni

EET ¢i vyhlaSeni nouzového stavu, ktery zcela pozastavil podnikéni.

Hrozbu piedstavuje i odchod zaméstnanct. V individudlnim rozhovoru bylo majitelkou
zminéno, Ze je velmi obtizné najit nové zaméstnance, ktefi by byli kvalifikovani a zaroven

ptijemni k hostiim. S touto hrozbou tak mize souviset docasny pokles standardu sluzeb.
Slevové portaly jako napf. Slevomat ¢i Slevoking, jez se zaméfuji primarn€ na zazitky
a cestovani, mohou byt pro And¢l penzion & café hrozbou z diivodu rozsahlé nabidky ce-

noveé vyhodnéjsich pobytl s atraktivnéjsi nabidkou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkum si kladl za cil seznamit se s ubytovacim zafizenim Andél penzion & café za ce-
lem bliz§iho poznéni cilové skupiny, obsazenosti a aktudlniho postaveni podniku na trhu.
Na zékladé ovéreni individudlniho rozhovoru a kvantitativniho dotazniku bylo provedeno

ovéteni vyzkumnych otazek, které byly na pocatku stanoveny nasledovné:

1. S jakym primarnim problémem se And¢l penzion & café potyka?
2. Napomohla by podpora prodeje k vyfeseni problému?
3. Jaka forma podpory prodeje by mohla byt vyuzita v podminkach vybraného pod-

niku?
VOL1: S jakym primarnim problémem se Andél penzion & café potyka?

Této otazce se vénovala ¢ast kvalitativniho rozhovoru s majitelkou, kdy byla zprvu tazéna
na pfedstaveni penzionu sjeho silnymi strankami. Nasledovaly vSak slabé stranky,
kde byla popsana snizena obsazenost nedélnich noci v mimosezénnim obdobi, tedy od zati
do kvétna. Prestoze vycetla i jiné slabé stranky, na zavér zdlraznila, Ze tuto vidi do bu-

doucna jako zasadni.
VO2: Napomohla by podpora prodeje k vyieSeni problému?

Vyzkumné otazce se vénovaly obé ¢asti vyzkumu — individudlni rozhovor i kvantitativni
dotaznik. Majitelka penzionu vidi podporu prodeje, pfedev§im pak pobytové balicky
¢1 veérnostni program, jako velkou pftilezitost, nejen jako boj s konkurenci, ale pravé jako
nastroj pro zvySeni obsazenosti pobytil z nedéle na pondéli. Implementaci by se nebranila.
V kvantitativnim dotazniku pak byly jiz pfimo polozeny otdzky na zavedeni pobytovych
balickt, a zdali by tato forma podpory prodeje respondenty motivovala k ¢astéj$im navsté-
vam ¢i pobytu z nedéle na pondéli. Z vysledkt je patrné, ze hosté, jez se Gcastnili dotazni-
ku, by ocenili pobytové balicky (82 %). Radéji vSak nez Castéjs$i navstévy by je pobytovy

balicek motivoval k pobytiim z nedéle na pondéli (49 %).

VO3: Jaka forma podpory prodeje by mohla byt vyuZita v podminkach vybraného
podniku?

V ramci kvantitativniho dotazniku byly zjisStovany postoje k jednotlivym vyhodam, které
je Andé€l penzion & café schopen nabidnout, za u¢elem zvySené navstévnosti daného pod-
niku a vytvofeni pobytového balicku. Nejvétsim lakadlem pro respondenty byl uvitaci ba-

licek ve form¢ dortu s kavou. Jelikoz je penzion zndm pro svou kavarnu s vybérovou ka-
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vou a vybornymi domacimi dorty od cukraiky, kterd je denné na penzionu, nebyl by zde
problém mimo snidané dopfat tuto vyhodu hostiim ihned pfi ptijezdu. Dalsi nabidky, které
by dotazované motivovaly k navstéve, se tykaly privatniho wellness. Ocenili by v rdmci
pobytu jak poukaz na vstup do sauny, tak wellness s masazi za zvyhodnénou cenu. Neod-
mitli by ani zvyhodnény vstup do Valasského muzea v ptirod€ nebo zaptjceni jizdnich kol
zdarma. Naopak by respondenty k opakované navstévé neptesvédcila moznost snidané

na pokoji ¢i ldhev vina na pokoji.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH PODPORY PRODEJE PRO DANY PODNIK

Zakladnim vstupem pro vytvoieni pobytového balicku jsou jak teoretické poznatky, tak
1 vystupy z analyz a vyzkumu provedenych v ramci praktické ¢asti diplomové prace. Pro-

jektova cast si klade za cil:

e navrhnout pobytovy balicek, ktery bude lakavy pro aktualni cilovou skupinu uby-
tovaciho zafizeni Andél penzion & café

e nasledné doporucit koncept komunikacni kampané, ktera bude vytvorena za ucelem
propagace vzniklé podpory prodeje

Pobytovy balicek je potieba nastavit tak, aby presvédcil stavajici zakazniky k opakované

o324

12.1 Vstupni informace pro projekt

Tato kapitola shrnuje zavéry analyz, které byly provedeny v praktické casti diplomové
prace, jez jsou zarovei vstupnimi informacemi pro vytvoieni pobytového balicku pro na-

vstévniky penzionu Andél penzion & café.

Na zaklad¢ analyzy sekundarnich dat byla zjiSténa nizk4d obsazenost nedélnich termint
v mimosezonnim obdobi. Tato slabé stranka byla zaroven oznacena i1 v ramci individuélni-
ho rozhovoru s majitelkou podniku jako nejkriti¢téjsi. Nizsi obsazenost je ovlivnéna pre-

v patek na dvé noci, aby se v nedéli jiz doma pfipravili na novy pracovni tyden.

Pro Andél penzion & café neni predmétem mit 100% vytizenost, ale uspokojit co nejvice
své hosty a navodit jim pocit rodinné atmosféry. S blizici se ekonomickou krizi v§ak pod-
nik musi byt konkurenceschopny. Je tedy zapotfebi sledovat nové trendy a prilezitosti

v odvétvi hotelnictvi.

Na zéklad¢ kvantitativniho vyzkumu formou dotaznikii, jez byly distribuovany hostim
v ti§téné formé, bylo zjisténo, Ze hosté jsou se stdvajicimi sluzbami spokojeni, av§ak oceni-
li by ubytovaci balicky, které by je zaroven pravdépodobné i motivovaly k ubytovani

v terminu z nedéle na pond¢li.

Analyzou konkurence bylo zjisténo, ze 3 ze 4 konkurentli pobytové balicky jiz nabizeji,

pfevazné pak ve formé spojeni ubytovani, gastronomie a wellness. JelikoZ And¢l penzion
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& café nedisponuje restauraci, musi najit jinou sluzbu, ktera bude pro hosty ldkava a zaro-

veil napomtize podniku diferencovat se.

12.2 Pobytové balic¢ky

V ramci této diplomové prace bylo zjisténo, ze hosté vybraného malého ubytovaciho zafi-
zeni jsou s aktudlnimi sluzbami pfevazné spokojeni, av§ak oproti konkurenci Andél penzi-
on & café nevyuziva podporu prodeje, kterou by aktudlni hosté penzionu uvitali ve formé

pobytovych bali¢kd. Tato forma podpory bude primarné zamétfena na pary stfedni tidy,

vvvvvvvv

e Relaxace, romantiky a odpocinku

e Aktivniho odpocinku
Aby byly uspokojeny obé cilové skupiny, budou navrhnuty dva odlisné pobytové balicky.
Primérnim cilem obou bude napomoci motivovat hosty na pobyt znedéle na pondéli

v mimosezonnich terminech.

Podpora prodeje bude zaloZena na né€kolika dil¢ich sluzbach, které budou prodéany za jed-
notnou cenu. Nabidka pobytového balicku v zavéru musi byt vyhodné jak pro zakaznika,
tak pro samotny podnik. U pobytovych balicki je dilezité, aby host na prvni pohled vid¢l,

v ¢em spociva vyhoda daného produktu a byl tak dostate¢né ptitazlivy.

Konkrétni pobytové balicky, které budou dale rozebrany v projektové ¢asti diplomové pra-
ce, byly vytvofeny a vybrany na zdklad¢ vysledki analyz, jez byly soucasti praktické ¢asti.
Piedevsim pak dotaznikového Setfeni.

12.2.1 Andélska relaxaéni nedéle

Pobytovy balicek, jemuz byl zvolen v rdmci diplomové prace ndzev Andélska relaxacni

tiky.
Nazev: Andélska relaxacéni nedéle
Pocet noci: 1 noc

Cena pobytu pro 2 osoby: 1.600 K& (Prémiovy pokoj)/ 1.500 K& (Pokoj s terasou)/ 1.400
K¢ (Pokoj standard)

Termin moZného vybéru: nedéle v obdobi od 1.9.-31.5. mimo svatky
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Cena pobytu zahrnuje:

e Ubytovani v luxusnim Andé¢lském pokoji s vanou v prostoru pro dva

¢ Snidané formou Svédskych stolt s vybérovou kavou a ¢erstvymi moucniky

e Kaéva a dort dle vlastniho vybéru pii piijezdu

e Privatni vstup do sauny s ochlazovacim bazénkem (120 min)

e Masaz dle vlastniho vybéru s 30% slevou

e Zupan a papuce k zaptijéeni

e Wi-Fi pfipojeni

e Parking
Vzhledem k tomu, Ze penzion podléhd sezonnim vykyvim, predev§im pak v terminech
mimo vikend, bylo zapotiebi vytvofit pobytovy balicek, ktery by zvysil obsazenost v noci
z nedé€le na pond¢€li. V rdmci analyzy obsazenosti se ukazalo, Zze obsazenost klesa od zaii
do kvétna. Andél penzion & café tak neni pln€ vyuzit, Cemuz miize napomoci vytvoreni
daného pobytového balicku. Balicek tak bude nabizen pouze v mimosezénnim obdobi.

vvvvvvvv

do dané¢ho ubytovaciho zafizeni jsou zaméstnanci, velkou cast vSak tvofi i podnikatelé
(21 %) ¢i lidé v domacnosti (15 %), ktefi jsou ochotni se ptizptsobit nabidce a cestovat
ivjinych terminech nezli o vikendech. Pozitivnim zjiSt€énim pro penzion Andé¢l je také,
7e nejcastéjSimi hosty jsou obyvatel¢é Moravskoslezského (20 %), Zlinského (22 %) ¢i
Olomouckého (17 %) kraje. Hosté, ktefi musi byt v pondé€li v praci tak stadle mohou pfijet,

nechat si zabalit snidani s sebou a po relaxacni nedéli vyrazit do prili$ nedaleké prace.

Pro tento pobyt byl zvolen prémiovy Andé¢lsky pokoj, ktery je sam o sobé& ldkadlem
k navstévé a v jinych terminech je diilezité si jej rezervovat doptfedu, dale pak pokoje
s terasami a pokoje standard. Malé pokoje si v ramci pobytového balicku nelze rezervovat,

z pracovnich divodu.

V ramci pobytového balicku vznikly naklady, se kterymi je nezbytné pocitat. Vzhledem
k tomu, Ze obsazenost ned¢li je v priméru pouze 29 % a obcas dochazi k situaci, ze zadny
z pokojl neni prodan, je zde zapotiebi zainvestovat a ptimét lidi, aby jezdili i v tyto termi-
ny. Namisto zlevnéni ned€lnich termind, jako tomu je u nékterych hotelti ¢i penziond, je
cena ponechéna stejna jako v tydnu, avSak se sluzbami, které byly oznaceny v dotazniku

jako velmi zajimavé a maji pfedpoklad k ptesvédceni hostu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

V individudlnim rozhovoru s majitelkou bylo mimo jiné zminéno, Ze sauna neni dostate¢né
vyuzivana ubytovanymi hosty. V navrhu ubytovaciho bali¢ku je tedy privatni sauna na 2
hodiny zcela zdarma za ucelem maximalniho vyuziti. Nejdrazsi polozkou sauny je prvotni
nahfivani. Z ekonomického hlediska je tedy vyhodné naplnit saunu hosty, kteti se budou

stiidat po cely den.

Piestoze se jednd o podobny pobytovy bali¢ek, jako méd konkurence, cenové je vyrazné
vyhodnéjsi. Tento faktor je vzhledem k hrozici ekonomické krizi nejzasadnéjsi. K dosazeni
zisku je zapotiebi prodat alespoil 2 balicky, v opa¢ném piipad¢ je pfipadnd ztrata hrazena

marzi.
12.2.2 ProdlouZeny vikend s Andélem

Tento pobytovy bali¢ek byl vytvoren idedln€ pro pary, at’ uz bez déti nebo s mensimi dét-

vvvvvvvv

Nazev: ProdlouZeny vikend s Andélem

Pocet noci: 3

Cena za pobyt: 5.100 K¢ (Pokoj s terasou a moznosti pfistylky) / 4.800 (Pokoj Standard)
Termin moZného vybéru: 1.9.-31.5. mimo statni svatky od patku do pondé€li

Cena pobytu zahrnuje:

e 3 noci v pokoji s terasou ¢i v pokoji standard pro 2 osoby + 2 déti do 5 let

e Snidané formou Svédskych stold s vybérovou kavou a ¢erstvymi moucniky

e Kava/horka ¢okolada a dort dle vlastniho vybéru pfi ptijezdu

e 2x vstup do privatni sauny s ochlazovacim bazénkem (2x120 min)

e Zapujceni jizdnich kol zdarma

e Roznov Card plné slev: zvyhodnény vstup do Valas§ského muzea v piirodé (25%
sleva), 25% sleva na vstupné na Jurkovicovu rozhlednu, sleva 20 % na VIP vstup
do Gibon park, zdbavniho centra pro déti a mnoho dalsi

o Velky détsky koutek vnitini i venkovni

o Uschovna kol &i lyZi s vyhiivanymi boxy na lyzaky

e Zupan a papuce k zaptijéeni

e Wi-Fi pfipojeni

e Parking
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Stejné jako predchozi balicek i tento byl vytvofen za ucelem zvySeni obsazenosti nedélnich
termini mimo sezénu. Na zdkladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze nejcastéji ubyto-
prodeje by méla tedy prodlouzit délku pobytu v terminu, ktery je nejoblibenéj$im — patek

az ned¢le, praveé o jednu noc z nedéle na pondéli.

Vzhledem k tomu, Ze je Roznov pod Radhostém obklopen cyklostezkami, ski arealy, kras-
nou piirodou, kulturou a aktivitami pro dé¢ti, neni zde problém stravit delsi prodlouzeny
vikend 1 mimo hlavni letni sezénu. Aktivity byly vybrany na zéklad¢ dotaznikového Sette-
ni, které byly oznaceny jako nejzajimavéjsi a zaroveinl byly pfidany takové sluzby, jez ko-

responduji s nynéjSim trendem zdravého zivotniho stylu.

V ramci pobytového balicku si 1ze zarezervovat pokoj s terasou ¢i pokoj standard. Prémio-
vy pokoj svlastni terasou a vanou v prostoru neni vhodny pro rodiny s détmi ani

k dlouhodobym pobytim, je proto z této nabidky vymezen.

Andé¢l penzion & café ma veskeré predpoklady, aby zde pary zavitaly za aktivnéj$im odpo-
¢inkem. Tato cilova skupina jisté oceni kradsné prostfedi Beskydskych hor, kvalitni sluzby,
pfijemny persondl, atmosféru a design penzionu, stejné jako Sirokou Skéalu volnocasovych

aktivit.

12.3 Cilova skupina

Pied stanovenim komunikacni kampané k pobytovym balickiim je nezbytné urcit cilovou
skupinu, na kterou se bude komunikac¢ni sd€leni zamétovat. Tato znalost umozni ptizpiso-
bit komunikacni strategii a personalizovat komunikacni sdéleni. V zajmu je tak pfedevsim

urcit, jak a kde travi cilova skupina svijj volny cas.

Primarnim segmentem jsou pary ve veéku 31-40 let a 41-50 let, které predstavuji dohroma-
dy 59% zastoupeni hostii podniku Andél penzion & café. Jedna se o cilovou skupinu, ktera
je jiz schopna investovat do ubytovani s kvalitn€jSimi sluzbami, avsak nevyhledava luxus

na prvnim misté.

Typickymi zékazniky pobytového balicku s ndzvem Andélska relaxacni nedéle budou pa-
ry, které vyhledavaji primarné klidné prosttedi, tulnou atmosféru a maji zdjem o design.
Zpravidla cestuji za odpocinkem a relaxaci na 1 noc. Dlivodem navstévy je typicky oslava
vyroc¢i, narozenin, odpocinek od déti, apod. Pary tak ocekavaji vysokou kvalitu poskytova-

nych sluzeb, privatni pfistup a ni¢im neruSeny klid. Cilova skupina davé piednost jiz pte-
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dem komplexné zajisténym sluzbam ve formé pobytovych balickl. Sekundarni cilovou
skupinou pro dany bali¢ek budou rodice ¢i déti, ktefi se rozhodnou zakoupit tento pobyto-
vy balicek jako darkovy poukaz ptfedev§im na Véanoce, narozeniny ¢i jako formu podéko-
vani.

Cilovou skupinou druhého balicku Prodlouzeny vikend s Andélem jsou opét predev§im
s sebou mohou mit i malé dité, které je jiz schopno se zucastnit mnohych sportovnich akti-
vit. Tato skupina dava piednost klidnému ubytovani, avSak v prostiedi, které nabizi mnoho
kulturniho a sportovniho vyziti. Zpravidla cestuji za pfirodou, kulturou a zdbavou. Volny

Cas chtéji travit co nejefektivnéji. Pestrost nabidky je pro n¢ tedy stézejni.

Oba segmenty vyuzivaji internet pfedev$im na mobilnim telefonu. Mnohdy vsak findlni
rezervaci provedou pies stolni pocitac. Ubytovani klasicky vyhledavaji ptes Booking
¢1 webové stranky, své vSak udéla i marketing na socidlnich sitich, kde je velmi aktivni
pfedevsim skupina od 31-40 let. Vii¢i marketingovym reklamam nejsou nedlveftivi, avSak

déavaji prednost osobni zkuSenosti ¢i doporuceni a hodnoceni.

12.4 Cile zavedeni podpory prodeje

Primérnim cilem zavedeni podpory prodeje v podniku Andél penzion & café je zvySeni
obsazenosti v mimosezonnich nedélnich nocich. Dané dva pobytové balicky mohou napo-
moci penzionu pokryt slabé terminy, konkrétné nedéle v obdobi od zéti do kvétna. Vzhle-
kavat, Ze balicky napomohou vybudovat dlouhodobé vztahy se stavajicimi zakazniky, ktefi
jsou do budoucna pro ubytovaci zatizeni klicovi. Dalsim cilem vSak je, aby bali¢ek zaro-
veil oslovil 1 nové zdkazniky a vytvofil z nich idedlné loajalni hosty, kteti se budou radi

vracet.

Komunikaéni kampan, kterd bude navrhnuta za u¢elem informovani primarni i sekundéarni
cilové skupiny o nové vytvorenych baliccich bude mit také za tikol pfimou rezervaci jed-
noho z pobytovych balickt. Je tedy nezbytné oslovenym potenciondlnim zdkazniktim uka-

zat zvyhodnéni a komplexnost balicki.
V ramci této diplomové prace byly nastaveny nasledujici cile:

1. Do roku zvysit primérnou obsazenost nedéli minimalné o 11 %, tedy na 40%

pramérnou obsazenost
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2. Zarok pfimét hosty k ndkupu alespoil 50 pobytovych balick, z toho 35 stavajicim
zakaznikiim a 15 novym

3. Obsadit kazdou ned¢li alespon 3 pokoje

12.5 Komunikacéni plan

K dosazeni cilii je dilezité, aby byly pobytové balicky spravné a dostate¢né propagovany.
Je tedy zapotiebi spravné zvolit komunikacni sdéleni a komunikaéni prostifedky, které bu-

dou komunikovany spravnému segmentu na trhu.

Vizudlni styl komunika¢niho sdéleni bude nasledovat momentélni barvy a font, ktery pou-
ziva And¢l penzion & café, aby zékaznici ihned spojili sd€leni s danym penzionem. Sdéle-
ni tedy bude ladéno do pfirodnich svétlych barev bézové, bilé a ¢erné. Velmi dilezitym
prvkem v propagaci ubytovacich balickii a ubytovani obecné je, mimo cenu, prezentace
fotografii, které maji za kol presvédcit zakazniky o rezervaci. Soucasti tedy bude fotogra-
fie, cena, informace o sluzbach, jez jsou zahrnuty v baliccich, termin mozného vybéru,

logo penzionu Andél penzion & café a kontakty.

Za ucelem prodeje pobytového balicku Andélskd relaxacni ned€le bude komunikovano
nasledujici sdéleni: ,,Mate vyroci a nevite kde a jak ho oslavit? Nebo si jen prosté potiebu-
jete odpocinout od kazdodenniho shonu? Chceme, abyste se u nas citili Gituln€ a odpocaté,
proto jsme pro vas na And¢l penzion & café nachystali balicek, kterému jde stézi odolat.
Jiz pfi pfijezdu na vas bude c¢ekat sladky domaci dezert s vybérovou kavou, po kterém mi-
zete thned vyuZit privatni, zcela nerusené, sauny. Naslednd masaz a bublinkova koupel na
Andé€lském pokoji pro vas bude tim spravnym zakoncenim tydne. Zazijte 100% zpomaleni

arelax.“

Naopak druhy pobytovy balicek cili na lehce odlisnou cilovou skupinu, proto je dulezité
zaménit slova jako ,,privatni®, ,neruSeny®, ,,zpomaleni®, ,,relax‘ za nabuzujici vyrazy jako
Haktivitni®, | sportovni®, atd. Komunikace bude formulovana nasledovné: ,,Hledate misto,
kde si kralovsky odpocinete, smlsnete, ale pfitom navstivite krasnou ptirodu, kulturni pa-
matky a zabavite déti? Vydejte se s ndmi na kola, lyze ¢i pési tiru. Objevte valasskou his-
torii, ochutnejte frgal a vecer si dejte privatni saunu jen ve dvou. U nas v Andél penzion

& café vime, jak dulezity je aktivni odpocinek po cely rok.*
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12.6 Komunikacni prostiredky

Vedle spravné zvoleného komunikacniho sdéleni je zapotiebi také zvolit vhodné nastroje
marketingové komunikace. Momentalné And¢l penzion & café vyuzivéa predev§sim webové
stranky a socidlni sit¢, které jsou v§ak zaméfeny spiSe na kavarnu nezli na propagaci uby-
tovani. Vzhledem k mladé cilové skuping, kterd ma byt oslovena bude vyuzit direct marke-
ting, online komunikace (socidlni sit¢ a webové stranky), newsletter, direct mail a samo-

zfejme reklama.

12.6.1 Direct marketing

V prvé fadé¢ by mél byt pobytovy balicek propagovan samotnymi zaméstnanci podniku
Andél penzion & café formou osobniho prodeje. K této formée propagace by mélo dochézet
jak pfi samotné rezervaci po telefonu, tak v kavarné nebo pfi pfijmu na ubytovani. Za tce-
lem podpory prodeje by méli byt zaméstnanci zauceni a méli by mit k dispozici letaky,

do kterych zakaznici budou moci pozd¢ji nahlédnout.

Dalsi formou direct marketingu je direct mail. V momentélni chvili Andé€l penzion & café
nema k dispozici databazi emailli, které by mohl vyuzivat pro marketingové tcely. Je vSak
doporuceno, aby dany podnik zacal sbirat jak emailové, tak poStovni adresy se souhlasem.
Na zéklad¢ databaze tak v budoucnu mohou byt vyélenény obé skupiny dle délky pobytu a
dalSich pfedem vybranych parametrii. Forma informovani o novém pobytovém bali¢ku by

mohla byt bud’to personalizovanym emailem nebo ru¢né psanym dopisem.

12.6.2 Online komunikace
Webové stranky

Informace a ndkupy se v dneSnim svété odehravaji z velké Casti v online prostiedi a ces-
tovni ruch s rezervacemi nejsou vyjimkou. Na zakladé dotaznikového Setfeni bylo zjisténo,
ze 16 % hosti se dozvédélo o podniku Andél penzion & café praveé diky webovym stran-
kam. V aktudlni chvili se webové stranky daného penzionu remodeluji a modernizuji,
aby bylo mozné provést rezervaci online pfimo na strankach a lidé tak nevolili Bo-

oking.com.
Za Ucelem propagace je tedy stézejni vyuzit pravé webové stranky, které musi byt vzdy
aktualni, aby potencionalni hosté méli k dispozici vSechny aktudlni informace. And¢l pen-

zion & café ma k dispozici stranky, které jsou k dispozici na adrese www.penzion-
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andel.cz. Za ucelem zviditelnéni nabidky pobytovych balickli bude do horniho menu pfi-
dana nova kategorie ,,Pobyty*, kde budou jednotlivé pobyty blize pfedstaveny a bude

mozné si je pfimo na webovych strankach zakoupit.

® v
A n d e] Pokoje Kavarna Co délat Pobyty Kontakt
penzion & cafe

Pobytové bali¢ky

Nacerpejte andélskou energii, klid a pohodu. Nyni
jesté vyhodnéji diky nasim zvyhodnénym pobytim.

Andélska
relaxacni nedéle

. Prodlouzeny
o vikend s Andélem

0d 1.400 Ké&

Obrazek 1 Navrh prezentace pobytovych balickli na novych webovych strankach (Zdroj:
vlastni zpracovani)

Facebook

Andél penzion & café vyuziva pro komunikaci rovnéz Facebook pod ndzvem Andé¢l penzi-
on a café. V aktudlni chvili je v§ak vyuzivan ptedev§im k propagaci kavarny a jeji aktudlni
nabidky a novinek, obcas se vSak vyuziva i ke komunikaci volnych pokoji ¢i prezentaci
sauny. Tato stranka ma celkem 1869 sledujicich, avSak jsou jimi pfevazné lidé z okoli
RoZznova pod Radhostém. Ptispévky jsou velmi oblibené a maji v priméru dosah az 3.000
lidi. V piipad¢€ zvetejnéni piispévku sledujici velmi radi reaguji a dokonce piispevky sdile-

e

Ji.

Facebook je skvélym marketingovym ndstrojem, ktery mize byt vyuzit za €elem piedsta-
veni novych pobytovych balicki. Jelikoz je na ném prevazné mladéd generace (16-45 let),
ktera se navzdjem diky socidlnim sitim ovliviiuje, je velka pravdépodobnost, ze piestoze
neoslovi organicky ptispévek nasi zvolenou cilovou skupinu, ptesto se k nim miize dostat
ptes doporuceni znamych ¢i rodinnych ptislusnikt. Z ekonomického hlediska se zaroven
jedna o velmi nendkladnou formu marketingové komunikace, pokud se jedna o organicky,

neboli neplaceny ptispévek. Vzhledem k tomu, Ze chceme oslovit i jinou cilovou skupinu,
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jenz nesleduje profil penzionu na Facebooku, vyplati se zpropagovat ptispévek o pobyto-

vych baliccich.

Andél penzion a café il Like Page Andél penzion a café
Sponsored S;JOPS’J‘{:’U

Hledate misto, kde si kralovsky odpocinete, smlisnete, ale pfitom

navstivite krasnou pfirodu, kulturni pamatky a zabavite déti? Hiedate misto, kde si kralovsky odpoCinete,

smisnete, ale pfitom navstivite krdsnou pfirodu,

Vydejte se s ndmi na kola, lyze ¢i pé&3i tru. Objevte valasskou kulturni pamétky a zabavite déti?
historii, ochutnejte frgal a vecer si dejte privatni saunu jen ve dvou.

Vydejte se s nami na kola, lyZe &i pési taru.

U néds v Andél penzion & café vime, jak dilezZity je aktivni odpo€inek Objevte valagskou historii, ochutnejte frgal a
po cely rok.

veder si dejte privatni saunu jen ve dvou.

U nas v Andél penzion & café vime, jak dilezity
je aktivni odpo€inek po cely rok.

Doprejte si aktivni vikend

Pobytovy bali¢ek pro aktivni Dopre]te Bt midhvt v'kepd
R Pobytovy bali¢ek pro aktivni Book Now
PENZION-ANDEL.CZ i penzion-andel.cz
oo:.: 20 562 Comments 311 Shares oo W 20 562 Comments 311 Shares

Like ¥ Comment Share
s Like » Comment #» Share

Obrazek 2 Navrh Facebookové kampané pro pobytovy balicek ,,Prodlouzeny vikend
s And€lem* (Zdroj: vlastni zpracovani)

Instagram

Instagram je v soucasnosti vyuzivan pouze ke komunikaci kavarny, tedy predevsim vybeé-
rové kavy a dortli. Vzhledem k tomu, Ze mé vSak tato socidlni sit’ velky potencial oslovit
vybrané cilové skupiny, je vhodné zacit s propagaci samotného penzionu, véetné nove vy-
tvotfenych pobytovych balickii. K danym pobytim muze byt vytvoren tzv. hashtag, napf.
#VikendsAndelem nebo #AndelskaNedele a lidé by mohli pomoci stejného hashtagu ozna-
covat své pobyty a Sifit je tak bezplatné dale mezi svymi blizkymi ¢i ve své online komuni-

%

te.
Newsletter

Jak jiz bylo diive zminéno, aktualné vybrany podnik nemé svou databazi emaill, které
by mohl vyuzivat k marketingovym ucelim. AvSak po nasbirani alespont malé skupiny

muze byt rozesldn email, ktery bude upozornovat na noveé vytvorené pobytové balicky.

Podstatou je oslovit jak cilovou skupinu, tak jiné segmenty, které by dale mohly pobytovy
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balicek doporucit své rodiné ¢i znamym. Tento prostiedek marketingové komunikace je

op¢t zcela bezplatny.

12.6.3 Reklama
Informacni letaky a plakaty

Poslednimi prostiedky, ktery bude vyuzit za ucelem marketingové komunikace, budou
informacni letdky a plakaty. Tyto nastroje marketingové komunikace budou spiSe dopli-
kové, jelikoz online komunikace je cilen¢jsi a ekonomicky vyhodnéjsi. Plakaty a infor-
macni letaky budou zviditelnény v kavarné a na pokojich v Andé€l penzion & café. Dale
budou k dispozici v turistickém informa¢nim centru Roznova pod Radho$tém a okolnich
meést. Vzhledem k tomu, Ze bali¢ek Prodlouzeny vikend s Andélem cili na aktivni cilovou
skupinu, budou letdky distribuovany taktéz na Pustevnach. Bude vytisténo dohromady 300

letakti velikosti AS a 30 plakati velikosti A4.
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Andel

penzion & cafe

Zazijte 100% zpomaleni a relax

Andélska relaxaéni nedéle
Nedéle - v obdobi 1.9.-31.5.(mimo svatky)

Cena pobytu zahrnuje:

- Ubytovani v luxusnim Andélském pokoji s vanou v prostoru pro dva
- Snidané formou $védskych stoll s vybérovou kavou a mouéniky

- Kava a dort dle vlastniho vybéru pfi pfijezdu

- Privatni vstup do sauny s ochlazovacim bazénkem (120min)

- Masaz dle vlastniho vybéru s 30% slevou

. Zupan a papuce k zapUjéeni

- Wi-Fi pfipojeni

- Parking zdarma

Cena pobytu pro 2 osoby: 1.600 K¢ (Prémiovy pokoj)
1.500 K¢ (Pokoj s terasou)
1.400 K¢ (Pokoj standard)

Andél penzion & café | 602 541112

f andelpenzion | andelpenzion.cafe www.penzion-andel.cz

Obrazek 3 Letak k propagaci balicku ,,Andé¢lské relaxa¢ni nedéle®
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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12.7 Casovy harmonogram

V nize uvedené tabulce (Tab. 8) je modie zndzornén asovy harmonogram uZiti jednotli-
vych marketingovych nastrojt, které budou vyuzity za G¢elem propagace pobytovych ba-
licki Andélska relaxacni nedéle a Prodlouzeny vikend s Andélem. Jelikoz oba balicky
se daji rezervovat ve stejném obdobi, kampan Ize naplanovat ve stejném ¢asovém horizon-
tu. Uvedeni pobytovych balickll je naplanovéno na zati 2020, kde by méla byt kampan

nejsilngjsi, n€které kanaly vSak budou komunikovat kampai jiz v pfedrealizacni fazi.

Tabulka 8 Harmonogram komunika¢ni kampané (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Meésic
w
;:(
=
Marketingovy S
= Realizac¢ni faze
nastroj 2
.
=
N
(¢
8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8
Osobni prodej
Direct mail
Webové stranky

Facebook organic
Facebook reklama
Instagram
Newsletter

Letaky a plakaty

12.8 Predpokladany rozpocet

Finan¢ni plan komunika¢ni kampané k uvedeni obou pobytovych balicki zahrnuje vycet
jednotlivych prostiedki kampané a jejich predpoklddanou cenu. Se spusténim nového pro-

jektu se vzdy musi pocitat s vy$§imi marketingovymi vydaji, které v tomto ptipadé €ini



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 88

dohromady 8.765 K¢. V ptipad¢ Facebook organicu, Instagramu, newsletteru a direct mai-
lu je naklad nulovy, jelikoz je tato skupina marketingovych néstrojui zcela zdarma. Vyda-
jem zde muze byt pouze ¢lovek, ktery marketingové sdéleni realizuje. V aktualni chvili
si vSak socialni sit¢ obstardva majitelka sama. U webovych stranek a osobniho prodeje
neni taktéz uvedena castka, jelikoz internetové stranky penzionu jsou nyni v procesu oprav
a pridani kategorie ,,Pobyty* by bylo v rdmci aktualni zakézky. Osobni prodej zde ptedsta-
vuje propagaci pobytovych balickli ze strany zaméstnanct. Nékladem je tedy pouze jejich
zaSkoleni, které by bylo provedeno v ramci pracovni doby.

Po realizaci je nezbytné vyhodnotit jednotlivé nastroje a vyftadit ty, které byly nejméné
ucinné za ucelem snizeni vydaju.

Tabulka 9 Pfedpokladané naklady vynalozené na komunikacni kampan (Zdroj: Vlastni

zpracovani)

Nastroj Pocet Castka
Osobni prodej - 0,-
Direct mail - 0,-
Webové stranky - 0,-
Facebook organic - 0,-
Facebookova reklama - 8.000,-
Instagram - 0,-
Newsletter - 0,-
Informacni letaky A5 2 x 150ks x 1,90,- 570,-
Plakaty A4 2 x15ks x 6,50,- 195,-
CELKEM - 8.765,-

12.9 Zhodnoceni rizik

S kazdym podnikanim a zavadénim novych projektii je spjato mnoho rizik. Prvotni identi-
fikace rizik pfed samotnym spusténim projektu mize napomoci zmirnit dosah jejich vlivu
nebo dokonce je zcela eliminovat. V ramci podpory prodeje pro maly rodinny podnik An-

dél penzion & café byla identifikovana nésledujici rizika:
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e Nizky zajem o podporu prodeje

Riziko spjaté s nezdjmem o podporu prodeje ve formé vyhodnych pobytovych balicki je
jem. Pokud cilova skupina pfesto nebude mit zdjem, stale je zde moznost vyuziti klasické
rezervace samostatného pokoje. Z ekonomického hlediska to na podnik tedy nema vliv.
Ptesto je v takovém piipad€ vhodné spustit komunikac¢ni kampan s dirazem na atraktivnost

a cenovou vyhodnost balicku.
¢ Nespokojenost hostii s pobytovymi balicky

DalSim rizikem mutze byt nespokojenost hostl se sluzbami, které jsou nabizené v rdmci
pobytovych balickd. Sluzby byly navrhnuty na zékladé¢ kvantitativniho vyzkumu,
avSak miize se stat, Ze se najdou hosté, kteti o¢ekavaji jiné standardy. Zde je dulezita ko-
munikace a zpétnd vazba. V ramci spokojenosti je také nezbytné vyskolit persondl a dbat
na to, aby byli vzdy pln¢ profesiondlni a piijemni. Riziko je vzhledem ke spokojenosti
momentalnich hostil vii¢i momentalnim sluzbam nizké, avsak v ptipad¢, ze by tato situace

nastala, 1ze pobytovy balicek obménit.
¢ Nevhodné zvolend marketingova komunikace

Propagace ptedstavuje nizkou miru rizika, kterou je vSak také dualezité zminit. V ramci
komunikacni kampané hrozi hned n¢kolik rizik jako Spatné zvolend cilova skupina, naca-
sovani, komunikacni sdéleni, prostfedky ¢i neefektivni financovani. V pfipad¢ vSak,
ze kampané budou dostatecné monitorovany a priabézné¢ vyhodnocovany, 1ze kampan vcas

optimalizovat.
e NiZzsi prijem zakazniki spojeny s ekonomickou krizi

Na zékladé¢ sekundarnich dat bylo zjiSténo, Ze pandemie na jafe 2020 zpusobila ptichazeji-
ci ekonomickou recesi. Je tedy velmi pravdépodobné, ze lidé budou ve velké mife ovlivne-
ni a mnozi pfijdou o ¢ast svych piijmi. Dané riziko je ze vSech vySe zminénych nejsilnéjsi,
jelikoz lidé se snizujicim se piijmem omezuji vydaje na traveni volného Casu. Z toho di-
vodu byly pobytové balicky voleny tak, aby pokryly $irsi cilovou skupinu a byly zaroven

nejatraktivnéj$i v porovnani s balicky konkurentt.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo zjistit na zéklad¢ teoretickych a analytickych poznatkd,
co je thlavnim problémem ubytovaciho zafizeni And¢l penzion & café v Roznové pod
Radhostém a vyuzit formu podpory prodeje k jeho vyfeSeni. Na zaklad¢ Setfeni vznikl na-
vrh 2 pobytovych balicka, které si kladou za cil zvysit obsazenost v nedé€lnich terminech

od zafi do kvétna, kdy je navstévnost penzionu nejnizsi.

Diplomova préace byla rozdélena do tif ¢asti. Prvni ¢ast, teoretickd, vznikla analyzou Ceské
1 svétové odborné literatury, jez byla doplnéna odbornymi aktualnimi ¢lanky. Byly pied-
staveny pojmy jako marketing sluzeb se zaméfenim na cestovni ruch a ubytovaci zatizeni.
Rovnéz byla vymezena marketingova komunikace. Podrobnéji se dale prace zaméiila
na podporu prodeje s vyuzitim v ubytovacim zatizeni, kde byly ptedstaveny jeji jednotlivé

formy.

Druhou c¢asti byla tzv. Cast praktickd. Zde byl prvné piedstaven podnik Andél
penzion & café, vcetné jeho navstévnosti. Dale nasledovala situacni analyza za Gcelem
poznani vnéjsich i vnitinich vlivli na dany penzion, v¢etné predstaveni konkurenénich zafti-
zeni s jejich nabidkou podpory prodeje. Primarni sbér dat probihal pomoci individudlniho
rozhovoru s majitelkou podniku, jez si kladl za cil stanovit silné a slabé stranky penzionu,
stejn¢ jako mozné hrozby a prilezitosti. Bylo zjisténo, Ze hosté jsou s aktualni nabidkou
penzionu spokojeni a radi se vraceji, avSak majitelé maji problém s obsazenim ned€lnich
termind. Na zaklad¢é tohoto zjisténi tak byl vytvofen dotaznik, ktery mél identifikovat,
zda by aktualni hosté penzionu uvitali podporu prodeje. Z vyzkumu vyplynulo, ze zdkazni-
ci by ve vybraném podniku uvitali pobytové balicky, jez by obsahovaly benefity ve formeé
kavy s dortem, wellness ¢i saunou zdarma. Zjisténa data byla vyuzita v posledni ¢asti di-
plomové prace, projektové, kde byly konkrétné predstaveny 2 pobytové balicky, véetné

jejich marketingové komunikace, ¢asového harmonogramu a rozpoctu.

Autorka povazuje cile této diplomové prace za splnéné a véri, ze informace vyplyvajici
z analyzy, stejn¢ jako navrh balickt, budou pro Andél penzion & café piinosné a aplikova-
telné. V piipad¢ vyuziti je doporu¢eno vyhodnotit danou formu podpory prodeje pomoci

prodejnich dat a spotiebitelského vyzkumu.
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNIHO ROZHOVORU

1) Predstavte kratce Vas penzion, v ¢em je jedine¢ny?
2) Jak vypadaji pobyty Vasich navstévnika?
a. Jaka je cilova skupina?
b. Jaka je nejvynosnéjsi cilova skupina?
c. Jakym zplisobem je mozné se ubytovat? (online/telefonicky/..?)
3) Které sluzby nabizite? Cim se snazite zakazniky piilakat?
a. Snidané, polopenze..?
b. Wellness, masaze..?
4) Jaka je pramérnd navstévnost penzionu?
5) Vraceji se k Vam navstévnici?
a. Jak Casto se vraceji a pro¢?
b. Pro¢ myslite, Ze se nevraceji?
6) V ¢em vidite nejvétsi slabost a naopak silnou stranku oproti konkurenci?
a. Cena, sluzby, prostfedi, personal, marketingova komunikace?
7) Jaké prilezitosti ¢i hrozby vnimate do budoucna?
8) Znate pojem podpora prodeje? Co si pod ni predstavite a jak ji vnimate?
9) Neuvazovali jste nékdy o realizaci bali¢kl sluzeb nebo vérnostnim programu?
a. Myslite, ze by Vam mohla pomoci v konkuren¢nim boji?

b. Byla byste ochotna do néj investovat? Umite si pfedstavit, Ze by vam to pfineslo v
budoucnu zisk?



PRILOHA P II: DOTAZNIK PRO KVANTITATIVNI VYZKUM

Mili hosté,

jsme moc radi, Ze jste si vybrali pravé Andél penzion & café. JelikoZ ndm na Vasi spokojenosti zalezi, budeme moc

radi, pokud ndm vyplnite tento kratky dotaznik, ktery Vam nezabere déle nez 5 minut.

Vazime si kazdého nézoru, proto se neostychejte dotaznik vyplnit pravdivé. Vase nazory nam v budoucnu dopo-

mohou ke zlep$eni a rozsifeni nasich sluzeb, abyste se u nas citili jesté lépe. ©

Vyplnéné dotazniky zanechejte, prosim, pfi odjezdu ve svych pokojich nebo ve schrance penzionu.

Srde¢né Vam predem dékujeme.
1. Jednd se o Vasi prvni ndvstévu penzionu Andél penzion & café?

[J  Ano

[J  Ne — Priblizné kolikrat jste v minulosti tento penzion navstivil/a?

2. Jak jste se dozvédél/a o penzionu Andél penzion & café?

0 Webové stranky O
[0 Socialni sité — Facebook, In- O
t
stagram 0
0 Znami

Darkovy poukaz
Gastromapa Lukase Hejlika

Booking

3. Jaky je ucel Vaseho pobytu? (Zvolte alespori 1 moznost, maximalné vSak 3 moznosti.)

[0 Odpocinek/ dovolena O

[J  Obchodni cesta O

[l Konference/seminar O

0 Navstéva pribuznych O
4. Kolik noci strdvite v penzionu Andél?

[ 1noc U

L] 2 noci U

Pfiroda
Kultura
Sport

Relaxace/wellness

3 noci

4 noci a vice

5. Pro& jste si vybral/a prdvé tento konkrétni penzion? (Zvolte alespori 1 moZnost, maximdlné vsak 4 moz-

nosti.)
[J  PFedchozi zkuSenost O
[J Doporuceni pratel/ kolegl
[ Pomér kvalita/cena -
[0 Vybavenost pokojd -
0 Atmosféra penzionu -
[J  Lokalita

Nabidka sauny a masaze pfimo v
penzionu

Velky détsky koutek
Dobré hodnoceni na internetu

Jiné:

6. Jste spokojen/a s nabizenymi slu?bami penzionu Andél penzion & café?

[0 Spokojen/a O

[J Spise spokojen/a O

Spise nespokojen/a

Nespokojen/a



10.

11.

12.

Jak hodnotite jednotlivé sluzby penzionu? (Ohodnotte ndsledujici polozky Skdlou 1-5, kdy cislo 1=velmi

spokojen/a a ¢islo 5=velmi nespokojen/a.)

Pokoje (vybavenost, komfort, Cistota) 1 2 3 4 5
Snidané (nabidka a kvalita podavanych jidel) 1 2 3 4 5
Nabidka sauny a masazi (nabidka, kvalita) 1 2 3 4 5
Personal hotelu 1 2 3 4 5
Atmosféra a Cistota 1 2 3 4 5

Uvital/a byste v penzionu Andél penzion & café vyhodné pobytové balicky?
[ Ano
[l Ne
Jaké vyhody by Vds nejvice motivovaly k opakované ndvstévé penzionu Andél? (Ohodnotte ndsledujici

poloZky skdlou 1-5, kdy ¢islo 1=velmi zajimavd nabidka a 5=neni pro mne vibec zajimavé.)

Snidané na pokoji 1 2 3 4 5
Lahev vina na pokoji 1 2 3 4 5
Uvitaci bali¢ek ve formé dortu s kavou 1 2 3 4 5
Wellness s masazi za zvyhodnénou cenu 1 2 3 4 5
Poukaz na vstup do sauny 1 2 3 4 5
ZapUjceni jizdnich kol zdarma 1 2 3 4 5
Zvyhodnény vstup do Valasského muzea 1 2 3 4 5

ZvaZoval/a byste Eastéjsi ngvstévy penzionu Andél pokud by existoval vérnostni program s vyse zminé-

nymi benefity?

[J  Ano
[l Ne
[0 Nevim

Byly by pro Vds vyse zminéné benefity motivaéni k ndvstévé penzionu z nedéle na pondéli?

[J  Ano
[l Ne
[0 Nevim

Chystdte se nds v budoucnu opét navstivit?

[J  Ano
[l Ne

[0 Nevim



13.

14.

15.

16.

Kolikrat rocné se do RoZnova pod Radhostém a jeho okoli vracite za uéelem pobytu?

[ 1-2x
[ 3-5x
[J  6xavice
Vase pohlavi
U Zena
0 Mu?
Vék
[ 15-24
[ 25-30
[ 3140
Vase bydlisté
O  Zlinsky kraj
[0 Olomoucky kraj
0 Moravskoslezsky kraj
0 Jihomoravsky kraj
0 Kraj Vysocina
0 Stredocesky kraj
[0 Hlavni mésto Praha
0 Pardubicky kraj

17. Zaméstndni

U
U
U

Zameéstnanec
V ddchodu

Podnikatel

O

e

41-50
51-60
61+

Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Ustecky kraj
Karlovarsky kraj
Plzerisky kraj
Jihocesky kraj

Slovenska republika

V domacnosti
Student

Nezaméstnany



PRILOHA P III: VYHODNOCENI KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Otazka €. 1 Jedné se o Vasi prvni navstévu penzionu And¢l penzion & café?

57.02%

= Ne Ano

Podotazka k €. 1 Priblizné kolikrat jste v minulosti tento penzion navstivil/a?

40%
35%
35%

30%

25%

20%
20%
16%
14%

15%
10% 8%
’ 6%
N I I =
0% [ |
3 4 5

10 20



Otazka ¢. 2 Jak jste se dozvédel/a o penzionu Andé€l penzion & café?
® Booking

® Darkovy poukaz

® Gastromapa Lukdse Hejlika
= Socialni sité — Facebook,
Instagram
® \Webové stranky
Znami

Otazka ¢&. 3 Jaky je ucel Vaseho pobytu? (Zvolte alespot 1 moznost, maximalné vSak 3

moznosti.)

70% 64%

60%

50%

40% 36%

30% 24%

19%
20%

10%
B 0%
0%

C 2 2 S X
& & £ & & & N
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L &00 S 60\\ Q \ & \,,e,
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8 L X @
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Otazka €. 4 Kolik noci stravite v penzionu Andél?

= 1noc
2 noci

= 3 noci

" 4 a vice noci

39%

Otazka €. 5 Proc jste si vybral/a prave tento konkrétni penzion? (Zvolte alespon 1 moznost,

maximalné vsak 4 moznosti.)

a0% ~36% 38%
35% 31% 31%
27%

0,
30% 24%
25% 21% 21%
20%

13%

15%
10%

5% 1%
0% -

® > 8 X > > 2 N 2
N e 9 X X Q
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Otazka €. 6 Jste spokojen/a s nabizenymi sluzbami penzionu And¢l penzion & café?

1% 3%

= Nespokojen/a

= Spise nespokojen/a
64% = Spise spokojen/a
Spokojen/a

Otazka ¢&. 7 Jak hodnotite jednotlivé sluzby penzionu? (Ohodnotte nasledujici polozky

Skalou 1-5, kdy cislo 1=velmi spokojen/a a cislo 5=velmi nespokojen/a.)

120%
1% 0% 1% 7% —~ 0% % 1% 2% 1%
100% l
80%
60%
40%
20%
0%
Pokoje Snidané (nabidka Nabidkasaunya Persondl hotelu Atmosféraa
(vybavenost, a kvalita masazi (nabidka, Cistota
komfort, Cistota) podavanych jidel) kvalita)

H]l W2 W3 W4 m5



Otazka ¢. 8 Uvital/a byste v penzionu And¢€l penzion & café vyhodné pobytové balicky?

®m Ne

Ano

82%

Otazka €. 9 Jaké vyhody by Vés nejvice motivovaly k opakované navstéveé penzionu An-
de€1? (Ohodnotte nasledujici polozky skalou 1-5, kdy cislo 1 = velmi zajimava nabidka a

S=neni pro mne viibec zajimave.)

100%
’ 6% 9%

90% 19% e 4% 16%
80% 36%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Snidané na Lahev vina na Uvitaci balicek Wellnesss Poukaz na Zapujéeni  Zvyhodnény

pokoji pokoji ve formé masazi za vstup do jizdnich kol vstup do
dortu s kdvou zvyhodnénou sauny zdarma Valasského
cenu muzea

H]l m2 m3 m4 5



Otazka ¢. 10 Zvazoval/a byste Cast€js$i navstévy penzionu Andél pokud by existoval vér-

nostni program s vyse zminénymi benefity?

= Ne
Ano

= Nevim

Otazka ¢. 11 Byly by pro Vas vyse zminéné benefity motivacni k navstéve penzionu z

ned€le na pondéli?

Ne
= Ano

B Nevim




Otazka €. 12 Chystate se nas v budoucnu opét navstivit?

3%

” ® Ne
Ano

B Nevim
69%

Otazka ¢. 13 Kolikrat rocné se do Roznova pod Radhostém a jeho okoli vracite za ucelem

pobytu?

1-2x

m 3-5x

H 6X a vice

79%

Otazka €. 14 Vase pohlavi

" Muz

51%

Zena




Otazka ¢. 15 VEk

m15-24
® 25-30
= 31-40

41-50
® 51-60
" 61+

Otazka ¢. 16 Vase bydliste

22% ® Hlavni mésto Praha
0

® Jihomoravsky kraj

3% ® Kraj Vysocina

2% Kralovehradecky kraj

; /—
3% J-( -/_ 1% ™ Moravskoslezsky kraj
5‘7/ Olomoucky kraj

()

® Pardubicky kraj

® Slovenskd republika

Otazka ¢. 17 Zaméstnani

® Nezaméstnany
= Podnikatel

= Student

53% =V domdacnosti
m \/ dlichodu

Zaméstnanec




