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Uvod

Podnikani na venkové a venkovska turistika patfi Vv soucasnosti mezi rozvijejici se
segmenty cestovniho ruchu. Zajem navstévniki o rekreaci na venkové, souvisi s trendem
navratu do piirody a aktivnim odpocdinkem, ktery ma v Ceské republice hluboce
zakotenénou tradici. VIivem piiznivé hospodaiské situace a lepSiho vyuzivani pobidek
Z Evropskych fondi se venkov pomalu stava bohat$im a zajimavéjSim. Zasluhu na tom
maji také mali a stfedni podnikatelé, kteti vyuzili Sance a svou pili a Gsilim buduji nové
atraktivity a doprovodnou turistickou infrastrukturu. Hosté, ktefi dnes pfijizdéji na
venkov, zde hledaji predevsim zachovalou ptirodu, mistni architekturu, tradice a nevsedni
zazitek.

Severni Plzenisko je oblast s nizsi zivotni Grovni, ktera souvisi s nezaméstnanosti, mensi
hustotou zalidnéni a nedostate¢nou vybavenosti obci. Jinak tomu neni ani ve zkoumaném
mikroregionu Hracholusky. Cela oblast byla az do konce 2. svétové valky osidlena
prevazné némeckymi obyvateli, kteti byli kratce po valce odsunuty a nahrazeni obyvateli
ze stiednich a jinych ¢asti Cech. V dasledku tohoto povale&ného vyvoje doslo k zaniknuti
nékterych obci a ke snizeni celkového poctu obyvatelstva. Novi usedlici bohuzel neméli
téméf zadny vztah k mistnimu kulturnimu dédictvi a ani k zpusobu tradi¢niho
hospodateni. V dobé komunismu byla celd oblasti intenzivné vyuzivana zemédélskymi
druzstvy a statnimi statky, které sice vytvofily novd pracovni mista, ale vyznamné
ptispély k devastaci krajiny a pamatek. Porevolu¢ni restituce a navrat soukromého
vlastnictvi do rukou obyvatel opét vyrazné pietvorily majetkové poméry v regionu, ale
I jeho trzni orientaci. Situaci vyrazné ovlivnila také dota¢ni politika EU a podpora ze
strany statu, ktera mé¢la vliv na zptisob hospodateni nejen v oblasti zemédélstvi. Rovnéz
diky tomu zacal v poslednich letech silit zdjem podnikateld pii hledani novych cest
k rozvoji svého podnikani a také obci, které postupné pristupuji K vytvaieni lepSich
zivotnich podminek pro své obyvatele. Jednim z téchto podnikd je rovnéz zkoumany
subjekt, pension a restaurace U Hladu, ktery se snazi o zlep$eni svych poskytovanych

sluzeb a zvySeni spokojenosti navstévniki tohoto regionu.



1 Cil a metodika

Cilem této diplomové prace je analyza marketingovych ¢innosti restaurace a pensionu
U Hladd, komparace se srovnatelnymi subjekty a navrzeni napravnych opatfeni a uprav.
K tomu, aby mohl byt tento cil naplnén, bylo zvoleno nékolik dalsich dil¢ich cili:
provedeni reSerSe a syntézy literarnich zdroja k problematice venkovského cestovniho
ruchu, rozvoje venkova a instituci ptisobicich v této oblasti cestovniho ruchu. Dalsi ¢asti
je charakteristika zkoumané oblasti MAS Cesky zapad a mikroregionu Hracholusky, kde
jsou zmapovana ubytovaci zafizeni a jejich kapacity. Pokracuje se deskripci
marketingové mixu a marketingovych aktivit subjekti podnikajicich ve sluzbach.
V analytické Casti je predstaven hlavni zkoumany subjekt — rodinna firma, restaurace
a pension U Hladu, dale je uvedena analyza jeho marketingovych aktivit a charakteristika
a analyza aktivit dalSich vybranych konkuren¢nich pensioni Vv mikroregionu
Hracholusky. Nasleduje komparace subjektt a jejich aktivit, ktera je provedena na
zaklad¢ obodovani a srovnani nejdilezitéjsich faktorti a kritérii. Zamérem prace je na
zaklad¢ téchto informaci a zjisténi dospét k navrhim, které by mohly pomoci hlavni
zkoumané firm¢, restauraci a pensionu U Hladd zefektivnit svou marketingovou
komunikaci. Podnik by prostfednictvim téchto navrhi mohl zvysit sviij potencial na trhu,

ziskovost a spokojenost zdkaznik.

Pii tvorbé teoretické casti bude Cerpano z odbornych publikaci, ptipadovych studii
a internetovych zdrojii zabyvajici se danym tématem. VétSina teoretickych vychodisek
bude ziskavana z Ceské literatury z oblasti marketingu sluzeb a cestovniho ruchu,
u definovani zakladnich vychodisek apojmi budou vyuzity renomované obecné

marketingové publikace.

Prakticka ¢ast bude zpracovana piedevSim pomoci nastroji kvalitativniho vyzkumu na
zakladé informaci ziskanymi z hloubkovych rozhovora, pozorovanim a analyzou
sekundarnich zdroji jako jsou webové stranky jednotlivych subjekti a dalsi vefejné
pfistupné materidly. U kazdého pensionu budou zjistovany zdkladni informace, vetné
navstévnosti a spokojenosti zakaznikl. V oblasti produktu bude pfedmétem vyzkumu
rozsah poskytovanych sluzeb a jejich pfizplsobeni jednotlivym segmentiim. Dale bude
zjiStovana piipadnd diferenciace ceny i zpisob distribuce. V oblasti marketingové
komunikace bude analyzovan zpisob osloveni zakazniki, frekvence komunikace

I vyuzivané nastroje. Rozbor nabizenych sluzeb a provadénych marketingovych aktivit
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pensiont je proveden dle kritérii, které nejvice ovliviiuji zékaznika pii vybéru

poskytovatele sluzeb.

Interni informace 0 subjektech jsou ziskany metodou hloubkovych osobnich rozhovori
s odpovédnymi pracovniky vybranych objekti. Jeden z prvnich hloubkovych rozhovora
se uskute¢nil 10. tnora 2019 s Jifinou Hladovou v restauraci a pensionu u Hladua, pii
kterém byly vyhodnoceny nejvyznamnéjsi faktory, které ovlivituji navstévnost podniku.
Zminény byly rovnéz problémy, se kterymi se pension potyka. Dne 2. bfezna 2019
probéhl dalsi z téchto rozhovora s Alenou Leihsovou, majitelkou restaurace a pensionu U
Leihsi. V ném byly ziskany ptfedevS§im informace o fungovani pensionu obecné,
poskytovanych sluzbach a vyuZzivanych nastrojich marketingové komunikace. V tnoru
byl téz kontaktovan majitel pensionu u Vicku, se kterym byl domluven termin osobniho
setkani, které prob&hlo 10. bfezna 2019, cilem rozhovoru bylo ujasnéni si dané
problematiky a ziskani dalSich nezvetejnovanych udaja. Doplitujici otazky byly feSeny

pomoci telefonickych rozhovort a prostfednictvim emailové komunikace.
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2 Venkovsky cestovni ruch
Venkovsky cestovni ruch je velmi Siroké téma, které obsahuje mnoho termint a definici.
Z tohoto diivodu je na zacatku kapitoly nutné definovat zékladni pojmy, které budou

pouzivané v této kapitole a praci.

2.1 Cestovni ruch
Definice cestovniho ruchu neni jednotnd, autofi ji vymezuji rizné vV rdmci svého chapani
a teoretického zkoumani. Mezi nejznaméjsi definice cestovniho ruchu lze zafadit

definici podle UNWTO" ktera fika, ze:

1. cestovni ruch je ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo
své obvyklé prostfedi po dobu krat$i nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni
volného ¢asu a sluzebnich cest;

2. cestovni ruch je mnohostrannym odvétvim, které zahrnuje dopravu, turisticka
zafizeni, poskytujici ubytovdni a stravovani, sluzby cestovnich kancelafi
a agentur, pruvodcovské sluzby, turistické informacni systémy a dalsi
infrastrukturu ¢i dalsi sluzby cestovniho ruchu. Odvétvi cestovniho ruchu patii

mezi nejvyznamnéjsi soucasti narodni i svétové ekonomiky. (UNWTO,2013)

Cestovni ruch jako forma uspokojovani potieb rekreace, kultury a 1éCeni se zpravidla
realizuje ve volném Case a mimo mista obvyklého bydlisté. Cestovni ruch patii mezi
odvétvi, které je uzce vazano na poskytovani sluzeb a ztoho také plynou mnoha

specifika, ze kterych je nutno vychazet pti aplikaci marketingu. (Jakubikova, 2012)

Pomoci shrnuti nékterych autorti a urcitych zakladnich znaki, resp. tfi hlavnich motivl
pro ucast na cestovnim ruchu Ize cestovni ruch definovat jako ,,docasnou zménu mista
pobytu, tj. cestovani a prebyvani mimo misto trvalého bydliste, zpravidla ve volném case,

a to za ticelem rekreace, rozvoje pozndni a spojeni mezi lidmi.* (Certik, 2001)
Cestovni ruch lze definovat jako systém, pod ktery spadaji dva subsystémy:

- Navstévnika (zdkaznika — subjekt cestovniho ruchu), ktery je predstavuje
spotiebitele statkill a sluzeb typickych pro cestovni ruch

- Cilové misto, podniky a organizace cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2012)

! United Nations World Tourism Organization — Svétovéa organizace cestovniho ruchu

12



Cestovni ruch Ize ¢lenit z mnoha pohledd, ¢ast z nich je zobrazena v nasledujici tabulce.

Tabulka 1:Typologie CR dle riznych Klasifika¢nich hledisek

ZaKkladni
¢lenéni
Motivace ucasti
(cile cesty)

Platebni
bilance statu
Délka pobytu

Zpisob
organizace
Pocet ucastnikia

Vék acéastniku

Zpisob
financovani
Prostredi

Intenzita
turistickych
proudi
Zpisob
ubytovani

Dopravni
prostiedky

Stravovani

Domaci

Zahrani¢ni

Rekreacni

Kulturné poznavaci

Vzdélavaci

Spolecensky (pratelé, znami, spolecenské akce, klubovy turismus)
Sportovni

Nébozensky

Zdravotni a lé¢ebny

Motivy: svatba, oslava, dobrodruzstvi, nakupy, vojenské akce aj.
Zahrani¢ni cestovni ruch — aktivni

Zahrani¢ni cestovni ruch — pasivni

Kratkodoby

Stiednédoby

Dlouhodoby

Organizovany

Neorganizovany

Individualni (1 osoba, rodina)

Skupinovy

Mladez

Rodiny s détmi, dospéli

Seniofi

Komer¢ni

Socialni

Meésto

Venkov

Stiediska (areély) cestovniho ruchu

Ubytovani v soukromi

Stala

Sezonni

Mimosezonni

Ubytovaci zatizeni (hotely, motely, pensiony, hostely, botely aj.)
Kempy

Chaty a chalupy

Ubytovani v soukromi

Silni¢ni individualni — automobil, motocykl, kolo
Autobusova, autokarova

Zelezniéni

Lodni

Letecka

Kombinovana

Vertikalni

Méstska hromadna doprava

Individualni

Spole¢né (Intenzita: snidané, polopenze, plna penze, all inclusive)

Zdroj: Jakubikova 2012, s. 19-
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2.1.1 Definice venkovského cestovniho ruchu

Venkovsky cestovni ruch (téZ rurdlni cestovni ruch) je souborné oznaeni pro druh
cestovniho ruchu s vicedennim pobytem, rekreacnimi aktivitami na venkové
a ubytovanim v soukromi nebo v mensich hromadnych ubytovacich zatizenich. Mezi
rekreacni aktivity provozované na venkov¢é patii napi. prochazky a péSi turistika,
projizdky na kole nebo na koni, pozorovani péce o domaci zvifata, konzumace po
domacku vyrobenych potravin atd. Venkovsky cestovni ruch je druhem udrzitelného

cestovniho ruchu, ktery mize mit riizné formy:

e Agro turismus
e Ekoagroturismus
e Ekoturismus
e Dobrodruzny CR
e Kulturni CR
(Paskova & Zelenka, 2012, str. 309)

Simkova vidi venkovsky cestovni ruch jako soudast tzv. zeleného cestovniho ruchu,
ktery je charakteristicky touhou navstévniki po splynuti s pfirodou i1 se socidlnim
prostiedim venkova. Jde o cestovni ruch s aktivni naplni, ktery respektuje a soucasné
chrani pfirodni bohatstvi. Pfitom umoziuje vydélecnou ¢innost mistniho obyvatelstva,
zvySuje mimoprodukéni funkci zemédélstvi skrz multiplikacni efekt piispiva k rozvoji

regionu. (Simkova, 2008, stranky 8-9)

Venkovska turistika muze byt také definovana jako tzv. zkuSenost s venkovem, ktera
zahrnuje Sirokou Skélu atrakci a Cinnosti, které zaujimaji misto v zemédélskych nebo
mimo méstskych oblastech. Zakladni charakteristika venkovského cestovniho ruchu by
méla obsahovat Siroké oteviené oblasti, nizkou uroven rozvoje cestovniho ruchu
a piilezitosti pro navstévniky k pfim¢ zkuSenosti se zeméd€lskym nebo piirodnim
prostiedi. Alternativné venkovsky cestovni ruch pifedstavuje vSechny aktivity, které
pritahuji cestovni ruch do venkovskych oblasti, které mohou nebo nemusi byt agrarni.
Tyto definice naznacuji, ze cestovni ruch potiebuje "vyrabéné" atrakce a organizovanou
¢innost, ktera bude poskytovana venkovskymi oblastmi, coz miize byt pravda pro ty, ktefi

nenavstévuji tyto specifické krajiny. (Oriade & Robbinson, 2017, stranky 39-40)
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2.2 Rozvoj venkova

V soucasné dobé€ venkov patii mezi oblasti s vy$§i mirou nezamé&stnanosti a niz8i urovni
pfijmt. Na zakladé tohoto faktu se potykd s nedostatkem mistnich financnich zdroji
a nevyhovujici podnikatelskou strukturou. Cestovni ruch v této oblasti mize byt jednim
zZ prostfedku kapitalovych piijma a zprostfedkovatelem pro vytvotreni novych pracovnich
ptilezitosti v regionu. Uspé$nost podnikani V cestovnim ruchu taktéz piimo zavisi na

stavu krajiny, okolni pfirody a dostupnych pamatkach a zajimavostech.

2.2.1 Vymezeni venkovského prostoru

Jednoznac¢né urceni oblasti a obci, které naleZi do zakladniho venkovského prostoru neni
jednoduché. Obecné lze venkov vymezit jako prostor, ktery zahrnuje jak krajinu, tak
I venkovska sidla. Radim Perlin zminuje, ze venkov integruje jak nezastavéné tizemi, tak
I zastavéné uzemi malych sidel — vesnic. Pro venkov jsou charakteristické mensi intenzity
socialné ekonomickych kontaktli, mensi hustota vazeb mezi jednotlivymi subjekty, které

se ve venkovském prostoru pohybuji. (Perlin, 2010)

Pro konven¢ni vymezeni venkova se Casto pouzivaji ukazatele hustoty zalidnéni.
Hustotou zalidnéni Ize chapat jako pocet obyvatel vztazeny k jednotce prostoru, zpravidla
k 1 km? Ve statech EU se venkov vymezuje jako Gzemi s hustotou obyvatelstva do 100
obyvatel na 1km? P takovém vymezeni je ovSem nutné davat pozor na to pro které
jednotky se bude hustotu zalidnéni pocitat. V piipade, ze se bude jednat obyvatelstvo
Vv dostate¢né¢ malych uzemnich jednotkach naptiklad v katastralnich tizemich, tak bude
vymezeno uzemi, malych katastri, kterda budou mit hustou zalidnéni vé&tSi neZ
pozadovanych 100 obyvatel na km?. V piipadé velkych jednotek naptiklad okresti nebo
dokonce kraji se mize stat, ze celé okresy vcetné okresniho mésta nebo kraje budou
charakterizovany jako venkovské. Statistickou hranici pro vymezeni venkovskych obci je
v Ceské republice vyuzivana hranice 2000 obyvatel nebo také dle §3 zakona o obcich
hranice 3000 obyvatel. Existuji vSak i typické vesnice, kde pocet obyvatel piesahuje tuto
hranici a mezi venkovské obce Se nezatrazuji, ackoliv mésty jesté nejsou. Nejvice se jich
vyskytuje na jizni Moravé a na Ostravsku. Venkovské prostory se v nasich podminkach
rozliSuji na ptiméstské, mezilehlé a odlehlé. Jednoznacné pfijaté vymezeni téchto typl

neexistuje. (Kolektiv autoru, 2007)
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Mezinarodni definici pro vymezeni venkovského prostoru vydala také Organizace pro
ekonomickou spolupraci a rozvoj (OECD). Tato definice byla vyuzita v ramci ¢eského
Programu rozvoje venkova, ktery musel splnovat kritéria OECD a Eurostatu. Venkovské
oblasti jsou definovany na dvou trovnich. Na urovni lokalni se jedna o sidlo s hustotou
mensi nez 150 obyvatel na km?. Na Grovni regionalni jsou definovany tfi kategorie:

e prfevazné venkovské regiony, kde vice nez 50 % obyvatel zije ve venkovskych

obcich
e vyznamn¢ venkovské regiony, kde ve venkovskych obcich zije 15-50 % obyvatel
e vyrazné¢ méstské, kde ve venkovskych obcich Zije méné nez 15 % obyvatel

(Definice venkova a pokryti izemi CR organizacemi obci a MAS, 2012)

2.2.2 Vyznam venkovské turistiky

Hlavni vyznam venkovského turismu je spatfovan v interakcich se zemédé€lskou vyrobou
tradicnich produktl, prezentaci tradic, tradi¢ni gastronomii a ve vyuziti existujicich
zdroji. Rozmach agroturismu napomaha ki rozvoji dalsich ekonomickych aktivit na

venkové. (Chiran, Gindu, Jitareanu, Vintu, & Ciornei, 2016)

Venkovsky turismus piedstavuje V podstaté jakoukoliv ¢innost ve venkovském prostiedi,
kterda muze uspokojovat potieby navstévniki, resp. turistt béhem dovolené a rekreace.
Navstévnikim navic davd moznost seznamit se s mistnimi tradicemi a zptisobem zivota
mistni komunity. Je ale nutné dbat na eliminovani negativnich dopadu, které ,,nefizeny*
venkovsky turismus miize mit na krajinu i na obyvatelstvo. ,Rizeny“ cestovni ruch
umoznuje rozmélnit Cetnost navstévnikd v urcitém misté 1 Case a tim snizit devastaci
krajiny a zivotniho prostiedi. Venkovsky turismus klade diraz na individualitu, vyuzivani
nebo budovani kapacitné menSich ubytovacich a stravovacich zafizeni, které nabizeji
domaci, komorngjsi atmosféru. (Janotka, 1999)

V Ceské republice se po dlouhou dobu nevénovala rozvoji venkovského cestovniho ruchu
téméf zadna pozornost. V 90. letech navic doslo k odlivu venkovskych obyvatel do mést
a tim 1 kK velkému poklesu zemédé€lské vyroby. Prilom piisel v roce 2000, kdy odstartoval
prvni testovaci program EU, Program rozvoje zemédélstvi a venkova SAPARD 2000-
2004, na ktery mél ptimy vliv na rozvoj venkova. Tyto programy a nasledny vstup Ceské
republiky do EU mély vyznamny vliv na zlepSeni situace na venkové. Venkovsky prostor
se zacal vice vyuzivat pro nezemédélské aktivity, jako je cestovni ruch a rekreace.

(Simkova, 2013)
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Vyhody venkovského turismu tkvi predevSim v revitalizaci a v udrzitelném rozvoji
venkovskych oblasti, uchovani mistni identity, tradic a zvykd, tedy kulturnich
a ptirodnich ptedpokladii, které jsou pro destinaci typické (Petrovska, Stojmirova, &
Raktovic, 2014). Venkovsky cestovni ruch piinas§i mnoho benefitd pro obec, miize
pomoci vyssi zaméstnanosti, zvysit utraty v mistnich komunitach, dopomoci ekonomické
diverzifikaci, napomdhat zeméd¢lskému trhu a rozvoji infrastruktury. Rozvoj podnikani
na venkové veetné turismu je zajiStovan predev§im malymi a stfednimi podniky, které
pomahaji pfi vytvareni novych rozmanitych pracovni ptileZitosti a tim 1 zlepSuji profesni
uplatnéni zen. Na zaklad¢ zabezpeCeni zaméstnani obcanti dochazi ke stabilizaci
venkovského obyvatelstva, které piispiva k rozvoji azachovani sluzeb, coz ma za
nasledek omezeni odlivu obyvatel z venkova. Rist mensich obci dokaze ozivit zaostalé
regiony a vyviji tlak k novym pfileZitostem na podporu kulturnich a ekonomickych zmén,
zachrany historickych staveb a tizemi, posileni péce o ochranu a tvorbu krajiny, podporu
lesniho a zemé&délského hospodaistvi a celkové zlepSovani Zivotniho prostfedi. Navic
venkovsky cestovni ruch a jeho poskytovatelé ¢asto znamenaji prinik novych myslenek a

iniciativ do venkovské spole¢nosti. (Kolektiv autorti, 2007)

Polo-Pena, Frias-Jamilena a Rodriguez-Molina (2012) ovéfili na prikladu Spanélskych
podnik, Ze jejich prosperita a ekonomicka Gspésnost je zavisla na tvorbé a implementaci
podnikatelsky a marketingové orientovanych strategii rozpracovanych do konkrétnich
aktivit. Je proto dulezité, aby se 1 nase podniky v oblasti venkovského turismu vice
zamétily na podnikatelsky a marketingove orientované Cinnosti. Venkovsky turismus ma
pozitivni vliv 1 na mistni komunity, které jsou casto ochotné podporovat rozvoj
venkovského cestovniho ruchu, ale také akceptovat pripadné zmény v prostiedi (Falak,
Wee, & Chiun, 2016). Grigaliunaite, Pileliene a Bakanauskas (2015) sledovali, kterych
poskytovanych benefitl si navstévnici litevskych venkovskych oblasti ceni. Zjistili, Ze

nejvice si ceni pohody a zdbavy, ndsleduji ekonomickd vyhodnost a kvalita nabidky.

A4

Venkovska turistika sdruzuje sluzby cestovniho ruchu s pfirodnim, spole¢enskym,
kulturnim a historickym zazemim venkova, Castecné i1 se zeméd€lskymi pracemi
(agroturistika a ekoagroturistika). Ma za nasledek zlepSeni Grovné vybavenosti i zvySeni
pfijml obce a jejich obyvatel, pomahd zachovavat tradicni femeslnou vyrobu a folklorni

tradice. Zaroven deleguje cestovni ruch do vétsich izemnich celkd.
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Venkovsky cestovni ruch stejné jako kterykoliv jiny cestovni ruch ptinasi i své negativni
disledky, kam patii pfedev§im tvorba pouze sezoénnich pracovnich mist nebo ¢aste¢nych
uvazkd, invaze turistl, prelidnéni a s tim souvisejici kriminalita. Velmi Casto jsou nutné
vklady na rozvoj a vetejné sluzby ze strany obce, které nemusi byt v souladu s mistni
krajinou. Muze dochazet Kk inflaci cen pidy a budov, nova vystavba a vyssi pocet turistt
také zvySuje opotiebeni krajiny a ovliviiuje mistni biodiverzitu. Cestovni ruch také
pfinasi nové nazory, které mohou vést K pifehodnoceni dosavadniho Zzivotniho stylu

a n¢kdy i k nespokojenosti pivodnich obyvatel. (Page & Connell, 2009)

Z hlediska ekonomickych funkci plni venkovsky cestovni ruch tyto 4 funkce:

vyrovnavaci funkci, funkci zaméstnanosti, ptijmovou funkci a vyrobni funkci.

Vyrovnavaci funkce souvisi s revitalizaci v hospodaisky slabych nebo strukturdlné
postizenych regionech za podminky, Ze v regionu existuji piedpoklady a moznosti pro
cestovni ruch. Tyto pfedpoklady vsak nepostacuji pro vyvolani jeho hospodaiského
vyznamu. K tomu je zapotiebi poptavka po cestovnim ruchu na strané jedné a nabidka na

strané druhé.

Funkce zaméstnanosti se vyjadiuje mirou zaméstnanosti, ktera patii mezi zakladni
makroekonomické ukazatele. Cestovni ruch reprezentuje multioborové odvétvi a je témét
nemozné piesné urcit pocet jim vytvofenych pracovnich mist. Vytvaii pracovni uplatnéni
I Vv mnoha dalSich odvétvich tercialni sféry, uspokojujici potieby jak mistnich obyvatel,
tak turistd. Pracuje v ném velké mnoZstvi sezonnich pracovniki a pracovnikil na ¢asteny

pracovni tivazek.

Pfijmova funkce neboli multiplikacni efekt vyjadiuje efekt, ktery pfinasi piijmy
plynouci do regiondlniho zemédélstvi, obchodu a zivnosti. Kazdy novy vydaj turisty
generuje nové piijmy v regionu, dochazi k tzv. fetézeni opakovanych piijmi. Tento
mechanismus lze rozdé€lit do 3 fazi, v prvni fazi vytvaii turistické vydaje pfimé vynosy
letecké spolecnosti, cestovni kancelafi, hotelu, obchodu, restauraci a dal§im turistickym
zafizenim. Tato faze je oznaCovéna jako primarni efekt. Ve druhé fazi piijemci téchto
vydaji vytvaii dodatecné piijmy svym dodavatelim, kam spadaji napiiklad vyrobci
pohonnych hmot, vyrobci potravin a napoju atd. Zde se jedna o tzv. neptimy efekt.
V posledni fazi ptijemci ptimych i neptimych efektt vydaji zbyvajici ptijmy za spotiebu

nebo za realizaci investic.
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Pfimé a nepiimé vlivy cestovniho ruchu na jednotlivé subjekty jsou zobrazeny na

nasledujicim obrazku.

Obrazek 1:Vazby cestovniho ruchu na odvétvi ekonomické ¢innosti

Cestovni ruch

Primy vliv Nepiimy viiv
Ubytovaci zafizeni Stavebni primysl
Stravovaci zafizem Vyroba potravin
Cestovni kancelafe Vyroba napojii
Tunsticka informaéni centra Vyroba dopravnich prostiedki
Letecka doprava Vyroba pohonnych hmot
Zelezméni doprava Odévni privmysl
Autobusova doprava Vvroba sportovnich piedméni a poteb
Prondjem automobili Komunikacni sité
Autoservisy Placené sluzby obyvatelstvu
Cerpaci stamuce Prodejni sit
Taxisluzba Poradenstvi
Autokluby Vazdéldvani
Bankovni mnstituce Fultura
Muzea Krajinotvorba
Divadla
Kulturni pamatky
Lazefnstvi
Upominkové predmsty
Propagaéni materialy
Mapy, katalogy. néténé pruvodee
Sportovii zafizeni

Zdroj: Galvasova, 2008, s. 34-

Vyrobni funkce (efekt tvorby hodnot) definuje proces vytvareni piidané hodnoty.
Z kratkodobého hlediska jde o ptispévek k tvorbé HDP, z dlouhodobého hlediska se
zvySuje narodni bohatstvi. Vyrobni charakter cestovniho ruchu vyplyva ze skutecnosti, ze

cestovni ruch:

vystupuje jako zaméstnavatel,

tvoii dodate¢na pracovni mista,

tvoii kapitalové piijmy,

umoziuje pozemkovou rentu.

Vyjadieni hodnoty, kterou cestovni ruch pfinasi v systému narodnich u¢ti neni snadné
vyjadiit. Ke zjisténi této hodnoty se vyuzivaji rizné empirické metody. Jednou z nich je
metoda obratu, kterd vychazi z odhadi, kolik % z obratu mtize tvofit primérnou hodnotu
ve sluzbach cestovniho ruchu. Dalsi metodou je metoda intenzity, ktera zjistuje intenzitu
cestovniho ruchu podle poctu pfenocovani na 100 obyvatel. Zjisténa intenzita se dava do
vztahu k hrubému narodnimu produktu. Néktefi autofi uvadéji, Ze intenzita vyssi nez 500

predstavuje ptispévek k hrubému narodnimu produktu ve vysi 1 %. (Vystoupil, 2006)
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Typickymi projevy venkovského cestovniho ruchu jsou ohleduplny vztah k ptirod¢ a ke
krajing. Krajina je turistickou atraktivitou, o kterou se pecuje. Velmi casto se jedna
decentralizované ubytovani s omezenou ubytovaci kapacitou, coz snizuje ¢etnost turistl a
tim padem eliminuje negativni dopady ,,organizovaného cestovniho ruchu®. Rekreacni
pobyt je nabizen v prostfedi venkova se zazemim zejména v horskych a podhorskych
oblastech, které jsou mnohdy propojeny s vlastnim hospodaistvim ubytovateld. Diky
tomu vznikd komorni, témét rodinné prostiedi, které pfinaSi pochopeni pro individualni
aktivity navstévnikl a turistl. Symbidza se zemédélstvim navic predstavuje originalni
nabidku sluzeb véetné Cerstvych produktii z hospodarstvi. (Heskova & kol., 2006)

Tyto zékladni atributy samy o sob¢é napovidaji, Ze ve vysledné nabidce produktu
venkovského cestovniho ruchu se prolinaji ekonomicky, socidlni a ekologicky rozmér.
Néplni ekonomického rozméru je udrzitelny hospodaisky rozvoj spojeny s rostoucimi
piijmy obyvatel. Socidlni rozmér obsahuje potfebu dlstojného Zivota a rozvoje lidské
spole€nosti, zdravi, vzdelani, socidlniho uznani, spravedlnosti, soudrznosti a rozvoje
kultury. Ekologicky rozmér pfedstavuje nutnost zachovat dlouhodobé na pftijatelné trovni
statky a sluzby, které lidské spole€nosti poslouzi nasledujici schéma jednotlivych stranek

venkovského cestovniho ruchu ve vztazich navstévnik — hostitel. (Kolektiv autort, 2007)

Obrazek 2: Udrzitelny rozvoj venkovského cestovniho ruchu

kvalita
Vysoky stupen

E} icka stranka
Navstévnik Hostitel o
- Zvysovani hodnoty,
Vyuzivani zdroji Nizké ceny, dobra Staly piijem et 5

| Dlouhodobost,

spolecenska jistota

prestiZe a
subjektivismu

Jjistota, pfijem

Osobni
svoboda

ZvySovani
hodnoty
produktu

Ekologicki strinka Spoleéenska stranka
Navstévnik Hostitel Navstévnik Hostitel
Neporuiené scenérie | Zachovani Prijemné prostiedi a Spolecenska a
a piiroda piirodniho prostiedi odpocinek kulturni identita
Pfimo v nedotéené Uchovani Prvky dobrodruzstvi, | Osobni péce o hosty
kultufe mistnich ekologické hodnoty zména prostiedi a autentické rodinné
obyvatel kultur prostiedi

S

Chovani |

l Piizpuisobovani se/ zapousténi kofent

Zdroj: Kolektiv autoru, 2007, str. 60
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2.3 Instituce v oblasti venkovského cestovniho ruchu

Instituce pusobici v oblasti cestovniho ruchu se snazi o podporu tohoto odvétvi
a ovliviluji ho prostiednictvim politiky cestovniho ruchu. Vykonnymi organy politiky
cestovniho ruchu jsou vefejnopravni instituce (stat, regiony, obce) v decizni sféfe. Ve
vlivové sféfe se jedna o soukromopravni instituce napt. profesni svazy, zajmova sdruzeni,

podnikatelska sdruzeni a dobrovolné zajmové skupiny a vybory.

1) Ministerstvo pro mistni rozvej — zastupuje metodicky a koordina¢ni organ na
narodni urovni politiky cestovniho ruchu vyuzivajici legislativnich nastroji pfi
vytvafeni podminek pro rozvoj cestovniho ruchu. Stfrednédobym strategickym
dokumentem rozvojovych moznosti je Koncepce statni politiky cestovniho ruchu
CR na obdobi 2014-2020. (Ministerstvo pro mistni rozvoj, 2019)

2) Ministerstvo zemédélstvi — fidici organ Programu rozvoje venkova CR pro
obdobi 2014-2020. Zaroven je ziizovatel Celostatni sité pro venkov, ktera funguje
jako komunika¢ni platforma Programu rozvoje venkova. (EAGRI, 2019)

3) Krajské a obecni urady - krajské urady jsou zfizovateli odbori Kultury,
pamatkové péce a cestovniho ruchu.

4) Svaz venkovské turistiky a agroturistiky — je dobrovolné sdruzeni podnikatelti
ve venkovském cestovnim ruchu. Prispiva k ekonomickému, kulturnimu
a spolecenskému oziveni venkova, obnové jeho tradic, udrzb& krajiny i1 ke
stabilizaci jeho osidleni. Mimo jiné provadi a zajistuje certifikaci Ubytovani
v soukromi z povéteni Ministerstva pro mistni rozvoj. (Svaz venkovské turistiky
a agroturistiky, 2019)

5) ECEAT CZ (Evropské centrum pro eko-agro turistiku) — je nevladni neziskova
organizace a ¢len ECEAT International. Jejim poslanim je pfispivat ke stalému
rozvoji venkova prostiednictvim Setrného turismu, vénuje se poradenstvi
a podpofe mistnich podnikateli. (ECEAT, 2019)

6) Ceska centrala cestovniho ruchu CzechTourism — je prispévkova organizace
MMR CR, kterd byla vytvofena za ucelem propagace Ceské republiky na
zahrani¢nim i domacim trhu. Zaméfuje se na propagaci konkrétnich oblasti
cestovniho ruchu jako je ¢eskéd gastronomie, zazitkova a aktivni dovolend, nebo

propaguje regiondlni akce. (CzechTourism, 2019)
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7) Asociace hotelil a restauraci Ceské republiky z.s. (AHR CR) - vznikla v roce
2006, slou¢enim profesnich sdruzeni HO.RE.KA a Narodni federace hotell
a restauraci. Sdruzuje majitele a provozovatele hoteld, penzionti, restauraci,
odbornych $kol, ale i partnerd nabizejicich produkty pro ubytovaci ¢i restauracni
provozy. Prostiednictvim krajskych sekci ma své zastoupeni po celé Ceské
republice. Sekce hotelova, gastronomicka, odpovédného podnikani a vzdélavaci
jsou odborné a poradni skupiny Asociace, které fesi specifika jednotlivych oblasti
(Asociace hoteli a restauraci, 2019)

8) Turisticka informacni centra (TIC) - jejich poslanim je poskytovat
navstévnikim zdarma vSechny potfebné informace, souvisejici zejména
S cestovnim ruchem a vztahujici se k mistu ptisobnosti TIC s pfesahem na jeho
nejblizsi okoli a region. Maji jednotné logo — malé bilé i v zeleném poli. Jejich
ziizovatelem je vét§inou obec. (Asociace turistickych informacnich center Ceské
republiky, 2019)

9) Spolky pro obnovu venkova — poslianim spolki je pfispivat k rehabilitaci
venkova, k obnové a prohloubeni spole¢enského a duchovniho Zivota na venkové,
k posileni hospodaiské stability a prosperity venkova. Motivovat ob¢any zijici na
venkové k dobrovolné aktivité, podnécovat je k odhodlani podilet se na zdarném
vyvoji obce, napomdhat vzniku a ¢innosti mistnich a regiondlnich sdruZeni.
Ugastnit se evropské spoluprace pii obnové venkova. V neposledni fadé pak
piekonavat uzce resortni piistupy k feSeni problémii obnovy vesnice a rozvoje
venkova a podporovat a realizovat Program obnovy venkova. (Spolek pro obnovu
venkova, 2019)

10) Mistni akéni skupiny — dale jen MAS je na politickém rozhodovéani nezavislym
spoleCenstvim obcantl, neziskovych organizaci, soukromé podnikatelské sféry
a vefejné spravy (obci, svazkli obci a instituci vefejného moci), které spolupracuje
na rozvoji venkova, zeméd¢€lstvi a ziskavani finan¢ni podpory z EU a z narodnich
programti, pro svij region, metodou LEADER. Zikladnim cilem MAS je
zlepsovani kvality Zivota a zivotniho prostfedi ve venkovskych oblastech. Jednim
z nastroju je také aktivni ziskavani a rozdélovani dotacnich prostiedkd. (Mistni

ak¢ni skupiny, 2019)

2.3.1 Mistni akéni skupina Cesky Zapad
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MAS Cesky Zapad, z.s. je dobrovolnym sdruzenim fyzickych a pravnickych osob,
reprezentujici oteviené mistni partnerstvi mezi soukromym a vefejnym sektorem,
zalozené na zaklad¢ spolecného vetejného zdjmu jednotlivych ¢lend na vSestranném
rozvoji regionu. V oblasti Konstantinolazenska, Stiibrska a Planska pusobi jiz od roku
2004. V roce 2007 se rozsifila i o uzemi Hracholusek, ve kterém se nachazeji zkoumané
subjekty. MAS Cesky Zapad se nachazi na izemi Plzefiského kraje na rozmezi okresti
Tachov a Plzenn — sever. Jedna se o piihrani¢ni oblast, kterd sousedi se Spolkovou
republikou Némecko, konkrétné se stitem Bavorsko. Dominantni centrem jizni €asti
a zaroven nejveétsim meéstem regionu je Stiibro (7926 obyvatel), které lezi v blizkosti
délnice D5. To umoziiuje rychlé dopravni spojeni nejen s krajskym méstem Plzni, ale
I S hrani¢nim pfechodem Rozvadov a dal§imi némeckymi mésty. Centrem severni ¢asti
MAS jsou mésto Pland u Marianskych Lazni (5458 obyvatel) a méstys Chova Plana.
Mezi mistni spadova centra lze zahrnutou Cernogin, Kladruby a obce Hefmanova Hut,

Konstantinovy Lazn¢ a Pernarec. Uzemi MAS je zobrazeno na nasledujicim obrazku.

Obrizek 3: Mapa MAS Cesky zipad
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Zdroj: Cesky zapad mistni akéni skupina, 2019
MAS zahrnuje celkem 38 obci, z nichz vétsSina je spojena do tfi mikroregiont:

- Mikroregion Konstantinolazeiisko: Bezdruzice, Cebiv, Cernosin, Horni
Kozolupy, Kokasice, Konstantinovy Lazné, Letkov, Olbramov, Zachlumi,

- Mikroregion Stribrsko: BeneSovice, Erpuzice, Kladruby, Kostelec, KSice,
Oselin, Skapce, Sttibro, Sulislav, Sytno, Trpisty, Unehle, Vranov, Zhot,

- Mikroregion Hracholusky: Hnévice, Kielovice, Listany, Pernarec, Piovany,
Plesnice, Ujezd nade Mz, Ulice.

- Ostatni obce: Blazim, Cerfiovice, Hefmanova Hut, Chodova Plana, Ostrov

u Bezdruzic a Plana. (Cesky zdpad mistni akéni skupina, 2019)
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Vyvoj a pocet obyvatel v této oblasti byvalych Sudet byl siln¢ poznamenan povale¢nym
odsunem némeckych usedlikd, ktefi tvofili az 90% obyvatelstva v této oblasti pted
valkou. Dosavadni obyvatelé byli poté nahrazeni dosidlenci z vnitrozemi Cech, ze
Slovenska i Volyiiskymi Cechy. V soudasné dobé je pocet obyvatel piiblizné na 60 %
urovni oproti stavu pied valkou. | v této oblasti se projevuji dva celorepublikové trendy, a
to stéhovani obyvatel do z malych obci do vétSich center a oproti tomu odchdzi cast
obyvatel z center do okolnich obci. (Strategie komunitné vedeného mistniho rozvoje
2014 - 2020, 2017) Vyvoj poctu obyvatel v mikroregionu Hracholusky je uveden
v nasledujici tabulce, kde je ziejmé, Ze pocet obyvatel vobcich Ulice, Ple$nice

a Hnévnice mirn€ narlsta, ale ve vétSin€ ostatnich obci stagnuje nebo ma dokonce klesa.

Tabulka 2: Vyvoj po¢tu obyvatel obci mikroregionu Hracholusky

Hnévnice 100 105 108 109 107 108 109 112 116
Kfelovice 231 235 229 224 228 232 227 231 229
Listany 687 703 724 729 719 736 736 732 729
Pernarec 762 777 772 763 769 766 765 764 762
Piiovany 386 409 418 412 410 408 415 441 435
Ple$nice 253 254 258 276 277 286 288 287 290

I'Jj ezd 82 82 91 96 97 100 97 100 97
nade Mzi
Ulice 410 414 461 466 487 486 484 504 507

Zdroj: CSU, data k 31.1. daného roku

Ubytovaci zaFizeni, mimo stravovacich zafizeni, sportovist a lazni, tvofi klic¢ovou
infrastrukturu pro cestovni ruch. Ubytovani hotelové typu V jizni Casti oblasti nabizi
pouze mésto Stiibro, které disponuje 2 hotely s kapacitou 52 a 59 luzek. Ve mésté se
rovnéZ nachazi 3 pensiony a 1 turisticka ubytovna. Turistické ubytovny jsou také
Vv obcich Svojsin a Pnovany. Pensiony se nachazi v Plané, Plesnicich, Pnovanech a
Ulicich. Ubytovani také nabizi hotel u golfového hiisté Alfredov v obci Kostelec
s kapacitou pies 100 luzek. V severni casti poskytuji Konstantinovy lazné ve svych
lé¢ebnych lazni ubytovani az pro 500 osob, dale pak v hotelu s 55 luzky a 10 pensionech,
které mohou dohromady poskytnout piiblizné 100 lizek. V Chodové plané se nachazi
hotel s 89 lazky a v Plané dalsi 3 pensiony s celkovou kapacitou 50 Iuzek. Kempingové
ubytovani je mozné v kempech u Hracholuské piehrady, v obcich Vranov a Piiovany a
v kempu u Konstantinovych lazni. (Strategie komunitné vedeného mistniho rozvoje 2014
- 2020, 2017)
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Vzhledem k tomu, Ze tato prace se zamétuje predev§im na mikroregion Hracholusky, kde

budou analyzovany vybrané subjekty pusobici ve venkovském cestovnim ruchu je pro

ptrehlednost uvedena nasledujici tabulka subjekti pisobicich v tomto mikroregionu.

Tabulka 3: Piehled ubytovacich zafizeni v oblasti mikroregionu Hracholusky

Hajovna
Hnévnice
Penzion
Na Farmé

Pohoda na
Radosti

Rybaiska
chata

Kemp

Kosatka

Pension
U Hladua

Pension
U Leihsa

Pension
Hana

Pension
U VI¢ka

Transkemp

Hracholusky

Ubytovani
V soukromi

Pension

Pension a
chatovy
kemp

Ubytovani
V soukromi

Pension a
chatovy
kemp

Pension

Pension a
ubytovani
V soukromi

Pension

Pension

Pension,
ubytovna a
chatovy
kemp

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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2.4 Segmentace trhu venkovské turistiky

Na zaklad¢ rlstu Zivotni Urovné obyvatelstva se pocet Gcastnikli cestovniho ruchu se
neustale zvysuje. Jejich potieby a navstévnické zvyklosti se vSak mohou znacné lisit. Aby
podnik 1épe vyuzil své marketingové nastroje je nutné vyuzit tzv. STP marketing (cileny
marketing). Tato marketingova strategie se zaméfuje na jeden nebo vice trznich segmentt
neboli cilovych skupin zékaznikt, kterym jsou pak nabizeny odpovidajici produkty a je
na n¢ pusobeno specifickym marketingovym mixem. Segmentace je nezbytnd z diivodu
efektivniho vyuziti vynalozenych naklada. Proces STP marketingu, ktery je zobrazen na

nasledujicim obrazku, se skladd ztrzni segmentace, trzniho targetingu a trzniho

Obrazek 4: Proces STP

Trzni segmentace Trini t.urgating TrEni pusitinning

postioningu.
Zdroj: Kotler, Wong, Saunders, & Amstrong , 2007, s. 457-

TrZni segmentace (Segmenting) oznacuje rozdéleni trhu na odlisné skupiny zakazniki
S rozdilnymi potfebami, charakteristikami ¢i chovanim. K tomuto Ucelu se vyuZivaji

S trzni segmenty, které vyzaduji specifické produkty a rozdilny marketingovy ptistup.

Trzni targeting (cileni) v sobé zahrnuje hodnoceni atraktivity a vybér vhodnych

segmentll, kam vstoupit.

TrZni positioning (umistovani) pfedstavuje vybudovani konkurencni pozice produktu
a vytvoreni podrobného marketingového mixu. (Kotler, Wong, Saunders, & Amstrong ,
2007)

2.4.1 Kritéria segmentace spotiebnich trhii

Pomoci segmentace lze trh rozdélit na jasn€ definované dily. Trzni segment je tvofen
skupinou zakaznikt sdilicich podobné potieby a pfani. K segmentaci spotiebnich trhi Ize
vyuzit dvé Siroké skupiny proménnych. Na zaklad¢ deskriptivnich charakteristik jako je

napiiklad: geografie, demografie a psychografie a dale pomoci behavioralnich
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charakteristik kam patii reakce spottebitele na rizné benefity, piilezitosti pouZzivani

vyrobku nebo znacky. (Kotler & Keller, 2013)

Geograficka segmentace dé¢li trh na zemépisné jednotky, jako jsou zemé, staty, regiony,
okresy, mésta nebo méstské Ctvrti. V ramci segmentace u podniku plisobici na venkove

1ze d¢lit navstévniky podle toho, zda jde napf.

- obyvatele mésta, vesnice,
- navstévniky mésta regionu, kraje,
- tuzemské ¢i zahranicni,

- zaméstnance na sluzebni cestach.

Pii demokratické segmentaci se trh déli dle proménnych jako je vek, velikost rodiny,
zivotni cyklus rodiny, pohlavi, pfijem, zaméstnani, vzd¢lani, ndbozenstvi, rasa, generace,

narodnost a spolecenska ttida.

Socioekonomicka kritéria — dle piijmu, vzdélani a spoleCenské tiidy, Pfijem rodiny,

povolani, vzdelani atd.

Multikulturni marketing je pfistupem vyuzivajici riznd etnograficka Kkritéria —
nabozenstvi, rasa, narodnost atd. Je zaloZzen na pfedpokladu, ze rizné etnické a kulturni
segmenty maji vyrazn¢ odlisSné potieby a ptani, které si vyzaduji cilené marketingové
aktivity, a ze masovy piistup ktrhu neni dostatecné¢ jemny na to, aby podchytil

rozmanitost trhu.

Fyziograficka kritéria rozdéluje spotiebitele podle vétSinou vrozenych dispozic (tj.

napi. podle vysky, vahy, kvality vlast, nehtd, skloviny a pleti) a podle zdravotniho stavu.

Pii behavioralni segmentaci se skupiny d€li na zaklad¢ znalosti o vyrobku, postoje
k vyrobku, reakce na vyrobek, stupen vérnosti znacce, mira uzivani, frekvence nakupu
apod.

Psychograficka segmentace, psychografie je véda vyuzivajici psychologie a demografie
k lepsSimu porozumeéni spotiebitelim. Pii psychografické segmentaci jsou kupujici
rozd€lovani do riiznych skupin podle psychologickych a osobnostnich znakt, zivotniho
stylu nebo hodnot.

Dalsimi kritériem muze byt také ucel cesty, divod navstévy, cil pobytu, motivace

a prilezitost pobytu a mnoho dalSich. (Magazin o marketingu, 2015)
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Mezi hlavni vyhody segmentace trhu patii predevsim to, Ze podnik bude moci uspokojit
potieby svych zakaznikli. Vyrobek nebo sluzba jsou zdkaznikovi poskytovany piimo na
miru dle jeho pozadavki, a to vede k vétsi spokojenosti spotiebitele. Podnik komunikuje
a svym reklamnim sdélenim oslovuje pouze ty zdkazniky, pro které je nabidka daného
zbozi nebo sluzeb urcena. Na zaklad¢ toho probihd efektivnéjsi komunikace se zakazniky
a podnik diky tomuto zacileni firma uSetfi znacné finanéni prostfedky. To mu
V neposledni fadé¢ mize pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti jinym podnikiim, které

segmentaci trhu a jiné marketingové pfistupy nevyuzivaji. (Simkova, 2008)

Cim peclivéji bude firma provadét segmentaci, tim vyssi je pravdépodobnost toho, Ze tato
firma bude schopna zavést nové programy, které¢ budou odpovidat potfebam zakaznikd,
kteti se nachdzeji v daném trznim segmentu. V praxi pfinasi segmentace trhu nejvetsi
uplatnéni naptiklad Vv pfipad¢€ tvorby reklamnich text, spotiebitelskych soutézi,
planovani reklamnich kampani nebo internetovych reklamnich PPC kampani, vyvoji

novych vyrobkl nebo analyze internetovych projekti. (Magazin o marketingu, 2015)

2.4.2 Segmentace trhu venkovského cestovniho ruchu
Marie Stiibrna nabizi nasledujici ptistup k segmentaci poptavky venkovského cestovniho

ruchu:

Sportovné zaloZeni lidé — cile jejich pobytu je sportovni vyziti ve formé pési turistiky,
cykloturistiky, jezdecké turistiky, rybolovu, horolezectvi, golfu, tenisu, bézeckého
lyzovani. Poskytovatel sluzeb by mél byt schopen poskytnout odborné informace
0 nalezitostech jednotlivych druhl sportii a mit znalosti o okolnich trasach pro pési,
cyklisty i bézecké lyzovani. Doplitkem muize byt ptijéovani a servis sportovnich potieb,
poskytnuti map, turistickych privodcti a piehled sportovnich aktivit s kontakty v okoli.

vvvvvvvv

povinnymi hlavné v obdobi Skolnich prazdnin. Vyhledéavaji kontakt se zvitaty, pestrou
nabidku her a nabidku vnitinich 1 vngjSich prostorti pro déti jako jsou détské koutky,
piskovisté, jednoduché prolézacky, détské hiisté, bazény a dal§i. Vhodnou sluzbou,
kterou mutize hostitel mize rodi¢im nabidnout je hlidani déti.

Milovnici prirody — ocekavaji pii svém pobytu pfipravené, prevazné pcsi tury za
zajimavostmi kraje, pozorovani fauny a flory nebo pfirodnich atraktivit. Je vhodné
vytvotit dostatecné zadzemi pro jejich ¢innost, popiipadé pomoci nalézt navstévnikim

pravodce pro pozorovani mistni ptirody.
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Starsi lidé — kteii jsou stale jesté vV pracovnim poméru, vétSinou pozaduji klidné prostiedi
s odpoc¢inkovymi prostory pro ¢teni knizek, nebo sledovani televize, dobré sluzby
a kvalitni vybaveni. Vyhleddvaji pohodlné turistické cesty s odpocivadly a chtéji mit
ucast na programech volného ¢asu. Podle priizkumu kladou diim a zahradu na prvni misto

hodnoceni venkovské turistiky.

Dichodci — jsou skupinou navstévnikid, kteti jiz nejsou Vv pracovnim poméru. Jejich
hlavnimi pozadavky jsou dobfe vytapéné prostory s pohodlnym zafizenim a odpocinkové
prostory. Oceni nabidku vyletli na mistni slavnosti a poutni mista, ktera nejsou pftilis

vzdalena. Osobni péce o tuto skupinu méni ptilezitostné hosty ve stalé hosty.

Kluby a spolky — tento segment vyzaduje pestrou nabidku doprovodnych programu jako
jsou umélecké dilny, hipoturistika, cyklistika nebo pési turistika s pozorovanim
piirodnich atraktivit. Zaroven pottebuji alesponn ¢astecné zazemi pro spolkovou Cinnost.
Radi se ucastni déni na vesnici, zabav nebo folklornich slavnosti Je vhodné nabizet
I vikendové mimosezonni pobyty.

vvvvvvvv

ucelem zotaveni nebo Skoly v pfirod€. Rekreace toho segmentu podléhd hygienickym
a stravovacim predpisim. Doprovodny program, ktery miize zahrnovat napiiklad

navstévu femeslnych dilen, pamétihodnosti ¢i atrakci, je vhodné pfedem konzultovat
s pedagogy.

Hosté s dietou — u téchto hostd je vhodné taktni respektovani jejich onemocnéni
a prizpisobeni jidelni¢ku jejich zdravotnimu stavu. Prace na statku pfili§ nevyhledavaji,
spiSe maji radi prochazky, cteni, prednaSky lécitell, bylinkait, promitani cestopisnych

I romantickych poradu, navstévu kulturnich pamatek v okoli.

Télesné a zdravotné postiZzeni — jednd se o jednu ze zajimavych, avSak rizikovych
skupin. Zde je nutné zajistit bezbariérové piistupy nejen do domu a pokoju, ale i do
externich prostori objektu. Budou oc¢ekavat primétené aktivity, jako je jizda na konich,
plavani, jiné sporty a spole¢né hry i soutéze. U rodiny s postizenym ditétem je vhodné
poskytovat sluzbu hlidani déti, aby i rodi¢e mohli vyuzit volnocasovych aktivit, Je velmi
dulezité mit dobry kontakt s nejbliz§im lékafem v okoli. (St¥ibrna, 2005, stranky 31-34)
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3 Marketing

3.1 Pojem marketing

Dnesni doba by se dala nazvat jako marketingova, kdo neni vidét jako by nebyl.
V netinavné snaze o lepsi a vlivnéjsi marketing se objevuji nova pravidla a praktiky.
Uspé&sny marketing 21. stoleti pfind$i mnoho vyhod, ale ty se dostavi jen s tvrdou praci,
hlubokym porozuménim véci a inspiraci. Soucasnou situaci dokonale vystihuji slova
Ralpha Waldo Emersona, amerického autora 19.stoleti: ,,Tato doba je stejné jako jiné

doby dobra, pokud vime, €O Si S ni pocit. ““. Na zaklad¢ neustale rostouciho konkuren¢niho

vvvvvv

Jedna o slozity proces vytvareni pevného vztahu se zdkaznikem, ktery se zaméfuje na
uspokojovani jeho potieb a v neposledni fadé vede ke spokojenosti vSech
zainteresovanych subjektli. Existuje mnoho odbornych publikaci, které definuji
marketing v jiném znéni, ale v kone¢ném dusledku se vyznam neli$i. ,,Marketing je
¢innost, soubor instituci a procesit pro vytvafeni, komunikovani, dodavani a vyménu
nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spole€nost jako celek*
(AMA). Podle Svétlika je marketing ,,proces Frizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojent potieb a prani zakaznika efektivnim

a vwhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cili organizace.” (Svétlik, 2005, str. 10)

Kotle definuje marketing jako ,,socidalni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co si preji a co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych

produktii a sluzeb s ostatnimi. ““ (Kotler & Keller, 2013, str. 5)

Marketing je ¢asto lidmi odsuzovan a povazovan za manipula¢ni a ptesvédcovaci nastroj.
Je potteba si uvédomit, ze kazdy podnik, ktery chce produkovat dobry marketing, musi
budovat filosofii zaméfenou na zakaznika a maximdlni uspokojeni jeho potieb. Na
druhou stranu stim souvisi, Ze kazdy podnik provozujici marketing, touto formou
podporuje riist poptavky po svém produktu a tim zamezuje klesani zisku. Na tomto
oboustranné vyhodném vztahu je postavena kazdd z vySe uvedenych definic. Pro
novodoby trh je marketing bezpodminecné zlatou cestou ke spravnému fungovani
podniku. Bez nastrojii, které pouziva, by nebylo mozné rozsitit produkt (nebo sluzbu) do
podvédomi potencialnich zakaznikl v nejkrat§si mozné dobé. Marketing se zamétuje na
porozuméni trhu, potteby zdkazniki, inovuje a buduje dobré jméno spolecnosti a znacky.

(Kotler & Keller, 2013)
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Marketing na venkové lze definovat jako planovani a implementaci marketingovych
funkci do venkovskych oblasti. To zahrnuje spiSe oslovovani venkovskych zédkaznikli nez
méstskych zakaznikli, porozuméni jejich potiebam a ptanim, poskytnuti zbozi a sluzeb
pro splnéni jejich pozadavkl, provadéni poprodejnich sluzeb, které vedou ke
spokojenosti zakaznikti a opakovani nakupu (Gopalaswamy, 1997). Z sirsi perspektivy
Kotler a kolektiv (2007) definoval marketing na venkové jako kazdou marketingovou

aktivitu, které se odehrava ve venkovské oblasti.

3.2 Marketingové aktivity

Marketingové aktivity 1ze popsat jako vSechny ¢innosti, které firma vyviji s cilem oslovit
zakazniky nebo zvysit prodej. Tradiéni pohled na marketingové aktivity odkazuje na
marketingovy mix, ktery Kotler a Keller (2012) definuji jako ,,soubor marketingovych
nastroju, které pouzivaji firmy k dosazeni svych marketingovych cilii“. Tyto nastroje jsou

¢lenény do Ctyt hlavnich kategorii, tzv. 4P, kam spadaji nasledujici faktory:

- produkt (product),
- cena (price),
- distribuce (place),

- propagace (promotion).

V pribéhu let byl tento pivodni koncept postupné modifikovan, misto pojmu
,propagace” je casto vyuzivan vyraz ,marketingovd komunikace“, ktery lépe
charakterizuje obousmérnost komunikacnich aktivit. Také doSlo k postupnému
rozSifovani kategorii, pro né¢kterd specifika v oblasti poskytovani sluzeb vedla ke vzniku
nového prvku — lidé (people). Brzy pfibyly i1 dal§i kategorie, naptiklad procesy
(processing), fyzické prostfedi (physical environment/evidence), tvorba balikl
(packaging), programovani balikli sluzeb (programming) a spoluprace (partnership). Tyto
kategorie se staly soucasti marketingového mixu 7P a 8P, ktery je vyuzivan predevsim ve
sluzbach, pticemz 8P je zaméfen specidlné na sluzby cestovniho ruchu. Koncept 4C je
obdobou zakladniho marketingového mixu 4P, jen se jedna o pohled zdkaznika. Koncept
4A vznikl v souvislosti se specifiky venkovského prostiedi-konkrétné indického
venkova, které se vyznacuje relativnim zdkaznickym potencidlem, ale pfitom velmi
nizkou kupni silou. Posledni uvedeny model marketingového mixu 4S vznikl jako dalsi
reakce na rozvoj trhli internetového obchodovani a internetu jako takového. Autor tohoto
modelu je Efthymios Constantinides, ktery jej uvetejnil ve védecké publikaci v roce

2002. (Rotschedl, 2010)
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V nasledujici tabulce 1ze vidét prehled nékterych riznych podob marketingového mixu.

Tabulka 4: Pfrehled vybranych marketingovych mixu

Product Product Product Customer value  Awareness Scope
Price Price Price Cost to the Affordability Site
Customer
Place Place Place Convenience Availability Synergy
Promotion  Promotion Promotion Communication Acceptability = System
People People
Physical  Packaging
evidence

Process Programming

Partnership
Zdroj: zpracovano dle Rotschedla, 2010

V analytické ¢asti této prace bude vyuzit marketingovy mix pro sluzby v podobé 7P,
ktery krom¢ zakladniho marketingové mixu obsahuje tii dalsi prvky: lidé, materidlni
prostfedi a procesy. Pro kompletnost budou stru¢né popsany i zbylé prvky marketingové
mixu sluzeb cestovniho ruchu mezi které patii tvorba balickt,, programl a partnerstvi,
kterym se vSak analyza vybranych pensionti nevénuje, nebot’ nejsou v jejich provozu
vyuzivany.

3.2.1 Produkt

Produkt je hlavni slozkou, jadrem marketingového mixu. Ukazuje konkurenceschopnost
firmy a odliSuje firmy od sebe navzajem. Produkt je cokoli hmotného ¢i nehmotného diky
¢emu je prostfednictvi smény mozné uspokojit potieby spotiebitele nebo firemniho
zakaznika (Solomon, Marshall, & Stuart, 2006). Lze jej dé€lit na zbozi a z ¢asti nehmotné
produkty jako je napiiklad sluzba, myslenka, osoba, organizace nebo kulturni vytvor.
(Jakubikova, 2012)

Produkt piedstavuje vSe, co mlze byt trhu nabidnuto, aby to mohlo byt pozorovano
a posuzovano, ziskano, pouzivano nebo spotiebovano, a jeho prostrednictvim je splnéno

ptani nebo potieba. (Kotler, Wong, Saunders, & Amstrong , 2007, str. 651)

Hlavnim produktem cestovniho ruchu byvaji pfedevsim sluzby, ty se odlisuji od vyrobkt
fadou specifickych vlastnosti jako je nehmotnost, proménlivost, neodd¢litelnost od
poskytovatele, neskladovatelnost aj. Tyto faktory predurcuji lidi (personal) zacastnény na
produkci a dodavce sluzeb jakou samotnou souc¢ast produktu. Jeho neodd¢litelnou ¢asti je

rovnéz zékaznik. (Jakubikova, 2012)
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Keller a Kotler (2013) rozliSuji pét kategorii sluzeb dle stupné jejich nehmotnosti:

1. Ryze hmotné zbozi tvoii vyhradné hmotné zbozi bez ptidanych sluzeb.

2. Hmotné zboZzi s doprovodnymi sluzbami piedstavuje nabidku hmotného zbozi,
které je doprovazeno jednou nebo vice sluzbami. Zpravidla plati, ze vyssi je
technicka uroven daného vyrobku, tim vice je potfeba doplitkkovych sluzeb.

3. Hybrid se sklada ve stejné mife z hmotného zbozi a poskytovanych sluzeb.

4. Dominantni sluzba s doprovodnym mens$im zbozim a sluzbami znamend, Ze
kliCovy vyznam zaujimé sluzba (napf. cesta letadlem), ktera je spojena
s dodatkovymi hmotnymi produkty (obcerstveni).

5. Ryzi sluzba je spojena s primarnim poskytnutim sluzby bez dalSiho doplitkového
zboZi.

Pojem sluzba se sklada ze tii rozhodujicich prvki:

- Materidlni prvky pfedstavuji hmotné faktory sluzby, které sluzbu dopliuji nebo
umoziiuji jeji poskytnuti.

- Smyslové pozitky jsou slozky zprostiedkovavané lidskymi smysly, napt. zvuky,
ticho, viing, barvy.

- Psychologické vyhody nabidky zahrnuji piisobeni na emoce zadkaznika. Vzhledem
k individuadlnimu vnimdni mize byt urceni této vyhody znacné problematické.

(Vastikova, 2014)

V praci jsou analyzovany marketingové aktivity subjekttl, které¢ se zamétuji predevsim na

poskytovani sluzeb ubytovacich a stravovacich, ptipadné sportovné-rekrea¢nich.

Ubytovaci sluzby jsou zakladnimi sluzbami cestovniho ruchu. Funkci ubytovacich
sluzeb je poskytnout ucastnikovi cestovniho ruchu ubytovani mimo misto obvyklého
pobytu ucastnika cestovniho ruchu a zaroven také uspokojeni dalSich potieb, které

S pienocovanim souvisi. (Orieska, 2011)
Tyto sluzby Ize délit podle ¢asového vyuZiti na celoro¢ni a sezonni Podle kategorii se
rozlisuji ubytovaci sluzby na:

- tradi¢ni (hotely, penziony, motely atd.),
- doplnkové (chaty, bungalovy, botely, rotely, kempy a dalsi)
- ostatni napf. ubytovani ve Skolach, na vysokoSkolskych kolejich apod.

(Jakubikova, 2012)
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Stravovaci sluzby uspokojuji zakladni potiebu vyzivy cloveéka, mimo jiné pfispivaji
k zotaveni a diky nim ziskavaji ucastnici cestovniho ruchu vice volného ¢asu, ktery je
cilem ucasti na cestovnim ruchu (Orieska, 2011). V cilovych mistech stravovaci sluzby
poskytuji pohostinskd nebo tzv. stravovaci zafizeni, kterd mohou byt bud soucasti
ubytovacich zafizeni, jako je to naptiklad u hotelti, motelli a pensionti, anebo samostatné
objekty, které uspokojuji potieby jak mistniho obyvatelstva, tak i Uc€astnikli cestovniho

ruchu. (Heskova, 2011)
Stravovaci zafizeni je dle Orieska (2011) klasifikovano jako:

- zafizeni prevazné¢ se stravovaci funkci (restaurace, motoresty a podobng¢)
- zafizeni s funkci doplitkového stravovani a obcerstveni (bistra, bufety)

- zafizeni se spolecensko — zabavni funkci (kavarny, vinarny, no¢ni bary).

Sportovné-rekreaéni sluzby a jejich poskytovani souvisi s aktivnim tradvenim volného
casu. Tyto sluzby umoznuji aktivni vyuzivani piirodnich a uméle vytvoienych podminek
pro rozvoj sportu, turistiky a rekreace. Tyto aktivity lze rozdélit na dvé skupiny. Prvni
skupina sluzeb ma univerzalni charakter, protoze K jejich poskytovani je mozné vyuzivat
interiér, jedna se napiiklad o bowling tenisové haly, fitness centra, kryté bazény a dalsi.
U druhé skupiny sluzeb je jejich poskytovani ovlivnéno piirodnimi podminkami
s ohledem na zimni a letni sezonu, Vtomto ptfipadé l1ze jmenovat piirodni koupalisté,
lodénice, volejbalové htisté, lyzarské sjezdové traté a dalsi. Z toho plyne, Ze nedilnou

soucasti rekreané — sportovnich sluzeb je vyhovujici zdzemi. (Heskova, 2011)

3.2.2 Cena

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery piinasi zisk, zatimco ostatni slozky
jsou nositeli nakladi. Cena zaroven piedstavuje faktor, ktery lze v pfipadé potieby
pomérné snadno prizplsobit, zména zbyvajicich prvkli marketingového mixu je casové
naro¢néjsi a obvykle je spojena s vétsimi naklady (Kotler & Keller, 2013, str. 448). Mezi
hlavni formy marketingovych cenovych strategii, které¢ se pouzivaji v oblasti cestovniho
ruchu patii diferenciace cen podle segmentace klientely, podle mista, ¢asu, obchodniho
rozpéti, podle vékové struktury. Ceny jsou diferencované pro déti, dichodce, rodiny
s détmi, studenty apod. Dalsi strategie se odviji podle faze Zzivotniho cyklu, kde se
produkt nachazi, jiné ceny jsou stanovovany pii zavadéni produktu a jiné pifi nasyceni
trhu. Lze také vyuzit strategii sbirani smetany, jenz pfedstavuje vysoké a nadsazené ceny,

ktera vyvolava pocit vyjimeéné kvality, kterou vyuzivaji na trhu jiz zavedené podniky se
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znamou znackou, zavedenym image a goodwillem, aby ziskaly segment movité klientely.
Dalsim typem jsou psychologické ceny, jednotné ceny typu ,,all inclusive™ ¢i klubové
ceny, které jsou stanoveny jednotné bez ohledu na rozsahu cerpanych sluzeb. Cenové
strategie vyuzivaji i poskytovani riznych typt slev — mimo sezonu, pii hromadné tcasti,
stalym klientim, pfi v€asnych objednavkach ¢i naopak na posledni chvili — last minute.

(Morrison, 1995)
Podle Vastikové (2014, s. 158) jsou nejéastéji pouzivanymi metodami tvorby cen:

- Nakladov¢ orientovana cena
- Stanoveni ceny, dle konkurence

- Stanoveni ceny podle vnimani zdkaznika

Nakladové orientovana metoda vychazi z nakladi na sluzbu, vcetné ur€ité ptirazky
k témto nakladim. Vyse prirazky se méni podle druhu sluzby a mize zna¢né kolisat od
prumémé hodnoty. Je vSak nutné upozornit na skuteCnost, Ze v souvislosti
s poskytovanim sluzby mohou zékaznikovi vzniknout jesté jiné néklady nez ty, jez jsou
obsazeny v cen¢ pozadované za sluzbu. Jedna se o alternativni naklady spojené s casem,

fyzickym usilim a psychickym pochopenim.

Stanoveni ceny podle konkurence je pomérné¢ narocné. Je dulezité dobie rozpoznat

komplexni produkt konkurence, v§echny jeho vrstvy 1 jednotlivé komponenty.

Stanoveni ceny podle hodnoty vnimani zikaznikem je obtizné, nebot' zdkaznika
zajima Cistd hodnota, kterou nakupem sluzby ziskal. Tato hodnota se vSak tézko vyc€isluje
Z pohledu poskytovatele sluzeb ¢i produktu. Zakaznik zpravidla nehodnoti sluzbu samu

0 sobg, ale ve srovnani s konkurenénimi sluzbami. (Jakubikové, 2012)

3.2.3 Distribuce a misto

Zpusob dopravy vyrobku a sluzeb k zakazniklim mtize ovliviiovat zdkaznikovo vniméni
kvality a hodnoty celé nabidky. Mezi hlavni faktory, podporujici vztah prodavajiciho
a nakupujiciho, patii rychlost dodani, zaruka kvality, dostupnost a pohodli pro nakupujici.
Z toho divodu vénuji spolecnosti stale vice pozornosti svym distribu¢nim kandlim

a jejich efektivnosti (Kotler, Wong, Saunders, & Amstrong , 2007, str. 953).

Distribuce sluzeb a produkti cestovniho ruchu je specificka. Zatimco vyrobky jsou
dodény na misto, kde si je zdkaznik kupuje, tj. vyrobky jsou dodavany k zékaznikovi,
sluzby cestovniho ruchu Ize realizovat pouze v misté jejich produkce. Informace i nakup

dil¢ich produktl si miZe klient zajistit kdekoliv, jejich realizaci ne. Velké rozsifeni
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distribu¢nich kanalti nastalo s rozmachem internetu, kdy se nabidka dostava ptimo do
domacnosti ¢i na pracoviSté potenciondlniho klienta. Ptfestoze vétSina sluzeb je
nehmatatelnych a nedélitelnych, existuje kromé jejich pfimého prodeje mnoho jinych
distribucnich cest, které jsou ve sluzbach bézné¢ vyuzivany. Jejich schéma je mozné

vyjadrit nasledovné:

POSKYTOVATEL SLUZBY

¥
FASTUPCE
PRPODAYAJICIHO

k4 r
AGENT € DODAVATEL ELUEB"I"

ZPROSTREDKOVATEL NA FAKLADE LICENCE

NEBO SMLOUYVY

h J

FASTUPCE NAKUPUJICIHO

Y h 4 h r

ZAKAZNIK

Obrazek 5: Distribucni a prodejni cesty ve sluzbach

Zdroj: Vani¢ek & Kiest'an, 2007, s. 27-
Na obrazku jsou zobrazeny prodejni cesty v oblasti sluzeb, kam lze zafadit:

- pfimy prodej — napiiklad Gcetni a poradenské sluzby,

- agent ¢i zprosttedkovatel — naptiklad zastupce realitni ¢i cestovni kancelate,

- zastupci a zprosttedkovatelé prodavajicich a nakupujicich,

- dodavatelé¢ poskytujici sluzby na zakladé¢ smlouvy ¢i licence — nejcastéji
franchisingu — napiiklad rychlé restauracni stravovani, opravny aut, Cistirny.

(Vanicek & Kiestan , 2007, str. 27)

3.2.4 Marketingova komunikace (promotion)

Marketingova komunikace, propagace ¢i komunikaéni mix jsou rizné ekvivalenty
popisujici jeden pro zdkaznika z nejviditelngjSich prvkd marketingového mixu. Cilem
marketingovd komunikace je rozsitit znalosti, zménit mysleni, a hlavné nakupni chovani
zékazniki a vetfejnosti. Snazi se oslovit riizné segmenty trhu tak, aby byl vzbuzen zajem

o produkt cestovniho ruchu a stimulovat spotiebitele ke koupi. (Foret, 2011, str. 472)
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Kotler a Keller (2013) povazuji marketingovou komunikaci za jakysi hlas podniku a jeho
znacek. ,,Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji.

Marketingova komunikace vyuziva celé tfady nastroji. NejcCastéji dochazi k rozdé€leni
nastroji komunika¢niho mixu do nésledujicich skupin: reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, PR (public relations) a direct marketing (pfimy marketing). (Kotler, Wong,
Saunders, & Amstrong , 2007)

Komunika¢ni nastroje délime podle Foreta (2011, str. 246) na dvé zakladni aktivity:

- nadlinkové — televize, radio, noviny, venkovni reklama, internet
(ATL above the line),

- podlinkové — direkt mail, brozury v mistech prodeje, propagacni tiskoviny
(BTL below the line).

Mezi moderni formu komunikace, ktera se v souc¢asné dob¢ nejvice rozviji lze zaradit
tzv. Word of Mouth Marketing. Jedna se o marketingovou metodu vyuzivajici Gstniho
Siteni mezi zdkazniky. Nejcastéji je definovan jako marketing na zdkladé osobniho
doporuc¢eni. WOM marketing je v soucasnosti uspeSny diky novym technologiim,
pfedevsim internetu. Lze sem zafadit buzz marketing, virovy (viralni) marketing,
community marketing, product seeding a znackovy blogging. (Heskova & Starchon,
20009, str. 39)

Viralni nebo také virovy marketing (viral marketing), principem této komunikace je
Sifeni reklamy pomoci samotnych uzivatell, lidé mezi sebou sdili informace o vyrobcich,
sluzbach nebo webové stranky urcité firmy nebo destinace cestovniho ruchu. Staci tedy
presveédcit malou skupinu lidi, kterd poté Siti reklamu dal a dal jako virus. Timto pfispiva

k zvyseni prodeje vyrobku nebo sluzby, povédomi o znacce ¢i destinace atd. (Frey, 2015)

Guerillovy marketing Ize definovat jako myslenkové bohaté a vtipné reklamni akce na
neobvyklych mistech s efektem cilovou skupinu piekvapit a zaujmout. Jedna se
0 nekonven¢ni marketingovou kampaii, jejimz ucelem je dosazeni maximalniho efektu
s minimem zdroju (Vastikova, 2014, str. 145). Lze sem zafadit tzv. Ambush marketing
realizovany v souvislosti se sponzoringem, kdy dochazi k parazitovani na aktivitach
konkurence. Nejcastéji se vyskytuje u sportovniho sponzoringu. (Ptikrylova & Jahodova,

2010) Druhy piedstavitelem guerillového marketingu je tvz. Buzz marketing.
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Slovo ,,buzz“ lze volné¢ pieklozit jako vyvolani rozruchu ¢i Septandy nejCastéji
0 konkrétni znacce nebo udalosti. Principem buzz marketingu je, Ze osobni doporuceni je
nejlepsi formou reklamy, proto se snazi vyvolat diskuzi, kterd piresdhne ptivodni sdéleni

a zajisti tak $ifeni a popularitu kampané. (Frey, 2015)

Mobilni marketing (mobil marketing) vyuziva mobilni zafizeni, v€etné mobilnich
telefontim, smartphont ¢i tabletd. Ke komunikaci lze pouzit SMS, MMS, Bluetooth, hry
aplikace a mnoho dalSich mobilnich nastrojii. Mobilni marketing je definovan jako
jakékoliv marketingova aktivita provadéna ptes sit na mobilni zafizeni, ke kterému je
piipojen zakaznik. (Kaplan, 2012). Mobil uz nyni neslouZi jen k prohliZeni, ale postupné
se stava hlavnim zafizenim, nejen pro vyhledavani zbozi ale i pro ndkupy. Diky tomu se
ma taro oblast marketingu vysoky potencial a da se oznacit za jednu z nejrychleji

rostoucich.

Product placement piedstavuje zamérné a placené umisténi zna¢kového vyrobku ¢i
sluzby do audiovizualniho dila (filmu, pocitacové hry apod.) za ucelem propagace.

Vyuzivaji se zde 1 zndmé osobnosti. (Vastikova, 2014)
3.2.4.1 Reklama

Kotler a kol. (2007) reklamu definuji jako: ,,jakoukoliv formu neosobni placené
prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu. “ Hlavnim
cilem reklamy je ziskat Siroké spektrum zakaznikli a ovlivnit jejich nakupni chovani.
Cileno je pfitom jak na nové potencidlni zdkazniky, tak na stdvajici zdkazniky, avSak se
stejnym Ucelem zvysit prodej. Prostiednictvim reklamy mutZeme ptedat omezené
mnozstvi informaci velkému poctu lidi. Do reklamy lze zafadit inzerce, televizni
arozhlasovou reklamu, vné&jsi reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky.
(Vysekalova & Mikes, 2010, str. 17). Reklama ma 1 své nevyhody, a to pfedevsim to, Ze
se jedna o neosobni a pouze jednosmérnou komunikaci, ktera nemusi zajistit pozornost
a nalezitou reakci aV neposledni fadé je finan¢né néarocna. Hlavné posledni aspekt
finan¢ni naroc¢nosti velmi ovliviluje vyuzivani reklamy u malych a stfednich podniki
a 0 to vice podnikaji-li na venkové. Nejcastéji je u téchto podnikli vyuzivana venkovni
a tisténa reklama formou raznych letaki, brozur, plakatt ¢i ceduli. V poslednich letech se
také velmi rozsifila reklama na internetu, ktera je v urc¢ité mife pro tento typ podnikl

dostupnéjsi nez ostatni tradicni formy reklamy.
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Z hlediska cilu se rozlisuji 3 typy reklamy:

- Informaéni reklama, si klade za cil oslovit potencialniho zakaznika a podat mu
takové informace o produktu nebo sluzbé€, aby to u n¢j vyvolalo zajem.

- Presvédcovaci reklama je druh reklamy, ktera komunikuje ke ¢lovéku, jenz jiz
produkt nebo sluzbu zna. Cilem je prohloubit a rozvinout poptavku, Casto se
pouziva u produkti, které jsou ve fazi ristu nebo rané zralosti.

- Pripominaci reklama, vyuziva se v pfipadech, kdy uz je produkt na trhu
a podnik potiebuje, aby se na jeho produkt ¢i sluzbu nezapomnélo. Obvyklym
prikladem muze byt tzv. remarketing, coz je taktika osloveni uzivatele internetu,

ktery na konkrétnim webu nedokon¢il néjakou akci. (Petryl, 2017)
3.2.4.2 Podpora prodeje

Pod terminem podpora prodeje si lze predstavit kratkodobé pobidky slouZzici k podpoie
nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby. Tato pobidka miize byt soustiedéna na jakykoli
Clanek distribu¢niho fetézce. Z toho je ziejmé, Ze neni cilena pouze na konec¢ného
zakaznika, ale lze ji pouzit i ve vztahu k prostfednikim a prodejnimu persondlu.

(Bouckova & kolektiv, 2003)

Podpora prodeje muze mit rizné podoby, pifi¢emz u spotiebiteli se nejcastéji jedna
0 soutéze, akce organizované na misté prodeje, hry, vystavy, prémie, kupony, vzorky,
rabaty, cenové vyhodna baleni apod. Ve vztahu k prostfednikiim se vyuziva spiSe
podpora prodeje formou obchodnich vystavek, setkani s prodejci, slev, rabati nebo

piispévku za piedvedeni vyrobki. (Kotler, Wong, Saunders, & Amstrong , 2007)

U sluzeb Vv cestovnim ruchu se nej€astéji uplatiiuje nastroj cenovych slev a zvyhodnénych
balicki. Ty mohou mit u ubytovacich sluzeb riizné formy naptiklad sleva za v€asny
nakup (first minute), last minute, skupinové zvyhodnéni nebo sleva u dlouhodobych
pobytt. (Jakubikova, 2012)

3.2.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z nejefektivnéjSich marketingovych nastroji v pozdéjsich
stadiich procesu nakupovani a zejména pii budovani silnych zakaznickych preferenci.
Jedna se o osobni komunikaci s jednim nebo vice zdkazniky za t€¢elem dosazeni prodeje.
Ob¢ strany, jak prodavajici, tak kupujici, mohou bezprostiedné reagovat na své chovani.
Nemalou vyhodou oproti reklamé je, ze se obsah a forma sd€leni mlze piizptsobit

danému zakaznikovi. (Vysekalova & Komarkova, 2002)
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V sektoru sluzeb nabyva osobni prodej na dilezitosti pravé z davodu neoddélitelnosti
sluzeb od jejich poskytovateli. Osobni kontakt poskytovatele a zdkaznika ma mnohdy
vliv na jeho rozhodovani, spokojenost a motivaci k opétovnému vyuziti sluzby. Z tohoto
divodu je nutné, aby mél prodejce nalezité komunikaéni a prodejni schopnosti, coz ¢ini

z osobniho prodeje jeden z nejdrazsich nastroji komunikaéniho mixu. (Jakubikova, 2012)
3.2.4.4 Public relations (PR)

Anglicky termin public relations neboli PR, lze ptekladat jako vztahy s vefejnosti,
V soucasnosti se ale tento termin jiz nepieklada a pouziva se v anglictiné. Kotler a kol.
(2007, s. 837). PR definuje jako veskeré aktivity, které organizace provadi pro

komunikaci s cilovym publikem a za které pfimo neplati.

Cilem PR je pozitivné ovliviiovat vefejné minéni, zlepSovat komunikaci a vytvofit
Vv cilové skupiné kladnou piedstavu o spole¢nosti a o jejich zamérech. Podnik musi citlivé
reagovat na vnéj$i podnéty a z toho vypliva, ze se jedna o oboustrannou komunikaci
organizace s okolim. Public Relations ma tuzky vztah k marketingu, reklam¢ a propagaci,
vyuzivéa proto podobné nastroje a metody. K nejrozsifenéjSim nastrojim se fadi tisténé
materidly v podob¢ plakath, letdkli, brozur, které zpravidla upozoriiuji na jednordzové
akce nebo informuji o organizaci obecné. K pravidelnym ¢i piilezitostnym materialim
patfi zpravodaje, Casopisy ¢i informacni bulletiny, u kterych je predpokladana vétsi

adresnost.

PR lze rozd¢lit z hlediska cestovniho ruchu do tfi skupin:

- Vlastni public relations nebo také interni PR zahrnuje konzultace, dny
otevienych dvefi, tiskové besedy, konference, firemni vyro¢ni zpravy, vydavani
vlastnich tiskovin, pfijimani hostt, exkurze, spoluprace s nejriznéjSimi
institucemi, lobbing, pfiprava a rozesilani darkli ¢i pozornosti, které pak vedou
k budovani lepsi image podniku

- Veletrhy a vystavy, patii mezi mista, kde se vyrobci a obchodnici daného odvétvi
setkavaji, za ucelem domluveni obchodu jak mezi sebou, tak se zakazniky.

- Sponzorovani piedstavuje financni nebo materidlni podporu urcité udalosti,
¢innosti, osoby, organizace nebo produktu nespfiznénou organizaci nebo darcem.

vvvvv

znacky sponzora. (Jakubikova, 2012)
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Zazitkovy marketing (event marketing) je typem PR aktivit, ktery byva integrovan do
PR kampané. Prozité zazitky, ziskané nejriznéj$imi akcemi, maji vyvolat psychické

a emocionalni podnéty které podpofi image firmy a jeji produkty. (Jakubikova, 2012)
3.2.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing predstavuje bezprostfedni kontakt s piesné¢ uréenymi individudlnimi
zdkazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi dlouhodoby vztah
prostiednictvim riznych komunika¢nich cest. Jednd se o urCitou syntézu néstroju
marketingu (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu) v jeden proces. (Jakubikova,
2012). Piimy marketing je nevefejny a ptizptsoben cilovému segmentu trhu. Snazi se byt
aktualni a interaktivni. Se zdkaznikem firma pracuje adresné, tzn., existuje pfima vazba

mezi prodavajicim a kupujicim. (Vastikova, 2014, str. 232)
Podle FEDMA se pfimy marketing déli do Ctyf ¢asti, a to na:

- direct mail (adresny a neadresny),
- telemarketing (aktivni a pasivni),

- reklamu s pfimou odezvou a online marketing.

3.2.5 Lidé (People)

Rozsiteni o kategorii lidé je zdiivodnéna nenahraditelnosti lidského faktoru v cestovnim
ruchu. Uloha lidského faktoru v oblasti sluZeb je podstatné vyssi, neZ je tomu u vyroby
klasickych produktii. Velmi zalezi na vybéru a zpiisobu fizeni zaméstnanci, které je
nutné pribézné Skolit, trénovat, ale 1 kontrolovat a ocefiovat. U pracovniki, ktefi pfichazi
do piimého kontaktu se zdkazniky jsou nezbytné odpovidajici jazykové znalosti,
spolecenské vystupovani pii jednani se zakazniky, ale i spolehlivost, zodpovédnost

a komunikativnost. (Jakubikova, 2012)

Lid¢ prodéavaji zase lidem, proto musi byt dostatend pozornost vénovana internimu
marketingu a zdkaznickému mixu. Uspéch zavisi na vhodném vybéru lidi, jak ze strany
zaméstnanct, tak 1 ve smyslu fizeni zdkaznického mixu a vhodném vybéru zékaznikd.
Nevhodny zékaznik miize vyvolat konflikty s jinymi skupinami, a tim odradit mnoho
jinych klientt, nebot’ ti jsou ¢asto pii spotiebé produktu spolu, ovliviiuji se a musi se sobé
ptizptisobit. Lidé, to jsou nejen zaméstnanci podnikli a hosté, ale také mistni
obyvatelstvo. To muze, ale také nemusi byt pfiznivé naklonéno budovani urcitého mista
jako turistické destinace. S lidmi se musi pracovat a trpélivé jim vysvétlovat klady

a zapory spojené s rozvojem cestovniho ruchu v jejich okoli. (Jakubikova, 2006)
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Podle Vastikové (2014) mtizeme zaméstnance rozdé€lit do tfech zakladnich skupin:

- Kontaktni zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkazniky.

- Ovliviiovatelé, casto tvofi management organizace. Nejsou v pfimém kontaktu se
zakaznikem, ale zdsadné ovliviuji kvalitu sluzby. Vytvareji firemni strategii, plan
marketingového mixu, provozni plany atd.

- Pomocni zaméstnanci nepiimo se podileji na produkei sluzby.

3.2.6 Materialni prostiedi

Jednim z urc€ujicich znakl sluzeb je také skutecnost, ze jsou nehmotné, ale paradoxné
jsou to casto fyzické ,hmatatelné okolnosti sluzeb, které hraji pro zakaznika
zahrnout i oblast systematického fizeni materialniho prosttedi. Nehmotnost sluzeb by se
poskytovatelé méli snazit co nejvice eliminovat poskytnutim urcitych znakl a symbolda,
které¢ zakaznika o kvalit¢ sluzby presvédéi. Pii vstupu do prostor, kde je sluzba
poskytovéana, ziska zdkaznik prvni vjemy a dojmy, které potom navodi ptiznivé ¢i

nepiiznivé oekavani. Pravé navozend atmosféra miize zékaznika velmi ovlivnit.

Zakaznikovi prvni dojmy a oCekavani vytvaii vzhled a prostory provozovny. Vzhled
budovy, zafizeni interiéru a celkova atmosféra se tak stavaji stézejnimi prvky prezentace
organizace. Pravé materidlni prostfedi se d& vyuzit k prvotnimu odliSeni vlastnich sluzeb

od konkuren¢nich a tim jim dodat ur¢itou vyhodu. (Kincl, 2004)

3.2.7 Procesy

Procesy lze definovat jako jednotlivé Cinnosti, které pfeménuji vstupy na vystupy za
pouziti zdroji. Procesy poskytovani sluzeb ovlivituje pfedev§im neoddélitelnost sluzeb
od osoby poskytovatele Casto i od zakaznika a jejich zniCitelnost. Interakce mezi
zédkaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako tada urcitych krokt. Procesy
poskytovani sluzeb jsou zejména ovlivnény tim, zda objektem poskytovani sluzby je
spotiebitel nebo pfedmeéty v jeho vlastnictvi nebo spravé a tim, zda jsou do poskytovani
sluzby zapojeny hmotné prvky. Operacni systém u masovych sluzeb je charakteristicky
nizkou osobni interakci se zdkaznikem a vysokou standardizaci poskytovani sluzeb. Pro
zakazkové sluzby je zase operaéni systém charakterizovan vysokou mirou
ptizplisobivosti a pro profesiondlni sluzby tim, Ze sluzby poskytuji specialisté a je zde
vysoka mira zapojeni jak poskytovatele, tak pfijemce sluzby do procesu. (Jakubikova,

2012)
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V procesu poskytovani sluzby dochdzi vétSinou k pfimému setkdvani zakaznika se
sluzbou v ur€itém pfesné mefitelném obdobi. V soucasnosti jsou nékteré typy piimych

kontakt nahrazovany internetem. (Vastikova, 2014)
Jakubikova (2012) definuje ti systémy procest poskytovani sluzeb:

- Masové sluzby, které jsou charakteristické nizkou osobni interakci S vysokou
standardizaci poskytovanych sluzeb. Spole¢nym znakem je moznost nahrazeni
pracovni sily mechanizaci a automatizaci. Zastupce téchto sluzeb lze nalézt
V bankovnictvi, finan¢nictvi a v nékterych sluzbach z oblast cestovniho ruchu
a dopravy.

- Zakazkové sluzby se vyznacuji vysokou mirou ptizplisobeni alesponi n¢kterych
prvki nabidky pottebdm zakazniku.

- Profesionalni sluzby, patii mezi sluzby, které jsou poskytovany specialisty,
s vysokym zapojenim poskytovatele i pfijemce sluzby do procesii a vysokou

intenzitou prace. Obvykle jsou tyto sluzby neopakovatelné.

3.2.8 Prvky marketingového mixu ve sluzbach cestovniho ruchu

Oproti marketingové mixu sluzeb obsahuje marketingovy mix cestovniho ruchu navic
prvky partnerstvi, tvorba balickii a tvorba programi. Tyto ndstroje jsou vyuzivany
pfedevs§im cestovnimi kanceldfemi, agenturami a pofadateli rliznych zdjezdl a vyletd.
Vyjimkou nejsou ani hotely a jiné vétsi ubytovaci zafizeni, avSak V pfipadé pensionli

a menSich objektl neni tento mix pfili§ ¢asto pouzivan.

Kategorie partnerstvi a spoluprace reprezentuje spojeni riznych subjekti sledujicich
spolecné zajmy a cile. Hlavnim motivem k uzavirani téchto vztahl je snaha o ziskani
konkurenéni vyhody, které by samotny subjekt nedosahl. V soucasné dobé existuje
a soukromého sektoru, kam lze zatradit smluvni partnerstvi, spole¢ny podnik, koncese,

poskytovani licence a franchising. (Jakubikové, 2012)

S pfedchozim pojmem partnerstvi a spoluprace tzce souvisi i kategorie bali¢ky sluZeb,
nebot’ v cestovnim ruchu pfedstavuje balicek konkrétni sestaveni vzajemné se
dopliujicich sluzeb do komplexni nabidky, obvykle za jednotnou cenu. Bali¢cek miize byt
sestaven provozovatelem zafizeni, zakaznikem, turistickym centrem, dopravni
spolecnosti nebo Castéji cestovni agenturou ¢i kanceldii. Z toho plyne Ze vzdjemna

spoluprace zucastnénych subjektii mize pomoci v§em zucastnénym stranam.
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V piipad¢ zédkaznika jde o lepsi uspokojeni jeho potieb a pfani, u podnikatelskych
subjektll se jednd o zvySeni ziskovosti a konkurenceschopnosti. Zakladem balickil
Vv destinaci cestovniho ruchu pfi vicedennim pobytu byva ubytovani v hotelu nebo jiném
ubytovacim zatizeni, ke kterému se mohou piidruzovat dalsi sluzby jako vylety, vstupy
do atraktivit, cesty do destinace a zpét, pieprava v ramci destinace a specialni udalosti.

(Jakubikova, 2012)

Tvorba programi spoc¢iva ve vytvareni vzajemné¢ navazujici nabidky sluzeb a atraktivit
cestovniho ruchu, které tvoii vysledny produkt cestovniho ruchu. Vytvafeni programii by
nemélo byt zaménovano s tvorbou balickli, nebot’ u programovani se primarné jedna
0 vytvafeni ¢asové a mistn€ propojené nabidky oproti tomu balicek vznikd na zakladé
volby riiznych sluzeb, které jsou nabizeny nebo které si klient nakupuje na zaklad¢ své

volby jako celek. (Morrison, 1995)

Podle Jakubikové (2012, str. 284) vytvaii tvorba balickt komplexni nabidku, na kterou
pfimo navazuje i obsahova specifikace programil ur¢ena riznym typum klientii. Bali¢ky

spolu s tvorbou programu plni v marketingu cestovniho ruchu pét kli¢ovych tloh:

1. Eliminuji ptsobeni faktoru casu, balicky a programovani umoziuje firmam
zvladnout problém vyrovnanosti poptavky a nabidky

2. ZlepSuji rentabilitu

3. Podileji se na vyuzivani segmentacnich marketingovych strategii — balicky
a programy piedstavuji G€inny nastroj pi1 segmentaci trhu a pii pokusu sladit
nabidku s potiebami specifickych skupin zakaznikd.

4. Jsou komplementarni vii¢i ostatnim soucastem mixu vyrobek/ sluzba a pii spravné
kombinaci vytvareji mnohem pftitazlivejsi a zajimavejsi nabidku produkti.

5. Spojuji dohromady vzijemné nezéavislé organizace pohostinstvi a cestovniho

ruchu, jakoz i jiné subjekty, které zakaznici radi navstévuji.
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4 Analyza marketingovych aktivit

Nasledujici kapitola se vénuje analyze marketingovych ¢innosti vybranych pensiont
Vv Plzenském kraji v mikroregionu Hracholusky. Jako hlavni zkoumany subjekt byl
z divodu rodinné spiiznénosti zvolen pension a restaurace U Hladt. Pro srovnani
a navrhnuti moznych Uprav, byly pro komparaci zvoleny dva dalsi subjekty poskytujici
ubytovaci a stravovaci sluzby v tomto mikroregionu. Z divodu ziskani porovnatelnych
a vypovidajicich dat bylo hlavnim kritériem pro jejich vybér ptedevSim umisténi,
kapacita a podobny koncept podnikani. Po provedené reSersi, ubytovacich zafizeni ve
zkoumaném regionu, jejichz piehled je uveden v tabulce €. 3 v predchozi ¢asti textu, byly
pro analyzu vybrany pensiony a restaurace U VI¢kt a U Leihsid. U analyzovanych
subjekti jsou v prvni ¢asti uvedeny jejich zakladni udaje a popis zafizeni, dale nasleduje

charakteristika vyuzivanych nastroji marketingového mixu sluzeb 7P.

4.1 Pension a restaurace U Hladu

Rodinny penzion U Hladt se nachazi v obci Ulice piiblizné 15 km od Plzné smérem na
Stiibro. Objekt funguje jiz od roku 2006, kdy byla dokoncena rekonstrukce z piivodniho
domu svitidel. Objekt je rozdélen do tii funkénich celkd, a to na pension, restauraci a byt
pro majitele. Pro lepsi piedstavu o velikosti a dispoziénim feSenim podniku, je niZze

uvedena fotografie exteriéru pensionu a restaurace.

Obrazek 6: Pension a restaurace U Hladu

Zdroj: interni fotografie podniku

Pension ma k dispozici celkem 5 pokoji s celkovou kapacitou 18 lizek. Soucasti objektu
je restaurace se salonkem pro aZ 60 hostll, s moZnosti pro pofadani riiznych oslav, jak
firemnich, tak osobnich. V letni sezoné 1ze vyuzit venkovniho posezeni, které nabizi az

20 mist.
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4.1.1 Produkt

Zékladnim produktem pensionu a restaurace U Hladd jsou ubytovaci sluzby a stravovaci
sluzby pro hosty pensionu a navstévniky restaurace. Pobyt je mozny ve dvou az
Sestilizkovych pokojich. Cely pension je nekufacky, pro kutfdky jsou vyhrazené prostory
pfed vstupem do pensionu. Navstévnici pensionu mohou k parkovani svych vozidel

vyuzit venkovniho parkovisté pensionu s kapacitou az 10 vozidel.

Stravovaci sluzby jsou poskytovany v ramci restaurace, kterd se nachdzi v ptizemi
objektu. Restaurace nabizi piedev§im jidla evropské a Ceské kuchyné, s vybérem ala
carte. V dobé¢ obéda od 11:00 do 14:30 je mozné vyuzit zvyhodnéného poledniho menu,

které se sklada predevsim z hotovych jidel dle sezonni nabidky.

Komplexni sluzbu, kterou objekt nabizi ptedstavuje potadani spole¢enskych akci, kdy je
schopen nabidnout jak ubytovaci, tak stravovaci a z Casti zprostfedkovatelské sluzby
(napt. zhotoveni dortu, objednani kapely atp.). Zejména se jednd o svatebni hostiny,

degustacni vecery a schlize zdjmovych spolkd.

412 Cena

Cena za ubytovani je brana jako velmi dulezity faktor pro zdkaznika pfi rozhodovani
0 koupi pobytu. Cenova politika pensionu se proto odviji od nakladi na provoz objektu
a konkuren¢nich cen ubytovacich zafizenich v okoli. Cenik za ubytovani je uveden
Vv nésledujici tabulce, kde je rozliSena cena z hlediska délky pobytu a vékové struktury

ubytovanych hostt.

Tabulka 5: Cenik ubytovani pensionu U Hladd

Dospéla osoba 350 K¢ 300 K¢
1 osoba ve viceluzkovém 450 K¢ 400 K¢
pokoji

Déti od 4 do 12 let 250 K¢ 200 K¢
Déti do 3 let Zdarma

Zdroj: Pension U Hladu, 2019

Zatizeni se snazi zakaznika stimulovat k del§imu pobytu poskytnutim slevy u delsich
pobyti. Z duvodu vysSich nakladi je zpoplatnéno i nevyuzité lazko v piipadé
1 ubytované osoby ve vicelizkovém pokoji. V cen€ neni zahrnuty mistni poplatek za
ubytovaci zafizeni a rekreani pobyt pro obec, ktery ¢ini 17 K¢ za osobu a den.

V pensionu neni mozné ubytovat domaci mazli¢ky, proto cena neni uvedena.
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4.1.3 Distribuce a misto
4.1.3.1 Distribuce

Distribuce predstavuje cestu k zakaznikovi, zde se vzhledem k charakteru ubytovacich
sluzeb jedna spise cestu zakaznika ke sluzbé. Z tohoto diivodu je vyuzivana predevsim
pfima distribuce prostfednictvim osobniho, telefonického ¢i emailového kontaktu
s majitelkou subjektu Jifinou Hladovou ¢i s jejim zastupcem. Ubytovani hosta probiha
v piedem domluveném case, vzhledem Kk tomu, Ze neni pfesné¢ stanovena hodina pro
piihlaSeni, zpravidla vSak probiha v odpolednich hodinach. Hosté musi pokoj opustit
V dopolednich hodinach, nejpozdéji do 12 hodin. Pension vyuziva k distribuci svych
sluzeb rtznych zprosttedkovateli. Nejvyznamnéj$im je rezervacni stranka Booking.com,
ktera za provizi nabizi pokoje ptimo k rezervaci a prodeji. Dalsimi zprosttedkovateli jsou
stranky hotel.cz a penzion.cz. Své sluzby rovnéz prezentuje na riznych internetovych
serverech zabyvajici se ubytovacimi sluzbami, jedna se o stranky: dopensionu.cz,
hotelypenziony.cz, penziony.cz, firmy.cz, mapy.cz, google.cz, ehotel.cz a dalsi (Hladova,
J., osobni sdéleni, 10.2.2019). Nepiima distribuce sluzeb probihd hlavné pomoci
komunikac¢nich kanala na internetové siti. Na internetovych strankach objektu je mozné
si prohlédnout nabizené ubytovani, cenik a vyplnit kontaktni formulaf, nebo kontaktovat

majitelku pfimo telefonicky.

Stravovaci sluzby jsou poskytovany dle sezony, v letnich mésicich od kvétna do fijna je
restaurace oteviena 0d pondé€li do patku v ¢ase od 11-15 a poté od 17-20 hodin. Mimo
sezonu je restaurace z diivodu vysokych nakladi na provoz a nizké trzbam oteviena spise

ptilezitostné€ a v pripad¢ konani riznych domluvenych akci.
4.1.3.2 Lokalita

Subjekt se nachazi v malé vesnici Ulice, ktera se nachazi v zdpadnim cipu okresu Plzei —
sever, v nadmoiské vySce 400 m n. m., prochazi ji silnice 11/605 spojujici krajské mésto
Plzen s okresem Tachov a statni hranici se SRN. Okoli obce je tvofeno smiSenymi lesy
a zem&délskymi plochami. V je obci je podle dat CSU z roku 2016 trvale hlaseno 504
obyvatel. V soucasnosti je obec vybavena prodejnou smiSeného zbozi s pobockou ¢eské
posty, budovou obecniho tfadu s vefejnou knihovnou a dvéma hostinci. Autobusova

zastavka je pfiblizn¢ 150 m od zkoumaného objektu.

Historie obce se datuje rokem 1329, jistym Markvartem z Ulic. U vzniku tvrze a vsi stéli

vladykové Uli¢ti z Ulic, jejichz znak mél tfi Cerna bievna ve zlaté poloving polceného
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§titu, druha &ervena polovina byla prazdna. Po oklesténi Ceskoslovenska v r. 1938 se
Ulice staly soucasti tzv. Sudet. Po skonéeni II. svétové valky byla vétsina némeckého
obyvatelstva odsunuta a chalupy a drobnd hospodaistvi pfidélena dosidlenctim

Z vnitrozemi.

Na tzemi obce se nachazi hned nékolik pamétihodnosti. Za zminku stoji kaple
sv. Vaviince v Ulicich, ktera pfedstavuje vzacny typ pozdné renesanéniho venkovského
kostelika z poc¢atku XVII. stoleti. Zajimava jsou | Bozi muka ze 2. pol. XVIII. stol., na
toskanském Zulovém sloupku tepany Zelezny kiiz, pobliz kaple. DalSim zajimavym
objektem v obci je trojkiidly barokni zdmek s mansardovou stiechou postaveny po roce

1713 s rozsédhlym anglickym parkem, stoji ve vychodni ¢asti vesnice.

Obrizek 7: Pamétihodnosti: kaple sv. Vaviince, BoZi muka, Ulicky zamek a Hracholusk4 piehrada

Zdroj: Obec Ulice, 2019 a vlastni fotografie

Turistim se na Gzemi obce Ulice nabizi fada piileZitosti k vyuZiti volného asu, zejména
diky vodni nadrzi Hracholusky, ktera vznikla v r. 1964 napusténim piehrady na fece Mzi.
Uzemi protina fada turistickych cest a cyklotras, rozsahlé lesni porosty lakaji nav§tévniky

k prochazkam a houbaieni. (Obec Uice, 2019)

4.1.4 Marketingova komunikace

soucast propagace subjektl. Z komunika¢niho mixu vyuziva pension a restaurace
U Hladi predevsim reklamy na internetu a venkovni propagace, osobniho prodeje
a ur¢itych nastroji podpory prodeje. Tyto prvky jsou podrobnéji prozkoumany dale

Vv textu.

Komunikaéni mix subjektu je realizovan hlavné prostfednictvim internetu a venkovni

reklamy, zejména z divodu nizSich nakladi na provozovani. Internetova reklama je

prezentovana pomoci webovych stranek podniku. V této oblasti je vyuzivana technologie

Google Adwords a sni souvisejici PPC kampan kombinovana s jednoduchou

optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Na zakladé dat z 10.4. 2019 subjekt
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disponuje facebookovym profilem, kde vSak neni pfili§ aktivni a od svého zaloZeni
publikoval celkem 6 prispévki, pro 14 sledujicich. Venkovni komunikace subjektu je
tvofena dvéma externimi tabulemi S aktudlni nabidkou pobliz objektu, venkovnimi

poutaci a ndpisy na fasadé pensionu.

Obrazek 8: Venkovni reklama pensionu a restaurace U Hladd

Zdroj: vlastni fotografie

Nejvice spoléha pension na propagaci a doporuceni od zakaznikt, kterou marketéfi
popisuji jako ,,Word of mouth“ Tento typ marketingové komunikace mize byt
nejlevnéjSim a nejlep$im nastrojem propagace, ale pouze v piipad¢, pokud budou klienti
spokojeni. V opa¢ném piipadé se také muze stat, Zze Spatné recenze a zkusenosti odradi od
nakupu sluzby dalsi potencionalni zakazniky. Podle recenzi na Google.cz a Booking.com
obdrzel pension od svych zdkaznikl primérné hodnoceni 3,1: ,,Slusné®. Prehled cetnosti

jednotlivych hodnoceni je zobrazen na nasledujicim grafu.

Obrazek 9: Hodnoceni restaurace a pensionu

S 5% o
4+ ; * %k Slusné
3* - 15% 20 recenzi na Googlu
o 20% :
1 U Hladi dle internetovych recenzi

L 970

Zdroj: Google, 2019

Z grafu vyplyva, ze témét polovina hodnoceni je pozitivnich, hosté ocenuji predevsim
kvalitu jidel a velikost parkovisté, mezi hlavni divody negativnich hodnoceni patii
pfedevs§im technicky stav pokoji a nékdy i jedndni poskytovateli. Na tyto negativni
recenze by se mél subjekt zaméfit, nebot’ pravé negativni hodnoceni Casto obsahuji

rozhodujici informace, které ovliviiuji rozhodnuti dalSich potenciondlnich hosti.

Osobni prodej je realizovan pfimo v pensionu ¢i restauraci, Z divodu neoddélitelnosti
sluzby od poskytovatele je osobni kontakt velmi dulezity. Veskera komunikace se
zakaznikem probiha vétSinou pies majitelku pensionu, kterd se zakaznikim snazi

poskytnout veSkeré nutné informace k poskytované sluzbé a jejimi podminkami.
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V piipadé z4jmu zdkaznika jsou k dispozici brozury se zajimavymi misty v okoli.

Personal neni nikterak proSkolen v oblasti prodejnich a komunika¢nich dovednosti.

Zatimco reklama se snazi prinést divod k nakupu, podpora prodeje predstavuje
konkrétni motiv koup¢é. Timto motivem je piedev§im zvySeni prodeje sluzby, resp.
ubytovani. Incentiva jsou vyuzivana zejména u dlouhodobych pobyti poskytovanim
slevy a nabidkou dopliikovych sluzeb. Pro dlouhodobé zakazniky a zakazniky, ktefi
vyuzivaji sluzby pensionu opakovang, je umoznéna prednostni rezervace a vyhodné&jsi

ceny za pobyt.

415 Lidé

Lidé jsou zakladnim faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb a mohou mit vyznamny vliv na
spokojenost zdkaznika. Pension U Hladl je vySe popisovan jako rodinny a tomu tak
opravdu je, nebot’ v ném natrvalo pracuji pouze rodinny ptislusnici, celkem 3 osoby.
V sezénné a pii vySSim vytizeni pracuji v pensionu i restauraci brigaddnici na zkraceny
pracovni pomér. Zaméstnanci Nejsou zaucovani ani pravidelné proskolovani, jejich

znalosti a schopnosti v oblasti prameni predevsim z dlouhodobych zkusenosti z oboru.

4.1.6 Materialni prostredi

a Stiibro. Objekt je koncipovan do dvou pater, pfi¢emz v ptizemi s nachdzi restaurace se
salonkem a Vv prvni patie jsou prostory ur¢ené k ubytovani navstévnikd. Z hlediska
ubytovacich kapacit jsou k dispozici 2 apartma s dvéma loznicemi jedno Sestilizkové
a druhé pétilizkové, vhodné predevsim pro rodiny s détmi, a dale tii pokoje z toho dva

jsou dvoultizkové a jeden tiiltizkovy.

Obrazek 10: Pokoj s koupelnou

Zdroj: vlastni fotografie
Soucasti kazdého pokoje je koupelna se socidlnim zatizenim a sprchovym koutem,

televizor, wifi pfipojeni, skiii a mensi posezeni S konferenénim stoleckem. Na patie

pensionu je k dispozici spolecnd kuchyiika vybavend zdkladnimi spotiebici
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a prislusenstvim jako je lednice, rychlovarna konvice, vati¢, dfez, kuchyiiské nadobi
a potieby ke stolovani.

Prostory restaurace jsou tvoifeny barem s hlavni jidelnou, odd€lenym salénkem
a venkovnim posezenim pied restauraci. Vnitini prostory mohou nabidnout az 70 mist,
navic letni venkovni terasa disponuje piiblizn¢ 20 misty k sezeni. Diky tomu je mozné
Vv objektu pofadat rtizné spolecenské akce, od svateb, zpivanych az po schiize riznych

volnocasovych sdruzeni.

Obriazek 11: Prostory restaurace

Zdroj: interni fotografie podniku

4.1.7 Proces

Vzhledem k pfimému kontaktu zdkaznika se zaméstnanci je proces poskytnuti sluzby
velmi diilezity. Podstatnou ¢asti je jeho rychlost a plynulost. Proces poskytnuti sluzby ve
zkoumaném subjektil mizeme rozdélit na jednotlivé Casti. Logicky se zde odlisuje proces
poskytovani ubytovacich sluzeb od procesu poskytovani stravovacich sluzeb. V piipadé
ubytovacich sluzeb je proces zahajen rozhodnutim zakaznika o koupi. To probihd bud’
osobné, telefonicky ¢i prostfednictvim emailové komunikace. Na zakladé¢ domluvy
mu potiebné informace o pobytu a podminkéach sluzby. Po ubytovani zajemce, probiha
obvykle platba, ktera je mozna v hotovosti, kartou nebo na fakturu. Poskytovani
stravovacich sluzeb probiha v objektu restaurace sjednoduchym systémem obsluhy.
Proces je zahajen vstupem zékaznika do objektu, kde si zvoli misto ke sezeni a probéhne
prvni kontakt s persondlem restaurace. Po usazeni hostil nésleduje ze strany c¢iSnika
nabidka napojt a jidelniho listku s doporuc¢enim denni nabidky jidel. Zakaznik si vybere
dle svého prani a jidlo a napoje jsou mu V co nejkratsi dobé servirovany. Pii skonceni
navstévy hosta probiha placeni uctu, ktery je donesen na sttl. Zakaznik si mize vybrat ze

zpusobu placeni bud’ hotové nebo platebni kartou. Posledni ¢asti je rozlouceni s hostem.
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4.2 Pension a restaurace U VI¢ki

Pension a restaurace U VI¢ku se nachazi v obci Hracholusky, pfiblizné 1 km vzdalené od
Hracholuské piehrady. Tento objekt je provozovan jiz od let devadesatych a od té doby
prosel n€kolika rekonstrukcemi. Penzion je schopen nabidnout ubytovani az 29 osobam
ato ve 2, 3 a 4lazkovych pokojich. Dale je mozné ubytovani ve 2 chatach po 6 osobach.
Soucasti objektu je restaurace s venkovnim posezenim, kde kapacita uvnitf je 60 mist
avenku az 100 mist. Dale mohou hosté vyuzivat bazén, détské hfisté, uzaviené

parkovisté a heliport.

Obrazek 12: Pension U VIcku

Zdroj: Pension U VI¢ka, 2019

4.2.1 Produkt

Objekt nabizi hlavné ubytovaci a stravovaci sluzby. Ubytovani je poskytovano ve dvou,
ti, étyt lazkovych pokojich. V objektu je rovnéZz mozné ubytovani ve 2 chatach, pfi¢emz
kazd4d ma kapacitu 6 osob. Navstévnik si miize vybrat, zda vyuzije pouze ubytovacich
sluzeb ¢i jeji kombinace se stravovaci sluzbou, ktera zahrnuje pobyt v penzionu se
snidani. Pokoje jsou nekutacké, pro kutfdky jsou vyhrazeny venkovni prostory.

V pensionu je po predchozi domluvé mozny pobyt i S domacimi mazlicky.

Vnitini ¢ast restaurace nabizi moZnost stravovani pro 60 osob, v sezdéné lze vyuzit
I venkovni terasy S grilem, ktera ma kapacitu az 100 mist. Diky tomu je pension schopny
nabidnout i komplexni sluzby v podobé organizace a pofadani riznych spolecenskych
akci pro vice osob, at’ uz se jedna o narozeninové oslavy, svatby, zpivané, koncerty atd.
Dopliikové sluzby zahrnuji ptijcovnu horskych kol, bazén, heliport a nohejbalové a détské
hiiste. (VIcek, F., osobni sdéleni, 10.3.2019)

4.2.2 Cena
Cenovou tvorbu zajistuje majitel subjektu, pfi jeji tvorbé se fidi predevsim cenami

ostatnich konkurentti v nejbliz§im okoli nezli skute¢nymi naklady na provoz pensionu.
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Ziejmé je to predev§im u ceny snidané pro osobu, kterd je velmi nizkd az na urovni
vyrobnich ndkladl. Ceny za ubytovani jsou diferenciovany dle veékové struktury
navstévniklti do Ctyt skupin. Piehled cen za ubytovani jedné osoby za noc je uveden

Vv nasledujici tabulce.

Tabulka 6: Cenik pensionu U VI¢ki

Dospéli 400 K¢ 60 K¢
Déti od 5 - 10 let 100 K¢ -
Déti od 10 — 16 let 200 K¢ -
Déti do 5 let Zdarma -

Zdroj: Pension U VI¢ka, 2019

Cena snidan¢ je kalkulovana zvlast’ naopak v cené¢ pobytu je zahrnut rekreacni a mistni
poplatek. Pension nabizi moznou slevu pro firmy pti del$im pobytu, ktera se pohybuje od

250 K¢ na noc.

4.2.3 Distribuce a misto
4.2.3.1 Distribuce

Ubytovaci sluzby jsou pievazné distribuovany piimo vV budové pensionu prostiednictvim
majiteli a zaméstnancli objektu. Objednani pokoje je mozné bud’ osobné, telefonicky
nebo prostfednictvim emailové komunikace. Piijezd a ubytovdni hosta je mozné
v rozmezi od 15:00 do 22:00, pii odjezdu musi opustit pokoj do 10:30. Mezi dalsi
distribucni kandly pensionu, lze zafadit zejména ty internetové. Vedle moZného
kontaktniho formulafe na webovych strankach objektu, je mozné sluzbu zarezervovat ¢i
zakoupit prostfednictvim serveru Booking.com. Objekt predstavuje své sluzby rovnéz na
strankach top-hotely.cz, hotelypensiony.cz, a-hotel.com a dalsi. Restaurace je oteviena
v obdobi ¢ervenec—srpen od 11-23 a v ostatnich mésicich od 16-23 hodin. (Vi¢ek, F.,
osobni sdéleni,10.3. 2019)

4.2.3.2 Lokalita

Objekt se nachéazi v klidném prostiedi nedaleko hracholuské ptehrady v zastavéné casti
vesni¢ky Hracholusky, ktera je mistni ¢asti obce Ulice. Je zde evidovano 261 adres.
V roce 2017 zde trvale zilo 103 obyvatel. V okoli jsou i 2 pensiony, Pension Hana a vySe
jmenovany Pension u VI¢kl. Nejblizsi vlakova stanice se nachdzi ve vzdalenosti 1,5 km

v obci Plesnice. (CSU, 2018)
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Prvni historicka zminka 0 Hracholuskach pochazi zroku 1415, ale vesnice vznikla
nejspiSe jiz ve dvanactém az Ctrnactém stoleti. AZ do konce Sestnactého stoleti pattila
K panstvi blizkého hradu Buben. V blize neznamé dobé ji ziskali pani z Ri¢an, kterym
patfilo panstvi Phiovany. Nékdy v dobé mezi lety 1617-1618 byla ve vsi zalozena
pozdné renesancni tvrz. Celé panstvi tvofil pouze pansky dvuir, Ctyii selské usedlosti
a dva drobni zemé&délci. Pozdéji v 60. letech 20. stoleti bylo v zdmku umisténo rekreacni
stiedisko Skody Plzef, které nechalo strhnout hospodaiské budovy. Dalsimi majiteli se

stala Tesla Nytany a od poloviny devadesatych let dvacatého stoleti spolecnost Dioss.

Na tizemi obce Hracholusky se v sou¢asné dob¢ nenachazi ptili§ mnoho pamétihodnosti.
Oproti tomu v minulosti se Hracholusky mohly pysnit rovnou dvéma zamky, Starym
a Novym, bohuzel ani jeden z nich jiz v sou€asnosti nestoji. Stary zdmek ze 17. stoleti byl
zbofen na pielomu let 2012 a 2013 a novy zamek se zbytky hospodairského dvora byl

srovnan se zemi v roce 2017.

Obrazek 13: Pamétihodnosti: Novy zamek a kaple sv. DiviSe

Zdroj: Prazdné domy, 2019 a vlastni fotografie

Co vSak navstévnici mohou obdivovat je Sestibokd barokni kaple sv. DiviSe postavena
roku 1682 se stfechou tvaru ,,vlasské Cepice™ zakoncenou tzv. lucernou. Soucasti kaple
jsou i varhany a pted ni stojici socha sv. Jana Nepomuckého, které jsou oznaceny za

movitou kulturni pamatku. (Rozmbersky & Novobilsky, 2001)

4.2.4 Marketingova komunikace
Komunika¢ni mix pensionu U VI¢kt je tvofen piedevs§im nizkonakladovymi prvky

reklamy, osobnim prodejem, podporou prodeje a z ¢asti i PR aktivitami.

Z moznych forem komunikaéniho mixu, vyuZivéa pension pfevazné venkovni propagace
v okoli pensionu a reklamy na internetu. V piipadé venkovni reklamy se jednd o rizné
venkovni poutace od tabuli s nabidkou sluzeb pfimo u objektu a napisy a poutace na
fasad¢ objektu. Nedaleko pensionu zhruba 300 m se nachazi vétSi smérova cedule

doplnéna vlajeckami, misto je zvoleno vice smérem k silnici vedouci k rekreac¢nimu
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sttedisku ,,Na Hrazi“, dalsi cedule odkazujici na smér umisténi objektu jsou instalovany
na rozcesti mezi obcemi Ulice a Novéa jezna. Cedule jsou vyhotoveny ve podobném
designu a nekolika velikostech. Text dopliuji fotografie vnitinich a venkovnich prostori

objektu. Grafické zpracovani téchto ceduli je viditelné na nasledujicich dvou fotografiich.

Obrazek 14: Venkovni reklama Pension U VI¢éku
SR

Zdroj: vlastni fotografie

Subjekt ma rovnéz webové stranky, kde si mohou pfipadni zdjemci prohlédnout
ubytovani a nabizené sluzby. Jejich obsah je optimalizovan pro vyhledavace
a ptilezitostné, ptrevazné v obdobi, kdy je nizsi vytiZenost pensionu je pouzita reklama ve
vyhledavaci. Podle hodnoceni zakaznikii 154 zakazniki na Google.cz, Booking.com
a TripAdvisor je pension pramérné hodnocen znamkou 4,4 ,,Velmi dobré®. Procentualni

zastoupeni jednotlivych hodnoceni je zobrazeno na nize uvedeném grafu.

Obrazek 15:Hodnoceni restaurace a pensionu U VI¢ku dle internetovych recenzi

5* 4 4 * % k%3 Velmi dobré
4% 154 recenzi na Googlu
— ’ b

3* 17%

2* Eolo
1* [ 2%

Zdroj: Google, 2019

Pension se snazi byt aktivni na socialnich sitich jako je Facebook a Instagram, kde
ptilezitostné pfidava piispévky. Na facebookovém profilu, ktery byl zaloZen v roce 2016
ma k datu 10.4. 2019 celkem 240 sledujicich a publikoval jiz 16 pfispévki. Zamérnou

a fizenou facebookovou ¢i instagramovou kampan nevyuziva.

Osobni prodej probiha pfimo Vv prostorech pensionu ¢i restaurace, z divodu provazanosti
sluzeb a jejich poskytovatelt je vhodny projev a komunikace se zakaznikem klicovym
faktorem uspéchu podnikani. S potencionalnim hostem komunikuje ve vétsing€ piipada
sam majitel, ptipadné jeho zastupce. Zékaznik se pii rozhovoru dozvi vSechny potiebné

informace a podminky k poskytované sluzbé.
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Mezi nastroje podpory prodeje, které pension vyuziva patii zejména poskytovani slev
a doplitkovych sluzeb, kterymi se majitel snazi podpofit zajem k dlouhodobym

a opakovanym pobytiim.

Do povédomi zakaznikiim a okolnim obyvatelim se snazi dostat prostfednictvim riznych
akci pofadanych v prubéhu roku. Tyto akce, by se dali z hlediska marketingové
komunikace zaradit do kategorie event marketing. Velmi oblibeny je kazdoro¢né
poradany nohejbalovy turnaj zvany memorial u VI¢ka, zabijackové hody nebo koncerty
rockovych kapel. Tyto akce jsou komunikovany pomoci socidlnich siti a tisténé reklamy,

ktera je inzerovana na nasténkach v okolnich obcich a rekreacnich stiediscich.

425 Lidé

Persondl pensionu a restaurace je tvofen piedevSim rodinou Frantiska Vicka
a prilezitostni a sezénni pracovni silou v pfipadé potieby. Brigadnici jsou vyuzivany
predevsim v letni sezoén¢ a jedna se prumérné o 2-3 osoby, které vypomahaji v kuchyni
a restauraci, nebo v penzionu, kde zajist'uji uklidové prace. Zaméstnanci jsou pii nastupu

obeznameni s chodem pensionu a restaurace. (VI¢ek, F., osobni sdéleni, 10.3. 2019)

4.2.6 Materialni prostredi

Pension se nachazi v na kraji obce Hracholusky nedaleko rekrea¢niho stfediska na Hrazi,
které je v letni sezoné Casty odpocinkovym cilem navstévnikii z okoli. Objekt je rozvrzen
do celkem tfi celkd, hlavni budovy a dvou chatek. Hlavni dvoupodlazni budova byla
rozvrzena do tvaru piipominajic pismeno L, v pfizemi se nachdzi restaurace se zazemim
a kuchyni, v hornim patie jsou umistény prostory uréené k ubytovani. Penzion je schopen

nabidnout ubytovani az 28 osobam a to ve 2, 3 a 4liZkovych pokojich s balkonem.

Obriazek 16: Ubytovaci prostory

0k

Zdroj: Pensionu U VI¢ka, 2019

Tyto pokoje jsou vybaveny vlastnim socialnim zafizenim s vanou nebo sprchovym
koutem, wifi pfipojenim a ledni¢kou. Soucasti pensionu je i bezbariérovi pokoj vybaveny
koupelnou, televizi a satelitem. Chatky jsou umistény po obvodu dvora objektu, v kazdé

Z nich se mize ubytovat az 6 osob. Soucasti chatky je koupelna se socidlnim zafizenim,
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kuchyné s jidelnou a dvé loznice. Restauracni sluzby jsou poskytovany v piizemi se
vstupem od silnice, kde je prostor pro jizdni kola a mensi zastieSena piedzahradka.
Prostory restaurace se skladaji z hlavni ¢asti s barem a propojenych salonkii. Prichodem
pies restauraci je mozny vstup na venkovni terasu, Ktera nabizi kryté venkovni posezeni,

které je mozné rozsitit az pro 100 hostu.

Obrazek 17: Prostory restaurace a venkovni prostiredi

Zdroj: Pensionu U VI¢ki, 2019
Na dvofe objektu se nachazi uzaviené parkovisté, prostor pro umisténi jizdnich kol,

détské hristé s trampolinou, kryty bazén, venkovni gril a heliport.

4.2.7 Proces

Ve zkoumaném objektu Ize rozlisit dva typy zakladni typy procesi, jeden pro ubytovaci
a druhy pro stravovaci sluzby. U ubytovacich sluzeb je proces zapocat kontaktem
zakaznika s poskytovatelem sluzby. Tento kontakt mtze byt osobni, telefonicky nebo
pfes emaily. Obvykle probéhne rezervace pokoje na urCity termin, dle které¢ho se
zékaznik dostavi na misto. Majitel subjektu nebo jeho zastupce zakaznikovi ukéze misto
pobytu a sdéli mu vSechny potfebné informace o podminkach sluzby. Pfi pfichodu do
pensionu probihd platba za dany pobyt, ta je mozna v hotovosti, platebni kartou ¢i
v ptipadé¢ zajezdl firem 1 pies fakturu. Pokud si zdkaznik objednal pokoj prtes
Booking.com, tak se proces odliSuje tim, Ze zakaznik v prvni fazi nekomunikuje s pfimo
poskytovatelem, ale komunikace probihd pies rezervacni sever Booking.com, ktery
informuje pension o probéhlé rezervaci a ostatni faze procesu mezi zikaznikem
a pensionem probihaji az po pfijezdu zakaznika na misto. Stravovaci sluzby poskytované
V objektu restaurace probihaji jednoduchym systémem obsluhy. Proces je zahdjen
vstupem zakaznika do objektu, kdy probihd prvni kontakt se zaméstnanci restaurace.
Zakaznik je usazen ke stolu dle jeho pféani, ¢iSnik piindsi jidelni listek a probiha
objednavka napoji. Po pfineseni napoju, nasleduje ptipadnd objednavka jidla, které je
Vv co nejkratsi dobé expedovano z kuchyné ke zakaznikovi. Zakaznik si mlze vybrat ze
zpusobu placeni bud’ hotové nebo platebni kartou. Poté proces kon¢i rozloucenim

s hostem.
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4.3 Pension U Leihsu

Rodinny penzion ,,U Leihsu" vznikl v roce 1992 v obci Plesnice, ktera je vzdalena asi
2 km od ptehrady Hracholusky. Pension nabizi ubytovani ve 2,3 a 4lizkovych pokojich
pro az 25 osob. Navic je mozné ubytovani v chaté s kapacitou 13 luzek. Oblast je
obklopena lesy, které nabizi skvélé vyziti jak pro turisty, tak pro houbate. Z pensionu je
mozné vyrazit po turistickych i cyklistickych znackach. Soucasti objektu je rovnéz
restaurace s 60 misty uvnitt a venkovnim posezenim pro ca 20 hostli. Navstévnici mohou

vyuzit parkovani ve dvorte, détského htisté a krytého bazénu, kterym pension disponuje.

Obrazek 18: Pension U Leihsu

4.3.1 Produkt

Hlavnim produktem, ktery tento objekt nabizi jsou stejné jako v piedchozich pensionech

ubytovaci a stravovaci sluzby. Ubytovani je poskytovano v pensionu a oddélené chatce.
Soucasti kazdého pokoje je televize se satelitem a vlastni koupelna se socialnim
zatizenim. Na nékterych pokojich také mozné wi-fi ptipojeni. Celkova kapacita pensionu
je 25 luzek, kterou tvoii 4 pokoje po 2 luzkach, 3 pokoje po 3 lizkach a 2 pokoje se
¢tyfmi lizky. Ubytovani v chaté je rozd€leno do 3 pokoju se 3 luzky a 1 ctyflazkového

pokoje. Soucasti jsou 2 koupelny, kuchyt a jidelna.

Restaurace ma otevieno od pondéli do patku Vv casovém rozmezi 15:00-23:00
a 0 vikendech od 13:00 do 24:00. Restaurace poskytuje 30 mist, stejné tak salonek a na

venkovni terase miize posedét az 20 hostt.

Mezi dopliikové sluzby v objektu, kterymi si hosté mohou zptijemnit chvile, patii
kule¢nik, venkovni posezeni a venkovni hraci koutek pro déti, jehoz soucdsti jsou
houpacky, klouzacky, piskovist¢ a trampolina. Piimo v penzionu je pij¢ovna jizdnich

kol. (Leihsova, A., osobni sdéleni 2.3. 2019)
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4.3.2 Cena

Cenovou tvorbu zajistuji majitelé subjektu, ktefi pifi tom vyuzivaji dvé metody —
nakladové orientovanou metodu a konkuren¢né orientovanou metodu. Nejprve se urci
a vypocitaji naklady a nasledné se stanovuje piirazka. Takto vzniklou cenu porovnavaji
s cenou konkurence a podle ni dochézi k pfipadnym upravam. V cen¢ je zahrnuta cena
kontinentalni snidan¢ a mistni a rekreacni a ubytovaci poplatky. Cena je odliSena pro
dospélé, déti od 4 let a déti do 4 let. Prehled cen uctovanych za 1 noc je uveden nize

V tabulce ¢.7.

Tabulka 7: Cenik pensionu U Leihst

Dospéli 400 K¢
Déti od 4 let 200 K¢
Déti do 4 let zdarma

(zdroj: internetové stranky pensionu)

Cena za pronajem chaty je 1-2 noci 2 000,- K¢/noc. 3 a vice dni 1 600.- K¢/moc Tato cena

je bez snidang. Pti delSim pobytu poskytuje ubytovaci zatizeni smluvni slevu.

4.3.3 Distribuce a misto
4.3.3.1 Distribuce

Hlavni distribu¢ni cestou je zde vzhledem K charakteru sluzeb piimi kontakt se
zakaznikem. Ten probiha bud’ osobné¢ na misté nebo prostfednictvim mailové
a telefonické komunikace. DalSi moznosti je rezervace prostfednictvim kontaktniho
formulafe na webovych strankach restaurace. Nepiimo je podnik prezentovan na
strankach dopenzionu.cz, hotelypenziony.cz a restu.cz. Rezervacnich portalii penzion
nevyuziva. Ubytovani je mozné v pribéhu celého dne, avsak mimo sezénu je vhodnéjsi

se s majiteli domluvit na pfesném terminu. (Leihsova, A., osobni sd€leni 2.3. 2019)

Restaurace je k dispozici v hlavni sezéné, ktera za¢ina dle pocasi zhruba od kvétna do
konce fijna. Otevieno je od pondéli do patku v casovém rozmezi 15:00-23:00

a o0 vikendech od 13:00 do 24:00.
4.3.3.2 Lokalita

Penzion se nachazi v obci Plesnice. Tato mald obec s cca 290 obyvateli se nachazi
Vv Plzenském kraji v okrese Plzen-sever. Obec lezi 5 km zapadné od Mésta Touskova,

15 km severozapadné od krajského mésta Plzn¢ zhruba v polovin€ cesty autem pii silnici
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605 mezi Plzni a Stfibrem. Autobusové spojeni se nachazi piimo v obci piiblizné¢ 300 m
od objektu, poskytuje vSak pouze omezené spojeni uréené piedevsim pro déti skolou
povinné. Druhou variantou je zastadvka na hlavni silnici smérem do Plzné, ktera je
vzdalena 3 km. Vlakova zastavka Plesnice je vzdalena 50 m od pensionu. (Obec Plesnice,
2019)

Jméno osady je odvozeno bud od zakladatele nebo prvniho usedlika. ZaloZena byla
n¢kdy ve 13. stol. Dé&jiny obce byly v minulosti spjaty s hradem Bubnem, jehoz zficenina
se nachazi asi 1 km od zastavéné¢ho tizemi obce pii fece Mzi. Malebné udoli feky je
oblibenou chatovou oblasti, jakoz i nedaleka ptehradni nadrz Hracholusky vybudovana
prave na této fece. Obec Plesnice patfila pod Sudety, a tak zde pted valkou zili pfevazné

obyvatelé némecké narodnosti ptipadé obcané zijici ve smiSenych manzelstvi.

Jednou z hlavnich pamétihodnosti nedaleko Plesnic je priblizné 3 km daleko stojici
ziicenina gotického hradu Buben, ktery se nachazi na soutoku feky Mze a PleSnického
potoka. Pivodni hrad byl zaloZen ve 14.stoleti a do dne$ni doby se z néj zachovaly
zbytky brany a vézovitého staveni. Kolem roku 1567 je uvadén jako pusty. Zficenina je

volné piistupna. Od roku 1958 je chranéna jako kulturni pamatka CR.

trojice, kterd byla v roce 2011 zrekonstruovana. V okolnich lesech bylo také objeveno

mens$i mohylové pohtebisté Svanka, pamatkové chranéno od roku 1958. Na uzemi je
ptiblizné¢ 15 mohyl v souc¢asné dob¢ jiz znacné prorostlych okolnim lesem a kfovinami.
Mohyly byly prokopavany jiz od 80. let 19. stoleti, zejména amatéry. V oblasti byl
nalezeny artefakty z doby bronzové napiiklad bronzovy meé¢, naramky atd. (Obec

Plesnice)
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4.3.4 Marketingova komunikace
Mezi prostiedky marketingové komunikace, které pension u Leihst vyuziva, lze zafadit

reklamu, osobni prodej a podporu prodeje.

Pension spoléha pii své propagaci na jednu z nejstarSich a nejucinnéjsich metod, a to na
silu slova, ktera je v soucasné dobé popisovana také jako ,,SuSkanda“, popiipadé WOM
(word of mouth). Ta spociva v referencich stalych zakaznikd a jejich doporuceni
ostatnim. Na serveru Google.cz obdrzela tato firma od 35 recenzentl prumérné
hodnoceni 4,3 coz znamena dle Google.cz hodnoceni ,,Velmi dobré“. Piehled

procentualnich zastoupeni jednotlivych hodnoceni je uveden na obrazku ¢. 20.
Obrazek 20: Hodnoceni restaurace a pensionu U Leihst dle internetovych recenzi

5*
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Zdroj: Google, 2019

Kromé této metody a venkovni reklamy v okoli pensionu nevyuziva subjekt piilis
marketingovych stimuld. Své sluzby propaguje ptedevSim prostfednictvim svych
webovych stranek a webovych privodct jako jsou stranky dopenzionu.cz,
hotelypenziony.cz, google.cz, firmy.cz a dalsi. Venkovni reklama je pfedstavovana
samostatné stojicimi tabulemi pfed penzionem a venkovnimi poutac¢i umisténych na

objektu.

Osobni prodej probiha prostfednictvim majitelky pfimo v budové pensionu. Ta se snazi
potenciondlnim zdkaznikim vSe podrobné vysvétlit tak, aby nasledovalo zakoupeni

sluzby a oboustranna spojenost zicastnénych stran.

Z hlediska nastroji podpory prodeje je mozné identifikovat pouze poskytovani slev,
které je urceno pro dlouhodobé a pravidelné navstévniky ¢i vétsi skupiny hostd pensionu.
Systém pro odménovani vérnych zakazniki neni zaveden, vSe je zavislé na paméti

majitelky a jeji dobré viili v piipad€ vyhovéni nékterého z pozadavkl zékaznika.
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4.3.5 Lidé
Objekt je provozovan pani Alenou Leihsovou a jeji rodinou, Vv pfipadé vétsiho vytiZeni
jsou najaty dodate¢ni pracovnici, ale nestava se tak casto. Z divodu nizsi kapacity

pensionu zvlada vétsinu praci sama rodina Leihsova. (Leihsova, A., osobni sdéleni, 2019)

4.3.6 Materialni prostiredi

Budova objektu se nachazi pobliz vlakového nadrazi v obci Plesnice. V okoli jsou rizné
ptirodni ¢i historické zajimavosti zminéné jiz diive v textu. Objekt je slozen ze dvou
budov, pensionu a restaurace umisténé do tvaru L na jehoz nadvofi se nachazi maly
venkovni kryty bazén. Budova restaurace opticky oddélena od pensionu, vstup tvofi
dfevénd pergola s venkovnim posezenim. Vnitini prostory restaurace jsou situovany do
suterénu budovy, soucasti je bar, kuchyn a skladovaci zazemi. Vchod do pensionu je

mozny zvenku a je oddélen od restaurace.

Obrazek 21: Vnitini a venkovni prostory restaurace

Zdroj: internetové stranky pensionu U Leihst

V prvni a druhém patie jsou umistény prostory ur¢ené k ubytovani. Penzion je schopen
nabidnout ubytovani az 25 osobam a to ve 2, 3 a 4luzkovych pokojich. Pokoje jsou
vybaveny vlastnim socialnim zafizenim se sprchovym koutem, televizi a nékteré pokoje 1
wifi ptipojenim Chata je umisténa naproti budovam pensionu a restaurace, soucasti domu

jsou 3 tfilizkové loznice, 1 ¢tyflizkova, 2 koupelny a kuchyn s jidelnou.

Obrazek 22: Ubytovaci prostory pensionu, oddélena chatka a détské hristé

Zdroj: internetové stranky pensionu U Leihst

Na dvofe objektu se nachazi uzaviené parkovisté, détské hiisté s trampolinou

a piskovistém, kryty bazén a okrasné jezirko.
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4.3.7 Proces
Procesy Vv pensionu a restauraci u Leihst probihaji obdobné jako u dvou piedchozich
zkoumanych subjektd. Vyskytuji se zde dva typy procesi, rozliSené pro ubytovaci

a stravovaci sluzby.

Proces poskytovani ubytovani za¢ina prvotnim kontaktem zakaznika s majitelkou. Tento
kontakt probiha prevazné osobné a telefonicky, ptipadné pies mailovou komunikaci. Pfi
rozhovoru je zékaznik obeznamen se zakladnimi informacemi o objektu a v pripad¢ jeho
z4jmu prob&hne rezervace ¢i rovnou ndkup sluzby. Pokud je zédkaznik jiz na misté, ukaze
mu majitelka objektu konkrétni misto pobytu a seznami ho s podminkami sluzby.
Ubytovani zakaznika probihd v domluveném case, pokud byl pokoj piedtim obsazen
a tim padem je nutny jeho uklid, je ubytovani mozné az v odpolednich hodinach. V den
odjezdu je navstévnik povinen opustit pokoj do 11 hodin, poté nasleduje platba za pobyt,

ktera je mozna pouze v hotovosti, v ptipadé ubytovani firem prostiednictvim faktury.

Sluzby restaurace jsou poskytované kombinaci jednoduchého a barového systému
obsluhy. Zahajeni procesu vznika v okamziku ptichodu zakaznika do prostoru restaurace,
ten bud’ prichazi rovnou k baru, kde si objedné a sam se obslouzi nebo se posadi ke stolu.
V tomto ptipadé¢ piichazi ¢isnik, ktery ptinasi jidelni listek a objedna napoje. Po donasce
napojl, nasleduje piipadné objednani pokrmu. Ten je po zhotoveni, donesen z kuchyné
ke zakaznikovi. Placeni probiha na pokyn hosta, kdy mtze zaplatit rovnou na baru nebo
je mu ucet donesen ke stolu. Platba je mozna pouze v hotovosti, po zaplaceni proces

konéi rozloucenim s hostem.
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S Srovnani

Vsechny tfi zkoumané objekty si jsou velmi podobné at' jiz svym podnikatelskym
zamérem poskytovat ubytovaci a stravovaci sluzby zaroven nebo svou rodinnou
atmosférou. | presto Ize naleznout mezi subjekty mnoho odlisnosti ve zplsobu

poskytovani sluzeb, marketingovych aktivitach ¢i nastavenim komunika¢niho mixu.

5.1 Produkt
Produkt je v pfipadé¢ analyzovanych subjekti velmi podobny, li§i pouze z hlediska

kapacity subjektli, vybavenosti a nabidkou doplikovych sluzeb.

5.1.1 Kapacita

Kazdy ze zkoumanych objekt se sklada z restaurace a pensionu, v piipadné pensionu
U Leihst a U VI¢kl, je navic odd€leny prostor pro ubytovani ve formé chatek. To
pfinasim témto dvéma subjektim vyhodu vys$$i ubytovaci kapacity oproti pensionu
U Hladt. Kapacita rovnéz souvisi s celkovou rozlohou pozemku a budovy jednotlivych

objekti, proto srovnani kapacit je pouze orientacni a je uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 8: Srovnani kapacit

Pension a restaurace U Hladu 18 60 20 11 aut
Pension a restaurace U Leihst 38 40 20 8 aut
Pension a restaurace U VI¢ka 40 60 100 20 aut

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z hlediska kapacity je nejvybavenéjsi pension U VIEki, nebot mulze poskytnout
ubytovani az pro 40 0sob, vnitini prostory restaurace nabizi az 60 mist, a navic disponuje
nemalymi venkovnimi prostory. Z hlediska kapacity pensionu je mu schopen konkurovat

pension U Leihst s 38 lUzky, dle kapacity restaurace pak pension U Hladi.

5.1.2 Vybavenost

Vybavenost objektli je posuzovana zvlast pro restaurace a pro ubytovaci prostory.
Vzhled a vybaveni prostord hraje podstatnou roli pti vybéru zakaznika, proto je dobré jej
nepodcenovat. Vysledny efekt mize ovliviiovat mnoho faktort, pro ucely srovnani bylo
vybrano pouze né¢kolik hlavnich hledisek. Pro optimalni zhodnoceni bylo vyuzito
srovnani pomoci vah jednotlivych aspekti dle dilezitosti pro zakaznika, které byly

uréeny dle nazoru autorky a majitelti subjektu U Hladd.
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Prostory restaurace

Dispoziéni feseni je hodnoceno z hlediska rozlozeni a piehlednosti prostort, kdy je
vhodnég, aby persondl mél ptistup ke vSem stolti a mél o nich co nejlepsi piehled. V tomto
ohledu je nejlépe hodnocena restaurace U VI¢ka, z diavodu velikosti a variability
prostorii. O trochu hiife je na tom restaurace U Hladl, nebot’ oddéleny salonek mirné
narusuje kontinuitu prostoru a jeho celistvost. Restaurace U Leihsi je hodnocena nejhiite,
protoze jeji dispozi¢ni feSeni neni pfiliS§ dobie zvoleno, prostory ptisobi stisnéné
a nepichledné. Lépe na tom neni ani z hlediska vybavenosti, prostory jsou at’ uz z davodu
umisténi v suterénu nebo diky zvolenym barvam interiéru velmi tmavé. Vybaveni
restaurace je zastaralé a jsou na ném vidét znamky uzivani za roky, kdy je podnik
Vv provozu. Restauraci chybi uceleny koncept, ktery by ji propojil s jinak velmi hezkou
a udrzovanou venkovni terasou a ptilehlymi prostory. Restaurace U VI¢kl je na tom
0 poznani 1épe, ipies delsi dobu, kdy je podnik v provozu se majitel snazi udrzovat
prostory Cisté a reprezentativni. Vnitini prostory jsou vybaveny piedev§im dievénym
nabytkem, ktery je sladén s dievénym dekorem na zdi, ktery konceptualné navazuje na
difevénou venkovni zastfeSenou terasu. Reprezentativni jsou 1 prostory restaurace
U Hladu, ktera vzhledem ke krat$i dobé provozu, disponuje novéj$im vybavenim. Styl
restaurace je volen v mysliveckém stylu, kterému odpovidaji i dekorace na zdech.
Prostoru dominuji velka kachlovd kamna, které mu predev§im v zim¢ pfidavaji na
utulnosti. Z hlediska funkéniho jsou si vSechny subjekty v oblasti vybavenosti rovni,
nebot’ dokazi plnit svou zakladni funkci, a to poskytnout moznosti stravovacich

a restauracnich sluzeb.

Tabulka 9: Srovnani prostori restaurace

Dispozicni FeSeni 4 9 5 0,2
Vybaveni 8 7 5 0,2
Vzhled 9 8 4 0,3
Koncept 8 7 3 0,1
Cistota 6 8 6 0,2
Hodnoceni 7,7 79 49 Y1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Pension

Pokoje pensionid disponuji srovnatelnou vybavenosti a podobnym dispozi¢nim
uspofadanim, soucasti kazdého pokoje je zakladni vybaveni a koupelna se socidlnim
zatizenim, v pfipadé pensionu U VI¢k je soucasti pokoje i maly balkon. Z hlediska stavu
nabytku a prostort je na nejniz$i trovni hodnocen pension U Leihsi, kde jsou vsak pres
stafi vybaveni pokoje Cisté a udrzované. Nejlépe z hodnoceni vychazi pension U VI¢kd,
kde pokoje plisobi upravenym dojmem S ocividné pravidelné¢ udrzovanym ¢i novym
nabytkem. Pokoje u pensionu U Hladl pasobi sice nové, avSak po detailnéjSim
prozkouméni lze nalézt nedostatky Vv podobé rozpraskanych zdi, vrzajici podlahy apod.,
které by vyfeSily drobné opravy. Vyhodou pensionu U Hlada je, Ze jeho soucasti je
I mensi kuchynika kde se hosté mohou v ptipadé potieby obcerstvit. Tou sice zbylé dva
pensiony nedisponuji, avSak jsou schopni nabidnout plnohodnotnou kuchyn v ramci

ubytovani v chatkach a fadu dalSich doplikovych sluzeb.

Tabulka 10: Srovnani prostori pensionu

Dispozi¢ni FeSeni 8 10 8 0,1
Vybaveni 8 9 7 0,3
Vzhled 7 9 6 0,2
Cistota 8 8 7 0,2
Dopliikové sluzby 6 9 7 0,2
Hodnoceni 7,4 9,1 6,9 Y1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

5.1.3 Dopliikové sluzby

VS8echny pensiony disponuji parkovistém v objektu, ktera se 1isi pouze z hlediska
kapacity zaparkovanych vozidel. Z hlediska $itky nabidky je na tom nejlépe pension
traveni volného Casu. Zékaznici mohou pii pobytu vyuzivat détské htiste, sportovni
htiste, ptjcovny jizdnich kol, heliportu, krytého bazénu a wifi v celém prostoru pensionu.
Podobné je tomu tak i v pensionu a restauraci U Leihst, ktery kromé sportovniho hfisté,
heliportu a wifi v celém objektu nabizi v podstaté stejné sluzby jako pension a restaurace
U Vicka. Benefitem je rovnéz moznost platby kartou, kterou nabizi subjekt U Hlada

a U VI¢ku. Snidané k ubytovani je mozna v pensionech U VI¢kt a U Leihst.
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Nabidka dopliikovych sluzeb jednotlivych subjekti byla srovnana v nasledujici tabulce.

Tabulka 11: srovnani dopliitkovych sluzeb
Pension U Hladi Pension U VI¢ka Pension U Leihsi

Ano Ao Ano
Ne Ao Ano
Ne Ao Ne
Ne Ano Ano
V celém objektu  V celém objektu 'V casti objektu

MoZnost ETLVA Ano Ano Ne
kartou
Heliport Ne Ano Ne

Ne Ano Ano
Ne Ano Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

5.2 Cena
Cena je u vSech pensiont diferencovana, 1isi se jak ve vysi castky, tak i rozdilnou
diverzifikaci pro rizné skupiny navstévniki objektti a dal§im pracovanim s cenou

s ohledem na délku pobytu ¢i obsazenost pokoje.

Tabulka 12: Srovnani cen za pokoje v jednotlivych zafizenich

Cena za noc dospély Snidané Rekreaéni
poplatek

Pension 350,-/ 300,- (vice noci)  250,-/ 200,- - 17 K¢
U Hladi 450,-/ 400,- (1 osoba ve (do 12 let)

vicelizkovém pokoji) Do 4 let zdarma
Pension 400 K¢ 200,- (10— 16let) 60 K¢ V cené
U Vicka 100,- (5-10 let)

Do 4 let zdarma

Pension 400 K¢ 200,- V cené V cené
U Leihsu Do 4 let zdarma

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

5.3 Distribuce

U vSech pensiontl je patrna piima distribuce z diivodu charakteru poskytovanych sluzeb.
Pension U Hladt a U VI¢kl vyuziva navic sluzby prostiednika konkrétné rezerva¢niho
portalu booking.com. VSechny tfi pensiony prezentuji své sluzby na svych webovych
strankach a dalSich informac¢nich webech typu firmy.cz, mapy.cz, google.cz,

dopensionu.cz apod.
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5.4 Marketingova komunikace
Reklama je u vSech subjektl provadéna predev§im prostfednictvim venkovnich poutact

a internetové reklamy.

U internetové reklamy se subjekty zaméiuji predev§im na propagaci prostiednictvim
webovych stranek a jejich viditelnost ve vyhledavacich. Formou internetové reklamy,
které k tomu vyuZzivaji je PCC kampan a optimalizace stranek pro vyhledavace, které
vyuzivaji vSechny tfi subjekty. Webové stranky byly hodnoceny z hlediska designu,
pouziti barev a pisma, logického ¢lenéni kapitol a dle rozsahu poskytovanych informaci.
Dale byla sledovana rychlost nacitani stranek, zobrazeni na riznych zatizeni a zda jsou
stranky pielozeny do ciziho jazyka. Srovnani webovych stranek je uvedeno v nasledujici

tabulce. Nahledy analyzovanych titulnich webovych stranek jsou uvedeny v piiloze A.

Tabulka 13: Srovnani webovych stranek

Pouziti barev a pisma 9 8 5 0,05
Design 10 9 7 0,10
Zovlzraz?m na riznych 7 10 3 0,15
zarizenich
Rychlost naéitani stranek’ 8 6 10 0,20
Rozsah poskytovanych 0,15
. , 8 8 9
informaci

1 Xl Xt o 1
Lf)glcke ¢lenéni kategorii a 10 10 8 0,15
prehlednost
Cizojazy¢né mutace stranek 0 10 0 0,20
Celkové hodnoceni 6,8 8,7 6,7 Y1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z hodnoceni vysly nejlépe stranky pensionu a restaurace U VIcka, a to hlavné z davodu
existence jejich cizojazy¢né verze a plynulého zobrazeni na riznych zafizeni véetné
mobilnich telefont. Po grafické strance jsou zpracovany piehledné a zajimavé, jedenym
minusem je pomalejsi nacitani a design stranek, ktery plsobi trochu staroméddné. Rozsah
poskytovanych informaci je pfimo imérny nabizenym sluzbam, chybi urcité dopliujici
informace o lokalité, ale ty si zakaznik mtze dohledat sam. Nejhor$i bodovy zisk maji

webové stranky pensionu a restaurace U Leihst, které z hlediska designu ptisobi nejméné

2 Rychlost nagitani stranek byla méfena pomoci analytického nastroje v prohlize¢i GoogleChrome,
vysledky méfeni jsou uvedeny v piiloze B
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profesionalnim dojmem. Jejich nacitani je sice nejrychlejsi a z hlediska rozsahu
poskytovanych informaci si vedou nejlépe, ale na strankach se objevuji grafické chyby
Vv rozlozZeni kapitol a jejich design neni piili§ reprezentativni. Stranky subjektu U Hlada
maji velmi dobie zpracovany design a logické Clenéni stranek, hlavnim minusem je
absence prelozeni stranek do cizojazy¢né verze pro zahrani¢ni zakazniky a horsi

zobrazeni na mobilnich zafizeni.

Soucasti marketingové komunikace je rovnéz aktivita subjektii na socialnich sitich,
kromé pensionu u Leihsti vyuzivaji této moznosti oba zbylé subjekty. Pension u VI¢ka je
Vv tomto sméru aktivnéj$i, nebot’” ma zalozené profily na obou nejznaméjsSich sitich —
Facebook i Instagram. Piehled pouzivanych socidlnich siti a poctu sledujicich je

zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 14: Socialni média a pocet sledujicich

Pension U Hladd 14 - -

Pension U VIcka 240 18 -

Pension U Leihsi - - -

Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych informaci k datu 10.4.2019

V ptipadé venkovni reklamy se tradi¢né jednd o venkovni tabule umisténé piimo pied
objektem, pension u VI¢ku se navic snazi upoutat pozornost potencionalnich zakaznikt
prostfednictvim ceduli umisténych na rozcesti cest. Mimo to vyuziva i nastének v okoli,
kde vylepuje pozvanky na porddané akce. Za zminku stoji také technicky stav téchto
komunikacénich prostredki, ktery neni pfili§ reprezentativni v ptipad¢ subjektu U Hladd.

Piehled a pocet vyuzivanych prostfedki je zobrazen v tabulce nize.

Tabulka 15: Srovnani venkovni komunikace subjekti

Napisy na fasadé Ano Ano Ano
Tabule pied objektem Ano Ano Ano
Smérové cedule 1 4 1
Vylepované letaky Ne Ano Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Nelze opomenout ani hlavni marketingovy kanal, kterym jsou samotni zékaznici. Jejich

hodnocenim na internetovych serverech jako je firma na Google.cz, Firmy.cz nebo
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Booking.com, ¢asto mohou byt tou nejsilngjsi formou reklamy ve sluzbach. Srovnani

hodnoceni jednotlivych subjekti je uvedeno nize.

Tabulka 16: Srovnani hodnoceni jednotlivych subjekti

Pension a restaurace U Hladu 20 3,1 4*
Pension a restaurace U VI¢ki 154 4.4 5*
Pension a restaurace U Leihst 35 43 5*

Zdroj: vlastni zpracovani, Google, 2019

Z hodnoceni firem, které piSou zakaznici na serverech vychazi nejlépe pension
a restaurace U VIcki, kde zakaznici ocenuji predevsim piijemné prostiedi, piijatelnou
cenu, dobrou kuchyni a vstficnou obsluhu a majitele. Prilezitostn¢ se objevil zakaznik,
ktery byl nespokojen s uklidem, wifi signalem, jazykovou vybavenosti majitele ¢i
velikosti porce jidel v restauraci. Velmi dobfe rovnéz dopadl pension a restaurace
U Leihsu, kde zakaznici ocefiuji pomér ceny a vykonu, piijemné majitele, prostiedi
a vybornou kuchyni. V pensionu a restauraci U Hladu jsou zékaznici spokojeni s utulnym
prostfedim, velkym parkovistém, wifi signdlem a chutnou domaci kuchyni. Nedostatky
shledavaji pfedevSim technickém stavu nékterych pokoju jako je naptiklad vlhkost,
vrzajici podlaha a star$i vybaveni, obfas se objevuje ikonflikt pfi jednani s majiteli.
Nejspise pravé kvuli Spatnému postupu majiteld pii feSeni konfliktd se zdkazniky ma

Pension U Hladi nejhorsi hodnocenti.

Osobni prodej provadén ve vSech analyzovanych subjektech v podstaté stejnym
zpusobem. Zameéstnanci nejsou v této oblasti nikterak Skoleni, spoléhd se predevSim na
jejich zkuSenosti a intuici v jednani se zdkazniky. Ze zkuSenosti zékaznikl je ziejmé, ze
v pensionu U VI¢ka a U Leishid je vystupovani poskytovateli vnimano jako vice

profesionalni a na lepsi Grovni, nez je tomu v pensionu u hlada.

Podpora prodeje je poskytovana predevsim prostiednictvim slev a nabidkou doplitkovych
sluzeb. Tohoto nastroje vyuzivaji v rizné mife vSechny pensiony. Lisi se pouze ve vysi
poskytované slevy a rozsahem dopliikovych sluzeb. Oproti zbylym subjektim potada
pension a restaurace U VI¢kia kazdorocni akce, kterymi se dostava do $irSiho povédomi

obyvatel a potencialnich zakaznikt v okoli.
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Provedenim analyzy v pfedchozich ¢éastech byly zjistény klady a zapory u jednotlivych
pensiont. Vycet nejpodstatnéjSich byl pro ptehlednost shrnut do nésledujici tabulky:

Pension a restaurace Dobra dopravni dostupnost Komunikace se zdkazniky
U Hladu Vv pfipadé feseni problémul
Kuchyiika v pensionu Technicky stav nékterych
pokoji
Ptehledné webové stranky  UZSi rozsah doplikovych
sluzeb
Pension a restaurace Potadani akci v pribéhu Horsi dopravni dostupnost
U VIcka roku — vzdalenost objektu od
autobusovych a vlakovych
zastavek

Vstiicna komunikace se Cistota nékterych pokoji
zakazniky

Vybavenost pensionu a Nesystematicka online
nabidka doplnkovych komunikace

sluzeb
Pension a restaurace Vyborna kuchyné Zastaralé vybaveni
U Leishu pensionu
Vlakové spojeni Neptehledné weboveé
V bezprosttedni  blizkosti = stranky
pensionu
Ochotnost personalu Absence komunikace na

socialnich sitich
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pension a restaurace U Hladi se nachazi na hlavni silnici vedouci z Plzné do Stiibra
a diky tomu se stava velmi dobie dostupnym at’ uz pro zdkazniky cestujici autem, tak pro
zakazniky vyuZivajici autobusové dopravy. Vyhodou tohoto umisténi je snadng&jsi
nalezeni pensionu pro zdkazniky, ktefi vném nikdy pfedtim nebyli a vé&tsi
pravdépodobnost ziskdni pouze projizdéjicich zakaznikl,, ktefi si pension predtim
nevyhledavali. Pozitivn€ je vnimano umisténi spole¢né kuchynky na patte pensionu, kde
si ubytovani hosté mohou uvafit ¢aj ¢i kavu, ptipadné€ ohtat jidlo. DalSim kladem, kterym
pension disponuje jsou prehledné webové stranky, kde mohou potencionalni zakaznici
nalézt veskeré potiebné informace o ubytovani a pensionu. Slabou strankou pensionu je
piredev§im jeho komunikace jak marketingova, tak osobni. V soufasné dob¢ je velmi

dulezita prezentace podniku na internetovych a socialnich sitich, nebot’ §patné hodnoceni,
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které vytvaii recenzenti na téchto online platformach muize poskodit dobré jméno firmy.
Pension se musi zaméfit na prevenci téchto negativnich zprav ze strany zakaznika
a snazit se o co nejlepsi dojem z pobytu. Tyto zpravy jsou Casto nasledkem nefunkéniho
komunikace a nedostatecného vyfeseni sporu mezi hosty a majiteli. DalS$im zaporem je
technicky stav pokoji, né€které vybaveni je jiz zastaralé nebo by potiebovalo opravit.
S tim souvisi i1 nékteré nedostatky v podobé€ prasklych a oprSenych stén, proslapanych
kobercti nebo vrzajici podlahy. Nevyhodou pensionu je rovnéZz absence nékterych
doplnkovych sluZeb jako je naptiklad détské htisté, herna, bazén ¢i moznost doobjednani

snidané.

Hlavni pfednosti pensionu a restaurace U VIE¢ka je jeho vybavenost a Sitka
doplnkovych sluzeb, ktera uzce souvisi s rozlohou objektu. Navstévnici si mohou vybrat
vramci Siroké nabidky volnocasovych aktivit a tim pension nepochybné ziskava
konkurenéni vyhodu. Diky své kapacité je pension schopen pofadat riizné akce v prub&hu
roku, prostiednictvim kterych upeviiuje své vztahy se zakazniky. Dlouhodobé budovani
téchto vztahl je podpofeno vstficnou komunikaci a porozuménim pfanim a potiebam,
ktera pak pensionu pfinasi mnoho spokojenych hosti. Nevyhodou subjektu je jeho
umisténi, nebot’ bez dopliikovych ceduli by jej zakaznik jen tézko nalezl. S timto souvisi
I absence jinych dopravnich spoju v blizkosti pensionu, hosté jsou tedy odkazani na
vlastni zptisob dopravy. Nutno vSak dodat, ze koncept a umisténi venkovnich ceduli ma
pension velmi dobfe zpracovan. Ac se pension snazi byt aktivni i na socialnich sitich je
v tomto ohledu stale co zlepsovat. Je vhodné, aby se pension pokusil tuto komunikaci
provadét pravidelné a systematicky. Jedné se naptiklad o upozornéni na bliZici se akce a

udalosti v pensionu.

Vyhodou pensionu a restaurace U Leihsi je jeho poloha, nebot je vzdalen asi 50 m od
vlakové stanice. Tim se mu otevird moznost ubytovani SirS§tho okruhu zakaznikt, kteti
nedisponuji vlastnim dopravnim prosttedkem jedna se napiiklad o skauty, Skoly
Vv pfirodé, vylety apod. Dalsi silnou stranku podniku jsou jeho zaméstnanci a majitelé,
ktefi svym ochotnym jedndnim dokazi vyhovét pranim a pozadavkim hosta, ktefi se pak
do pensionu radi vraceji. Hufe je vniman technicky stav prostort restaurace a pensionu,
na kterych uz se podepsal vrub ¢asu. Pension pfili§ nevyuziva reklamnich prostfedkt a
internetové komunikace, coz pro n¢j mize znamenat urcitou ztratu zakazniki, nebot’ ti se

0 pensionu nemusi viibec dozvédét. Nevyhodou jsou i zastaralé webové stranky a absence

komunikace na socialnich sitich, které jsou dilezité predev§im pro mladou generaci.
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6 Navrhy na zlepSeni

Obsahem této kapitoly bude navrZeni uUprav a néapravnych opatfeni pro primarné
sledovany subjekt, tedy Pension U Hladd. V jednotlivych bodech bude uveden jejich
podrobny popis a odhad casové i finan¢ni naro¢nosti. Na zaklad¢ provedené analyzy byla
navrZzena nasledujici opatieni, které jsou sefazeny dle jejich ¢asové a finan¢ni naro¢nosti

na provedeni:

- ZlepSeni komunikace se zdkazniky

- ZvySeni aktivity na socialnich sitich

- Uprava webovych stranek

- Vytvoreni databaze navstévnikl

- Propojeni ubytovacich a stravovacich sluzeb

- Opraveni technickych nedostatkll ve vybaveni a vzhledu pokoji

- VylepSeni a rozsifeni venkovni reklamy

6.1 Nenarocné tpravy

6.1.1 ZlepSeni komunikace se zakazniky

Komunikace je v oblasti sluzeb kli¢ova, proto by se majitelé pensionu méli zaméfit praveé
na ni. Jednd se o jednu z nejjednodussich cest, jak se dostat do povédomi zékazniki
a vytvotit si s nimi vztah. Diky nému Ize docilit toho, aby se zakaznici do pensionu radi
vraceli a doporucovali ho 1 ostatnim zndmym a ptatelim. Jednim z nastroji je osobni
komunikace, ktera by se mé¢la pohybovat na profesionalni urovni, Vv pfipadé konfliktl si
zachovavat asertivni pozici a vzdy se snazit zdkaznika pochopit a reagovat pfimétrené
k dané situaci. Osobni vystupovani a sympatie hraji také nepodstatnou roli. V tomto
ohledu je nutné, aby se poskytovatel¢ zamétili na své slabiny a snazili se je odbourat,
narocnost z hlediska finan¢nich nakladi je v podstaté nulova, pouze zlepseni se miize

projevit az v delSim ¢asovém horizontu.

Druhym neméné diilezitym ndstrojem je internetova komunikace, ktera miize pro podnik
znamenat né¢kdy 1 vétsi hrozbu nez komunikace osobni, nebot’ negativni recenze jsou na
strankach uloZeny po dobu né¢kolika let a mnohdy mohou ovlivnit kone¢né rozhodnuti
potenciondlniho zakaznika. V tomto ohledu je doporuceno, aby podnik veSkerd tyto
hodnoceni zaznamenaval a snazil se na né recenzentim odpovidat pifipadné vytesit

napravu.
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6.1.2 ZvySeni aktivity na socidlnich sitich

Oblast aktivity na socialnich sitich tUzce souvisi se zvySe zminénou internetovou
komunikaci. V soucasné dob¢ slouzi facebookovy profil v podstaté jako druhé webové
stranky firmy. Na facebookovych strankdch je popsdna c¢innost pensionu, kontakt
a n¢které fotky pensionu a restaurace. DoporuCenim je, aby se podnik zaméfil na
pfidavani vice obsahu a zvySeni poctu sledujicich. Vhodnym obsahem by mohla byt
napiiklad denni nebo sezonni nabidka restaurace, fotky pokrmt, aktualni informace
0 konanych akcich nebo fotky vylepsenych pokoji. Casovd narodnost je mésiéné
odhadovana nejvySe na 4 hodiny. Nakladové se rovnéZ jedna o nenaro¢né opatieni,
s realizaci nejsou spojeny zadné piimé naklady na ziizeni profilti na sitich, ovSem se
zapoCtenim implicitnich nakladd na ¢as majiteld, je odhadovana finan¢ni zatéz vycislena
1000 K¢ mésicné.

6.1.3 Uprava webovych stranek

Webové stranky pensionu a restaurace U Hladi byly v nedavné dobé aktualizovany,
jednalo by se tak pouze o drobné upravy. Ty by mély byt sméfovany piedevsim na
optimalizaci stranek pro mobilni zafizeni, kterd sice v soucasné dobé¢ alespoii omezené
funguje, ale grafickd podoba stranek je nekonzistentni. Dalsi upravou by bylo pielozeni
stranek do anglického a némeckého jazyka, diky ¢emuz by se pension mohl 1épe zaméftit
na dalsi cilovou skupinu zahrani¢nich turistd. Vzhledem Kktomu, Ze stranky jsou
zhotovené u firmy Banén.cz, tak aby je majitelé mohli kdykoliv upravovat ¢i meénit,
jednalo by se o relativné jednoduchou upravu bez potieby dodatecnych finanénich
nakladt. Proces upravy stranek je odhadnut na maximalné dvé hodiny z hlediska nakladi
na straveny Cas se odhadovana castka pohybuje okolo 500K¢. Pielozeni stranek Ize
provést bud v ramci podniku samotnymi majiteli nebo je mozné je zadat odborné firmé,
kde se ceny pohybuji v rozmezi od 230-595 K¢ za normostranu.® V tomto ptipad¢ je
lepsi tuto sluZzbu outsourcovat, nebot’ pieklad stranek vyzaduje vys$i pozadavky na

znalost daného jazyka a je v ptipad€ nedokonalé znalosti jazyka je velmi casové narocny.

3 Na zakladg srovnani cen na webech https://www.nk-langa.cz/cenik-sluzeb/, http://prekladatelna.cz/cenik
https://www.meriva-preklady.cz/ceny, http://www.czexpress.cz/preklady-ceny-cenik.php
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6.2 Pokrocilé upravy

6.2.1 Vytvoreni databaze navstévnikii

Evidence navstévnikti by méla byt provadéna v kazdém podniku, nebot’ znalost svych
zakaznikd, jejich prani a potfeb vede k jejich lepSimu uspokojovani. Podrobnéjsi
evidenci, by mohl ziskat fadu dulezitych informaci jako napiiklad pramérnou dobu
pobytu, diivod navstévy ¢i strukturu svych navstévnikt. Pension si v soucasné dob¢ vede
pouze zakladni evidenci formou kalendafre, kde jsou uvedena pouze jména a den
rezervace. U zahrani¢nich zdkaznikl vede navic knihu hostt, kterd je povinna ze zakona.
Dle tohoto zdkona ¢. 326 o pobytd cizinci shromaZzd'uje pension osobni udaje
zahrani¢nich hostl, konkrétné se jednd o jméno, datum narozeni, statni obCanstvi, ¢islo

obcanského pritkazu nebo cestovniho pasu a pocatek a konec ubytovani.

~rw

Tato kniha hostii by mohla byt jednoduse rozsifena i1 pro tuzemské navstévniky, je vSak
nutné davat pozor na ochranu osobnich tdaji zékazniki, ktera byla velmi diskutovana po
zavedeni nafizeni GDPR.* Ke shromazdovani nad ramec zdkona povinnych informaci
0 hostovi je nutné nejdiive ziskat jeho souhlas se zpracovanim téchto tdaji. Z tohoto
divodu by bylo vhodnéjsi vést tuto evidenci v elektronické podobé¢, kde je mozné ji 1épe

zabezpecit a jednoduseji evidovat.

K tomuto ucelu by mohl slouzit jednoduchy tabulkovy kalkulator, naptiklad Excel, kde
by vSak bylo nutné vyftesit problém se zabezpeCenim dat nebo vyuzit z Siroké nabidky
programt, které¢ jsou k tomuto ucelu pfimo urCeny. Programy urcené ke zpravovani
téchto informaci obsahuji ve vétsing piipadit 1 dalsi funkce, které mohou zjednodusit
administraci, jedna se napiiklad o generovani reportt, vykazi pro CSU, vytvafeni
seznamu ubytovanych osob pro cizineckou policii nebo pro obec u vybéru mistnich
a rekreacnich poplatki. U neékterych je mozné i propojeni s uc¢etnim modelem, nebo CRM
a zvysit péci o pravidelné navstévniky. Pro mozné feSeni bylo vybrany programy MS
Office, poptipadé volné dostupny Open Office, program Ubytovaci kniha, KelEXPRESS

a WebPortyr, tyto programy se lisi rozsahem poskytovanych sluzeb, naro¢nosti na

* GDPR predstavuje pravni ramec ochrany osobnich idaji v evropském prostoru s cilem hajit co nejvice
prava obcanti EU proti neopravnénému zachazeni s jejich daty véetné osobnich udaji. GDPR se tyka vSech
firem a instituci, ale i jednotliveti a online sluzeb, které zpracovavaji data
uzivateld. (https://www.gdpr.cz/gdpr/)

75


https://www.gdpr.cz/gdpr/

obsluhu, moznostmi propojenim s ostatnimi systémy a piedev§im cenou. Vybrané mozné

feSeni a jejich hlavni vyhody a nevyhody jsou uvedeny v nésledujici tabulce.

Tabulka 17: Pi‘ehled FeSeni pro databazi zakazniki

MS Office
(resp. Open Office)

Ubytovaci kniha
(program)

KelEXPRESS

WebPortyr

Lze vyuzit 1 k jinym ucelim
nez pouze k evidenci hostu.

Jednoduchost ovladani

Uchovani veskerych kontaktti
hosta

Scitani ubytovacich a
lazenskych  poplatki  za
jednotliva obdobi

Aplikace spliuje podminky
dle nového zakona GDPR.
Obsahuje kompletni
rezervaéni  systém  vcetné
rezervace pokojil ptes
internet.

Propojeni CRM modulu.
Moznost ptidani ucetniho
modulu.

Kalendar rezervaci,
obsazenosti, propojeni

rezervaci s webem
Jednoduché ovladani

Slevové systémy, kniha host
a automatické
hostim.

emaily

Problematika zabezpeceni dat

Nelze propojit s rezervacemi
na internetu

Nelze
kategorie informaci

rozS8ifit o  vlastni

Vyssi ndklady na pofizeni a
provoz

Nutné  proskoleni v jeho
uzivani.

Obsahuje  funkce,  které
pension nepotiebuje a
vyuziva k nim jinych

nastroju, napt EET kasa.
Vysoké néaklady na potizeni
systému

Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych informaci o vybranych produktech®

> MS Office 2016 Home&Business dostupné z https://www.vyhodny-software.cz/microsoft-office-2016-
home-and-business-esd/?selectedVariant=75

Ubytovaci kniha dostupné z http://www.ubytovaci-kniha.cz/
KelEXPRESS dostupné z https://www.keloc-software.cz/produkt/ucetni-software-kelexpress/
WebPortyr dostupné z http://www.webportyr.cz/
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Z hlediska ceny jsou produkty porovnany v nasledujici tabulce, kde je rozliSena cena za

licenci a pfipadnou aktivaci, pauSalni cena uctovana za meésic a prepoctend cena pfii

vyuzivani produktu po dobu 5 let. Ceny jsou uvadény dle dostupnych udaja

0 produktech, do ceny nejsou zahrnuty nédklady na provoz a obsluhu téchto systémtl.

MS Office 2016 3711 K¢ -
Home&Bussines

Open Office - -
Ubytovaci kniha 1200 K¢

(program)

KelEXPRESS - 375 K¢
WebPortyr 3990 K¢ 250 K¢

6.2.2 Vytvoreni kombinace ubytovacich a stravovacich sluzeb

61,85 K¢

20,00 K¢

375,00 K¢
316,50 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani dle dostupnych informaci o vybranych produktech6

Rozsifenim ubytovacich sluzeb o sluzby stravovaci by pension mohl zaujmout dalsi

skupinu zakazniki, ktera vyhledava vice nez jen moznost ubytovani. Nabidka pobyttu by

byla rozdélena na zaklad¢ volby intenzity stravovani, podle bézné pozivané klasifikace.

Prvni vyriantou by byl pobyt se snidani, rozsifena varianta by zahrnovala veceti ¢i obéd,

jinak feceno by se jednalo o pobyt s polopenzi. Odhadované naklady na zhotoveni

1 snidan¢ jsou kalkulovéany v nasledujici tabulce, do nakladl nejsou zahrnuty vydaje na

provoz a praci potfebnou K poskytnuti sluzby
Tabulka 18: Odhadované naklady na 1 snidani

Pecivo 5ks 2,20 K¢
Maslo porcované 4ks (10 g) 3,16 K¢
DZem porcovany 2ks (20 g) 2,83 K¢
Sunka 100 g 16,90 K¢&
Syr platky 509 16,80 K¢
Caj 500ml 5Ke
Kava 250ml 10 K¢

Odhadované vyrobni naklady na 1 snidani

Zdroj: vlastni zpracovani dle cen dostupnych na makro.cz, 2019

11,00 K¢
12,64 K¢
5,66 K¢
16,90 K¢
8,40 K¢
5,00 ke
7,00 K¢
66,60 K¢

® MS office 2016 Home&Business dostupné z https://www.vyhodny-software.cz/microsoft-office-2016-

home-and-business-esd/?selectedVariant=75
Ubytovaci kniha dostupné z http://www.ubytovaci-kniha.cz/

KelEXPRESS dostupné z https://www.keloc-software.cz/produkt/ucetni-software-kelexpress/

WebPortyr dostupné z http://www.webportyr.cz/
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Pti stanovovani ceny polopenze se vychazi z ceny snidan¢ a odhadované ceny jidel dle
jidelniho listku, kde se ceny pohybuji v rozpéti od 120-200 K¢&. Soucasti polopenze neni
konzumace népoji. Navrh ceniku pro pobyt s moznosti stravovani je zobrazen v niZe

uvedené tabulce.

Tabulka 19: Cenik bali¢ku stravovani

1osoba/1noc Strava 1 osoba/ 2 a vice noci Strava
Pobyt se snidani 350,- 100,- 300,- 90,-
Pobyt s polopenzi 350,- 300,- 300,- 270,-

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V cené by byla zohlednéna i délka pobytu, pfiCemz pii pobytech delsi nez 3 noci by byla

snidané ¢i polopenze uctovana s 10% slevou.

6.3 Narocné upravy

6.3.1 Opraveni technickych nedostatkii ve vybaveni a vzhledu pokoji

Z pruzkumu nazorti mezi zakazniky ale i na zakladé jednoduchého pozorovani, je zfejmé,
ze nekteré z pokoju nejsou v nejlepsi technickém stavu a potiebovali by alespon mensi
udrzbu. Ta by se v zakladu skladala z vymalovani pokoji a vymény nékterého nabytku,
pfevazné posteli. V soucasné dobé jiz penzion zacal s obménou posteli v jednom
z pokoji. Vzhledem Kk finan¢ni narocnosti by tato rekonstrukce probihala pribézné

Vv dlouhodobém c¢asovém horizontu.

Tabulka 20: Kalkulace nakladd na upravu pokojiu

Vymalovani Mistni femeslnici ~ Cely pension - 15 000,-
Postel PEGAS . oy

VIA vietné rostu Via-nabytek.cz 16 lazek 2 690,- 43 040,-
Matrace Via-nabytek.cz 16 lazek 1 566,- 25 056,-
Konferenéni , o

stolek MAGIC Sconto nabytek 5 kust 1 000,- 5000, -
Konferenéni , .

sidle ISO Sconto nabytek 10 kusu 699,- 6 999,-
Televize (24"

Sencor SLE) Alza.cz 2 kusy 2.950,- 5900,
Celkem 100 995,-

Zdroj: vlastni zpracovani dle Alza, Sconto nabytek a Via nabytek, 2018
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6.3.2 Rozsireni venkovni reklamy

V soucasné dobé je venkovni reklama predstavovana nékolika tabulemi na budové
a Vv okoli pensionu. Vzhledem ktomu, Ze se pension nachazi v zatacce, tak se muze
snadno stat, Ze potencionalni zajemce pii jizd¢ autem nestihne v¢as zareagovat a pension
mine. Problémem je také technicky stav téchto tabuli, ktery neni piili§ reprezentativni
a bohuzel ani moc ¢itelny. ReSenim by bylo umisténi tabule pii vjezdu do obce, na
rozcestich a zvétSeni tabuli stojich na pozemku. Dal§i moznosti je prondjem billboardu
piimo v obci.

Prvni variantou je umisténi venkovnich reklamnich poutaci na vefejném prostranstvi
obce. Podle obecné zadvazné vyhlasky ¢. 2/2014 o mistnim poplatku za uzivani vefejného
prostranstvi, obec pronajima tyto prostory pro reklamni poutate za 10,- za m? Pro
potieby prezentace pensionu by postacovala tabule o rozmérech 100x150cm upevnénd na
dvou dfevénych hranolech o délce 2 metrii. Zastavéna plocha by ptfedstavovala piiblizné
0,225m?, pti umisténi dvou tabuli po dobu trvani jednoho roku by pronajem téchto ploch
predstavoval ¢astku 7 300,- K¢. Naklady na vyrobu dvou ceduli v pozadovaném rozméru
a pro venkovni pouZiti byly vy&isleny spole¢nosti Speedprint’ na 8 273,- K&. Celkové
naklady na rok by ¢inily 15 573,- K¢&. Pokud se bude pocitat s dobou vyuzitelnosti 5 let,
budou piepoctené naklady na rok ¢init 8§ 955 K&. Navrh venkovni reklamy a mapa jejiho
umisténi jsou uvedeny v piiloze C.

Druha varianta je venkovni reklama pomoci billboardu. Uréeny billboard ma rozméry
510x240cm a je umistén na zacatku obce na pravé stran¢ vozovky smérem jizdy z Plzné
do Stiibra. Dalsi informace jsou uvedeny v tzv. rodném listu billboardu, ktery je
soucasti ptilony D. Dle nezavazné poptavky na portalu mojebillboardy.cz byly zjistény

nasledujici ceny, které jsou uvedeny v tabulce.

Tabulka 21: Cenik billboardu ¢.1781005

Cena pronajmu billboardu za dany mésic bez DPH
Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven

4 400 K¢ 4 800 K¢ 6 000 K¢ 5600 K¢ 6 400 K¢ 6 000 K¢

Cervenec Srpen Zari Rijen Listopad Prosinec

5440 K¢ 4 800 K¢ 5280 K¢ 5600 K¢ 5280 K¢ 4 800 K¢
Zdroj: mojebillboardy.cz

Konecnéd cena se odviji na zdklad¢ celkového obdobi prondjmu. V cené pronajmu je

instalace, nikoliv vSak tisk plakati.

7 http://www.speedprint.cz/vyroba-reklamnich-ceduli/
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Cena tisku papirového plakatu ¢ini 920,- K& bez DPH / ks, grafické prace jsou
zpoplatnény cenou 600,- K¢ bez DPH za hodina prace.

V ukézkové kalkulaci je pocitano S prondjmem plochy v obdobi od kvétna do fijna
a tiskem plakatu a 1 hodinou grafickych praci, vhledem k tomu, ze navrh tabule by si

pension vytvofil sdm.

Naklady na prondjem: 6400 + 6000 + 5440 + 4800 + 5280 + 5600 = 33 520,- K& bez
DPH

Tisk + grafické prace: 1 520,- K¢ bez DPH
Celkem: 35 040,- K¢ bez DPH

Tato ¢astka za 6 mésicli prondjmu by znamenala pro pension podstatnou financni zatéz,
proto je doporucena jen okrajové. Vyhodnéjsi je pro pension prvni varianta, umisténi
dvou ceduli na krajich obce, které navic maji Sanci oslovit vice zakazniki, nebot’ jsou
umistény v obou smérech. Navic pokud dojde k rozpoc€itdni nakladi na vyrobu ceduli do

vice let, jsou celkové ro¢ni naklady pomérné niz8i nez u varianty billboardu

Porovnani obou variant je zobrazeno v nize uvedené tabulce, kde je jesté vice ziejmy

rozdil v cen¢ u vybranych variant.

Tabulka 22: Porovnani venkovni reklamy

Néaklady na Primérny Ro¢ni Celkové
vyrobu mésiéni pronajem naklady
pronajem.
Venkovni cedule 8 273,- 610 K¢ 7 300K¢ 15573 K¢
(100x150) 2 ks
Billboard 1520 K¢ 5370 K¢ 64 400 K¢ 65920 K¢
(510x240cm)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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6.4 Zhodnoceni

V posledni c¢asti této kapitoly je uvedeno zavérecné shrnuti a zhodnoceni navrzenych
variant z hlediska naro¢nosti na implementovani, celkové proveditelnosti, finan¢ni zatéze
pro podnik, dulezitosti v oblasti podnikdni a moZzného celkového pfinosu, ktery miize

implementovany navrh pfinést.

Tabulka 23: Zhodnoceni vybranych variant

ZlepSeni Nizka Mirné - Vysoka
komunikace se obtizna
zakazniky
Zvyseni aktivity na  Stiedni Velmi Zavislé na straveném Stredni
socialnich sitich snadna ¢asu priblizné 1000 K¢
Uprava webovych  Stiedni Snadné V tadech tisict, do Stfedni
stranek 3000K¢
Vytvoreni databaze Vysoka Obtizna Dle vybrané varianty Spise nizsi
navstévniki jednorazovée ¢i pausalné

od 0-5000 K¢
Propojeni Stfedni Mirné - Vysoka
ubytovacich a obtizna
stravovacich sluZzeb
Opraveni Vysoka Obtizna Do 100 000,- K¢ Vysoka
technickych

nedostatkii ve
vybaveni a vzhledu

pokojt
Rozsifeni venkovni  Stredni Mirné Dle vybrané varianty Spise
reklamy obtizna 10 000 — 30 000,- vysoka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Doporucenim pro podnik je zaméfit se na Upravy, kde se objevuje vysoka dualezitost pro
zisk zakaznika. V prvni fazi je vhodné se zaméfit na méné narocné upravy jako je
napiiklad zlepSeni komunikace se zakazniky, které mohou pfinést prvni zvySeni trzeb
anové zakazniky. Poté se zaméfit na rozSifeni komunikacnich nastrojii a zefektivnéni
vnitropodnikovych procest. Upravy, které vyzaduji vysokou finanéni ulast, je
doporuceno rozlozit do delsiho casového horizontu z diivodu rozprostieni nakladt na

jejich financovani.
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[ Zavér

Piedmétem této diplomové prace byla analyza marketingovych c¢innosti subjektu
podnikajiciho ve venkovském prostiedi, kterou piedstavoval pension a restaurace
U Hladt. Z dtvodu lepsiho pochopeni dané problematiky byla zaroven provedena
analyza dalSich konkuren¢nich subjekt, konkrétn¢ pensionu a restaurace U VIcku
a U Leihsti.  Soucasti bylo zhodnoceni soucasné situace podniki, jejich zakladni
charakteristika a popis a zpusob vyuzivani jednotlivych slozek marketingového mixu.
Nasledna komparace poslouzila jako zdroj pro odhaleni ptipadnych nedostatkli a rovnéz z
ni vychazely navrhy napravnych opatieni., které povedou ke zlepseni ekonomické situace

hlavniho zkoumaného subjektu.

Ze prvotnich dat bylo ziejmé, ze subjekty si jsou na prvni pohled navzajem velmi
podobné, ale pii detailnéjSim rozboru, byly zjistény rozdily, kterou mohou pusobit na
vybér zakaznika a jeho nakupni chovani. Mezi tyto ovliviiujici aspekty patiil naptiklad
zpusob a kanaly komunikace se zakazniky, nabidka dopliikovych sluzeb a slev ¢i
vybaveni a dostupnost provozoven. Z analyzy marketingovych aktivit, bylo zji§téno, ze
subjekty se zaméfuji predevSsim na nizkondkladové metody propagace a jednoduché

metody podpory prodeje.

Pfi porovnavani subjektl a jednotlivych marketingovych aktivit a nastroja, byl ve vétSing
ptipadii nejlépe hodnocen pension a restaurace U VIcki, ktery poslouzil jako vzor pfi
navrhovani uprav a napravnych opatireni. Tyto opatieni byly roz¢lenény dle naro¢nosti na

provedeni, dale byla provedena jejich kalkulace a navrzen postup implementace.

Jedno z nejméné narocnych, ale podstatnych opatfeni bylo zlepSeni komunikace se
zakazniky, které se zaméiuje predev§im na zefektivnéni komunikace a zvladnuti
komunikac¢nich bariér. NavrZeno bylo také rozsahlejsi vyuZzivani socidlni siti. Hlavnim
divodem pro tpravu webovych stranek byl piedev§im rozvoj marketingu v mobilu
a mozné zaméfeni na zahranicni turisty. Vytvoreni databaze zakaznikti bylo vyhodnoceno
jako méné dilezité pro zisk zadkaznika, avSak nutné pro optimalni marketingovou
komunikaci, kdy je nutné mit alespon zakladni piehled o navs§tévnich podniku. K ziskani
tohoto piehledu byly navrZzeny rtuzné varianty feSeni, které navic mohou v dlouhodobém
horizontu optimalizovat podnikové procesy. Zisk zakaznika byl spojovan také s navrhem
na propojeni ubytovacich a stravovacich sluzeb, ktery by zahrnoval rozsifeni nabidky

sluzeb o pobyt se snidani nebo s polopenzi.
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pensionu, kde je nutné provést alespont zédkladni udrzbu jako je vymalovani a obména
dosluhujici vybaveni pokoji. Posledni navrh byl definovan jako dalSi nastroj
k zefektivnéni komunikace se zakazniky, konkrétné bylo navrhnuto rozsifeni venkovni

reklamy, které je v soucasné dob¢ jen v bezprostiedni blizkosti subjektu.

Vysledkem prace bylo ziskani piehledu o vyuZivanych marketingovych aktivitach
subjektli podnikajicich ve venkovském cestovnim ruchu. Diky tomu doslo k objeveni
nedostatkli ve zkoumaném subjektu a byly navrZzeny optimalni zmény, které mohou
subjektu zlepsit jeho pozici na trhu. Implementace téchto navrhl je samoziejm¢ mozna
pouze Vv dlouhodobém casovém horizontu, proto piipadné uspéchy a netspéchy dokaze

odhalit pouze cas.
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Piiloha A: Nahledy webovych stranek zkoumanych subjekti

adu.cz

Tk formgrbmie  Oejlwen & Ol Becks

Fotogalerie Kontakt

rezervyjte s

Zdroj: U Hladu, 2019



Pension a

Uvod Pension Restaurace Sport Cenik

Vitame Vas v pensionu U VI¢k{ Rychly kontakt

Pékné ubytovani v klidném prostfedi nedaleko Hracholuské prehrady Pension U Vitkd

s moznosti sportovniho wy2iti - tenis, golf, cykloturistika, vodni Hracholusky 2?}

Iyzovani, rybafeni, houbafeni, pj¢ovna lodi a raftu pro 9 osob, ,3,” 33 Mésto Touzkov
motorové détské {ty'?kolky moZnost sjiZdéni fek v okoll, " 1e: 46307053

Nasim navitévnikim doporucujeme vylety na zficeniny hradu Buben Telofon: +420 606 907 391
a Gutdtejn, kidster Tepld a Kladruby, nebo navitévu velice zajimavého Recepce: | ’
pivovarského muzea v Plzni, & hlstorlckcho podzemi a dalsu:h

zajimavych kulturnich a historickych k. Mladé navité Kratké wdeo O
zajisté velice potédi ndvitéva zoologické a botanické zahrady v Plzni. ensionu
U;avi‘ene parkovisté v objektu pen{znonu je pro ubytované hosty a
navitévniky restaurace zdarma. Pfijezd viakem - stanice Plesnice, o
vzdalena cca 1,5 km. Mozno vyuZit i nas novy HELIPORT. Penzion U VIZkil" Heac...
Nabizime ubytovani ve dvou-, ti- 3 &yfazkovych pokofich, Pokoje
jsou vybaveny vlastnim socidlnim zafizenim, Wi-Fi pfipojenim,
ledni¢kou. Soutasti nadeho pensionu je i bezbariérovy pokoj s
prislusenstvim (koupelna, WC, TV, sat.).

Ctvrtek  Patek Sobota Nedéle

‘ o ‘ v Fo j u nas nového?
20 °C 21 °C 22°C 22°C

Zdroj: Pension a restaurace U VIcku, 2019

- o
Pensnonul_ah Uvod  Kontukty Opensoru  Ubytovani  Restaurace  Zajimavost aokoll  Kortaktnl formulaf

Uvod

Thursedy the SEN - Josivia Temploles

Zdroj: Pension a restaurace U Leihst, 2019



Piiloha B: Prehled rychlosti naditani stranek

Rychlost nacitani webovych stranek Pensionu U Hladi
Range: 1.96 s - 1064 5

1726 ms [ Loading
27327 ms Seripting

681.2 ms [ Rendering
78646 ms [ Painting
12365 ms [ Other

30751 ms Idle

8685 ms

Zdroj: data z analytického nastroje GoogleChrome Dev tools

Rychlost nacitani webovych stranek Pensionu U VIcki
Range:0-10.655

130.5 ms [ Loading
21733 ms Seripting
7350 ms M Rendering
108.2 ms [ Painting
7903 ms [] Other

67032 ms [ | Idle

10845 ms

Zdroj: data z analytického nastroje GoogleChrome Dev tools

Rychlost nacitani webovych stranek Pensionu U Leihst
Range: 0 - 579

1269 ms [ Loading
1681.8 ms [] Scripting
472.8 ms [ Rendering
214.6 ms M Painting
505.6 ms Other

27104 ms [ Idle

57592 ms

Zdroj: data z analytického nastroje GoogleChrome Dev tools



Priloha C: Navrh a umisténi venkovnich ceduli

Graficky navrh venkovni cedule

PENSIONFASRESTFAURACEJU
HIZAD U

DENNI MENU OD 11 — 14:30

NABIDKA UBYTOVANI PRO JEDNOTLIVCE I FIRMY
CENA OD 300K¢/ za noc

& WIFIFREE,
% VLASTNI KOUPELNA,

Zdroj: vlastni navrh

Mapa umisténi venkovnich ceduli
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Piiloha D: Udaje (rodny list) navrhovaného billboardu v Ulicich
Rodny list billboardu

moje‘_l':\illboardy

www.mojeBillboardy.cz
info®mojeBillboardy.cz

1781005 Billboard, Ulice

Cena : na dotaz

(Ulice )
Mésto: Oiice
Okres: okres Plzefi-sever
Kraj: Plzensky kraj
Ulice: Uiice
Rozmér: 510 om x 240 cm
Umisténi panelu

o obytna ctwrt

g Poloha
» silnice 1. thidy
=) e prijexd

Komunikace
e g‘ - \.. ..b ® mm
oy o
Okoli
o Testaurace

. Komunikace

- A o
w0 ge o oy b e pres 100 m

Popis:
prutah abci Plzed-Rozvad. levy

Zdroj: Moje Billboardy, 2019



Abstrakt

HLADOVA, B. Analyza marketingovych aktivit podnikatelskych subjektii piisobicich ve

venkovském cestovnim ruchu. Diplomova prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v

Plzni, 91 s., 2019

Klicova slova: marketingové aktivity, komparace, venkovsky cestovni ruch, pension,

restaurace, marketingovy mix, mikroregion Hracholusky

PredloZena diplomova prace se zamé&fuje na analyzu marketingovych aktivit vybranych
subjektd podnikajicich na venkové. Je provedena analyza hlavniho subjektu a nasledna
komparace s dal$imi subjekty pusobicimi ve stejném regionu. Prace je sloZena
Z teoretické a praktické ¢asti, teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy venkovského
cestovniho ruchu, a popisuje marketingovy mix a aktivity vyuzivané ve sluzbach.
Prakticka ¢ast obsahuje analyzu marketingovych aktivit pensionu a restaurace U Hladi
a jejich nasledné srovnani s dal§imi subjekty ptisobicimi v mikroregionu Hracholusky —
pensionu a restaurace U VI¢ka a U Leisht. Na zakladé provedené analyzy jsou v zavéru
navrzena napravnd opatieni, vcetné financni a Casové narocnosti jejich piipadné

realizace.



Abstract

HLADOVA, B. Analysis of marketing activities of rural tourism companies. Master

thesis. Pilsen: The Faculty of Economics University of West Bohemia, 91 s., 2019

Key words: marketing activities, comparison, pension, restaurant, marketing mix,

microregion Hracholusky

The submitted master thesis is focused on the analysis of marketing activities of rural
tourism company — a pension and restaurant U Hladt and on its comparison with other
subjects working in the same field. The thesis comprises of a theoretical and a practical
part. The theoretical part defines the basic terms, introduces the marketing and
marketing activities of the companies, which is working in services and tourism. The
practical part consists of an analysis of marketing activities of the main subject —
pension and restaurant ,,U Hladu“. These activities are subsequently compared with the
other companies with the simillar offer located in microregion Hracholusky. Pension
and restaurant U VI¢kt and pension and restaurant U Leihst. Based on the conducted
analysis the remedies are suggested at the end of the thesis, including the financial
demands of potential realization.



