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Abstrakt

Hlavnim pgedmétem bakaléské prace ,Navrh marketingové strategie pro pension
Zamecky mlyn“ je analyza soéasného stavu marketingového planu pensionu a navrh
marketingové strategie na zefek@imi Prvni ¢ast bakaléské prace je zatrena

na teoreticky vyklad a vymezenildzitych pojmi marketingu. Druhéast seznamuje se
zakladnimi ddaji o rodinném penzionu Zamecky mlynanalyzuje sotasnou
marketingovou situaci. Pro analyzu gasného stavu byly vyuzityizné metody, jako
SWOT a SLEPTE analyzy, Porterova analyza konkureac@né. Poslednicést
bakal&ské prace podava navrh na zlepSeni efektivnostiketingové strategie a

zvysSeni nav§nosti penzionu.

Kli ¢ova slova

Marketing, strategie, marketingova strategie, miamgevy mix, komunikani mix.

Summary

This bachelor thesis, called ,Proposal of markestrgtegy for family pension Chateau
mill“, focuses on analyzing of current stage of keding plan and suggestion for
marketing strategy. First part contains theoretictdrpretation of marketing in general
and important marketing definition. Second part tbfs thesis presents basics
information about family pension Chateau mill andalgses current marketing
situation. SWOT and SLEPT analysis had been usezh#éiyze the current stage of
pension. The last part of bachelor thesis giveopgsal for improving the efficiency of
marketing strategy and increasing attendance.

Key words

Marketing, Strategy, Marketing strategy, Markgtmix, communication mix.
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UvoD

V sowasném konkurefmim prostedi dent svadi podniky boj o udrzeni stavajicich a
zisk novych zakaznik Zakaznik #astane firné vérny jen v gipact celkové
spokojenosti, nové zakazniky ziska firma nabidkiatka, nebo sluzby, kteraipese
nejwetsi uzitek. Podniky by se tedyéthg zanefit na poteby zakaznik, rozpoznat,

o0 jaké vyrobky a sluzby je na trhu n&$i poptavka.

Dulezitym ukazatelem pro stanoveni spravné nabidlpoj€iti marketingovéhtizeni.
Proto je hlavnim cilem této prace stanoveni komplanharketingové strategie
pro penzion Zamecky mlyn. Od hlavniho cile se buddvijet dalSi dii cile, jako je
zlepSeni image penzionu, zefekdnn nabizenych produkt propagace a komunikace

se z&kazniky.

NavrhnutéreSeni bude pro penziorfiposem v pipact, kdy bude vychazet z@dem

danych a vSeobe&muznavanych teoretickych vychodisek. Proto jsouwnjpcasti prace
uvedeny hlavni teoretické poznatky, které jsou q@ezity v praktické i analytické
casti prace.

V analytickécasti prace jsou shrnuty ziskané informace z prawadeanalyz v§Siho
i vnitiniho prostedi firmy a analyzy SWOT, kter4d kompleéxnyhodnoti fungovani
firmy. U analyzy vijSiho prostedi bylo vyuZito analyzy STEP, analyzy trhu
a v neposlednfad® Porterovy analyzy konkurence. Analyza ymiho prostedi pak
hodnoti vSechny subjekty, které podnikize vyuzit a ovlivnit pomoci nich také
schopnost poskytovat sluzby a obsluhovat své igto analyzy se provadi se znalosti

aktualni situace, v niZ se podnik nachazi.
Na zaklad zjiSttnych vysledk v predchozicasti prace je vytvi@n navrh kompletniho

marketingovéhaeSeni pro penzion Zamecky mlyn. Zde jsou stanowieypodniku,
vhodné strategie k jejich dosaZeni a rozebranyojigé prvky marketingového mixu.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CiL PRACE A METODIKA RESENI

= Vymezeni problému
Pro zpracovani bakakké prace byl vybran penzion lezici v krasném pedst
z&inajici Vysainy, v kaionu potoka Besénku v obci Lomnice, rodinny penzion
Zadmecky mlyn. Penzion nabizi jak kvalitni ubytovagastronomii, spot&nskou
mistnost, tak venkovni sportovni vyZiti prétid

V sowasné dob je marketing velice wWeZitou sodastitizeni podniku. Podnik by &h
reagovat na pétby a pani svych zakaznik sledovat trh a pruZnodpovidat na zgmy
a nové trendy. Snazit se o zvySeni konkurence swsbp @ celoranim zisku
z dlouhodobého hlediska.

Penzion Zamecky mlyn nema v gasné dob plné vyuzitu svoji kapacitu. Nav&tnost
penzionu Zamecky mlyn by mohla byt vysSi. | kdyZ pgizion mnoho iiedpoklad
k vysoké nav$vnosti, neni tomu tak. Kapacita penzionu je zamnptimérné pouze
na ¢étyricet procent. Stoprocentnzaplrénou kapacitu miva penzion pouze ¥giti

¢ervenci a srpnu, v débetnich prazdnin.

« Cil prace
Cilem bakalgské prace bude navrhnout marketingovou strategiirpdinny penzion
Zamecky mlyn tak, aby se zvySila na¥§tost penzionu. Déle zviditelnit penzion, uvést
do podedomi zdkaznik a @ilakat stavajici klienty k opakované n&uat.

= Metodika reSeni
K dosazeni pozadovaného cile bude nejprve praailema na dili faze. Prvni fazi
bude prostudovani teoretickych vychodisek pracks p@dstaveni penzionu a analyza
jeho sodasné situace. V z&w prace bude navrzena marketingova strategiea kter
pii aplikaci na penzion Zamecky mlyrripese pozadovany vysledek. Tedy zvySeni

navstvnosti penzionu.

11



2 TEORETICKA CAST

2.1 MARKETING

V souwasné dob je marketing podnikatelskou koncepci usilujiciadezeni rovnovahy
mezi z4jmy dvou velice odliSnych a proticimych sil. A to zakaznika na jedné stran
a manazera firmy na strardruhé. Profesionalni marketing se teidgi a orientuje
na poteby zakaznika, snazi se je uspokojit. D@itér miry ma marketing vliv
na postaveni spairosti na trhu, na jejim budoucim vzestuppadu. DalSim cilem je

samozejm tvorba zisku, z &hoz je financovan dalSi rozvoj podniku nebo orgacez

2.1.1 Definice marketingu

Marketing je vniman tznymi autory z méh ¢i vice odliSnych pohled Proto
se definice od sebe liSi. Uvadim tedy pro srovndtyii razné definice

nejvyznamgyjsich autoi:

Dle P. Kotler (7): ,Marketing je spotensky aftidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co ebuji a pozaduji, pragtdnictvim tvorby, nabidky a smy

hodnotnych vyrobk s ostatnimi.”

E. Kaynak definuje (6);,Marketing je procesem planovani a naplani koncepce,
ocaiovani, propagace a distribuce myslenek, vyfobk sluzeb, ktery s#iuje

k uskuténéni vzajemné vyrny, uspokojujici pdtby jedind a organizaci.”

Dle J. Setlik (15): ,Marketing je procestizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviovani a v konéné fazi uspokojeni pt#b a pani zakaznika
efektivnim a vyhodnym Zisobem zajiujicim splréni cili organizace.”

D. W. Foster definuje (2): ,Marketing je mysSlenkanyprocesem, ktery stavi zakaznika

na prvni misto. Je zavrSen organizaci podniku &igktteré vykonava, a to takovym

zpisobem, aby piéeby zakaznik byly identifikovany a uspokojeny efektir

12



2.1.2 Historicky vyvoj

Nastup marketingu Z&a na konci 19. stoleti a rozviji se wiipthu 20. stoleti. Jeho
kolébkou jsou Spojené staty. Moderni marketing kizgiptimyslovou revoluci. Prvni
snahy smrovaly k ristu vyrobnich podnik protoZze pozadavky trhuigsahovaly
nabidku. Pedpokladem U0si$né masové vyroby byl vSak masovy trh. Pouze
v podminkdch masového trhu mohly tovarny pracovaiptsnalnimi parametry.
Postup® se vSak cesty distribuce vyrablprodlouzily a musely byt hledany nové
metody pro odbyt @myslové produkce. iitozenym krokem v tomto vyvoji bylust

poctu marketingovych specialist

V¢étSi pozornost marketingu byl&novana v USA az ve 30. letech, v ddibspodéske
krize, kdy se neolgjn¢ zostil konkurertni boj. V polovirg 50. let se marketing jako
uréitd koncepce dostava do protikladu k teadim koncepcim, jimiz jsou:

= vyrobni koncepce,

« vyrobkova koncepce,

« prodejni koncepce. (10)

2.2 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI

Do vrgjSiho (externiho) prosdi marketingu zahrnujeme takové faktory, kteksopi
vn¢ firmy a ovliviwyji ji malo kontrolovatelnym zisobem. Jsou jimi zejménanitelé
demografické, ekonomické, politicko-pravntjrpdni a technologické. Provanime tedy
analyzu trhu a analyzu konkurence. Tim rozumimetikoélni sledovani vyvoje trhu,
oboru, produkt a sluzeb¢i piimo definovanych subjekt K analyze konkurence
vyuzijeme Portatv model konkuretniho prostedi, ten Wi rivalitu a konkuretni
tlaky na trhu. K analyze trhu pak STEP (SLEPT) gnal

2.2.1 STEP (PEST) analyz#3)

Tato analyza spigva v hodnoceni faktérovliviujicich vyvoj makro prosedi podniku

v minulosti (socialni, legislativni, ekonomicka, liticka, technologicka a ekologicka
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hlediska, kterasobi na podnik ifdmo nebo nefimo), dale monitoruje aiphodnocuje
zpisoby zmén téchto faktofi v ¢ase. Pro dany podnik byéhg byt ziskané informace
podkladem pro f@dpovd budoucich vliv vn¢jSiho prostedi.

Podnik a jeho okoli je zavislé zejména &ehto 4 skupinich faktéra jejich prvcich:
1. S - Social® kulturni faktory
Mezi socialg kulturni faktory zahrnujeme faktory souvisejici g@gsobem Zivota lidi
véetre jejich Zivotnich hodnot.
» Demografie, demografické trendy, demograficki&ha.
» Distribuce gijmu, vztah mezi firmami v regionu.
= Mobilita obyvatelstva, Zivotni styl a Zivotni urayeekreace.

» Mira vzdlani obyvatelstva, nabidka wddni, @istupy k praci a volnéméasu.

2. T - Technologické faktory

Tyto faktory monitoruji vyvoj vyrobnich prastdki, materiati, proces a know-how.
= Noveé objevy, vynalezy, patenty, rychlost jejich§ieni.
» Hloubka a frekvence technologickych &m
» Celkova technologick& uroiiemira zastaravani vyrobnich priestki.

» VIadni vydaje na &du a vyzkum.

3. E - Ekonomickeé faktory
Zahrnuji ty ekonomické faktory souviseji zejménatols/ perz, sluzeb, zboZi,
informaci a energie, jeZ mohou ovlivnit existempazici a chod firmy.

» Vyvoj doméciho hrubého produktu.

= Urokové sazby, nabidka p&n

» Mira inflace a nezasstnanosti.

= Zivotni cyklus podniku.

4. P - Politicko-pravni faktory
Mezi tyto faktory nizeme z#adit:
= Stabilitu vlady, sociélni politiku.

» Regulaci zahratniho obchodu.

14



» Danovou politiku, monopolni legislativu.

» Ochranu Zivotniho proisdi.

Kdyz provadime STEP analyzu, je nutné sidomit, Zze wkteré faktory psobi
na celonarodni Urovni, dnes seité i na Urovni nadnarodni, nebo na drovni regiohal
¢i pouze mistni. Podle toho k nim musinfesfupovat. Ped zah4jenim analyzy musime
definovat rozsah analyzy présti, a to v souvislosti se spadovou oblasti firmy.
Musime se zaobirat pouzenti faktory, které maji nebo mohou mitimy dopad
na konkrétni firmu. Také bychoménrozliSovat vlivy piimé, s &mi se firma potyka

a reaguje na& negimé, které firmu ovliviuji zprostedkovag, nebo dokonce jdou
mimo ni. Musime brat v Uvahu dasovy ukazatel. Pak rozliSit vlivy, kter&igobi

kratkodok, od vlivii ovliviwujicich firmu dlouhodob.

2.2.2 Analyza trhu

Trh je prostedi nebo misto, kde se porovnavaji zajmy jednathvsubjeki vzajemnou
Soutzi a prostednictvim vysledk jejich ekonomick&innosti. ZjednodusSenieceno je

trh prostor, kde se setkava nabidka s poptavkou.

Zkoumany trh je nutné specifikovat z hledisk@sového a prostorového. Prostorove
hledisko je pragmatické, protoZze ne ve vSeé&dstech prostoru jsou stéjrdobré
podminky prodeje. Situace na trhu se vzdnnscéasem, a také v pbéhu ¢casu dochazi
k riznym pron¢nam. V zasaglrozliSujeme:
= Potencialni trh — spotebitelé maji nebo mohou mit zajem o nabidku, vyyobk
jsou jim finartné dostupné;
<« Aktualni trh — tvai soubor spdebitel, ktefi produkt nakupuiji;

= Cilovy trh —¢ast trhu, kterou se podnik rozhodl ziskat. (14)

2.2.3 Porterova analyza konkurence

Porterova analyza konkurence vychazi ze systengditclkzkoumani vlig ptsobicich
na jednotlivé podniky vstupujici a realizujici s@&dukty na trhu. Porter sestavil model
fungovani trhu na 5 faktorechémito faktory jsou:

15



= Rivalita mezi konkurenty.

= \yjednavaci sila dodavatel

= \Vyjednavaci sila odivatel.

= OhroZeni ze strany novych konkunent

= OhroZeni ze strany novych substitut

Portefiv model g@ti sil popisuje konkuretni okoli podniku. Bsobeni uvedenych

faktoni rozhoduje o tom, zda bude podnik konkurenceschofi3y

Potenc. vstupuijici firmy
- pottebny kapital
- neexistuji patenty

- neexistuie reaular

Dodavatelé Konkurenti v odv étvi Odbératelé
- velké firmy - pocet firem - nakupuji ve velkém
- nakupuji v malém - nadbyténa kapacita - maly paet odkEratelx
- hrozba intearovatiedrg - cenova konkuren: - hrozba intearovat ztn&

Substituty a komponenty
- podobné substituty
- neexistujici komponenty

- cenova elastici

Obr. 1: Portakv model gti sil (12)
O tom, zda bude podnik konkurence schopny rozharkjjeéna fisobeni faktai:

= Potencialni vstupujici firmy — hrozba vstupu novych konkurérje ovlivréna
kapitalovou narénosti, tUsporami u rozsahu, diferenciaci vyrighkékladovym
znevyhodgnim, gistupem k distribénim kanahm a vladni politikou.

= QOdbératelé — ti mohou vyrazé# ovliviiovat aktivity firmy ¢i ziskovost odetvi
pomoci tlaku na cenu nebo kvalitu produkceabdiv

<= Dodavatelé— mohou ovlivnit cenu a kvalitu dodavanych sunovi

16



= Substituty a komponenty — u substitut a komponerit plati, Ze¢im snadsji
Ize produkt nahradit, tim mémtraktivni je dané odstvi. Uspich i zisk podniku
zavisi na dostupnosti, kvalia nakladech substitujejich vyrobki.

« Konkurenti v odvétvi —vysledkem snahy o dobré trzni postaveni je velka
rivalita mezi podniky. Rivalita se zvySuje kdyz komujici podniky jsou
pocetné, miradstu v odétvi je nizka a zvyseni trzniho podilu je mozné gouz
na ukor konkurenta, fixni nebo skladovaci naklastyujv pondru k realiz&ni

cere vysoké atd. (13)

2.3 ANALYZA VNIT RNiHO PROSTREDI

Mezi faktory vnitniho prostedi zahrnujeme vSechny subjekty, které podnikzen
vyuZzit a ovlivnit pomoci nich také schopnost poskyt sluzby, obsluhovat své trhy
a vyralket produkty. Mezi tyto subjekty patpodnik, zakaznici, dodavatelé, distdbil
¢lanky a konkurence.iPanalyze vnitniho prostedi vyuZijeme nasledujici metody:

+ Poslani podniku.

« Cile podniku.

= Analyza zakaznik analyza prodeje.

= Analyza marketingového mixu.(9)

Poslani podniku
Poslani podniku vymezujetél a smysl, kuli kterému podnik vibec existuje. Poslani
podniku je sodasti strategického zatifeni podniku. V konkrétnim vyjdeni jde o cile
a zamgry podniku. Pro podnik vize vyjadje to, ¢im by mel byt. Je to pohled
do budoucnosti.
Poslani se mohou liSit podle kritérigasu, obsahu, formatu,igsnosti. Efektiva
formulované poslani podniku musi sgvat nasledujici podminky:

<« Trzni orientace — vymezeni podniku ve vztahu k trhu, na kterémopi,nebo

ke skupinam zakaznik kterym slouZi.
+ Realizovatelnost— vymezeni pednetu ¢innosti, které podniku umoznist, ale

nedostane podnik za hranici jeho vyvojovych moznost
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+ Motivace — zesilovani pocitu zagstnand@, Ze jejich asili je vyznamné
a prispiva k blahobytu spoteosti.

= Specifikace— vyjadeni hodnotového systému podniku, vztahu k zakammik
dodavateim, distributofim, konkurenim. (9)

Cile podniku
Definice dosazitelnych dil vede na zaklad poznani pilezitosti k zakladnimu

rozhodovani, kam se bude ubirat dalSi rozvoj firmy.

Cile mohou byt stanoveny:
« Finanéni cile — to je gedem stanovena vySe zisku v daném roce, mira
navratnosti investic a poZzadovany tok fitiahhotovosti pro zabezpeni plateb.
+ Marketingové cile — opateni, ktera zajisti dosazenitgplem stanovenych
finan¢nich cili. Cile by ngly byt vymezeny pro ité ¢asové obdobi, sty by
byt uvnit organiz&né¢ sladny, urkeny hierarchicky a byt dosazitelné

a motivuijici. (9)

Analyza zdkazniki, analyza prodeje

Analyza zakaznik pati ke stzejnim analytickym krokm marketingoveé strategické
situani analyzy. Musi respektovat charakteristické rngginotlivych tym trhtt a musi

jim byt piizpisobena metodologie jejiho prowddl.

Obecné poznatky:

- Zakaznik jen #idka kupuje to, co si podnik mysli, Ze mu prodatigbitel totiz
nekupuje vyrobek jako takovy, ale plati za uspokbvych pateb a vyeSeni
svého problému.
vyrobku, mize byt pro zédkaznika naprosto bezvyznamnée.

= Analyza zakaznik podniku by ndla vychazet z fedpokladu, Ze podnik nevi,
kdo jsou jeho oddratelé a spdebitelé.
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= Urceni zakaznika je velmiateZitou zalezitosti, protoZze kazda kategorie mé jin

problémy, podity, prani, zvyky, dekavani i hodnotovéredstavy.

U analyzy zakazniki se musime za®¥it na:
= Proces jejich nakupu a uzivani nakoupenych vyirobk
= QOc¢ekavané a potencialni poZzadavky a preference.
« Dosavadni zfisob nakupu , &etné moznych znan.
« Proces rozhodovanfimakupu vyrobk.

+ Spokojenost s vyrobky. (9)

Provadime-li analyzu zakazriikmusime se za#nt jak sowasné zakazniky, kie
spotebovavaji nas produkt, tak i potencialni zakaznikgtencialni zakaznici jsou ti,
kteri prozatim nakupuji u konkurence, nebo ti,ikteyrobek dosud nevyuzZivali, ale
mohli by jej potebovat vzhledem ke zmé jejich stavajici situace.(9)

U analyzy prodejefeSime otazku, pto neni mozné dosahnout podnikovych
a marketingovych all pomoci dosud vypracovanych analyz. Hledame zdé jin
strategické alternativy. Jednou z mozZnostisprukturalizaci tohoto postupu je pouZiti

matice vyrobek — trh. Tuto matici nazyvame Ansotfawatici. Viz obrazek nize:

Trhy\ Produkty Stavajici produkt Nové produkty
Stavajici zakaznici Pronikani trhu Rozvoj produktu
Novi zékaznici Rozvoj trhu Diversifikace

Obr. 2: Ansoffova matice (13)

Strategie pronikani trhu
Organizace se zaffuje na zdokonalovani své pozice u stavajicich \Kii@bstavajicich
zakaznik. Cilem je motivovani zadkaznikaby si kupovali $Si mnoZstvi produkit
Plan mize zahrnovat:

<« cenove slevy,

+ VvyrazrgjSi propagaci zasitenou na vyhody pro zakazniky,
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= raznorodé velikosti balent,

+ lepSi dostupnosti produkpro zakazniky. (9)

Strategie rozvoje trhu

Strategie rozvoje trhu je za&fiena na vyhledavani novych zékazZnifro stavajici
produkty organizace. e pedstavovat vice neZ jen pouhyepun stavajiciho
produktu na novy trh. U strategie je nutng&hevat pozornost prodejnim technikam,

baleni, propagaci dasto je nutné vytvdt pro prodej zbozi na novych trzich vhodny
styl. (9)

Strategie rozvoje produktu

Strategie rozvoje podniku je z&mena na vyhledavani novych podnikatelskych aktivit,
novych produki .Predstavuje vice neZ jen pouhiepun stavajiciho produktu na novy
trh. | zde je nutnédnovat pozornost prodejnim technikdm, baleni, prapagc¢asto je

nutné vytvdit pro prodej zbozi na novych trzich vhodny stg). (

Diversifikace
Diversifikaci nazyvame takovou strategiiii teré organizace vyhledava zcela novy
produkt, kterym by mohla uspokojovat zakazniky. (9)

Analyza marketingového mixu
U marketingového mixu pouziva firma nastroje prosaieni marketingovych il
na cilovém trhu. Jedn& se o nabidnuti spravnétabliyrna spravném méste spravny

¢as a se spravnou propé&gapodporou.

Existuji zpisoby, jimiz miZe firma ovlivnit poptavku po svém produktueiBne je do 4
skupin (4P). Je to:

« produktova politika,

< cenova politika,

= komunik&ni politika,

= distribuni politika. (9)
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Vyrobkova politika Cenova politika

(produkt) (price)

Sortiment Ceniky
Kvalita Slevy
Design Nahrady
Znacka Platebni podmint

Cilovy zakaznici,

planované pozicovan

Komunik. politika Distribu éni politika
(promotion) (place)
Reklama Distribucni slevy
Osobni prodej Dostupnost
Podpora prodeje Distribucni sit
Public relation: Prodejni sortimer

Obr. 3: Marketingovy mix (26)

SloZzky marketingového mixu:

= Produkt — slouzi k upoutani pozornosti na trhu, k ziskdnuzivani nebo
spoteke. Vyznauje se schopnosti uspokojit petby a pani zakaznika. Jsou to
fyzické prednety, sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky, thtemné
i nehmatatelnédci.

« Cena- je hodnota, za kterou je vyrobek nebo sluzbazeabna trhu. Sptebitel
je ochoten vynalozit tuto hodnotu v¥¢nmou za uzitek, ktery ziska koupi vyrobku
¢i sluzby.

+ Distribuce — u distribuce jsou podstatné komu, kde se budwabky, sluzby
prodavat. Hlavni je zaji&hi co nejefektivijSi premistni vyrobku z mista svého
vzniku do mista své speby.

+ Propagace — ta v sob zahrnuje vSechny komuniiai nastroje, kterymi se
piedava séeni. Jedna se o komunikd mix jako je reklama, podpora prodeje,

public relations, fimy prodej, osobni prodej atd. (9)
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2.4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednou ze zakladnich metod margeti@ho auditu. Pomoci SWOT
analyzy je mozno identifikovat silné a slabé stggngrilezitosti a hrozby spojené
S ukitym projektem, typem podnikani, politikou apod. 8W analyza komplexn
vyhodnoti fungovani firmy, naléza problémy nebo éovioznosti dstu. Je sotasti
strategického (dlouhodobého) planovani spobsti. Zakladem metody je klasifikovat
a ohodnotit jednotlivé faktory roztené do 4 vySe uvedenych zakladnich skupin. (8)

SWOT je zkratkou slov z andgfiiny:
» Strengths (fednosti = silné stranky).
» Weaknesses (nedostatky = slabé stranky).
» Opportunities (filezitosti).
* Threats (hrozby).

Faktory ovliviiujici silné stranky podniku jsou: patenty, nové produkty a sluzby,

umisgni podniku, nova technologie, silna 2ka a receptura, nadkladova vyhoda atd.

Faktory ovliviiujici slabé stranky podniku jsou: Spatna market. strategie, Spatné
distribuéni kandly, Spatna kvalita produka sluZzeb, nizka produktivita atd.

Prilezitosti podniku: plnit prani zakaznika, vyuziti novych frhmezinarodni obchod,

odstragni obchodnich bariér, osloveni novych segrestrategické partnerstvi atd.

Hrozby podniku: cenova valka, regulace trhu, nova konkurencerha, t zvySeni
trznich bariér, konkurenceipasi nova inovativnieSeni, zavedeni zdar na vyrabné
produkty atd.

SWOT analyza tedy ipdstavuje kombinaci dvou analyz S-W a O-T.
Analyza SWOT vychazi zipdpokladu, Ze organizace dosahne strategickéhtriusp

maximalizaci pednosti a filezitosti a minimalizaci nedostatk hrozeb.(8)
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Schéma SWOT analyzy

S - silné stranky W - slabé stranky
O - prilezitosti StrategieSO StrategieVO
T - hrozby StrategieST StrategieN T

Obr. 4: Schéma SWOT analyzy (13)

Legenda:

SO - vyuzit silné stranky na ziskani vyhody.
WO — peekonat slabiny vyuzitimiflezitosti.
SW — vyuzit silné stranky ngeleni hrozbam.
WT — minimalizovat naklady &elit hrozbam.

2.4.1 Analyza ilezitosti a rizik O - T

Analyza O — T umaiuje rozlisit atraktivni flezitosti, které mohou firgh prinést
vyhody. RileZitosti by ngly byt posuzovany z hlediska jejich atraktivnosti
a praveépodobnosti usfrhu. Naopak rizika z hlediska vaznosti a pgatiobnosti,

Ze nastane rizikova udalost. (8)

Matice prilezitosti

Pravdépodobnost Usgchu
Atraktivita 1 2

3 4

Obr. 5: Matice pilezitosti (13)

Legenda:1 - @ilezitost nabizejici nejvyssi uzitek, 2 — riskarghlast, 3 — malo

zajimava oblast, 4 — nevyuzitelné oblagilgZitost).
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Matice rizik

Pravdépodobnost vyskytu
Zavaznost 1 2

3 4

Obr. 6: Matice rizik (13)

Legenda: 1- oblast aktuélniho ohrozZeni, 2 — oblast stal@baitorovani, 3 — oblast

potencialniho rizika, 4 — oblast nizkého ohrozeni.

2.4.2. Analyza silnych a slabych stranek S — W

Pti hodnoceni silnych a slabych stranek podniku giégbné odstufovat kazdy faktor
podle dilezitosti. Stups dulezitosti mohou byt: rozhodujici silna stranka, giaélni
silna stranka, neutralni faktor, rozhodujici slat@nka, marginalni slaba stranka atd.
A také podle intenzity jeho vlivu nebo vykonu: vikgpstedni, nizky. Vysledek spojeni

stupré vykonu a dlezitosti gredstavujetyii mozné alternativy. (8)

Matice vlivu (vykonu) a dlezitosti:

VYKON
Vysoky Nizky
D
U
L Vysoka | Soustedit snahu Udrzet snahu
E
Z
|
T
o} Nizké Udrzet snahu Nizka priorita
S
7

Obr. 7: Matice vlivu a tllezitosti (13)

Po uskuténéni SWOT analyzy je iejmé, Ze silné stranky se ne vzdy musiéain
ve vyhodu. F¢inou mize byt nap nizka dlezitost. Obdob& také plati, Ze
piekonavani slabych stranek nemusngst tizeny efekt, protoze naméaklad na jejich

Upravuci zménu prevysi celkovy uZzitek.
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2.5 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Strategické marketingové planovani je fetgzity proces, ktery reaguje na neustale
probihajici zminy marketingového prasdi. Kazda spotamost musi uvazovat nad svou
budoucnosti a hledat moZzZnosti rozvoje. Mnohé firmgoustji od planovani
s odivodrenim, Ze jsou na trhu U&fné i bez vypracovanych pianJejich aspch ma
vSak kratkodoby charakter. Vedeni sgolesti nestiha reagovat na @gminé podminky

na trhu a neni vyjimkou, Ze tyto spéhesti upadaji afjedcasreé odchazeji z trhu.

Planovani pomaha koordinovatinnosti zabezpaijici dosazeni ail spol€nosti
v uréitém ¢asovém horizontu, pohotdweagovat na zsmy v prostedi, vytvdi lepSi
moznosti pro kontrolnéinnost, umo#uje lepsi pizpusobeni zdrdj moznostem trhu a
také napomaha objevit novéilpzitosti na trhu. Strategické marketingové plérivby
se nElo stat sowasti celé organizace a jeho vyznam pro budoucéchgpby n€li

respektovat vSichni zaretnanci. (4)

Pro gresnost je uvedena definici dle P. Kotlera (7): ,/aersky proces je vytigni a
udrZzovani rovnovahy mezi cili a zdroji organizagejami meénicimi se pilezitostmi na
trhu. Cilem strategického planovani jgzptisobovat chovani organizace a jeji produkty

potrebdm zakazniks cilem rozvoje organizace.”

Hlavni etapy marketingového planovani:

Analyza - Kde jsme?
trzni segmentace-marketingovy audit-SWOT analyza

v

Planovani- Ceho chceme dosahnout?
stanoveni poslani-cile-hodnoceni strategickychradtes

v

Zavadéni - Jak realizujeme naSe strategie?
vyvoj akenich program-stanoveni rozpiu

v

Kontrola - Dosahujeme naSich éf?
porovnavani vykom a cili-vytvéreni koreknich program

Obr. 8: Prvky marketingového planovani (5)
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Analyza stévajici trzni pozice organizace

Analyzou stavajici trzni pozice organizace si odgaéme na otazku, kde se nyni
nachazime. Analyza zkouma trzni podil organizaedkest a vlastnost td) které
organizace obsluhuje a provadi trzni segmentacnédge se pitom i na vnitni silu

a slabost organizac€asto je provatha jako vnitni marketingovy audit organizace.
Podrobeni analyze jsou i zdkaznici, dodavateléezaatni konkurenti. (16)

Stanoveni cili organizace a cih marketingu

Pri stanovovani cil organizace a dil marketingu si ujasijeme odpowd na otazku

¢eho chce organizace dosadhnout. Kazda organizapejgive musi ujasnit své cile
a vymezit poslani organizace. Poslanim organiza&ceogumi dvod jeji existence
a vyznam z hlediska dila zandra firmy pii uspokojovani pdeb spotebiteli. Cile

mohou byt stanoveny #iznych hledisek, n&pz hlediska kvality a kvantity. (16)

Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

Identifikace a hodnoceni strategickych alterna@mnnapovida, jakym Zgobem se
dostane organizace k poZzadovanému cily. Stejnyléhjeimozno dosahnoutiznymi

cestami, ty nazyvame &ki plany. Vytvdeni akniho planu zavisi nauznych

faktorech, proto si organizace vytv@ hodnoti veSkeré budouci scéna&yvoje jak

uvnité organizace, tak uvrisveho prosedi. (16)

Zavadéni zvolené strategie

Zavadni zvolené strategie nastini organizaci jak se ahgw realizaci své nové
strategie. Organizace si zvoli strategickou cestuna vypracuje opetai (takticky)
plan. Tento plan podrokndefinuje vyuziti jednotlivych prvk marketingového
mixu. (16)

Sledovani a kontrola

Na otazku, jestli organizace pomoci zvolené stratsgut€né dosahuje stanovenych
cili, nAm odpovi sledovani a kontrola realizace plara.je nedlitelnou sowdasti
strategického marketingového planovani. M4 takékzd interpretovat fi¢iny riznych

odchylek od plah a navrhovat jejich Upravy. (16)
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2.6 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Klasicky marketingovy mix 4P je souhrn zakladnicarketingovych nastrdj kterymi
jsou produkt, cena, misto a propagace. Rktené obory ma ale kombinacghto ,4P*
piilis Uzky rdmec, ktery neni schopen reagovat nahrig specifika fislusné oblasti,

a proto jim vyhovuje jeniast&né. Jedna se ipdevSim o oblast sluzeb, kdasto
dochéazi k tomu, Ze klienti vnimaji stejnymiaspbem vSechny firmy, které doc¢iteho
sektoru sluzeb p#ita na zakla#l jejich zakladniho marketingového mixu je nejsou

schopni od sebe odlisit.

P
P
P P
*| Podpora prodej l
Vyrohek > Reklar_nzil > Distribuéni [ Cilovy
Cene Prodejni > cesty P zakaznici
> personal >
» Public relation A

Obr. 9: Marketingovy mix (27)

Dochazi tak k rozgni marketingového mixu o jedno & ,P". Jedna se népstji o
slozky:

« P5 — Lidé (People) - vSichni, kié pfichazeji do styku se zakaznikem v
souvislosti se sluzbou. Jde nejen o prodejce, af@acovniky help line,
reklam&ni oddctleni a dalSi. Jejich vystupovani byé¢lm byt ve shod s
korpordlni identitou. edevSim u sluzeb jde o podstatnéast hodnoty, za
kterou si zédkaznik plati.

+ P6 — Procesy(Processes ) se zafuji na podobu a nastaveni protgsteré jsou
spojeny se sluzbou nebo produktem a jeho podporou.

= P7 — Materialni vybaveni(Physical evidence) udava poskytnuté reference neb
dalSi ukazky sluzby, ktera bude poskytnuta. Na itaat klasického produktu si
zékaznik neriize na sluzbu sdhnout, prohlédnout si ji, jak buthgdvat.
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Marketingovy mix jako soubor nasttojmarketingu umaiuje budovéni dlouhodeb
udrzitelné konkurefmi vyhody podniku na trhu a zaravena umoznit maximalni
uspokojeni pdeb a pozadavk zakaznika P respektovani witych stanovenych
pravidel. PIné uspokojeni geb zakaznik je mozné jedid naplrtnim aekavané
arovre kvality zbozZi a sluzeb. K tomu napomaha marketktgry pomoci vyzkuri

identifikuje atekavani zékaznika tykajici se kvality produktu sled® zabudovava

tato a@ekavani do konkrétnich marketingovych progiiapian: a strategie. (1)

2.7 MARKETINGOVY MIX Z POHLEDU ZAKAZNIKA

Podle vyznamnych marketingovych osobnosti, jakoggiklad Philip Kotler, je velmi
dulezitym pojetim marketingu tzv. ,4C“ model. Ten pidh na marketingovy mix
z pohledu zékaznika, ne&tima prodavajiciho. Marketingovy mix pak bude vypada
takto:

« Z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customee)/a

= z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),

+ misto se fenmeni na zakaznické pohodli (Convenience),

= Z propagace se stane komunikace se zakaznikem (Quaication).

Diky tomu zjistime, Ze z&kaznik poZaduje hodnotizkeu cenu, velké pohodli a
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stadGu

Schéma vztahu 4P a 4C vypada nasledovn

4P 4C
Vyrobek Reseni pdeb zakaznika (customer solution)
Cena Néaklady, které zakaznikovi vznikaji (customer coq|)

Distribuce DostupnostesSeni (convenience)

Propagace ||Komunikace (communication)

Obr. 10: Schéma vztahu 4P a 4C (9)
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2.8 KOMUNIKA CNi MIX

Komunikani mix je sodasti marketingového mixu. Pod pojmem komudiKamix
(komunika&ni politika) se rozumi nasazeniiznych nastrdj, které firmy na trhu
pouzivaji jako noske cilenych informaci. Komunikai mix zahrnuje vSechny dostupné
prostedky jako jsou dle (11):

= Reklama
Reklamu niZzeme oznét jako nejvyznam#si slozku marketingové komunikace,
setkavame se s ni deptji. Reklamou se rozumiipswdcovaci proces, kterym jsou
hledani uzivatelé zboZzi, sluzeb nebo myslenek fdsictvim komunik&nich médii.
Je to placena propagace majici za d¢ddpvsSim zvySeni prodeje. Zname reklamy:

televizni, novinova, internetova, rozhlasova, ptaka, internet.

= Podpora prodeje

Podpora prodeje ma pomoci zvySit poptavku po pragdukiskat nového zakaznika
nebo si udrzet stalého klientaiddbi na kon&ného spatbitele, a to velmi intenzivna
v kratkémcasovém horizontu. Podpora prodeje by slenbyt vyuzivana dlouhodéb
aby si na bonusy zékaznikilE nezvykl. V tomto pipadt by mohla mit opéy &inek.

Podpora je velmi vyhodnym nastrojem pro firmy synmapodilem na trhu.

= Public relations

Public relations jsou nastroje, pomoci kterych érivuduje a udrZuje vztahy se svym
okolim a hlavé s veejnosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je amMwat. Jedna se
o dlouhodobou cile\ddomoucinnost, ktera by kla mimo jiné zajiSovat poskytovani
informaci véejnosti a zaroveziskavani zgtné vazby a dalSich informaci odremosti.

Public relations jsoutdezitou sloZkou sociélni komunikace a kontroly.

= Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivni marketingovy mdjstDiky nému je schopen prodejce
pieswdéit zakaznika o fednostech produktu mnohem lépeémiji. Soutasti tohoto
prodeje je poskytnuti informaci o spravném pouZivgrnobku. Prodejce sleduje reakci

zakaznikk a na ty pak rize reagovat nd&p vylepSenim, aby vyrobek odpovidal
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piedstavam a pozadauk zakaznika. V dnesni débvelice roz&eny multilevel

marketingfadime také do osobniho prodeje.

« PFimy marketing

U primého marketingu je vyuzito jednoho nebo vice maklech sdlovacich prostedki.
Zakaznik je oslovenifmo, nabidka fichazi za nim do jeho dongitkancel&e. Radime
sem: posStovni styk, telemarketing, nakupy peabtictvim PC, televizni, rozhlasova,
tiskova inzerce sifmou odezvou, podomni prodefify marketing nese mnoho vyhod
mezi réz pati nag. zangreni na jaséh vymezeny segment, efektivhost komunikace,
métitelnost odezvy na nabidku firmy, n&zornéegwadni produktu, dlouhodobé

vyuziti. FFimy marketing mZzeme dale rozliSit na adresny a neadresny.

= Sponzorstvi
Sponzorstvi znamena v s@sné dob z marketingového hlediska pro firmu hl&vn

zviditelnéni, protoZe za gy dar dostane protisluzbu ve fokmeklamy. Ri prezentaci
sponzora hraji roli média, ktera zvysuji dopad.r&ooingiadime mezi velice flexibilni

nastroje, kterymi lze dosahnotiznych komunikanich cif.

= Internet
Internet hraje v saiasné dob dalezitou roli. Pomaha obchodrilkh mnoha zpsoby,
jako jsou skr dat pro marketingovy vyzkum, budovani databdzizlyy zakaznikm,

vyvoj novych produkd, prodej, propagace, distribuce.

Firmy maji na internetu vlastni webovou adresu,onphrtnerské adresy, na jinych
strankach umishé reklamni bannery, spde obrazovky, vniené napisy a dalsi
nastroje internetu. Internet fihpomaha upoutat pozornost zakaznipresrgjSi vybsr

z&kaznik, interakci s nimi a sledovat jejickinnosti na webovych strankach firmy a

meénit podle nich reklamy na bannerech.
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3 PRAKTICKA CAST

3.1 ZAKLADNI UDAJE O PENZIONU

Rodinny penzion Zamecky mlyn vznikl v roce 2005.jiié¢em penzionu je spateost
Foract s.r.o., jejiz jedinym vlastnikem je Ing. migek Poz#&nha. Penzion lezi

v prostedi z&inajici Vysa&iny, v kaionu potoku Besének v obci Lomnice. Penzion je
vzdalen od jihomoravské metropole Brna 33 km. Rennabizi kvalitni a stylové
ubytovani, stravovani v restauraci ,@%wvvna u LojzEky“, détské Histe, hriste

na petaque a kroket. S@isti penzionu je ,Safév dvar, kde majitel chova ka#) osly,

poniky, ovce a kozy.

Obec Lomnice

Lomnice je n&stys nachazejici se v Jihomoravském kraji v okBrs@-venkov. Ke dni
31. 12. 2009 zde Zzilo 1 342 obyvatel, z toho 67Zimu 669 Zen. Jeho historické jadro
je méstskou pamatkovou zonou. Prvni pisemna zminka gochéoku 1281, kdy jisty
Tas, zrod pami z Lomnice, s¥d¢i na listire Artleba Dubna, ktery prodava klasteru
v Tidnow vesnici Ujezd u Poftelic. Jde tu o prvni zminku Lomnice jako obydleného
mista, ale taky o prvni zminku Slechtického roderkobyval lomnicky hrad. #rodni
hranici Lomnicka tvéi adoli feky Svratky a udoli Chlébského potoka. Na vyehpd
Uzemi ohrartieno katastry obci, které pigg k lomnickému panstvi — Zte, Bukovice

a Unina. Jizni hranice jdelgs Jamné a Lomtku ke S&panovicim. Toto Gzemi ma
plochu ges 100 km2. NejvyS8§im bodem Lomnice je kopec s erazVSykd

s nadméskou vysku 704 m n. m. Oproti Sykge nejnizSim mistem #styse potok

Besének s nadnmskou vySkou 270 m n. m.
Mezi pangtihodnosti a turistické zajimavosti pakostel Navstiveni Panny Marie,

lomnicky zamek s kapli, lomnicka radnice, morovyougl, Kaple sv. Antonina

Paduanskeého, lomnicka synagoga a zidovshitdwv.
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Obr. 11: Lomnice (Vlastni tvorba na zakiazi3)

3.2 HISTORIE PENZIONU

Historie penzionu saha aZz do 18. stoleti, kdy lyldova penzionu jako tehdejSi mlyn
zaloZena a postavena. Prvni zaznam je z roku 18fdhoto roku existuje i dobova
fotografie mlynu. DalSi zaznam z roku 1837 takéadnle existenci mlyna, kde podle
Topografie markrabstvi Moravského rajhradského tigna Rehae Wolného stélo

v Lomnici 138 dond, ve kterych Zilo 990 obyvatel. Jako vyznamné syaubadi
zamek, palirnu, pivovar, dva mlyny s pilami, valctiuhospody, Skolu a Spit4l. Budova
penzionu je tedy stard minimél200 let. Na pelomu 19. a 20. stoleti byla ukiema
funkce mlynu a z objektu se stalo ubytovaciizeni pro zameckého spravce polesi.
Tehdy byl objekt satasti obory pro diéky. Poté byla budova vyuzivana jako obytny
dam. Po revoluci vlastnilim pan Kubtek, ktery neproved! Zadnou rekonstrukci.

Od roku 2004 vlastni penzion sp&test Foract s.r.o., jejiz jedinym majitelem je
Ing. FrantiSek Poztha. Ten zahajil rekonstraRi prace v roce 2004. V roce 2005 bylo
jako prvni oteveno restaukmi zdizeni, které je saihsti penzionu, rekonstrukce
pokratovaly dale a rok poté byly nabidnuty k ubytovanpdkoje v gizemi. V roce
2007 byly dokoreny i 3 pokoje v prvnim p&d. Sodasna podoba a futikost penzionu
byla dokorgena v roce 2008.
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3.3 ANALYZA VN EJSIHO PROSTREDI

Pti analyze vijSiho prostedi bude zagteno na STEP analyzu, analyzu trhu

a Porterovu analyzu konkurence.

3.3.1 STEP (PEST) analyza

Pro zhodnoceni sdasné situace penzionu byla pouzita STEP analyzdy By
vyhodnoceny faktory ovlikujici vyvoj makro prosedi penzionu v minulosti
a prehodnoceny zisoby znén téchto faktofi v ¢ase. Pro penzion bydty byt ziskané
informace podkladem pra@dpowd’ budoucich vliv vnéjSiho prostedi.

Pro penzion a jeho okoli byly vyhodnoceny 4 skygaktori. A to:

= S — Social@-kulturni faktory

PopulaceCR

Celkovy pa@et obyvatel WCeské republice, ktery byl podléitini obyvatel k 30.9.2009
piiblizné 10,5 milioni, se neustale zvySuje, zejménadslédku gibyvajicich cizind.
Kladny pirastek byl zaznamenan i wipzeném pirastku, pd@tu narozenych &i,

shatka, pristéhovalych.

Také kova struktura obyvatelstva republiky se vyrazmenila. Podil @ti do 14 let
klesl téngt o pit procent. Podstatnse snizil i podil mladych lidi ve¢ku mezi 15 a 19
lety, naopak vzrostlo zastoupeni obyvatel wkuv 40 - 64 let a 65 a vice let.
Podle statistickéhoiadu je VCR k 30.9.2009 68,1 % domacnostiéni do 18 let,
ktefi alespa jednou za rok jedou na tydenni dovolenou. (32)

Nasledujici grafy vypovidaji o zvy3ujicim sec&po obyvatelstva ¥eské republice

od roku 1989 a o #mici se struktte obyvatelstva podle vybranyckkovych skupin.
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Obr. 12: Rirastek obyvatelstv&R v letech 1989-2007 (28)

Navstévnost Jihomoravského kraje

PodleCeského statistickéhoradu zajem domécich i zahramich turistt o nasi zemi
roste. Ubyva sice turistze zapadni Evropy, zato rapédpiibyva turisti z Vychodu.
Také nav&tvnost Jihomoravského kraje stoupla loni zhruba o #sic hosi.
Pro srovnani je zobrazen graf né&vsiosti krajp CR, ze kterého vyplyva,
Ze nejnav&vovarejSim krajem je hlavni &sto Praha a hned druhé misto obsazuje

Jihomoravsky kraj. Velky zdjem je i o kraj Jidesky.

Navstevnost kraj @ CR
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Obr. 13: Navatvnost kraji CR v letech 2000-2009 (Vlastni tvorba na zaklad)
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Zanetime-li se na péet hostt v hromadnych ubytovacich i#zenich ze sousednich
z Polska a Nmecka. Vezmeme-li v Gvahu napin kapacity, nedosahuji hodnot

mnohdy ani 50 %. Viz. nasledujici grafy.

Poéet host G v hromadnych ubytovacich za Fizenich ze
sousednich statu  CRv Jihomoravském kraiji

100 000
5 2% —e— Némecko
E 60000 1 — —8— Polsko
:E,d’ 40000 \‘ Rakousko
& 20000 +— — | Slovensko
0
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Obr. 14: Péet hosii v ubytovacich za CR (Vlastni tvorba na zakla®5)

BIO vyrobky a agroturistika

Podle statistik se lidé Zanaji odvracet od z&hnutého konzumniho Zivota a vice mysli
na své zdravi a dbaji na prevenci. Tato sidst se projevila v procentualnim zvyseni
zdmu o BIO vyrobky véeskych doméacnostech. Kazdemd vzroste spdeba BIO
vyrobki o 16,5 %.

Spot febitelé BIO vyrobk G
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Obr. 15: Péet spotebiteki BIO vyrobki v CR (Vlastni tvorba na zakl&d1)
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Zvysil se i zajem o agroturistiku. Agroturistika ferma venkovské turistiky. Nazev
agroturistika byl vytvéen jako speciélni vychodoevropsky pojem, kteryzeelspojeny

s pojmem farmigky turismus a pojmem dovolena na selskéntelvo

V Ceské republice se agroturistika &m za‘adila mezi vyhledavané rekreace. Podle
odhadh travi dovolenou naeskych statcich tmé fadow 30.000 turisi, z toho asi
10.000 cizin@, mezi nimi grevazuji Nmci, Polaci a Nizozemci. Bmérna délka pobytu
na farn¢ je kolem gti az sedmi di, je tedy vyrazé delSi nez u&neho turisty.

Pozitivni je také to, Ze agroturistikéiyadi turisty mimo Prahu.

2. T - Technologické faktory

Pro penzion nehraje technologické predt podstatnou roli. Ale vyvoj technologii jde
neustale kufedu, a proto se jim musidit i tuzemské ubytovaci a stravovactizani.
Na penzion fisobi hlavi v oblasti hygieny. DalSim faktorem je vyvoj IT tewlogii,
kdy bezdratoveé ifpojeni kinternetu a Wifi je dnes v kazdém ubytoiva zd&izeni

samozejmosti.

3. E - Ekonomické faktory

Hospodésky vyvoj vCeské republice se postéinu roku 2008 vyzrimval stabilitou
a vytv&el relativre dobré prosedi pro hospodani domacnosti. Ekonomickyast
dosahl nejvyssiho istu od dob vzniku samostatn€eské republiky. Fznivy
ekonomicky vyvoj ndl znainy podil na zlepseni Zivotni Ura¥robyvatelstvaCeské
republiky. Ten se vyzriaval predevSim iistem realnych ijmt a realnych mezd

a vyssim mezirgnim prirastkem jejich kupni sily.

V druhé polovig roku 2008 zaznamenavasgwa ekonomika vyrazny pokles, ktery ma
vliv i na hospodéskou situaci WCR a dotykd se i Jihomoravského kraje. DoSlo
ke zpomaleni ustu ekonomiky a tim ke zpomalenistu poptavky po produktech

cestovniho ruchu.
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V disledku hospodéké krize se také rapidnzvySil paiet nezamstnanych.
Nezangstnanych v roce 2009 bylo vipnéru 8,9 %, hodnoty vSak w&vrtém ¢étvrtleti
dosahovaly mnohdy i 12 %. Vyvoj v roce 2010 zatiemingiznivy. V prvnim¢tvrtleti

roku 2010 nezatstnanost stale stoupa.

Se s¥tovou hospod&kou krizi se rni i vyvoj kurai koruny vaéi ostatnim ndnam.
Vyvoj kurzi ceské koruny ipomina pohyb natazeného kyvadla. V prvni polévisku
2008 jsme byli s¢dky prekvapiv silného posileni. Koruna gervenci 2008 prolomila
hranici 23,0 CZK/EUR a 14,5 CZK/USD. Naczsku roku 2009 koruna oslabila az
nad 29,0 CZK/EUR a té#h 23,0 CZK/USD. (22)

Pohyb koruny zajima nejenom investory, ale &hkazdého, kdo ddapdu kalkuluje
nag. dovolenou v cizi&. Nyni slaba koruna zdrazi vSechny zahfahzajezdy. Stejha
tak se projevi i zajem cizifico dovolenou \Ceské republice. Slaba koruna bylen
prildkat vice zahragnich turisti, nez tomu bylo najklad v roce 2007 a 2008 kdy byla

koruna velmi silna a pokles zahramich turisti byl az 0 2,5 %. (22)

4. P - Politicko-pravni faktory

Organizace cestovniho ruchu je olwana na narodni Urovni Ministerstvem
pro mistni rozvoj a agenturou CzechTourism, jejioiflem je propagace’eské
republiky jako destinace cestovniho ruchu v zaltfantuzemsku. Na krajské Urovni

jsou za rozvoj cestovniho ruchu odpdué krajske tady.

Podstatny vliv na podnikani v ubytovacich a strawodeh z@ézenich ma deova

a socialni politika. S rokem 2010 ¢ada platittada déovych zngn. ZvySila se dia

z pridané hodnoty a spi@bni dag. Prolghlo zvySeni sazby DPH na 10 %, resp. 20 %
(dosud 9 % a 19 %).

Zvyseni déové zatze vedlo ke zvySeni cen vyrabk tudiz i poskytovanych sluzeb.

To miZe mit za nasledek pokles zakazinflavstvujicich penzion. Penzionu samotného
se tedy tykd hlawh Zakon ¢. 593/1992 Sb., o danich #jmu, Zakon
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¢. 235/2004 Sb., o dani zigané hodnoty a také Zakod. 455/1991 Sb.,

0 Zivnostenském podnikani.

Ovlivnéni politicko pravnimi faktory rnizeme sledovat také od 21.12.2007, kdy
se Ceska republika stala sédsti Schengenského prostoru, ktery odsija kontroly
na hranicich s ostatnimi zémi EU. Usnaduje vstup zahratnich turisti na uzemi
CR.

3.3.2 Analyza trhu

Penzion nav&vuji klienti z tuzemska i zahratii Prevazujici¢ast jsou obyvatel€eské
republiky, zahrargini klienti jsou pedevSim z Mmecka, Polska a Slovenska. Penzion
navsEvuji rovnomérné muzi a zeny, v zastoupeni vSeatkavych skupin. Ubytovani je
nabizeno jak osobam bez zdravotnich indispozicjeakéeno i pro osoby se snizenou

mobilitou.

Potencialni trh

Potencialni trh zahrnuje spebitele, kt&f mohou nebo maji o nabidku zgjem. Jedn&
se tedy pedevSim o jednotlivce, par§i rodiny s dtmi, ktei se chji rekreovat,
ubytovat, cestovat po Jihomoravském kraji, relakovagiirodé atd. Nabizené sluzby
musi byt potenciélnim trhu finan¢ dostupné. U potencialnich kliénse gedpokladéa
dobra finagni situace.

Aktudlni trh

Aktualni trh tvai vesngs stejnd skupina obyvatel, jako jsou i potenciaikaznici.
V sowasné dob navstvuji penzion manzelské i nemanzelské pdiznych wkovych

skupin, rodiny s &mi, turisti z celé Ceské republiky. Pension v3alasto nema
naplrenou kapacitu na sto procent. V zimnim obdobi jespn v podstétnevyuzity.

YR I T4

dosahuje i 100 %. Pension je v provozu zhrubastodadu.

38



Cilovy trh

Cilovou skupinou jsou nav&nici, kteri preferuji mirg aktivni odpa@inek v klidném
prostedi. Jako jsou nav&inici prijizdgjici, aby poznali Jihomoravsky kraj a jeho okoli,
jak prirodni tak kulturni paméatky. Dale Kklienti vyhled§iea cykloturistické vylety, psi
turistiku nebo Hjizdgjici do regionu z pracovnichiadodi. Hlavni cilovou skupinou
jsou rodiny s &tmi. Pro ty jsou v pensionu z&@ moZznosti vyZiti. Na pokojich jsou

.doupata“, ktera jsou jigtzpestenim pro dti, dale pak dtské venkovni hste.

Pro zajemce je v penzionu také moZznost jizdy naidkgnnebo névsva statku

s domacimi zvaty.

3.3.3 Portefiv model konkurenéniho prostredi

Firmy uspokojujici zakazniky &itymi sluzbami si vzéjemh konkuruji a jsou také
zavislé na skupth dodavatel. Porteiv. model konkuretniho prostedi vychéazi
z predpokladu, Ze strategicka pozice firmispbici v uéitém odwtvi a na ugitém trhu

je predevSim ufovana gti zakladnimi faktory.

= Potencialni vstupujici firmy
Zagit podnikat v od¥tvi ubytovacich zédzeni je celkem snadné, proto mira hrozby
vstupu novych konkuretit je vysoka. Je zap@bi dostattné vysokého kapitalu
na nakupci prondjem objektu, kde bude penzidnhotel provozovan. Déle na jeho
vybaveni, na kvalitni propagaci a také personalitedie jsou pedevSim pedeslé

zkuSenosti z oboru, které se nedajiqzenycislit.

= QOdbératelé
Odkeratelé znan¢ ovliviuji aktivity firmy a ziskovost oditvi. V pripac ubytovani,
které je nabizeno mnoho dalSimi subjekty, je vygedci sila zakaznikdana pray
velkou konkurenci v tomto odwi. P vybéru ubytovani je vyér podmirgn kvalitou
ubytovani, lokalitou, dobrou dostupnosti atd. Z&keizmohou pejit ke konkurenci

z divodu vysokéci nepriméiené ceny za ubytovani, kdyZz pozZzadugitsv komfort,
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ochotrgjSi persondl, nebo SirSi vybaveni penzionu. Zdeyjednavaci sila zakazniku

celkem vysoka.

= Dodavatelé
Mezi dalSi faktorfadime vyjednavaci silu dodavd@tePenzion se ddpdu zasobuje
v malém mnozstvi. Ma stalé dodavatele nealkohotickgapoj, mrazenych vyrohk
a surovin pro restauraci. Ostatni vybaveni je adebi od soukromnik Penzion méa
stadleho dodavatele lozniho pradla. Ostatni prodpktychod penzionu jsou zaj@gvany
z raznych velkoobcholi maloobchod a prodejen. Vyjednavaci sila dodavate tedy

nizka.

« Substituty a komponenty
Nahradit ubytovani v penzionu je celkem snadnébMsii ubytovacich sluzebieme
volit z ubytovani v hotelu, hostelu, nebo zvoliukomé ubytovani v pronajaté chat
chalug ¢i apartmanu. Pro ménnara@né se nabizi moznost ubytovani pod stanem,
piipadre ubytovani v pojizdném automobilu - karavanu. Prae zde sniZuje

atraktivnost daného odtvi. Divodem je snadné nahrazeni produktu.
Penzion zamecky mlyn je odliSny od ostatnich praoi@skym zanditenim na ubytovani
rodin s @&tmi v klidném prostedi, v blizkosti lesa a moznosti vyjiéd na konich

a starani se o domaci aia.

Dostupnost penzionu je dobra, k penzionu vedecsiltii. tiidy. Dojet se tedy da jak

automobilem, na kole, tak i autobusem.

Naklady na substituty jsou pro kazdy subjekt jiR&nzion Zamecky mlyn ma ceny
srovnatelné s konkurenci, proto bylrdosahnout Gsfehu i zisku.
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= Konkurenti v odv étvi

Z hlediska destinace cestovniho ruchu byla konlegenzlenéna na dva druhy:

< konkurenci mista — tedy nejblizsi, zpravidla solsiedestinace,
< konkurenci produktu — tedy konkurenci destinaciingjiicich podobny produkt.

U zpracovani analyzy konkurence bylo z#emo jak na konkurenci mista, tedy

blizkych destinaci cestovniho ruchu, tak na konkecirproduktu.

Jako potencialni konkuréni regiony niizeme oznét Vysoina, Stedni Morava
a Vychodni Cechy. V nich lezi konkuremi kraje Pardubicky, Kralové Hradecky,
Znojemsky, Beclavsky, VySkovsky atd.. DalSim turisticky vyhledaym cilem je
Moravsky kras a cyklostezky jizni Moravy. U vSe&bhto oblasti bylo porovnano:

<« moznosti ubytovani a stravovani,

« pamatky a zajimava mista,

= moznosti pro kulturu a sport.

Konkurence mista

HlubSi analyzou bylo zkoumano, zda se na vymezehgemi nachazi konkurence
k ubytovacimu zédzeni Zamecky mlyn. Podrobnou analyzou z hlediska
marketingového mixu pak byly definovany nejvice karercni subjekty a porovnany.
Pro analyzu byla zvolena oblast kolemistyse Lomnice v okruhu 20 km. Konkutei
prostedi je definovano dle poskytujicich sluzeb, kterysgu ubytovani, stravovani

a sportovni aktivity.
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Tab. 1: Konkurence mista (Vlastni zpracovani)

Kapacita
osob

Q
=
o
(o)
Q
—
@®©
X

Penzion se 7 pokaoiji. |
pro handicapované os.
Neku.restaurace,

Zamecky | Penzion Lomnice | mozZnost vyjid’ky na 20 | 450 0 km
mlyn konich a starosti 0
domaci zviata.
Cyklotrasa C1.

Nowv¢ vybudovany
penzion s pokoji
s vlastnim socialnim
Cerveny Penzion TiSnov zaizenim. Penzion mg 44 700 | 8 km
mlyn vlastni parkovist.
Penzion nabizi salonel
s kapacitou 80 mist a
letni terasu. P@dani
svateb, Skoleni a raut

Hotel disponuje 33
pokaoiji, pro velké
skupiny. K dispozici
Myslivha | Hotel*** Nedwdice | restaurace pro 100 100 350 13
osob. K hotelu pai km
rehabilita&ni zaizeni
s Sirokou Skélou
lé¢ebnych procedur.

Hotel u brrgnské
prehrady, s 25 pokoji s
soc.zdizenim. V hotelu
nekuacka restaurace,
velky spoléensky sal
Vyhlidka Hotel** Lazanky | s kapacitou 150 mist. 60 400 23
Paradani kulturnich km
akci. 2 parkovist

Penzion se nachazi
v Udoliticky Haldy.
Souasti je restaurace
Slunefnice | Penzion | Koufimska | pro ubytované, 27 220 19
Nova Ves | télocvicna, meditani km
mistnost, jezirko a
venkovni posezeni. Pr|
skupinova setkani.
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Zaver plynouci z analyzy konkurence mista

Za pimou konkurenci penzionu Zamecky milyn byl o#a penzion Slurimice.
Penzion Slun@nice nabizi ubytovani v podobném ptedi. Steji tak nabizi stravovani
Vv restauraci penzionu a vybaveni préi.dPfi srovnani ceny je atrakti¢si penzion

Slunenice, to ale mze byt zapi¢inéno kvalitami nabizenych sluzeb.

Mezi konkurenci byl z&azen i hotel Myslivna, hotel Vyhlidka a penzidarveny mlyn.
Tyto subjekty nabizi mozZnost ubytovanitdiho pd@tu navsévniki, cenové srovnani
penzionu Zamecky mlyn a dalSich subjek&fazenych do konkurence je vyrovnané,
ubytovani nabizi v rozmezi 350 — 700 ¥a osobu a noc. Z hlediska nabizenych sluzeb

pafti k nejlépe vybavenym hotel Vyhlidka.

Penzion Zamecky mlyn konkuruje svou strategickololpou, atraktivnim vzhledem,

uzpisobenosti pro rodiny gti, osoby se sniZzenou mobilitou a cykloturisty.
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Konkurence produktu

Pri konkurenci produktu byla zkoumana oblast c€léské republiky. Na mapje

nazn&eno, kde se konkurenti nachazi.

Liberecky kraj

Ustecky kraj
1 stecky kraj
Karlovarsky Kralovehradecky
kraj kraj
5 Praha
Plzefisky kraj Stfedocesky kraj Pardubicky kraj
3
Moravskoslezsky
Olomoucky kraj
2 Vysodina kraj
Jihofesky kraj Ziinsky kraj
4
Jihomoravsky
kraj
Obr. 17: Konkurenti produktu (Vlastni zpracovani)
Legenda:

1) Penzion Pegas

2) Hotel a jezdecky areal Riv Kruténice
3) Penzion Ranch

4) Penzion Padity mlyn

5) Penzion Lipno
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Tab. 2: Konkurence produktu (Vlastni zpracovani)

Kapacita
Cenav K/

(]

= ©
(@) =
) =
E g
I o
v |

Penzion se 7 pokoji s vlastnim
socialnim z&izenim. Sodasti
Zamecky | Penzion Jizni penzionu restaurace, moznost| 20 450
mlyn Morava | vyjizd’ky na konich a starosti o
doméaci zuiata. Cyklotrasa C1.

NejzasadySi konkurent
produktu. Ubytovani v
ekologickém prosedi, stylova

Zamecky | Penzion| Karlovarsky| restaurace,Vesela konirna". 43 400
penzion kraj Souwasna podoba penzionu si
Pegas zachovava proporci zamecké

budovy. Parkovi#, letni
zahradka, prodi je k velké
piskovise.

Nowv¢ oteweny areal s krytou
jezdeckou halou. Nabizi
vyjizd’ky Sumavou a kilometry

Dvir Hotel a Sumava | znaenych cyklistickych tras. 50 800
Krun étice | jezdecky Soukromy rybnik s moznosti
areal rybareni. V hotelu je k dispozici
bazeén, sauna, masaze,
koupaliSt.

Ubytovani s moznosti ustgjeni |
vycvikem koni. D¢ jezdeckeé
Ranch Penzion Stredni haly, kolbis€, penzion a 15 400
Cechy restaurace. U penzionu je
restaurace "Na Raii s
kapacitou 50 mist.

Penzion se nachazi vgkrasném
adolifeky Jihlavy na polosam®t
Padrtav | Penzion| Jihlavsko | 1 km za vesnici Sokoli. Jedna ¢ 15 350
mlyn 0 now vybudovany
nadstandardnzaizeny penzion,
piesta¥ny z byvalého mlyna.

Nabizi ubytovani v nav
zrekonstruovaném objektu
Lipno Penzion| Plzeisko | byvalé tvrze. Emo v objektu 24 400
najdete restauraci, obchod,
jezdecky areal, ohni&tMoznost
ubytovani v indianskych tee-pe|
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Zaver plynouci z analyzy produktu

V Ceské republice je nabizeno ubytovani v penzio#Sinou se stejnymi sluzbami,
jako nabizi penzion Zamecky mlyn. Za konku@nvyhodu povazuje majitel penzionu
nabizejici sluzby v oblasti jezdectvi, moZnostradtae o ko& a ostatni domaci Zidta

a moznost agroturistiky. Analyza konkurence z Hdkdimoznosti jezdectvi:

Za nej¥tSiho konkurenta z hlediska produktu, tedy nabizehZby, byl ozn&en
penzion Pegas. Ten mimo ubytovani s moznosti stéaiov restauraci nabizi také
sluzby jezdeckého argalPenzion lezi v Karlovarském kraji. Cena za osaluoc je

témst identicka.

Za dalSi konkurenty byly oznany: hotel a jezdecky areal fwKruténice, penzion
Ranch, penzion Padit mlyn a v neposledriadé penzion Lipno. Subjekty se pohybuji
ve stejné cenové relaci jako penzion Zamecky mlysou ale vice zafteny
na jezdectvi, najklad penzion Lipno nabizi i specializovany obch®gzdeckymi
pottebami. Pro vetSi sportovni a relamavyziti nechybi v konkureémich subjektech

bazén, sauna, koupatst

3.4 ANALYZA VNIT RNiIHO PROSTREDI

U analyzy vnitniho prostedi podniku je zagteno na poslani podniku, cile podniku,

analyzu zakaznika prodeje a analyzu marketingového mixu.

= Poslani podniku

Poslani podniku zachycuje smysl jeho zaloZeni, gatdsti strategického zatfeni

podniku. Poslani se liSi podtasu, obsahu, formatu agsnosti.

Penzion Zamecky mlyn vznikl v roce 2004. Tehdyazhodl jeho majitel pro vznik
penzionu, ktery bude poskytovat kompletni ubytosczby se stravovanim ve vlastni

restauraci. Odkoupeni objektu od byvalého majitgdapa Kubika, byl hlavnim
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impulsem pro vznik penzionu. S&asny majitel penzionu se snazil vyplnit misto
na trhu s ubytovanim v mikroregionu Lomnicko. Vdéké se podobné ubytovani
ve zmirgné lokali€ nenachazelo. Penzion se zgifma stylové a originalni ubytovani.

Od roku 2004 proSel objekt rozsahlou rekonstrukci.

V roce 2006 byly nabidnuty k ubytovani 2 zrekonstané pokoje viizemi. Na trhu
vSak byla poptavka po ubytovani v této lokahtysSi, proto doslo dnem dvou let

k rekonstrukci i dalSichit pokoji v prvnim paite.

Poslani podniku je tedy trénorientovano na odivi ubytovacich zédzeni. Penzion
Zamecky mlyn chce i nadale nabizet kvalitni ubyto\samoznosti stravovani ve vilastni
restauraci. Dale roz#fi svoje sluzby pedevSim pro cyklisty a rodiny <tthi.
Mit povést seriozni firmy, ktera neustale zvysuje své kyali

< Cile podniku

Hlavnim cilem penzionu Zamecky mlyn je uspokojitipby a pani klienti penzionu.
Dale dosahovat zisk které pokryji veSkeré vydaje na chod penzioniestaurace,
na dalSi rekonstrukce a modernizace penzionu. Wdtzaatebni schopnost penzionu,

nedluzit dodavatém za gijaté zboZzi.

= Analyza prodeje

NejvySSi zisky i navévnosti dosahuje penzion v letni segpw ¢ervenci a srpnu.
V téchto nesicich je nav&wnost penzionu stoprocentni. V dalSichésmeich je
navstvnost velice pimérna, dosahuje asi 40 % z celkové kapacity penziGemzion
by zajistil zisk po cely rok, kdyby zvolil lepSirategii propagace audledrji dbal
na celkovou marketingovou strategii. Pro zai$tehtiho proniknuti na trh ubytovacich
sluzeb by mila firma zvazit nabidku novych produktjako jsou cilené zajezdy

pro cilovou skupinu zakaznikpenzionu.
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Navstévnost penzionu Zamecky mlyn v roce 2009 v [%)]
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Obr. 18: Navsatvnost penzionu (Vlastni zpracovani)

= Analyza zdkazniki

Zakazniky penzionu byvaji rozmanité skupiny liddod to rodiny s &mi, manzelské
pary i jednotlivci. Rijizd¢ji jak z tuzemska, tak ze zahréiniNabizené sluzbyerpaji

v penzionu a jeho blizkém okoli. Jak se jitvd majiteli potvrdilo, zdkaznici hledaji
kvalitni ubytovani za ifijatelnou cenu. Zakaznici také igplnosiiuji snadnou rezervaci
ubytovani, kterou jim umaillji webové stranky. Platba za sluzbu je pak hrazena

na mis¢ hotow.

= Analyza marketingového mixu

Penzion Zamecky mlyn vyuzivd svych marketingovydstrofi k osloveni klieni
na trhu s ubytovacimi sluzbami. Néslédoudou popséany jednotlivé skupiny, jimiz

muzZe penzion ovlivnit poptavku po svém produktu.

Produktova politika
Mezi produkty penziongadime jeho nabizené ubytovani, fun&st a vybaveni pokibj
dale restauraci a v ni nabizena jidla, okoli penzigako je venkovni posezeni a

moznost vylei po okoli. Jednotlivé produkty jsou popsany nize.
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Ubytovani - pokoje

Penzionu Zamecky mlyn nabizi ubytovani v sedmbostykaizenych pokojich. Z toho
dva pokoje jsou vifizemi, dalSich & pokoji spolu se spotenskou halou jsou v pat
Pokoje jsou zdzeny starozitnym nabytkem a pojmenovany po paretbmnice
Markvart, Préek, Smil, Znata, Tas, Jan a Kéta. Jako zajimavost jsou v pokojich

instalovany tzv. ,doupata“. Je to prostor vyiwoy pod stropni konstrukci dany

pro spani &i. Timto Sikovnym napadem se zvysSi kapacita pokaje 3 iizka pro dti.

Obr. 19: Doupata (20)

VSechny pokoje jsou stylewybaveny dobovym nabytkem. Jsou odliSeny jak ndgzve
tak barevnou vymalbou &t. Pouzity byly odstiny zelenéjaové, oranzové, okrové,
modré a Zluté. V kazdém pokoji je k dispozici kompe se zachodem, nechybi
vyhtivana podlaha a elektricky susak nanily. Okna jsou osazenaredenymi
Zaluziemi. Na sihach visi zaramované fotografie z okoli, které j@ne si zakoupit.

NiZe naleznete bliZSi popis kazdého z palsjotografiemi.

Pokoj Markvart —okrovy

Pokoj Markvart se nachazi v 1. fmtnaproti vchodu. Vchod do pokoje je
pies oddlujici dvere, které jsou spoi@mé pro pokoj Znata. Je tedy mozné objednat
pokoje spoléng, nagiklad jako rodinny pokoj. Je to &y a prostorny pokoj. Kapacita
je tii [uzka. Dale je v pokoji takéstské doup, kde se vyspi dvaz ti déti. Jako byvaly

hostinsky pokoj ma malovany strop, ktery se postupstauruje.
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Pokoj Znata - hrdSkovy

Pokoj Znata je umish v prvnim pate naproti vchodu. Vchazi se d¢§ pires oddlujici
dvere, které ma spoteé s pokojem Markvart. Znata je pokoj nalevo. Jgrmstorny
dvoulizkovy pokoj. | zde je k dispozici¢étbké doup. Pokoj je vybaven stylovym

nabytkem barvy slonové kosti.

Pokoj Pra‘ek - nizovy

Pokoj Pr@ek je umistn v prvnim pate na praveé stra@njako jediny pokoj s fistupem
piimo z foyer. Jako jediny ma také vlastiégsiiku. Kapacita je d¥ luizka s dtskym
dougtem. Vyhled sm¥fuje na zahrddku na zapad, druhym oknem na terasy

za pensionem.

Pokoj Katéina - modry
Pokoj Katé¢ina nalezneme v prvnim pat na levé stran haly. Vchazi se do &
pies oddlujici dvere, které ma spoteé se Smilem. Katma je napravo. Ma dvokna

na jih. Je to prostornyitazkovy pokoj. | zde se naleznem&ské doup.

Pokoj Smil - oranZzovy
Pokoj Smil je umisin v také v prvnim p& na levé stranhaly. Vchazi se do&p
pies oddlujici dvee, které ma spoteé se Katé#nou. Kapacita jsou dv lizka

s détskym dougtem. Ma d¥ okna vyhliZejici na svah na severni strpansionu.

Pokoj Tas - zeleny

Pokoj Tas se nachazi wipemi. Vchazi se doénz jidelny. Je to bezbariérovy pokoj.

| proto je socidlni Z@zeni s protiskluzovou podlahotizpisobeno pro handicapované
osoby. Kapacita jsou dvlizka. Je orientovan na jih, pohledem z okna vidite

na venkovni posezeni a zelenou ploctedgpensionem.
Pokoj Jan - Zluty

Pokoj Jan je umigh v piizemi. Vchazi se dogpze salonku u jidelny. Je dvdidkovy.
Vyhled ma na zahradku na zdpad, druhym oknem aaytera pensionem.
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Obr. 20: Pokoje — Zamecky mlyn (Vlastni zpracovani p&dg
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Restaurace

Souwasti penzionu Zamecky mlyn je restaurace s nazveswzovna u Lojziky".
Kapacita restaurace je 25 mist. Na stoly jde prorezervace i&s internetoveé stranky
penzionu. Cela restaurace je nidaka. Provozni doba se liSi v zavislosti na letni
a zimni sezd® ale i na pdasi daného dne i€s letni sezonu je oteviraci doba od 10 h
do 22 h, v zimni sez@mpouze od 16 h - do 20 h. K samotné restauracha@dovska
jidelna. Ta nabizi k posezeni dalSich 8 mist. Yatgaci je mozné si objednat typicka

Zidovska jidla.

Restaurace nabizi vess typicka ceska. Toto stadlé menu je dophm sezonnimi
pochoutkami, jako je kozi syr, nebo Sopsky salgid¥lnim listku se objevuji také bio
pokrmy. Z bio pokrmd je moZné jmenovat bio hrstkovou polévku nebo p&beé
karbenatky. V Zidovské jidelnse podavaji tématicka jidla, rfagouletci cimes. Ceny

i porce jidel jsou srovnatelné s okolnimi restaanaic

Napojovy listek nabizi teplé i chlazené napoje. Zde nijak vyznamh
od konkureginich restauraci neliSi. Podava se kava LavazggeaDilmah,cepuje se

pivo Bernard a t¢ena Kofola.

Hlavnim nedostatkem restaurace je, Ze nenabizioudyym hostm mozZnost
zakoupeni plné penz@ polopenze k ubytovani. Nabizena je pouze sridkrera se

plati zvla$, neni zahrnuta v cérza ubytovani.

Obr. 21: Restaurace penzionu Zamecky mlyn (30)
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Venkovni prostory

Penzionem Zamecky mlyn disponuje venkovnim posezepfimo gred penzionem.

Venkovni posezeni tizeme rozdlit na dw ¢asti.

Prvni cast je nekryta, je to posezeni s kapacitou 55 sitvenymi stoly a lavicemi
se sluneéniky. Stoly jsou obsluhovany personalem z restauratblizkosti stai je
vybudovano tSi ditské Kiste. To se sklada zétkkého hradu, skluzavek é&znych
dievénych konstrukci. V letni sezérsou za poplatek k dispozici &rampoliny. Dale

je v nekryté&asti umistna hraci plocha pro hru Sach a damu.

Druh&¢ast venkovniho posezeni je kryta, tedy iggsina. Je vybudovana ve stejném
designu jako penzion. Kapacita je 35 mist k se2étdtni sezéwa se gimo v krytééasti

podava oberstveni. B firemnich akcich je zde mozné promitani.

K venkovnimu posezeni dale nalezi socildizzai, dtsky koutek, pebalovani koutek
pro matky s moznosti éévu dtskych jidel v mikrovinné troub

Okoli

Jak jiz bylo napsano v Uvodu, penzion Zamecky mlghi v prostedi z&inajici
Vysaciny, v kaionu potoku Besének vobci Lomnice. Penzion je \exal
od jihomoravské metropole Brna 33 km. V okoli penm se nachazi mnoho
zajimavosti, &4 uz girodnich nebo historickych pamatek, které vybiziaksStve.

Za zminku stoji:

= Zamek Lomnice u TiSnova. Vzdalenost: 0,2 km.
< Zticenina Dolni Louky. Vzdalenost: 12 km.

= Rozhledna TiSnov - Klucanina. Vzdalenost: 7,5 km
= Ziicenina Skryje. Vzdalenost: 19 km.
« Zticenina Ujezd u Tisnova. Vzdalenost: 16 km.
= Hrad Pernstejn. Vzdalenost: 13 km.

53



= Cyklotrasa

Penzion lezi na hlavni cyklistické trase C1, spojuBrno a Prahu. Tato cyklotrasa
nabizi v okoli mnoho moznosti k vyletu na kole.uzde trasy lehké, istdreé t¢zkeé

i pro zdatné cyklisty.

Cenova politika

O vysi cen rozhoduje majitel penzionu. Mezi nej\gamejSi faktory pro stanoveni cen
za poskytovanou sluzbu patealné naklady, pozadovana velikost zisku, kieréince
penzion dosahnout a v neposlediaik ocekavani zakazntk Cena by ma byt

kompromisem mezi poZzadavky penzionu a jeho zakgznik

Cenik

Tab. 3: Aktualni cenik ubytovani v penzionu Zadmegiyn (18)

Termin Tas " Jan Znata " Markvart || Proéek "Katerlna" Smil
ZIMNI || || 1390, || 1 390, ||
Tydenni rekreace || 4 640, || 4880,] 5 480,-" 7880.][ 5240, |W| 5 360,

(ceny jsou uvedeny za pokoj/noc, bez DPH 10 % eesskiho poplatku 2 K/den/osoba)

Jak je z tabulky patrné, v penzionu plati jiné ceny kazdy pokoj zvl&s V cere ale
neni dale zahrnut poplatek za loZni pradioupytovani na jedndi dvé noci. Riplatek
je 160 K pii ubytovani na jednu noc zézko, nebo 80 K pii ubytovani na d& noci
za izko. Za vyuziti pistylky se @tuje poplatek 290 K Zpoplatrin je i pobyt z\ifete,
atozal20 K

Souasti cenové politiky je nejen cena, ale i dalStnoes jako jsou slevy, vyhody atd.

Penzion Zamecky mlyn poskytuje slevu v pogi@ainé noci zdarmatppobytu nactyfi

a vice noci v jarni a zimni sez6a @i tydennim pobytu v letni sezén
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Pro mnohé zakazniky by mohl byt tento cenikiabledny a vysledna cena vySsi, nez
ocekavali. Do ceny za ubytovani a noc by bylo dolFrégpaitat navySeni ceny o DPH

10 %, rekreéni poplatek adzkoviny.

Komunika éni mix
Mezi dostupné prostdky komunik&niho mixu Ize zahrnout reklamu, podporu prodeje,

public relations, osobni prodejimy marketing, sponzorstvi, internet.

Penzion Zamecky mlyn nevyuZiva ke své propagaaié&aeklamy, kror internetové.
Penzion ma své internetové stranky, na kterych yiogk veSkeré informace cetrg

rezerv&niho systému. Nema zZadné inzeraty v novinach, spoédiich, ani reklamu
v televizi. Zam¢ifuje se na public relations. Snazi se poskytovabvi@ksluzby, aby
z&kaznici penzionu dopadfili po svém pobytu penzion k naest i svému okoli. Dale
nabizi gi sedmidennim pobytu v letni sezgednu noc zdarma &igityi a vice dennim
pobytu mimo sezénu jednu noc zdarma. Zadné daltypkomunika&niho mixu

penzion ke svému zviditeini nepouziva.

3.5 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy identifikuji silné a slabé sky prilezitosti a hrozby spojené
S penzionem. Je s&asti strategického (dlouhodobého) planovani spolsti.
Zakladem metody je Klasifikovat a ohodnotit jedivétl faktory rozdlené

do 4 uvedenych zakladnich skupin.

Aby penzion dosahl ugphu, musi maximalizovat své&qunosti a filezitosti, naopak

minimalizovat nedostatky a hrozby.

Silné stranky

Mezi silné stranky penzionu jistpati jeho umisini. Nachazi se v klidném @stém
prostedi, nedaleko od nasti méstyse Lomnice. Dale je tato poloha vyhodna
z pohledu blizkosti moravské metropole Brna, kierézdalena asi 33 km. \fiatelné

vzdalenosti se nachazi i Moravsky kras, Lednickdtitley areél a tzemi Vysiny.
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DalSi silnou strankou penzionu je stylové ubytowapbkojich se socialnim gaenim.
Souasti kazdého pokoje je internetovéppjeni Wi-Fi. Dale vybaveni pokbjpro dti,
které mohou vyuZivat g ské doup”. Karedlu penzionu p#t i détské Histe

a parkovit.

Silnou strankou je i za®eni na handicapované osoby, pro které nabizi penzio

bezbariérovy fistup.

Vyznamnou silnou strankou je i moznost vyjikdna konich a stardni se o domaci

zvitata.

Slabé stranky
Nejzasad¥Si slabou strankou je nedostaté propagace penzionu, opirajici se pouze
0 internetové stranky. Zadné dalsi progaganaterialy nejsou pro propagaci penzionu

vyuzity.

DalSim faktorem je cenové politika. Ceny jsou veveéni s okolni konkurenci vyssi.
V ceniku jsou uvedeny ceny bez DPH, rekrého poplatku atizkovin. To mize
na zakaznikaysobit ne¥rohodré. Muze mit obavu, jak bude vypadat kén& cena se

vSemi poplatky.

Jak jiz bylo zmigno, penzion nenabizi k ubytovani moznost zakoupéré penze,
nebo polopenze. Vifpad ubytovani rodin s&mi je tento produkt podle vyzkumu
nezbytny. 16 z 20 dotazanych rodin by tento penzkeili tomuto nedostatku

nenavstivily.

Prilezitosti

Pokud by se penzion z&il na svoji propagaci viznych cestovnich agenturach
a inform&nich turistickych centrech, mohl by oslovit mnoherite zakaznik.
Nabidnout novy produkt v poddipobyti s kaimi, nebo agroturistiky. V s@asné dob

o agroturistiku zajem rapidmoste. Tim krokem by penzion vstoupil na nové trhy
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Tento krok se tykd také osloveni kligntjako jsou rodiny sé&mi, pro které je
v penzionu jiz mnoho vybaveni zafifb, a také cyklist Dobra poloha penzionu

na trase C1 Praha — Brno k tomu zajisté vybizi.

Hrozby
NejvétsSi hrozbou, jako ve vSech aglvich, je pro penzion konkurence. Vstup kazdého
noveho konkurenta na trh je pro penzion ZameckynrnolyroZeni. Bivodem je celkem

jednoduchy vstup na trh. Penzion si vSak za doBiegistence ziskal jiz stalé klienty.
Pro penzion mize byt hrozbou i viist prodeje substitif jako je v letni sezdén
ubytovani v kempech¢i celorainé ubytovani v hotelech¢i pronajatych chalupach
a chatach.

Poptavka po ubytovaniime klesnout i v fipad zmén zdkaznickych postuip Nekteri
zakaznici upednosiiuji cenu ped kvalitou nabizené sluzby a p@s$tgm ubytovani
nag. pod stanem v kempu. Jini zdkaznici se mohou daha danou sluzbuibec
nevyuzit.

DalSi hrozbou by mohlo byt zvySeni sazby&aa danou sluzbu.

VSechny zmitné faktory jsou fehledrt uvedeny v tabulce.
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Tab. 4: SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

- ptizniva poloha

- klidné acisté prostedi

- stylové ubytovani

- nabidka dopikovych sluzeb (telefon,
internet, tiskoviny, koupani v jezirku)

- parkovani pro hosty v areélu

- vybaveni pro &i

- zajiseni soukromi

- bezbariérovy fistup do penzionu

- nabidka dopikovych program (vycvik
jizdy na koni)

- nedostaténi propagace

- cenova politika

- chykgjici nabidka produktu
(ubytovani + strava)

Prilezitosti

Hrozby

- pobyty s kami
- agroturistika

- cyklistika

- vstup novych konkurefit

- zvySeni prodeje substitut

- zména zakaznickych postip

- zvySeni sazby dérz pfidané hodnoty
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Tab. 5: Velikost vyznatinukazatei SWOT (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Hodnoceni
Prizniva poloha 1
Stylové ubytovani 1
Bezbariérovy fistup 2
Doplinkové sluzby, sluzby prodti 1
Nabidka jizdy na konich 1
Souet 6
Slabé stranky Hodnoceni
Konkurence 2
Nedostaténa propagace 4
Nedostaténa nabidka produit 2
NeuUplny cenik 1
Neprehledné internetové stranky 2
Souet 11
VnéjSi prilezitosti Hodnoceni
Agroturistika 2
Pobyty s kami 1
Cykloturistika 1
Moznost vstupu na noveé trhy 1
Moznost rozgeni nabizenych sluzeb 2
Souet 7
VnéjSi hrozby Hodnoceni
Zvyseni prodeje substitiut 2
Zména zakaznickych postup 2
Vzristajici frevaha odbrateli 2
Vstup konkurenta s nizsimi naklady na trh 3
Naklady na pekonani novych legislat. ogahi na trhu 3
Soucet 12

Provedeme-li hodnoceni faktgrzjistime jejich vahu vyznamnosti pro penzi@im je
hodnoceni nizsi, tim je faktor vyzna@gi pro dalSi rozvoj podniku. Nejtsi vyznam
maji silné stranky penzionu, & mer vyznamneé jsou fjlezitosti, které podnik ma

na stavajicim trhu. Nejrizik@si jsou po penzion jeho slabé stranky &$nhrozby.

Z tabulky plyne zé&r, Ze penzion by se &h nejvice zansiit na své silné stranky

a vyuzit gilezitosti, které trh nabizi.iBdevsim by r#l rozsiit stavajici nabidku svych
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produkti, tim pokryt i \&tSi ¢ast trhu. Zanedbat by nehani hrozby, kterym musielit.
Vstup nového konkurenta nebo zvySeni prodeje suhistty mohlo ovlivnit samotnou
existenci penzionu. Konkurence spada i do slabyithnek, které by gy mit

minimalizovany.

60



4 VLASTNI NAVRHY RESENI

4.1 PRODUKTOVA POLITIKA

Jak jiz bylo popsano, penzion Zamecky mlyn by s# mameiit na SirSi skupinu
zakaznik. Aby se cilové skupif) do které pat rodiny s @¢tmi a cyklisté, piblizil,

bude nutné provést v penziongkolik zmen.

Nabidka pobyti s kaimi

| kdyZ se jiz v nabidce penzionu objevuje pobybsnki a moznosti vyjizék, mel by se
penzion zarit na jeho zkvaliténi a dimysinou propagaci. O tyto pobyty je v dnedni
doke velky zajem a penzion by tohashvyuZit.

Vlastnim navrhem je nabidka produkiyden na koni. Sowasti by bylo ubytovani,
stravovani a vyuka jizdy na konich. Programu bgnséli (astnit jak dosgi, tak ckti.
Vyuka jizdy na konich, ale i starost o Kprby probihala pravidet) dvakrat den&
jednu hodinu. Vyuku by pro penzion zdp&al najaty lektor. Cena by byla uvedena
celkem, se vSemi ostatnimi poplatky, tedy ubytowvgrdétravou, rekremimi poplatky

a lizkovinami, ato 7 700 K

Tab. 6: Kalkulace Tyden na koni (Vlastni zpracoyani

Produkt Cena
Ubytovani (7 x 400 K/osoba/noc) 2 800 K&
Strava (plna penze, 25CKen) 1750 K
Rekre&ni poplatek (2 K/ den/osoba) 14 Ke
Luzkoviny 186 K
Vyuka jizdy na konich 2 950 K&

Celkem: 7 700 K&

Obdobr¢ by se mohl produkt aplikovat na prodlouzeny vikemebo vikend. Cena by
pak byla ponizena, a to na 4 400 Za pobyt na 4 noci a 3 00@& iKa 2 noci.

61



Nabidka ubytovani se stravou

Pro cilovou skupinu rodin stini je podle piizkumu dilezita mozZnost objednat
si ubytovani se stravovanim v ¢etubude jim tak starost o zaj$ii pravidelné stravy.
V penzionu chybi takova nabidka. Navrhem je zavegebyti s polopenzii plnou

penzi, kdy cena za tuto sluzbu bude wwadcelkem.

Cykliste

Penzion se nachaziimo na trase cyklistické stezky C1 Praha — BrnojiRti zde tedy
denrg mnoho cyklist. Mit mozZnost nejen @erstveni, ale i ubytovani pro cyklisty bude

pro penzion vyhodné.

Tato znéna by v sob zahrnovala moZznost nového zvyhsdého druhu ubytovani
pro cyklisty na jednu noc. Cyklisté by mohli vyubiabidku ubytovani ve venkovnim
stanu tee-pee. Venkovni prostory penzionu dov@ogtaveni tohoto stanu. Stan by
poskytl ubytovani pro max. 10 osob. Realizace Wlarbyt snadna. Ceny jednotlivych
produkii budou vyisleny v tabulce. JelikoZ je stAsti venkovni prostoru penzionu
i socialni z&izeni, bude snadné ro#ifijej o sprchu, kterd by byla pro cyklisty
k dispozici. K uscho¥ kol by slouzil gistteSek, ktery by byl fistawn k socialnimu
zaizeni. Cena za noc se snidani by se pohybovalank8@ K¢ za noc. Ubytovani
ve stanu by bylo vZzdy po 18 hodinSowasti ceny by byla snidankterd by se
podavala od 8 h ve venkovnim krytém posezeni. Thitayklisté nijak nezasahovaly

do chodu uvnitpenzionu, ale ii@sto by jim bylo poskytnuto ubytovani na arovni.

Tab. 7: Kalkulace ubytovani pro cyklisty (Vlastpiracovani)

Produkt Cena
Stan Tee-Pee, pmér 7m, pc&et osob 10 11 000 K
Dievené podlazky, 10 ks (10@&Kus) 1 000 K&
Matrace, 10 ks (1 100d&kus) 11 000 K
Sprchovy kout, baterie, montaz 10 000 K
Celkem 33 000 K&
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Navratnost takto investovanych financi byla stamave¥i pramérné obsazenosti

kapacity stanu na maximé&lfednu sezénu.

Tento stan by neshpouze jednostranné vyuziti. Byl by vyuZit i pekreaci dti.

DalSim navrhem na zlep3eni je vyitepi tradice ptadni Dne dti. Penzion chce oslovit
kategorii zakaznik rodin s étmi. K této cilové skupi® bude vhodné najit cestu skrz
poradani akci pro @i. Penzion ma veskeré dispozice pro takovou aktastnim
navrhem je nabidnuti prostoru penzionu a spolupré&éeré z organizaci proét

a mladez.

Den déti

Akce by probihala na Den¢td, ¢i jemu nejblizSi sobotu. ifpraven by byl bohaty
program pro &i s miznymi stanovisti, které by si¢td sami, ¢i s rodgi prochazely.
Jednalo by se o snadno proveditelné hryédomnostni sowe. Ripravu programu
by zajifovalo sdruZeni zajfiljici programy a akce proétl jako jsou neziskové
organizace, organizace prétida mladez. Penzion by ve své podsiaduze poskytl své
venkovni prostory. Vstup na dertdby byl zpoplatdn symbolickouc¢astkou 30 K

za dit. Penzion by nabidl ubytovani, gdsstveni v restauraci a také vyfky na konich

a atrakce pro @i, jako je dtsky hrad a trampoliny. Timto by se penzion dostal
k pozadované cilové skuginAkci by mgla mit nalezitou propagaci. Tu by po donduv
zaji¥ovala spiSe organizace zdjifici program, penzion by propagoval akci na svych

internetovych strankach.

4.2 CENOVA POLITIKA
Navrhem na zlepSeni cenové politiky je zadavaniekod ceny, vetné vSech poplati,

které jsou nyni uvashy zvlag. Pro zakazniky je jistprehledrjSi a vyhodsjsi vidét

ihned koneénouc¢astku, kterou budou za pobyt v penzionu platit.
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Pro podporu offovné naviivy klienti penzionu se nabizi zavedeni slevy na druhé
a kazdé dalSi ubytovani. Navrh: jako staly zakazpik druhém a kazdém dalSim

pobytu dostane slevu 5 % z celkové ceny pobytu.

4.3 KOMUNIKA CNi MIX

Pti analyze komuniké&niho mixu pro penzion Zamecky mlyn bylo zji$b, Ze penzion
ma velice nedostata¢ propracovany plan propagaceil€ité je zansiit se na cilové
skupiny zékaznik penzionu, kterymi jsou rodiny tini, cyklisté a klienti, touzici

po odp@inku, relaxaci a turistice.

Pro penzion byly vybrany tyto druhy: novinova, podpprodeje, plakatova, internet.

Jelikoz je reklama placena forma propagace, magccil fedevsSim zvySeni prodeje

sluzeb penzionu, bude zde provedena i kalkulace.

Novinova reklama

Dle provedené analyzy a zg#i, Ze vice jak 60 % zajerinco dovolenou v hotelu
&i penzionu vCeské republice saha po katalogikteré cestovni kance#ci agentury,
byla pro penzion Zadmecky mlyn navrhnuta propagacestiednictvim reklamy
v katalozich cestovnich kancl&a agentur nabizejici ubytovani v penzionéské

republiky. Byly vybrany nasleduijici:

Cestovni agentura AlkaTravel

AlkaTravel je kompaktni spoteost, pohybujici se v oblasti rekéeéch pronajn
od samého patku 90.let, kterd své sluzby nabizi predhictvim internetové nabidky
a tistného katalogu, ktery je zasilan vSem zajmcna vyzadani. Sluzby nabizi
majitelim chat a chalup, penzidna rodinnych hotél v rekre&nich oblastech
v Cechéch, na Morava na Slovensku. AlkaTravel zajisti ungfstv tis&ném katalogu

zdarma.
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Cestovni agentura AlkaTravel za zpregkovani inkasuje od Kklieint poplatek,
od majiteli objekti Zadné poplatky nepozZaduje. Penzionu Zamecky ney stai

registrace na internetovych strankach.

Cestovni kancelaATIS

Atis je celorepubliko¥ znama specializovana cestovni kaniceByla zaloZen v roce
1990. Kazdoréni nabidka dovolenétedstavuje 500 tis. ks t&tych katalog. Katalogy
jsou umigsovany na pulty smluvnich prodejen na celém Uzempibkky a sodasré
jsou distribuovany na odbornych veletrzich a promby vystavach cestovniho ruchu.
Témetr 50 tis. katalogy je pravideld rocné zasilano na adresy kmenovych zakainik

Cestovni kancetéAtis zajisti umisini v tiS€ném katalogu zdarma.

Podpora prodeje

Podpora prodeje by &a pomoci zvysit poptavku po sluzbach penzionkatisoveho
zakaznika nebo si udrzet stalého klienta. Mezi p&dpory prodeje Gzeme z&adit
nejrizréjSi bonusy, které zakaznik zisk& pakupu sluzby. dmi mohou byt vzorky
zdarma, vyhodna sleva, zisk reklamniho darku reipdnu.

Navrh na podporu prodeje penzionu Zamecky mlyrtisov:

+ P¥i konzumaci v restauraci jako host penzionu méadkgenu jidlu den& napoj

(pivo, 0,2 | vino, 0,33 | voda, dZus) zdarma.

= K tydennimu pobytu jedna vyjdka na koni zdarma.

« VeSkeré atrakce proétl, tedy i trampoliny, které jsou jinak pro fegnost

za poplatek, zdarma.
= Kazdy zakaznik, podle svého znameni verakruhu, dostane pozornost

podniku a to vonny olej do pokoje, kterymube provowt pokoj pomoci

aromalampy, ktera je soasti pokoje.
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Reklama plakatova

Reklama v né#stské hromadné doprav

Jedna z neftinngjSich reklam je reklama v dopravnich presicich, kde maji lidéas si
plakat, umisiny ve vysi jejich &i, precist. Pro penzion Zamecky mlyn byl navrhnut
letak ve formatu A4, ktery by byl umést v mésici dubnu a k&tnu v nestské hromadné

dopra¥ v Brng, v tramvajich, trolejbusech a autobusech.

Tab. 8: Kalkulace reklamy v &tské hromadné doprayl7)

Obdobi Castkazaks  Kusi Celkem (v Kg&)

Duben 85,50 K 50 4275 K

Kvéten 85,50 k 50 4275 K
Cena celkem: 8 550¢K

Smerove tabule

JelikoZ nejsou po cesk penzion Zadné ukazatele, bylo by dobré, abyhlgenzionu
byli navedeni informénimi cedulemi, které jim usnadni cestu. Cedule Myilyp
informasni funkci i pro @Si turisty a cyklisty, k8 maji zajem se ubytovét obcerstvit

V restauraci.

Smerové tabule by byly vyrobenyit Umisgni by bylo nasledujici:
1. Velka Bite§, silnice llfidy 379, snar TiSnov.
2. TiSnov, silnice Il tidy 3773, snar Lomnicka.

3. Lomnice, silnice Il tidy 3773, za kostel).

Tab. 9: Kalkulace - stmové cedule (19)
Smerova cedule 3 kusy 2000c¢K 6000 K&
Pronajem mista 12 ¢mial 2000 K& 24000 K
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Internet
Internet hraje v saiasné dob dalezitou roli. Pomaha obchodriikn mnoha zpsoby,
jako jsou skbr dat pro marketingovy vyzkum, budovani databazizlyy zakaznikm,

vyvoj novych produkd, prodej, propagace, distribuce.

Firmy maji na internetu vlastni webovou adresu,onphrtnerské adresy, na jinych
strankach umishé reklamni bannery, spde obrazovky, vniené napisy a dalsi
nastroje internetu. Internet fishpomaha upoutat pozornost zakaznigresrejSi vyber

zékaznik, interakci s nimi a sledovat jejickinnosti na webovych stradnkach firmy

a menit podle nich reklamy na bannerech.
Penzion Zamecky mlyn by se¢hzanttit na uspsadani a fehlednost svych stranek.

Zbyteiné mnoho zaloZzek a odkazdéla stranky mé# prehlednymi. Navrhem bude
prepracovat stavajici internetové stranky, aby bytaktienty atraktivijSi.
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Sowasna podoba stranek

T Peéin . Uytovéni Hadga Zam.ilované - Vylety
Hospidka Pokoje Provozni doba Firemni Skoleni Namghk
Idealni pro Pré k nam Nabidka Cyklo Lomnice
Praktické Cenik sluzeb Program Vikendové pobyty Kontakty

Rezervace Rodiny i
Idedlni pro Handicapované
Historie Spisovatelé
Kontakt Programatory

Obr. 22: Internetové stranky — s@snost. (Vlastni zpracovani)

Navrhované podoba stranek

Pension Pokoje Jidelni listek Rezervace pokoje Penzion
Restaurace Cenik sluzeb Provdaba Rezervace stolu Okoli
Kontakty Rodiny s&tini Program Farma
Mapa Cyklisté ZRevace

Obr. 23: Internetové stranky - navrh (Vlastni zprami)
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Jednd se zejména o sniZeniétpozaloZzek pod jednotlivymi ovlddacimi panely

a uspeadani podle @lezZitosti. VyzdviZzeni rezerdaiho systému, ktery slouzi nejen

k rezervaci ubytovani, ale i rezervaci stolu vaasaci. Proto v navrhu figuruje ovladaci

panel s nazvem ,Rezervace”, pod kterym se rozl@bzky s odkazem na rezervaci

ubytovani a rezervaci stolu v restauraci. Do Uvddrinformaci dale iidat informace

o kontaktech a mapu s popisem cesty k penzionuiddabt ubytovani cilové skupin

zaloZenim zalozky s jejim nazvem. Pod zaloZkouzsera ,Rodiny s dtmi“ popsat

vesSkeré moznosti, nabizejici penzion grako re. Taktéz upozornit cyklisty na nabidku

ubytovani v penzionu.

4.4 NAKLADY A PRINOSY NAVRHOVANEHO RESENI

Tab. 10: Naklady navrhovanébkeSeni (Vlastni zpracovani)

Cenova | Produktova politika

politika

Komunika éni politika

Produkt Pocet jednotek | Cena Celkem
Stan Tee-Pee 1 kus 11 000 K 11 000 K
Drewéné podlazky 10 kug 100 K& 1000 K&
Matrace 10 kusi 1100 K 11 000 K
Sprchovy kout+montaz 1 kus 15 000 K 15 000 K
Uvedeni celkové ceny 0 K¢
Sleva i druhé a dalsi Kalkulace v textu
navstve 5 %
Novinova — katalogy CK 5 kugi 0 K¢ 0 K¢
Plakatova — MHD 2 * 50 kusy 85,50 K& 8 550 K
Snerové cedule 3 kusy 2 000 K& 6 000 K&
Prongjem mista 12 mesia 2 000 K& 24 000 K
Internetové stranky 1 Upraval 5000 K& 5000 K&
Celkem: 81 550 K&
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NejvysSi polozkou v nakladech je pronajem reklamnitista pro umighi sn&rovych
ceduli. Tento krok by se dal nahradit mdéukrativnim, viditelnym mistem, kde by byla
cedule umisina. Pak je ale nutné polozit si otazku, zda byrayirh efektivni. Ostatni

navrhy jsou snadno proveditelné a cendestupné.

Kvalitativni p ¥inosy navrhovanéhareSeni

Realizace vySe uvedenych marketingovych navibly mela mit pro penzionradu
duleZitych ginodi, jako je:

< Zkvalitnéni marketingovéhoizeni.

= Propagace a upedmi dobrého jména podniku.

« EfektivnéjSi propagace nabizenych sluzeb penzionu.

= Zkvalitnéni nabizenych sluzeb penzionu.

Kvantitativni p ¥inosy navrhovanéhareSeni

Nelze ugit piesnou hodnotucdstky vynod na jednotlivé nakladové polozky
navrhované marketingové strategie. Proto je stamoveouhrnna prognéza vyvoje
budoucich trzeb. i#® ohledu na rizikové faktory bude &iglena pesimisticka i

optimisticka varianta.

Tab. 11: Kvantitativni kalkulace vynbgVlastni zpracovani)

2010 2011 2012
Rok Potet Trzby Potet Trzby Potet Trzby
klienta (v tis. K&) klienta (v tis. K&) klienta (v tis. K&)
(v %) (v %) (v %)
Optimisticka |
varianta 65 700 75 850 90 1100
Pesimisticka
varianta 45 350 45 400 50 500
Realisticky |
odhad 55 450 60 600 65 900
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ZAVER

V sowasné dob svadi podniky kazdy den boj aipan zakaznika. Aby spod@ost
dohe fungovala je nutné vyuzit vSechny moznésgby k ziskani konkuréni vyhody.

Marketing je proto velicetdeZitou sogdastitizeni podniku.

V bakald&ské praci je provedena analyza &mné situace a vytien navrh
marketingoveé strategie pro penzion Zamecky mlymzia se nachazi v obci Lomnice
v Jihomoravském kraji. Penzion si za dobu své encst ziskal stalé zakazniky, avSak
jejich paiet celor@né nenaphuje kapacitu penzionu. Hlavnim cilem tedy bylo
navrhnout marketingovou strategii tak, aby se 2ay$avs¢vnost penzionu.

V prvni ¢asti prace se za¥fuji na vymezeni zakladnim pojme oblasti marketingu,
které mi nasledhposlouzi jako vychodisko pi&&ast praktickou, na stanoveniicprace
a také ukeni potebnych metod k jejich dosazeni.

Druha c¢ast prace analyzuje stasny stav penzionu, jeho ry®i marketingovou
strategii. K popisu saasného stavu ¥siho prostedi byla vyuzita STEP analyza,
Porterova analyza konkurence a analyza trhu, kspopnitniho prostedi pak analyza
poslani a cile podniku i analyza zakaznik prodeje. Pro dely zjiS€ni slabych a
silnych stranek i flezitosti a hrozeb je pouzito souhrnné metody SWdysledky

metody SWOT jsou vyhodnoceny z analyzy kmitho a vijSiho prostedi penzionu.

Ve treti ¢asti prace dochazi k navrhu nové marketingové egiiat Vychodiskem
jsou reéalné hodnoty zji&té v druhécasti bakaléské prace. Jsou zde dop&eny
nejvhodrjSi strategie pro oblasti produktu, ceny a komucékaak aby napomohly

k dosaZzeni vyenych ci. Detailré je rozpracovana strategie propagace. Aplikaci
now navrzeného marketingového planu dojde k navysSettupzakaznik a nasledé

ziski penzionu.

Pfinosem pro penzion Zamecky mlyn je zajisté zpracbwdarketingového fzkumu,
souhrnné analyzy SWOT a navrZeni marketingovéesgfiat
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OBRAZKOVA P RILOHA

1 Konkurence mista
Strueny popis subjeki konkurence mista.

PenzionCerveny Mlyn

Penzion se nachazi na okrajésta TiSnova. Jedna se o ®gowybudované ubytovaci
zarizeni s kapacitou 44izek. Sodasti vSech pokéjje vlastni socialni z&eni, TV,
telefon a moznostifpojeni na internet. S@asti penzionu je restaurace, ktera rajs

stravovani. Penzion ma vlastni parko¥iSPenzion nabizi salének, k dispozici je

digitaIni projektor, digitalni vizualizér, S-VHS déo, DVD gehravé&, ozviueni
BOSSE 5.1, magneticka tabule.

Hotel Myslivna

Hotel Myslivna je situovdn na lesnatém jiznim svabloce Nedwdice, nedaleko
sttedowkého hradu PernsStejna. Hotel disponuje 33 pokgjio pokoje jsou vyuzivany
pro ubytovani velkych skupin atdkych pobyi. Restaurace hotelu Myslivna je velmi
prostorna a &ny paet mist pro hosty je 100. V stasné dob je v objektu hotelu
Myslivha v Nededici vybudovana vSestraéirvybavena rehabilitace, ktera poskytuje

Sirokou Skalu l&ebnych procedur.
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Hotel Vyhlidka

Hotel Vyhlidka se lezi nedaleko Rmmské gehrady a statniho hradu Veéves obci
Lazanky.Hotel Vyhlidka ma k dispozici dvou idlizkové. Celkova kapacita hotelu je
60 laizek. Sodéasti kazdého pokoje je vlastni socialnfizeni a jiné zakladni vybaveni.
Souasti hotelu Vyhlidka je nekacka restaurace s kapacitou 50 mist.c8siil je také
kuiacky salonek. K pobaveni hésjsou k dispozici Sipky, kutmik. Hotel ma k
dispozici spoléensky sal, ve kterém se nabizi moznost t&pini svateb, rodinnych
setkani a jinych spatenskych akci. Kapacita spoéénského salu je 120 - 150 mist. Sal
disponuje menSim padiem, které je vyuzivanoipdu kulturnich a spatenskych akci.
Souasti hotelu Vyhlidka jsou také 2 parkowiSNedaleko hotelu Vyhlidka se nachazi

kryty bazén, tenisové kurty, venkovni koupalitebo jezdecky areal.
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Penzion Slunénice

Penzion Slune&nice se nachazi asi 35km severozdgadnod Brna,
na spojnici TiSnova a Velké BiteSe. Penzitoji na sama@t asi 100m od lesa a
nadherného kenu ficky Haldy. Pobyt je vhodnyfpdevSim pro skupinova setkani,
jako cvieni jogy, mediténi kurzy, Skoleni, svatby. Kapacita penzionu jel2zek,

k dispozici je restaurace, s venkovnim posezenpfiradniho jezirka. Penzion nabizi i

télocviénu pro sportovni aktivity.

2 Konkurence produktu

Struiny popis konkuretnich penzion.

1, Zdmecky penzion Pegas

Jako nejzasadjsiho konkurenta produktu byl ozfen Zamecky penzion Pegas. Ten se
nachazi 5 km sevetnod Karlovych Vail. Mimo ubytovani v ekologickém prdeti
nabizi stylovou restauraci ,Veseld konirna" a #§Zi6 kaimi v jezdeckém aredlu
Pegas. Salasna podoba penzionu si zachovava proporci zamiee#iévy, jak byla
postavena v 18.stoleti. Penzion nabizi celkem 48, miastni parkovigti pro BUS,
letni zahradku s mozZnosti grilovani, prdige k dispozici velké piskoviStse spoustou
hratek.
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2, Hotel a jezdecky aredl v Kruténice

Dvar Kruténice je hotelovy a jezdecky aredl situovan v kegjBumavy, stranou od
ruSné civilizace. No¥ oteweny areal nabizi krytou halu o rozmach 60x26 m,

venkovni piskoveé kolbi&ta vyjizd’ky krasnou Sumavskouipodou. Jsou zde kilometry
zna&enych cyklistickych tras, prochazejicichirpo kolem arealu. V soukromém
rybniku je moZznost vyzkouSet si rylské dovednosti. K navdte zvou historické

pamatky, nebo mnozstviipodnich pozoruhodnosti. Okoli Kamického Dvora laka k

vychazkam ve vSech ¢nich obdobi. V hotelu je k dispozici bazén, saumasaze,

koupaliSt.

3, Penzion Ranch

Penzion Ranch nabizi ubytovani virpdé, s moznosti ustdjeni a vycvikem koni.
Rodinny Ranch se nachazi wstetku Horovice ve StednichCechéach. Jsou zde &v

jezdecké haly, kolbi&t penzion a restaurace, rozlohdlghlych pozemi je 50 ha a
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kapacita pro 80 koni. Aredl Ranch poskytuje ubymdvé kapacitou 15uFek. U
penzionu je restaurace "Na Rérs kapacitou 50 mist a s vyhledem do jezdeckg.hal
V okoli Hrad Tanik, Zicenina Zebrak, zamek Fuvice, Zicenina Valdek, plavecky

aredal v Haovicich, Aero club Hiovice, kino Hdgovice.

4, Padriiv mlyn

Penzion se nachazi vgkrasném udolieky Jihlavy na polosam®tca. 1 km za vesnici
Sokoli. Velmi gkné a klidné prosedi pro odpsinek i rodinnou rekreaci sétni. Jedna

se 0 no¥ vybudovany nadstandarélzaizeny penzion ve druhém poschodi rodinného

domu, byvalého mlyna.
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5, Penzion Lipno

Penzion se nachéazi ve vesnici Lipno v blizkostidHoduské pehrady, nabizi ubytovani

v now zrekonstruovaném objektu byvalé tvrze, k dispogczde 6 pokdi. Ffimo v
objektu najdete restauraci, obchod a jezdecky .ardélzde také trathi ohnisg,
zahradni posezeni a gril. Praafele stanovani nabizime moznost ubytovani v
indianskych tee-pee, pro milovniky koni vyfi#y do malebného okoli. V okoli
Hracholuské fehrady jsou velké moznosti sportovniho vyziti -idtika, cyklistika,
windsurfing, tenis, squash, vodni lyZze. \Elg zde moZnost koupaniyjpeni lodk Ci
Slapadel, jizda parnikem. Na své 8jdmu i pfiznivci rybolovu a myslivosti.

3 Pidorys penzionu —prizemi a prvni patro
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