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Uvod

Cestovni ruch prosel za poslednich 20 let vyraznymi zménami. Rostouci trendy jako je
globalizace, medializace a zvysujici se pocCet uzivatell internetu tla¢i na subjekty
cestovniho ruchu, aby zménily svoji marketingovou politiku smérem k novému
spotiebiteli, ovlivnéného témito trendy. Tento typ zakaznika dokonale vystihuje typicky
ptislusnik Generace Y, ktera by se méla do roku 2020 dostat na vrchol moci

a predstihnout pfedchozi Generaci X a Baby Boomers na trhu v cestovnim ruchu.

Cestovni ruch patii k zivotnimu stylu stale vétSitho poctu spotiebitelii, predstavuje
vyznamné odvétvi hospodaiské politiky vyspélych stati a také je jednim z nejrychleji
se vyvijejicich ekonomickych odvétvi. Cestovni ruch, at’ uz na mezinarodni nebo
I narodni Grovni, vytvaii pracovni ptilezitosti a ptispiva k trvale udrzitelnému rozvoji

a hospodarské prosperité regioni.

Prospéch odvétvi cestovniho ruchu vede spolecné se stile snadnéjSim ziskavanim
neomezeného mnozstvi informaci z prostfedi internetu k intenzivnimu konkurenénimu
boji mezi jednotlivymi podnikatelskymi subjekty. Aby podnikatel dokazal obstat v Siroké
konkurenci, je dulezité, aby se zamé&fil na pochopeni motivil a potieb, které se s kazdou
generaci méni. Spotiebitel, ktery je pfisluSnikem Generace Y, ma jiné potfeby a z4jmy
nez ptedchozi, ale i nasledujici generace. Podnikatelsky subjekt tak musi stale sledovat
trendy vyvoje trhu a spottebniho chovani, aby dokézal sviij vybrany segment oslovit

spravnym zpusobem.

Na tento fakt se soustfedi i tato diplomova prace. Napfi¢ ptislusniky Generace Y je
zjiStovano, jakym zplisobem si spotiebitelé vybiraji dovolenou, jaké sluzby pii svém
pobytu vyzaduji a jaké faktory maji vliv na jejich nakupni rozhodnuti. Autorka si vybrala
jako svij segment prislusniky Generace Y nejen z toho divodu, ze svoji pocetnosti
a vyraznymi projevy chovani dominuji nad pfedchozimi generacemi, ale jeji pfisluSnici
se taktéz stadvaji nejCastéjSim zdrojem navStévnikd v radmci cestovniho ruchu.
Pro subjekty, které podnikaji v daném oboru, je tak diilezit¢ zaméfit se na potieby
a pozadavky generace, snazit se jim porozumét a piizpusobit jim svoji marketingovou

komunikaci.



1 Metodika a cile prace

Tato prace je zaméfena na vyzkum spotiebniho chovani Generace Y. Cilem prace je
navrzeni konkrétnich doporuceni pro marketingovy mix vybraného subjektu, ktera jsou

zjisténa za pomoci analyzy spotiebniho chovani zvoleného segmentu.

V teoretické Casti prace se autorka nejprve bude soustiedit na problematiku cilené¢ho
marketingu, ktery pak bude navazovat na teorii spottebitele véetn€ vymezeni jednotlivych
pfistupi ke spotiebnimu chovani. Vzhledem k zaméfeni prace je pozornost vénovana
i oblasti cestovniho ruchu, v ramci které bude autorka vénovat pozornost i cestovnimu
ruchu v Ceské republice a jeho zakladnim specifikim. Na tento blok pak navazuje
vzajemné porovnani konkurence zkoumaného penzionu HolidayPark Mlazovy, po némz

se autorka jiz zabyva realizaci samotného vyzkumu.

Pro ziskdni relevantnich vysledkii byl zvolen smiSeny vyzkum. Vyzkum vychazi
z teoretického zakladu a informace jsou ziskany pomoci kvalitativniho i kvantitativniho
dotazovani. V prvnim kroku jsou realizovany strukturované rozhovory, diky kterym jsou
odhaleny jednotlivé faktory vlivu na spottebni chovani zakazniki a jejich vyznamnost.
Ve druhém kroku je provedeno dotaznikové Setfeni pro ovéfeni odpovédi u vétsiho
mnozstvi respondentli. Do dotazniku jsou pak zahnuta jen ta kritéria, ktera maji
dle vysledkt kvalitativniho vyzkumu na spotiebitele nejvétsi vliv.  Ziskané informace
z obou c¢asti vyzkumu jsou vyuZity v posledni Casti prace, kterd subjektu navrhuje

konkrétni moZnosti vylepSeni marketingového mixu.

S ohledem na cil prace jsou navrzeny 3 hlavni vyzkumné otazky, které jsou dale ¢lenény
do jednotlivych bodl. Prvni dvé otazky slouZi k analyze spottebniho chovani vybraného
segmentu. Posledni otazka se snazi zjistit vybrané faktory vlivu na nakupni a spotiebni
chovani segmentu. Vyzkum je zaméfen na zpusob traveni dovolené v délce 2-3 noci
v Ceské republice a poméaha autorce objasnit proces spotiebniho chovani Generace Y
ajednotlivé faktory vlivu, na zdklad¢ kterych jsou v posledni ¢asti prace navrZena

jednotliva doporuceni pro marketingovy mix vybraného subjektu.
Otazka 1: Jaké preference ma zkoumany segment v cestovani po Ceské republice?

Otazka je zaméfena na ovefeni obecnych charakteristik segmentu ve zplsobu traveni
dovolené v rodné zemi. Autorka se snazi zjistit, zda pii vybéru dovolené Generace Y

pusobi urcité trendy, nebo travi ptislusnici dovolenou odliSnym zptisobem. Dale zjistuje
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vztah segmentu k dovolené na 2-3 noci v Ceské republice (CR) a dovolené mimo sezonu.

Otazka byla rozdélena do nékolika bodi:

a) Jakym zptsobem travi spotiebitel dovolenou v CR?
b) Jaky vztah ma zkoumany segment k dovolené i mimo hlavni letni sezonu?

¢) Ma spotiebitel zdjem o dovolenou na 2-3 noci v CR?

Otazka 2: Jaké je spotiebni chovani vybraného segmentu v cestovnim ruchu

u tfidenni dovolené v CR?

Druha otazka ma za cil nastinit model nakupniho chovani Generace Y v cestovnim ruchu.
Tento oddil zahrnuje cely proces od prvniho nédkupniho motivu az po zakoupeni
dovolené. Do vybéru je zahrnut zptisob planovani a hledani dovolené, ubytovani,

programu a dal$i. Otazka je rozdélena do n€kolika rozsitujicich bodu:

a) Kdy a jak zacina spotiebitel vybirat dovolenou?

b) Jak spotiebitel postupuje pii vybéru lokality, ubytovani a programu?
c) Jak spotiebitel planuje program?

d) Kdy a jak vybira spotiebitel ubytovani?

e) Jaké jsou preference spotiebitele v oblasti stravy, dopravy a sluzeb?

f) Co spotiebitel o¢ekava od ubytovani?
Otazka 3: Jaké faktory na spoti‘ebitele piisobi v pribéhu spotiebniho chovani?

Cilem otazky je ovefit faktory vlivu, které spotiebitelé povazuji za dilezité a které
ovliviiuji jejich vybér dovolené a ubytovani, jejich vyslednou spokojenost s ubytovanim
a pfipadné opakovany nakup. Na zaklad€ téchto faktor jsou sestavovdna vysledna

doporuceni pro marketingovy mix subjektu.

a) Jaké faktory maji vliv na nakupni rozhodnuti spotiebitele?
b) Jaké faktory maji vliv na spokojenost spotiebitele?

c) Jaké faktory maji vliv na opakovany nakup?

Teoreticka ¢ast prace byla zpracovana na zakladé dat z odbornych publikaci a védeckych
¢lankl. Pouzity jsou tisténé 1 elektronické zdroje. Praktickd ¢ast prace Cerpa piedevSim
z webovych stranek zkoumaného subjektu a jeho konkurentli a slevovych portalt
a serveru pro objednani ubytovani jako je Slevomat nebo Booking.com. Pouzita jsou
i data z databaze Ceského statistického tfadu (CSU) nebo Asociace hoteltl a restauraci

Ceské republiky (AHR CR).



2 Cileny marketing

V nasledujici kapitole se autorka vénuje cilenému marketingu, kdy na zakladé pozadavkt
penzionu stanovi kone¢nou skupinu zakaznikt, na kterou se bude v praci soustiedit.
Kapitola je rozdélena do 3 casti dle 3 zakladnich krokti cileného marketingu —

segmentace, zacileni a trzni umisténi.

V ramci cileného marketingu firma poznava jednotlivé segmenty zakazniki, vyhodnocuje
je, vybira si z nich ty z jejiho pohledu nejvyhodnéjsi a nakonec definuje cilové trhy.
Segment pak v tomto kontextu pfedstavuje skupinu zakazniku, kteti sdili stejné potieby,
touhy, pfani a charakteristiky a maji o nabizeny produkt opravdu zajem. Tim, Ze se firma
zaméfi pouze na predem zvolené skupiny zakaznik, usetii naklady, které by jinak musela

vynalozit na pokryti celého trhu (Jakubikova, 2013).
Cileny marketing je rozdélen do 3 zékladnich kroki:

- Segmentace — cilem tohoto kroku je vymezeni riznych skupin spotiebitelil

s odliSnym chovanim, potfebami, pozadavky a pfanimi,

- Zacileni (targeting) — jednd se o analyzu jednotlivych segmentii a urceni
segmentu, na ktery ma firma zamé&fit svou pozornost tak, aby byla schopna

uspokojit jeho potfeby a maximalizovat své zisky,

- Umisténi (positioning) — hledani pozice firmy v ocich zakaznika, moZnosti

odliseni od konkurence (Kotler a kol., 2007).

2.1. Segmentace

Segmentace trhu je proces rozdéleni velkého celku na skupiny obyvatel, které maji
homogenni potieby, pozadavky nebo touhy. Uéelem segmentace je poskytnout zakladnu
pro vytvofeni marketingového mixu, ktery bude dokonale odpovidat ocekéavani klientii

v cilovém segmentu (Kotler a kol., 2007).

vvvvvv

Dle nazoru autorky je segmentace trhu jednim z nejdilezitéjSich kroki
pied marketingovym zkoumanim. Segmentace je zaméfena na to, aby slouzila potfebam
obchodnikti a pomahala vytvoreni nejlepsiho mozného marketingového mixu pro danou
skupinu. Rozdéleni spotfebiteli na mensi skupiny, které maji stejné charakteristiky,

umoznuje pfizpisobeni marketingového mixu potfebam kazdého segmentu. To vede
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wevr

nejen K cilengjsi reklamé, ktera dokaze ptitahnout o€i spravného spotiebitele, ale i k vEtsi

spokojenosti s nabizenymi sluzbami.
Segmentace Vv cestovnim ruchu

V ramci zkoumani spotfebniho chovani pfi cestovani je dillezité nejprve definovat pojem
cestovni ruch. Cestovni ruch vymezuje World Tourism Organization (UNWTO) jako
socialni, kulturni a ekonomicky jev, do které¢ho se fadi pohyb obc¢anti do cizich zemi nebo
mist mimo jejich obvyklé prostiedi. Tento pfesun miize nastdvat z osobnich nebo

pracovnich diivodt (United Nations, 2010).

Cestovni ruch existuje jiz po staleti. Za dobu své existence se rozdé€lil na rizna odvétvi -
naptiklad dle UNWTO je mozné jej ¢lenit na vnitini, ndrodni a mezinarodni cestovni
ruch. Vnitini cestovni ruch zahrnuje pohyb rezident i cizincli po dané zemi, narodni
cestovni ruch pak pokryva pohyb ob¢ant v ramci jejich zemé i do zahrani¢i a mezinarodni
cestovni ruch obsahuje piijezdy cizinct do dané zemé a vyjezdy rezidentt do jinych zemi

(United Nations, 2010).

Segmentaci trhu ve vztahu k cestovnimu ruchu pak definuje Dibb (2001) jako formu
klasifikace spotiebitelt, ktera slouzi k podpofe marketingové funkce v organizaci
cestovniho ruchu. | v cestovnim ruchu existuje velké mnozstvi jednotlivych segmenti,
do kterych je mozné spotiebitele rozdélit. Kazdy z téchto segmentii mize mit zcela jiné
naroky na rezervaci, stravovani, marketingovou komunikaci, nabizené sluzby a dalsi.
| v cestovnim ruchu je tedy segmentace spotiebiteld dileZzitym prvkem marketingové
strategie. Na dulezitost segmentace v cestovnim ruchu poukazuji i Horneman a kol.
(2002), podle nichz budouci rust cestovniho ruchu zavisi predevS§im na pochopeni

socialnich a demografickych trendii ovliviiyjicich cestovni chovani spotrebiteld.

Autorka je toho nazoru, Zze segmentace je kliGovym faktorem pro UspéSnou
marketingovou komunikaci v cestovnim ruchu. Ruzné skupiny spotiebitelti maji jiné
naroky na cestovani, ubytovani i zptisob traveni dovolené. Lze ptedpokladat, ze starsi
zadkaznici budou pfi vybéru dovolené vétsSinove spoléhat na katalogy a nabidku cestovni
kancelafe, zatimco mladsi klienti si dovolenou casto planuji online. Spotfebitelé
z raznych kulturnich prostiedi vyzaduji od ubytovani jiné typy sluzeb a jejich zptsob

cestovani se taktéz bude lisit.
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Pfi rozdéleni spotfebitelti do vzajemné homogennich skupin je velmi dilezité nevytvaret
segmenty pouze na zaklad¢ jednoho kritéria, ale je tieba nahlizet na vSechny dostupné
faktory. Vzhledem k t¢émto dimenzim lze podle Hornemana a kol. (2002) uvazovat

nasledujici segmentacni kritéria:

- geograficka,

- socioekonomicka,
- demograficka,

- psychograficka,

- behavioristicka.

Bouckova a kol. (2003) uvadi jiny systém tfizeni segmentacnich faktord, které deli
na kritéria trznich projevl a popisnd kritéria. Prvni skupina faktori vyjadiuje hodnotu
vyrobku pro zdkaznika dle jeho ocekavané a vnimané hodnoty, postoji a preferenci
spotiebitele a jeho uzivatelského statusu. Druhd skupina d€li segment dle tradi¢nich
demografickych, fyziologickych, geografickych a etnografickych kritérii a také

podle Zivotniho stylu a osobnosti spotiebitele.

Autorka ve své praci pouziva kritéria dle Hornemana a kol. (2002), které uvadi ve svych

publikacich i vétSina jinych autord jako napiiklad Kotler a kol. (2007) a dalsi.
Geograficka segmentace

Geografickd segmentace je =zalozena na shromazd’ovani a analyze informaci
podle fyzické polohy zakaznika. Tento typ segmentace rozd€luje trhy na razné
geografické oblasti podle regionu, zem¢, mésta, populace nebo klimatu (Swarbrooke

a Horner, 2007).

Autorka povazuje geografickou segmentaci za dulezitou soucast cestovniho ruchu.
PrestoZze se mezindrodni cestovni ruch stile rozviji a turisté z celého svéta si mohou
vybrat témét jakoukoli svétovou destinaci, kterou chtéji navstivit, kazdy z téchto turisth
muze mit jiné naroky a je dilezité sledovat, z jakych oblasti navstévnici pochazeji. Stejné
tak je segmentace spotfebiteld dulezitd i v domacim cestovnim ruchu. Pokud
si navstévnik vybird naptiklad wellness hotel pro odpocinkovou dovolenou, mize ho
Vv jeho rozhodovani ovlivnit dojezdova vzdalenost destinace od domova. Proto naptiklad

v penzionu na Sumavé mize vétsina klientt pochazet z Plzefiského kraje.
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Ttihvézdickovy penzion HolidayPark Mlazovy se nachazi ve stejnojmenné obci Mlazovy
mezi mésty SuSice a Klatovy. Obec je od kazdého z mést vzdalena 14 km, dojezdova
vzdalenost od Plzné ¢ini 56 km. Mlazovy maji dle vysledku s¢itani lidu z roku 2011
pouhych 62 stalych obyvatel. Obec je soucasti méstysu Kolinec, ktery obyva k 1. 1. 2017
celkem 1 445 stalych obyvatel. Pod Kolinec Gfedné spada 20 okolnich obci (RIS, 2018).

Obec se i ptes svoji malou velikost zaméfuje na cestovni ruch a nabizi turistim rizné
zpusoby traveni casu. Misto je idedlni pro dovolenou ve venkovském prostiedi,
piedstavuje vyborny vychozi bod pro turistiku, cykloturistiku i pro vylety do 20 km
vzdaleného Narodniho parku Sumava. Obec je v dojezdové vzdalenosti od Némeckych
hranic i od vétsich Seskych mést jako je Plzeti, Klatovy nebo Ceské Bud&jovice. Umisténi

obce je vyznaceno na nasledujici mapce (Mapy.cz, 2018).

Obrazek 1: Umisténi obce Mldazovy v ramci mapy CR
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Autorka ptedpoklada, ze vzhledem k umisténi penzionu a jeho zaméfeni na tuzemsky
cestovni ruch bude vétsina zakaznikii pochazet z Ceské republiky, majoritné z okolniho
Zapadoceského a JihoCeského kraje. Tuto myslenku potvrzuje i navstévnost penzionu,
kdy dle internich udajti 95 % zakaznikd pochazi z Ceské republiky. Zbyvajici mensina
zahrani¢nich navstévnikl pak pfijizdi predev§im z nedalekého Némecka, ale i Francie

nebo Rakouska.
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Socioekonomicka segmentace

Tato metoda se snazi rozdélit trh pomoci socioekonomickych proménnych jako je
velikost pfijmu, zaméstnani, vzdélani, zivotni styl, citlivost na ceny a dalsi. Vychazi
Z Gvahy, ze tyto faktory urcuji, jaké sluzby bude zakaznik kupovat (Swarbrooke a Horner,
2007).

Za dulezity faktor lze jist¢ povazovat velikost pfijmu spotiebitele. Lidé s niz§imi
finanénimi prostfedky budou cestovat pravdépodobné méné c¢asto a budou cilit
na levnéjsi nabidky spiSe nez na pobyty s nadmérnym mnozstvim nabizenych sluzeb. Lze
tedy fici, ze tyto skupiny zakazniki budou mit vétsi citlivost na cenu nez lidé s vySSimi
piijmy. V relaci k této citlivosti se autorka také domniva, ze je dalezity i Gcel pobytu.
U relaxacni dovolené s partnerem bude citlivost pravdépodobné mensi nez u pobytu

na pracovni cesté, kdy zakaznik potiebuje v ubytovacim zatizeni pouze pienocovat.

V piipadé HolidayParku Mlazovy se cena za dvé 0soby pohybuje v zavislosti na sezoné,
typu pokoje a poskytovanych sluzbach od 850 K¢ za noc po 2 000 K¢ za noc. Na zakladé
portalu Booking.com se takto stanovena cena v PoSumavi v tiihvézdi¢kovém penzionu
blizi spiSe niz§imu praméru (Booking.com, 2018a). Penzion svymi cenami mifi
predevsim na spotiebitele s primérnym a vys$im piijmem, ktefi si chtéji dovolenou uzit
v pohodli, o¢ekavaji ur€itou uroven sluZzeb a nevybiraji ubytovani pouze podle nejnizsi

ceny (HolidayPark, 2018a).
Demograficka segmentace

Na zaklad¢ této segmentace je mozné rozdélit trh podle véku, pohlavi, rodinného stavu,
naboZenstvi a dalSich charakteristik. Demografické faktory jsou velmi Casto vyuZzivané
jednak z duvodu jejich snadné méfitelnosti, a dale z hlediska existence ptimé zavislosti
mezi zménou pifani a potieb zakazniki a vyvojem jednotlivych demografickych

proménnych (Kotler a kol., 2007).

Swarbrooke a Horner (2007) zastavaji nazor, ze demograficka segmentace je pro cestovni
ruch velmi zadouci, protoze umoznuje cestovnim kancelafim vytvaret balicky na miru
velkym skupinam spottebitelii. V navaznosti na tuto myslenku autofi Robert a Manolis
(2000) kladou duraz piimo na vek, ktery se zda byt podle vSech vyzkumt hlavnim

determinantem ovliviiujicim spottebni chovani, obzvlasté v cestovnim ruchu.
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Autorka se domniva, ze vytvaieni segmentii na zakladé veéku je velmi dulezité, z toho
davodu byl pro zkouméani vybran také vékoveé omezeny segment. Nejedna se ale o jediny
z faktor,, ktery je pifi segmentaci vhodné brat vuvahu. Jednim z dulezitych
segmentacnich kritérii je 1 rodinny stav - mlada rodina totiz bude dovolenou travit

pravdépodobné jinak nez skupina svobodnych mladik.

Penzion v Mlazovech ubytovava hosty nezavisle na veéku. Klientelu tvofi dle internich
udaj jak seniofi, tak rodiny s détmi, vétsi skupiny nebo i mladé pary. Diilezitym pojidlem
je pro hosty spiSe vztah k ptirod¢ a turistika, piipadné cykloturistika. Obec nema vlastni
obchod a nabizi pouze omezené moznosti kulturniho vyziti v blizké restauraci Country

Saloon, kde se o0 vikendech poradaji kulturni vecery s tancem.

V ramci této prace pozaduje penzion zamétfeni na ty segmenty, které nepodléhaji
sezonnosti. V tivahu tak pfipada segment bohatych seniori, mladych lidi a rodin s malymi
détmi. Vzhledem k specifi¢nosti segmentu si autorka zvolila skupinu mladych lidi, kdy

tento segment je piesn¢ vymezen v kapitole Zacileni.
Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace je povazovédna za moderni techniku tfidéni zdkaznikt, ktera
je zalozena na myslence, Ze faktory jako postoje, zivotni styl, ndzory a osobnost
spotiebitel urcuji jejich spottebni chovani (Swarbrooke a Horner, 2007). Kotler a kol.

(2007) do psychografickych kritérii fadi také socialni ttidu - v ptipadé cestovniho ruchu

vvvvv

S 4

Mnohem dulezitéjsi je dle autorky v cestovnim ruchu déleni spotiebitelti dle zivotniho
stylu, pfipadné podle socidlni tfidy.

Psychografické segmentace se v cestovnim ruchu ¢asto poji s demografickou segmentaci
- Vtomto sméru existuji urCité piedsudky, které nemusi byt pravidlem, ale Vv rdmci

marketingu jsou brany v potaz. Napiiklad u skupiny mladych svobodnych lidi

se predpoklada, Zze budou extrovertni, spoleCensti a obzvlaste¢ ve veCernich hodindch

24

k détem vyzadovat vecerni klid.
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HolidayPark Mlazovy je venkovsky penzion s primérnou cenovou hladinou. Penzion
slibuje hostim pfedevSim autenticky zazitek z venkova, klid a Cistou okolni pfirodu.
Zamgéiuje se piedevSim na ty zdkazniky, ktefi preferuji ptirodu, turistiku nebo
cykloturistiku. Wellness sluzby nejsou v ramci pobytu poskytovany pro vSechny hosty,
Vv ptipad¢ zajmu si musi spotiebitelé zakoupit wellness studio, v némz je k dispozici
masazni vana - nejedna se tedy o klasicky wellness balicek sluzeb, ktery nabizi jiné

penziony (HolidayPark, 2018b).
V ramci segmentace dle Zivotniho stylu se dle nazoru autorky penzionu pifimo nabizi
zaméfit se na soucasny trend zdravé vyzivy a piejit k pouzivani bio potravin z mistnich

zdroju.
Behavioristicka segmentace

Tato technika tfidi spotiebitele podle jejich vztahu k produktu nebo sluzb&. Swarbrooke

a Horner (2007) tvrdi, Ze metoda zahrnuje rizné proménné jako:

- wzivatelsky status spotiebitele (produkt nikdy nepouzival, byvaly uzivatel, prvni
zkuSenost, bézny uzivatel),

- faze ptipravenosti spotiebitele (nevédomy, védomy a zaujaty, ma zajem o koupi,
planuje koupit okamzitg),

- postoj k produktu (nadseny, lhostejny, neptatelsky),

- hledané pfinosy (status, ekonomické piinosy, nové zkuSenosti, dobré sluzby,
vzruSeni, ziskéani pratel),

- loajalita k produktu (celkova, ¢aste¢na, zadna),

- Cetnost nakupu (pravidelny zakaznik, nakupujici jednou za cely zivot).

V cestovnim ruchu se tato segmentace vaze k samotnému ubytovacimu zafizeni, které
by se mélo snazit vytvofit pro hosta takové podminky, aby se na misto opakované vracel.
U behavioristické segmentace v cestovnim ruchu je dulezity iuzivatelsky status
spotiebitele. Jestlize spotiebitel navstivi wellness hotel poprvé, nema nabizené sluzby
s ¢im srovnavat. Pravidelni navStévnici ale maji moznost komparace a budou
pravdépodobné vyzadovat takové sluzby, na které jsou zvykli. Pokud uroven nebude

odpovidajici, nebudou se sluzbou spokojeni.
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Penzion v Mlazovech se zaméfuje jak na stavajici, tak na nové zakazniky. Snazi se svymi
sluzbami zaujmout zakaznika tak, aby mél chut’ se vratit k opakovanému pobytu. V ramci

prace se autorka bude snazit nalézt také dalSi moznosti zlepSeni spotiebitelského zazitku.

2.2. Zacileni

Trzni zacileni neboli targeting je proces vybéru cilového trhu zakaznikd, ktery
predstavuje dal$i krok hned po segmentaci trhu. Targeting slouzi k vyhodnoceni
atraktivnosti jednotlivych segmenti a nasledné k vybéru toho nejvhodnéjsiho segmentu

zakaznik(, na ktery by se mé¢l obchodnik zamétit (Kotler a kol., 2007).

Pro firmu je dulezité zvolit si takovou cilovou skupinu, kterou dokéze soustavné
uspokojovat v co nejvyssi mife. Pokud ma firma omezeny rozpocet, neni pro ni finanéné
mozné vyhovét pozadavkim vSech segmentli - proto si musi zvolit jeden nebo vice
segmentu, které maji ptiblizné stejné pozadavky. Na tyto skupiny poté spole¢nost zaméii
svlj marketingovy mix. Pokud je segment a pro n¢j zvolend marketingova strategie
nastavena dobfe, muze byt firma velmi ziskova i piesto, Ze se zamétuje na uzkou skupinu

zakaznik namisto celého trhu (Kotler a kol., 2007).
Cilové segmenty spoti‘ebitelt

V této podkapitole bude rozebran vybrany spottebitelsky segment pro tcely vyzkumu.
Autorka kombinuje dva mozné pfistupy k segmentaci spotiebiteld, které jsou uvedeny
nize.

Segmenty dle Decropa

Alain Decrop ve své knize Vaction Decision Making vychazi u segmentace spotiebitelt

V cestovnim ruchu z véku a rodinného Zivotniho cyklu.

Spotiebitele déli na zékladé véku a rodinného stavu do osmi skupin:
- Mladi svebodni - od 20 do 40 let, svobodni nebo rozvedeni, bezdétni,
- Mlady par - od 20 do 40 let, svobodni nebo manzelé, bezdétni,
- Mlada rodina - hlava rodin mladsi 45 let, s mladymi détmi do 12 let,

- Rodina ve stifednim véku - hlava rodiny star$i 40 let, s alespoil jednim ditétem

star$im 12 let,

- Neuplna rodina - rodi€ je ovdovély nebo rozvedeny, s détmi,
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- Starsi par - nad 50 let, cestuje bez déti (opustily uz domov, nebo jsou ve véku,

kdy nechtéji cestovat s rodici),
- Starsi svobodni - nad 50 let, svobodni nebo ovdovéli, bez pritomnych déti,

- Skupina pratel - nejCastéji mladsi lidé pod 40 let, jedna se o skupinu mladych
svobodnych, mladych pari, ¢i smiSenou skupinu - svobodni, pary, obc¢as i mlada
rodina (Decrop, 2006).

Pro ucely vyzkumu prace byl zvolen spotiebitelsky segment, do kterého byly zarazeny
skupiny mladi svobodni, mlady par a skupina ptatel. Divodem volby segmentu mlady
par je ptredevsim profil penzionu, ktery je stylizovan jako romantické ubytovani uprostied

ptirody.

Skupina mladych svobodnych a skupina pratel byly k vyzkumu ptipojeny kviili umisténi
ubytovani, které nabizi také moznosti zimniho i letniho turistického vyziti v blizkosti
Nérodniho parku Sumava. Penzion je nedaleko lyzafskych a b&zkaiskych sjezdovek,
pujcuje horska kola a nabizi i pokoje a apartmany pro jednotlivee a vétsi skupiny lidi.
Ztoho divodu mize vyhovovat svymi parametry i dal$im zvolenym segmentiim

(HolidayPark, 2018c).

Svobodni 1lidé v mladém véku navic tvoii skupinu, kterda mezirocné stale roste.
Dle statistik CSU podil svobodnych ob¢anti v roce 2016 oproti piedchozim letim
opét vzrostl. Tento trend ve sinatkovém chovani je pozorovan v poslednim desetileti.
Naptiklad pii srovnani poétu vdanych zen ve véku 25-29 let k 31. 12. 2003 a 31. 12. 2016
je zjisténo, ze zatimco v roce 2003 bylo svobodnych piiblizné 43 % Zen, v roce 2016 jich
bylo ve stejném véku svobodnych pies 70 %. V roce 2016 je svobodnych 148 % Zen
ve véku 30-34 let, pfitom v roce 2003 jich v tomto v€ku byla naprosta vétsina vdanych.
Narust podilu svobodnych ve stejném véku lze pozorovat i u muzt. V kategorii 25-29 let
i 30-35 let se pocet svobodnych muzu stale zvysuje. Svobodnych muzt v kategorii 30-34
let bylo v roce 2016 64 %. V nasledujicim grafu je zobrazen vyvoj podilu svobodnych

7en a muzi v Ceské republice ve vybranych kategoriich za jednotlivé roky (CSU, 2017).
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Obrazek 2: Podil svobodnych ve vybranych vekovych kategoriich k 31. 12. 2003 a 2016
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Zdroj: viastni zpracovani dle CSU, 2017

Vsechny skupiny ve zvoleném segmentu vyhovuji pozadavku penzionu na potlaceni
sezénnosti. Penzion nema potiZze s naplnénim kapacity v letnich mésicich a 0 vikendech,

jeho cilem je proto navySeni navstévnosti béhem tydne a mimo sezénu letnich prazdnin.

Dalsi segmenty nezavislé na sezon¢ jako jsou seniofi a starsi pary, které cestuji bez déti,
nebyly do vyzkumu zatazeny z toho divodu, ze neodpovidaji dal§imu segmentacnimu

kritériu, kterym je zaméfeni pouze na Generaci Y.
Generacni teorie

V cestovnim ruchu je také mozné vyuzit tfidéni spotiebiteld podle generace, do které
patii. V této praci byl pro ucely vyzkumu zvolen jeden ze segmentli generacni teorie
autor Neila Howe a Williama Strausse. Pred dal§im zkoumédnim je nutné nejprve

definovat pojem generace.

Generace je vétsi skupina spotiebiteld vymezena vékem. Diky tomu, ze ¢lenové jedné
generace patii do stejného Casové vymezené¢ho obdobi, maji podobné rysy mysleni
a jednani. Divodem je to, Ze vyznamna obdobi své socializace proZivaji pod vlivem
stejnych udalosti a ve stejnych kulturnich a historickych podminkach (Kalibova a kol.,
2009). Matikova (1996) pak generaci definuje jako skupinu lidi s ur¢itym spole¢nym
chovanim a jednanim, které se odliSuje od ptedchozi generace.

Nejznaméjsi déleni generaci vytvofili ameri¢ti autofi Howe a Strauss. Svoji teorii,
popisujici generace americké populace, zacali rozvijet uz od roku 1991 ve své knize

Generations. V dalsi publikaci The Fourth Turning, vydané v roce 1997, potom rozvinuli

teorii ¢tyf historicky se opakujicich cyklu, které provazi zivotem kazdou generaci a trvaji
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okolo 20 let. Tyto ¢tyti cykly tvofi takzvané ptirodni stoleti (saeculum). Cykly podle
autorl ovliviiuji generace V zavislosti na tom, V jakém z nich pfislusnici dané generace

vyrastaji, dospivaji a Ziji sviij dospély zivot (Strauss a Howe, 1997).

Generace aktualniho pfirodniho stoleti, nazyvaného Millennial (Tisicileti), jsou podle

autort Strausse a Howa (1997):

- Generace Baby Boomers (narozeni 1943-1960),
- Generace X (narozeni 1961-1981),
- Generace Y (narozeni 1982-2004),

- Generace Z (narozeni 2005-soucasnost).

Nazory ruznych autorti na datové vymezeni jednotlivych generaci se ale lisi. PEW
Research Center (PEW), ktera zkouma svétové socialni trendy, k datu 1. 3. 2018
informovala Sirokou vefejnost o upfesnéni vymezeni Generace Y pro ucely dalsiho
vyzkumu. Do Generace Y agentura fadi jedince narozené mezi lety 1981 a 1996. Upravu
puvodni teorie provedla na zakladé vyzkumd, které prokazuji nartstajici odliSnosti mezi
jedinci narozenymi v pozdé€jSich letech. RozloZeni generaci dle PEW zobrazuje
nasledujici obrazek (PEW, 2018).

Obrazek 3: Vékové vymezeni generacni teorie dle PEW
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born 1965-80 Generation X
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Zdroj: PEW, 2018

V nasledujici Casti prace bude dale probirdna Generace Y jako ptfedloha pro segment
vybrany pro tcely vyzkumu.
Generace Y

Pro ucely prace autorka segment omezila dolni vékovou hranici 22 let na zakladé

segmentu urceného PEW Research Center. Diivodem je také to, ze mladsi lidé cestuji
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zpravidla s rodi¢i a vyzkum neni na rodiny zaméten. Horni hranice bude tvofena vékem
35 let. Vzhledem ktomuto vékovému omezeni bylo pifihodné zvolit pro dalsi
charakteristiky ptisluSniky Generace Y. Tak jako u vétSiny genera¢nich skupin sdileji jeji

prislusnici urcité spolecenské charakteristiky, hodnoty, postoje a chovani.

Autorka si zvolila Generaci Y z toho divodu, Ze se stava vedouci generaci nasledujiciho
desetileti a pro penzion je tedy dulezité se na ni zaméfit. Podle vySe zminénych autord
ma tato generace prostiedky i1 chut’ k cestovéani, navic jeji vékové rozmezi odpovida

dalSim vybranym segmenta¢nim skupindm mladych bezdétnych osob.

Generace Y, z velké vétSiny digitaln€ orientovana, je charakterizovand jako ,,internetova
generace®. Prislusnici jsou zvykli okamzité¢ uspokojovat své potieby, statky a sluzby
spotfebovavaji ve velkém mnozstvi a siln€¢ se identifikuji se socidlnimi skupinami
(jak ve fyzickych, tak i ve virtualnich prostorech). Diky vy$$im piijmtm si mohou dovolit
Castéji cestovat (Leask, 2013).

Neil Howe a William Strauss popsali v roce 2000 nastupujici Generaci Y jako generaci
optimistd a tymovych hraca. Véfili, ze Generace Y nebude nasledovat trend stanoveny
ptedchozimi Generacemi X a Baby Boomers, ale vzhledem k snizujici se pfisnosti
vychovy a orientaci na psychiku ditéte bude generaci, ktera ptijde proti dosavadnimu

trendu zvySovani pesimismu, apatie a kriminality.

Generace Y je pocetnéjsi, movitéjsi a Iépe vzdélana nez predeslé generace. Zaroven je
v disledku pokracujici globalizace i vice etnicky diverzifikovand. PiisluSnici Generace Y
dle Strausse a Howe (2000) vefejné propaguji socialni citéni. Jejich pfednosti by méla byt
skromnost a dobré vychovani. Milenialové, jak se ptislusnikim generace ptezdiva, jsou
popisovani jako tymovi hraci, ktefi akceptuji autority a pravidla a maji vétSi zajem

0 ekologii ve srovnani s predchozimi generacemi.

Strauss a Howe (2000) predpokladaji, ze starSi generace se s ptislusniky Generace Y
neztotoznuje, ale mladi lidé misto pocitu nepochopeni a klesajiciho z4jmu o zapojeni
do spole¢nosti projevi zajem o zapojeni do okolniho svéta a budou se snazit prosadit své
nazory. Generace Y byla vroce 2000 autory prohlasena za generaci moci plnou

komunitnich viideii, podnikatelii a svétovych leaderd.

Generace Y postupné dominuje nad pfedchozimi generacemi X a Baby Boomers a stava

se primarnim zdrojem navstévniki turistickych destinaci. Z pohledu marketingového
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vyzkumu tak vznikl vyznamny segment s vysokou kupni silou, ktery je zapotiebi zkoumat
a zamé&fit na n& pozornost. Do roku 2020 se tato vékova skupina stane ekonomicky
nejvyznamnéjsi skupinou spotiebitelt cestovniho ruchu, proto pochopeni jejich potieb
bude stale vyznamnéjsi (Benckendorff, 2010). Dusledky zmény dominantni generace
pro cestovani mohou byt hluboké. Vse zalezi na pochopeni potieb a zajmi nové generace.
Schewe a Meredith (2004) tvrdi, Ze nalezeni skupin spotiebiteld se silnymi, homogennimi

vazbami je ,,Svaty gral marketingu*.

Silu vybraného segmentu ukazuji i vybrané tdaje Ceského statistického ufadu.
V publikaci Zeny a muzi v datech (2017) jsou uvadény udaje z uplynulého roku 2016.
Pocet svobodnych Zen ve véku 20-35 dosahoval v roce 2016 poctu 699 452 osob. Vdané
Zeny ve stejnych letech maji pocet 255 202 osob.

Svobodni muzi ve véku mezi 20-35 lety dosahli jesté vyssiho poctu 867 699 osob.
Zenatych muZi ve stejném véku bylo v roce 2016 197 380 (CSU, 2017). Generace Y
dle zjisténych tdaji piedstavuje podetny segment a velky vzorek obyvatelstva Ceské

republiky.

2.3. Trzni umisténi

Trzni umisténi neboli positioning je poslednim krokem cileného marketingu. Spole¢nost
si pti vytvafeni trzniho umisténi hleda pozici, jakou chce zaujmout v o¢ich zakaznika.
Jedna se prevazné o hledani moZznosti odliSeni se od konkurence, které by piimélo
zakazniky koupit si pravé produkt dané firmy. Trzni umisténi vytvaii pozici firmy na trhu,

ktera je zadouci pro segment, na ktery se firma chce zaméfit (Kotler a kol., 2007).

V pribéhu vytvafeni své pozice na trhu spolecnost analyzuje nabizeny produkt
nebo sluzbu a hleda konkuren¢ni vyhody, na kterych by mohla vybudovat svoji pozici
na trhu. Aby si zdkaznik produkt koupil, musi mu firma nabidnout pfidanou hodnotu
oproti ostatnim dostupnym substitutiim na trhu. Takovou konkurenéni vyhodou muize byt

napiiklad niz$i cena, vy$si kvalita, originalni vzhled a dalsi (Kotler a kol., 2007).

V pfipadé cestovniho ruchu muize penzion pfidanou hodnotu nabidnout napiiklad
zatazenim sluzeb zdarma, bonust jako je ldhev sektu na pokoj, ale 1 niz8§i cenou

nebo tfeba moznosti ubytovani s mazlickem.
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Umisténi spolec¢nosti bude probirano v praktické ¢asti prace. Pozice firmy a konkurenéni
vyhody nabizené sluzby budou uréeny na zaklad¢ pozadavki zjisténych z hloubkovych

rozhovort a dotaznikového Setfeni.
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3 Spotrebitel

V této kapitole se bude autorka zabyvat nejprve vymezenim osobnosti spotiebitele a jeho
spotfebniho chovani, prostor bude taktéz vénovan popisu samotného kupniho
rozhodovaciho procesu, na ktery pak navazou faktory ovlivilujici chovani zdkaznika

a jednotlivé modely spotfebniho chovani.

3.1. Osobnost a chovani spoti-ebitele

Pojem osobnost (z latinského persona) oznacuje v bézném zivoté vyznamného ¢lovéka.
Pojem je pouzivan ve spojeni s medialn¢ znamymi umélci, sportovci ¢i védci.
Psychologicky vyklad osobnosti popisuje jedineCnost a neopakovatelnost kazdého
jednotlivce. Termin neni pouzivan ve spojitosti pouze se znamymi osobnostmi,
ale vyjadiuje jednotlivé vlastnosti a rysy kazdého ¢lovéka. Kazdy jedinec je individualni
a jeho kombinace vlastnosti, z4jmi, temperamentu, sklonli a potieb je neopakovatelna

(Vysekalova, 2011).

Osobnost je zakladnim pojmem psychologie ¢lovéka a lidstvo se ji snazi pochopit, popsat
a roztfidit jiz od dob starovékého Recka. Smékal (2002) tvrdi, Ze pro osobnost existuje

témer 200 teorii a modeld.
Vysekalova (2011, s. 16) popisuje osobnost jako to:

- ,,Co clovek chce (pudy potieby, zajmy, hodnoty),
- co clovek mize (schopnosti, vlohy, nadani),
- Co clovek je (temperament, charakter),

- kam c¢lovek sméruje (osobni Zivotni cesta).

Nakone¢ny (1968, in Vysekalova, 2011, s. 16) uvadi, Ze ,, Osobnost cloveka je celek
telesného a dusSevniho, utvdreny osobni historii biologickou a socidlni. Podstatnym
znakem je, Ze jde o otevieny systém, ktery je pristupny vnéjsim formativnim viiviim, které

ho mohou nové organizovat a menit. “

3.2. Spotrebitel a zakaznik

Role spotiebitele a zdkaznika provazi ¢lovéka po cely zivot. Zakaznikem je ten, kdo ma
zajem o nabizené sluzby a zbozi, hleda si informace k nakupu, objednava, nakupuje a také

plati produkty a sluzby, které jsou nabizeny na volném trhu (Vysekalova, 2011).
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Zakaznik nemusi ale byt vzdy zaroven kone¢nym spotiebitelem - typickym piikladem je
rodi¢ kupujici zbozi pro své dité. Spotiebitelem se cloveék stava hned od narozeni, jakmile
zaCne uzivat produkty, které firmy nabizeji na trhu, tedy i1 ty, které samostatné
nenakupuje. V nizkém v€ku jsou role spoticbitele a zakaznika oddélené,

ale s ptibyvajicim v€kem se role zakaznika a spotiebitele smisi (Vysekalova, 2011).

Jiny ndzor ma na roli spotiebitele napiiklad Kozel a kol. (2006). Pojem zakaznik u néj
predstavuje veSkeré subjekty, které na trhu vystupuji. Spotiebitel je domacnost
nebo jednotliva osoba, ktera nakupuje pro svou vlastni potfebu. DalSimi G¢astniky trhu
jsou pak vyrobni spole¢nosti, obchodnici, kteti produkt dale prodéavaji, stat i cizinci.

Vysekalova (2011) tvrdi, Ze spotiebitel je V soucasné dobé fidici osobou na trhu
svobodné volby a obchodnik by nemél nikdy podcenit jeho silu. I z toho diivodu je hlavni

myslenkou marketingu prave spotiebitel a je dilezité se na néj soustfedit i nadale.

3.3. Spotiebni chovani

Spottebni chovani je jednou z rovin lidského chovani v béZzném Zivoté. Do spotiebniho
chovani se fadi nejen diivody, které ma spottebitel k tomu, aby vyuzival uréité zbozi nebo
sluzbu, ale i zptsob, jakym je vyuziva, a vlivy, které na n¢j v prib&hu tohoto procesu

pusobi (Koudelka, 2006).

Spotiebni chovani neni mozné zkoumat izolovan¢ od obecného chovani a bez vazeb
na struktury spolecnosti. Informace o spotiebnim chovani jsou ziskavany nejen
v psychologii, ale i v dalSich védnich oborech jako je kulturni antropologie, ekonomie,
sociologie a dal$i. VétSina modelll spotfebniho chovéani se snazi o komplexni pfistup

a zachyceni podstaty spotfebniho chovani (Vysekalova, 2011).

Spotiebni chovani zakaznikll v cestovnim ruchu je jednou z nejvice zkoumanych oblasti
marketingu. Ve vyzkumu jsou piesto stale mezery - pti¢inou je hlavné rozsah tématu,
ale také to, ze vyzkumy jsou zamétené vétSinou pouze na jeden urcity segment zakaznik.
Dtivodem jsou rozdily ve spotfebnim chovani riznych skupin. Spotfebni chovani se také
lisi v zévislosti na cilové turistické destinaci a €asto se méni 1 u jiz prozkoumanych

segmentl v zavislosti na vngjsich vlivech (Morrison, 1995).

Spotiebni chovani zakaznikd pak popisuje Solomon (1996) jako soubor rozhodnuti,
aktivit, mySlenek a zkuSenosti, které souvisi s uspokojenim potieby a touhy zakaznika.
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Spotiebni chovani jsou také aktivity, které slouzi k ziskdvani, spottebé, ale 1 likvidaci
produktli a sluzeb, vetné procesu rozhodnuti, ktery ptedchazi a nasleduje za témito

fazemi (Blackwell a kol., 2006).

3.4. Modely spotiebniho chovani

Spotiebni chovani je zdkladni vyzkumnou oblasti marketingu. Obchodnici si uvédomuyji
dulezitost pochopeni motivl spotfebniho chovani, faktorti vlivu na rozhodnuti zdkaznika
a snazi se vymyslet nejefektivnéjsi zpusob, jakym piimét spotiebitele ke koupi svého
vyrobku nebo sluzby. Z toho diivodu existuji rizné modely vykladu spotfebniho chovani.
Koudelka (2006) popisuje Ctyfi zakladni sméry modelovani spotiebniho chovani, které

déli na:

- racionalni modely,
- psychologické modely,
- sociologické modely,

- modifikované modely.

3.4.1. Racionalni modely

V ptipadé racionalnich modelt je na spotiebitele nahlizeno jako na ,,raciondlné uvazujici
bytost, jednajici na zdakladé ekonomické vyhodnosti* (Koudelka, 2006, s. 6). Spotiebni
chovani se v racionalnich modelech fidi logickym uvaZovanim spotiebitele. Ten Eini
rozhodnuti na zaklad¢ raciondlni kalkulace a neovliviiuji ho emoce, psychologické vlivy
ani sociologické vlivy. Predpokladem modelu je plna informovanost spottebitele o vSech
variantach a veskerych jejich kritériich. Diky tomu si spotiebitel dokaze vytvofit vlastni
postup pro rozhodovani, ktery pti svém vybéru védomé dodrzuje. Model sleduje ,, vazby
mezi prijmem, cenami, vybavenosti, Yozpoctovymi omezenimi, margindlnimi uZitky,

kirizovou pruznosti, kiivkami indiference apod.* (Koudelka, 2006, s. 6).

Dle nazoru autorky neni raciondlni model aplikovatelny na redlnou Zivotni situaci.
V piipadé nakupu zbozi a sluzeb by bylo mozné brat tento model v Gvahu, pokud by §lo
o nakupovani zcela fizené strojem. Redlny spotiebitel je ale ve svém rozhodovani vzdy
alespont do urcité miry ovlivnén emocemi, socidlnim prostfedim nebo psychologickymi

faktory.
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3.4.2. Psychologické modely

Tyto modely se snazi sledovat pifedevsim psychologické vlivy pasobici na spotiebni
chovani. Jednd se hlavné o to, jak spotiebitel reaguje na externi podnéty. Dale je

zkoumana schopnost jedince uceni se spotiebnimu chovani a motivy spotiebniho chovani

(Koudelka, 2006).

Chovani spotiebitele je sledovano na zdkladé behavioristickych pfistupt,
kdy se postupuje na zakladé modelu stimul — odezva nebo na zakladé psychoanalytickych
modeld, kdy jsou zkoumany vlivy hlubSich motivaci spotiebitele, naptiklad

neuvédomované motivy ve spotiebnim chovani (Koudelka, 2006).

Z hlediska cestovniho ruchu je psychologicky model spotifebniho chovani zdkaznika
realngj$i nez predchozi raciondlni model. Zékaznik k vybéru poskytovanych sluzeb
pfistupuje zpravidla vice emotivné nez u nakupu vyrobki. Obchodnik by se mél snazit
svoji nabidkou vyvolat u spotiebitele pozadované emoce a vzpominky, které budou

motivovat zakaznika k ndkupu vybraného pobytu.

3.4.3. Sociologické modely

Rozhodovani spotiebitele je v pribchu jeho Zivota ovlivnéno rliznymi socidlnimi
skupinami, které byly rozebrany v kapitole Spole¢enské faktory. Jedna se naptiklad o vliv
rodiny, pratel a dalSich skupin, kterych se spottebitel pfimo 1 nepfimo uc¢astni. DalSim
prikladem socialnich faktor vlivu je ptisobeni mddnich trendd. Sociologické modely

se zamétuji na zkoumani vlivu socialnich skupin na rozhodovani spotiebitele (Koudelka,
2006).

V ramci cestovniho ruchu mtize byt spottebitel ovlivnén riznymi socidlnimi skupinami -
v détstvi mé na jeho spotfebni chovani vysoky vliv rodina, pozdé€ji mize mit vliv
napiiklad Skola, zajmové skupiny, pfatelé a dalsi. V soucasnosti hlavné na mladsi
spotiebitele plsobi i1 socidlni sité a rizné internetové skupiny, ke kterym se jedinec hlési.
Neni tedy vyjimkou, ze hotely poskytnou zdarma pobyt znamé osobnosti nebo osobam
s vysokou sledovanosti na Instagramu ¢i Youtube s podminkou propagace aredlu
najejich kanalech. Dana spolupriace pomilzZe proslavit jméno hotelu a mlZe piimét

fanousky dané osobnosti k navstéve stejného komplexu.
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3.4.4. Modifikované modely
Model podnét a reakce (Cerna skiiiika spoti‘ebitele)

Modifikované modely se snazi o komplexni pohled na jednani spotiebitele a faktory
pusobici v pritbé¢hu jeho nakupu i na dal§i pribéh spotfebniho chovani. Vychazi
Z behavioristického pfistupu, ale nesoustiedi se pouze na model stimul-odezva. Zkoumaji
vazbu mezi stimulem a odezvou, kterou se snazi vysvétlit pomoci psychologickych
predispozic zakaznika a jeho hlubSich motivaci, tzv. ,,erné skiinky* zakaznika

(Koudelka, 2006).

Vysekalova (2011) popisuje model ¢erné skiinky jako pohled na nakupni chovani, ktery
je zalozeny na vztahu podnét-Cerna skiinka-reakce. V Cerné skiince probiha interakce
predispozic zdkaznika k urcitému kupnimu jednéni a soucasn¢ pulsobicich okolnich
podnétii na rozhodovaci proces. Vysledné rozhodnuti se pak stdva soucasti predispozic

zakaznika a promita se do jeho dalSiho ndkupniho rozhodovani.

Komplexni ptedvidani chovani ¢lovéka je i ptes pokrocilost védnich oborl a ptinesené
vysledky stale obtizna. Procesy a déni uvniti mysli ¢loveéka je chépano stile velmi

omezené (Vysekalova, 2011).

Cerna skiiiika zakaznika (,,black box“) predstavuje uréity vnitini myslenkovy proces
Vv psychice spotiebitele, kde na sebe vzajemné plisobi predispozice spotiebitele a externi
faktory kupniho rozhodovani. Tento vnitini proces nelze kvalitné kvantifikovat ani

prozkoumat.

Predispozice spotiebitele vice ¢i méné ovliviiuji jeho kupni rozhodovaci procesy.
Tyto procesy se d€li do péti krokd, pfi¢emz prvni tfi kroky probihaji uvniti erné skiinky

spotiebitele:

- rozpoznani problému,
- hledani informaci,

- hodnoceni alternativ,
- nakupni rozhodnuti,

- pondkupni chovani (Vysekalova, 2011).
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Obrazek 4: Cernd skiinika spotiebitele

PODNETY
... mimo jiné také marketingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

‘ Rozpozndni problému p| Spotiebni predispozice
I o kulturni
‘ Hledéni informaci p ® socidlni 1---:
I o osobni i
Hodnoceni alternativ p| © psychické i
? L) !
|
I

v

Nékupni rozhodnuti:
typ, znacka, obched, &as, ...

:

Pondakupni chovani:
spokojenost, nespokoijenost, ...

Zdroj: Vysekalova, 2011

Posledni dva kroky jsou definovany vlastni reakci spottebitele. Ten své nakupni
rozhodnuti dokon¢i bud’ nakupem vybraného zbozi, sluzby, nebo odmitnutim nakupu.
Posledni krok oznacovany jako pondkupni chovani vyjadfuje uzivatelskou spokojenost
nebo nespokojenost s danym vyrobkem nebo sluzbou ve chvili, kdy jej spotiebitel
pouziva. Vysledek kupniho procesu pak v modelu ¢erné skiinky vstupuje do predispozic
spotiebitele a ovliviiuje jeho dal$i nakupni rozhodovani. Podstatou modelu je,
ze predispozice spotiebitele ovlivituji vSech pét krokd rozhodovaciho procesu (Kotler

a kol., 2007).

Pro potieby cestovniho ruchu je model ¢erné skiiiiky dle nazoru autorky nejvhodnéjSim
modelem, protoZze v sob&é kombinuje veskeré faktory vlivu na zdkaznika 1 jeho

spotiebitelské predispozice.
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3.5. Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Jak jiz bylo vyse feCeno, spotiebitel je predevsim ve svém nakupnim chovani ovliviiovan
souborem faktord, které na né¢j védomé i nevédomé puisobi a vedou ho ke koupi urc¢itého
vyrobku a sluzby. Tyto faktory ¢leni rizni autofi jinym zpusobem, ale vétSinou jsou

jednotlivé faktory obsahové podobné.
Kotler a kol. (2007) d¢li faktory vlivu do ¢ty zakladnich skupin:

- kulturni faktory,
- spolecenské faktory,
- osobni faktory,

- psychologické faktory.

Tyto faktory pak rozsifuje napt. Jakubikova (2012) také na marketingovy mix, ktery bude

taktéz uveden v této podkapitole.

3.5.1. Kulturni faktory

Kultura prostifedi, ve kterém spotiebitel vyrusta, zije, pracuje, ovliviiuje jeho
spotiebitelska rozhodnuti. Spotiebni chovani i na Grovni naroda s rozdilnou kulturou
se od sebe velmi lisi. Kazda kultura ma odli$né vnimani hodnot, zvykd, norem a dalSich.
Kulturni zvyklosti se pteddvaji ptfedev§im v rodindch z generace na generaci, dalSim

vyznamnym mistem piedani kulturnich zvyku jsou spolecenské instituce (Kotler a kol.,
2007).

Koudelka (2006) udava, Ze odliSnost jednotlivych kultur se promitd 1 ve spotfebnim
chovani - jedné se pfedevSim o orientaci na individualitu nebo skupinu, rizné Zivotni
navyky nebo zplisob komunikace. V rdmeci stejné kultury byvaji tyto zvyky u vétsiny lidi
stejné. Kulturni faktory je mozné zkoumat. Dle Kotlera a kol. (2007) je kultura zakladem

pro veskeré potfeby a chovani ¢lovéka.

Kulturni prostfedi Ceské republiky méa dle nazoru autorky na cestovani Cechii
nezanedbatelny vliv. Od jinych narodt se Cesi lisi napiiklad svym vztahem Kk piirodé
a houbateni. V podzimnich mésicich se lesy pravidelné¢ zaplni houbaii a nékteti
spotiebitelé 1 turistickou dovolenou radi spoji se sbérem hub. Diky bohaté Ceské historii
také velké mnozstvi spotiebitelll jezdi na dovolenou po cCeskych pamatkach, hradech

a zamcich. Dle udaji CSU (2018b) se vétsina Cechti pii dovolené na tizemi Ceské
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republiky dopravuje autem. Uéel jejich cesty je pak u 1-3 dennich pobyt v hromadnych

ubytovacich zafizenich z vice jak 50 % navstéva piibuznych.

3.5.2. Spolecenské faktory

Spottebitel ma také socialni predispozice, které ovlivituji predevsim blizké socialni

skupiny kolem n¢j. Dulezity vliv na spotfebitele ma zejména rodina (Koudelka, 2006).

Vysekalova (2011) tvrdi, ze nejvétsi dopad mé vliv socidlnich skupin u produktt, které

jsou spotifebovavany nebo diskutovany vetejné. Jednim z prikladl je i cestovani.

Razné socidlni skupiny maji na spottebitele rtizny vliv. Nejvice na spotiebitele plsobi
ty skupiny, kterych je soucasti, nebo blizké skupiny jako je rodina, piatelé nebo sousedi.
Do pfimych skupin patii ale i nabozenské skupiny, politické strany nebo pracovni
skupiny. Sekundarni skupiny jsou ty, kterych se spotfebitel saim aktivné neucastni.
Tyto skupiny maji na chovéni spotiebitele mnohem mensi vliv nez piimé skupiny

(Vysekalova, 2011).

Autorka je toho nazoru, ze na cestovani maji socialni skupiny velky vliv. Spotiebitel
je v niz8im véku ovlivnén piedevsim stylem cestovani své rodiny a tyto naucené zvyky
vice ¢1 méné prebira i do svého stylu cestovani. V prubéhu zivota mlze byt ovlivnén
ale i jinymi skupinami. Pokud naptiklad rodina nejezdi na hory, mize se to spotiebitel

naucit az v pozd¢jsim véku diky svym spoluzakiim nebo ptatelim.

3.5.3. Osobni faktory

Osobni predispozice predstavuji individualitu spotiebitele, kterd vyrazné€ ovliviiuje jeho
spotfebni chovani. Jedine¢nost spotiebitele popisuje Koudelka (2006) ve téech rovinach:
- socialné-demografické rysy spotiebitele,
- fyzické rysy,
- psychické rysy.
Socialné-demografické rysy jsou nejsnadnéji zjistitelné nebo pozorovatelné, fyzické rysy

Jjsou z ¢asti pozorovatelné a psychické rysy jsou pozorovatelné pouze zprosttedkované

(Koudelka, 2006).
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Socidalné demografické rysy

Mezi tyto rysy lze zaradit vek, pohlavi, vzdélani, povolani, vysi piijmu nebo bydliste.
Vek je jednim z faktorti, ktery ma na spottebitele vysoky vliv. S rostoucim vékem
se postupné vyviji preference spotiebitele ve spotitebé. Postupné se také méni z malého
ditéte, které je pouze spotiebitelem, V dospélého jedince, ktery je také platicim
zakaznikem (Koudelka, 2006).

Autofi jako napiiklad Vysekalova (2011) kladou ddraz i na vliv zivotniho cyklu rodiny.
Kazda rodina vétSinou prochazi urcitym cyklem zivotnich etap, podle kterych
ptizplisobuje své spotiebni chovani. Svobodni jedinci se ve svém spotiebnim chovani
rozhoduji naptiklad U cestovani jinak nez rodina s malymi détmi. Stejn¢ tak rodiny
s détmi navstévujicich povinnou Skolni dochdzku nebudou vhodnym segmentem
Vv piipad¢ pobyti mimo sezénu. Tyto pobyty je vhodné zaméfit pfedev§im na bezdétné
jedince, seniory a takzvané ,,opusténé hnizdo*, kdy star$i déti odchazeji z domu a rodice

jezdi na dovolenou opét bez nich.

Rodina jako jedna z referen¢nich skupin spotiebitele ovliviiuje pii jeho vybéru vyrobka
a sluzeb. V ramci rodiny maji spottebitelé rtizné role, které se mezi nimi mohou ménit
Vv zavislosti na nakupovaném vyrobku nebo sluzbé, ptipadné s rostoucim vékem nebo
zménou zivotniho cyklu rodiny. Rozhodovatel je ten, kdo ¢ini konecné rozhodnuti
0 zakoupeni vyrobku nebo sluzby, jeho mnozstvi i zptisobu nakupu. Oviiviiovatel ne€ini
kone¢né rozhodnuti, ale miiZe svym nazorem toto rozhodnuti zmanipulovat. Dalsi roli
je napiiklad lniciator, ktery nakup jako prvni navrhne, nebo role Ndkupciho, ktery
provede finalni ndkup vybrané¢ho vyrobku nebo sluzby. Spole¢né investice pak rodina
rozhoduje bud’ rovnocenné, nebo z jedné strany dominantné v zavislosti na rodinnych

vztazich a nakupovaném zbozi (Kotler a kol., 2007).

Dle nazoru autorky je i v Cestovnim ruchu pro obchodnika dilezité védét, ktery z clenti
rodiny ma pii vybéru dovolené rozhodujici slovo. Ve své marketingové komunikaci
se ale musi zaméfit nejen na Rozhodovatele, ale i na Ovliviiovatele. Dulezité
je pro obchodnika i pochopeni rozdili ve spotebé u jednotlivych etap Zivotniho cyklu
rodiny a pfizpisobeni nabidky pfanim a pozadavkim vSech segmenti, na které se chce

penzion zaméfit.
V rdmci riznych pohlavi se poptavka po produktech urcité muze meénit. V pripadé

cestovniho ruchu se ale autorka nedomniva, Ze je pro obchodnika vhodné zaméftit nabidku
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pouze na jedno pohlavi, protoze dovolenou muze vybirat jak muz, tak i zena. Pokud bude
obchodnik postupovat podle stereotypniho predpokladu, ze zeny maji rady pouze
wellness a muzi sport, mize v disledku Spatné zaméiené marketingové komunikace

zmensSit velikost segmentu, ktery oslovi, a snizit si tak trzby.
Fyzické rysy

Fyzické rysy jako je naptiklad zdravi mohou dle nazoru autorky spottebitele pii vybéru
dovolené zasadné ovlivnit. V piipadé upoutani na lizko nebude spotiebitel, aC vyhovuje
vSem ostatnim segmentacnim kritériim, S nejvétsi pravdépodobnosti poptavat dovolenou
vubec. Existuji také rizné typy spotiebitelll, kteti vyhledavaji konkrétni zatizeni nebo
lokalitu praveé diky své nemoci. Jednd se naptiklad o navstévy lazni, 1é¢ivé prameny
a daldi. Stejné¢ tak mladsi jedinci mohou vyhleddvat aktivni dovolené vice neZ starsi

obcané. I v tomto piipad¢ se ale mohou mezi spotiebiteli vyskytnout vyjimky.
Psychické rysy

Déleni spotiebiteli na zdkladé osobnostnich ryst je v marketingu mozné. Vysekalova
(2011) naptiklad ve své knize dopodrobna rozebira teorii jednotlivych povahovych rysi
a jeji mozny vliv na spotiebitele. Teorii je ale mozné na dany segment aplikovat pouze
Vv ptipadé, ze mezi danym typem osobnosti a zvolenym vyrobkem nebo sluzbou existuje

silna zavislost.

Z hlediska cestovniho ruchu se mize osobnost projevovat naptiklad volbou klidnéjsiho
penzionu V ptirodé nebo rusného ubytovani uprostied velkomésta. Autorka ale déleni
segmentu podle osobnosti v cestovnim ruchu nedoporucuje, protoze tidaje jsou obtizné

zjistitelné a zavislost mezi typem osobnosti a vybérem ubytovani neni silna.

3.5.4. Psychologické faktory

Déleni psychologickych faktora se setkava s riznymi piistupy. Napi. Vysekalova (2011)
déli tyto faktory do dvou skupin - psychické procesy a psychické vlastnosti.

Do psychickych procesii fadi pamét’ a mysleni a do druhé kategorie jednotlivé osobnostni
rysy.
Kincl (2004) oproti tomu ¢leni psychologické faktory do ¢ty zakladnich kategorii:

- vnimani,

- uceni a zkuSenosti,
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- postoje,

- motivace.
Vnimani
U vnimani zdiiraznuje Kincl (2004) skute¢nost, ze lidé vnimaji stejné podnéty odliSnym
zpusobem, protoze kazdy jedinec je jinak citlivy vici ur€itym stimulim.

Podle Zamazalové (2009), ktera dal rozvadi divody rozdilného vnimani stejnych

podnétt, je vysledek vnimani ovlivnén tiemi faktory:

- Selektivni pozornost - v disledku nadmérného mnozstvi informaci lidsky mozek

selektuje jednotlivé udaje, které nedokaze v daném mnozstvi zpracovat.
Spotiebitel si tak snaze zapamatuje takové informace, které upoutaji jeho

pozornost.

- Selektivni zkresleni - spotiebitel si ¢asto ptizplisobuje sdéleni svym vlastnim

predstavam.

- Selektivni vybavovani - lidé si spise vybavuji takova sdéleni, ktera jsou v souladu

s jejich pfesvédcenim a jejich nazory. Zbytek informaci postupné zapomenou.
Uceni a zkuSenosti

Uceni definuje Vysekalova (2011) jako postup nabyti novych zkuSenosti a objevovani
novych mozZnosti chovani. Druhy uceni, které souvisi se spotfebnim chovanim, d¢€li na:

- podminovani,

- kognitivni uceni,

- sociélni uceni.
Podminovani je zékladni forma ucent, pii které si spotiebitel vytvari podminéné reflexy.
Tento zplisob uceni se pouziva naptiklad pfi tréninku zvitat a jeho zédkladem je néasledek
chovani - zesilova¢. Ten mize mit podobu odmény nebo trestu (Vysekalova, 2011).
Kognitivni uceni je zam&rné ziskdvani informaci a jejich uchovani v paméti pro feSeni
urcitych ukold. Tento typ uceni je majoritné pouzivan napiiklad zéky ve Skolach

(Vysekalova, 2011).

Socialni uceni je zaloZzeno na pozorovani ostatnich spotiebitell, kdy ziskané informace

pozorovatel uklada v paméti pro pozd¢jsi pouziti (Vysekalova, 2011).
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Postoje

Zamazalova (2009) popisuje postoje jako myslenkovy stav pohotovosti, ktery je zalozeny
na zkusSenosti spotiebitele a ma vliv na jeho jednani v urcitych situacich. Koudelka (2005)
dale vykresluje postoj jako predispozice spotiebitele pomérné stabilnim zptsobem

reagovat na urcité podnéty a hodnotit je.

Postoje jsou pak podle Zamazalové (2009) slozeny z kognitivni, emotivni a konativni
slozky, kdy kognitivni slozka piedstavuje to, co spotiebitel vi o daném podnétu,
a konativni slozka piedstavuje jeho snahu chovat se pii daném podnétu urcitym
zpusobem. Intenzita postoje je urCena emotivni slozkou, Ktera dokaze zménit postoj
ze zcela negativniho na zcela pozitivni a naopak. V piipad¢ extrémné vyhranénych
postojil je té¢zké minéni spotiebitele zménit.

Motivace

Lidskou motivaci popisuje Vysekalova (2012) jako soubor jednotlivych motivi, které
jsou charakterizovany intenzitou svého ptsobeni, smérem jejich cile a délkou trvani jejich
vlivu. Vysledna motivace je podle ni soucet vSech aktualné€ piisobicich motivi, které

mohou piisobit i konfliktné - riznym smérem.

Zakladni zdroj motivace hleda Vysekalova (2012) v potiebach, které déli dle Maslowovy
pyramidy potieb. Zakladnu pyramidy tvofi biologické potieby jako je hlad nebo Zizen,
které postupné vedou az k vrcholu pyramidy, kde se nachazi potieba seberealizace a pocit
naplnéni. Kromé potieb vyvolavaji motivaci ve spotiebiteli i emoce, které ziska v ptipadé
uspokojeni nebo neuspokojeni svych potieb. Cela pyramida je zobrazena na nasledujicim

obrazku.
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Obrazek 5: Maslowova pyramida potieb

Potreba lasky a
sounalezitosti

Fyziologické potieby

Potfeba bezpeci

Zdroj: viastni zpracovani dle Vysekalové (2012)

3.5.5. Marketingovy mix

Tato ¢ast bude vénovéana marketingovym stimulim, které taktéz plsobi na zdkaznika
ve snaze jej ovlivnit. Zaméfeni na tyto faktory je velice dulezité - Kotler a Keller (2013)
je popisuyji jako jediné, které miize podnik ovlivnit, a fadi do nich piedevSim

marketingovy mix podniku.
Marketingovy mix ,,8P

Jakubikova (2009, s. 182) popisuje marketingovy mix jako: ,,soubor marketingovych

nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilu na cilovéem trhu “.

Morrison (1995) tvrdi, Ze v cestovnim ruchu neni mozné vychazet pouze ze zakladni

podoby marketingového mixu, ktera je tvotena 4P:

- product (produkt),

- place (distribuce),

- price (cena),

- promotion (marketingova komunikace),

ale je nutné k témto zékladnim prvkim ptidat jesté dalsi nastroje marketingového mixu:

- people (lid¢),
- partnership (partnerské vztahy),
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- packaging (balic¢ky sluzeb),
- programming (programy).

vvvvv

nastroje, jako jsou procesy a politicka moc. Autorka prace se ale piiklani k pavodni

podob¢ marketingového mixu sluzeb ,,8P*, kterou uvadi Morrison.
Produkt (product)

Zelenka (2010) definuje produkt v cestovnim ruchu jako mnozinu vSech nabidek
subjektu, ktery podnika v daném oboru. Udava, Ze produkt je specifictéjsi diky jeho
neskladovatelnosti a omezené Zivotnosti. Dllezity je také fakt, Zze zdkaznik za produkt

Casto plati pfedem, aniz by si ho mohl jakkoliv vyzkouset.

Foretova a Foret (2001) dale udavaji dalezitost kvality produktu, kterd mize byt métena
v cestovnim ruchu pomoci obecnych ukazatelii, norem nebo naptiklad pomoci vyctl

vybaveni.

V cestovnim ruchu v Ceské republice autorka povazuje produkt za kompletni nabidku
sluzeb, ktery podnikatelsky subjekt nabizi svym zékaznikim. Muze se jednat o celkovy
balicek, kterym je naptiklad dovolend zakoupend na Slevomatu vcetné masazi

a stravovani, nebo pouze o ubytovani. Vybé&r dopliikovych sluzeb zéalezi na spotiebiteli.

Aby produkt spotiebitele zaujal, mél by mu dle ndzoru autorky nabizet néco navic,
co kazdy subjekt v cestovnim ruchu nenabizi. Bonusem mulze byt vhodné zvolena
dopliikova sluzba, ldhev sektu na pokoji zdarma nebo i1 snidané¢ v cené pobytu.
Tyto faktory je zapotiebi volit obezfetné s ohledem na konkurenty podniku a potieby

zvoleného segmentu.
Distribuce (place)

Pojmem distribuce jsou mysleny ptedevsim distribucni kanaly, kterymi subjekt dostava
svou nabidku k zakaznikovi. V dne$ni dobé¢ je stale vice kladen dliraz na komunikaci

prostfednictvim internetovych stranek na ukor vSech ostatnich distribu¢nich kanali.

Foretovd a Foret (2001) udévaji, Ze rozhodnuti o vhodnych distribu¢nich kanalech

vvvvvv

prvky mixu.
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Vhodné distribuéni kanaly pro podnikatelsky subjekt v Ceské republice vzhledem
ke Generaci Y jsou dle nazoru autorky predevs$im internetové portaly typu Booking.com,
Airbnb a Trivago a slevové servery jako je naptiklad Slevomat. Webové stranky
cestovnich kancelaii autorka pro dovolenou v Ceské republice vzhledem k segmentu
nepovazuje za relevantni distribu¢ni kandl. Naopak vhodnym zdrojem mohou byt ptimo

webové stranky penzionu ¢i hotelu.

Pro distribu¢ni kanaly je dulezité uvadét kompletni a pravdivé informace, zaujmout
spotfebitele vhodnym designem, pouzivat profesionalni fotografie, které ukazuji veskeré
dulezité prostory, nabizet jednoduchy zptisob objednavky ubytovani a nejlépe i moznost
primé rezervace a platby kartou.

Cena (price)

Cena je jediny nastroj marketingového mixu, ktery vytvaii pfijem subjektu. Spravné
nastaveni ceny je mimotadné dualezité. V ptipad¢ priliS vysoké ceny za nedostateCnou
kvalitu nemusi produkt najit dostate¢né mnozstvi zajemcu. Stejné tak klesajici cena miize

vést v oCich segmentu k piesvéd¢eni o klesajici kvalité produktu (Foretova a Foret, 2001).

Zelenka (2010) udava, ze subjekty v cestovnim ruchu mohou cenovou politiku vyuzit

k ovlivnéni zakaznika ptevazné v piipadech:

snizeni sezonnosti (pomoci mimosezonnich slev),
- podporu hromadnosti (naptiklad skupinové slevy na dopravu, vstupné¢),

- podpora nakupu na posledni chvili (sleva v pfipadé¢ nakupu ,last minute*

pro zajiSténi obsazeni zbyvajicich kapacit),

- podpora nakupu v piedstihu (sleva na ,,first minute* ndkupy, které zajisti subjektu

lepsi planovani kapacit),
- poskytovani slev pro ekonomicky slabé zakazniky (seniofi, studenti,...),
- podpora opakovaného nakupu (sleva pro stalé klienty).

V cestovnim ruchu Ceské republiky je dle nazoru autorky vhodné vyuzivat predeviim
mimosezonni slevy, které podpoti zdjem segmentu o dovolené mimo letni obdobi, o které
neni tak velky zdjem, a mnoZstevni slevy, které¢ dokaZzou podnikatelskému subjektu

zajistit vetsi pocet platicich zékaznikd.
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Marketingova komunikace (promotion)

vvvvvv

ajeji spravné nastaveni miize mit velky vliv na ndkupni rozhodnuti zakaznik.
Pro podnikatelsky subjekt je velmi dualezité zvolit si spravny segment, na ktery chce
zamé&fit své podnikani a pfizptsobit mu marketingovou komunikaci na miru tak,
aby ho dokazal oslovit nejvhodnéjsim zptisobem a vzbudit jeho zajem o vlastni produkt.
Mezi zakladni formy marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje, public

relations, osobni prodej, direct marketing a dalsi (Foretova a Foret, 2001).

Marketingova komunikace pro subjekty cestovniho ruchu v Ceské republice je dle nazoru
autorky velmi dilezitd, protoze v mnozstvi ubytovacich zatizeni, které jsou na dneSnim
trhu pro spotiebitele dostupné, neni snadné se vycClenit v oCich spotiebitele proti
konkurenénim subjektim. Pro pfislusniky Generace Y je vhodné zvolit napadity typ
reklamy a zaméfit marketingovou komunikaci spiSe do prostiedi internetu. Dulezity
je osobni piistup a snadné hledani veskerych informaci z pohodli domova. Velkym
trendem je reklama na socialnich sitich a webovych strankach, kterou vyuzivaji i servery

typu Slevomat a Booking.com.
Lidé (people)

Chovani zaméstnancti v cestovnim ruchu ma na zakaznika velky vliv, a proto je jejich
vybér a zplsob jejich fizeni mimotadné dllezity. Zaméstnanci jsou dle Foretové a Foreta

(2001) v cestovnim ruchu pro zakaznika do jisté miry neodd¢€litelnou soucasti produktu.

Jakubikova (2009) uvadi, Ze bez profesionalniho pfistupu zaméstnancti, at’ uz v ptimém
kontaktu se zakaznikem nebo zajiStujiciho produkci sluzeb, nelze sluzbu v cestovnim
ruchu Gspésné vytvaret.

Piistup zaméstnancti je podle autorky v cestovnim ruchu Ceské republiky a nejen
zde velice dulezitou soucasti celkového zazitku, ktery si zakaznik z dovolené odnese. Je
tedy dualezité vést personal k velice dobrému chovani k zakaznikovi a ochoté pomaoci
s problémy zakaznika. Tento nastroj marketingového mixu povazuje autorka v Ceské
republice za casto opomijeny, 1 kdyZ se v poslednich letech zafind na chovéni

zameéstnancu klast vétsi duraz.
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Partnerské vztahy (partnership)

Partnerstvi je v cestovnim ruchu velice dulezitym faktorem. Zakaznik, ktery jede
na dovolenou, vyZzaduje komplexni sluzby a jejich nedostupnost mize silné€ ovlivnit jeho
spokojenost. Proto je dualezité¢, aby mezi sebou jednotlivé subjekty, které se ucastni
cestovniho ruchu v dané¢ komunité, komunikovaly a snazily se spolupracovat (Foretova

a Foret, 2001).

Jakubikova (2009) dodava, ze do spoluprace je dilezité zahrnout nejen jednotlivé
subjekty cestovniho ruchu, ale i vefejny sektor. Jedin€ tak mohou byt uspokojeny vSechny

pozadavky zakaznika.

| v prostedi doméciho cestovniho ruchu povazuje autorka partnerské vztahy za klicové.
Hotely a penziony musi udrzovat vztahy s veskerymi subjekty, které vstupuji do kontaktu
se zdkaznikem, pokud mu chtéji poskytnout komplexni zazitek se vSemi sluzbami, které
potiebuje. Témito partnery muze byt dodavatel potravin, majitel pajcovny lodi,

taxisluzba, kino, provozovatel lyzaiského vleku a dalsi.
Balicky sluzeb (packaging)

Balicky sluzeb v cestovnim ruchu vznikaji spojenim sluzeb, které se vzajemné dopliiuji
do celkové nabidky za jednotnou cenu. Typickou podobou balicku, ktery si spotiebitel

vybird v cestovnim ruchu, je z4jezd (Jakubikova, 2009).

Jakubikova (2009) dale dodava, Ze sestavovani balickil v cestovnim ruchu v sobé spojuje
vyhody pro zdkaznika i pro subjekt, ktery dany produkt vytvafi. Pro zakaznika vidi
nejvetsi vyhodu predevsim v pohodli a Uspofe penéznich prostiedki. Organizator pak
muze pomoci bali¢kll zvySovat poptavku mimo hlavni sezénu, usnadni se mu planovani
nasledujici sezony a miize zvysit pritazlivost produktu pro nové zédkazniky nebo zvysit

spokojenost stavajicich zakazniki.

Pro pfisluSnika Generace Y mohou byt dle ndzoru autorky pfedem pfipravené balicky
v né¢kterych ptipadech pfitazlivé, protoze zvySuji pohodli spotiebitele. Ten si pouze
nakoupi voucher napiiklad na strankdch serveru Slevomat a v ramci zakoupeného
voucheru ma v cené i pfidané sluzby jako je masaz a dalsi, nemusi tedy sloZité zjist'ovat,
jaka je cena ptidanych sluzeb a jestli je vilbec dany subjekt poskytuje. U balickid je

ale dulezité sledovat potieby spotiebitelti a piizpiisobovat jim svoji nabidku. V pfipadé
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Spatné zvolenych komponent mohou ptidané sluzby spise uskodit prodeji vybraného

balicku, protoze zvysuji jeho cenu a spotiebitelé o né nemusi mit zjem.
Programy (programming)

Programovani slouzi k vytvaieni vysledného produktu v cestovnim ruchu. Partnerstvim
mezi sebou spojuje jednotlivé subjekty cestovniho ruchu a snazi se vytvorit komplexni

projekty, kterych se mohou zucastnit (Foretova a Foret, 2001).

Rozdil mezi programovanim a vytvafenim balicka sluzeb je to, ze pifi vytvareni
jednotlivych balicki jsou pouze uUspokojovany jednotlivé sluzby, které si zakaznik vybira,
tvorba programu se ale snazi piedevs$im o Casové a mistni propojeni nabidky (Jakubikova,
2009).

3.6. Kupni rozhodovaci proces

Jednim z nejvice marketingové zkoumanych odvétvi spotfebniho chovani je kupni
rozhodovaci proces zakaznika. Kotler a Keller (2013) ¢leni rozhodovaci proces zakaznika

do 5 zakladnich fazi:

- rozpoznani problému,

- vyhledani informaci,

- vyhodnocenti alternativ,
- kupni rozhodnuti,

- pondkupni chovani.

Ne u vSech ndkupl ale zakaznik prochazi vSechny faze rozhodovaciho procesu.
U rutinnich ndkupd naptiklad spotfebitelé ¢asto vynechavaji nebo prehazuji jednotlivé

faze. Dil¢i faze rozhodovaciho procesy pak znazoriuje nasledujici obrazek:

Obrazek 6: Kupni rozhodovaci proces

Rozpoznani Vyhledani Vyhodnoceni Kupni Ponakupni
problému informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013
Rozpoznani problému

Kotler a Keller (2013) uvadi, Ze rozpoznani problému nastava u spotiebitele na zaklade
vnitintho nebo vnégjSiho podnétu, ktery ho vede k mySlenkdm na ptipadny néakup.
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K vnitinim podnétim patii naptiklad pocit hladu nebo zizn¢, vnéjsSi podnéty muze
spotiebitel ziskat napiiklad z reklamy na urcity produkt. Externi podnéty jsou
pro obchodniky dle ndzoru autorky velmi dalezité, protoze vedou podprahové zdkaznika

ke koupi vyrobku a mohou byt obchodnikem ovlivnény.
Vyhledani informaci

Ve fazi vyhledani informaci si spottebitel zjist'uje veskeré potfebné tidaje ke koupi. Podle
Kotlera a Kellera (2013) pii tomto kroku zavisi mnozstvi zjistovanych informaci
a pouzitych kanalti na nakladech, které ma spotiebitel na dany produkt nebo sluzbu
informace spotiebitel ziskava ze zdroji osobnich a zkuSenostnich a nejvice informaci

ze zdroji masovych.

V ramci cestovniho ruchu si dle nazoru autorky spotiebitelé obvykle zjistuji velké
mnozstvi informaci pfedem, protoze dovolend pro né predstavuje vysoké ndklady.
V ptipadé tiidenni dovolené v ramci Ceské republiky bude ale hledani méné rozsahlé
nez pii zakoupeni ¢trnéctidenni dovolené v cizi zemi, kterd pro spotiebitele piedstavuje
vys$si ndklady a navic je spojena s rizikem pobytu ve vétsi vzdalenosti od domova a jinym
nez rodnym jazykem. Vybrany segment zdkazniki Generace Y pravdépodobné bude
informace vyhledavat pfevazné na webovych strankach. Pro dovolenou v Ceské

republice autorka piedpoklada vyuziti alespont dvou zdroji informaci.

Pfi vyhledavani informaci si dle Kotlera a Kellera (2013) spotiebitel vytvoti sviij soubor
znamych a dostupnych atributi, ten na zaklad€ svych kritérii zazi na uvazovany soubor
a dalSim shromazd’ovanim informaci se dostane pfes nejmensi soubor vybéru az
ke kupnimu rozhodnuti. Atributy pak mohou dle typu vyrobku nebo sluzby
a momentalniho trendu na trhu ptedstavovat znacku, cenu, typ vyrobku a dalsi.
Dle zvoleného postupu se pak déli spotiebitelé do riznych segmentt, které mohou mit

odliSné charakteristiky.

V piipadé cestovniho ruchu se miize trh dle autorky dé€lit naptiklad na spotiebitele, ktefi
si jako prvni vybiraji lokalitu, ubytovani nebo plan dovolené, n€kteti zdkaznici se mohou
také fidit primarn¢ dle ceny. Naptiklad uzivatelé, ktefi si vybiraji stylem lokalita-
ubytovani-plan dovolené, budou postupovat pii vybeéru dovolené jinak, nez spotiebitelé,

ktefi voli posloupnost ubytovani-plan dovolené-lokalita. Penzion si musi tyto faktory
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uvédomovat a snazit se dostat do uzsiho souboru vSech vybranych segmentii nezavisle

na tom, jakym zptsobem postupuji pti vybéru.
Vyhodnoceni alternativ

Po vyhledani dostupnych informaci ptechéazi spotiebitel ke kone¢nému vyhodnoceni
alternativ. V tomto okamziku Sse spotiebitel nezamétuje na vS§echny nabidky, ale vybira

si uz pouze vyrobky nebo sluzby z nejuzsiho souboru (Kotler a Keller, 2013).

Rozhodovani probiha bud’ kompenzacni formou, kdy je spotiebitel ochotny upustit
od n¢kterych svych pozadavki (pokud jsou dostateéné vyvazeny jinymi klady),
nebo nekompenzacni formou, kdy nepfipusti Zadnou zménu. Kotler a Keller (2013)
také definuji takzvané heuristické rozhodovani, kdy se spotiebitel rozhoduje na zaklad¢
jedné preferované vlastnosti nebo srovnava znacky dle nahodné zvolenych charakteristik.
Kazdy spotiebitel se pfi svém rozhodovani fidi jinym typem pravidel a mize dokonce

jednotlivé typy mezi sebou kombinovat.

Dle Kotlera a Kellera (2013) muze byt spotiebitel mezi vyhodnocenim alternativ

a kupnim rozhodnutim ovlivnén dvéma faktory:

- postojem ostatnich,

- neocekavanymi situacnimi faktory.

Postoje ostatnich maji na spotiebitele tim vyssi vliv, ¢im negativnéj$i nazor ma druha
osoba a ¢im bliZsi je jeho vztah k uvedené osobé. Dle vyzkumt ma takzvané ,,Word
of Mouth ““ na spotiebitele obrovsky vliv, kazdym dnem nartista pocet recenzi a diskuzi
na webovych strankach a informace se §ifi do celého svéta neuvétitelnou rychlosti (Kotler

a Keller, 2013).

Neocekavané situacni faktory jsou pak mimotfadné situace, které mohou na posledni
chvili zménit kupni rozhodnuti zakaznika. Mezi tyto faktory se fadi napiiklad ztrata
zaméstnani nebo nepfijemny personal v prodejné (Kotler a Keller, 2013). Nasledujici

obrazek znazornuje faktory vlivu na kupni rozhodnuti zakaznika.
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Obrazek 7: Pusobeni faktoru viivu na kupni rozhodnuti zakaznika

Postoje
ostatnich
Vyhodnoceni | Kupni Z3mer Kupni
alternativ P rozhodnuti
Neocekavané

»  situacni
faktory

Zdroj: viastni zpracovani dle Kotlera a Kellera, 2013
Ponakupni chovani

Poslednim krokem rozhodovaciho kupniho procesu je ponakupni chovani. Spotiebitel
po potizeni daného vyrobku nebo sluzby muze citit spokojenost nebo zklamani.
V ptipadé, ze spotiebitel ziskd sluzbu, kterd neodpovidd jeho piedstavam, vytvoii
si §patny obrazek o spole¢nosti a pravdépodobné nebude sviij nakup opakovat. Zaroven
muze v piipad¢ vetsi nespokojenosti zacit $ifit o spolecnosti nebo sluzbé nepiiznivé
informace a nedoporucovat ji svym pratelim. Protoze ,, Word of Mouth* je jednim
z nejsilnéjsich informacnich kanall spotiebitelt, ktery dokaze ovlivnit jejich rozhodnuti,
je dilezité se na spokojenost spotiebitelii soustiedit. Ukolem marketingu je tedy
analyzovat nejen ndkupni chovani, ale celkové spotiebni chovani, které obsahuje

I ponakupni spokojenost, Styl pouzivani a zbavovani se vyrobku (Kotler a Keller, 2013).

Dle nazoru autorky je i v ramci cestovniho ruchu dileZzité sledovat pondkupni chovani
zakaznikd, reportovat opakované nadkupy a vyhledavat recenze, ze kterych se penzion
muze poucit. V rdmci pobytu se veskeré stiznosti a pozadavky zékaznik dostanou
Kk personalu, je dulezité tyto pozadavky evidovat a sledovat. Pokud by se nékteré
opakovaly, m¢l by se penzion snazit v ramci spokojenosti zdkaznikii pfijmout néjaké

fesSeni.
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4 Cestovni ruch

Existuje mnoho kategorii cestovniho ruchu. Zakladnimi typy jsou rekrea¢ni, sportovné
turisticky, kulturné¢ poznévaci nebo lazenisky a lééebny cestovni ruch. Dle segmentu
spottebitell je mozné délit cestovni ruch také na seniorsky, rodinny nebo mladeznicky.

Podle lokality pak Ize cestovni ruch vy¢lenit venkovsky a méstsky (Ryglova, 2009).

4.1. Specifika cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu se dle ndzorGt mnoha autora 1i$i nejen od trhu statkii a sluzeb.
Ryglova (2009) odvozuje zvlastnost trhu cestovniho ruchu od rozdilného charakteru

potieb klientt a sluzeb, které¢ jsou v cestovnim ruchu poskytovany.
Mezi specifické rysy cestovniho ruchu fadi naptiklad:

- Sezénnost — podnikani v cestovnim ruchu je dlouhodobé a vyznacuje se stiidanim

lepsich a horSich sezon. Pro obchodnika je dulezité si tuto skute¢nost uvédomovat.

- Vliv politickych a spravnich podminek — pfedev$im mezinarodni cestovni ruch
je zavisly na politice dané zemé¢. V pripad€ uzavieni hranic pro turisty napiiklad
v Egypté by hotelové komplexy na pobftezi ztratily vétSinu svych navstévniku.

- NemoZnost vyrabét na sklad — tato skutecnost je spolecnd pro vSechny sluzby.
Obchodnik musi byt pfipraven na vykyvy V poptavce.

- Vazanost na uzemi — sluzby cestovniho ruchu jsou vazané na danou lokalitu.

- Silny vliv pFirodnich faktorii a mimoradnych udalosti — naptiklad pfirodni
katastrofy mohou mit na cestovni ruch v dané zemi obrovsky vliv.

- Velka zavislost na pamatkach, prirodnich krasach — cestovni ruch je zavisly

na lokalité, kterd musi byt pro zdkaznika atraktivni.

- Mezinarodni charakter — turismus v kazdé zemi ma mezinarodni charakter.
S rostouci globalizaci a moznosti cestovani po celém svéteé ziskava mezinarodni

cestovni ruch stale vétsi roli.

- Vysoky podil lidské prace — sluzby zaméstnavaji statisticky vysoky pocet lidi.
V cestovnim ruchu je dilezity lidsky kontakt, nenabizi tedy tak velkou moZnost

automatizace procest jako ve vyrobg.
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- Zavislost na Zivotni arovni — cestovni ruch odrazi zivotni Groven obyvatelstva.
Zmény v piijmech obyvatelstva a redlnych cenidch se okamzit€¢ promitaji

do turistického trhu (Ryglova, 2009).
Morrison (1995) pak ptidava dalsi dulezité rysy:

- Kratsi doba na ziskdni pozornosti - ndkup napiiklad v cestovni kancelati
probiha béhem hodiny, obchodnik ma tedy mensi ¢as zaujmout zakaznika a musi

mit vybornou marketingovou komunikaci.

- Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci - ve sluzbach jsou dulezité emoce zakaznika.
Pti nakupu sluzeb spotiebitel pouziva kombinaci racionalniho a emotivniho

rozhodovéani, ¢asto se nakonec rozhoduje emotivné.

- VEétSi vyznam urovné a image - u sluzeb obecné je pro zakaznika dulezité
vybaveni a celkovy vzhled prostor, protoze je pro n&j hmatatelnym bodem,
naktery se mize pii vybéru soustfedit. Pfi propagaci jsou dulezité hezké
fotografie. V misté pobytu pak Cistota a udrzovany vzhled interiért i exteriéru.

Dulezité je i vybaveni pokoje, které by nemélo byt rozbité nebo pftilis§ staré.

- VEétsi zavislost na komplementarnich sluzbach — vcestovnim ruchu
je pro obchodnika dulezité spolupracovat se svymi stakeholders. Zakaznik
pfi vybéru dovolené nechce pouze skvély hotel, ale chce si naptiklad koupit
suvenyr, puj¢it si automobil, vyrazit na vylet nebo se najist v mistni restauraci.
Pro hotel je tedy zadouci spolupracovat s okolnimi podnikateli a zajistit

zakaznikovi maximalni Groven komplementarnich sluzeb.

- Jednodussi kopirovani - sluzby jsou snadno napodobitelné, nejsou chranény
patentem jako zbozi, z toho diivodu je dllezity diiraz na inovace a poskytovani

nadstandardniho zazitku.

- Vétsi diraz na marketingovou komunikaci mimo sezonu - vyrobky
se intenzivné propaguji v obdobi ristu a vrcholu, u sluzeb je dileZité propagovat
je hlavné mimo sezénu. V dobé€ hlavni sezony je ale pro obchodnika v cestovnim
ruchu pozd¢ pro zahijeni intenzivni marketingové komunikace. Spotiebitelé

se totiZ o dovolené rozhoduji predem.
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Morrison (1995) na zakladé zjisténych rozdilt doporucuje pét zmén v marketingovém

pfistupu k cestovnimu ruchu.

- Pouziti marketingového mixu ,,8P* - marketing cestovniho ruchu si nevystaci
pouze s obvyklymi 4P - product, place, price, promotion, ale musi zahrnovat dalsi

Ctyfi kategorie - partnership, packaging, programming, people.

- Vétsi vyznam ,,Word of Mouth* - zdkaznik si nemuze sluzbu pied jejim
pofizenim vyzkouSet. Z toho divodu pro néj roste vyznam doporuceni pratel,
ptibuznych, ale i naptiklad recenzi na internetu. Obchodnik by mél reakce

zakazniki sledovat a snazit se vyvolat dobry dojem.

- Vyuzivani emoci — zékaznici se pii vybeéru dovolené rozhoduji ¢asto emotivné.

Vyvolani pozitivnich emoci je tedy klicové.

- Nutnost inovaci — sluzby nemaji ochranné patenty jako vyrobky, inovace jsou

dualezité pro ziskani vedeni pied konkurenci.

- Rostouci vyznam dobrych vztahu — je dulezité, aby byla firma prospésna svému

okoli a udrzovala dobré vztahy se vSemi stakeholders.

4.2. Cestovni ruch v CR

Cestovni ruch tvofi velmi dulleZitou oblast hospodaiské politiky v Ceské republice.
Vzhledem K rstu vyznamnosti této oblasti se Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR)
snazi cestovni ruch podporovat z vlastnich prostiedkt i z dotaci Evropské unie (EU).
Cilem programu pro roky 2016-2020 je pfedevs§im podpora cestovniho ruchu v regionech,
zamé&fena na rozvoj konkurenceschopnosti destinaci, podporu podnikani a investi¢nich

ptilezitosti a zjednodus$eni pohybu navstévniki (MMR, 2016).

Tato diplomové prace je zaméfena na zkoumani narodniho cestovniho ruchu. Vyzkum
se soustiedi pouze na cesty ¢eskych obdanti po Ceské republice. Primarné se jedna
0 Plzensky kraj, ve kterém je umistén HolidayPark Mlazovy, pro néjz je analyza

spottebniho chovani zdkazniki tvorena.

Dle Ryglové (2009) je Ceska republika idealnim mistem pro turistickou dovolenou.
Dlvodem je hustd sit’ turistickych stezek, Cistota a bohatost okolni pfirody. Vysoka
intenzita a riiznorodost kulturnich a architektonickych pamaétek piedurduje Cesko také
K poznavacimu a méstskému cestovnimu ruchu. Dilezitym faktorem je i lazenska
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turistika. Ceskd republika ma tedy piedpoklady k tomu stat se atraktivni turistickou

destinaci.

Dle tdaji Ceského statistického Gifadu cestovni ruch v Ceské republice vzkvéta. Pocet
ubytovanych hosti za rok 2017 poprvé piekrocil 20 miliont, zatimco v roce 2016 byl
0 1,7 milionu osob niz§i. Nartast poctu ubytovanych hostl v procentech tedy ¢ini 9,1 %.
Konkrétné domaci rezidenti zvysili svoji navstévnost na 9,9 miliont, kdy meziro¢ni
nariist u nich predstavuje 9 %. U hostl ze zahrani¢i je nartist 9,2 % a jejich pocet prevysil

deset miliont (CSU, 2018a).

Stejné tak se zvysil za rok 2017 pocet prenocovani. Celkovy pocet noci v ubytovacich
zatizenich dosahl poctu 53,3 milionu s meziro¢nim naristem o 3,6 % a poprvé piekrocil
50 miliond. Nav§tévnost se v roce 2017 zvysila u viech kraji Ceské republiky. Nejvyssi
procento navySeni obou méfenych faktor zaznamenal Plzenisky kraj se zvySenim

navstévnosti o vice nez 19 % a poétu prenocovani o 21,1 % (CSU, 2018a).

CSU také srovnava podty ubytovanych osob v riznych typech ubytovacich zafizeni.
Jelikoz je tato prace zaméfena na zkoumani spotfebniho chovani zakaznikt pro penzion
v zapadnich Cechach, zjistovala autorka data vztahujici se pravé k penziontim. V roce
2017 se V zafizenich typu penzion ubytovalo dle CSU 2 132 035 zikaznikii, z toho
1742 187 rezidenti Ceské republiky. Je tedy patrné, Ze domaci cestovni ruch hraje
U zafizeni typu penzion vyznamnou roli. Cizinci v poctu ubytovanych predstavuyi
mensinu a zamé&iuji se spise na hotely (CSU, 2018c). Dle nazoru autorky jsou penziony

Cechy preferované z ditvodu intimnéjSiho prostfedi a niz$i ceny.

Celkovy podet hostli v ubytovacich zafizenich po celé Ceské republice je dle dostupnych
informaci 20 061 635. Plzenisky kraj dosahl 748 753, coz je menSina. Nejvyssi pocet
hosti dosahuje tradi¢né hlavni mésto Praha (CSU, 2018c).

Pocet pfenocovani v penzionech dosahl v roce 2017 na 5 279 961 noci z celkového poctu
prenocovani 53 332 335 (CSU, 2018a).

4.2. Klasifikace Hotelstars

Jednim z faktord, podle kterych se spotiebitel rozhoduje pii vybéru ubytovani, mize byt
pocet hvézd. Dikazem vyuzivani daného kritéria mezi Ceskymi spotiebiteli je 1 moznost
vyhledani ubytovani podle tohoto tudaje na webovych strankdch Booking.com
nebo Trivago.cz.
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Pro spotiebitele je ale pfi vyhledavani dilezité umét rozlisit ty hotely a penziony, které
maji oznaceni udéleno v souladu s klasifikaci Hotelstars a které¢ naopak pouzivaji

oznaceni bez uvedeni klasifikace (Hotelstars Union, 2018a).

Systém piidéleni hvézd v Ceské republice neni zanesen V legislativé. Z toho dtivodu
se hotely mohou oznacovat hvézdami dle vlastniho uvazeni a mast tak spotiebitele
rozdilnou trovni sluzeb a vybaveni. Zakaznik pak nevi, jaké sluzby za své penize mize
odekavat. Asociace hotelt a restauraci Ceské republiky od roku 2004 vytvofila a stale
udrzuje jednotnou klasifikaci ubytovacich zatizeni, ktera je ale na dobrovolné bazi
(AHR CR, 2018).

Snaha o sjednoceni jednotlivych kategorii probihd v rdmci evropské integrace i napfic¢
EU. ZastteSujici organizace HOTREC vytvofila ve spolupraci s asociacemi 7 evropskych
zemi v roce 2010 alianci Hotelstars Union (HSU), ktera vydala a udrzuje jednotny
evropsky klasifikaéni systém ubytovacich zafizeni. AHR CR jako jedna
ze zakladatelskych organizaci spravuje a udrzuje tento systém, ktery v soucasnosti
aplikuje uz 17 evropskych zemi, v ramci Ceské republiky uz od roku 2010. HSU je
podporovana nejen Evropskym parlamentem. V ramci Ceské republiky podporuje rozvoj
jednotné klasifikace MMR a centrala cestovniho ruchu Czech Tourism (Hotelstars Union,
2018a).

Cilem klasifikace Hotelstars je piedevs§im sjednoceni jednotlivych kritérii hotelovych
sluzeb a spoleény marketing vyuzivany pro marketingovou komunikaci jiz
certifikovanych ubytovacich zatfizeni. Hotelstars obsahuje 270 hodnoticich kritérii pro
hotely a 180 pro penziony. Tato kritéria byla vytvofena na zakladé jednotlivych vyzkumi
ocekavani a potieb spotrebiteli. Jediné subjekty, které pouzivaji oznaceni certifikace
Hotelstars a jsou k nalezeni v katalogu dostupném na webovych strankach HSU musi
v souladu s pravidly klasifikace dodrzovat pfesné¢ dana nafizeni pro jednotlivé typy.

Néktera z kritérii jsou povinna, jina jsou pouze dobrovolna (Hotelstars Union, 2018a).

Pro ziskani certifikace dle klasifikace Hotelstars je dlileZitym prvnim krokem nastudovani
metodiky, ktera je k dispozici na webovych strankach asociace a vybér odpovidajici
kategorie ubytovaciho zafizeni. Dalsim krokem je podani certifikacni zadosti a zaplaceni
Clenského poplatku. Na zéklad¢ zadosti bude zatizeni zkontrolovano nezéavislou komisi

v ptedem domluveném terminu. V ptipad¢ zjisténych nedostatkli je kontrola posunuta
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nanovy termin. Po jejim splnéni je zafizeni certifikovano a obdrzi nalepku na hlavni

vstup (Hotelstars Union, 2018b).

Cena za certifikaci se pohybuje mezi 2 000 K¢ a 20 000 K¢ a je uréena poétem pokoju
a ¢lenstvim v AHR CR. HolidayPark Mlazovy k 5. 3. 2018 neni certifikovanym
ubytovanim dle klasifikace Hotelstars ani ¢lenem AHR CR (Hotelstars Union, 2018c).

Typy ubytovacich zatizeni v Ceské republice

Ubytovaci zatizeni v Ceské republice jsou délena dle vyhlasky MMR ¢&. 501/2006 Sb.,
0 obecnych pozadavcich na vyuziti izemi do uréitych kategorii. Klasifikace Hotelstars
tyto kategorie piebira a dale déli do jednotlivych tiid podle normy CSN 76 1110
(Hotelstars Union, 2018d). Jednotlivé tiidy jsou zobrazeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 1: Kategorie ubytovacich zarizeni dle metodiky Hotelstars

. Pocet Pocet
Kategorie o . Stravovani | Popis + zvlastni pozadavky
pokoju trid
, Kompletni Je Vybaven’)'/ pro p‘fec,hodrj}'/
Hotel 10 a vice y pobyt a s nim spojené sluzby,
sluzby L, i )
musi mit vlastni restauraci.
Hotel , Alespon Vybaveny pou%e’p?o omezevn}'f
. 10 a vice o rozsah stravovani, jinak spliiuje
garni snidané e .
stejné pozadavky jako hotel.
Musi mit parkovisté. Je
Vv blizkosti pozemnich
, | komunikaci. Recepce a
. Kompletni oy 1o
Motel 10 a vice slush restaurace mize byt mimo
y ubytovaci ¢ast, jinak spliiuje
stejné pozadavky jako hotel
stejné tridy.
Ma pouze omezeny rozsah
Penzion 5.20 Orriezené spovleéensk}'/c’h a dOplIVlk'OV}'/Ch,
sluzby sluzeb. Nem4 restauraci, musi
mit ale mistnost pro stravovani.
Trvale zakotvena osobni lod’, ma
Botel Neuvedeno Kotnpletni pfe_sné dané pozadavky na N
sluzby velikost kajuty a postele. Splnuje
pozadavky jako hotel.

Zdroj: viastni zpracovani dle Hotelstars Union, 2018d
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Specificka hotelova zatizeni jsou pak Spa Hotel a Golf resort. Lazenisky (spa) hotel musi
spliiovat stejné pozadavky jako klasické hotely jeho tiidy, zaroven ale zajistuje lazenské
procedury a nachazi se na misté se statusem lazenského mista dle lazenského zakona.
Golf resort musi byt naptiklad vybaveny minimaln¢ devitijamkovym normovanym
htistém dle parametrti Ceské golfové asociace. Dalsim typem ubytovaciho zafizeni
je depandace, coz je budova, ktera nema vlastni recepci a nenachazi se dale nez S00 m
od hlavni budovy s recepci. Sluzby odpovidaji tfidé ubytovaciho zafizeni, nesmi mit vyssi
kategorii nez hlavni budova. Mezi ostatni ubytovaci zafizeni se pak fadi kempy, chatové

osady a turistické ubytovny (Hotelstars Union, 2018d).

HolidayPark Mlazovy pouziva oznaceni tiihvézdiCkového penzionu. Pfestoze neni
¢lenem AHR CR, jeho sluzby odpovidaji uvedené kategorii dle Metodiky na webovych
strankach hotelstars.cz. V nésledujicim vyzkumu bude u spotiebiteld vybraného
segmentu mimo jiné ovéfeno povédomi 0 AHR CR a klasifikaci Hotelstars. Dle néazoru
autorky ale vzhledem k zanedbatelnym nakladim na pétiletou certifikaci hotelového
zafizeni je pro penzion vhodnym feSenim o ni pozadat a informace si nasledné vyvésit

na webové stranky a dalsi kandly marketingové komunikace smérem k zakaznikiim.
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5 Srovnani konkurence

V této kapitole bude predstaven predmét této prace — penzion HolidayPark Mlazovy,

ktery bude nasledné srovnéan s vybranou konkurenci v dané lokalité.

5.1. Informace o penzionu

V nasledujici ¢asti prace autorka popisuje jednotlivé nastroje marketingového mixu, které

jsou v penzionu HolidayPark vyuzivany.
Produkt

Penzion HolidayPark se nachazi v mensi zapadoceské vsi Mlazovy. Obec ma bohatou
historii a prvni zminky o ni pochazeji uz zroku 1369. Mezi mistni zajimavosti patii
zamecky park, ktery se nachézi ptimo Vv aredlu zahrady penzionu, barokni zdmek, goticky
kostel ¢i piskovcova socha sv. Jana Nepomuckého. Obec je idedlni pro traveni dovolené
ptedevsim pro pary a rodiny s détmi, kterym nabizi pobyt v pfirodé¢, navs§tévu Pohadkové
chalupy, ohradu sdanky, konské tabory ¢i zajezdni restauraci Country Saloon
(HolidayPark, 2018d).

Zabava pfimo v obci vybrany segment dle nazoru autorky pfili§ neoslovi, protoze
je zamétend primarné na malé déti. Blizka mésta Klatovy i SuSice nabizeji ale turistim
dal$i moZnosti traveni volného ¢asu. Hlavni vyhodou regionu je rozsahla sit’ cyklostezek
a turistickych stezek v okolni pfirod¢é. Pfimo na webovych strankdch penzionu jsou
pak navstévnikim doporucovany vylety napiiklad do blizkého Narodniho parku Sumava,
na nedaleké hrady Rabi, Kasperk, Svihov, Velhartice a Klenova nebo do Plzenského
pivovaru. Penzion HolidayPark nabizi svym zékaznikim Kk zaptjceni horska kola
a zajistuje i servis kol (HolidayPark, 2018c).

Stravovani

Penzion nabizi svym hostiim pouze snidan¢, které jsou podavany formou Svédskych stolt.
Pro skupiny od poc¢tu 20 osob je po dohodé mozné zajistit i polopenzi, piipadné plnou
penzi, pro mensi skupiny tuto moznost penzion ale nema k dispozici. Pro svatby a dalsi

spolecenské udalosti je také moznost zajistit kompletni catering. V recepci penzionu

je pro hosty po cely den K dispozici také kava (HolidayPark, 2018e).
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Ubytovani

Penzion zajistuje turistim ubytovani ve stylu venkovského zamku. V nabidce
ma dvoultzkove, tiilizkové a Ctyflizkové pokoje a také Ctyflizkové a Sestilizkoveé
apartmany. Pokoje jsou zafizené v modernim designu. Samoziejmosti je moznost

zapujceni détské postylky (HolidayPark, 2018f).

Vsechny pokoje jsou vybaveny kuchynskym koutem, ktery obsahuje elektricky vafic,
mikrovinku, chladnicku, rychlovarnou konvici, nerezovy diez a zékladni kuchynské
vybaveni. Koupelny jsou vybaveny standardnim vybavenim (vyhtivany susak na ru¢niky,
sprchovy kout, WC, umyvadlo v dubové desce). V cené¢ ubytovani je froté rucnik
a osuska pro kazdého hosta. K dalSimu vybaveni pokojt patii LED TV, Wi-Fi pfipojeni
a pohovka. Pokoje i cely vnitini prostor penzionu jsou nekuiacké. Ubytovani se zvifetem

je mozné za piiplatek (HolidayPark, 2018f).
Zabava

Pro pobaveni hostii penzion nabizi v zahradni ¢asti obfi deskové hry vyfezané z lipového
dreva, hfist€ na miCové hry, détsky koutek a htisté, venkovni bazén, elektronické Sipky
aping pong. Dalsi moznosti v letnich mésicich je zapijceni venkovniho grilu

nebo ohnisté na opékani (HolidayPark, 2018g).

Zajimavé muze byt pro navstévniky i zaptjéeni segway, kdy penzion disponuje dvéma
dvoukolkami. Cena zapijceni se pohybuje od 70 K¢ do 800 K¢ dle ¢asu zapujéeni
V rozmezi pét minut az hodina. Stroje je mozné po domluve vyuzit i pfi firemnich akcich

jako teambuilding apod. (HolidayPark, 2018h).
Distribuce

Penzion HolidayPark nabizi svym zékaznikiim ubytovani na svych webovych strankach
a prostfednictvim portdlu Booking.com. Jiné distribu¢ni kanaly v soucasnosti penzion
nevyuziva.

Webové stranky jsou pfijemné na pohled a prehledné. Pti zadani data a poctu osob
do vyhledavaciho okna na ivodni strance je zakaznik pfepnut do interaktivni online
recepce, kde si muze vybirat z dostupnych pokoji a rovnou si zarezervovat dostupny

termin. Rezervace probiha okamzité a je hrazena kartou (HolidayPark, 2018K).
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Pres stranky Booking.com si zédkaznik mize ubytovani rezervovat také online platbou
pomoci platebni karty nebo hotové az po ptijezdu na ubytovani. Nabidka na Booking.com
je prehledna a obsahuje stejn¢ jako webové stranky hotelu profesionalni fotografie vSech

nabizenych pokojii. (Booking.com, 2018a).
Cena

Cena pokoju se pohybuje od 850 K¢ do 2 000 K¢ v zavislosti na po¢tu ubytovanych osob
a pokoje, ktery si chtéji pronajmout. Wellness studio je zpoplatnéno vyssi cenou, stejné
tak pokoje svlastni terasou. Cena se na webovych strankach zakaznikiim zobrazi

po zadani data ptijezdu a po¢tu ubytovanych osob (HolidayPark, 2018Kk).

Na portale Booking.com jsou ceny pobyti prumérmé o 14 % vys$si nez na webovych

strankach hotelu (Booking.com, 2018a).
Marketingova komunikace

Penzion propaguje své sluzby predevSim na svych webovych strankach a na serveru
Booking.com. Déle vyuziva tisténou formu reklamy v podobé¢ letdki a vizitek, které jsou
k dispozici na recepci a v nedaleké restauraci Country Saloon. Pro osloveni vétsiho
mnozstvi spotiebitell ma vytvoifené nabidky na portale Airbnb. Tyto nabidky jsou
ale nastaveny na nerealn¢ vysokou cenu 4 509 K¢ za noc a zadkaznik nema moznost
Si pobyt pies Airbnb rezervovat na zadny termin (Airbnb, 2018). Facebookové stranky
penzionu slouzi pfedevsim ke zvetejiiovani fotografii z potadanych akcei, penzion na nich
ale nijak nekomunikuje se zakazniky a nema na nich ani aktudlni fotografie, které pouziva

napiiklad na Booking.com nebo Airbnb (Facebook, 2018).

Lidé

Personal penzionu je sloZen z recepcni, kterd je na penzionu pfitomna pouze v ramci doby
check-in a check-out, uklizecky, udrzbaie, obsluhy na baru a feditele. V piipadé potiecby
jsou jednotlivé ¢innosti zajistovany vSemi ¢leny tymu, takZe naptiklad feditel zajiStuje
I dopliikkové sluzby jako rozvoz hostii a dal§i. V dobé snidani dochazi do penzionu

vypomoc za Gcelem dopliovani jidla a uklidu nadobi.
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Partnerské vztahy

Penzion tuzce spolupracuje se zminénou restauraci Country Saloon, ktera zajistuje
obcerstveni pro svatby, rauty a hostiny pro firemni vecirky a polopenzi pro vétsi skupiny

hostl. Restaurace zajist'uje Vv ptipad¢ vétsich akci také personal pro obsluhovani host.

Dalsi spoluprace probihd s fotografem a floristkou, ktefi pro penzion zajistuji sluzby

V ramci svatebnich obfadu.
Balicky sluzeb
Pro firmy

Penzion je vhodnym mistem pro mensi kongresy, seminaie i Skoleni. K dispozici ma sal,
ktery ma v ptipad¢ stolového uspotfadani 80 mist, bez stold 150 mist, dale je mozné vyuzit

I mensi salonek pro az 24 ucastniku se stoly, 40 bez stolt (HolidayPark, 2018i).

Pro firemni akce je nabizena moznost zajiSténi rautu nebo hostiny. V piipadé vice dni
se nabidka vytvaii pfimo na miru. Penzion dokdze zajistit ubytovani, stravovani
i prondjem Skolicich prostor, neni nutné vyuzit veskeré sluzby. V moznostech je také
usporadani aktivit - zaptjéeni segway, projizdka na konich, westernovy vecer

(HolidayPark, 2018i).
Svatby

V ptipad¢ svatby penzion umoziuje zajiSténi civilniho obfadu v altdnku v zdmeckém
parku nebo cirkevniho obfadu v gotickém kostele v Mlazovech. Oslavy po obfadu
probihaji v sale penzionu, kde je pro svatebCany zajiSt€éna kompletni hostina véetné
vyzdoby svatebni tabule ve vybranych barvach. Dal$i moznosti stravovani je také

ptiprava odpoledniho nebo ve¢erniho rautu v sale nebo na nadvoii (HolidayPark, 2018j).

Ubytovani pro novomanzele i hosty je zajisténo v zameckych pokojich a apartmanech.
Penzion obstarava i svatebni kytici a vyzdobu od floristky a sluzby profesionalniho
fotografa. Neni nutné vyuzit vSech poskytovanych sluzeb, balicek sluzeb a jeho cena
se prizpusobi potfebam zakaznika (HolidayPark, 2018j).

Wellness

Penzion nabizi za pfiplatek studio s hydromasazni vanou pro dva s hydromasazni
a perlickovou koupeli a podvodni chromoterapii. V cené pokoje je jako u vSech pokoji

zahrnuta i bufetova snidané. Cena pokoje pro dvé osoby se pohybuje od 1 700 K¢
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do 2000 K¢ za noc dle sezony, za dospélého se povazuje osoba stars$i 11 let

(HolidayPark, 2018b).
Programy

Penzion zajistuje svym hostim klasické ubytovani bez dalSich sluzeb. V ramci
klasickych pobytt neni tedy nutné fesit podrobné program. Casy snidani jsou pevné dané,
stejné jako &asy pro check-in a check-out a jsou hostim komunikovéany predem. Uklid
probiha v rannich hodinach a v dobé check-in je jiz ukonCen. V ramci svatebnich
a firemnich pobytl penzion pfedem dohodne se zakaznikem veskeré podrobnosti
a pripravi mu balicek pfimo na miru véetné¢ obsluhy, fotografi, kvétin i vyzdoby. Program

je planovan podrobné a vzdy probiha za spoluprace s restauraci Country Saloon.

5.2. Konkurence penzionu

Cestovni ruch v Ceské republice je velmi frekventovany, a proto zde ptisobi mnozstvi
poskytovateli sluzeb. V disledku toho panuje v oboru ubytovacich sluzeb velka
konkurence. Napiiklad server Booking.com nabizi pro Ceskou republiku 13 909
moznosti ubytovani. Pii zadani lokality vyhledavani ,,Sumava“ se pocet sniZi na 685
hotelli a penziond a jejich pocet kazdym rokem roste (Booking.com, 2018b). Zobrazeny
pocet nabidek ubytovani také zavisi na tom, ptes ktery z portall spotiebitelé¢ ubytovani
hledaji. Vyse uvedeny server Booking.com nabizi 685 ubytovani v dané lokalité, portal
Trivago jich ale nabizi jen 637 (Trivago, 2018). Pii zadani lokality ,,Sumava“ na slevovy

server Slevomat se zakaznikiim najde pouhych 16 aktivnich nabidek (Slevomat, 2018a).

Ne vSichni hosté se ale pfi vybéru ubytovani rozhoduji pouze podle lokality. Nekteti
zakaznici napfiklad hledaji ubytovani S moZnosti wellness, s restauraci, vlastnim
bazénem nebo pripadné s détskym hiistém. Pro penzion je tedy dulezité urcit si svij
segment zakazniki, zamé&fit vyzkum na jeho spotiebni navyky a ptizptisobit mu Svoji

nabidku tak, aby ho dokézal oslovit spravnym zplsobem.

Penzion HolidayPark Mlazovy svoji nabidku soustiedi hlavné na server Booking.com,
ze kterého eviduje nejvyssi poptavku. Ubytovani nabizi ale i na svych webovych
strankach. V lokalit¢ méstysu Kolinec jsou dle Booking.com jeho hlavni konkurenti
Penzion Nemilek a Zamek Jindfichovice. VSechny tfi penziony se navstévnikiim stranek

nabizi jako Top 3 ubytovani v lokalité Kolinec (Booking.com, 2018c).
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Dle vyjadieni vedeni penzionu jsou tyto dva subjekty hlavnimi konkurenty penzionu.
Stejn¢ tak je povazuje za konkurenci u turistti, ktefi pfijedou hledat ubytovani
bez piedchozi rezervace. Zamek Jindfichovice i HolidayPark Mlazovy jsou penziony
stylizované do prostiedi venkovského zdmku. Penzion Nemilek je klasické ubytovaci
zatizeni bez historické minulosti. VSechny tfi penziony nabizeji spise klidnéjsi ubytovani

uprostied venkova (Booking.com, 2018c).

V nasledujici casti prace budou podrobné popsany jednotlivé charakteristiky

konkurenénich penzionti a srovnany dle serveri Booking.com, Trivago.cz a Slevomat.
BOOKING.COM

Nasledujici tabulka srovnava uvedené tfi penziony na zakladé jejich zékladnich
charakteristik, které maji uvedeny na severu Booking.com. Srovnani bylo pouzito z toho

divodu, Ze je server pro penzion majoritnim kandlem pro ziskani nové poptavky.

Tabulka 2: Srovnadni konkurentii dle obecnych charakteristik

HolidayPark . : Zamek
Mléz):)vy Penzion Nemilek | o d¥ichovice
Vzdalenost_od 3km 6 km 3.3km
centra (Kolinec)
Pocet * falea Neuvedeno Neuvedeno
Cena NiZ ne? primérmé NiZSi nez Primérn4
prumerna

szbarlerovy Ao Ne Ano
pristup
Mazlic¢ci Ne Ano Ano
Check-in 14-18 14-24 16-20
Check-out 8-10 6-10 10-10:30
Platba Hotovost, karta Pouze hotovost Pouze hotovost
Kapacita lazek 37 lazek 20 lazek 51 lazek
Kapacita pokoji 10 7 10

Zdroj: vlastni zpracovani dle Booking.com, 2018a, 2018d, 2018e
Vzdalenost od centra

Vzdélenost penzionl od centra méstysu Kolinec je rtizna. V piipad€¢ penzionu Nemilek
je dvakrat delsi nez u zbyvajicich dvou ubytovani. HolidayPark je centru nejblize a navic
jako jediny nabizi hostiim po pifedchozi domluvé moznost vyzvednuti z 3 km vzdalené¢ho

autobusového a vlakového nadrazi (Booking.com, 2018c). Tato skuteCnost muize
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dle nazoru autorky piesvéd¢it ke koupi spotiebitele, ktefi necestuji automobilem,

a penzion by ji m¢l hostliim komunikovat na vSech dostupnych kanalech.
Pocet *

Pocet hvézd uvadi HolidayPark jako jediny, zbyvajici penziony oznaCeni viibec
nepouzivaji (Booking.com, 2018c). Pouziti hvézd muze byt pro penzion konkurenéni

vyhodou v ocich téch spotiebitell, ktefi nemaji divéru v ubytovani bez hvézdicek.
Check-in a check-out

Rozmezi pro check-in a check-out maji vSechny tii penziony ruzné. Z hlediska
spotiebitele nabizi nejvyssi variabilitu penzion Nemilek, ktery nabizi check-in v délce
deseti hodin od 14:00 a check-out v délce ¢tyt hodin od 6:00 (Booking.com, 2018d).
Pro vétsi spokojenost host by pro HolidayPark bylo vhodné prodlouzit ¢asovy usek

minimalné na dobu srovnatelnou s penzionem Nemilek.
Cena pokoju

Ubytovani jsou v podobné cenové hladingé. Nejdrazsi z penzionti, Zamek Jindfichovice,
ma v praméru o 500 az 700 K¢ vyssi cenu v piipadé ubytovani dvou osob nez jeho
konkurence. Zamek Jindfichovice ma v nabidce jednotlivé apartmany v maximalni
kapacité¢ dvé az jedenact osob dle typu apartmanu. Penzion ubytuje dvé osoby mimo
sezénu za 1 580 K¢, 11 osob pak za 2 870 K¢&. Levnéjsi ubytovani v prazdninovém domé

pro Ctyii lidi stoji 1 120 K¢ za noc (Booking.com, 2018e).

HolidayPark nabizi hostim ubytovani v deseti pokojich s kapacitou dle typu pokoje
pro dv€, maximalné Sest 0sob. Cena wellness studia pro dvé osoby mimo sezonu je
1700 K¢. Zakladni studio pro dva stoji mimo sezonu 971-1060 K¢. Cena apartmanu
prodvé az Sest osob se pohybuje podle poctu osob od 1080 K¢ do 3240 K¢
(Booking.com, 2018a).

Penzion Nemilek nabizi ubytovani v apartmanech. Kapacita jednotlivych apartmant
se lisi, maximalné je zatizeni schopné ubytovat v jednom apartmanu sedm osob. Cena
za apartma pro dvé 0soby mimo sezonu se pohybuje vzdy okolo 800 K¢. Sedm 0sob

mimo sezonu penzion ubytuje za 2 800 K¢ (Booking.com, 2018d).

V ramci cenového rozmezi je vhodné zminit 1 poplatky za zruSeni rezervace. HolidayPark

Vv ptipad¢ zruSeni rezervace do 14 dnii pted piijezdem nevyzaduje zaplaceni zadného
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storno poplatku. Pfi zruSeni po 14. dni propada celé cena pobytu. Penzion Nemilek nabizi
hostiim zruSeni rezervace zdarma také do 14 dnti pfedem. Nejhorsi podminky pro hosty
ma Zamek Jindfichovice, ktery za zruSeni rezervace v jakémkoli terminu hned uctuje
50 % z ceny. Pfi zruseni mén¢ jak 30 dnti dopiedu pak 70 % ceny (Booking.com, 2018a,
2018d, 2018e).

Mazliéci

Mazli¢ci v HolidayParku dle stranek Booking.com nejsou povoleni, na webovych
strankach penzionu je ale mazlicek povolen za piiplatek. Tato informace je velmi
zmate¢na a bylo by vhodné ji upravit, nékteti hosté pfichazejici ze stranek Booking.com
ho mohou vytadit z vybéru jen kvili ubytovani s mazlickem. Zamek Jindfichovice

a penzion Nemilek povoluji ubytovani s mazlicky za poplatek (Booking.com, 2018a,
2018d, 2018e).

Nasledujici tabulka hodnoti penziony na zaklad¢ faktord vlivu na spokojenost zdkaznika,

které pouziva webova stranka Booking.com v ramci recenzi hostu.

Tabulka 3: Srovndni konkurentii dle hodnoceni Booking.com

HolidayPark . Zamek
Mléz):)vy Penzion Nemilek JindFichovice
Celkové hodnoceni 9,1 9,3 9,4
Cistota 9,4 9,1 9,4
Pohodli 9,1 8,8 9,3
Zafizeni 8,9 8,8 9,3
Personal 9,4 10 9,8
Pomér cena/kvalita 9 9,7 9,3
Wi-Fi zdarma 7,7 10 10
Misto 8,8 9,4 9,5
Pocet hodnoceni 100 8 36
Celkem 71,4 75,1 76

Zdroj: vlastni zpracovani dle Booking.com, 2018a, 2018d, 2018e

Dle celkového hodnoceni doséhl nejvyssi zékaznické spokojenosti Zamek Jindfichovice.

Hodnoceni se u v§ech penzionti pohybuje nad deviti body z deseti moznych. HolidayPark

cv w7

tohoto vysledku je ale nutné ptihlédnout 1 k poctu udélenych hodnoceni, kterych ma

HolidayPark tfikrat vice nez Zamek Jindfichovice a dokonce jedendctkrat vice
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nez penzion Nemilek, ktery ma pouhych osm hodnoceni (Booking.com, 2018a, 2018d,
2018e).

Nejnizsiho hodnoceni dosahl HolidayPark ze vSech t#i penzionti u piipojeni Wi-Fi.
Vsechny tfi penziony nabizeji hostim zdarma Wi-Fi pfipojeni v celém objektu.
U penzionu Nemilek a Zamku Jindfichovice ale je Wi-Fi signal hodnoceny hosty jako
vynikajici, oba dva penziony dosahly 10 bodi z 10 (Booking.com, 2018a, 2018d, 2018e).
Pro HolidayPark je dulezité zaméfit se na tento faktor, aby dosahl stejné kvality jako jeho
konkurenti. Obzvlast internetova Generace Y, na kterou je zaméieny vyzkum, bude

na pfipojeni Wi-Fi pfi vybéru ubytovani brat alespont ramcove ohledy.

Znamku nizsi nez devét obdrzel penzion také u polozky umisténi. Penziony jsou od sebe
vzdalené pouze nckolik kilometrt, je tedy mozné, Ze na tento faktor ma vliv doporuceni
na vylety pro hosty V recepci nebo i seznam blizkych mist, ktery penzion zvetejnuje ptimo
na strankach Booking.com. V doporuc¢ovanych mistech uvadéji Penzion Nemilek
a zamek Jindfichovice nejznaméjsi pamatky a nejblizsi sjezdovky. HolidayPark ma
na strankach Booking.com pouze omezené informace co se tyce aktivit v okoli. Soucasti
nabidky je 200 m vzdalena restaurace Country Saloon a vzdalenost od centra Kolince.
Prestoze jsou vSechny penziony na podobném uzemi, pfi pohledu na stranky
Booking.com se miiZze na prvni pohled navstévniktim zdat, ze v okoli penzionu Mlazovy
podobné moznosti jako u zbyvajicich penziond nejsou (Booking.com, 2018a, 2018d,
2018e).

Posledni faktor, ktery hosté hodnotili znamkou 8,9, je zafizeni (Booking.com, 2018a).
HolidayPark m& moderni a i¢elné vybaveni pokojti. Ze v§ech penzionii ma nejmoderné;si
zafizeni, ptresto obdrzel nejniz§i bodové ohodnoceni od hostd. V pifipadé penzionu
Nemilek ma s nejvétsi pravdépodobnosti na vybaveni vliv pocet recenzi, kterych ma
penzion pouze osm. Zafizeni pokoju je totiz v penzionu Nemilek na prvni pohled horsi
nez ve zbyvajicich dvou penzionech. Vybaveni zamku Jindfichovice je star$i a je vice
sméfovano do zdmeckého stylu. Hosté si pravdépodobné ceni origindlniho stylu
zameckych pokoji, protoze Jindfichovice maji vys$i hodnoceni nez HolidayPark

Vv kategorii zafizeni i pohodli.

Personal, ktery v pfipadé€ penzionu sice obdrzel vysokou znamku 9,4, je piesto hodnoceny
nejhiife ze vSech uvedenych ubytovani (Booking.com, 2018a). V ramci recenzi

zbyvajicich dvou penziond je také personal casto vyzdvihovan jako vynikajici.
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Dle nazoru autorky ma chovani personalu na spotiebitele velky vliv a dokaze u zakaznika
ovlivnit rozhodnuti, zda doporucit ubytovani dal. V penzionu Nemilek si napiiklad
vétsina hostd chvalila piistup majiteld objektu a personalu, snahu vyhovét kazdému piani
a skvélou domluvu. Komunikace a ochota persondlu mohou byt tedy klicem ke zlepSeni

recenzi a celkovému hodnoceni penzionu.
Faktory vlivu, které nejsou hodnoceny v ramci $kaly Booking.com
Wellness

V ramci wellness sluzeb nabizi HolidayPark vifivou vanu pouze pro hosty ubytované
ve wellness apartma, Jindfichovice maji oproti tomu k dispozici vifivku a saunu
pro vSechny hosty. Vifivka v HolidayParku je privatni a zapocCitana v cené pokoje,
v Jindfichovicich je zafizeni sdilené a za poplatek. Penzion Nemilek hostim zadné

wellness sluzby neposkytuje (Booking.com, 2018a, 2018d, 2018e).
Stravovani

Snidani maji vSechny tii penziony formou bufetu. Na strankach Booking.com
je u HolidayParku n¢kolikrat uvedeno, ze z ubytovani v dané lokalité ma nejlepsi snidani.
Z4dny z penzionti nema vlastni restauraci, pro hosty tedy mize byt dilezita napiiklad
vzdalenost nejblizsi restaurace nebo kuchytka na pokoji. Pokoje v Jindfichovicich nemaji
vlastni kuchyiiku, je k dispozici pouze sdilena pro cely penzion. V kazdém pokoji
je ale rychlovarna konvice. HolidayPark ma pln¢ vybavenou kuchynku na kazdém
pokoji. Penzion Nemilek nabizi vlastni kuchyiku pouze u vybranych pokoju

(Booking.com, 2018a, 2018d, 2018e).

Penzion v Mlazovech nabizi hostim dale vlastni bar, navic ma jako jediny v blizkosti
restauraci, kam si mohou hosté zajit na obéd ¢i vecefi. Restaurace je vzdalena 200 m
od ubytovani, zadny z konkurenénich penzionti restauraci ptimo v obci nema. Penzion
Nemilek nabizi hostim také snack bar a zamek Jindfichovice pouze automat na napoje.
Penziony také umoznuji svym zakaznikim V letni sezoné vyuziti grilovani zdarma
na zahradé. HolidayPark navic doporucuje zakaznikim moznost pikniku v zameckych
zahradach, tensi ale hosté museji zafidit sami, neni naplanovany v ramci balicku

od penzionu (Booking.com, 2018a, 2018d, 2018e).

Presto, Ze ma penzion jako jediny mozZnost stravovani v nedaleké restauraci a vysoce

hodnocenou snidani, hosté si v recenzich nejcastéji st€Zuji na nedostate¢nou bohatost
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snidani a chybg&jici restauraci piimo v objektu. V recenzich se objevovaly i navrhy
na obcerstveni na baru nebo v recepci, protoze v obci chybi samoobsluha (Booking.com,

2018a, 2018d, 2018e).

Recenze konkuren¢nich penzionl nabizeji pro Holidaypark dalsi oblasti zlepSeni. Hosté
zamku Jindfichovice si napiiklad v recenzich chvalili bohaté snidané a predevsim

samoobsluznou pipu, ktera je v prostorach penzionu k dispozici (Booking.com, 2018e).
Aktivity

Penziony na strankach Booking.com nabizeji hostim rizné aktivity. HolidayPark
a Zamek Jindfichovice jsou bezbariérové penziony, nabizeji kompletni balicky
pro svatby a business meetingy. VSechny penziony jsou nekuiacké (Booking.com, 2018a,
2018e).

Zamek Jindfichovice nabizi badminton, stolni tenis, moZznost p&si turistiky, rybafeni
a détské hiist¢ a vnitini hernu. HolidayPark ve své nabidce prezentuje kromé vSech vyse
zminénych aktivit také bowling, moznost cykloturistiky, Sipky, puzzle, stolni hry.
Penzion Nemilek nabizi hostim jako jediny moZznost lyZovani a vlastni lyZarnu, ptestoze
lokality jsou podobné vzdalené od nejblizsich sjezdovek. Penzion Nemilek umoziiuje
bezplatné zapujceni jizdnich kol (Booking.com, 2018a, 2018d, 2018e). Aktivity, které
penziony poskytuji, jsou dle nazoru autorky velmi podobné. Penzion HolidayPark nabizi
hostim dostate¢né mnoZstvi aktivit. OdliSeni od konkurence by v tomto pfipadé mohl

ziskat zafazenim nové origindlni aktivity, kterd bude vyhovovat zvolenému segmentu.
SLEVOMAT

Na serveru Slevomat ma jako jediny z penzionii svoji nabidku penzion Nemilek.
Ten nabizi pro rok 2018 aktualn¢ 3-5 denni pobyt pro dva v terminu od 30. 3. 2018
do 31. 5. 2018. V cené balic¢ku je ubytovani v apartmanu s vlastni kuchynkou a socialnim
zafizenim, hosté mohou Vv ramci vybaveni pokoje ocekavat televizi a Wi-Fi pfipojenti,
Vv cené je také zapujceni elektrokolobézky nebo jizdniho kola pro dvé osoby na 90 minut.
V ramci voucheru penzion poskytuje i vstup na 60 minut do aquaparku Susice pro dvé
osoby a lahev sektu na pokoj. Cena za tfidenni pobyt pro dvé osoby je 1 190 K¢, ¢tyfdenni
pobyt pro dva je Gctovan za 1 690 K¢ a pétidenni pobyt pro dva stoji 2 390 K¢&. Nabidka
je naportale Slevomat umisténa poprvé, takze zatim nema zadné ohodnoceni

hvézdickami (Slevomat, 2018b).
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Penzion HolidayPark na portalu Slevomat ani na zddném jiném slevovém portalu svoji
nabidku zafazenou nema. Autorka se domniva, Ze zkoumany segment nabidky slevovych
portald pii vyhledavani dovolené v Ceské republice pravidelné vyuziva. Vzhledem
k tomu, ze nabidka na Slevomatu je omezenéjsi, nez napiiklad u portalu Booking.com,
mél by se penzion na tuto moznost zaméfit a vytvorit nabidku ubytovani i pro tento
slevovy portal. Zajem o nakup ubytovani ptes Slevomat a ostatni slevové portaly bude

dale ovéren 1 prostiednictvim provedené¢ho vyzkumu.
TRIVAGO

Penziony nemaji na serveru Trivago zvefejnénou zadnou nabidku ubytovani
ani fotografie. HolidayPark ma ale jako jediny na strankach Trivago alespon
47 zvetejnénych recenzi s celkovym hodnocenim 8,3 bodli z deseti. Zbyvajici dva

penziony nemaji na strankach Trivago ani recenze (Trivago, 2018).

Nasledujici tabulka ukazuje srovnani faktora vlivu na zakaznika dle serverti Booking.com

a Trivago:

Tabulka 4: Hodnocené faktory serveri Booking.com a Trivago

Booking.com Trivago

Celkové hodnoceni 9,1 8,3
Cistota 9,4 8,9
Pohodli 9,1 8,6
Zatizeni 8,9 8,4
Personal 9,4 X

Pomér cena/kvalita 9 8,4
Wi-Fi zdarma 7,7 X

Misto 8,8 8,6
Pokoje X 8

Sluzby X 8,8
Pocet hodnoceni 100 a7
Celkem 71,4 68

Zdroj: vlastni zpracovani, Booking.com, 2018a, Trivago, 2018

Oba servery pouzivaji hodnotici skalu od jedné do deseti scelkovym poctem
8 hodnocenych faktorti. Trivago navic oproti serveru Booking.com uvadi dvé kategorie
hodnoceni — sluzby a pokoje. Neuvadi potom hodnoceni Wi-Fi pfipojeni a persondlu

(Trivago, 2018).
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Na serveru Trivago ma penzion niz§i hodnoceni nez na webovych strankach
Booking.com. VSechny faktory jsou hodnoceny niz§i znamkou. Dle nazoru autorky
je pravdépodobné divodem krat$i doba pouzivani serveru Trivago a men$i mnozstvi
recenzi, které se na strance objevuji. Vhodnym doporucenim pro penzion HolidayPark
by bylo zamétit se na rozvoj marketingové komunikace penzionu na strankach Trivago.
Prestoze majoritni vétSina zdkazniki dle internich informaci pouziva pro vybér ubytovani
Booking.com, je potiebné §ifit informace o penzionu na vsech dostupnych zdrojich, které

by mohli zakaznici pii hledani vyuzit.

Na ziklad¢ analyzy Booking.com, Trivago, webovych stranek penziond a portalu
Slevomat bylo vytvoieno shrnuti faktord a moznych zlepSeni, na které by se penzion
mohl zaméfit. Shrnuti je zobrazeno v nasledujici tabulce. Tyto faktory byly zahrnuty
do nasledujiciho vyzkumu a ovéfeny formou strukturovaného rozhovoru s respondenty.
Vybrané faktory, u kterych se prokdze vliv na vybrany segment, budou déle i soucasti

kvantitativniho vyzkumu.

Tabulka 5. Jednotlivé moznosti zlepSeni na zdkladé analyzy konkurence

Faktor Navrhovana inovace
V ramci segmentu je nutné ovetit, jaké ¢asové rozhrani
Doba check-in a check-out | preferuje, prodlouzit dle pfani segmentu a nastaveni
u konkurence.
Je nutné zvysit pestrost a kvalitu snidani, mozné
L, vyuziti trendu bio, farmatskych potravin. Mozna
Stravovani , f o o . (-
spoluprace s mistnimi farmafi a chovateli. Zvazit
moznost prodeje zédkladnich potravin na recepci.
Wi-Fi Je nutné zvysit kvalitu na srovnatelnou s konkurenci.
Personal Pokusit se zvysit kvalitu obsluhy, zlepsit hodnoceni.
Portaly nabizi ptileZitost ziskani novych zékaznikt
Slevomat, Trivago a snizeni konkurence, u segmentu bude ovéfen zajem
0 nabidku na danych serverech.
. Je nutné upravit sdilené informace jako je moznost
Booking.com L o . ) )
ubytovani s mazlickem nebo zajimavosti v okoli.
Aktivity Penziony nabizeji podobné aktivity, u segmentu je
nutné overit moznost novych originalnich aktivit.
U segmentu bude ovéten vliv faktoru pti rozhodovani
Oznaceni pomoci hvézd 0 ubytovani a déle znalost jednotné klasifikace
HotelStars.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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V ramci vyzkumu bude mimo vybrané faktory ovéfeno také spravné nastaveni dalSich
faktorii jako je napiiklad cena nebo rezervacni proces. Vyzkum nevychdzi pouze
ze zjisténych nedostatkli vzhledem ke konkurenci, ale provétuje i jednotlivé faze
spotfebniho chovani segmentu tak, aby mohly byt odhaleny dalsi navrhy

pro marketingovy mix.
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6 Analyza spotiebniho chovani

Autorka pro analyzu spotfebniho chovani Generace Y ve své diplomové praci zvolila
metodu smiSené¢ho vyzkumu. Pfi zpracovani analyzy autorka vychéazela z vyzkumnych
otazek uvedenych v prvni kapitole prace. Kvalitativni ¢ast zkoumani je provedena
pomoci hloubkovych rozhovoru. Po ziskani potiebnych dat jsou piedpoklady ovéieny

Vv kvantitativni ¢asti pomoci dotaznikového Setteni.

6.1. Kvalitativni vyzkum

V ramci prace byl autorkou zrealizovan kvalitativni vyzkum formou strukturovaného
rozhovoru. Hovory byly provedeny v rozmezi tii tydnti v tnoru 2018. Vyzkumu
se zucastnilo deset muzii a deset zen ve véku od 22 let do 35 let. Rozhovory byly
provadény s kazdym G¢astnikem zvlast. VSechny rozhovory s dotazovanymi byly vedeny
autorkou vyzkumu. Jednotlivé rozhovory trvaly od 30 minut do maximalné 45 minut
Vv zavislosti na odpovédich. Ptiklad strukturovaného rozhovoru je k dispozici v ptiloze

této prace (viz ptiloha A).

Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat informace o zkoumaném segmentu a jeho
spotfebnim chovani. Autorka chce rozhovory ovéfit, zda se v ramci segmentu objevuji
podobné typy spotiebniho chovani, dle kterych by mohla segment déale délit a zaméfit

na n¢j rizné navrhy pro marketingovy mix.

6.1.1. Strukturovany rozhovor

Kvalitativni vyzkum v této praci byl proveden pomoci strukturovaného rozhovoru
s otevienymi otazkami. Pro vedeni kvalitativniho rozhovoru doporu¢uje Hendl (2005)
predem dukladné zvazit formulaci otazek i jejich poradi, dilezitd je pro né&j i délka
samotného rozhovoru. Déle popisuje, ze zptusob kladeni otdzek v kvalitativnim vyzkumu
musi byt jiny neZ u standardizovaného dotazniku. Vyzkumnik se musi vyhybat otdzkam,
které¢ by vnucovaly dotazovanému urcitou odpovéd’. Otazky vzdy pokladad oteviené,
nenabizi dotazovanym moznosti vybéru. Pta se na jejich nazor na danou situaci, jejich
pocity. Otazky musi byt vzdy jasné a srozumitelné, je potieba ptizplsobit zpisob vedeni

hovoru dotazovanému a jeho vyjadfovani.

Patton (1990) déli vyzkumné otazky na 6 rozdilnych typt a povazuje za dulezité jejich

rozmisténi v ¢ase:
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- Otazky vztahujici se ke zkuSenostem nebo chovani - tykaji se realného chovani
osoby, které je pozorovatelné.

- Otazky vztahujici se k nazorim - ovéiuji, co Si dany jedinec mysli o okolnim
svéte.

- Otazky vztahujici se k pocitim - ovéfuji citové reakce na zkuSenosti
nebo zazitky.

- Otazky vztahujici se ke znalostem - ovéiuji fakta, ktera subjekt zna.

- Otazky vztahujici se ke vnimani - ovéiuji stimuly, které dotazovany vnima.

- OtazKky demografické a kontextové - tiidi subjekty dle demografickych kritérii.

Patton (1990) doporucuje pokladat jako prvni otazky zaméfené na ptitomnost a minulost,
které jsou spolehlivéjsi nez spekulativni otdzky do budoucnosti. Vyzkumnik by tedy mél
interview zacit otazkami zaméfenymi na soucasné aktivity, zkusenosti a chovani jedince.
V nasledujici fazi se ma zaméfit na nazory a pocity dotazovaného na popsané zazitky,
protoze diky tomu, Ze si je piedtim pfipomnél, mize poskytnout kvalitngjsi odpovédi.
Znalostni otazky doporucuje zatadit az po vyvolani atmosféry ditvéry, protoZe mohou
vyvolat zapornou reakci u dotazovaného. Demografické otazky doporucuje zatadit

v pribéhu rozhovoru nebo az na jeho konec, ale nikdy ne na zacatek, protoze

dotazovanému nemusi byt pfijemné a mohou byt nudné.

Ani Hendl (2005) u kvalitativniho vyzkumu nepovazuje za vhodné kladeni nékolika
otazek najednou. Vyzkumnici podle néj v piipad¢ kvalitativnich rozhovorii tihnou
k pokladani smési otazek najednou z toho divodu, Zze nevi, jak se piesné respondenta
zeptat na uvedeny problém. Pfi spravném provedeni kvalitativniho interview by méli mit
oba zGc¢astnéni pocit rovnocenné konverzace. Povazuje se za vhodné i informovani
respondenta o prubéhu dotazovani a stupné dosahovani cile rozhovoru, aby byla udrzena

jeho motivace (Hendl, 2005).

Dle Hendla (2005) je dany zpusob vyzkumu hodny, pokud chce vyzkumnik redukovat
rozdilnost struktury dat ziskanych v jednotlivych rozhovorech. Otazky, které jsou
pokladané dotazovanym, jsou ve strukturovaném rozhovoru formulovany stejné a jsou

zaméfené na stejné téma.

Nevyhodu tohoto typu vyzkumu vidi Hendl (2005) v omezeni na pfedem dana témata.

Vyhodou strukturovaného rozhovoru je snadngj$i analyza dat a moZnost opakovani
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s odlisnym respondentem. Diky strukturovanym otazkam se v jednotlivych rozhovorech

snaze hledaji data.

Autorka povazuje tento typ vyzkumu pro praci vhodny z hlediska zaméteni na predem
urceny segment i subjekt, pro ktery je prizkum vytvaren. Pro zjiS§téni moznosti zvySeni
efektivity marketingového mixu je zapotfebi u zvoleného segmentu najit shodné
pozadavky, na které by se mohl marketingovy mix zaméfit. V ramci kvalitativniho

vyzkumu autorka postupuje dle navrzeného fazeni otazek.

6.1.2. Demografické udaje

Ucastnici byli voleni se snahou o dosazeni rovnovazného poméru vzhledem k pohlavi,
véku, vztahtim i dosazenému vzdélani. VSichni dotazovani pochazeji z Plzenského kraje,
ve kterém se nachazi i penzion HolidayPark. Tfindct Gi€astnikli pochazi pfimo z Plzné,
zbyvajicich 6 dotazovanych pak z pfilehlych obci. Demografické otdzky byly zatazeny

vzdy az na konec rozhovoru.

Ve skupiné Zen byly ctyfi studentky a Sest pracujicich. Dvé z pracujicich zen mély
ukoncené vysokoskolské vzdélani a Ctyfi ukoncené stiedoskolské vzdelani. Ve skupiné
muzl bylo rozloZeni stejné. Ve skupiné byla jedna vdana Zena a jeden Zenaty muz. Ostatni
ucastnici byli svobodni nebo ve vztahu. V ramci skupiny byly také dotazovany dva pary,
aby bylo zajist€éno poskytnuti informaci obou stran. Ve skupiné muzi bylo Sest
zaméstnancl na hlavni pracovni pomér a Ctyfi studenti pracujici brigddn€é. Mezi Zenami

bylo rozloZeni stejné.

Ucastnici byli také rozliSeni podle véku. Nevznikla zadna vékova skupina vétsi nez dvé
osoby narozené ve stejném roce. MuZe 1 zeny je mozné rozdélit do tii rovhomérnych

skupin po tech aZ ¢tyfech osobach:

- 22-25 let (tfi muzi, Ctyfi zeny),
- 26-30 let (¢tyti muzi, tii zeny),
- 31-35 let (tfi muzi, tii zeny).

PrestoZe byl segment zvolen rovnomérné s ohledem na demograficka kritéria, ve vétSiné
zkoumanych oblasti se nepotvrdil silny vliv ani jednoho z demografickych faktort
na spotiebni chovani zdkaznikll. V pozdéjsim kvantitativnim vyzkumu se tedy autorka
zamg¢fila pouze na faktor véku a pohlavi, u kterych se prokdzala alespon urc¢ita mira vlivu

na nékteré oblasti.
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6.1.3. Vystupy kvalitativniho vyzkumu

Autorka se pfi vSech rozhovorech drzela zakladni struktury otazek, na které respondenti
odpovidali. Pokud bylo potfeba vyjasnit néktera fakta, vSe bylo vyfeSeno béhem
rozhovoru. Respondenti byli na zacatku rozhovoru upozornéni, ze piipadné dotazy
mohou pokladat hned. Rozhovory probihaly ve snaze o navozeni ptatelské atmosféry
a klidu.

Jako prvni krok bylo respondentim vzdy vysvétleno, K jakému ucelu vyzkum slouzi
a pro jaky subjekt je tvoten. Ucastnici byli také upozornéni na zaméfeni vyzkumu, které
se orientuje na dovolenou v Ceské republice Vv délce trvani 2-3 noci. Pokud méli
respondenti v prubéhu rozhovoru odbihat od ptivodniho tématu naptiklad k zahranici,
bylo jim ptipomenuto, Ze otazky jsou zamé&fené pouze na CR. Na zakladé této zkusenosti
autorka v pozdgji sestavovaném dotazniku tuto véc osettila tak, ze u kazdé otazky uvedla

skute¢nost, e se jedna o dovolenou pouze v ramci Ceské republiky.
Preference zkoumaného segmentu v cestovani po Ceské republice

Tato sekce ovéfuje zplisob, jakym spottebitelé z vybraného segmentu travi dovolenou
v Ceské republice, a jejich zdjem o predem uréeny typ dovolené mimo sezénu
na 2-3 noci. Oddil je dulezity pro dal$i navrhy balick na miru pro zdkazniky. Poméaha
také autorce uréit zajem o venkovsky cestovni ruch a dovolenou v penzionu, pro ktery

analyzu zpracovava.
Zpusob traveni dovolené v CR

Jako naplii dovolené v CR byla v majoritni vétsiné respondenty uvadéna turistika
nebo poznavani pamatek a mést. Casto se také objevovalo wellness. V ptipadé turistické
dovolené pét lidi uvedlo jako svoji vybranou destinaci Sumavu, ktera jim pfipada jako
klidné misto s typicky Ceskou ptirodou, déle se objevoval Cesky Réj, lazeiskd mésta
a hlavni mésto Praha. Uvadéna byla i sportovni napli dovolené, jmenovité se jednalo
o0 cykloturistiku, vodactvi a lyzovani. U poznavaci dovolené byly respondenty sdélovany
predeviim hrady a zamky. Ctyfi spotiebitelé uvedli, ze dovolenou travi navitévou rodiny
a piibuznych ve vzdalenych méstech. Ubytovavaji se vtomto piipadé¢ bud piimo
u rodiny, nebo i v hotelech a penzionech. Dalsim vyznamnym trendem byl i odpocinek

a relaxace nebo unik ze stereotypu do ptirody.
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Naprosta vétsina dotazovanych uvedla, Ze dovolené béhem roku travi riznym zptisobem.
Respondenti udavali vétsinou pocet mezi dvéma az péti mensimi dovolenymi za rok,
kdy napfiklad dvé dovolené travi spiSe sportovni aktivitou a dal$i dva pobyty jsou spiSe

V duchu poznéavani hrada a zdmka nebo wellness.
Jako ptiklad mizou slouzit nasledujici odpovédi:

Jifina (29): ,, Po CR jezdime docela casto, vétsinou si vybereme néjaky penzion nebo hotel,

kde pouze prespavame a vyrazime na turistické nebo poznavaci vylety po blizkém okoli.

Katetina (24) : ,,S pritelem jezdime na wellness vikendy s pojené s pozndavanim hradii

a zamkai, ale i na sportovnéjsi dovolené, které travime turistikou nebo lezenim po horach.
Objevuji se 1 predsudky vici nékterym zptisobiim traveni dovolené, naptiklad:

Martin (25): ,, Nejradéji jezdime na turistické a poznavaci dovolené. Nékdy se vracime
opakované na stejna mista, jindy stridame lokality. Wellness pobyty a jim podobné jsme

‘

nikdy nezkusili, ani nas neldkaji, protoze nehodlame stravit cely den na hotelu.
Vztah k dovolené mimo hlavni letni sezonu

V rozhovorech byla ovéfovana i schopnost vybraného segmentu vyuzit nabidku
ubytovani mimo hlavni letni sezonu a atraktivita takové dovolené pro vybrané
spotiebitele. Penzion HolidayPark nema v letnich mésicich problém s naplnénim pokoju,

je pro néj ale dulezité zvysit poptavku i v mésicich mimo hlavni sezonu.

Majoritni vétSina respondenti uvedla, Zze ma o dovolenou mimo hlavni sezéonu v Ceské
republice zdjem. Sedm dotazovanych dokonce zminilo, Ze dovolenou mimo hlavni
sezonu vyhledavaji z ditvodu vétSiho klidu a také proto, Ze V letnich mésicich vyrazeji

na dovolenou do zahrani¢i.
Zdjem o dovolenou na 2-3 noci v CR

V ramci této sekce ziskala autorka velmi sporné odpovédi. 13 respondentit uvedlo,
ze dovolenou na 2-3 noci v Ceské republice vyhledavaji a povazuji za dostacujici.
Pé&t respondentt uvedlo, Ze dovolend na 2-3 noci je pfili§ kratka a spiSe by vyuzili delsi.
Posledni dva respondenti projevili v ramci cestovani po CR zajem jen o vikendové

pobyty, kdy délka neptesahne jednu noc, a tento typ dovolené je pro né€ piilis dlouhy.

Nektefi respondenti také uvadeéli, ze délka dovolené se odviji od zplsobu traveni

dovolené¢. Pokud se jedna o relaxa¢ni dovolenou stravenou na hotelu, délka jim vyhovuje,
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pokud jde o sportovni aktivity jako je cykloturistika, pak nékterym respondentim
pfipadal tento termin pfili§ kratky.

Spotiebni chovani vybraného segmentu v cestovnim ruchu u tfidenni dovolené v CR

Tato Cast analyzy vychazi z druhé vyzkumné otazky a srovnava jednotlivé kroky

spotiebniho chovani vybranych osob.
Termin a zpiisob vybéru dovolené v CR

V ramci tohoto bodu byly respondentim poloZzeny dvé otazky. Prvni je zaméfena
na obdobi, kdy spotiebitel zjisti potiebu vyjet na dovolenou a zacne si vybirat
mezi jednotlivymi moznostmi. Druhd otizka ma za ukol ovéfit motiv, ktery ma

spotiebitel k vyjezdu na dovolenou.

Termin vybéru dovolené

Doba, ve které spotiebitel zacina vybirat dovolenou, se pohybovala v rozmezi od Sesti
meésict do dvou tydnid pred odjezdem. Dva muzi a jedna Zena uvedli dokonce,
7e dovolenou v CR vétsinou neplanuji dopfedu a ubytovani si pofizuji den
ptedem nebo az na misté. U osmi respondentii se doba vybéru dovolené pohybovala
V rozmezi 6-4 mésict predem. Sest dotazovanych uvedlo dobu mezi 1-3 mésici predem.

Zbyvajici uzivatelé vybiraji dovolenou az na posledni chvili.

Motiv vybéru dovolené

Na otazku, zda dovolenou vybiraji aktivné sami nebo spiSe pii néjakych pftileZitostech,
odpovédélo 15 respondenttl, Ze si dovolenou hledaji pouze aktivné bez konkrétniho
divodu, pouze za ucelem relaxace. U nékterych se vyskytovala i takova odpovéd,

ze darovali dovolenou partnerovi pfi ptilezitosti narozenin nebo vyroci.

Lukas (25): ,, Dovolenou hledame aktivné sami, vétsinou na popud pritelkyné. Ubytovani
na vikend nebo dvé noci si ale pravidelné davame i jako darek k vyroci. V tom pripade

vybiram ubytovani sam, vétsinou pres slevové portaly. *

V ramci tohoto bodu bylo také ovéfeno rozdé€leni roli inicidtora a rozhodovatele,
spotiebitelé se totiz Casto vyjadfovali k tomu, na ¢i popud plany na dovolenou vznikaji.
Z provedenych rozhovort ale nebyl zjistén Zadny trend. V ptipad¢ Zen byla sice Castéjsi

odpovéd,, Ze dovolenou planuji samostatn¢, nez u muzi, vyskytly se ale také jiné nazory.
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Jitina (29): ,, V tom se vzdy shodneme s partnerem. Vetsinou to zacne tak, Ze si vypravime
o mistech, ktera nas zaujala a které bychom radi navstivili. Po urceni cilové destinace
Si vzdy kazdy nacte néjaké informace a spolecné pak vymysiime plany. Nikdy to neni

0 dominantnosti jednoho z nds.

Marie (28): ,, Vétsinou vsSe vymyslim ja a pritel si pak pouze vybere z mnou navrzenych

variant.
Postup p#i vybéru lokality, ubytovani a programu

V planovani dovolené se rovhomérn¢ mezi dotazované rozlozily dva modely planovani.
Jedna skupina postupovala dle planu lokalita — ubytovdni — program a druha podle planu
lokalita — program — ubytovadni. Vyskytly se ale i vyjimky - dva spotiebitelé uvedli,
ze neplanuji vitbec nic kromé hlavniho bodu programu a zbytek fesi az na misté. Nékteti

spotiebitelé také zminili, Ze zalezi na tom, jakym zplisobem dovolenou travi.

Viktor (28): ,, Zdlezi jak kdy. U relaxacnich dovolenych s pritelkyni postupujeme podle
planu lokalita, ubytovani, program. U sportovnich akci s prateli napred vytvorime

program, podle nej vymyslime lokalitu a az pak resime ubytovani.

Z diivodu vysoké rlznorodosti odpoveédi a liSicich se odpovédi 1 v ramci jedince
u riznych zptsobu traveni dovolené se autorka rozhodla do dal$iho vyzkumu otazku
nezarazovat. Penzion musi pocitat s tim, Ze spotiebitel mize jako prvni zatadit jakykoliv
z téchto bodli a zlepSit svou marketingovou komunikaci na vSech dostupnych

distribu¢nich kanalech.
Postup pii planovani programu

Spottebiteliim byly v ramci tohoto bodu poloZeny dvé otdzky. Prvni se tykala zptsobu

planovani programu a druha vyhledavaci, které spotiebitelé pouzivaji.

Zpusob planovani programu

Majoritni vétsina odpovidala, ze program planuje dopiedu. Program neplanuji pouze dva

respondenti.

Barbora (22): ,, Vétsinou nic dopredu neplanuju, jen hlavni mista, ktera bych chtéla vidét.

‘

Konkrétni program resim az na misté.

Nekteti respondenti planuji program podrobnég, jini se zaméfuji pouze na hlavni mista

anechéavaji si prostor pro zménu v pfipadé Spatného pocasi. Majoritné respondenti
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uvadéli, Ze ptipravuji rizné varianty programu v ptipad¢ nepitizné pocasi. U sportovnich

aktivit je vétSinou chystan program podrobnéji nez v piipadé relaxac¢ni dovolené.

Pouzivané vyhledavace

Odpoveédi respondentt byly variabilni, vétSinoveé se ale vyskytoval TripAdvisor a Google.
PredevSim respondenti mladsi 25 let se casto zminovali v pfipadé vyhledavani
restauraCnich zatizeni o Foursquare, pét tcastnikli pro planovéani programu vyuziva
Google mapy a v jednom piipadé se objevil i cestovatelsky portal Orbion a MF Dnes.
Nékteti spotiebitelé naopak uvadéli, Ze si dopfedu neplanuji vibec nic a vSe potiebné

hledaji az na miste.

Viktor (28): ,, Plany nechavam spis na ostatnich, pokud si je delam sam, tak jedu naslepo
a vSe resim spis az na misté. Na telefonu mi staci zmacknout v dané lokalité jedno tlacitko,

¢

které mi ukadze nejblizsi zajimavosti i moznosti stravy a ubytovani.*
Postup pii vybéru ubytovani

Sekce zamétena na vybér ubytovani ma celkem sedm ¢asti. Pocet otazek v rozhovorech
na toto téma byl vyssi z toho divodu, ze vybér ubytovani je pfimo zaméfen na potieby
zkoumaného subjektu. Na zdklad¢ nésledujicich otdzek budou navrhovana jednotliva

zlepseni marketingového mixu.

Termin vybéru ubytovani

V ptipad¢ hledani ubytovani se nejcastéji vyskytovala u Zen i u muzi odpoveéd’ 1-3 mésice
pfed odjezdem na dovolenou. Nékteti respondenti uvadéli, Ze ubytovani nikdy nehledaji
déle jak dva tydny doptedu, jini zase, Ze by nikdy nevybirali tak kratce predem. Nekteti
spotfebitelé objednavaji ubytovani i déle jak ptl roku dopiedu. Casto ale respondenti

uvadéli, ze zalezi na situaci, naptiklad:

Martina (25): ,, Zdlezi na tom, kam se jede a na jak dlouho a za jakym ucelem. Pokud jde
o ubytovani v penzionu, tak cca dva mésice. Pokud jde o ubytovdani v kempech

nebo ,, na divoko , tak tyden dopredu.

Jan (26): ,, Pokud jedeme s kamarddy na sportovni dovolenou, stavad se, Ze ubytovani
shanime az na miste. S pritelkyni kupujeme ubytovani dopredu. Nerad ale tyhle véci

dlouho planuju, takze maximalné tri mésice dopredu.
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Pouzivané zdroije

Pti dotazu na pouzité zdroje pro vybér ubytovani uvadéli dotazovani nejcastéji portaly
Booking.com a Slevomat, objevovaly se ale i Trivago, TripAdvisor, Google nebo Airbnb,
vyjimkou nebylo ani doporuceni pratel. VétSina respondentli zminovala, ze pouziva
vyhledavace nejvice, objevil se ale i nazor, dle kterého pro vybér ubytovani neni
vyuzivany jiny zpusob nez Booking.com nebo Slevomat. Jiné nez internetové zdroje

nezminil zadny z respondentt.

De nazoru autorky dokazuje tento fakt skutecnost, ze Generace Y je orientovana prevazné
digitalng a piislusnici si zvladnou vSechny potiebné informace ziskat z pohodli domova.
Vsichni respondenti uvedli, ze zdroje, které pouzivaji K vyhledavani, jsou také ty,

kde si ubytovani nakonec objednavaji.

Katetina (24): ,, Pri vybéru ubytovani vidy pouzivam internet. Mam rada Airbnb,
Slevomat, divam se i na webové stranky jednotlivych hotelu, které si hledam na Googlu.

Nemadm rada Booking.com, prijde mi zmateny, takze ho moc nepouzivam. *

Sarka (35): ,, Pouzivam prevazné Booking.com. Nikdy nepouzivam Slevomat, mam
k takovym servertum odpor. Jejich nabidky nejsou vyhodné, protoze dokdzu sehnat
ubytovani za levnéjsi cenu. Navic mé pak omezuji ve vybéru moznosti, na Booking.com je

«

vice hoteli.

Hledané informace

V hledanych informacich byla jako prvni vétSinou respondentl uvadéna cena, lokalita,

nasledn¢ fotografie a recenze dalSich uzivateld.

Poukazovano bylo ale i na informace o dostupnosti v daném terminu, pocet hvézd,
moznosti dopravy, stravovani, informace o socidlnim zafizeni, vybaveni pokoje,
podminky zruSeni rezervace a vzdéalenost od planovanych aktivit. Nektefi uZivatelé

hledaji také doplitkové sluzby, jako jsou masaze a wellness procedury.

Viktor (28): ,, Na sportovni dovolené s kamarddy reSime pouze pocet mist v pokoji, jinak
nas hotel vitbec nezajima, protozZe v ném pouze prespime. Také se v tomto pripadé
nedivame na cenu. V pripade, ze jedu na dovolenou s pritelkyni, resime samozrejmé
vzhled pokoje, stravovani i doplnikové sluzby. Také se vice rozhodujeme podle ceny, takze

«

hledame i podle ni. *
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Zdroje dopliikovych informaci

Autorka se zkoumanych spotfebiteltl ptala i na to, zda kromé svych hlavnich zdroji
pro vybér ubytovani hledaji informace i jinde. Na tuto otazku odpovidali respondenti
prevazné tak, ze veskeré informace ziskavaji na stejnych strankach, na kterych ubytovani
vybiraji. Nékteii dopliiovali webové stranky hotelu. Minoritné uvadéli také vyhledavani

recenzi na webovych strankach TripAdvisor a Google.

Nevvhody pouzivanych zdroja

Vétsina respondentt uvedla, Ze jsou se svym zdrojem vyhledavani spokojeni. Z moznych
problémi uvadi hlavné nemoznost ovérit si pravdivost uvadénych informaci, rozdilnou
cenu a Casovou naro¢nost hledani informaci na nékolika riiznych serverech. Jeden

spotiebitel uvedl zdlouhavé feSeni reklamace s Booking.com.

Preferovany zpusob objednavky

Témét vsichni respondenti se shodli na tom, Ze preferuji online objednavku, u které

rovnou vidi moznosti volnych pokojli a nemusi déle nic fesit.

Jifi (28) jako jediny z respondentit odpovédél jinak: ,,Jsem radsi, kdyz probéhne néjaka
komunikace primo s cloveékem, ktery spravuje ubytovani. Nemam rdad okamZzité rezervace
spojené s platbou kartou. Mnohem radsi se domlouvam telefonicky, pripadné si potom

«

necham zaslat potvrzeni e-mailem.

Preferovany zpusob platby

VétSina dotazovanych odpovédéla, ze preferuje platbu kartou dopfedu. Neékolik
respondentll uvedlo, Ze jim nezaleZi na tom, jakym zplsobem zaplati ubytovani.

Dva tcastnici uptednostiiuji hotovostni platbu.
Preference spotiebitele v oblasti stravy, dopravy a sluZeb

Oddil preferenci spotiebitelit ma celkem Ctyfi ¢asti a stejné jako predchozi sekce slouzi
pfedevsim k ziskani informaci pro vytvofeni navrhl na zlepSeni marketingového mixu

subjektu.

Zpusob dopravy

Tento bod byl zatazen do vyzkumu z toho diivodu, Ze penzion jako jediny mezi svymi
konkurenty nabizi moZnost pfepravy hostii z nejbliz§iho vlakového nebo autobusového
nadrazi. VSichni respondenti hned uvedli, ze se nejcastéji dopravuji na misto dovolené
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autem, dal$i moznosti byl vlak. Pouze dva respondenti zminili jako mozny zptisob
dopravy autobus, ale vétsina dotazovanych tuto variantu pfimo zamitla. Nejcast&jSim

diivodem byla pomala rychlost a nepohodli.

Casové rozmezi pro check-in

Otéazka na preferované ¢asové rozmezi pro check-in byla zafazena pro ovéfeni nutnosti
Gipravy aktualniho asu check-in, ktery penzion vyuziva. Cas check-out je pevné vazany
na uklidové sluzby, takze neni mozné ho upravit, proto se autorka na tuto skute¢nost

nezaméfila ve vyzkumu vibec.

Respondenti byli rovhomérné rozdéleni do skupin preference. Check-in v dopolednich
hodinach preferovalo osm respondenti, uvadeli pfitom nejcastéji dobu v rozmezi
od 8:00 do 12:00 hodin. Pozdni check-in preferuje sedm respondentti, uvadéna doba byla
12:00-22:00. Pét respondenttt uvedlo, ze nejrads$i maji moznost celodenniho piijezdu

do ubytovani.

Typ stravovani

V piipad¢ stravovani se odpovedi respondentt lisily. Néktefi upiednostiuji all inclusive,
jini pouze snidané nebo polopenze. Ubytovani bez stravy nevolil nikdo. Nejcast&jsim
zpusobem stravovani byla snidané a polopenze, respondenti zminovali 1 vyuziti vlastni

kuchynky.

Pavlina (25): ,, Preferuji polopenze, posledni dobou casto vyhleddavame s kamarady také
pokoje, jejichz soucasti je kuchyné, a varime si sami. Nejsme diky tomu zavisli na casech
vydeje jidla. *

Aktivity

Respondentiim byly piedlozeny moznosti nasledujicich aktivit - zapijceni horskych kol,
servis kol, segway, bazén, hfist€¢ na micové hry, stolni tenis, grilovani, jizda na koni,
deskové hry — u kterych uvadéli, které z nich by vyuzili béhem svého pobytu.

Nejcastéji byl oznacovan bazén, grilovani a ptijceni horskych kol. VéEtSina respondentt
by vyuzila i vice nez ti1 aktivity. Jako dalsi se objevovaly jizda na koni a hii§té na micové
hry, kdy jizda na koni byla oznacena pouze Zenami a hiist€ na mi¢ové hry pouze muZi.

Deskové hry nepfisly zajimavé Zadnému z respondentl.
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Autorka zjistovala i to, zda respondentim dana nabidka pfipada dostacujici a jaké aktivity
jim chybi. Celkem devét respondentti se shodlo na moznosti masazi, vifivce a wellness
centru pro hosty, jako dalsi byly uvadény Sipky, kule¢nik a elektrokolo. Zbyvajicim

respondentim ptipadala ptivodni nabidka dostatecna a neméli proti ni vyhrady.
PoZadavky na ubytovani

Posledni sekce je zaméfena predev§im na ocekavani spotiebitele v oblasti ubytovani
a jeho pozadavky na tfihvézdickova ubytovani. V radmci tohoto oddilu je feSena i cena

pobytu, kterou je spotiebitel ochotny zaplatit.

Vsichni dotazovani odpovédeéli, ze ocekavaji pohodIné ubytovani s vlastnim socialnim
zafizenim a Cistym loznim pradlem. Mezi dal$i uvadéné faktory patfil internet, fén,
televize, nerozbité vybaveni, ru¢niky, mydlo, sprchovy gel a dalsi toaletni potieby.
Nektefi respondenti také uvadéli restauraci v penzionu, jini zduraziiovali moznost
posezeni na pokoji.

Nejvice spornym vybavenim byla televize - néktefi respondenti uvadéli, Ze ji v penzionu
oc¢ekavaji, jini zase, ze ji na pokoji nechtéji.

Viktor (28): ,, Cekal bych snidani, Ze se tam bude dat parkovat zdarma. Hezky pokoj
s viastnim socidlnim zaiizenim, fén na viasy. Cekal bych pohodli, Ze bude zajisténo vse

a sluzby budou mit uz urcitou uroven. Necekam snidani do pokoje, ale ocekdvam dobrou

snidani.

Vnimané rozdily u jednotlivych tithvézdi¢kovych ubytovani

VétSina dotazovanych odpovédéla, Ze rozdily mezi jednotlivymi ubytovanimi
oznac¢enymi 3* vnima, vétSinou se jednd o rozdily ve vybaveni, poskytovanych sluzbach,
Cistot¢ pokoju a kvalité stravovani. 4 dotazovani uvedli, ze zZadné rozdily nevnimaji

a pokud ano, jedna se pouze o malickosti.

Preferovand cena za jednu o0sobu na jednu noc v 3* penzionu

Majoritni vét$ina respondenttl uvadéla za jednu noc v 3* penzionu v CR cenu v rozmezi
500-600 K¢ se snidani, 600-700 K¢ s polopenzi. Vyskytly se ale i vyjimky, napiiklad

maximalni vyse se snidani do 1 000 K¢.

Nékolik spottebitelti uvedlo, Ze o cené za jednu noc nepfemysli a vzdy porovnavaji

celkové pobyty mezi sebou. Jednalo se predeviim o uzivatele serveru Slevomat. Casto
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bylo také uvadéno, ze o konkrétni Castce neptemysli, ale zamétuji se spiSe na primérnou

cenu z téch pobytd, ze kterych vybiraji.

Povédomi o klasifikaci Hotelstars

Na otazku, zda maji povédomi o této klasifikaci a o chybéjici legislativni upravé piifazeni
hvézd, odpovédélo kladné¢ pouze pét respondentii. VétSina dotazovanych nevédéla
ani o existenci asociace Hotelstars Union, ani o tom, ze je standardizovana klasifikace
pouze dobrovolna. Otazka vyvolavala u vétSiny respondentti velké prekvapeni a rozpaky
- da se tedy predpokladat, ze Cesky spotiebitel hledd u ubytovani oznacenych podle

klasifikace urcity zajistény standard.
Faktory pusobici na spotiebitele v prubéhu spotiebniho chovani

Posledni ¢ast vyzkumu se zabyva faktory vlivu na nakupni rozhodnuti spotiebitele, jeho
spokojenost a moznost ovlivnéni opakovaného nékupu. Zjisténé faktory budou déle

vyuzity v ndvrzich pro marketingovy mix.
Faktory vlivu na ndkupni rozhodnuti spotiebitele

Tato sekce obsahuje devét ¢asti zamétenych na jednotlivé faktory, které mohou ovlivnit

vybér spotiebitele v ubytovacich sluzbach.

Nejdulezitéjsi faktory vlivu na vybér ubytovani

vvvvv

ze je dulezitd dostupnost obchodi a mésta, jini zase, ze je zajima vzdalenost
od planovanych aktivit a dopravni infrastruktura.

Dilezitym faktorem bylo dale doporuceni od znamych, dostupnost snidani v penzionu,
oznaceni pomoci hvézd - u kterého spotiebitelé dodavali, Ze minimalni ptijatelné jsou tfi
hvézdy - vybaveni pokoje a moznost vafeni. Nékteti se rozhoduji také podle nabizenych
sluZeb navic.

Nezanedbatelnd byla také cena, vétSinou ale bylo spotfebiteli dodavéno,

ze se nerozhoduji pouze podle nizké ceny, ale zajima je spiSe pomér ceny a kvality.

Vliv okamzité rezervace na vybér ubytovani

Vétsina respondentit priklada tomuto faktoru urity vliv, pouze dva respondenti

toto kritérium nepovazuji za podstatné.
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Zajimavé bylo, ze dulezitost tomuto faktoru piisuzovaly predevSim Zeny, které
by si v piipadé neposkytovani moznosti okamzité rezervace vybiraly rad&ji jiné
ubytovani. Pro muze je okamzita rezervace také dilezita, ale ne natolik, aby si kvuli

jejimu neumoznéni zacali vybirat jiné ubytovani, pokud by se jim to stavajici libilo.

VIiv zaji$téni dopravy od penzionu na rozhodnuti o zptusobu dopravy

Zde autorka zjist'ovala, jestli by respondenti zménili své rozhodnuti o zptsobu dopravy
Vv ptipad¢, kdy by penzion nabizel svoz z nejbliz§iho nadrazi zdarma. Pro devét zen neni
tato sluzba nijak dualezita a neméla by zadny vliv na jejich zptsob dopravy, jednu
respondentku by pak pfistup penzionu potésil, ale nijak by neovlivnil jeji rozhodnuti,

a posledni ucastnice by zptsob dopravy piehodnotila.

V ptipadé muzl byly odpovédi variabilnéjs$i. Dva dotazovani odpovédéli, ze by diky
zaji$téni dopravy zménili sviij zplisob cestovani, u dalSich dvou respondentii pak zalezi
ptijeti této sluzby i na jinych faktorech, napiiklad na planovanych vyletech a hromadné
dopravé v dané lokalité. Pokud by byl penzion mimo dosah vefejné dopravy, rozhodné
by se ptepravovali autem. Na zbyvajicich 6 respondentli nema existence této sluzby zadny
vliv. Pro nizkou vyznamnost faktoru tedy otazka nebyla zatazena do dotazniku a autorka

predpoklada, ze ponechat sluzbu na domluvé, jako je tomu doposud, je nejlepsi moznost.

Vliv dasového rozmezi pro check-in na vybér ubytovani

Vétsina dotazovanych uvedla, ze pokud by se check-in nachazel v kolizi s jejich planem,
ovlivnilo by to jejich rozhodnuti. Pét respondenti zminilo, ze zalezi na délce ¢ekani -
pokud by byla delsi nez tfi hodiny, vybrali by si jiny penzion. Pro 2 dotazované nema

check-in zadny vliv.

Ondfej (24) uvedl, ze by se prizptsobil, ale snizila by se jeho spokojenost. V piipadé
velkého omezeni by si vybral jiny penzion.

Lukas (24): ,, Pri vwbéru ubytovani se na check-in ani nedivam, kontroluji si informaci
az pred odjezdem, takze na mé nema zZadny vliv.

Pokud by jim byla nabidnuta moznost brzkého check-in v dob¢ uklidu pokoju a uschova

zavazadel do doby poskytnuti klicli, vétSinou respondenti uvedli, ze by byli s takovym

feSenim spokojeni. Dvé osoby odmitly i toto feSeni a vybraly by si jiny penzion.
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Vliv stravovani na vybér ubytovani

Sedm zen odpovédélo, ze moznost stravovani pouze se snidani nema na jejich vybér
penzionu zadny vliv. Jedna z respondentek uvedla, Ze pro ni tato moznost nepiedstavuje
nepfekonatelny problém, ale kdyby méla moznost jiného ubytovani s polopenzi,

tak by se rozhodla pro ngj. Zbyvajici dvé Gcastnice by radéji volily jiné ubytovani.

P&t muzt je pak toho ndzoru, zZe by na né zptsob stravovani nemél zadny vliv. DalSich
pét respondentt oproti tomu uvedlo, Ze pokud by méli k dispozici jinou variantu penzionu

s polopenzi a srovnatelnou cenou, tak by své rozhodnuti zménili.

Vétsina respondentti na predchozi otazku odpovédéla, ze preferuji ubytovani pouze
se snidani (12). Respondenti, ktefi uvadéli, ze jim samotna snidané nevyhovuje (8), byli
nasledné dotdzani, zda by své rozhodnuti ptehodnotili v ptipadé, kdy by se v blizkosti
penzionu nachéazela restaurace (200 metri od penzionu stoji restaurace, ve které
je moznost obédu a vecefi). Z osmi zbyvajicich respondentti uvedli dva, Ze by ani tak své
rozhodnuti nezménili. Jana (29) vyzaduje jidlo pfimo v hotelu a nechce na n¢j nikam
chodit. Martina (25) uvedla, Ze by stejn¢ chodila do rGznych restauraci, ne potad
do stejné, takZe by na jeji rozhodnuti tento faktor nemél vliv. Katefina (24) uvedla,
ze by chtéla vidét piimo na strankach, kde ubytovani objednavé, odkaz na webové
stranky restaurace s cenikem a jidelnim listkem. Pokud by byla spokojena, rozhodnuti
by zménila. Martin (26) uvedl, Ze pokud by zjistil, Ze je nedaleko restaurace, vybral

by si dany hotel a dale uz by nic nefesil.

Vliv ceny na vybér ubytovani

Vétsina respondentd souhlasila s tim, Ze na n€ ma cena pti vybéru ubytovani velky vliv.

Pét respondenti uvedlo, Ze cena patii mezi podstatna kritéria, ale neni

vvvvvv

Zajimavé bylo vyjadteni respondentt dle v€ku - pro mladsi ro¢niky 22-25 let totiz cena
byla bonusem, diky kterému by si ubytovani vybrali. U starSich ro¢nikli mezi Zenami
I muzi se objevoval spiSe nazor, Ze nizka cena je podeziela a ubytovani s nejnizsi cenou
by si nevybrali. Je tedy mozné, Ze i v rdmci Generace Y s pfibyvajicim vékem najdeme

urcité rozdily.
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V ramci vyzkumu bylo zjisténo, ze néktefi spottebitelé se neorientuji podle vyse ceny
ale spise podle vyse poskytnuté slevy. Kone¢na cena pro né€ neni tak dilezita jako fakt,

ze dostanou alespon 30% slevu z plivodni ¢astky.

Dalsi faktory vlivu na vybér ubytovani

Jako nejdulezitéjsi faktor vlivu uvadéla vétSina respondenti vyhodnou lokalitu
ubytovani, at’ uz z divodu dojizdéni za jednotlivymi body programu, dostupnosti sluzeb,
dopravni dostupnosti, nebo atraktivity okoli ubytovani. Ti dotazovani, ktefi neuvadéli
lokalitu jako prvni bod, na ktery se zamétuji v ndkupnim rozhodnuti, ale méli potadi jiné.

vvvvvv

poskytované sluzby, kvalita ubytovani a parkovani v arealu zdarma.

Dalsi uvadéné faktory vlivu byly recenze piedchozich ndvstévnikd, vzhled pokojd,
kuchyiikka na pokoji, socidlni zafizeni, stravovani a ochota persondlu, se kterym
komunikuji pfi objednavce. Nékteti dotazovani také uvadeéli moznosti aktivit, které nabizi

pfimo ubytovani — naptiklad sportoviste, bazén, minigolf.

Vl1iv oznaceni Stars na vybér ubytovani

Sedm respondenti uvedlo, Ze se podle uvadénych hvézd nefidi. Casto bylo zmifiovano,
ze se dotazovani orientuji spiSe podle recenzi a zobrazenych fotek, protoze hvézdy
pro né nejsou zarukou kvality.

Ttinact ucastnikli ale odpovédelo, ze se podle hvézd tidi. Tti hvézdy jsou podle vSech

vvvvv

Vliv reklamy na vybér ubytovani

Vétsina respondenttt poznamenala, ze reklamu na ubytovani piili§ Casto nevidaji,
ale alespon n&jakou jeji formu uz vidéli. Polovina respondenti uvedla Trivago, na které
bézi reklama aktualné v televizi a radiu. Pokud zrovna respondenti vyhledavaji pobyty
nebo zajezdy, objevuje se jim reklama i na socialnich sitich - jedna se ptfedevSim

0 Slevomat a stranky cestovnich kancelafi. Booking.com kromé toho zasila uzivatelim

také nabidky do e-mailu.
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Osm dotazovanych Zen uvedlo, Ze reklamu spiSe nevnimaji, nijak jim nevadi a berou
Jivdnesnim zivot¢ jako samoziejmost. Dveé respondentky sdélily, ze reklama

pro né muze byt inspiraci, a v piipad¢ ubytovani a dovolenych ji uvitaji.

U muzii se mnohem castéji objevovala odpovéd, Ze je reklama obtéZuje, a snazi se proti
ni naptiklad na internetu bojovat programy jako je Adblock pro blokovéni reklamy.
Pét respondenti uvedlo, ze jim reklama vadi. Dva dotazovani naopak zminili, Ze reklamu
vitaji a pomaha jim najit levnéj$i ubytovani. Zbyli tfi respondenti uvedli, ze reklamu

nevnimaji.

Autorka dale zjist'ovala, zda si n¢ktery z respondentli uz v minulosti objednal ubytovani
na zékladé reklamy. P&t z dotazovanych respondentti uvedlo, Ze si objednali ubytovani
nebo dovolenou na zakladé reklamy. Ve vSech piipadech se jednalo o reklamu
na internetovych strankach - dvakrat se jednalo o reklamy na Facebooku od Slevomatu,
Trivago bylo uvedeno také dvakrat (jednou prostfednictvim televizni reklamy a jednou
vramci reklamniho e-mailu). Poslednim druhem reklamy byl e-mail od stranek
Booking.com. Spotiebitelé ¢asto uvadéli, Zze ubytovani v danou chvili hledali, a reklama
se jim pfizpiisobila na miru.

Michal (32):,, Objednal jsem si hotel na zdkladé doporucujiciho e-mailu od Booking.com

«

a byl jsem spokojen.

Jitina (29): ,, Objednali jsme si ubytovani pres Trivago na zakladeé reklamniho e-mailu,
ktery prisel priteli. Zrovna jsme hledali hotel v dané lokalité a ubytovani splitovalo

vSechny nase pozadavky, takze jsme ho ihned objednali. *

Jan (26): ,, Koupil jsem si ubytovani pres Facebook, jakmile jsem zacal hledat ubytovani
Vdané lokalite, Facebook mi prizpusobil reklamy a nabizel mi jednotliva ubytovani.
Jakmile jsem uvideél hotel, ktery mé zaujal, tak jsem se pres odkaz dostal na webové
stranky Slevomat a pobyt koupil. *

Filip (22):,, Na zdklade reklamy v TV jsem hledal ubytovani na serveru Trivago. Nakonec

I3

Jjsem si ho vybral a koupil primo tam. *
Faktory vlivu na spokojenost spotiebitele

Tato sekce je zaméfena na moznost ovlivnéni spokojenosti spotiebitele, kterd miize vést
k tomu, Ze penzion bude doporucovat svym znamym. Spokojenost spotiebitele muze

penzionu zajistit nejen pozitivni ,,Word of Mouth®, ale 1 opakovany néavrat zakazniki.
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Z toho dtivodu je nutné se zaméfit na neustalé zlepSovani vztahti se zdkazniky a faktort
vlivu na jejich spokojenost.

Negativni vliv

Jako jeden z hlavnich faktord, ktery ma na respondenty negativni vliv, bylo zminiovano
chovani personalu. Tento faktor je pro né¢ mimotadné dulezity a dokaze ovlivnit pocit
Z celého pobytu. Dalsi v poradi byla Cistota ubytovani, udrzovanost vybaveni pokojl
a nekvalitni nebo nedostate¢né stravovani. Dulezita byla i regulace teploty na pokojich,

zminilo ji pét dotazovanych.

Nékolik ucastniki piimo uvedlo, Ze jim vadi, pokud fotografie neodpovidaji skutecnosti,
pripadaji si pak oklamani nabidkou. Také byly uvadény sluzby a jejich nedostate¢na

kvalita.
Pozitivni vliv

Na respondenty ptlisobi pozitivné uz jen to, ze vysledny zazitek odpovida jejich
ocekavani. Dulezity je pro né také personal a jeho vstficné chovani, kvalitni stravovani,
Cistota, dodate¢né aktivity v misté ubytovani, kvalita poskytovanych sluzeb a moderni
vybaveni pokojii. Téméf polovina dotazovanych také uvedla, Ze na jejich spokojenost
maji vliv bezplatné sluzby nebo darky na pokoji, které nebyly v cené pobytu. Nékteii

se shodli také na tom, Ze na jejich spokojenost ma vliv i okoli ubytovani, piiroda.

Sarka (35): ,,Udéld mi radost, pokud je na pokoji néco navic. Mize to byt zupan

a pantofle, nebo treba kavovar na kapsle na pokoji, souprava na pripravu kavy caje.

Recenze a zpétna vazba

Postoj vétsiny respondentti k psani recenzi byl takovy, Ze je davaji pouze na ten zdroj,
ktery sami pouzivaji. Nekteti z nich ubytovani komentuji az po ptipomenuti (napiiklad
e-mailem), jini zase vkladaji pouze emotivni recenze v piipadé extrémni spokojenosti
nebo nespokojenosti. Pouze dva respondenti ud€luji recenze v kazdém piipadé.

Tt1 z dotazovanych nedavaji recenze nikdy.

Negativni zpétnou vazbu personalu dle ziskanych odpovédi vétSina respondentl nedava,
Vv pfipad€ nespokojenosti spiSe napiSou recenzi na internet a st€Zuji si u svych pratel.

Pozitivni recenze piimo personalu zvetejiiuji pouze v ptipadé velké spokojenosti.

83



wevr

Jako nejoblibenéjsi stranka pro recenze se dle ziskanych odpovédi jevi Google,
Booking.com a Slevomat, néktefi respondenti se pak recenzemi zabyvaji i na Airbnb

a Trip Advisor. Na socialni sité¢ Zadny z respondentti recenze nedava.
Faktory vlivu na opakovany nakup

Tato sekce obsahuje pouze jednu otazku Vv ramci rozhovoru. Autorka se snazi zjistit
moznost ovlivnéni opakovaného navratu spotiebitele do zafizeni, ve kterém uz alespoii

jednou stravil pobyt.

Témét vsichni respondenti uvedli, Ze se opakované do stejnych zafizeni v Ceské
republice nevraceji, protoze necestuji stale na stejna mista. Dva dotazovani, ktefi
odpovédéli na otazku kladng, uvadéli vysokou spokojenost s pobytem a poskytnutymi
sluZzbami, slevu na opakovany nakup a dobry pomér ceny a kvality. Déle zdaraziovali
nutnost pfedem dané¢ho planu, ktery vyzadoval jejich pfitomnost na daném misté
(naptiklad sportovni aktivity, konicky, festivaly). Pokud se opakované musi vratit
na stejné misto, jsou ochotni se uchylit i do stejného ubytovaciho zatizeni, se kterym byli

spokojeni.

6.1.4. Typy spotiebiteli

Provedeny vyzkum poskytnul autorce data pro dalsi zpracovani kvantitativniho vyzkumu.
V ramci provedenych rozhovord bylo také zjisténo, Zze se mezi respondenty vyskytuji

majoritné dva typy spotiebniho chovani zavislé predevsim na zptisobu traveni dovolené.
Spotiebitel A

Prvni typ spotiebitele je zamétfeny piedev§im na program svoji dovolené. V ramci
vyzkumu bude pojmenovan jako Spotiebitel A. Na dovolenou jede s urcitym planem,
ktery se v ramci svého pobytu snazi naplnit. Nezalezi na tom, zda se jedna o spotiebitele,
ktery je zamétfeny spiSe na turistické vylety, cykloturistiku nebo jen poznéani hradi
a zamkl v okoli. Vyznacuje se tim, Ze pfi vybéru dovolené na kvalitu ubytovani klade
mensi dliraz, nez na moznost pldnovanych aktivit v okoli. Na ubytovani travi mensi
mnozstvi Casu, protoze vétSinu dne stravi svym programem. Diky tomu se vétSinou
nezajima do detailu o moznosti aktivit pfimo v ubytovani ani o luxusni vybaveni pokoje.
Je méné naro¢ny na Cetnost stravovani, vyZzaduje ale lepsi informovanost personalu a vétsi

flexibilitu subjektu vzhledem k jeho planovanym aktivitam.
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Spoti‘ebitel B

Spotiebitel B jezdi na dovolenou predev§im za tcelem relaxace. Standardné se jedna
0 zakazniky, ktefi si kupuji wellness pobyty, ale pfedmétem zajmu muze byt i bézny
pobyt v penzionu. Spotiebitel B si chce na své dovolené piedevsim odpocinout a uniknout
kazdodennimu stresu. Mlize mit predem sestaveny program, ale neptiklada mu takovou
vyznamnost, jako pohodli a celkovému dojmu z ubytovani. Pokud v ramci svého
programu opousti penzion, travi mimo prostory ubytovani mensi mnozstvi ¢asu nez prvni
ubytovani poskytuje. Ve vétSin€ piipadl je ale také ochoten utratit za ubytovani vyssi

¢astku.

HolidayPark Ml4zovy se v rdmci svého podnikdni mize zaméfit na oba typy spotiebitelil.
Svym umisténim bude vyhovovat spottebitelim, kteti hledaji turistické 1 poznavaci
aktivity, lyzafim, cyklistim a dal$im. Vzhledem k tomu, ze ma v nabidce i wellness
studio, a nabizi spotiebitelim pohodIné moderni ubytovani v zameckém stylu uprostied
ptirody, miZe vyhovovat i druhému typu spotiebitele. Spotiebiteli A ale typ ubytovaciho
zafizeni v souCasnosti vyhovuje vice, neZz Spotfebiteli B. Pokud by se chtél penzion
v budoucnosti zaméfit vice na druhy typ spotiebitele, bylo by nutné k jeho spokojenosti
rozsifit nabizené doplitkové sluzby a moznosti aktivit v okoli. Moznym rozsifenim miize
byt naptiklad masaz, moznost zapljcCeni elektrokola a dalsi aktivity, kterym se miize
spotiebitel vénovat pfimo v misté ubytovani. Soucasny typ stravovani, kdy je nabizena
hostim pouze snidang, pravdépodobné u Spotiebitele B nebude dostate¢ny, a bylo

by nutné nabidku rozsifit alespon na polopenzi ¢i plnou penzi.

Kazdy spotiebitel je unikatni a zjisténa fakta neplati v kazdém ptipad€. Zékaznik mize
dokonce vramci dvou rtznych dovolenych v jednom roce piejit z prvniho typu
spotiebitele do druhého typu. Pokud naptiklad jede na sportovni dovolenou s piateli, bude
jeho spotiebni chovani odpovidat spiSe Spotiebiteli A, pti wellness dovolené s partnerkou
se ale bude chovat spise jako Spotiebitel B. Penzion si miize vybrat, zda se zaméti pouze
na jeden z typu, nebo se bude snazit vyhovét pozadavkim obou, arozsifi tak svij

potencidlni trh. Konkrétni navrhy pro oba typy budou dale feSeny v posledni kapitole.

V nasledujici tabulce jsou shrnuty pozadavky obou typli spotiebitele Vramci

zkoumanych faktort.
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Tabulka 6. Rozdily v pozadavcich spotrebitelii na jednotlivé faktory

cena/kvalita | dulezita, protoze v ubytovani
travi minimum casu.

Spotiebitel A Spotiebitel B
Preferuje nizsi cenu, kvalita L
y ., .. , Je ochoten zaplatit vyssi cenu,
Pomér ubytovani pro néj neni tak

ale ocekava za své penize vyssi
kvalitu a pohodli.

VétSinou se spokoji pouze
Stravovani se snidani, maximalné
polopenzi.

Vyzaduje bud’ polopenzi, plnou
penzi, nebo all inclusive.

Neni naro¢ny na doplitkové
Dopliikové sluzby, ztidka ma totiz Cas na to
sluzby je vyuzit, je zaméstnany svym
programem.

Na sluzby je naroc¢ny, oc¢ekava
vysokou kvalitu a riiznorodost
dopliikovych aktivit, které miize
vyuZzit.

Check-in a Vyzaduje flexibilitu zatizeni a
check-out pfizpusobeni jeho programu.

Je ochotnéjsi se prizpusobit
uréenému casu, pokud nepfijde
0 doplikové sluzby.

Pti vybéru ubytovani je pro néj
Lokalita lokalita velice dilezita vzhledem
Kk planovanym aktivitam.

Lokalita je mén¢ dilezita nez
dopliikové suzby a kvalita
ubytovani. Plany je ochoten
ptizpusobit.

Faktor vétSinou neuvazuje, nebo
Pocet * mu piiklada pouze okrajovou
vyznamnost.

Kvalita ubytovani je pro n¢j
dulezita, mize se rozhodovat
i podle poctu *.

Nevyzaduje luxusni vybaveni,

Zatizeni v pokoji je pro ngj
dualezité, vyzaduje pohodli,

Zatizeni dulezité je pohodli a ucelovost, .
L eseep moderni vzhled, kvalitni zatizen,
Cistota. y
nékdy luxus.
Ptipojeni Vyzaduje kvalitni a rychlé Vyzaduje kvalitni a rychlé
Wi-Fi pfipojeni zdarma. pfipojeni zdarma.
VyZaduje dobré chovani, miize | Vyzaduje dobré chovani, splnéni
Personal pozadovat vEt§i mnoZstvi jeho pozadavk, neni tak narocny
informaci. na informace, spise na sluzby.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pokud jde o distribu¢ni kanaly, na kterych si ubytovani vyhledavaji, oba typy mohou

vyuzit jak hromadné internetové portaly, tak slevové portdly. U Spotiebitele B

wvewr

kde uvidi kompletni nabidku v¢etné nabizenych sluzeb, které pro Spotiebitele A nemaji

takovou vyznamnost.
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Zakladni faktory, jako je naptiklad cCistota a pifijemné chovani persondlu, maji
na spokojenost spotiebitelti obou typt stejny vliv. Je dilezité, aby si ubytovaci zatizeni
drzelo urcitou uroven, kterd bude u vétSiny spotiebitelt vnimana stejné. Svoji nabidku
pak muze dale piizptsobit tak, aby vyhovovala jednomu nebo druhému typu. Pro ovétreni
zjisténych dat autorka realizovala kvantitativni dotaznikové Setfeni. Kone¢né navrhy
pro marketingovy mix budou rozdéleny dle toho, jestli jsou spole¢né pro oba typy
spottebitele, nebo zamétené pouze na jednoho z nich. Vyuziti navrhii zélezi na rozhodnuti

penzionu o zacileni pouze na jeden z uvedenych typi nebo na cely segment Generace Y.

6.2. Kvantitativni vyzkum

V réamci kvantitativniho vyzkumu autorka sestavila polostrukturované dotaznikové
Setfeni o 17 otazkach. Kvantitativni vyzkum probihal ve dvou fazich. Po sestaveni
kone¢né podoby dotazniku byla provedena pilotaz, v ramci které byla na vzorku
respondentli ovéfena srozumitelnost otazek a jeho celkové rozvrzeni. Dotaznikové Setfeni

bylo realizovano online formou prostfednictvim Google Forms.

Po ovéfeni na menSim vzorku byl dotaznik rozeslan vétSimu mnozZstvi vybranych
respondenti pomoci e-mailu a pres socidlni sit€. Vzor dotaznikového Setfeni

je k dispozici v prilohach této prace (viz priloha B).

6.2.1. Dotaznik

Dotaznikové Setfeni je jednou z nejcastéji pouzivanych metod kvantitativniho vyzkumu.
Jedna se o metodu stavénou na sbéru dat prostfednictvim dotazovani, kterd je vhodna

pro analyzu velkého mnozstvi opovédi (Kozel a kol., 2006).

Chraska (2007) popisuje dotaznikové Setfeni jako soubor otdzek, které jsou predem
pfipraveny a peclivé zvoleny s ohledem na vyzkum. Sefazené otazky jsou poté

respondentovi piedlozeny k pisemné odpovédi.

Kozel a kol. (2006) dotazniky dé¢li na pisemné, telefonické a elektronické. Kazdy
typ dotazovani ma své pravidla, ktera je nutné dodrzovat. Naptiklad soucasti pisemného
dotazniku musi byt pro zajiSténi navratnosti motivacni dopis a ofrankovana obélka,
telefonické dotazovani je vzdy kratké a jeho soucasti nesmi byt Skaly. Elektronické
dotazovani pak podle autori spojuje vyhody i nevyhody obou ptedeslych typti. Vyzkum

mize probihat pomoci e-mailu nebo webovych stranek. Jeho vyhodou jsou predev§im
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nizké naklady, rychlost zpracovani udajii a moznost zahrnuti obrazki, videi a zvukovych

klipt, které tento typ vyzkumu vice pfiblizuji osobnimu dotazovani.
Konstrukce dotazniku

24

otazek. Kozel a kol. (2006) d¢li otazky dle jejich struktury na:

- Nestrukturované (uzaviené) otazky - respondent voli z dvou nebo vice
nabizenych odpovédi. Jsou jednoduché na zpracovani, je dulezité, aby postihovaly
vSechny varianty odpovédi, které by respondent mohl zvolit. Do tohoto typu
otazek se tadi i Skalové otazky, kdy respondent na urcité skale oznacuje, do jaké
miry s ni souhlasi, nebo jakou pro n€¢j ma dany faktor vyznamnost.

24

| zpracovani, respondent na n¢ odpovida vlastnimi slovy.

- Polostrukturované (polouzavicené) otazky — jsou kombinaci obou piedchozich
typt, jedna se o otazky typu a, b, ¢, d doplnéné o moznost ,Jiné“, do které

respondent vypisuje vlastni odpovéd'.
Jini autofi, naptiklad Chraska (2007), ¢leni otazky dle obsahu, na ktery se ptaji:

- Zjistujici fakta - jsou jednoduché na odpovéd, fadi se na zacatek dotazniku

vvvvvv

- Zjistujici znalosti a védomosti - je nutna jejich opatrnd formulace a zatazeni
do dotazniku, aby dotazovany nebyl kompromitovan svou neznalosti.

vvvvvv

Vv dotazniku, je dtlezité nevnucovat dotazovanym nazory vyzkumnika.
Chraska (2007) doporucuje pii sestavovani dotazniku dodrzovat nasledujici pravidla:

- Sestavovat otazky stru¢né a dbat na to, aby byly srozumitelné v§em respondentim

bez ohledu na jejich demografické rozdily.

-V Gvodu dotazniku respondenta informovat o smyslu a cili vyzkumu a tim

ho motivovat k vyplnéni odpovédi.

- Vyhybat se otdzkam, které¢ mohou byt pochopeny riiznym zptisobem.
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- Dotaznik sestavit stru¢né tak, aby pokryl téma, které chceme zkoumat,
ale respondent se nezacal v prub&hu vyplhovani nudit, a odpovédél na vSechny

otazky.

- Demografické otazky zatazovat az na konec vyzkumu, aby dotazovany neziskal

pocit nizké anonymity.

- Pokladat neutrdlni otdzky, nesnazit se respondenta navést k odpovédi, kterou
si vyzkumnik piedstavuje.

témat k uzsim.
- Dotaznik sestavovat tak, aby bylo mozné ho co nejjednodussim zpiisobem

vyhodnotit, ale byl uzivatelsky ptivétivy pro dotazovaného.

Na uspéesnost dotaznikového Setfeni ma kromé vybranych otdzek velky vliv i jeho celkova
konstrukce. Kozel a kol. (2006) tvrdi, ze pfi tvorbé dotazniku existuji dva zakladni
ptistupy. Sociologicky pristup tvoii dotaznik za tucelem objasnéni co nejvétsiho
mnozstvi oblasti. Sociologické dotazniky jsou rozsahlé a zdlouhavé. Protikladem je

ekonomicky pristup, kdy je dotaznik tvofen tak, aby byl co nejvice jasny a strucny.

Délka dotazniku dle Kozla a kol. (2006) neni striktné ur¢ena a odviji se od vybraného
typu dotazovani a formée, jakou jsou odpovédi ziskavany. Z psychologického pohledu
povazuje za dulezitéjsi celkovy vzhled dotazniku nez mnozstvi pouzitych otazek. Tvrdi,
ze respondentiim piipada kratsi dotaznik o 30 otazkach, které se vejdou na 1 slozeny list
papiru A4, nez men$i mnozstvi otazek rozloZenych na 4 listy papiru. Mensi velikost

pouzitého papiru podle néj zvySuje navratnost odpovédi.

Reichel (2009) dodava, Ze pro navratnost odpovéedi je velice dilezity 1 vzhled dotazniku,
kdy na respondenta mohou mit vliv mimo optimalni délku 1 zvolené barvy ¢i velikost

pisma.
Vyhody a nevyhody dotaznikového Setieni

Kozel a kol. (2006) fadi mezi vyhody dotazniku moznost ziskat informace od velkého
mnozstvi respondentll, anonymitu, nizkou finan¢ni ndrocnost na pomér ziskanych dat,
mensi naroky na piipravu vyzkumu a jeho jednodussi vyhodnoceni oproti jinym typim

vyzkumu, jako je naptiklad interview.
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Naopak nevyhody dotazniku spatiuje Ferjencik (2000) v nemoznosti klast dopliujici
otazky a pfizpasobit je jednotlivym spotiebiteltim, riziku nepochopeni jednotlivych
otazek respondenty a niz§i verohodnosti ziskanych dat. Upozoriiuje, ze piiprava

dotaznikového Setieni je velmi dilezita - ziskana data musi byt vyuzitelna pro vyzkum.

Vastikova (2014) pted samotnym dotaznikovym Setfenim doporucuje provést pilotaz
na mensim vzorku respondentd, diky které si vyzkumnik ovéfi srozumitelnost otdzek
acas, ktery respondent potiebuje kjeho vyplnéni. Optimélni délka pro realizaci
dotaznikového Setieni je podle ni 20 minut. Uastniky pilotdZe do nésledujiciho

dotaznikového Setfeni nezahrnuje.

6.2.2. Demografické udaje

Kvantitativni vyzkum byl realizovan na zdklad€ pfedem provedeného strukturovaného
rozhovoru. V prubéhu piedchoziho vyzkumu autorka délila segment dle pohlavi, véku,
rodinného stavu i na studenty a pracujici. Jediné dva faktory, u kterych se prokazal rozdil
ve spotfebnim chovani zakaznikd, byly ale v€k a pohlavi. Z toho divodu jsou v dalsim
dotaznikovém fizeni spotiebitelé demograficky déleni pouze podle téchto dvou faktoru.

Dle véku byli dotazovani rozdé€leni do tii intervala: 22-25 let, 26-30 let a 31-35 let.

Dotaznik vyplnilo celkem 234 respondent. U prvni otdzky bylo ale vyfazeno
18 respondentd a u druhé dalSich devét o0sob. Z celkového poctu zbylych
207 dotazovanych se vyzkumu zucastnilo 93 muztia 114 Zen. S ohledem na vék a pohlavi
se podafilo vytvofit rovnomérny soubor respondentii. Demografické otazky byly
pokladany az na konci dotazniku. RozloZzeni zkoumaného souboru do Sesti skupin
vzhledem Kk pohlavi a véku ukazuje nasledujici graf.

Obrdazek 8: RozlozZeni dotazovanych dle véku a pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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6.2.3. Vystupy kvantitativniho vyzkumu

Vystupy z dotaznikového Setfeni budou uskupeny do tfi blokii podle stanovenych
vyzkumnych otazek — preferenci spotfebiteltt v ramci cestovani po CR, spotiebniho
chovani segmentu u tfidenni dovolené a faktorti ovliviiujicich spotiebni chovani

zakazniki.
Preference zkoumaného segmentu v cestovani po Ceské republice
Zdajem o dovolenou na 2-3 noci v CR

Prvni otdzka byla v dotazniku pouzita proto, aby pomohla autorce vyfiltrovat
ty spotiebitele, ktefi maji zajem o navrhovany pobyt. Odpovédi byly rozdéleny do Ctyt

moznosti tak, aby pomohly ovéfit, z jakého diivodu spotiebitelé nemaji o pobyt zajem.

Z celkového poctu 234 respondentt odpovédelo 216 osob, Ze na popsany typ dovolené
jezdi, zbyvajicich 18 respondentl tento typ dovolené nevyuziva. U deseti osob byl
ditvodem piili§ nizky poéet noci a pét respondentii uvedlo, Ze jezdi v Ceské republice
pouze na krat$i dovolené. Zbyvajici tfi spotfebitelé oznacili moznost, ze na dovolenou
v CR nejezdi viibec. Otazka potvrdila zijem segmentu o dovolenou v Ceské republice.
Spotiebitelé, ktefi odpoveédéli na otazku zaporng, byli nasledné vyzvani k ukonceni

dotazniku.
Zdjem o venkovsky cestovni ruch

Druhy bod slouzi k ovéteni zajmu segmentu o venkovsky cestovni ruch, v ramci kterého
penzion HolidayPark piisobi. Pokud by segment cestoval v Ceské republice pouze
v ramci méstského cestovniho ruchu nebo jeho jinych druhli, nemélo by smysl zamétovat

na n¢j marketingovou strategii penzionu.

Na otazku odpovédelo 207 spotiebitelil kladné. Zbyvajicich devét spotiebitelit bylo
vyzvéano k ukonceni dotazniku. O dovolenou, jakou miZe penzion HolidayPark svym
klientim nabidnout tedy z celého vzorku respondentli, nemé zajem pfiblizné 11,5 %
spotiebiteltd. Pokud by se penzion fidil zji§t€énym pomérem, ma Sanci se svym produktem
uspéet u 88,5 % trhu v rdmci zkoumaného segmentu. Generace Y se navic V nasledujicich
letech ma stavat stale vyznamngjsi slozkou spotiebniho trhu nejen v cestovnim ruchu.
Zaméteni vyzkumu na spotiebitele mezi 22-35 lety se dle vysledku dotazniku zda byt

vhodné.
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Zpiisob trdveni dovolené v CR

Tato sekce ovétuje zpisob, jakym zkoumany segment travi svoji dovolenou. Zjisténa
fakta autorce pomuzou v navrhu pobytovych balicku, které pro zvoleny segment budou
atraktivni. Dotazovani mohli oznacit vice odpovédi, primérné jeden dotazovany oznacil
2,98 odpovédi, je tedy ziejmé Ze spotiebitelé travi i v ramci Ceské republiky dovolenou

riznym zptisobem.

Obrazek 9: Zpusob traveni dovolené v CR v ramci zkoumaného segmentu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Majoritni vétSina spotiebitelll oznacila jako jeden ze zpisobl traveni dovolené turistiku.
Na druhém postu se umistilo poznavani hradi a zamkt v tésném zavésu s wellness
a cykloturistikou. Aktivitam se dle dotazniku vénuje minimalné polovina dotazovanych,
v ramci navrhu dalSich balickt je tedy dilezité se na né zaméfit, protoze jsou pro segment

atraktivni.
Vztah k dovolené mimo hlavni letni sezonu

Penzion ma problémy s naplnénim kapacity mimo hlavni letni sezoénu. Z toho diivodu
byla do dotazniku umisténa i otazka pro ovéteni zdjmu segmentu o traveni dovolené

Vv Ceské republice mimo letni mésice.

Celkem 184 dotazovanych projevilo o dovolenou mimo letni mésice zajem, zbyvajicich

23 respondentil nejsou ochotni dovolenou mimo hlavni sezénu travit.
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Spoti‘ebni chovani vybraného segmentu v cestovnim ruchu u tf¥idenni dovolené v CR
Termin vybéru ubytovani

Pata otazka dotazniku ovétuje nédkupni chovani spotiebitele pii vybéru ubytovani.
Do dotazniku je zatazena proto, aby pomohla pfi navrhu spravného nacasovani reklamni

kampan¢ na ubytovani.

Obrdzek 10: Casové obdobi, ve kterém spotiebitel vybird dovolenou
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z provedené¢ho vyzkumu bylo zjiSténo, Ze nejvétsi mnozstvi spotiebitell vybira
ubytovani v prubehu 1-3 mésicti pied odjezdem na dovolenou. MozZnost ubytovani 4-6
meésicti nebo méné nez mésic dopiedu oznacil témért stejny pocet respondentti. Pouhych
péet spotiebitelti vybira dovolenou vice nez pul roku doptedu. Zatazeni marketingové
kampané je tedy vhodné alespon ¢tvrt roku pted pozadovanym prodejem nebo o mésic
drive.

PouZivané zdroje

V ramci nasledujici otazky méli respondenti oznacit tii pro né nejvyznamnéjsi zdroje
pro vybér ubytovani. Z provedenych rozhovorti bylo zjisténo, Ze zdroj pro vybér
ubytovani se V naprosté vétSing pripadi shoduje se zdrojem pro objednani ubytovani.
Odpoveédi byly vytvoreny na zakladé rozhovord, a pro kompletnost otazky bylo ptidano

413

I vypisovaci policko ,,Jiné* v piipadé, Ze by spotiebitel vyuzival neuvedeny zdroj.
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Obrazek 11: Nejpouzivanéjsi zdroje pro vybér ubytovani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nejvice pouzivanym zdrojem je dle zjisténych odpovédi v Ceské republice server
Booking.com, ktery uvedlo ve své odpovédi 178 respondentd. Na druhém misté
je Slevomat a dalsi slevové servery a tfetim nejpouzivanéj$im zdrojem jsou webové
stranky jednotlivych ubytovani. Airbnb a Trivago ziskaly také vyssi mnozstvi odpovédi.
Dalsi uvedené zdroje byly oznaceny pouze nékolika uzivateli. V kolonce ,,Jiné* zaskrtli

odpovéd pouze tii uzivatelé, kteti uvadeli dvakrat webové stranky www.hotel.cz a jednou

turisticky portal CZeCOT.
Preferovany zpiisob rezervace ubytovani

Tato otdzka byla zvolena ztoho divodu, ze webové stranky penzionu umoziuji
uzivatelim pouze online objednavku s okamzitym zaplacenim kartou. Na serveru
Booking.com si mohou spotiebitelé za vys$i poplatek provést online objednavku
S platbou azna misté. Autorka chce otazkou ovértit, zda dany zpisob objednavky

segmentu vyhovuje, a neni potieba zajistit i moznost jiného zptisobu objednani ubytovani.

Naprosta vétSina spotiebiteld uvedla, Ze preferuje online rezervaci, pfi které rovnou vidi
obsazenost pokoje. 125 spotiebiteld preferuje online rezervaci spojenou s okamzitou
platbou kartou, 53 dotazovanych pozaduje online rezervaci s platbou az na misté. Pouze
29 spottebiteli neuvedlo online objednavku jako svlij preferovany zplsob. Z téchto
29 respondentt jich 10 preferuje e-mailovou nebo telefonickou objednavku spojenou
s naslednou platbou kartou nebo platbou z bankovniho Uétu a 17 osob s platbou
az na misté. Dva dotazovani oznacili moznost ,,Jiné*, kde uvedli, Ze pfedem cht&ji zaplatit

pouze zélohu, a zbytek az na misté. Online objednévka se zd4 byt pro zvoleny segment
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dobrou volbou, penzion by mél ale komunikovat zdkaznikim i mozZnost rezervace
prostiednictvim telefonu nebo e-mailu pfimo na recepci pro ty zakazniky, kteti chtéji

objednavku vyftidit spiSe osobné.
Preferovany typ stravovani

Penzion HolidayPark nabizi svym zakaznikim pouze moznost snidani. V ramci
provedenych rozhovori bylo zjisténo, ze né&ktefi zakaznici maji tendenci travit
V ubytovani vice ¢asu, a mohou mit z4jem o rozsifenéjs$i formu stravovani. Do vyzkumu
byla otazka zatazena pro ovéfeni, jaké mnozstvi zakaznikd by nebylo spokojeno s formou

stravovani, kterou penzion aktualné nabizi.

Obrdzek 12: Preferovany typ stravovani spotiebitelii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z vysledkti dotazniku je ziejmé, Ze nejvice vyuZivané typy stravovani jsou snidané
a polopenze. Vzhledem k tomu, ze jsou tyto dva zptsoby velmi vyrovnané, je mozné
penzionu doporucit v ramci nabizenych sluzeb i zafazeni polopenze pro ty zakazniky,
kteti ji u svého pobytu vyZzaduji. Ostatni typy stravovani byly spotiebiteli oznaceny pouze
minimélné. Z toho divodu a vzhledem k tomu, ze nedaleko penzionu je fungujici

restaurace, kam mohou turisté zajit na ob&d, autorka nedoporucuje zatazovat rozsitené;si

stravovani, nez je polopenze.

V provedenych strukturovanych rozhovorech byl pocet spottebitell, ktefi vyzaduji
polopenzi, vyssi u muzd nez u Zen. V dotaznikovém Setfeni se tento fakt nepotvrdil,
polopenzi i snidani jako preferovany typ stravovani oznacilo podobné mnozstvi muzi

i Zen.
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Preferované aktivity

Otazka na preferované aktivity byla do vyzkumu zafazena pro ovéfeni atraktivity
stavajicich aktivit pro spotifebitele v ramci segmentu, ale i zjisténi poptavky po moznych
novych ¢innostech, které chce autorka zatradit do svého navrhu. Respondenti mohli

oznacit vice odpovedi, primérné si vybirali pét aktivit.

Obrazek 13: Srovnani preferovanych aktivit
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nejvice spotiebitelé oznacovali bazén, ktery je V pripadé HolidayParku Mlazovy
nahrazen pfirodnim koupacim jezerem. Jako dalsi v pofadi se umistilo grilovani, které
je aktualné také v nabidce penzionu. Tteti a ¢tvrté misto obsadily ale wellness aktivity,
které penzion aktualn¢ nenabizi, a bylo by mozné se na n¢ zaméfit. Vifivku a masaz
oznacila vice jak polovina spotiebitelt - je tedy vidét, Zze wellness aktivity jsou
u segmentu oblibené. Penzion by diky zahrnuti té€chto aktivit do své nabidky mohl zacit

vice vyhovovat i spotiebitelim zamétenych spise na odpocinek a relaxaci.

Vysokou oblibenost méla i stavajici moznost bowlingu, zaptjc¢eni horskych kol a nové
pridané elektrokolo nebo elektrokolobézka. Penzion by se mohl zakoupenim elektrokol

odlisit od konkurence, ktera podobné zatizeni zakaznikiim nenabizi.

Autorka si provedenym dotaznikem potvrdila ptedpoklad z provedenych rozhovort,
ze hfisté pro mi¢ové hry je pfitazlivéjsi pro muze a jizda na koni spiSe pro zeny. Hfisté
bylo oznaéeno jako preferovana aktivita 40 muzi a pouze péti Zenami. Jizdu na koni

oznacilo 61 Zen a pouze tfi muzi. ZvySeny po¢et muzl se projevil také u aktivit spojenych
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se stroji, jako je zapujceni elektrokola, kde odpovéd oznacilo 62 muzi a 32 zen,
a zapujceni segway, které by si rddo vyzkouselo 54 muza a 31 Zen. U Zen zase mirné
pievazovaly wellness aktivity, jako je masaz nebo vifivka. Zbyvajici faktory byly mezi

spottebiteli vyrovnané.
Preferovanda cena za jednu osobu na jednu noc v 3* penzionu

Preferovana cena byla zafazena do vyzkumu pro ovéfeni, zda je stanovena cena pobytu
ve spravném intervalu vzhledem k ofekavani spotiebitele. Pro snidani a polopenzi byla
zvolena odlisna cena, protoze pii provedenych rozhovorech spotiebitelé zminovali
jako jejich vybrany typ stravovani obé uvedené moznosti, a zjist€éna cena se s riznym

stravovanim lisila. Nasledujici graf ukazuje, jaké rozmezi volili spottebitelé nejcastéji.

Obrazek 14: Cena pobytu se snidani a s polopenzi, kterou je spotrebitel ochoten zaplatit
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Z provedeného vyzkumu je jasné, Ze cena pobytu by méla byt v pfipad€ snidani zvolena
mezi 501-600 K¢ za osobu na noc. Téméf polovina spotiebitelll oznacila cenu 600 K¢
jako limit toho, co jsou ochotni za pobyt zaplatit, 32 spotiebitelii by ubytovani se snidani
akceptovalo 1 za vyssi ¢astku. Z vysledki je nicméné patrné, ze ¢astka 700 K¢ predstavuje

cenovy strop, nad ktery zadny z respondentd neptijde.

V ptipadé¢ polopenzi vétSina spotiebiteld oznacila jako limitni cenu 700 K¢,
48 dotazovanych bylo ochotno zaplatit dokonce ¢astku do 1 000 K¢.
Dilezity je také faktor priimérné ceny, kterou je spotiebitel ochotny zaplatit. Primérnou

cenu autorka pocitala dle nize uvedeného vzorce jako vazeny aritmeticky pramér

medidnu hrani¢nich hodnot intervalu.

97



Obecny vzorec pro vypocet vazeného aritmetického priméru vypada nasledovné:

x1n1 + inz + + ank

X =
n1+n2+"'+nk

kde:

I

...vazeny aritmeticky primér danych parametru,
x...median hrani¢nich hodnot intervalu,

n...pocet odpovédi respondentl,

k...pocet intervali odpovédi.

Primérna cena vysla v pfipad¢ snidani po zaokrouhleni na celé jednotky na 504 K¢,

U polopenzi na 638 K¢.

cv w7

Booking.com pfti zadani filtru se snidani zacin4 u terminu pro kvéten 2018, tedy mimo
sezonu na 606 K¢ za osobu (Booking.com, 2018b). Je tedy vidét, ze cena uvadeéna
respondenty je pravdépodobné podhodnocena oproti konkurenénim nabidkdm
a pti navrhu mize autorka uvazovat ¢astku, ktera se bude pohybovat kolem horniho

limitu intervalu nebo ho mirné pfevysovat.

U této otazky se také projevil faktor veéku, respondenti ze skupiny 22-25 let oznacovali
Castéji nizsi Castky. Ceny z horniho rozmezi byli ochotni zaplatit nejcastéji respondenti
ze skupiny 30-35 let. Autorka piiklada tento faktor vysi platu, ktery si respondenti
vydélavaji. Nejmladsi respondenti jsou Casto studenti nebo jsou v zaméstnani pouze
nekolik let, a proto jim vysSsi Castka zaplacend za ubytovani piipada pftili§ vysoka
Vv pom¢éru k jejich ptijmu. Vyssi ¢astku za ubytovani jsou u vSech skupin ochotni zaplatit
spiSe muzi nez Zeny.

Faktory pisobici na spotiebitele v priibéhu spotiebniho chovani

vvvvvv

Spotiebitelim bylo ptedlozeno v dotazniku 18 faktori vlivu na vybér ubytovani,
které méli roztiidit na stupnici 0-5, kde 0 znamenala, ze faktor na spotiebitele nema zadny
vliv, hodnota 1 zastupovala nejmensi vliv a hodnota 5 nejvétsi. Pro vétsi srozumitelnost
otazky bylo slovo ,faktor* v dotazniku vyménéno za slovo ,,informace®. Pokud

spotiebitel danou informaci vyhledava pii vybéru ubytovani, jedna se o faktor vlivu.
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Pocet oznacenych odpovédi u jednotlivych faktorti byl poté vynasoben hodnotou, kterou
spotiebitel oznacil, a setené hodnoty z kazdého fadku pak urcily pofadi jednotlivych
faktort.. Otazka je vyhodnocena ve dvou grafech. Prvni graf ukazuje potadi vyznamnosti

jednotlivych faktori a druhy pocet spotiebitell, pro které faktor nema zadny vliv.

Obrazek 15: Faktory vilivu na nakupni rozhodnuti pri vybéru ubytovani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z hlediska bodového vyhodnoceni celkového poctu odpovédi se na prvnim misté
jako nejdulezitéjsi faktor nakupniho rozhodnuti umistila cena. Dalsi v pofadi jsou recenze
a doporuceni znamych. Na c¢tvrtém mist¢ ve vlivu na zakaznika je uvedena sleva.
Tento fakt potvrzuje informaci zjist€énou v rozhovorech, Ze néktefi zdkaznici se orientuji
spiSe nez podle celkové vyse ceny, podle vyse uvedené slevy, a penzion tak mize vhodné

zvolenou slevovou politikou ovlivnit jejich kone¢né rozhodnuti o nakupu.

Vétsina dalSich faktord ziskala podobné bodové ohodnoceni. Pro kazdého zakaznika
si U spotiebitell ziskaly podminky storna rezervace, které byly také nejvice oznacovany

jako faktor bez jakéhokoliv vlivu na rozhodnuti zdkaznika.

Prestoze se nékteré z faktorti, jako je lokalita nebo doplitkové sluzby, umistily uprostied
stupnice vyznamnosti pii nadkupnim rozhodnuti zékaznika, neznamena to, Ze jsou

pro spotiebitele méné diilezité neZ cena nebo recenze.

U faktort, které autorka popsala v pfedchozi kapitole jako diilezité pro Spotiebitele A
a Spotiebitele B, se totiz 1 v prubéhu vyhodnoceni dotazniku ukazala velka rozdilnost

vnimané hodnoty u nékterych spotiebiteli. Naptiklad lokalita, kterd je vyznamna
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pro Spotiebitele A a mnohem méné pro Spotiebitele B, byla oznacena 77 respondenty
jako nejvice dilezita, ale zaroven byla 69 respondenty 0znacena jako stupen dilezitosti
1la 2. Stejné pravidlo se prokazalo u vzdalenosti planovanych aktivit, doby check-in
a check-out, stravovani, vybaveni pokoje i dopliikovych sluzeb. Dle nazoru autorky
provedeny vyzkum dokazuje, Ze v praxi se trh skute¢né déli na vyse uvedené dva typy
spotiebitell, a faktory, které se umistily na prvnich mistech, jsou pro oba tyto typy

spolecné.

Pole ,Jiné* vyuzilo celkem 17 dotazovanych, mezi uvadéné faktory vzdy oznacené
nejvyssi dilezitosti patfily informace o ubytovani s mazlickem, zabava v okoli ubytovani

a dostupnost obchodi.

Obrazek 16: Pocet spotiebiteli, na které faktory nemaji zZadny vliv
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Jako faktor, ktery na jejich rozhodovani nemd zadny vliv, oznacilo 48 spotiebitelli
podminky storna rezervace a 28 respondentl parkovani v aredlu zdarma. Autorka si tim
opét potvrdila informaci zjisténou ve strukturovaném rozhovoru, kdy vétSina respondentti

udavala, Ze storno rezervace vubec nefesi, dokud ho nepotiebuji.
Vliv reklamy na vybér ubytovani

Otéazka vlivu reklamy byla zafazena z diivodu ovéteni typu marketingové komunikace,
kterd by uzvoleného segmentu byla ucinni. Nasledujici graf ukazuje rozdéleni

komunikac¢nich kanalt, u kterych si spotiebitelé v§imli reklamy na ubytovani.
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Obrazek 17: Reklama vnimana spotiebitelem
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na otazku, zda vnimaji kolem sebe reklamu na ubytovani, odpovédélo 144 spotiebiteli
ano, 63 dotazovanych uvedlo, Ze reklamu nevnima nikde. Mezi oznacené komunikaéni
kanaly patfily hlavné socialni sité, dalsi v potadi byl uveden e-mail s 43 odpovéd'mi
atelevize s 36. Tyto kanaly se jevi jako velmi ucinné, protoze oslovily velké procento

zkoumaného segmentu.

Vnimani reklamy bylo cCastéji oznaCovano u zen nez u muzil. Z celkového poctu
144 respondentii uvedlo vnimani reklamy 89 Zen a 55 muzi. Zeny také ¢astéji uvadély
vice nezZ jeden zdroj reklamy, kterého si vS§imaji. Autorka celkem ziskala 207 odpoveédi,

na jednoho spotiebitele tak ptipada praimérné 1,4 odpovédi.

To, ze spotiebitel reklamu vnima, jeSt¢ neznamend, Ze si diky ni opravdu objedna
ubytovani. Dals$i otazka, ktera ovétovala, zda si spotiebitelé uz nékdy koupili ubytovani
na zakladé reklamy, byla zafazena do dotazniku pro ovéfeni ucinnosti jednotlivych

komunikac¢nich kanald, na které penzion mtize umistit svoji reklamu.

Spotrebitelé pievazné uvadéli, Ze na zakladé¢ reklamy si ubytovani nezakoupili.
138 spotiebiteld potvrdilo, Ze ubytovani neshani na zdkladé¢ Zadné reklamy,
69 spotiebitelit ndkup ubytovani na zakladé reklamniho podnétu uznava. Jako nejlepsi
nastroj pro marketingovou komunikaci se jevi Facebook, ktery spottebitelé uvadéeli
jako motivaci k nakupu v 35 piipadech. Dal§im typem reklamy pak bylo vyuziti e-mailu,
se kterym se ztotoznilo 18 dotazovanych, a televizni reklama na Trivago, kterou zvolilo

16 spotiebitelti.
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Socidlni sité se dle provedeného vyzkumu jevi jako komunikacni kanal budoucnosti,
kterym je Generaci Y mozné oslovit. Penzion by se mél zaméfit na budovani svoji

marketingové komunikace pies uvedené kanaly.
Negativni faktory vlivu na spokojenost zakaznika

Tato cast vyzkumu ovétuje vliv jednotlivych faktorti na negativni zazitek zdkaznika.

ze ubytovani nedoporuci dale. Jejich poradi ukazuje nasledujici graf.

Obrazek 18: Negativni faktory vlivu na spokojenost zakaznika
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Nejvetsi vyznamnost maji v ofich segmentu dle provedeného vyzkumu nedostatecnd
Cistota a Spatné chovani personalu. DalSim faktorem bylo nekvalitni stravovani a Spatna
kvalita sluzeb. Tato kritéria jsou klicova pro spokojenost zakaznika a je nutné, aby u nich
penzion udrzoval pokud mozno 100% kvalitu. Pro zdkazniky je dulezité i vybaveni
pokoje. Nekvalitni internetové pfipojeni nebylo soucasti pivodniho dotazniku, nicméné
respondenttim byla nabidnuta v dotazniku kolonka ,,Jiné*, do které 12 z nich tento faktor
uvedlo. To potvrzuje, Ze kvalita internetového pfipojeni ma na zkoumany segment vliv
a penzion by se mél zaméfit na jeho zlepSeni vzhledem ke konkurenci, kterd ma v této

oblasti lepsi hodnoceni.
Pozitivni faktory vlivu na spokojenost zakaznika

Otazka na pozitivni faktory vlivu byla jako jedind ponechana oteviena a respondenti
vkladali své vlastni odpovédi. Autorka tuto moznost zvolila z toho divodu, aby zjistila

originalni navrhy, které ji pomohou vylepsit marketingovy mix subjektu. Primérné
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na respondenta ziskala autorka 1,9 odpovédi. Ty byly rozttidény do jednotlivych

kategorii, které jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.

Obrazek 19: Pozitivni faktory vlivu na spokojenost zdakaznika
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Chovani personalu se ukazalo byt vyznamnym faktorem nejen z hlediska negativniho,
ale i pozitivniho zazitku. Cistota se jako faktor pozitivniho zaZitku neobjevila vibec,
da se tedy predpokladat, ze zakaznik automaticky ptredpoklada, ze bude tento faktor
v potadku, a mé na néj vliv pouze jeho nesplnéni. Pfekvapenim bylo, Ze téméf polovina
respondentl oznacila jako diivod své spokojenosti pouze to, Ze realita odpovida nabidce,
za kterou zaplatili. Pro spotiebitele je dulezitd i kvalita sluzeb a dobré jidlo. Neékteti
Spotiebitelé také uvadéli, ze jim udéla radost mensi darek na pokoji, ptipadé celkovy

pozitivni dojem z dovolené.

6.3. Celkovy souhrn analyzy

Pti zpracovani vysledki strukturovaného rozhovoru autorka zjistila, ze spotebni chovani
vybraného segmentu nejvice odpovidd modelu ¢erné skiinky popsaného v pfedchozich
kapitolach, a Ize ho u velké casti spotiebiteli délit do dvou kategorii. Na zakladé
zjisténych udaju vytvotila dva typové ptiklady spotiebitele, které byly popsany v kapitole
6.1.4., a byly pojmenovany jako Spotiebitel A a Spotiebitel B.

Spotiebitel A byl popsan jako vice zaméfeny na program dovolené a byly u néj

vytvofeny nasledujici pfedpoklady spotfebniho chovani:

- Preferuje spiSe niZsi cenu pobytu a neni tolik zaméfeny na kvalitu ubytovani.
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U stravovani miize volit mezi snidani a polopenzi, rozsifen&j$i moznosti

stravovani ale nevyhledava.

Je pro n¢&j dulezita doba check-in a check-out, protoZze musi navazovat na jeho
plany.

Ubytovani hleda podle lokality tak, aby bylo co nejblize jeho programu.

Pocet hvézd pro n¢j neni diilezity, v ubytovani spiSe ptespava.

Nevyzaduje luxusni zafizeni pokoje, diilezitéjsi je pro néj ucelovost a pohodli,
je mén¢ zaméteny na vzhled ubytovani.

Od personalu vyzaduje slusné chovéani, ale i informovanost.

Vyuziva kanaly typu Booking.com, Airbnb nebo webové stranky jednotlivych
ubytovani, nevyhledava kompletni balicek, ale pouze ubytovani, mize okrajové

vyuzivat i slevové servery.

Spoti‘ebitel B je vice zaméteny na odpocinek a relaxaci, travi v misté ubytovani vice asu

a jsou u n¢j vytvoreny nasledujici predpoklady spotiebniho chovani:

Je ochoten zaplatit vyssi cenu za pobyt, ale o¢ekava za své penize nadstandardni
ubytovani, a vyzaduje doplitkové sluzby.
V ramci stravovani preferuje plnou penzi nebo all inclusive.

Doba check-in a check-out pro néj neni tak vyznamna jako pro druhy typ

spottebitele, pokud neovlivni sluzby v ramci bali¢ku.

vvvvvv

Ve vybaveni je vice zaméfeny na luxus, kvalitu a vzhled vybaveni, protoze

na ubytovani travi vice casu.

Od personalu oc¢ekava také slusné chovanti, ale spiSe nez na informace je zaméteny

na kvalitu sluzeb, které personal poskytuje.

ProtoZe kupuje kompletni bali¢ek, a ne pouze ubytovani, vyuziva vice slevové
portaly jako je Slevomat, kde nalezne celou nabidku. Muze vyuzivat i webové

stranky hoteli a okrajove portaly typu Boking.com, Airbnb spiSe nevyuziva.
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V nésledujicim kvantitativnim vyzkumu byly mimo jiné i tyto faktory ovéfovany
na vétsim mnozstvi respondenti. Kvantitativni vyzkum z ¢asti potvrdil ptredpoklady,

které byly stanoveny v piedchozi sekci.

Aby mohla autorka vyhodnotit ziskané odpovédi od respondentt, rozdélila ¢ast z nich
podle odpovédi ziskanych v otazce ¢islo 3 zaméfené na zpusob traveni dovolené. Styl,
kterym spotiebitel travi svoji dovolenou, je mozné pokladat za primarni motiv kK vyjezdu
na dovolenou. Podle ziskanych odpovédi roztiidila autorka dotazované na dvé
segmentac¢ni skupiny. V prvni skupiné jsou ti respondenti, ktefi oznacili jako jeden
ze zpusobi traveni dovolené wellness, a ve druhé ti, ktefi vybrali jako jednu z moZnosti
cykloturistiku. Tak vznikly dva primarni motivy — relaxace a sport. Tyto dva motivy byly
vybrany z toho duvodu, Ze oba ziskaly dostate¢né mnozstvi odpovédi pro vyhodnoceni,
a déli respondenty na dva vzajemné velmi odlisné homogenni segmenty. Turistika
jako motiv nebyla zvolena, piestoze ji oznacilo vysoké mnozstvi respondentt, z toho
divodu, Ze se jedna o motiv, ktery mohou mit oba typy spotiebiteli. Tento fakt se potvrdil
1 tim, Ze ji oznacil témet cely zkoumany segment jako jeden ze zpisobil, kterym svoji

dovolenou travi.

Predpoklad, ze Spotiebitel B bude ochotnéjsi zaplatit vyssi cenu za pobyt ve vyssi kvalité,
se vramci vyzkumu potvrdil. Ti spotiebitelé, ktefi oznacili za sviij zpusob traveni
dovolené wellness, Castéji vybirali v otazce 11 vyssi ¢astku za dovolenou se snidani

I s polopenzi, nez spotiebitelé, kteti travi dovolenou cykloturistikou.

Naopak u stravovani se predpoklad autorky, Ze spotiebitel bude vyZadovat plnou penzi
nebo all inklusive, nepotvrdil zcela. Spotiebitelé B sice vybirali Castéji plnou penzi
a all inclusive jako své preferované stravovani, v celkovém piehledu byla ale nejcastéji
volena obéma typy polopenze a snidané. Dle ndzoru autorky je tedy pro oba spotiebitele
uspokojivé stravovani ve formé polopenze a penzion nemusi z diivodu uspokojeni

pozadavkl obou typii zavadét plnou penzi.

V rdmci otazky 7 byly provéteny faktory, které maji nejvétsi vliv na rozhodnuti zdkaznika
o koupi daného ubytovani. Mezi nimi byla uvedena i ta kritéria, u kterych autorka
pfedpokladala, ze se chovani dvou typl spotiebitele bude lisit. Jednd se naptiklad

0 check-in, lokalitu, po¢et hvézd, vybaveni pokoje, poskytované dopliikové sluzby.
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Spotiebitel A, ktery travi svoji dovolenou cykloturistikou, oznacoval v provedeném

dotazniku nésledujici faktory:

vvvvvv

fotografie, doporuceni ptatel, doba check-in a check-out,
- stfedné dilezité faktory - vybaveni pokoje, stravovani,

- nejméné dilezité faktory — doplnkové sluzby, pocet hvézd, podminky storna

rezervace.
Spottebitel B, ktery jezdi na relaxacni a wellness dovolené, oznacoval nésledujici faktory:

- nejdilezitéjSi faktory - recenze, fotografie, stravovani, doplitkové sluzby,

vybaveni,
- stiredné dilezité faktory - cena, sleva, pocet hvézd, celkovy charakter nabidky,
- nejméné dilezité faktory — lokalita, podminky storna rezervace.

Podminky storna rezervace oba typy spotiebiteli vyhodnotily jako faktor, ktery na n¢ ma
nejmensi vliv. V ramci celého vyzkumu se potvrdilo, Ze na tento faktor zkoumany
segment nebere pii rozhodovani o ndkupu ohledy. 48 spotiebiteli dokonce oznacilo

podminky storna jako informaci, na kterou neberou pii vybéru ubytovani zadny ztetel.

Vyhodnoceni otazky potvrdilo, Ze oba typy spotiebiteli dodrzuji pfedpokladdany model
chovani. Spotiebitel A se soustiedi predevsim na lokalitu a cenu, informace
0 doplitkovych sluzbach a poctu hvézd pro né nejsou piili§ dilezité. Spotiebitel B
se naopak soustifedi na dopliikové sluzby a vybaveni pokoje a pfili§ ho nezajima lokalita

ubytovani.

Poslednim vyhodnocovanym faktorem jsou servery, pomoci kterych si spotiebitelé
objednavaji ubytovani. Spotiebitel A oznacoval v provedeném dotazniku jako
nejpouzivanéjsi server Booking.com, ¢asto se vyskytovaly i webové stranky samotného
ubytovaciho zafizeni. Slevomat byl vyuzivany mén&. U Spotiebitele B bylo potadi
serverii podle vyuziti jiné, nejCastéji uvadél Slevomat, poté webové stranky
a Booking.com. Pro penzion je dulezité, aby se uoObou typi spotiebiteld zaméfil

na vSechny tyto kanaly.

Kvantitativnim vyzkumem bylo potvrzeno, Ze je mozné zakazniky délit podle zpisobu

traveni dovolené na Spotiebitele A a B. Je zapotiebi, aby si penzion vybral typ

106



spotiebitele, na ktery chce svilj marketingovy mix zaméfit, a podle toho pfizpusobil jeho
jednotlivé faktory. Penzion svym charakterem V soucasnosti vyhovuje spiSe Spotiebiteli
A, V nasledujici kapitole ale autorka uvadi doporuceni pro marketingovy mix subjektu,
ktera jsou zaméiena jak na oba typy spotiebitel zaroven, tak doporuceni zamétena spise
na jeden z uvedenych typt. Mezi témito doporucenimi jsou i takové navrhy, které

penzionu pomohou piizpiisobit marketingovy mix Spotiebiteli B.
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7 Doporuceni pro marketingovy mix subjektu

Na zakladé provedeného vyzkumu a srovnani konkurent navrhla autorka pro penzion

soubor zlepseni v ramci marketingového mixu. Navrhy jsou v nasledujici kapitole

rozdéleny podle jejich délky realizace. Vybrand doporuceni jsou popsana podrobng¢,

ostatni jsou pouze kratce objasnéna. Shrnuti navrhu podle délky realizace, finan¢ni

narocnosti, rizika a vhodnosti pro vybrané dva typy spotiebitelt, které byly definovany

v kapitole 6, a priority, je umisténo v tabulce 7. Priorita navrhu je ¢islovana od 1 do 5,

v

Tabulka 7. Navrhy pro marketingovy mix subjektu

Finanéni .. Priorita
Navrh Riziko | T tirebitel
sy narocnost Yp spotrebitele (1-5)
Kratkodobé navrhy
Uprava informaci na . ) )
Nizka Zadné tiebitel A i B 5
distribuc¢nich kanalech 7 adn¢ | Spotrebitel A1
Zvyseni kvality ptipojeni Wi-Fi Nizka Z4dné | Spotiebitel A i B 4
Stirednédobé navrhy
Sjednoceni ceny Stedni ‘ Nizké ‘ Spotiebitel A 1B 5
Zvyseni kvality stravovani:
- BIO snidané z mistnich . .
STGane z mistnic Nizkd | Stiedni | Spotiebitel AiB | 5
zdroju
- Samoobsluzna pipa Vysokd | Stredni | Spotiebitel A 1B 3
- Prodej potravin Nizka Nizké | Spotiebitel A1 B 2
Predevsi
- Zavedeni polopenze Stredni | Stfedni Sp(r)ifeet:/ii;TB 3
Nabidka na serveru Slevomat Stiedni Nizké | Spotiebitel A 1B 4
Nabidka na Airbnb a Trivago Nizka Nizké | Spotiebitel A 1B 3
Certifikace Hotelstars Nizka Nizké | Spotiebitel A iB 1
Predevsi
Maséze Stiedni | Stiedni retevein 3
Spotiebitel B
Elektrokola Vysoka | Stfedni | Spotfebitel A iB 2
Skoleni personalu Nizka Nizké | Spotiebitel A 1B 4
. Predevsi
ProdlouZeni doby check-In Stiedni Nizké rev eV‘s1m 3
Spottebitel A
Dlouhodobé navrhy
Predevsi
Vybudovéni wellness centra Vysoka | Vysoké Sp(r)(:f:‘t:,ii:lnB 1
Podpora atraktivity regionu Neznama | Vysoké | Spotiebitel A i B 3

Zdroj: viastni zpracovani, 2018
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Vzhledem k provedenému vyzkumu autorka doporuCuje, aby se penzion zaméfil
pfedev§im na realizaci nabidky prostfednictvim portadlu Slevomat, sjednoceni ceny,
zavedeni slevovych akci a zvySeni kvality stravovani. Tyto faktory jsou spolecné pro oba
typy spotiebitell, takze i jejich dopady budou nejvétsi. Pokud se bude chtit penzion vice
zaméfit na ¢ast segmentu, kterd je orientovana spise na relaxaci, mél by se vénovat také

zajisténi masazi pro své klienty a rozsifeni nabidky stravovani minimalné na polopenzi.

V tabulce ¢islo 8 jsou jednotlivé navrhy rozdéleny podle délky realizace, a zaroven podle

nastrojii marketingového mixu, kterych se tykaji.

Tabulka 8: Zarazeni jednotlivych doporuceni do marketingového mixu subjektu

Navrhy Marketingovy mix

Kratkodobé navrhy

Distribuce, marketingova
komunikace
Zvyseni kvality piipojeni Wi-Fi Produkt

Uprava informaci na distribu¢nich kanalech

Stir‘ednédobé navrhy

Cena, produkt, marketingova
komunikace

Programming, partnerstvi,
marketingovéa komunikace

Sjednoceni ceny

ZvySeni kvality stravovani

Programming, partnerstvi,
Nabidka na serveru Slevomat marketingova komunikace,
distribuce, bali¢ky sluzeb
Programming, partnerstvi,

Nabidka na Airbnb a Trivago marketingova komunikace,
distribuce
Certifikace Hotelstars Produkt, marketingova komunikace
Masaze Produkt, programming, partnerstvi
Elektrokola Produkt, bali¢ky sluzeb
Skoleni personalu Lidé
Prodlouzeni doby check-in Produkt, proces
Dlouhodobé navrhy
Vybudovani wellness centra Produkt

Partnerstvi, marketingova

P ra atraktivity region i
odpora atraktivity regionu komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Navrhovana doporuceni byla sestavovana vzhledem k marketingovému mixu subjektu,
V praci jsou ale fazena podle délky realizace a ne podle jednotlivych nastrojii mixu.
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Autorka k tomuto feseni ptistoupila z toho diivodu, Ze fazeni navrhi podle délky realizace
je pro podnikatelsky subjekt v praxi srozumitelngjsi, nez jejich rozdéleni do jednotlivych

marketingovych nastrojt.
7.1. Kratkodobé navrhy

7.1.1. Uprava informaci na distribu¢nich kanslech

Ptislusnici Generace Y jsou spotiebitelé, ktefi jsou siln¢ orientovani na online
komunikaci a zjisStovani informaci prostiednictvim internetu. Dle vysledkti provedené¢ho
vyzkumu tito spotiebitel¢ preferuji kompletni vyfizeni objednavky online
prostfednictvim internetu pied jakoukoli jinou formou komunikace s vybranym

subjektem vcetné e-mailu a telefonické komunikace.

Diky tomuto faktu penzionu sice ubyva pocet pozadavkl, které je nutné feSit
se zakaznikem osobn¢ po telefonu, ale zvysSuje se dilezitost uvadéni kompletnich,
pfesnych a aktudlnich informaci na vSech distribu¢nich kanalech, pies které by mohl

zakaznik informace o ubytovani vyhledavat.

Penzion HolidayPark ma dobtfe vybudované webové stranky s moznosti online rezervace
a snazi se vyuzivat vSechny rozsitené kanaly komunikace se zdkaznikem. Pfi zkouméani
konkurence a marketingového mixu penzionu autorka ale zjistila, Ze ne vSechny
distribuéni kandly jsou vyuZivany efektivné, a na né€kterych jsou uvadény nepiesné

informace, které mohou vést ke zmateni zakaznika.

Na strankach Booking.com eviduje penzion nejvyssi poptavku po ubytovani. Presto
zde muze navstévnik najit neptesné nebo nedostatecné informace, které ho mohou odradit
od objednavky (naptiklad informace o ubytovani s mazlickem, kterd na Booking.com
uvadi, ze domaéci zvifata nejsou povolena). Dle vyjadfeni penzionu jsou domaci mazlic¢ci
povoleni v urcitych pokojich, tuto informaci uvadi i na webovych strankach. Spotiebitelé,
ktefi ubytovani hledaji vyhradné ptes Booking.com se ale tuto informaci nemaji moznost

dozvédeét.

Dal8im problémem u tohoto serveru je nedostatecné mnozstvi informaci o aktivitach
v okoli. Konkuren¢ni penziony uvadeji hustou sit’ lyzatskych sjezdovek, ptirodni krasy,
cyklostezky a pamatky. Penzion HolidayPark na Booking.com uvadi ale pouze informaci

o nejbliz§im supermarketu a 200 m vzdalené restauraci Country Saloon. Tato informace
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muze v zdkaznikovi vzbudit dojem, Ze okolni krajina nenabizi zddné moznosti vyziti,
pfitom jsou konkuren¢ni penziony vzdalené pouze nékolik kilometrii. Autorka prace
doporucuje do informaci pfidat veSkeré aktivity, které penzion prezentuje nasvych

webovych strankach.

Penzion spravuje také stranky na Facebooku, kam umistuje piedev§im informace
0 potadanych kulturnich vecerech a fotografie z provedenych akci. Stranky jsou
pravidelné aktualizovany. V radmci podpory marketingové komunikace by bylo vhodné,
aby byly aktivity na facebookovych strankach vice zaméfeny na komunikaci s hosty.
Penzion muize své stranky vyuzivat k prizkumim minéni hostt, dale by mél vzdy

umist'ovat nové fotografie interiéru i exteriéru, ne pouze fotografie z poradanych akci.

Dal$im turisty vyuzivanym kanalem je napiiklad server TripAdvisor, ktery respondenti
vyuzivaji pfedevsim k planovani programu dovolené, a vyhledavani recenzi vztahujicich
se k ubytovani. Penzion na TripAdvisoru ma svoji nabidku, ktera je propojena s portalem
Booking.com pro okamzitou rezervaci ubytovani. Fotografie, které zde navstévnici
naleznou, jsou ale starSiho data, a neodpovidaji profesiondlnim fotografiim pouzitych
na portale Booking.com. Z hlediska informaci na TripAdvisoru penzion uvadi pouze

moznost snidani, bezplatnou Wi-Fi a moznost koupani v bazénu.

Je dulezité, aby se penzion zaméfil na komunikaci s potencialnimi hosty a na vSech
dostupnych serverech zverejiioval veskeré dilezité informace. Tato fakta také musi

sjednotit napfi¢ vS§emi komunika¢nimi kanaly, které pouZiva.

7.1.2. Zvyseni kvality pFipojeni Wi-Fi

Jednim z nejvice kritizovanych faktori v ramci recenzi na portale Booking.com byla
kvalita pripojeni Wi-Fi. Hosté si sté€zuji i v ramci zpétné vazby na piili§ pomalé ptipojeni
a Casté vypadky signalu.

Generace Y je digitalni generaci, kterd ke svému pohodli téméf ve vSech piipadech
vyzaduje pfipojeni k internetu. Zkoumany segment bere dostupnost internetové sité
zdarma jako samoziejmost a jeji absence nebo nefunkénost vede k jeho nespokojenosti.
Pro penzion je dilezité¢ investovat prostfedky do zvySeni kvality pfipojeni a zajiSténi

plynulého pfenosu dat.
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7.2. Stifednédobé navrhy

7.2.1. Sjednoceni ceny

Cena ubytovani se v penzionu HolidayPark lisi v pfipad¢ riiznych pokoji, vyhledavacich
serverl a také podle poc¢tu ubytovanych osob. Pro zjednoduseni autorka porovnava cenu

za ruzné pokoje pro dvé 0soby na jednu noc.

Dle provedené¢ho vyzkumu zkoumany segment oceni predevsim sjednoceni ceny napiic
riznymi vyhledavacimi portaly. Spotiebitelé v provedeném rozhovoru ¢asto uvadéli,
ze jim nevyhovuje rozdilnd cena uvadéna na jednotlivych portalech, které pouzivaji,
anechtéji se zdrzovat jejich vzajemnym porovnavanim. V nasledujici tabulce
je zobrazena cena prezentovana v online formulafi pfimo na strankach penzionu a portalu
Booking.com. V poslednim sloupci je navrzené sjednoceni cen, které autorka dale

rozebira v nasledujicich odstavcich.

Tabulka 9: Cenové porovnani pobytii pro 2 osoby na I noc se snidani

. ., . Navrhované
Typ pokoje Webové stranky Booking.com siednocent
Standardni studio 850-912 K¢ 971-1 060 K¢ 1200 K¢
Studio s terasou 1200 K¢ 1371K¢ 1400 K¢
Wellness studio 1750 K¢ 1999 K¢ 2 200 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Booking.com, 2018a, HolidayPark, 2018k

Cena na webovych strankach je primérmné o 14 % nizsi nez na strankadch Booking.com.
U standardniho studia si navic klienti musi zaplatit pfi rezervaci pfes Booking.com
snidani za 102 K¢ na 0sobu na jeden den. Na webovych strankach penzionu je snidané
vzdy v cené (Booking.com, 2018a, HolidayPark, 2018k).

Z cenového porovnani je zfejma snaha penzionu o udrzeni stejné vysSe zisku
uptednostiiované nad rovnomérnou cenou pobytu. Z toho divodu navySuje penzion cenu
pobytu objednaného pfes stranky Booking.com o provizi daného portalu. Autorka
se domniva, ze s ohledem na spotiebitele i na vysi zisku je pro penzion vhodné&jsi nastavit
na obou distribucnich kanélech stejnou cenu, kterd bude vyssi neZ aktudlni cena nabizena
na Booking.com. Diky tomu se mirné¢ zvysi zisk z objednavky pies Booking.com

a pii objednavce pies webové stranky ziska penzion navic jesté 14 % ze zaplacené ceny,
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kterou by jinak musel odvést jako provizi portalu Booking.com. Snidan¢ bude v obou

ptipadech uz v cen¢ ubytovani, aby nebyla nabidka zmate¢na.

Cena za jednu noc, za kterou penzion aktualn¢ nabizi pobyt pro dva mimo sezonu, patii
pro dany typ ubytovaciho zafizeni a lokalitu k niz§imu praméru (Booking.com, 2018a).
Penzion se nizsi cenou odliSuje od konkurence. Z pohledu segmentu je dle provedené¢ho
vyzkumu ale nejlep$i, pokud se pobyt nachazi v rozmezi pramérné ceny.
Nikdo z dotazovanych neudaval, Ze by se pii svém vybéru fidil nejvyssi cenou, u nejnizsi
ceny zase respondenti poukazovali na fakt, ze takova nabidka je pro n¢ podezicla, a dany
pobyt by si nevybrali. Mirné navySeni ceny na hodnoty uvedené v tabulce 9 by tedy
dle provedeného vyzkumu nemélo mit negativni vliv na pocet zakazniku, ktefi si pobyt
Vv penzionu koupi. Navrhovana cena odpovida pozadavkiim segmentu, ktery majoritné
udaval pfijatelnou cenu standardniho ubytovani mimo sezonu okolo 500-600 K¢ za osobu
na noc se snidani, a 600-700 K¢ s polopenzi. V piipadé polopenze autorka doporucuje
navrhovanou ¢astku pobytu zvysit o 150 K¢ na osobu. Cena za standardni studio pro dvé
osoby na jednu noc s polopenzi bude nastavena na 1500 K¢, za studio s terasou
na 1 700 K¢ a za wellness studio 2 500 K¢.

Protoze bylo zjisténo, ze sjednoceni ceny v ptipad¢ vyuziti riznych portalt je pro dany
segment diilezité, mél by se penzion na tento fakt zméftit u vSech svych distribuénich
kanalt. V ptipad¢ vyuziti dalSich portald, jako je Slevomat nebo Trivago, by bylo vhodné
sjednotit cenu i u nich tak, aby kazdy spotiebitel hradil za ubytovani stejnou cenu

nezavisle na zdroji vyhledavani.

Provedeny vyzkum také odhalil skutecnost, Ze velké mnoZstvi spottebiteli kromé
kone¢né ceny sleduje i vysi poskytované slevy. Protoze je tento faktor pro segment
dilezity a u nékterych spotiebitelit se projevil i1 jako divod pro nédvrat do stejného
ubytovani, autorka doporucuje poskytovat stavajicim klientim slevu na pfisti pobyt
ve vysi 15 %. Pro nové klienty mize penzion zvysit atraktivitu ceny vhodné zvolenou

slevou pro pobyty mimo vikendy nebo na vice dni.

Dulezita je i cenova politika v rdmci serveru Slevomat, kde kazdé ubytovani nabizi slevu
z puvodni ¢astky. Tato Castka je pak navySovana sluzbami, které ubytovani poskytuje
V ramci ptipravenych balickd. Autorka doporucuje, aby penzion na Slevomatu pouzival

stejnou politiku, a zvysil celkovou cenu pobytu o sluzby, které bude v ramci balicka
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poskytovat zdarma. Tim pro néj kone¢na cena, kterou zakaznik zaplati, bude stejna, jako

Vv ptipadé klasického pobytu, ale zajisti dostatecnou troven poskytované slevy.

7.2.2. ZvySeni kvality stravovani

Snidané je na portidle Booking.com hosty hodnocena vysokou zndmkou, v recenzich
se ale objevovaly i nazory, ze vybér potravin je nedostatecny. Autorka doporucuje kvalitu
snidani jako jednu z vyhod penzionu, ktera je vyzdvihovana i na vyhleddvacich serverech,
jeste zvysit. Pro penzion je nutné zajistit dostateCny vybér potravin, mezi kterymi musi
byt k dispozici 1 bezlepkova, a ptipadné i nizkokaloricka, varianta snidani. Pii snidani
musi mit spotiebitelé na vybér z nékolika variant pe€iva a dostatek moznosti pro ptipravu
slané i sladké snidan¢. Samoziejmosti je dostatecné mnozstvi, které musi byt udrzovano

Vv prub¢hu ¢asu vyhrazeného pro bufet.

MozZnost bezlepkové, fitness nebo vegetaridnské varianty snidani je nutné komunikovat
na vSech distribu¢nich kanalech penzionu, muze totiz vést k presvédceni spotiebitele

k nakupu vybraného ubytovani.

Vzhledem Kk povaze penzionu, ktery se naléza uprostied malé obce, je vhodné zafadit
do snidafiového menu mistni potraviny v biokvalité. Pfimo v obci je vyrabén kozi a ov¢i
syr a také je k dispozici med od v¢elaie a domaci vejce. Na zahrad¢ penzionu je péstovana

Cerstva zelenina a bylinky, pomoci kterych je mozné zvysit kvalitu snidani, a také hostim

vvvvv

SamoobsluZna pipa

Moznym navrhem v oblasti stravovani i zvySeni zdbavy pro vybrany segment je také
instalace samoobsluzné pipy ve spoleCenskych prostorach penzionu. Toto opatieni
je vysoce hodnoceno hosty konkuren¢niho penzionu Zamek Jindfichovice a i zkoumany
segment v provadéném vyzkumu reagoval na nabidku takové moznosti kladné. Pipa bude
umisténa uprostied mistnosti na samostatném baru a bude obsluhovana ptimo hosty, kdy
jednotlivé stoly budou rozmistény v blizké vzdélenosti kolem ni. Spotiebitelé¢ dostanou
pfi check-in v pfipadé¢ zajmu kromé& kli¢u od pokoje i specialni karty nadipované
bud’ pro cely pokoj, nebo pro jednotlivé osoby zvlast. Pomoci téchto karet se budou
ptihlaSovat pfi obsluze pipy a utrata se jim bude elektronicky zapisovat na ucet, ktery
mohou zaplatit kdykoli na recepci, nebo na konci pobytu pii check-out. Cenu velkého

piva (0,5 1) autorka navrhuje nastavit na 50 K¢&. Kalkulace pocita s velkoobchodni cenou
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za padesatilitrovy sud piva Pilsner Urquell 12°, kterd se primérné pohybuje okolo
2 440 K¢ véetné DPH (Pivni Majak, 2018). Ze sudu je mozné vytocit 100 velkych piv,

pofizovaci naklady penzionu na jedno pivo tak vychazi ptiblizné¢ na 24 K¢.

Cenu pro vyuziti pipy na jednu hodinu s neomezenou spotitebou piva pro dvé osoby, ktera
je dale vyuzivdna v nabizenych pobytovych baliccich pro server Slevomat, autorka
navrhuje nastavit na 250 K¢. Cena vychazi z predpokladu, ze za hodinu bude vypito
prumérné pét velkych piv. Dalsi spotfebu po vyCerpani daného Casu na konzumaci
si budou spotiebitelé hradit s cenikovou cenou 50 K¢ za velké pivo. Skute¢nou spotiebu
piva v ramci balickti Slevomat je nutné pii zavedeni sluzby ovéfit pfimo v provozu
penzionu a podle ni poté upravit i Gétovanou cenu, aby se Vv pfipad¢ vyssi pramérné

spotieby piva nesnizoval zisk.

Nékup samoobsluzné pipy a Giprava elektronického systému je velkou investici, kterou je
slozité vycislit. Spolecnosti, které nabizeji instalaci takovych typt zafizeni, pfipravuji
kazdou nabidku na miru, a jejich nabidka neni dostupna Siroké vetejnosti. Autorka pocita
S ptibliznou vstupni investici ve vysi az 60 000 K¢ vcetné instalace a Cipovych karet.
Tato cena je pouze orienta¢ni a je nutné ji upravit dle pifesné nabidky od poskytovatele.
Penzion ale diky instalaci elektronického systému usetii naklady za obsluhujici personal,
ktery by v ptipad¢ vyuziti klasického systému musel byt béhem dne na baru pfitomen.
Diky vyuziti samoobsluzné pipy je mozné zkratit dobu obsluhy hostl pouze na vecerni

hodiny, kdy bude obsluha hostiim pfipravovat i jiné napoje.

Riziko predstavuje u této investice pfili§ vysokéd spotfeba v ramci balickli Slevomat
a nechut’ hostt tocit si vlastni napoje. Autorka ale vzhledem k oblibenosti takového typu

zafizeni u konkurence nepfedpoklada, Ze by nabidku hosté penzionu neocenili.
Prodej potravin

Vzhledem Kk chybé&jici samoobsluze v obci je také vhodné, aby v penzionu byly
k dispozici zakladni potraviny k zakoupeni alesponi na recepci. Sortiment potravin
je ale nutné volit rozumné s ohledem na to, aby nedoSlo k negativnimu vlivu na pocet
zakazniku, ktefi si objednaji ubytovani s polopenzi. V ramci prodeje potravin na recepci
je také mozné nabizet zakazniktim lokalni produkty, jako jsou syry, med, domaci vejce
a dalsi potraviny mistni vyroby, které penzion bude vyuzivat i pfi piipraveé snidani. Prode;j
lokalnich produktd zvysi zisk penzionu i mistnich zemédélcu a zakaznikovi poskytne
moznost ndkupu oblibené potraviny nebo origindlniho suvenyru z dovolené.
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Ty potraviny, které se nepodaii prodat, miize navic penzion zuzitkovat pii pfipravé

snidani na dalsi den, pokud to dovoli jejich doba trvanlivosti.
Polopenze

Autorka navrhuje pro zvySeni komfortu hostl a splnéni pozadavki segmentu zvysit
spolupraci s restauraci Country Saloon, kterd bude zajiStovat pro penzion stravovani
formou polopenze i v piipadé klasickych pobyti, ne jen pro vétsi skupiny zakaznikt
jako doposud. Pro penzion je ndkladné a zbyte¢né ziizovat vlastni restauraci, pokud
ma Vv dosahu 200 metrit v jedné obci k dispozici restauracni zafizeni s osvédcenou

kvalitou, se kterym navic dlouhodobé spolupracuje.

Spoluprace bude probihat tak, ze penzion restauraci kazdy den vytvoii doptedu
objednéavku na pocet jidel dle informaci zjisténych z objednavek pobytl. Na zékladé této
objednéavky restaurace ptipravi dostatecné mnozstvi jidla, které v ptipadé vétsiho poctu
nez 15 jidel pfeveze piimo do prostor penzionu, u mensiho mnozstvi spotiebiteli bude
vecete podavat ve vlastnich prostorach. Toto feSeni autorka zvolila s ohledem na ttratu

hostl za népoje podavané na baru, o kterou by penzion piiSel.

Piehled jidel podavanych v ramci polopenze bude zvefejnén kazdy tyden piimo
na webovych strankach penzionu. Autorka doporucuje maximalni pocet péti jidel.
Specialni pozadavky nékterych hostl autorka doporucuje osetfit pfimo v rdmci webového
formulate pro objednavku ubytovani, kde by spotiebitel zaskrtnul pii vybrani polopenze
| vybranou moznost jidla pro prvni den pobytu. Dulezité je piidat do webového formulafe
moznost vegetarianské nebo bezlepkové stravy pro kazdého hosta. Stravu pro dalsi dny
by spotiebitel vyfesil s personalem pii check-in.

Naklady na vecefi jsou predpokladany ve stejné vysi jako dle dosavadni spoluprace
s restauraci. Cenikovou cenu doporucuje autorka u polopenze zvednout na 150 K¢

za osobu pfi predpokladu, Ze vecete se bude skladat z polévky a hlavniho jidla.

7.2.3. Nabidka na serveru Slevomat

Penzion HolidayPark nema na serveru Slevomat zadnou nabidku. Autorka se vzhledem
k oblibenosti serveru u zkoumaného segmentu v provedeném vyzkumu domniva,
Ze pro penzion je marketingova komunikace prostfednictvim tohoto serveru vhodnou

volbou. V rozhovorech s respondenty bylo dokonce n¢kolikrat zjisténo, Ze pii svém
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vybéru nekteti z nich hledaji pouze kompletni nabidky na Slevomatu a nevyuzivaji jiné

zdroje.

Penzion mé ve své nabidce aktualn¢ pouze standardni pokoje rizné velikosti a pro rtizny
pocet osob. Dovolena stravena v penzionu muze byt zaméfena ¢astecné na wellness, pesi
turistiku nebo cykloturistiku. Pro potieby segmentu je dle provedeného vyzkumu urcité
vhodné piidat i zimni nabidku dovolené stravené lyzovanim a relaxacni pobyt s navstévou

pamatek v okoli.

Umisténi nabidky na Slevomatu je vhodné i z hlediska zviditelnéni nabidky penzionu
proti konkuren¢nim nabidkdm v dané lokalité. Jak jiz bylo dfive zjiSténo, na serverech
jako je Booking.com se vyskytuje vice jak 685 ubytovani V lokalité Sumava
(Booking.com, 2018b). Server Slevomat ale zdkazniklim nabizi jen 16 aktivnich nabidek
(Slevomat, 2018a). Zakaznik, ktery hleda ubytovani vyhradné¢ na Slevomatu,
ma tak omezengj$i vybér nabidek a zvySuje se pravdépodobnost, Ze si prohlédne

I nabidku penzionu HolidayPark.

Pobyty na Slevomat je po zvoleni lokality Sumava mozné dile rozdélit do kategorii
na vikendové, wellness, pobyty s détmi, pro nenirocné, aktivni pobyty, lyZzatrské
a cykloturistické pobyty (Slevomat, 2018a). Tyto kategorie slouzi jako filtr pro zakazniky
a penzionu HolidayPark, ktery se mize zaradit do vSech kategorii, pomahaji v dal$im

zviditelnéni vlastni nabidky oproti konkurenci.

Zobrazené nabidky ubytovani jsou si vzdjemné velmi podobné, ubytovaci zafizeni nejsou
oznacena hvézdami na prvni pohled, ale az po rozkliknuti pfimého odkazu. Nabidky jsou
sefazeny automaticky podle doporuceného tfazeni, ale daji se setadit 1 podle nejnovéjsi
a nejlevnéj$i moznosti, nebo podle platnosti nabidky. Nabidky si spotiebite]l mize dale

filtrovat podle terminu, poctu dni a osob, stravy, vybaveni a Gdrzby a ceny (Slevomat,
2018a).

Dulezitou funkci Slevomatu je také remarketing. Jakmile zacne spotiebitel na jeho
strankach vyhledavat ur¢ité pobyty, jsou mu prohlizené nabidky diky této funkci po ur€ity
Casovy interval pfipominany formou reklamy na strankach Facebook, Google a dalsich
socialnich sitich i webovych strankach (Janouch, 2014). Remarketing je velice drahy,
proto je pro penzion vyhodnéj§i vyuzit této funkce prostiednictvim umisténi nabidky
na velkych serverech jako je Slevomat a Booking.com, neZz jeji umisténi na vlastni
webové stranky. Uvedené portaly maji mnohonasobné vyssi prostiedky pro investici
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do remarketingu a reklama se tak uzivatelim zobrazuje s vyssi frekvenci ana vice
mistech. Opakovani reklamy pak zvySuje pravdépodobnost, Ze si spotiebitel dany zajezd
koupi. V provedeném vyzkumu respondenti také piiznali vliv reklam pfes socialni sité
a dokonce se vyskytl piipad, kdy si spotiebitel koupil zajezd piimo pies reklamu

na strankach Facebook.

Slevomat nové nabizi svym klientim i moznost okamzité rezervace, podobné jako
Booking.com. Novou moznost online rezervace piimo pies Slevomat nabizeji pouze dvé

ubytovani na Sumavé (Slevomat, 2018a).

Cena za tfidenni pobyt se pohybuje od nejnizsi 1 190 K¢ v penzionu Nemilek po nejvyssi
3 190 K¢ v Hotelu Kristian. Primérné se cena pohybuje kolem 2 500 K¢ za dvé osoby

na dvé noci (Slevomat, 2018a).

Autorka pro penzion navrhla 4 nabidky vyuzitelné na Slevomatu, které jsou vymezené
V ramci zjiSténych typt spotfebiteld ve zkoumaném segmentu. Navrhované kategorie
jsou pojmenovany cykloturisticky, lyzaisky, wellness a turisticky balicek a budou dale

rozebrany v nésledujici kapitole.

Vzhledem k tomu, Ze hlavnim problémem penzionu je naplnéni pokoji mimo hlavni
sezonu, navrhované balicky jsou zaméfené na riiznd rocni obdobi. Vyhodou vyuziti
tohoto serveru je moznost vymezeni nabidky na pobyty mimo vikend a hlavni turistickou
sezonu, pripadné zvoleni rizné Urovné ceny pro pobyty v sezoné. Piima rezervace

umoziuje pracovat s konkrétnimi zvolenymi terminy a dostupnou kapacitou.

Dtlezitym prvkem je dle ndzoru autorky vyvolani pfijemné emoce, kterd zdkaznika vede
ke koupi pobytu, dilezity je tedy jak vzhled celkové nabidky, tak pouziti profesionalnich
fotografii, které¢ ukazuji pfijemné prostiedi penzionu a jeho blizké okoli. Ke koupi
se zakaznika nabidka snaZi pfesvédcit 1 pouZitim riznych bonusovych darki, které patii

ke komplexni nabidce sluZeb na Slevomat.

U vSech nabidek doporuCuje autorka vyuzit moZznost okamzité rezervace, kterou
oznacovali téméf vSichni respondenti jako vyhovujici. Vzhledem k tomu, Ze majoritni
vétsina nabidek na Slevomatu zatim moznost okamzité rezervace nevyuziva, penzion
by se stal jednim ze tii zobrazenych subjektt a jeho nabidka by se tak jeste vice zvyraznila

oproti konkurenénim ubytovacim zatizenim.
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Cykloturisticky balic¢ek

Nabidka cykloturistické dovolené je zvolena s ohledem na to, Ze pfi zvoleném vyzkumu
respondenti Casto uvadéli cykloturistickou dovolenou jako jednu z moznosti vyziti
v Ceské republice. Pro penzion je vyhodou, Ze v blizkém okoli se nachazi velké mnozstvi
cyklistickych stezek. Pfimo na webovych strankach penzionu je zdkaznikiim nabizeno
mnozstvi tras a stezek, které mohou pii svém pobytu zkusit. Cyklotrasy vedou
spotiebitele Narodnim parkem Sumava, piipadné kolem blizkych mést, hradd a zamka.

Autorka se piiklani k moznosti vyuzit jiz navrzené cyklostezky a zatadit je do nabidky

na Slevomat.

Tento typ pobytu je zaméfeny predevsim na Spotiebitele A a penzion ho na serveru bude
inzerovat pro jarni a podzimni obdobi. DileZité je zminit moznost ptj¢eni horskych kol
pfimo v penzionu a také moznost servisu vlastnich i1 vypij¢enych kol. Spotiebitelé casto
uvadéli, ze si ubytovani vybiraji 1-3 mésice pied zacatkem dovolené. Z toho diivodu
a také pro moznost vyuziti pobytu jako darku bude nabidka na jarni pobyt umisténa
na Slevomat v obdobi jednoho mésice pted Vanoci. Nabidka podzimni cykloturistické

dovolené bude na portale zvefejnéna za¢atkem srpna.

Z hlediska stravovani je pro ucely kampané vhodné zvolit stravovani formou snidani
nebo polopenze ve spolupraci s restauraci Country Saloon. Tyto dva typy stravovani byly
zkoumanym segmentem zvoleny jako nejvhodngj§i pro dovolenou v Ceské republice.
ProtoZe Spotifebitel A nemusi moZnost vefefe vyuZzit, je vhodné, aby byla soucasti

nabidky 1 levnéjsi moZnost ubytovani pouze se snidani.

Jako bonus pro zakazniky je mozné zatradit vyuziti samoobsluzné pipy na jednu hodinu
S neomezenou spotiebou piva zdarma, mapu cyklistickych stezek na pokoji, servis kola

zdarma a pfipadné svaciny pfipravené na cestu.

Tato nabidka mlZe byt rozdélena na dvé samostatné casti. Penzion dokéze hostlim
nabidnout pokoje az do poctu 6 osob. Jednou z moznosti je skupinova dovolend, dalsi
je pak dovolena v paru. V ramci dovolené pro dva navrhuje autorka vyuzit u pobytu
se snidani cenu 2 400 K¢ pro dvé osoby na dvé noci, coz je cena, za kterou penzion pokoje
pronajimé po sjednoceni ceny na vSech portalech. V rdmci serveru Slevomat se jedna
0 primérnou cenu Vv dané lokalité. Vzhledem k tomu, Ze na portale jsou k dispozici
I mnohem levné&j$i nabidky uz od 1 200 K¢, neméla by cena byt pro zvoleny segment
alarmujici, ale miZe slouzit jako konkuren¢ni vyhoda pied draz§imi konkurenty. Cena
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s polopenzi je stanovena na 3 000 K¢ za dvé osoby. Dulezita je také vyse slevy, ktera
by po zapocteni sluzeb zdarma méla ¢init alesponn okolo 30 %. U skupinové dovolené
je cena stanovena také tak, aby byla shodna se stavajici nabidkou pokoju na webovych

strankach penzionu.

Pti realizaci nabidky ubytovani pfes Slevomat je zapotiebi vzit v tivahu také vysi provize,
kterou si server za zvetejnéni nabidky na svych strankach bere. Konkrétni vyse provize
Slevomatu je uvedena az ve smlouvé a na strankach poskytovatele nejsou uvedeny ani jeji
intervaly pro rizné nabidky. Na strankéch Slevomat ale zvetejnuje piibliznou kalkulaci
amodel vyplaty zisku pro své partnery, ve kterém pocita s jistotou ve vysi 25 %
a s provizi ve stejné vysi 25 % z celkové ¢astky. Pro nedostatek informaci byla tato vyse
provize zapoctena i do pfiblizné kalkulace rozpoctu balickii navrzenych pro Slevomat.
Redlny rozpocet je nutné upravit podle uzaviené smlouvy. Je také dilezit¢ zminit,
ze prodané nevyuzité vouchery propadaji Slevomatu, a cena, kterou mél subjekt za dané

vouchery utrzit, je ode¢tena z jistoty (Slevomat, 2018c).

Platba zisku po odecteni provize Slevomat je vyplacena subjektu ve dvou castech. Prvni
¢ast platby obdrzi partner 21 dnii po ukonceni akce na Slevomat a jedna se o utrZeny zisk
zkraceny o vysi provize a jistoty. Druhou ¢ast platby tvofi jistota bez castky za nevyuzité

vouchery a je vyplacena po skonceni platnosti vouchert (Slevomat, 2018c¢).

Ptiblizny rozpocet pro cykloturisticky balicek je zobrazen v nésledujici tabulce. Rozpocet
je sestaven pro dovolenou se snidani pro dvé osoby, v pfipadé polopenze by byla cena
pobytu na dvé noci o 600 K¢ drazsi a provozni naklady penzionu vyssi ptiblizné o 300 K¢.
Kalkulace nevychazi ze skuteénych nakladi penzionu a nebere vuvahu fixni
a oportunitni naklady, jedna se pouze o pfiblizny vypocet pro ovéfeni realizovatelnosti
daného navrhu. Veskeré rozpoCty v ramci nabidky na Slevomatu jsou sestavovany

stejnym zptisobem.
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Tabulka 10: Priblizny rozpocet pro cykloturisticky balicek

Cenikova cena Provozni naklady

Ubytovani se snidani 2 400 K¢ 1 000 K¢
Samoobs_luiné pipa 250 K& 100 K&
na 1 hodinu zdarma

Mapa cyklostezek 40 K¢ 20 K¢
Servis kol 200 K¢ 0-100 K¢
Svacina na cestu 200 K¢ 100 K¢
Celkem 3090 K¢ 1220-1 320 K¢
Prodejni cena Slevomat 2400 K¢
Vyse uvedené slevy 29 %
Provize Slevomat 25 % 600 K¢
Marze 480-580 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Lyzaisky balic¢ek
Lyzai'ska dovolena je jednim z hlavnich diivodii navitévy Sumavy v zimnich mésicich.

V ramci zkoumaného segmentu se Casto objevovaly odpovédi, ze jednou z moznosti

straveni dovolené v CR je zimni navs$téva horskych stiedisek Sumavy.

Tento balicek dovolené je =zaméfeny predev§im na Spotiebitele A. Stejné
jako u cykloturistické dovolené je nutné rozdé€lit nabidku na dovolenou v paru a ve vétsi
skuping. V zimnich mésicich je dilezité, aby penzion piipravil odklddaci prostor
pro zimni vybaveni a lyZafskou obuv. Pro stravovani je urcit€¢ vhodné&jsi vyuziti

polopenze nez pouze snidang.

V ramci lyzaiské dovolené miize byt vhodnym bonusem napiiklad zajisténi skipast
vybraného horského stfediska se slevou nebo na jeden den zdarma a hodinu vyuziti
samoobsluzné pipy pro dva zdarma. Pro zajisténi bonust je nutné, aby penzion zajistil
spolupréci alespon s jednim z vétSich lyZatskych stredisek, u kterych potiebuje v ptipadé
lyzatské dovolené vyjednat zajisténi skipast pro své zadkazniky. Pokud by se nepodaftilo
vztahy navazat, je mozné, aby penzion nakoupil skipasy za plnou cenu - takova sluzba
by pro néj ale piedstavovala vyssi naklady. Vzhledem k tomu, ze penzion by v zimnim
obdobi dokazal zajistit ur¢itému stfedisku staly pfisun zadkaznikli, méla by byt spoluprace

mozna.
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Cena tohoto typu dovolené by meéla odpovidat ptfedchozi cykloturistické dovolené.
ProtoZe se jedna o polopenzi, v piipadé dvou osob by cena zakladniho pokoje na dvé noci

vychézela na 3 000 K¢&. Piiblizny rozpocet balicku je umistén v nasledujici tabulce.

Tabulka 11: Priblizny rozpocet pro lyzarsky balicek

Cenikova cena Provozni naklady
Ubytovani s polopenzi 3 000 K¢ 1300 K¢
Skipasy zdarma 1000 K& 600 K¢
Celkem 4250 K¢ 1900 K¢
Prodejni cena Slevomat 3 000 K¢
Vyse uvedené slevy 42 %
Provize Slevomat 25 % 750 K¢&
Marze 350 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Wellness bali¢ek

Jako jedind z nabidek je wellness dovolend zaméfena pouze pro pary. Duvodem
je pfedevsim to, ze penzion nema prostory pro wellness spole¢né pro vSechny hosty,
ale vybaveni je soukromé a dostupné pouze v jednom ze studii. Tento balicek je vice

zaméteny na Spotiebitele B.

Vzhledem k nezajmu nékterych dotazovanych spotiebitelti o wellness dovolenou, ktery
byl vyvolany pfedev§im predsudkem, Ze takovou dovolenou je nutné stravit na hotelu,
povazuje autorka za diilezité informovat spotiebitele pfimo v nabidce o moZnosti vyletl
v okoli a traveni volného Casu. Bublinkova vana je k dispozici na pokoji neomezené
awellness dovolenou je mozné spojit vramci pobytu jak s turistickou,

tak cykloturistickou, ptipadné lyzaiskou dovolenou v zimnich mésicich.

V ramci nabidky pro pary doporucuje autorka zaméfit se na romanti¢nost penzionu a jeho
okoli, jako specidlni bonus je mozné navrhnout soukromou vecefi v teplych meésicich
v zameckém parku, pfipadné organizaci pikniku s dodanim jidla i vybaveni. Dal$im
moznym bonusem je lahev sektu na pokoji nebo zajisténi hodiny jizdy na koni v nedaleké
jizdarn€. V ramci pobytu bude poskytovana také masaz na 60 minut zdarma

pro ob¢ osoby.
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Cena v ptipadé wellness dovolené musi byt vyssi nez v ostatnich pripadech. Divodem
je vys$si narocnost udrzby pokoje, vyssi energetické naroky na jeho provoz a také cena
poskytnuté masaze. Autorka navrhuje pro Slevomat nabizet pouze pobyty na jednu noc,
U pobytu na vice noci by bylo nutné slevit cenu ubytovani, protoze by presahla primérnou
cenu za podobné pobyty na Slevomatu i u hotelll a penzioni zaméfenych na wellness

S mnohem §irs$i nabidkou sluzeb.

Jednu noc pro par se stravou, masazi a moznosti vybrat si mezi piknikem v zahradé zamku
nebo lekci jizdy na koni navrhuje autorka nabizet za cenu 3 000 K¢&. Lekce jizdy na koni
mohou zakaznici vyzkouset pfimo v Mlazovech, protoze nedaleko penzionu se nachazi
mistni jizdarna. Pro penzion je dualezité, aby pro moznost zajisténi této sluzby navazal
vztahy s vedenim jezdeckého klubu, a zajistil moznost rezervovani jednotlivych lekci

pro své hosty. Pfiblizny rozpocet na celkovy balicek je v tabulce 12.

Tabulka 12: Priblizny rozpocet pro wellness balicek

Cenikova cena Provozni naklady
Ubytovani s polopenzi 2 500 K¢ 1 300 K¢
Masaz 600 K¢ 400 K¢
Lahev sektu na pokoji 300 K¢ 100 K¢
Jizda na koni nebo piknik 300 K¢ 150 K¢
Celkem 3700 K¢ 1950 K¢
Prodejni cena Slevomat 3 000 K¢
Vyse uvedené slevy 23 %
Provize Slevomat 25 % 750 K¢
Marze 300 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
Turisticky balic¢ek

Posledni typ dovolené miize byt vyuzitelny jak v ptipade part, tak skupinové dovolené,
a je vhodny pro oba typy spotiebiteli. Nabidka je vhodna pro vSechny meésice,
je tedy nejuniverzalngjsi. V ramci tohoto typu dovolené je dulezité ukazat zakaznikim
rozséahlou sit’ turistickych stezek a moznosti vyletii v okoli. Stravovani je vhodné formou

polopenze i pouhych snidani.
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Jako bonus je mozné zadkaznikiim nabidnout vSe z piedchozich nabidek, vybér zavisi

na poctu ¢lenti skupiny. Cena je stejnd jako v pfipadé cykloturistické nebo lyzatské

dovolené. Ptiblizny rozpocet je v tabulce 13.

Tabulka 13: Priblizny rozpocet pro turisticky balicek

Cenikova cena Provozni naklady
Ubytovani se snidani 2400 K¢ 1 000 K¢
ﬁaiﬁllj]t ¢eni segway na 30 400 K& 100 K&
Celkem 3050 K¢ 1200 K¢
Prodejni cena Slevomat 2400 K¢
Vyse uvedené slevy 27 %
Provize Slevomat 25 % 600 K¢
Marze 600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

U vSech nabidek penzion dosahne uspokojivé vyse slevy pro zakaznika a marze v rozmezi
mezi 300-600 K¢ na pobyt. Marze neni pfili§ vysoka, ale udrzuje se v kladnych
hodnotach. Vzhledem k tomu, zZe nabidky jsou zaméfené na potlaceni sezénnosti, a musi
tedy zakaznikovi nabidnout vyhodnéjsi cenu, autorka povazuje vysledek za uspokojivy.
Nejméné vyhodny typ pobytu z pohledu penzionu je wellness balicek, u kterého
bylo nutné drzet cenu na rozumné urovni vzhledem k ostatnim nabidkdm na serveru
Slevomat. Velikost marZe zé&visi na cenovych podminkach, které penzion domluvi

s konkrétni masérkou.

7.2.4. Airbnb a Trivago

Penzion HolidayPark své sluzby aktualné nabizi prostfednictvim svych vlastnich
webovych stranek a dale na portdle Booking.com. Nabidka je umisténa i na Airbnb,
kde je ale stanovena smyslena cena 4 509 K¢ za kazdy pokoj za noc a hosté si nemohou

zvolit Zadny termin pobytu (Airbnb, 2018).

Nabidka penzionu na portdle Airbnb neni funkéni a je zde umisténa pouze proto,

aby se o penzionu dozvédeli jednotlivi spotiebitelé i pii hledani pres tento server. V ramci
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provedenych rozhovorl vyslo najevo, ze spotiebitelé, ktefi hledaji ubytovani pres Airbnb,

Casto hledaji pouze v rdmci téchto stranek a vysledky neporovnavaji s jinymi servery.

Stejné tak na strankach Trivago je mozné penzion vyhledat, ale uzivateliim se zobrazi
pouze hodnoceni, a zadnd moznost pfimé objednavky pokoje. Pii provedenych
rozhovorech respondenti zminovali stranky Trivago velice Casto a v piipad¢ reklamy

na ubytovani se staly jedinym zdrojem, ktery spotiebitele napadal.

Z toho diivodu autorka navrhuje aktualizaci nabidky, kterd uz na obou portalech existuje,
a jejich propojeni s rezerva¢nim systémem penzionu stejné tak, jako je tomu napiiklad
u portdlu Booking.com. Pies oba servery by dale byly nabizeny klasické pobyty
ve stejném slozeni a za stejnou cenu, jako na webovych strankdch penzionu

a Booking.com.

7.2.5. Certifikace Hotelstars

Penzion HolidayPark se oznacuje tfemi hvézdami. Z provedené¢ho vyzkumu bylo
zjisténo, e 3* penzion predstavuje pro zvoleny segment v Ceské republice standard,

ktery spottebitelé vyhledavaji pti vyberu mista pobytu.

Otazkou na povédomi o klasifikaci Hotelstars a chybg&jici legislativni Gpraveé pro oznaceni
hoteld a penzionti hvézdami bylo zjisténo, Ze sledovany segment zékaznikli o této
skuteCnosti  z naprosté vétSiny nema povédomi. Pifesto autorka doporucuje,
aby se penzion certifikoval a zapojil se tak do jednotné klasifikace, ktera hostim piimo

zarucuje dostatecnou kvalitu.

Klasifikace Hotelstars ma v celé Ceské republice pouze 451 certifikovanych élent, z toho
dvanact Vv Plzenském kraji (Hotelstars Union, 2018e). Certifikace tak Vv ocich
informovanych spotiebitelti, ktefi hledaji pouze ovéfend ubytovani, mnohonasobné

snizuje konkurenci penzionu.

Pii provedenych rozhovorech s vybranym segmentem bylo i1 pfes nizké povédomi
o certifikaci Stars z odpovédi respondenti patrné, ze od daného okamziku budou
pii vybéru ubytovani k tomuto faktoru pftihlizet. Z toho divodu autorka doporucuje,
aby se penzion nechal certifikovat, a poté na vsech svych komunika¢nich kanalech danou
informaci uvadél i s kratkym vysvétlenim nedostatecné legislativni upravy statu

a presnych smérnic, které musi dodrzovat v ramci klasifikace Hotelstars.
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Cena certifikace na pét kalendainich let pro zajemce, kteii nejsou ¢lenem AHR CR,
je u ubytovacich zatizeni do 20 pokoji 4 000 K¢. Poplatek zasilaji zajemci na u¢et AHR
CR. Odeslani poplatku predchazi zadost, do které si vyplni penzion pozadovanou
kategorii a tfidu ubytovani. Jakmile je Zadost schvalena a poplatek zaplacen, na misté
je provedena kontrola komisi AHR CR, kdy v ptipadé splnéni podminek obdrzi penzion
certifikat a znak certifikace k vylepeni (Hotelstars Union, 2018c). HolidayPark Mlazovy
aktualn¢ spliuje veSkeré metodické pozadavky pro Kkategorii Penzion***,

coz je kategorie, o kterou bude usilovat.

Certifikace pro penzion piedstavuje zanedbatelné naklady a dle nazoru autorky
pii dostatecném informovani uchaze¢li pfinasi penzionu konkuren¢ni vyhodu nejen
u Ceskych spotiebitelli, ale i u zahrani¢nich, protoze klasifikace Hotelstars sdruzuje

ubytovaci zafizeni jiz ze 17 evropskych zemi.

7.2.6. Masaze

Z vyzkumu déle vyplynulo, aby penzion zafadil do nabizenych sluzeb pro hosty také
masdze. Dotazovani Casto uvadéli maséze jako aktivitu, které se radi vénuji v ramci
dovolené, a také se vyskytl nazor, Ze u wellness dovolené masaze piimo ocekévaji.
Dle nazoru autorky je mozné pro tento ucel uzaviit smlouvu S n€kolika soukromymi
masérkami, které budou Vv piipadé zajmu dochazet ptimo do penzionu. Hosté si objednaji
na urcitou hodinu masaz ptimo na recepci, kde by byl k dispozici seznam volnych
termind. Recepce by pak zajistila komunikaci s masérkou, ktera by se na dany cas

dostavila do penzionu, a provedla sluzbu v ptedem piipravenych prostorach.

Z hlediska nakladi by tato varianta byla pro penzion vhodné&jsi, nez masérky piimo
zaméstnavat. Masaze mohou byt zpoplatnény dle standardniho ceniku nebo s pfirdzkou,
kterd by pokryla néklady na zaji$téni sluzby. Masérka by pak dostala standardni cenu
ameéla by zajisténou poptavku od hosti penzionu. Pro penzion je poskytovana sluzba
bonusem v ocich klientii a mtze nékteré zakazniky presvéd¢it v rozhodovacim procesu
oproti jinym subjektim. Dulezité je samoziejmé sledovat kvalitu provedenych masazi

a stiznosti ¢i pfipominky hostli, aby nedoslo k poskozeni jména penzionu.

V okoli méstysu Kolinec se dle vysledki vyhledavani na serveru Firmy.cz nachazi okolo
43 podnikatel provozujicich masaze, v ptipad€é zajmu by penzion musel dané subjekty

kontaktovat a dohodnout nejvyhodnéjsi podminky spoluprace (Firmy.cz, 2018).
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Z procesniho hlediska je zapotiebi pro zafazeni novych feseni navrhnout postup rezervaci
masazi pro hosty. Je nutné, aby mezi penzionem a masérkami vznikla urcita spolupréce,
diky které budou schopni zajistit hostiim dostupné terminy pro maséaz. Vzhledem k tomu,
7e se nejedna o praci na plny uvazek, ale kooperaci samostatnych podnikatela,
je zapotiebi, aby si masérky v rozvrhu vyclenily misto pro ptfipadné klienty penzionu.
Pokud si kazda z nich uvolni dvakrat v tydnu polovinu dne, bude penzion schopny pokryt
poptavku béhem témét celého tydne. Persondl na recepci pak musi s masérkami
komunikovat a domluvit vhodny termin tak, aby spoluprace byla co nejefektivné;jsi.
Mezi subjekty je mozné vytvofit i online rezervacni systém - takové feseni by ale bylo

nutné az pii zvySené poptavce po téchto sluzbach ze strany klienti penzionu.

Dilezitym krokem v ramci daného rozhodnuti je nutnost nakupu vybaveni pro wellness
zonu. Penzion ma volné prostory, do kterych by mohl dané zatfizeni umistit, nevlastni
ale potfebné vybaveni pro provadéni sluzby. Zakladni vybaveni pfedstavuje masérské
luzko, prostéradla, masazni oleje a dalsi. Cena masazniho ltizka se dle webovych stranek
spole¢nosti Masérské stoly CZ pohybuje od 4 000 K¢ do 8 000 K¢&. Ostatni masazni
pomiucky se daji pofidit v cenové relaci do 1 000 K¢, ale musi se nakupovat opakované.
Specidlni pomucky, jako jsou naptiklad lavové kameny, pak stoji od 1000 K¢
do 5000 K¢ (Masérské stoly CZ, 2018).

Nasledujici tabulka ukazuje piiklad rozpoctu na prvni rok provozu masaznich sluzeb

S jednim masérskym liZzkem a dvéma typy masazi — klasickou a lavovymi kameny.

Tabulka 14: Priblizny rozpocet pro zavedeni masdzi

Vybaveni Naklady
Masézni lazko 7250 K¢
Sada lavovych kament s ohfivacem 3990 K¢
aO(si‘Z';r;i pomiucky — rucniky, oleje, utérky 6 000 K&
Celkem 17 240 K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani dle Masérské stoly CZ, 2018

7.2.7. Elektrokola

Do dotazniku byla v rdmci preferovanych aktivit pro ovéfeni z4jmu segmentu o nové
trendy zafazena i moZnost vypujceni elektrokola nebo elektrokolobézky. Tuto moZnost
svym hostlim nabizi 1 konkuren¢ni penzion Nemilek. Autorka z ditvodu zajmu segmentu
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v provedenych rozhovorech i dotazniku zafadila moznost nakupu elektrokol

I do moznosti vylepseni marketingového mixu.

wewvr

prostiedky, a hosté penzionu nemusi kola vyuzivat s takovou frekvenci, aby se jejich

nakup vyplatil. Pfiblizné potizovaci naklady jsou vypocteny v tabulce 15.

Cena za crossové a trekingové elektrokolo, které jako jediné ptipada v ivahu
do zvInéného terénu, se podle stranek prodejce inSPORTIine, ktery se zam¢&iuje na prodej
sportovniho vybaveni, pohybuje od 25 590 K¢ do 73 990 K¢ véetné DPH (inSPORT ine,
2018). Aby penzion uspokojil poptavku hosti, musi zakoupit minimalné dvé elektrokola.
Pokud by se prokazalo, ze je o vypuj¢eni kola zajem, muZze penzion v budoucnosti
zakoupit dalsi pfistroje, aby vySel vstiic 1 vétsim skupindm nebo nékolika zakaznikim

najednou.

Tabulka 15: Priblizné ndklady na porizeni elektrokol a pamétovych karet

, Naklady na porizeni ” o
Vybaveni véetné DPH Pocet kusu
Démské trekingové elektrokolo
) 30990 K¢ 1
Crussis e-Savela 1.3-S - model 2018 ¢
Panské trekingové elektrokolo .
Crussis e-Gordo 1.3-S - model 2018 30990 Ke 1
MicroSDHC karta 8 GB 4 290 K¢ 30
Celkem 66 270 K¢

Zdroj: inSPORTIine, 2018, Alza, 2018

Autorka pro kalkulaci vybrala model damského a panského elektrokola Crussis e-Gordo
1.3-S pro rok 2018. K tomuto modelu poskytuje prodejce inSPORTIine rozsitenou zaruku
na 10 let a jako darek outdoorovou kameru a vak na zada (inSPORTIline, 2018). Autorka
se domniva, Ze instalace outdoorové kamery na fiditka kola a poskytnuti moznosti nakupu
pamétové karty s nahranym videem je dal$im bonusem, ktery by mohl segment zaujmout.
Stejn¢ tak vak na zada, ktery je soucasti nabidky, mize penzion hostim poskytnout
pro zajisténi vétSiho pohodli pii jizd€é. Penzion disponuje cyklistickymi helmami,
které plijcuje hostiim v ramci stavajici nabidky horskych kol. Tyto helmy ma
k dispozici v n€kolika velikostech a ve vétsim mnozstvi, nez je celkovy pocet kol -

autorka tedy navrhuje vyuzit je i pro elektrokola.
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Celkovy balicek sluzby pajceni elektrokola s outdoorovou kamerou a vybavenim
je dle nazoru autorky pro zvoleny segment atraktivnéj$i, nez pouze moznost
samostatného zapijCeni ptistroje s tim, zZe je zdkaznik nucen si piivézt veskeré své vlastni

vybaveni. Tyto informace je proto nutné komunikovat na vSech distribu¢nich kanalech.

Néklady na ndkup pamétovych karet jsou oproti nakladim za elektrokola nizké.
Na strankach Alza.cz je nejlevnéj§i pamétova karta typu MicroSDHC nabizena
za 143 K¢ a ma velikost 8 GB, kterd je pro natoceni videa dostateCna (Alza, 2018).
V piipadé odbéru vyssiho mnozstvi karet dostane pravdépodobné penzion mnozstevni
slevu, v zakladni kalkulaci pofizovacich nakladl ale autorka pocitala s touto ¢astkou.
Autorka také navrhuje prodavat pamét'ové karty na recepci tak, aby si je kromé hosti,
ktefi je cht&ji vyuzit pro nahrani videa z elektrokola, mohli zakoupit napiiklad i ti hosté,

kteii si zapomnéli doma pamét'ovou kartu do fotoaparatu nebo mobilniho telefonu.

Celkové néklady na provoz sluzby obsahuji kromé pofizovacich nékladii na stroje
a vybaveni také amortizaci prostredki, jejich idrzbu a ndklady na dobiti baterie, které je
zapotiebi u vybranych modelt realizovat po 100-140 ujetych kilometrech, a oportunitni
naklady na cas persondlu a vyuzité penézni prostiedky. Autorka tyto ndklady
ve své kalkulaci neuvazuje a piedpoklada jejich pokryti z celkové castky uctované

hostam.

Cenu za zaptjCeni elektrokola na jeden den navrhuje autorka nastavit pro hosty penzionu
na 400 K¢ a o vikendech na 500 K¢ vcetné vybaveni. Pamét'ové karty miize penzion
prodavat za 300 K¢. Vyuziti kamery doporucuje autorka ponechat jako dobrovolné
a hostiim, ktefi si pfinesou vlastni pamétovou kartu za ni neuctovat zadny priplatek.
Kamery je moZzné ptesouvat mezi jednotlivymi stroji a penzion je zahrne i do nabidky
pro hosty, ktefi si ptjci oby€ejna horska kola - tim zvysi atraktivnost stavajici nabizené

sluzby a zvysi prodej pamétovych karet.

7.2.8. Skoleni personalu

V oblasti personalu méa penzion mezeru oproti svym konkurentiim. Pfestoze v recenzich
si hosté na zaméstnance nestézuji, a ani z jiné zpétné vazby nebyla zjisténa nespokojenost
hostli s personalem, penzion v hodnocenich na strance Booking.com dosahuje nizsi

urovné spokojenosti se zaméstnanci.
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Moznym feSenim problémil je Skoleni zaméstnancl, snaha o kvalitngj$i komunikaci
a vyssi ochota vyhovét zvlastnim pranim klientt. VéEtSina respondentd v rozhovorech
uvadéla chovani zaméstnanci jako hlavni dtvod spokojenosti i nespokojenosti

vvvvvv

marketingového mixu.

Autorka navrhuje Skoleni personalu v recepci v oblastech komunikace se zakaznikem,
tymového pfistupu, praci s internim software a objedndvkami hostl. Po probéhlém
Skoleni je nutné dale sledovat efektivitu prace personalu, jeho komunikaci s hosty
I zpétnou vazbu od ubytovanych klientti. Naptiklad agentura CzechTourism ve spolupraci
s Asociaci hotelt a restauraci Ceské republiky vytvofila vzdélavaci portal, na kterém
je mozné $kolit zaméstnance pomoci e-learningu, p¥ipadné je zapsat na jednodenni kurzy
zamétené napiiklad na komunikaci se zdkaznikem, vyfizovani reklamaci, uklid,

obsluhovani zdkaznika a dalsi ukoly zaméstnancti i manazerti v cestovnim ruchu.

Kurzy jsou poradany agenturou CzechTourism v ramci projektu na podporu rozvoje
aarovné kvalifikace zaméstnancl v cestovnim ruchu a jsou dotovany Ministerstvem
préce a socidlnich véci. Veskeré kurzy jsou vV rdmeci projektu zdarma a jedinou podminkou
GiGasti je Gsp&$na registrace do projektu. Skoleni tak nepiedstavuje pro penzion vysoké

naklady a mize pomoci zvysit troven obsluhy hostti (CzechTourism, 2018).

7.2.9. ProdlouZeni doby check-in

V rozhovorech s respondenty bylo zjisténo, ze doba check-in ma vliv nejen na jejich
vybér ubytovani, ale i na spokojenost s nabizenou sluzbou. Preferovany ¢as pro check-in
byl u respondentii rozdélen na polovinu v preferenci dopolednich nebo odpolednich

hodin, pét respondentd dokonce uvedlo, Ze vyzaduji moznost celodenniho check-in.

Ve srovnani s konkurenci byl check-in u penzionu HolidayPark, ktery probihd pouze
v dob€ mezi 14-18 hodinou, nejkratsim rozmezim ze vSech tii srovnavanych subjekta.
Vzhledem ke zjisténé dulezitosti tohoto faktoru pro nakupni rozhodnuti subjektii
I pro jejich vyslednou spokojenost, autorka doporucuje prodlouzeni doby registrace hosti

alespoii na dobu srovnatelnou s konkurenci.

V provedeném vyzkumu se dopoledni doba check-in preferovana spotiebiteli pohybovala

v rozmezi 8-12 hodin, odpoledni v rozmezi 12-22 hodin. Ptizptisobit check-in tomuto
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horizontu ale autorka nedoporucuje vzhledem ke zvySeni nakladi na personal, ktery

by musel byt na recepci pfitomny misto stavajicich ¢tyt hodin cely den.

Pro uspokojeni pozadavkl hostl pii zachovani rozumné miry nakladi pro penzion
autorka doporucuje vyuzit pro ranni check-in rozmezi mezi 8-10 hodinou, kdy probiha
check-out, a personal je v penzionu stejné piitomen. V této dobé v penzionu probiha
uklid, ktery je ukoncen do 12 hodin. Autorka tedy doporucuje, aby v piipadé vyuziti
ranniho check-in byla hostim poskytnuta moznost uschovy zavazadel zdarma do doby
pfedani kli¢u od pokoje. Stavajici moznost check-in mezi 14-18 hodinou autorka

doporucuje po vzoru konkurenti rozsitit na dobu od 14:00 do 20:00.

Pro hosty, kterym dana rozmezi nevyhovuji, bude na vSech dostupnych kanalech

komunikovana moznost domluvy individualniho €asu ptijezdu ptredem.
7.3. Dlouhodobé navrhy

7.3.1. Vybudovani wellness centra

Uvedeny navrh je zafazen do vylepSeni marketingového mixu pro piipad, ze se penzion
bude chtit zaméfit vice na Spotiebitele B, ktery travi svoji dovolenou relaxacnim
zpuisobem spiSe nez cestovanim. V ramci provedeného vyzkumu spotiebitelé davali
najevo zdjem o wellness procedury a dopliikové sluzby, jako je vifivka nebo maséz.
Penzion HolidayPark ma k dispozici dostate¢né velké prostory, ve kterych je mozné
vybudovat wellness centrum s vifivkou, masazi a dal$imi relaxacnimi aktivitami
pro hosty. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o vétsi investici s vysokym rizikem v piipadé
nezajmu segmentu, je zapotiebi nejprve detailné ovéfit zajem spotiebiteld o wellness

pobyty a s nimi spojené sluzby.

7.3.2. Podpora atraktivity regionu

Region Sumava, ve kterém se penzion nachézi, je dle vysledki rozhovori pro vybrany
segment spotiebitelll z ¢asti atraktivni. Mldzovy jsou vybornym vychozim bodem
pro turistiku i cykloturistiku, protoze obci prochazi velké mnozstvi turistickych stezek,

které vedou napfiklad k Narodnimu parku Sumava nebo do Klatov.

Pro zkoumany typ Spotiebitele A je takové prostiedi dostatecné, ale pokud se chce

penzion zaméfit spiSe na druhy typ Spotiebitele B, miize byt dle nazoru autorky
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problémem nedostate¢na zabava piimo v obci, kterd je svymi kulturnimi aktivitami

zaméfena spisSe na rodiny s malymi détmi, a ve které neni ani samoobsluha.

Penzion HolidayPark nabizi hostim v ramci svych sluzeb riiznorodé¢ aktivity, jako je jizda
na segway, grilovani a dalsi. V prostfedi penzionu se také kazdy mésic konaji koncerty
a vystavy. Tyto ¢innosti ale nejsou pro zvoleny segment prili§ atraktivni, a pokud chce
penzion zapusobit i na spotiebitele, ktefi travi vice Casu v misté ubytovani, je z jeho strany
nutné zacit podporovat rozvoj regionu a zvySeni atraktivity naptiklad mistnich

turistickych stezek, kulturnich instituci a dalSich.
V ramci zvyseni atraktivity regionu je mozné pozadat i o podporu Ministerstva pro mistni
rozvoj prostfednictvim projektu na podporu rozvoje regionalniho cestovniho ruchu

pro roky 2016-2020, ktery byl popsan v kapitole 4.1.

Problém nedostatecné atraktivity okoli bude feSen také prostfednictvim spoluprace
S mistni taxisluzbou, ktera doveze mladsi klienty v piipadé potieby do vétSich mést, jako

je Susice nebo Klatovy, za zdbavou nebo na nadrazi.
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Zavér
Cilem této prace je navrzeni konkrétnich doporuceni pro marketingovy mix vybraného

subjektu, kterd jsou zjiSténa za pomoci analyzy spotiebniho chovani piisluSnika

Generace Y.

Cil prace byl rozdélen do tii hlavnich vyzkumnych otazek. Prvni z nich ovétuje
preference zvoleného segmentu u cestovani po Ceské republice, druha se soustiedi
na spotiebni chovani v domacim cestovnim ruchu u dovolené na 2-3 noci a tieti zjistuje
jednotlivé faktory, které ptisobi na sledovaného spotiebitele v pritbé¢hu jeho spotiebniho
chovani. Na zaklad¢ zvolenych vyzkumnych otdzek byl autorkou realizovdn smiSeny
vyzkum, kde byly jednotlivé otazky a ptedpoklady nejprve ovéteny kvalitativnim
strukturovanym rozhovorem. Ty faktory, u kterych se zjistilo, Ze nemaji na respondenty
dostate¢ny vliv nebo neni mozné je ovéfit kvantitativnim zkoumanim, byly vylouceny
z dalstho vyzkumu. V druhé casti analyzy bylo provedeno dotaznikové Setfeni
pro ovéfeni ziskanych odpovédi na vétsim mnozstvi respondentll. Ziskana data z obou
¢asti vyzkumu byla spole¢né s informacemi z analyzy stavajici marketingové politiky
penzionu a srovnani jeho konkurentd pouzita pro vytvoreni ndvrhii na konkrétni

doporuceni pro vylepSeni marketingového mixu subjektu.

V prvni Casti prace byla nejprve zpracovana teoreticka vychodiska feSené problematiky
na zaklad¢ dat z odbornych publikaci a statistickych tidaji. Nasledné byl predstaven
soucasny marketingovy mix vybraného podnikatelského subjektu, kterym je HolidayPark
Mlazovy a bylo provedeno jeho srovnani se dvéma hlavnimi konkurenty. Jiz v této ¢asti
Setfeni byly zjiStény urcité faktory, které je mozné v ramci marketingového mixu subjektu
vylepsit. Jednalo se naptiklad o nedostate¢nou dobu pro check-in a check-out, Spatnou
kvalitu pfipojeni Wi-Fi, nizky pocet distribu¢nich kanali a dalsi. Tyto faktory byly
pozdéji zahrnuty do analyzy spotiebniho chovani zvoleného segmentu pro ovéteni jejich

vlivu na zkoumany segment a jejich nejlepsiho mozného nastaveni.

V dal§im kroku byla zpracovana podrobnd analyza spotiebniho chovani Generace Y.
V kvalitativni ¢asti byly pomoci rozhovorti s respondenty ovéfeny stanovené vyzkumné
otazky. Dllezitym zjiSténim v rdmci prvni vyzkumné otazky bylo, Ze spotiebitelé travi
dovolenou v Ceské republice vice nez jednim zptisobem a ¢asto b&hem jednoho roku
rizné zpusoby traveni dovolené stiidaji. Jeden spotiebitel tak naptiklad v letnich mésicich
travi dovolenou turistikou, ale 1 navStévou rodiny a v zimnich mésicich lyZovanim
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I wellness. Zajem o dovolenou na 2-3 noci a mimo hlavni letni sezonu se v provedenych
rozhovorech potvrdil. Druhd vyzkumna otdzka byla rozdélena do Sesti ¢asti a ovétovala
cely proces od prvniho nakupniho motivu az po zakoupeni dovolené. Do vybéru otazek
byl zahrnut zplGsob planovani a hledani dovolené, ubytovani, programu a dalsi.
na vybér dovolené a nakup ubytovani, spokojenost s pobytem i na opakovany nakup.
Jako dulezity faktor pfi nakupu ubytovani se projevila naptiklad cena, lokalita,
stravovani, doporuceni zndmych, recenze na internetu a dalsi. U spokojenosti spotiebitele
se prokazal naptiklad vliv chovani persondlu, kvality stravovani, ale i toho, jestli nabidka
odpovida realits. Opakovany nakup vétsina spotiebiteldi oznadila v prostiedi Ceské
republiky jako nepravdépodobny. U nékterych dotazovanych se prokazal vliv

na opakovany nakup u zakaznické slevy a vysoké spokojenosti s poskytnutymi sluzbami.

Mimo uvedené faktory byly pii provedenych rozhovorech uréeny dva typy spotiebniho
chovani, které¢ se mezi respondenty vyskytovaly s nejvétsi frekvenci. Na zakladé¢
spole¢nych faktorti v chovani riznych respondentt byly vytvoteny dva typy spotiebitele
pojmenované Spotiebitel A a Spotiebitel B. U prvniho typu se vyskytovalo majoritné
chovani zamétfené na jeho planované aktivity, které jsou pro néj hlavnim ucelem
dovolené. Vysoka kvalita ubytovani a dopliikové sluzby pro néj nemély takovou
dilezitost jako pro druhy typ. Spotfebitel B naopak vykazoval spiSe zaméteni
na odpocinek a relaxaci a ptikladal tedy vybaveni ubytovani a doplikovym sluzbam
mnohem vé&tsi vyznam. Planované aktivity pro né&j predstavovaly spiSe doplitkovou
aktivitu nez hlavni ucel dovolené. Uvedené dva typy spotiebitell a také faktory, u kterych
se prokdzal vysoky vliv na spotiebitele, byly predmétem dal§iho kvantitativniho

zkoumani.

V dalsi c¢asti prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které prokdzalo nejvétsi vliv
faktorti na nakupni rozhodnuti spotiebitele u ceny, recenzi a doporuceni znamych, slevy,
vzdalenosti planovanych aktivit, fotografii a vzhledu nabidky, lokality, ale i stravovani
a doplitkovych sluzeb. Nejnizs$i az zddny vliv se ukézal u podminek storna rezervace
a moznosti parkovani v aredlu zdarma. Jako nejpouzivanéjsi zdroje pro nakup ubytovani
se prokazaly Booking.com, Slevomat a webové stranky hoteli. Dotaznik také ovéfil,
ze nejvhodnéj$im typem stravovani pro vybrany segment je moznost vybéru mezi snidani

a polopenzi, kdy preferovana cena ubytovani pro jednu osobu na jednu noc je u ubytovani
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se snidani 500-600 K¢ a u polopenze 600-700 K¢&. V piipadé doplikovych aktivit
se krom¢ téch, které uz penzion poskytuje, prokdzal zijem segmentu také o nové
moznosti traveni ¢asu jako je masaz, vifivka nebo pujceni elektrokola. V provedeném
prizkumu byl také prokazan pomémné velky vliv reklamy na nakupni rozhodnuti
spotiebitele, pfedevsim se jednalo o reklamu na socidlnich sitich a reklamu Sifenou
pomoci e-mailu. U spokojenosti spotiebitele byl zjistén vysoky vliv chovani personalu,

kvality stravovani a srovnani reality s nabizenym pobytem.

Kvantitativni vyzkum zaroven potvrdil, Ze uvazované dva typy spotiebitela se skutecné
V ramci segmentu vyskytuji a v jejich spotfebnim chovani jsou urcité odlisnosti, na které
se musi penzion zamé&fit. Predpoklad autorky se nepotvrdil pouze u stravovani, kde bylo
uvazovano, ze Spotiebitel A upfednostiiuje spiSe jen snidané a Spotiebitel B rozsirené;si
formu stravovani. V ramci provedeného vyzkumu pak bylo zjisténo, Ze kazdy z téchto
spotiebitelll preferuje stravovani pouze formou snidané nebo polopenze, ne vyssi.
Autorka ptedpokladala, Zze Spotiebitele B bude davat ptednost spiSe stravovani v podobé

plné penze nebo all inclusive.

Na zéklad€ zjisStenych skutecnosti ze srovnani konkurence a obou casti analyzy
spottebniho chovani byly v posledni ¢asti prace navrzeny konkrétni moznosti zlepSeni
marketingového mixu subjektu, které byly rozdéleny do nékolika kategorii
na kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé navrhy. Za klicové navrhy pro uspokojeni obou
typl spotiebitele autorka povazuje piedev§im sjednoceni cenové politiky na vSech
distribu¢nich kanalech, zvySeni kvality stravovani pomoci nabidky bezlepkové, fitness
a BIO stravy z regionalnich zdrojii a sjednoceni zmatecnych informaci na stavajicich
distribu¢nich kanalech. Velmi dulezité je 1 zafazeni nabidky navrZenych balickl
naserveru Slevomat, zvySeni kvality pfipojeni Wi-Fi a proSkoleni personalu

Vv komunikaci se zakaznikem.
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Priloha A: Vzor strukturovaného rozhovoru

V této priloze jsou zobrazeny odpovédi dvou respondentu, ktefi piedstavuji
dva zkoumané typy spotiebiteld. Martin (Spotiebitel A), ktery je vice zaméfeny
na planované aktivity, nez na ubytovani a nabizené sluzby, a Jana (Spottebitel B), ktera

se soustiedi na kvalitu ubytovani, nabizené sluzby a pohodli.

Na zacatku rozhovoru byli respondenti vzdy informovani o cili vyzkumu a pfiblizné délce
rozhovoru. Také byli ujisténi o anonymité. Byl jim predstaven penzion HolidayPark
a byli upozornéni na to, ze otazky se vztahuji pouze k pobytu na 2-3 noci v Ceské
republice, a Ze na zahrani¢ni pobyty nemaji brat zfetel. Na konci hovoru byly ovéteny

demografické otazky, které nejsou soucasti této ptilohy pro zachovani anonymity.

Jakym zpiuisobem travite dovolenou v CR? Jde mi napiiklad o to, jakym se vénujete

aktivitam, s kym na dovolenou jezdite.

Martin: ,,Na dovolené jezdim s ptitelkyni, ale i s kamarddy ve skupiné asi péti lidi.
Nejradéji jezdime na turistické a poznavaci dovolené, v zimé lyZujeme. Nekdy se vracime
opakované na stejnd mista, jindy stfidame lokality. Wellness pobyty a jim podobné jsme

nikdy nezkusili, ani nds neldkaji, protoZze nehodlame stravit cely den na hotelu.*

Jana: ,,Na dovolenou jezdim s ptitelem. Mam rada wellness pobyty. Na dovolenou jedu
za ucelem relaxace, takZe podnikdm jen mensi vylety do okoli, tieba na né&jaké pekné
hrady nebo zamky. Obcas jezdim i na dovolené do piirody, spojené s pé&Si turistikou,

vzdycky ale trdvim alespon jeden den na hotelu relaxaci.*

Jezdite na dovolené po CR i mimo hlavni letni sezonu? Letni sezonou myslim mésice

cerven-srpen.

Martin: ,,Ur¢ité jezdime. SpiSe vyhledavame terminy mimo letni sezonu, protoZze mame

pak na ubytovani vétsi klid, a okolni zajimava mista nejsou plna dal$ich turisti.*

Jana: ,,Jezdime v sezoné 1 mimo ni, vyhovuji nam vSechny ro¢ni obdobi kromé& zimy,

to jsme vétsinou bud’ doma, nebo jezdime do zahrani¢i.*
Jezdite v CR i na dovolené na 2-3 noci? Pokud ne, pro¢?

Martin: ,,Mam radi delsi dovolené, ale v CR mi nevadi ani takhle kratké pobyty.
Pravdépodobné bych na tenhle typ dovolené nejel s kamarady, ale s pritelkyni urcité

ano.*



Jana: ,,Ano, jezdime na prodlouzené¢ vikendy c¢as od casu nékam do hotelu
jen si odpocinout do béznych starosti. Klidné mi vyhovuje i pobyt na jednu noc,

ale jezdime i na dvé.*

Kdy zadinate vybirat dovolenou v CR?

Martin: ,,To zalezi na piilezitosti, nékdy jezdime spontanné a vybér trva par tydnd, jindy
mame dovolenou vybranou i rok doptedu.*

Jana: ,,VétSinou na posledni chvili, tieba 2 tydny predem. V ptipadé¢ vikendovych pobyti
je to jedno.“

Vyhledavate pobyty aktivné sami, nebo p¥i néjaké prileZitosti?

Martin: ,,Pravidelné prochazim servery jako je Slevomat a Booking.com. Pokud najdu
néjakou vyhodnou nabidku, proberu vse s partnerkou a pobyt objedname. Jako darky

si dovolené neddvame.

Jana: ,,Kdyz vidim na Slevomatu dobrou nabidku, tak ji klidné koupim spontanné. Nékdy

si s ptitelem kupujeme podobné pobyty jako darek k narozeninam, k vyro¢i.

Jak postupujete pii planovani dovolené, hledate nejprve ubytovani, lokalitu nebo

sestavujete program?

Martin: ,,Napted si vybereme lokalitu a sestavime plan aktivit a ubytovani si hledame
podle toho planu.*

Jana: ,,Nejdulezitéjsi je pro mé ubytovani a poskytované sluzby, lokalita a plany jsou
pro meé az na druhém misté. Podle ubytovani se mi urci lokalita a v té pak udéldm mensi
plan.*

Jak planujete program dovolené? Planujete ho dopiedu nebo aZ na misté? Podrobné
nebo jen hlavni body programu?

Martin: ,,Vzdycky si program délam doptedu a dost podrobné.*

Jana: ,,Program si délam doptedu ale jen zbéZné, podivdm se na hrady a zamky v okoli,

spi$ si planuji, jaké sluzby vyuziju pfimo v hotelu.*



Jaké pouzivate vyhledavace pro planovani programu?

Martin: ,,Pfi planovani programu prohlizim Google mapy, jakmile vidim ikonu pamatky
nebo zajimavosti, zjistim si o ni informace, vyhledam fotky a rozhodnu o jejim zatrazeni

do programu. Pouzivam také TripAdvisor — pro inspiraci k vyletim.*

Jana: ,Sta¢i mi Google, ptipadn¢ informace na webovych strankdch hotelu

nebo na Slevomatu.*
Jak dlouho dopredu hledate ubytovani?

Martin: ,,VétSinou 1-3 mésice predem, ale zalezi na tom, s kym na dovolenou jedu.
Na posledni chvili nehleddm ubytovani nikdy. Kdyz s kamarady zajistujeme bydleni
na festivaly, kde mame pfedem dany termin, shanime ho dlouho dopiedu, aby byla cena
co nejlevnéjsi.*

Jana: ,,Ubytovani hledam nejcastéji tak 14 dnd dopfedu, vzdy az na posledni chvili.

Vétsinou si vybiram z nabidek ubytovani na Slevomatu.*
Jaké zdroje pouZivate pro vybér ubytovani?

Martin: ,,Majoritné Airbnb, potom Booking.com, ob¢as i Slevomat, pokud tam najdu

levnéjsi nabidku nez na jinych zdrojich.*

Jana: ,,Pouzivam internet, soustiedim se na Slevomat, Hyperslevy.cz, vzdycky hledam
ubytovani tam, protoZe chci rovnou vidét kompletni nabidku, nebavi mé hledat si sama

sluzby a podobné.*
Jaké na téchto zdrojich hledate informace?

Martin: ,,VZdy srovnavam rizné alternativy, udélam si pfedstavu o cené€ a pak vybiram
z alternativ podle poméru cena/kvalita, ubytovani moc netfeSim. Kdyz jedu s ptitelkyni,
chci, aby bylo hezké a mé¢lo dobré recenze. Pokud jedu jen s kamarady, sta¢i mi, Ze budu

mit kde spat a levna cena.*

Jana: ,,Zajimaji m¢ dopliikové sluzby, jako jsou masaze, wellness procedury, fotky
ubytovani, recenze byvalych hostli, potom cena a typ Stravovani, parkovisté zdarma

u hotelu.*



Kde hledate dopliikové detailni informace o ubytovani?

Martin: ,,Dopliikové informace jsou pro m¢ vétSinou recenze a potom moznosti zabavy
Vv okoli. Hledam je na Googlu, TripAdvisoru, n¢kdy na socialnich sitich, moznosti jidla

Vv okoli na Foursquare.*

Jana: ,,Hleddm hlavné recenze a pak informace, které nejsou uvedené na Slevomatu.

Pouzivam Google a webové stranky hoteld.*

Je néco, co Vam na VaSem zpisobu vyhledivani a pouZivanych zdrojich

nevyhovuje?

Martin: ,,Problém s pouzitymi vyhledavaci vcelku nemém, Booking.com mi pfijde

relativné neptehledny a zmatecny. Stejné si ale vzdycky najdu vse, co potiebuji.*

Jana: ,,Mozné zkresleni informaci, nemtizu si moc ovéfit pravdivost, pokud nenajdu

recenze hosti.*
Jaky zpiisob objednavky ubytovani preferujete?

Martin: ,,Objednavku jedin¢ online, chci vidét, Ze dané ubytovani je volné, a okamzité

si ho zarezervovat.*
Jana: ,,Ur¢ité pres internet, bud’ online, nebo i e-mailem.*
Platite dopiedu kartou nebo aZ na misté?

Martin: ,,Vzdy platim kartou, nerad s sebou nosim velké mnozstvi penéz. NejpohodIngjsi

je pro me zaplatit rovnou v pribéhu objednavky.*
Jana: ,,Platim vétSinou pfedem kartou.*
Jaky volite zpisob dopravy v p¥ipadé pobytu v CR?

Martin: ,,Doprava zalezi na vzdalenosti destinace. Vlastni auto nemame, ale mizeme Si

ho ptjcit od rodiny. Jezdime i vlakem a autobusem, pokud najdeme dobry spoj.*
Jana: ,,Vzdycky autem. Je to pohodIngjsi.*
Jaké ¢asové rozmezi preferujete pro check-in?

Martin: ,,Preferuji, aby byl v co nejvétsim mozném rozmezi, ale ani brzky, ani pozdni

check-in pro n€ neni problémem, je to detail.*

Jana: ,,Odpoledne, po 14. hodiné.*



Jaky preferujete typ stravovani?

Martin: ,,Mam rad, kdyz je v ubytovani snidang, ale obejdu se i bez ni. Polopenzi

ani plnou penzi bych urcité nevyuzil, protoZe se do ubytovani vracim az vecer.*

Jana: ,.] v Cesku preferuji all inclusive, pokud ta moZnost neni, tak chci alespot plnou
penzi, nerada jim mimo budovu hotelu. Pokud by se jednalo o vice turistickou dovolenou,

akceptovala bych i polopenzi.*

Jaké aktivity byste vyuZili z nasledujici nabidky: zapujceni horskych kol, servis kol,
segway, bazén, hiisté na micové hry, stolni tenis, grilovani, jizda na koni, deskové

hry?

Martin: ,,Urcité bych vyuzil bazén, htisté¢ na micové hry, grilovani, ptijceni horskych kol
1 segway. Ptitelkyné i jizdu na koni. Zélezi ale na tom, jak dlouho bych na daném misté

byl, vétSinu Casu mi béhem dne zabere mij program.
Jana: ,,Asi pouze grilovani, mozna stolni tenis a bazén.*
Jaké dalSi aktivity by mél penzion zaradit do svého programu?

Martin: ,,Mozna by byl dobry kule¢nik, nebo elektrokolo, to bych si rad zkusil.

Ale stavajici nabidka mi ptipada dostate¢na.*

Jana: ,,Rozhodné by mél zaradit vice relaxacnich aktivit jako je masaz, vifivka, potom

tteba badminton. Pokud nabizi pouze aktivity z pfedeslé otazky, nejela bych do néj.*
Co ocekavate od ubytovani v penzionu s 3*?

Martin: ,,PohodIné ubytovani, dobrou snidani. Jinak nic nepotfebuji, na ubytovani

jen spim.“

Jana: ,, TV, dobr¢ sluzby, pohodlny nabytek, relaxaci.*

Vnimate rozdily u jednotlivych tfihvézdickovych ubytovani? Pokud ano, jaké?
Martin: ,,Ani bych netekl.*

Jana: ,,Urcit¢ vnimam, rozdily jsou ve vybaveni pokoju, kvalité stravovani, rozhodné

jsou velké rozdily i v kvalité sluzeb.*



Kolik jste ochotni zaplatit za pobyt za jednu osobu na jednu noc v 3* penzionu?
Pokud se VaSe odpovédi lisi v pfipadé rizného stravovani nebo sluzeb, uved’te

prosim vSechny moZnosti.

Martin: ,,Se snidani do 400 K¢, s polopenzi maximalné do 500 K¢. Opét zalezi na tom,
s kym bych jel, pokud s kamarady, tak co nejlevnéjsi, s ptitelkyni jsem ochotny si pfiplatit
za lepsi jidlo nebo pohodli.*

Jana: ,,Cenu pouze za ubytovani nedokazu spocitat, protoze vzdy ptihlizim k celkového
bali¢ku i se sluzbami. Proto mam rada Slevomat, kde dostanu komplexni nabidku. Pokud
bych méla fict odhadem, tak véetné sluzeb maximalné 600 K¢ se snidani a 800 K¢

S polopenzi.*

Vite, Ze pridéleni hvézd ubytovacimu zartizeni neni nijak legislativné upraveno
a kazdy hotel nebo penzion, ktery neni v asociaci HotelStars, by si mohl pocet hvézd
urd¢it sam?

Martin: ,,To jsem nevéd€l. Pfipadd mi, Ze to ale stejné nema vyznam, protoze je kvalita

vSude podobna.*
Jana: ,, Tak to slySim poprvé, ode dneska si na to budu dévat pozor.*
Co je pro Vas pri vybéru ubytovani nejdilezitéjsi, podle ¢eho si vybirate ubytovani?

Martin: ,,Rozhodné¢ lokalita, vzdalenost od mych pland, potom cena a kvalita ubytovani.*

vevr

ubytovani a parkovéni v arealu zdarma.*
Ovlivnila by moZnost okamzité rezervace Vas vybér ubytovaciho zarizeni?

Martin: ,,SpiSe ano, pokud bych mél rozhodovat mezi dvéma podobnymi hotely a prvni

Sel zarezervovat hned, vzal bych ho.*

Jana: ,,Asi ne, pokud by se mi ubytovani libilo, tak bych pockala par dnii na mail

nebo si zavolala pro potvrzeni rezervace.*
Ovlivnilo by zajiSténi dopravy od penzionu Vase rozhodnuti o zpiisobu dopravy?

Martin: ,,Mozné ano, usnadnilo by mi to starosti s vyplijcenim auta. Zalezi ale na tom,

jaké bych mél plany, a jestli by bylo nutné za nimi dojizdét.*

Jana: ,,Ne, rozhodn¢ bych jela autem tak jako tak.*



Ovlivnilo by Vas$ vybér penzionu to, Ze doba pro check-in neni ve Vami

preferovaném ¢asovém rozmezi?
Martin: ,,Je to pro m¢ nepodstatny detail, takZe mu nevénuju pozornost. Pfizpusobim se.*

Jana: ,,Pokud by byl moc brzo rano a diky tomu, Ze bych piijela pozdéji, bych pfisla

0 sluzby v rdmci mého pobytu, tak bych si vybrala jiny hotel. Jinak je mi to jedno.*
Ovlivni VaS§ vybér ubytovini moZnost stravovani pouze se snidani?
Martin: ,,Urcité ne, vétSinou spiS vyhledavam ubytovani se snidani.*

Jana: ,,Pokud bych jela do wellness hotelu, kde chci odpocivat, nikdy bych nevolila ten,

ktery mé pouze snidané.*

Pokud se v penzionu podavaji pouze snidané, ale v blizkosti je restaurace, ovlivnil

by tento fakt Vas vybér penzionu?

Martin: ,,To je pro mé idedlni feSeni. Pokud je v okoli moZnost vecete, jsem spokojeny

a ubytovani bych koupil.*

Jana: ,,Ur¢ité ne, pokud jedu na dovolenou, chci mit pohodli, takze nechci chodit na obédy

a vecefe nékam pry¢ z hotelu.*
Ma niz$i neZ priimérna cena vliv na Vas vybér penzionu?
Martin: ,,Ano, takové ubytovani bych si vybral spis, nez to drazsi.*

Jana: ,,Byla bych hodné opatrna pii vybéeru, pfili§ nizka cena mi piijde podezield, bala
bych se o kvalitu sluzeb.*

Jaké dalsi faktory ovliviiuji Vas vybér penzionu?

Martin: ,,Stravovani, moZznosti dopravy.*

Jana: ,, Tfeba moZnosti stravovani, vybavenost hotelu, bazén.*

Ridite se p¥i vybéru ubytovani také podle uvadénych hvézdi¢ek?

Martin: ,,Ne, v CR se hvézdami nefidim, nemyslim, Ze maji vliv na kvalitu ubytovani.‘

Jana: ,,Rozhodné ano, jezdim pouze do 3* hoteld a penziont a vys.*



Jakou kolem sebe vnimate reklamu na ubytovani?

Martin: ,,Reklamu na ubytovani piili§ nevnimam. V prohlize¢ich mam nainstalovany
Adblock. Obcas zaznamendm reklamu na socidlnich sitich. Reklamu vnimém

také v televizi a radiu, nejedna se ale o nabidky ubytovani.*

Jana: ,,Kromé¢ socialnich siti, kde vnimam reklamy od Slevomatu, jsem si jesté nic¢eho

nevsimla.

Uz jste si nékdy objednali ubytovani na zakladé reklamy? Pokud ano, 0 jakou

reklamu se jednalo?
Martin: ,,Ne, dam spi$ na doporuceni zndmych.*

Jana: ,,Koupila jsem si na zakladé reklamy na Facebooku od Slevomatu wellness pobyt

a byl to skvély zazitek. Udélala bych to znovu.*

Co Vas v prubéhu pobytu natolik negativné ovlivni, Ze byste ubytovani nedoporucdili

dale?

Martin: ,,Rozhodn¢ S$patné chovani persondlu, potom né&jaké velké necistoty

nebo problémy s ubytovanim.*

Jana: ,,Casto se mi stava, Ze ma postel $pinavé matrace, wellness procedury byvaji odbyté

a neprofesiondlni.*

Co Vas v priibéhu pobytu natolik pozitivné ovlivni, Ze byste ubytovani doporudili

dale?
Martin: ,,Sta¢i mi, kdyZz je vSechno tak, jak bylo slibeno. Poté$i mé mily personal.*

Jana: ,,Poté$i mé néco navic, ldhev sektu na pokoji, uziteCny tip od personalu, ochota

V Gpravé harmonogramu, kdyby nam tfeba méla propadnout maséaz.*
PiSete recenze na ubytovani, davate zpétnou vazbu personalu?

Martin: ,,Recenze piSu spi§ jen, kdyz jsem upozornény mailem na to, Ze bych mél

zhodnotit kvalitu, tfeba u Booking.com. PiSu je obcas na Google.*

Jana: ,,Jedin€ na Slevomat, jinak ne.*



Co by Vas primélo k opakovanému pobytu ve stejném ubytovacim zarizeni?

Martin: ,,Pokud bych mél v dané lokalité plany a byl bych spokojeny s minulym pobytem,
asi bych se vratil zpét. Kdybych navic dostal tieba néjakou slevu, asi bych uz ani o jiném

ubytovani neuvazoval.*

Jana: ,,Asi nic, mozna hodn¢ dobra kvalita sluzeb, ale radsi hotely stiidam.*



Priloha B: Vzor dotazniku

SPOTREBNI CHOVANI GENERACE Y V CESTOVNIM RUCHU

Dobry den,

rdda bych Vas pozéadala o vyplnéni kratkého dotazniku na téma Spotfebni chovani
Generace Y V cestovnim ruchu. Dotaznik je uréen pro Zeny i muZe ve vékovém
rozmezi mezi 22-35 lety a tyka se dovolenych na 2-3 noci v Ceské republice. Prizkum
je zcela anonymni a slouzi jako podklad pro vypracovani diplomové prace.

Dékuji za Vas cas,

Kristyna Hamrlova

Jezdite na krat$i dovolené v rozmezi 2-3 noci v Ceské republice?

O ANO O NE, jezdim na krats$i dovolené
O NE, jezdim na delsi dovolené O NE, nejezdim na dovolené v CR

Jezdite v CR na dovolené i mimo mésto — na venkov nebo do piirody?

O ANO
O NE

Jakym zptisobem travite dovolenou v CR? (MiiZete oznadit vice odpovédi.)

1 Turistika Poznavani hradt a zamkut

1 Cykloturistika

"1 Sportovni aktivity mimo
cykloturistiku a turistiku

[1 Wellness

Poznavani meést
Navstéva rodiny

(I I e N |

Jiné (vypiste).........coeennnnn.

Jezdite na dovolenou i mimo hlavni letni sezonu (Cerven-srpen)?

O ANO
O NE
Kdy za¢inate vybirat ubytovani pro dovolenou v CR?
O Vice jak ptl roku doptedu O 1-3 mésice dopiedu
O 4-6 mésici doptedu O Meéné nez mesic doptedu

Jaké zdroje pouzivate pro vybér ubytovani? (Oznacte 3 nejcastéji pouzivané zdroje.)

"1 Booking.com 1 Webové stranky

'] Slevomat a jiné slevové servery "] Google a jiné vyhledavace

] Trivago 1 TripAdvisor

1 Airbnb Jiné o



vvvvvv

(1 — nejméné dilezité, 5 — nejvice dulezité, 0 — informaci vitbec nepotiebuji)
1 2 3 4 5|0

Lokalita
Fotografie
Celkovy charakter nabidky
Cena
Doplnkové sluzby*
Doba check-in a check-out
Recenze
Pocet hvézd
Dopravni dostupnost
Stravovani
Socialni zatizeni
Vybaveni pokoje
Podminky storna rezervace
Vzdalenost planovanych aktivit
Doporuceni znamych
Sleva
Parkovani zdarma v arealu
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*Dopliikovymi sluzbami je mySlena naptiklad masaz, vstup do wellness zafizeni, zazitkova vecete a dalsi.

Jaky zpisob objednavky ubytovani preferujete?

Okamzita rezervace, online platba kartou

Okam?zita rezervace, platba aZ na misté

Telefonicka nebo emailova rezervace, platba kartou nebo z bankovniho uétu
Telefonickd nebo emailova rezervace, platba az na misté

©OO0O0O0O0O0

Jaky preferujete typ stravovani u dovolené v CR?

O Bez stravy O Plné penze
O Snidan¢ O Allinclusive
O Polopenze

Jaké aktivity byste vyuzili z nasledujici nabidky? (MiiZete oznacit vice odpovédi.)

"1 Zaptjceni horskych kol 1 Grilovani

(] Masaz '] Jizda na koni

1 Segway (elektricka dvoukolka) 1 Vifivka

0 Bazén ] Elektrokolo, elektrokolobézka
"1 Hfisté na mi¢ove hry '] Ohnisté

1 Bowling T Jiné. .



Kolik jste ochotni zaplatit za pobyt za jednu osobu na jednu noc v 3* penzionu se snidani
a s polopenzi? (Oznacte prosim pro kazdou variantu snidané/polopenze jednu moznost.)

O 200-400 K¢ se snidani O 200-400 K¢ s polopenzi
O 401-500 K¢ se snidani O 401-500 K¢ s polopenzi
O 501-600 K¢ se snidani O 501-600 K¢ s polopenzi
O 601-700 K¢ se snidani O 601-700 K¢& s polopenzi
O 701-1 000 K¢ se snidani O 701-1 000 K¢ s polopenzi

Vnimate kolem sebe reklamu na ubytovani? Pokud ano, uved’te, jakého typu reklamy jste
si konkrétné vSimli (socialni sit¢, e-mail, reklama v televizi, v radiu, v tisku,...)

Uz jste si nékdy objednali ubytovani na zaklad¢ reklamy? Pokud ano, uvedte prosim, o
jaky typ reklamy se jednalo (socidlni sité, e-mail, tisk,....)

Co Vias v priibéhu pobytu natolik negativné ovlivni, Ze byste ubytovani nedoporucili
dale? (Oznacte 4 nejvyznamng;jsi faktory.)

[J Necistota
"1 Chovani personalu

Spatna regulace teploty na pokoji

Spatna kvalita sluzeb

'] Staré nebo rozbité vybaveni na
pokoji

1 Nekvalitni stravovani

Skute¢nost neodpovida nabidce

(I I I |

Co Vas v pribéhu pobytu natolik pozitivné ovlivni, Ze byste ubytovani doporucili dale?

Kolik Vam je let?

O 22-25
O 26-30
O 31-35



Abstrakt

HAMRLOVA, Kristyna. Spotiebni chovini vybraného segmentu zdkaznikii ve sluzbdch.
Plzen, 2018. 147 s. Diplomova prace. ZapadoCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

Kli¢ova slova: Generace Y, cestovni ruch, penzion, marketing

Tato diplomova prace zkoumd spotiebni chovani Generace Y V cestovnim ruchu
pii vybéru dovolené na 2-3 noci v Ceské republice. Je zaméfena na rozhodovaci proces
spottebitele piindkupu ubytovéani, jeho pozdé€jsi spotiebni chovani a faktory vlivu
pusobici na jeho rozhodnuti. Teoreticky uvod prace vymezuje Generaci Y, chovani
spotiebitelll v cestovnim ruchu a odliSnosti marketingového piistupu v tomto oboru.
V praktické casti je srovnana konkurence penzionu HolidayPark a na zakladé
teoretickych poznatkl a zjiSténych informaci realizovan smiSeny vyzkum. Provedena
analyza se skladd ze dvou casti. V kvalitativnim vyzkumu jsou uskutecnény
strukturované rozhovory, na zaklad¢ kterych jsou urCeny dva typy spotiebitele v ramci
zkoumaného segmentu. Kvantitativni vyzkum ovétuje ziskané vysledky na vétSim
mnozstvi respondentll pomoci dotaznikového Setfeni. Na zakladé vysledkii obou ¢ésti
analyzy a konkuren¢niho srovnani jsou navrzena jednotliva doporuceni pro marketingovy

mix subjektu.



Abstract

HAMRLOVA, Kristyna. Consumer behaviour of a selected customer segment in the
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This diploma thesis researches the consumption behaviour of Generation Y in tourism
when selecting a holiday for 2 or 3 nights in the Czech Republic. It is focused on the
consumers’ decision-making process when buying accommodation, their subsequent
consumer behaviour and the factors influencing their decision. The theoretical
introduction to the thesis defines Generation Y, consumer behaviour in tourism and the
differences in a marketing approach in this field. The practical part compares the
competitors of a HolidayPark guest house. Based on the theoretical knowledge and the
information provided, a mixed research is carried out. The analysis consists of two parts.
In a qualitative research, structured interviews are carried out to determine two types of
consumers within the surveyed segment. A quantitative research verifies the results
obtained using a questionnaire survey for larger number of respondents. Based on the
results of both parts of the analysis and the comparison of the competition, the thesis

proposes individual recommendations for the marketing mix of the subject.



