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Uvod

Diplomova price ,,Marketing rodinného penzionu ve Vysokych Tatrach* pfedstavuje
marketingovy koncept pro rodinny penzion, ktery pojednava o vSech aspektech marketingu,
které bychom méli vzit v ivahu jak pfed samotnym postavenim penzionu, tak v prub¢hu jeho
provozu. Marketing je u¢innym ndstrojem na trhu cestovniho ruchu, ktery spolurozhoduje o
uspésnosti ubytovaciho, pohostinského ¢i jiného zatizeni poskytujiciho sluzby turistim.

Diplomova priace volné navazuje na bakaldfskou prici na totéZz téma, veskeré
informace aktualizuje, rozSifuje a dava do souvislosti.

Cilem této prace je popsat vSechny aspekty marketingu, na které bychom neméli
zapomenout pred tim, neZ se rozhodneme pro realizaci penzionu. Tato price by méla byt
soucasti zakladatelského pldnu, aby ndim pomohla pfi rozhodovéni, zda penzion ve Vysokych
Tatrach realizovat ¢i nikoliv, zda vybrand lokalita je vyhodnd z hlediska tspéSné realizace
podnikatelského zdméru, jaké potfeby a pozadavky zdkazniki chceme a muzZeme
uspokojovat.

Rodinny penzion chceme zaloZit jako rodinny podnik ve Vysokych Tatrach, konkrétné
v horalské obci Zdiar v Tatranské kotling, kterou najdeme v bezprostiedni blizkosti znovu
zptistupnénych Belianskych Tater a SpiSské Magury. Belianské Tatry jsou vyhldSené pro
svoji zachovalou a nedot¢enou pfirodu, kterd ptimo vybizi k odpocinku.

Predtim, neZ predstavime samotny marketingovy koncept penzionu, je tfeba definovat
zékladni pojmy cestovniho ruchu, popsat vyvoj cestovniho ruchu v Evrop¢, jeho mezinarodni
souvislosti a trendy a také predstavime cile Lisabonské strategie v oblasti cestovniho ruchu.
Kapitolu je$té rozsifime o popis cestovniho ruchu na Slovensku a v samotné obci Zdiar.

Druhd kapitola definuje marketing v cestovnim ruchu, ¢im se 1i${ od jinych odvétvi,
priblizi ndm jeho specifika a charakteristické vlastnosti.

Tteti, nejrozsdhlejsi, kapitola nds sezndmi s marketingovou koncepci, ktera je
zékladem UuUspéSného marketingu penzionu a jejiZz nutnost a struktura je popsdna
v jednotlivych podkapitolach.

Vize a mise penzionu uddvaji smér, kterym se chceme vydat, ¢eho chceme nasi
existenci dosdhnout. Na zdklad€ vize a mise ur¢ime marketingové cile, které ndm pomohou
dosdhnout vyty¢eného sméru.

Abychom mohli vizi, misi a marketingové cile stanovit, je nutné nejprve provést

uvodni rozbor mikroprostfedi, silnych a slabych strdnek penzionu, analyzu konkurence,



dodavateli i hostii. Nemén¢ dilezité je vnéjsi prostiedi, kde se zaméfime na popsani vSech sil,
které mohou pisobit na podnik a nejsou pod jeho kontrolou.

Na zédklad€ dat dvodni analyzy uré¢ime pfednosti penzionu a moZnosti na daném trhu.
Tim se miZeme pustit do cileného marketingu, kdy odkryjeme vhodné segmenty, jejichz
potteby a pfani jsme schopni diky nasim pfednostem uspokojit.

Nyni jsme jiz kri¢ek od marketingové strategie. Pro hodnoceni portfolia sluzeb
pouZijeme modely Bostonské poradenské skupiny (BCG) a model spolec¢nosti General
Electric.

Vyznamnou soucdsti marketingové koncepce je marketingovy mix, ktery se sklada
z produktu, ceny, distribuc¢nich cest, komunikace a lidi. Marketingovy mix je nastrojem
k dosazeni nasich cild, proto jej musime povazovat za zakladni soucést strategie.

Pro dspésné dosazeni dlouhodobych cilt je nutné vytvofit marketingovy plan, ktery
nam pomiize koordinovat vSechny cinnosti podilejici se na splnéni cili dlouhodobych.
Marketingovy plan vychdzi z marketingové strategie a zduraznuje charakter vybraného
segmentu trhu, marketingovy mix, potfebu zdroji, ocekdvané vysledky a kontrolu plnéni
strategie.

Posledni podkapitola se zabyva marketingovou realizaci a naslednou kontrolou. Pred
realizaci marketingové koncepce stanovime, kdo se bude jednotlivymi kroky zabyvat, ur¢ime
odpovédnosti za dané oblasti. Ndslednou kontrolou zjistime, zda jsou dosahované vysledky
v souladu s planem, identifikujeme odchylky a provedeme korek¢ni opatien.

Specifikem této prace je prolinani metodologie a praktické aplikace. Kazda kapitola
predstavuje teoreticky pfistup k oblasti, na kterou navazuje cast prakticka aplikujici teorii do
praxe naseho penzionu. Cést praktickd je oddélena nadpisem Penzion Belianky. Tato metoda
je pouZita z davodu uplatnéni této prace vedenim penzionu zejména v kaZzdodennim provozu,

kdy je vhodné mit veSkeré informace piistupné co nejsnadnéji.



1. Cestovni ruch

Cestovni ruch je cestovani a docasny pobyt mimo misto trvalého bydliste, dochazi zde
k uspokojovani potieb, a to mimo bézné prostfedi a ve volném Case zdkaznikl, uvadi
Bouckova [5]. Podle docentky Jakubikové je cestovni ruch formou uspokojovani potieb,
reprodukce fyzickych a dusevnich sil ¢loveéka, pokud k nému dochdzi ve volném case a mimo
trvalé bydlisté. Clovék tedy nepocituje potiebu pro cestovni ruch jako takovy, ale pocituje
konkrétni potieby, které 1ze uspokojit prave prostfednictvim cestovniho ruchu.

Cestovni ruch muize byt dlouhodoby (delsi jak tfi dny) nebo kratkodoby, tranzitni, kdy
navstévnikli. Méfeno poctem ucastnikil rozliSujeme individudlni a skupinovy cestovni ruch.
Podle mista ptivodu hosta a mista realizace cestovani rozliSujeme domdci a zahranic¢ni
cestovni ruch. Pfi domdcim cestovnim ruchu si host vybira cilové misto ve své vlastni zemi,

pfi zahrani¢nim cestovnim ruchu host navstivi jinou zemi, neZ je jeho ptivodni.

1.1 Mezinarodni souvislosti a trendy vyvoje cestovniho

ruchu

»Novodoby cestovni ruch dosdhl na konci 20. stoleti vyznamného postaveni ve
svétové ekonomice. Vykony tohoto hospodifského odvétvi se v 90. letech dostaly na
srovnatelnou droven s petrolejaiskym a automobilovym primyslem (méfeno podilem na
svétovém exportu). Zmeéna politického systému piinesla v roce 1989 fadu zasadnich zmén,
které vyraznym zptsobem zmenily styl Zivota vS§em obCanim obou republik. Uvolnén{ hranic,
svoboda podnikédni a uvolnéni devizového trhu se staly hlavnimi pfedpoklady k nastartovan{
rychlé transformace dosud pifisné¢ regulovaného trhu cestovniho ruchu.“[10] Postupujici
globalizace koncem 20. stoleti pfirozen¢ ovlivnila i cestovni ruch, zejména prohlubovanim
mezindrodni spoluprice, volnym pohybem osob a rustem konkuren¢niho prostiedi. Tento
proces byl ale negativné ovlivnén teroristickymi titoky na pocétku 21. stoleti zamé&fenymi na
turistické destinace. Jak je moZné pozorovat na soucasném vyvoji, cestovni ruch byl sto se
s danou situaci vyrovnat, vyZaduje vSak nové piistupy a opatieni. [19]

Cestovni ruch je jednou z hospodaiskych €innosti s nejvyznamnéjsim potencidlem pro

budouci rist a zaméstnanost v EU. V soucasné dob¢ cestovni ruch piispivd k HDP Evropské



unie pfiblizné 4%, v rozmezi od 2% v nékterych novych ¢lenskych stitech az po 12% na
Malté. Vezmeme-li v potaz nepiimy vliv cestovniho ruchu k tvorb¢ HDP v EU, miZeme
hovotit az o 10 % ptispévku k HDP a 12% podilu vSech pracovnich mist [18].

V tnoru 2005 Evropskd komise predstavila novou Lisabonskou strategii, jejimz
hlavnim cilem je zvySovat konkurenceschopnost evropského cestovniho ruchu a vytvaret
vys$si pocet pracovnich mist pfi soucasném zabezpeceni trvale udrZitelného riustu cestovniho

ruchu v Evropé i ve svéteé [21].

., The Commission intends to put in place a renewed European tourism
policy, based on the experience gained so far and responding to the challenges
of today. The main aim of this policy will be to improve the competitiveness of
the European tourism industry and create more and better jobs through the

sustainable growth of tourism in Europe and globally.” [[21] str.4]

DosaZeni vyse zminénych strategickych zdmérd vyZaduje jednotny pfistup vSech zemi
Evropské Unie. Nova Lisabonskd strategie [21] proto vymezuje zakladni oblasti, kterym je
tteba vénovat zvySené pozornosti:

1. Opatieni urcend na zefektivnéni odvétvi cestovniho ruchu

1.1. Lepsi regulace
1.2. Koordinace politiky
1.3. Lepsi vyuzivani dostupnych finan¢nich nastrojiu v EU
2. Podpora trvale udrZitelného rozvoje cestovniho ruchu
2.1. Evropskd agenda 21 pro oblast cestovniho ruchu
2.2. Specifické podpurné aktivity na zabezpeCeni udrZitelnosti evropského
cestovniho ruchu
3. Zlepseni vnimani a zviditelnéni cestovniho ruchu
3.1. ZlepSeni pochopeni cestovniho ruchu v EU
3.2. Podpora propagace evropskych destinaci
3.3. Zviditelnovani odvétvi cestovniho ruchu: spolecny cil

Evropa je diky své rozmanité nabidce destinaci nejnav§tévovanéj$im regionem na

svéte. Podle predpoveédi WTO Evropu do roku 2020 navstivi kolem 717 miliont turistt [10],

pficemz turismus bude nejrychleji rlst v oblastech stfedovychodni a jiZni Evropy [19].



1.2 Cestovni ruch na Slovensku

N4s penzion se bude nachdzet na tzemi Slovenské republiky, proto je nutné provést
uvodni piedstaveni a analyzu cestovniho trhu na Slovensku.

Uzemi Slovenska je svou rozlohou nevelké, ale diky rozsdhlému piirodnimu bohatstvi
a rozmanitosti turistickych aktivit jej miZeme pfirovnat k zemim jako je Rakousko ¢i
Svycarsko. Potencidl cestovniho ruchu je vysoky diky narodnim parkim, chrinénym
krajinnym oblastem, pocetnym jezertim, jeskynim, termdlnim a minerdlnim pramentim,
kulturnim a historickym pamétkdm a horskym oblastem. Témét 62% tizemi tvoii hory a
horské oblasti, coz diavd Slovensku velmi dobré pfedpoklady k rozvoji jak zimniho, tak
letniho cestovniho ruchu [19].

Vyvoj cestovniho ruchu na Slovensku v letech 2004 az 2006 ukazuje tabulka Vyvoj
cestovniho ruchu na Slovensku [Pfiloha 4], ve které miiZeme pozorovat zvySenou dynamiku
témét ve vSech ukazatelich. Devizové piijmy z aktivniho zahrani¢niho cestovniho ruchu
dosahly v roce 2006 vyse 44 985,2 mil SK, podil aktivniho zahrani¢niho cestovniho ruchu na
tvorbé HDP byl 2,7% a pocet turistl dosahl trovné 3 583,9 mil.

Nejpodetnéji skupina turisti ze zahraniéi piijizdi z Ceské republiky (28,3%),
nasledovana navstévniky z Polska (13,9%) a Némecka (11,8%). Viz tabulku Ptiloha 5.

Podle vybérového zjistovani idaji o zahrani¢nich navstévnicich SR v roce 2008 [20]
vyplyva, Ze netranzitni hosté predstavovali 73,56% z celkového poctu navstévnikl. Zbytek
tvotili tranzitni hosté, ktefi Slovenskem jen projizdéli [Ptiloha 6].

Primérnd délka pobytu zahrani¢nich navstévnikd byla 2,7 dne, pficemzZ nejvice se
zdrzeli hosté z Némecka (6,6 dne), CR (3,7 dne) a Polska (3,3 dne). Celkovy piehled zemi je
v tabulce Ptiloha 8.

Podivame-li se na skladbu netranzitnich navstévnika podle socidlni téidy [Piiloha 7],
vidime, Ze nejvetsi zastoupeni ma nizsi stiedni tfida z CR, Polska, Rakouska a Madarska.
Vyznamny podil také zastdva vyssi a vyS$i stfedni tfida ve vSech sledovanych zemich.

Ucel navitévy zahraniénich hostt na Slovensku je rekreatni pobyt (32,5%), pracovni
¢i studijni cesta (20,3%), navstéva rodiny a znadmych (18,0%), kulturné-pozndvaci pobyt
(14,8%), nakupni turistika (9,8%) a navstéva lazni (4,6%).

Mezi zplusoby organizovani pobytu na Slovensku dominuje individudlni piistup

(73,42%) a prostfednictvim internetu (13,14%) [20].
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Zdroje informaci o Slovensku pfed pobytem, resp. navstiveném misté, jsou zejména
predchozi navstévy (56,9%), internet (17,3%), znami a pratelé (11,7%). Ptehled dalSich, jiz
mén¢ zastoupenych zdrojii najdeme v tabulce Piiloha 11.

Z vybérového zjistovani také vyplyva [Pfiloha 12], Ze netranzitni navstévnici
nejCastéji prenocovali v penzionu ¢i ubytovani v soukromi (26,2%), ve tfi-hvézdiCkovém
hotelu (24,9%), u zndmych nebo rodiny (19,2%), ve dvou- nebo jedno-hvézdiCkovém hotelu
(13,9%), ve ctyt-hvézdickovém hotelu (6,6%), v pronajatém byté, chaté ¢i chalupé (4,6%),
v zatizeni turistické kategorie (2,5%). Podrobny piehled ubytovacich zatizeni podle jejich
vyuziti navs§tévniky jednotlivych zemi je uveden v tabulce Ptiloha 13.

Podivime-li se na celkové hodnoceni spokojenosti zahrani¢nich néavstévnika
s pobytem na Slovensku, drtivd vétSina dotdzanych uvedla, Ze jsou velmi spokojeni ¢i
pomérné spokojeni. Celkové hodnoceni spokojenosti s navstévou na Slovensku je uvedeno
v tabulce Ptiloha 14. Hodnoceni jednotlivych strdnek pobytu hosty, jako jsou cenovd droven,
stravovaci sluzby, ubytovédni, piivétivost persondlu, jazykovd vybavenost persondlu,
sméndrenské sluzby, Cistota a hygiena prostfedi, informacéni sluzby, sluzby spojené
s dopravou, kulturné-spolecenské sluzby, bylo hodnoceno na hodnotici $kdle v naprosté
vétsine jako velmi uspokojivé ¢i pomérné uspokojivé [Piiloha 15].

Z hlediska vySe vydaji navstévnik v prubéhu pobytu na Slovensku méla nejveétsi
zastoupeni skupina vydaji od 40 do 100 USD jak v celém souboru (27,5%), tak v souboru
netranzitnich navstévnik (28,2%). Druhd v potfadi nejpocetnéji zastoupend skupina byly
vydaje vyssi nez 100 USD za pobyt (cely soubor 18,6%, soubor netranzitnich 19,5%).
Podivame-li se pouze na vydaje na ubytovani, které nis budou v dalsi ¢asti této prace zajimat,
navstévnici jsou ochotni zaplatit za ubytovani od 0 do 5 USD (cely soubor 60,5%, soubor
netranzitnich 49,8%) a od 10 do 20 USD (cely soubor 9,5%, soubor netranzitnich 13,9%).
Dalsi vydajové kategorie jsou uvedeny v tabulkach Piiloha 16 a Ptiloha 17. Vydaje na sluzby
zahrani¢nich navstévnikl dosahuji nejcastéji vyse od 0 do 1 USD (cely soubor 51,2%, soubor
netranzitnich 46,5%) a vice nez 5 USD u 35,1% navstévnikt z celého souboru, 38,2%
navstévnikll ze souboru netranzitnich, respektive [Ptiloha 18].

Z vybérového zjistovani tdaji o zahrani¢nich navstévnicich vyplynulo, Ze s nejveétsim
zdjmem se setkdvaji zimni sporty (32,30 %), jiny rekreacni pobyt na horich (21,77%),
navstéva rodiny/zndmych (8,23%), méstské kulturné-historické pobyty (6,65%), ndkupni
turistika (6,49%), pobyty v ldznich (5,86%), okruzni cesty (5,15%), rekreacni pobyt u vody
(4,83%) a agroturistika (2,14%) [Ptiloha 19].
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Vv

Mezi nejvyznamnéjsi navitévniky ze zahrani¢i patif hosté z Ceské republiky a Polska.
Nyni se na tyto dv€ skupiny podivime podrobnéji.

Ob¢ané z Ceské republiky tvoii 36,89% z celkového poétu navitdvniki Slovenska.
Nejcastéji cestuje niz$i stfedni tiida (39,33%) ve vékové kategorii 35 — 44 let (31,89%), kterd
bydli ve vzdalenosti 50 — 100 km od hranic se Slovenskou republikou. Netranzitni navstévnici
stravi 3,7 dnti v SR, pficemz charakter navstévy je zejména rekreacni pobyt (28,54%). Obcané
CR jsou z 92,31% opakovanymi navitévniky zemé a cestu si z drtivé vétsiny organizuji sami
(80,50%). Cesti ob&ané nejradéji bydli u rodiny &i zndmych (29,9%) a s navitévou jsou velmi
spokojeni (56,9%). Z hlediska zajmu o jednotlivé druhy turizmu pievladaji zimni sporty
(36,93%), jiny rekreacni pobyt na horich (20,38%), navstéva rodiny a znamych (11,27%),
rekreacni pobyt u vody (6,95%), okruzni cesty (6,00%), pobyt v laznich (5,04%), méstské
kulturné-historické pobyty (3,12%), nakupni turistika (2,64%) a agroturistika (1,68%).

Vyse uvedené Setfeni dokldd4 vieobecny fakt, Ze mnoho obyvatel z CR stile ma na
Slovensku ¢ast rodiny ¢i znamych diky spole¢né historii obou stati. TaktéZ na cestovnim
ruchu se projevuji historické vazby, a to zejména v pobytech na ,,starych zndmych mistech® s
touhou po vzpominkach a ddvnych Casech.

Druhou vyznamnou skupinou zahrani¢nich navstévnikl jsou obcané Polska, ktefi tvoii
18,13 % z celkového poctu zahrani¢nich hosti. NiZsi stfedni tiida je zastoupena nejcetnéji
(34,30%) ve vekové kategorii 35 — 44 let (37,60%). Obcané Polska, taktéZ jako obcané CR,
bydli ve vzdalenosti 50 — 100 km od slovenskych hranic. Rekreacni pobyt (27,69%), ktery
v praméru trva 3,3 dne, pfedstavuje nejcetnéji zastoupeny model po tranzitu (40,08%). Turisté
z Polska byli ve valné vétsSiné na Slovensku vicekrat (92,50%), pobyt si zajistovali sami
(75,2%), a to vétSinou v penzionech ¢i v soukromi (54,2%). Hosté byli s pobytem velmi
spokojeni (72,9%). Ze zajmi o jednotlivé druhy turizmu ptevladaji zimni sporty (45,45%),
jiny rekrea¢ni pobyt na horach (24,38%), nakupni turistika (8,68%), rekreacni pobyt u vody a
navstéva rodiny, zndmych (5,37%), agroturistika (2,07%), pobyt v laznich a okruzni cesty
(1,65%) a mestské kulturné-historické pobyty (1,24%).

Velky zdjem polskych turisti o Slovensko miZeme vysvétlit pomoci zakladniho
prehledu o turistickych oblastech v Polsku, které lze rozdélit na dvé casti. Prvni oblast se
nachdzi na severu u mote (Trojmiasto, poloostrov Hel) a pfedstavuje jiZ tradicn€ oblibenou
destinaci pro letni dovolenou. Druhd oblast, vidéna zejména jako zimni turisticky cil, jsou
hory - Vysoké Tatry. Vysoké Tatry v Polsku svoji rozlohou pokryvaji pouze jednu Sestinu
celkové plochy (Slovensko ma pét Sestin rozlohy Vysokych Tater) a vzhledem k poctu

obyvatel 40 miliéni (s porovndnim pouze 5 miliont obyvatel Slovenska) byvaji Casto

12



pfeplnéné. Polsky turista preferujici klidnéj$i dovolenou radéji voli slovenskou &ast hor.
Dalsim faktorem ovliviiujicim polské turisty je silné tradice traveni zimni dovolené v Tatrach,
nejlépe v zahranici, tedy na Slovensku. Podivime-li na geografickou mapu, je vidét, Ze polSti
turisté maji nejblizs§i velehory pravé Tatry. Alpskd stfediska jsou vzdalengjsi a povétSinou

také drazsi.

1.3 Obec Zdiar

Rodinny penzion bude postaven v obci Zdiar, jejiZ polohu a zdzem{ piedstavime v této
kapitole.

Obec Zdiar se nachdzi 32 km severné od mésta Poprad v nadmoiské vysce 896 m.n.m.
s ptiblizné 1300 obyvateli. Zdiar leZi v Podtatranské brazdé a ze severu ji ohraniuje Spi§ské
Magura, z vychodu Vychodni Tatry, ze zédpadu stitni hranice s Polskem (13 km). JiZn{ branu
tvoii tizemi Belianskych Tater.

Jak je uvedeno na webové strance obce [12], Zdiar patii mezi klenoty Slovenska jako
razovitd podtatranska obec s typickymi tradicemi, zvyklostmi, folklérem a kulturou. Obec je
specifickd svoji lidovou architekturou, horalskym osidlenim a typickou horalskou strukturou.
Celé prilehlé tzemi je zaclenéné do chranéného tdzemi TANAP-u, piirodni rezervace
Goliasovd, pfirodni rezervace Belianské Tatry, UNESCO a PRLA (,,Pamiatkovd rezervicia
P'udovej architektiry*). Celd oblast je soucdsti narodni ekologické sit¢ NECONET.

Belianské Tatry zacinaji na zapad¢ vrchem Rodova (1 760 m.n.m.) nad Javorinou a
kon¢i Kobylim vrchem (1 108 m.n.m) na vychodé nad Tatranskou Kotlinou. V roce 1978
nastala v oblasti Belianskych Tater podstatnd zména v turistickych znackovanych trasach, kdy
se v zdjmu ochrany pfirody a piirodniho prostfedi zruSila ¢ervend znaCkovand Magistrila,
kterd vedla hfebenem Belianskych Tater a patfila mezi nejkrasnéjsi a nejvyhledavangjsi trasy
na tuzemi TANAP-u. V roce 1991 byly Belianské Tatry vyhldSeny narodni piirodni rezervaci,
turistim se zpfistupnily znackované chodniky v oblasti jedinecného pfirodniho bohatstvi
fauny a fléry, které bylo zachovano diky letim uzavieni pied turistickym ruchem.

Kromé turistiky nabizi Zdiar vyborné podminky pro lyZovani sjezdové i b&zecké.
Névstévnici si mohou zalyZovat v nékolika vétSich i mensich stfediscich. Bachledova dolina —
Jezersko patii mezi nejvetsi lyzaiskd stiediska s 6 360 metry sjezdovek rtizné obtiZnosti. Pro
milovniky béZeckého lyZovéni jsou pfipraveny trasy o délce 26 km. Kromé zdkladnich sluzeb,
jako jsou lyZatska Skola, pij¢ovna a skiservis, zde najdeme i piijcovnu sné€znych skutrti [22].

Skicentrum Strednica je vybaveno 9 vleky s délkou sjezdovek ptes 2 kilometry s moZnosti
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umélého zasnézovani a veCerniho lyZovani. Soucasti stfediska je piijcovna vybaveni, skiservis
a lyzatska Skola [23]. Strachan Skicentrum se nachdzi u penzionu Strachan a nabiz{ 2 lyZatské
vleky o délce 800 metrti s umélym zasnézovanim, ve¢ernim lyZovanim a instruktory lyZovani.
V celé obci najdeme mnoho kratSich vlekt, které jen zminime — Budzdk LV, Krasul'a, Ski
Bekes, Bachleda, Denny, Gallik a Svocék.

Bohaté tradice a zvyklosti, horalsky temperament, zpév, tanec, lidovd muzika, kroje a
autenticky folklér se kaZdoro¢né prezentuji v rdmci Goralskych folklérnich slavnosti v obci,
ale i prostfednictvim mistniho folklérniho souboru, ktery slavi tspéchy na domaéci i

zahraniéni scéné. [12]
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2. Marketing v cestovnim ruchu

JiZ mnoho autori rizné¢ definovalo, co to je marketing. Podle Kotlera [[1], str. 4]

,Marketing je spolecensky a fidici proces, kterymi jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co

potfebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobku

s ostatnimi.*

V marketingu jde v podstat¢ o odpovéd na otdzku, jaky produkt, popiipad¢ jaké

sluzby, za jakou cenu, pomoci jaké komunikace, poptipad¢ sjakou podporou prodeje a

dal$imi pomocnymi prostfedky, je tfeba zdkaznikovi nabidnout. V cestovnim ruchu se

snazime nabizet produkt na konkrétnim misté v urcity Cas tak, aby zdkaznik byl spokojeny a

akceptoval nasi cenu za poskytnuti téchto sluZeb. ProtoZe neni-li zdkaznika, neni obchodu.

Pii aplikaci marketingu v cestovnim ruchu musime vychazet ze specifik cestovniho

ruchu [[2], str. 14-15]:

cestovni ruch je vyrazné zavisly na geografickém (rekreacnim) prostred{

danosti geografického prostiedi jsou predpokladem pro vybér vhodné cilové

skupiny, kterd bude své potteby v uvedeném prostedi uspokojovat

kromé podniku tu vystupuji jako subjekty destinace - svétadil, stat, region,

sttedisko
podstatou cestovniho ruchu je uspokojovani specifickych potieb cloveéka

potieby se v cestovnim ruchu uspokojuji zbozZim a sluzbami rtznych odvétvi
(napf. hostinské sluzby, doprava, obchodni sluzby atd.), které na sebe navazuji,

casto na sob¢ zavisi a jsou tudiz vnimany jako komplex sluzeb
produkt cestovniho ruchu nelze vyrdbét na sklad

v cestovnim ruchu se projevuje, v disledku sezénnosti, médnosti, tradic a dal§ich

faktort, zvySena kolisavost mezi poptdvkou a nabidkou

poptdvka je v cestovnim ruchu vyrazn€ ovliviiovdna fondem volného Ccasu,
disponibilnimi pifjmy potencidlnich zdkaznikli, cenovou hladinou nabizenych

sluZeb, Zivotnim stylem, rozvojem techniky atd.

nabidku v cestovnim ruchu silné ovliviiuje rozvoj a vyuZzivani techniky a

technologii
pro cestovni ruch je charakteristicky vysoky podil lidské prace
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Marketing cestovniho ruchu, a tim pddem i marketing penzionu, je specificky tim, Ze

pfedmétem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Sluzby v cestovnim ruchu maji Ctyfi

charakteristické vlastnosti (D. Jakubikova):

nehmatatelnost (intangibility) — sluzby jsou ve své podstaté nehmatatelné

proménlivost (inconsistency) — proces poskytovani sluzeb zavisi na lidech, a to

znamend, Ze jsou subjektivni a nelze je standardizovat

nedélitelnost (inseparability) — poskytovani a spotfeba sluzeb je spjata s mistem a

casem poskytovani a je vdzdna na pfitomnost zdkaznika

pomijivost (inventory) — sluzby nelze skladovat

Kromé vySe zminénych zdkladnich charakteristik jsou sluzby cestovniho ruchu

ovliviiovany dalSimi faktory (A. Kiralova [3], J. Bouckova [5]):

zvySenou mirou emociondlnich a iraciondlnich faktora pti koupi (méda, prestiz)
dirazem na ustni reklamu

rostoucimi ndroky na jejich jedine¢nost (luxus)

dilezitost image pfi koupi (vybér destinace, restaurace atd.)

dilezitosti zprostfedkovateli prodeje vyplyvajici z casového nesouladu mezi

koupi a spottebou sluzby

zvySenou pottebou kvalitnich podplirnych materiald (vzhledem k nehmatatelnosti

a nemoznosti si je pred koupi vyzkousSet)

prudkym ndristem vyuZzivani informacnich technologii pii porovnavani
konkuren¢nich nabidek a nésledném rozhodovdni o koupi, coZ motivuje

poskytovatele k stdle novym aktivitim podpory prodeje

zvlastnim dirazem na komunika¢ni dovednosti poskytovatelil sluzeb
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3. Marketingova koncepce penzionu

Orientace na uspokojovani potfeb a pozadavkd hostli za soucasného dosahovani
penzionu. Abychom cile dosahli, je nutné vytvorit nabidku sluzeb S$itych na miru naSim
potencidlnim zdkazniktim, které odkryjeme na zdklad¢ segmentace. Dal$im nezbytnym
krokem je analyza soucasné situace na trhu, identifikace pitileZitosti a ohroZeni, ale také
zamySleni se nad prostfedim, ve kterém chceme podnikat, analyzovat dodavatele a
konkurenci.

Zakladem uspéSného marketingu penzionu je vytvofeni marketingové koncepce
[Piiloha 1]. Marketingova koncepce je podnikovou filozofii a tvrdi, ,,Ze kli¢ k dosahovani cilt
organizace spocivd v urcovani potfeb a pozadavkd cilovych trht a v poskytovani jejich
pozadovaného uspokojovani ucinngji a efektivnéji neZ u konkurence.“[[1], str. 17] Musime

byt lepsi nez konkurence a cesta, jak toho dosdhnout, vede pifes jasn¢ formulovanou a

precizné zpracovanou marketingovou koncepci.

3.1 Vize a mise penzionu

Mo s

Penzion musi analyzovat své moznosti, vnéjsi okoli, pfileZitosti i ohroZeni na trhu
cestovniho ruchu, aby na zdklad¢ ziskanych informaci mohl formulovat pfedstavy o
budoucim vyvoji a rozvoji, tj. vizi. Vize je mysSlenka, predstava, pohled do budoucnosti
(A.Kirdlova [3]).

Mise penzionu vyjadfuje smysl existence penzionu na trhu. Pfi formulovani mise
podniku bychom si méli odpovédét na otazky typu: ,,Kdo jsme?*, ,,Cim chceme byt?*, ,,Kdo
jsou nasi zdkaznici?*, ,,Co je naSim obchodem?*, ,,Jaky mdme vyznam pro zdkaznika?*

Dobra mise se zamétuje na cile, hodnoty, kterych chceme dosdhnout, vymezuje hlavni

charakteristiky penzionu. Mise by méla byt jasnd, stru¢né a lehce zapamatovatelna.

Penzion Belianky

Vize penzionu Belianky bude vyjadfovat vztah k odpocinku v krdsném prostiedi
Belianskych hor. Unikdtni prostiedi a sluzby budou tim pravym mistem pro navstévniky

k odpocinku a nacerpant sil.
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,Penzion Belianky je tim pravym mistem k odpoc¢inku v srdci Belianskych Tater.*
Mise Penzionu Belianky vyjadfuje cestu jak vize dosdhnout. Nasi misi tedy bude
poskytnout hostiim stylové ubytovani v krdsném prostiedi.

»Stylové horalské ubytovani a odpocinek v srdci Belianskych Tater.*

3.2 Urceni marketingového cile

Abychom nas$i vizi a misi GspeSné realizovali, promitneme ob¢ do strategickych cili
podniku. Uréime si ekonomické, obchodni, marketingové a dalsi cile, které vedou
k ocekavanym vysledkiim v budoucnosti.

Podnik by si nemél stanovit piili§ velky seznam cill, je dileZité cile sefadit od
kvantifikovatelné, prevedené do konkrétngj$i podoby, coZ ndm usnadni proces planovani,

realizace a kontroly.

Penzion Belianky

Vychozim ptedpokladem zdarného uskuteénéni naseho podnikatelského zaméru je
Uspésny vstup na novy trh. Tento obchodni cil souvisi s marketingovym cilem ur€eni velikosti
podilu na trhu, ktery chceme v budoucnu zaujmout. Myslime si, Ze v budoucnu mutzeme
dosghnout az 20% podilu na trhu. Na$i snahou je ziskat zakazniky, ktefi jiz obec Zdiar
navstévuji a nabidnout jim ty sluzby, které tam moment4lné€ nejsou nebo jsou na neuspokojivé
urovni. Pfejeme si navstévnikiim nabidnout alternativu, kvalitou ubytovanim i sluZzeb se liSit
od ostatnich a oslovit dalsi potencidlni hosty. Pii oslovovani zdkaznikti budeme mit na zfeteli
nasi vizi i misi, ¢imzZ se odliSime od konkurence. Nase image by méla vyjadrovat ,,Stylové
horalské ubytovani a odpocCinek v srdci Belianskych Tater.*

Dalsi dulezitym ukazatelem zdaru podnikdni je obsazenost penzionu. Obsazenost
penzionu by méla byt pfiméfend tak, aby ndm piindSela financni prosttedky na zajisténi
ndvratnosti investice. Podle Jakubikové se mez obsazenosti pohybuje kolem 60%. Vzhledem
k charakteru podnikani, kdy penzion nebude hlavnim finan¢nim pifijmem rodiny, si miZeme
dovolit ve vedlej$i sezoné obsazenost kolem 20%, ale v hlavni sez6n€ aZ na drovni 60%.
Uvédomujeme si, Zze vprvni fazi rozvoje penzionu nemiizeme ocekdvat maximalni
obsazenost, ani okamZitou ndvratnost, ale je nutné, abychom pokryli vS§echny nédklady, které

s danou investici souvisi (splatky tvért, provoz penzion, mzdy zaméstnancim apod.).
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Tab. 1 Cile Penzionu Belianky

Obchodni cile e Uspé&sny vstup na novy trh

¢ Spokojenost zdkaznikii diky kvalitnim sluzbam a ubytovani

Marketingové cile ¢ podil na trhu 20%

® Uspésnd vize a mise skrze celkovou image penzionu

Ekonomické cile ® ndavratnost investice 3 roky

obsazenost penzionu 60% v hlavni sezéné, 20% ve vedlejsi

Zdroj Tab. 1 Vlastni zpracovani

3.3 Marketingova analyza

Uvodni analyza a objektivni zhodnoceni soucasné situace nim pomiize posoudit, zda
zvolend mise, vize a cile jsou redlné na daném trhu za danych podminek ¢i je tfeba je zménit.
Hlavné se zaméfime na rozpoznani vSech faktorl, které mohou ovlivnit nasi uspéSnost na
trhu, jako jsou silné a slabé stranky penzionu, specifické pfednosti a pfilezitosti, ale i ptipadnd
ohroZeni na trhu cestovniho ruchu.

Faktory, které bezprostfedné ovliviiuji moZnosti podniku uspokojovat potieby a ptani
zakazniktl, fadime do mikroprostiedi (E. Stehlik [6]), stejn¢ je zafazuje Kotler, Armstrong
[8]. Do mikroprostedi patii podnik samotny a jeho firemni prostfedi, zédkaznici, v naSem
ptipad¢é hosté, dodavatelé, firmy poskytujici sluzby, distributofi, vztahy k vefejnosti a
konkurence.

Makroprostiedi tvoii Sirs$i okoli podniku, které pisobi na mikroprostiedi jako celek.
Mezi vnéjsi okolnosti ovliviiujici mikroprostiedi fadime demografické, ekonomické, kulturne-
socidlni, politické, technické, technologické a ptirodni faktory (P.Kotler, G.Armstrong [8]).

Marketingovéd analyza podle Kotlera [1] zahrnuje analyzu prostfedi, coZ je analyza
prileZitosti a ohroZeni, a analyzu vnitintho prostfedi, kam patii analyza silnych a slabych

stranek.

3.3.1 Analyza mikroprostiedi, silnych a slabych stranek

Chceme-li ur¢it silné a slabé stranky penzionu, méli bychom si odpovédét na otdzku:

,»Z ¢eho se sklada nabidka penzionu na trhu?*
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Silné stranky penzionu jsou vyhody, které mame oproti konkurenci na trhu. Podnik
by mél silné stranky penzionu vyuZit pro vytvofeni Usp&Sné marketingové strategie, uvadi
Kiralova [3].

Slabé stranky penzionu naopak znamenaji nevyhodu oproti konkurenci na trhu. Je
potfeba je rozpoznat a snaZit se je eliminovat nebo tipln¢ odstranit. Neni nutné se soustiedit na
odstranéni téchto slabych stranek za kazdou cenu, protoze by to mohlo oslabit silné stranky i
pozici penzionu na trhu (P.Kotler [1]).

Pro analyzu silnych a slabych stranek pouzZijeme metody autora Alberta S.
Humphreyho, zakladatele dnesni SWOT analyzy [26]. Pavodni metoda SWOT analyzy
vyuziva souboru otdzek, které napomohou stanoveni silnych a slabych stranek, piileZitosti a
ohroZeni pro podnik. Zikladem je definovini pfedmctu analyzy, v naSem piipadé otevieni
rodinného penzionu ve Vysokych Tatrach. K samotnému vypracovani je vhodné vyuZzit vzoru

[26].

Penzion Belianky

V této C4sti prace uréime predpoklddané silné a slabé stranky, ureni piilezitosti a
ohroZeni provedeme v kapitole 3.4 Urceni specifickych pfednosti, moZnosti a ohroZeni na

trhu.
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Tab. 2 SWOT analyza penzionu Belianky: Ur¢eni silnych a slabych stranek

Predmét SWOT analyzy: Otevieni rodinného penzionu ve Vysokych Tatrach

Priklady otdzek Silné stranky Slabé stranky Priklady otdzek

-Vyhoda daného -Poskytovani -Z4dny podil na trhu | -Nevyhody daného

navrhu netradi¢nich sluZeb Nezkugenost navrhu

-Schopnosti (pritvodcovstvi po managementu -Nedostatecné
neporusené piirodé, P . .

-Konkurenéni s vedenim penzionu | schopnosti

. pozorovdni zvéfe, Y
vyhody -ZatiZeni ivérem -Nedostatek

-USPs (,,Unique
Selling Points*)

-Zdroje, lidé, kapital
-ZkusSenost, znalost
-Finan¢ni rezervy
-Inovace

-Lokalita

-Cena, hodnota,

kvalita
-Pristup a hodnoty
-Procesy, systémy

-Kultura

medvédich brlohit)
-Individudlni piistup
k zédkaznikovi
-ZkuSeny
management ve
vedeni podnikt
-Marketingové
schopnosti
managementu
-Dlouhodobd znalost
mistniho trhu
-Umisténi penzionu
mimo ruch (klid)
-Silny vztah

k penzionu, zdvazek
-Znalost a zdzemi na
polském a Ceském
trhu

-Image produktu,

novinka

-Umisténi penzionu
mimo ruch

vvvvvv

hostn)
-MoZné problémy
s cash flow mimo

sezénu

konkuren¢ni sily
-Reputace

-Zdroje, lidé, kapital
-Cash flow

-Cas, terminy, tlak
-Moralka, zavazek
-ZkusSenost, znalost

-Procesy, systémy

Zdroj tab. 2 Vlastni zpracovani na zakladé vzoru [26]

21




3.3.1.1 Analyza konkurence

S vyvojem na trhu cestovniho ruchu se méni pocet konkuren¢nich hotelii, penziont,
poskytovatelt sluzeb, dodavateli i zdkaznik. Vhodnym ndstrojem pro analyzu konkurence se
jevi Porteriv model péti konkurencnich sil (Obr. 1), jehoZ popis miZzeme nalézt napiiklad
v knize Management — zdklady, prosperita, globalizace [9]. Tento model vymezuje pé&t

zékladnich hrozeb ovliviiujicich odvétvi:
e Soucasnd konkurence v odvétvi
¢ Novi potencidlni konkurenti
e Dodavatelé
e Zakaznici

e Substituty a komplementy

Soucasnd konkurence v odvétvi je determinovédna faktory, jako jsou pocet konkurentii
a jejich strategické zaméry, velikost trhu, typ trzni konkurence, tempo rastu trhu, vyrobek ¢i
sluzba a jeho diferenciace, ptekazky vstupu na trh ¢i vystupu z trhu.

Novi potencidlni konkurenti budou vstupovat na trh, dosahuji-li firmy ptlisobici na
daném trhu ekonomického zisku. Snahu o utrzeni ekonomického zisku mohou zhatit bariéry
vstupu na trh, napiiklad v podobé licenci, vysokych pocéateCnich ndkladi, limitnim
odbytovym moznostem atd.

Vyjednavaci sila dodavatele roste se zvySujici se zdvislosti vyrobce na jednom
dodavateli. Cim vy$$f bude vyjednévaci sila dodavatele, tim vy$$i bude intenzita konkurence.
Je dulezité zjistit, kolik je v odvétvi dodavateltl, jaké jsou moznosti dlouhodobych smluv atp.

Zakaznici, nebo-li odbératelé, tvotri dal§i vyznamnou skupinu faktorti ovliviujici
intenzitu konkurence. Plati zde stejnd pravidla jako pro vztahy s dodavateli. Se zvySujici se
zavislosti producenta na jednom odbérateli se zvySuje vyjednavaci sila odbératele/zakaznika a
tim intenzita konkurence.

Substituty a komplementy ptedstavuji posledni z ohroZenich na trhu. Mé-li produkt
mnoho substitutdi, projevi se to vyS$i intenzitou konkurence. Je nutné zjistit, jak mohou

substitu¢ni a komplementarni produkty ovlivnit situaci v odvétvi, potazmo i nasi firmu.
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Obr. 1 Porteruv model péti konkurenénich sil

Novi nabizejici

J

Dodavatelé Konkurence v Zakaznici

odvetvi

A

Substituty a

komplementy

Zdroj obr. 1 [9] str. 394

Penzion Belianky

Soucasna konkurence

Penzion Belianky chce nabizet nejen ubytovani, ale i sluzby, provedeme analyzu trhu
ubytovani a sluZeb v obci Zdiar.

Nejcetnéji je v celkové nabidce zastoupeno ubytovini v soukromi (55), déle pak
penziony (32), chaty (15) a kone¢né€ jeden hotel [12].

Ze sluzeb je k dispozici piijcovna lyZzatského vybaveni, lyzafskd Skola, tenisovy kurt,
kadeinictvi, 1ékarna, bankomat, posta, benzinovd pumpa, muzeum, cukrirna, suvenyry,
nekolik obchodl s potravinami a restauracni zafizeni (hospoda, restaurace, bufet, pizzerie,

denni bar).

Penziony

Penziony ve Zdiaru nabizeji standardni nabidku ubytovéni sestdvajici se ze dvou, ti a
ctytlizkovych pokojt, ptipadné rodinnych apartmani, se samostatnym socidlnim zafizenim a
barevnou televizi se satelitnim pfijmem. Soucasti penzionil byva i restaurace, bar ¢i tradi¢ni
slovenska ,,izba“. Penziony, které nemaji vlastni kuchyni, jsou schopny ubytovanym hostim

zajistit stravovani v jinych penzionech. Mezi dal$i Casto poskytované sluzby patfi internet

zdarma (wifi), moZnost relaxace v saun¢, masaze, venkovni gril ¢i ohnisté, parkovani,
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kule¢nikovy sttl, Sipky, stolni tenis, détsky kout nebo détské hiisté. Jeden penzion poskytuje i
bazén s protiproudem. Doplitkové sluzby, které jsou penziony schopny zabezpecit, jsou jizda
na koni, konisky povoz, ptjceni kol a lyzi, lyzaiské Skoly, prochdzky s horskym vidcem,

rybolov, horalskou kapelu, zabijacky, vylety do okoli a podobné.

Ubytovdni v soukromi

Ubytovani v soukromi se vétSinou nachdzi vrodinném domku na samostatném
poschodi s vlastnim vchodem. Nabidka ubytovani je shodna s nabidkou penziont, tedy dvou,
tif a ¢tyflizkové pokoje vybavené bud’ vlastnim socidlnim zafizenim, nebo zdzemim na patfe.
Kromé samoziejmosti, jako je televize se satelitem, je k dispozici spoleenskd mistnost,
kuchyiika, bar a jidelna. V pfipadé¢ zdjmu je moZnost zajistit polopenzi ¢i plnou penzi.
Nabidka doplitkovych sluZeb je obecné nizsi. Nékteré privaty se ale svoji vybavenosti a Siti

poskytovanych sluzeb blizi penzionim. Opakem je ubytovdni v soukromi se zdkladnim

vybavenim.

Chaty

Samostatné postavené chaty zarucuji soukromi a neruSeny pobyt na hordch. Hosté
maji k dispozici celou chatu s vybavenim, zahradou, ohniStém ¢i grilem. Chata mé vétSinou
kuchynisky kout s kompletnim vybavenim, obyvaci pokoj, n¢kde i s krbem, jednoduché
socidlni zafizen{ a loZnice. Chaty jsou jednodusSeji vybavené, pronajimaji se jako celky, jsou

vhodné pro skupiny 5-10 osob.

Hotel

Jediny hotel se nachazi ve vzdalenosti 1,5 km od obce Zdiar v Monkové doling. Pro
hosty nabizi jedno, dvou a tfilizkové pokoje, rodinné apartmdny, restauraci, denni bar,
spole¢enskou mistnost, ¢itarnu, kuleénik, stolni tenis a stolni fotbal, internet, pdjcovnu

horskych kol, hfi§té na volejbal a fotbal, misto pro grilovéni.

Soucasnou nabidku na trhu bychom mohli zhodnotit jako pfiméfené konkurencni
s pfevahou produktu spiSe homogenniho charakteru. Z globdlnitho pohledu nabizi kazdy
penzion stejné sluzby jako sousedici penzion, snahy o odliSeni jsou, ale stdle v duchu vétSiny,
7zadné vyrazngj$i vyboceni nenajdeme. Dale si mizeme vSimnout, Ze jsou vyzdvihovany
sluzby, které hosté Casto povazuji za standard - ,,vlastné socidlne zariadenie* nebo ,,farebny
televizor so satelitnym pifjmom*.

Nicméné snahy o diferenciaci tu jsou, jdou smérem rozsifovani sluZzeb: masazni vana

soucasti vybaveni pokoje, soldrium ¢i kryty bazén s protiproudem. Co se tyka cileni na
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skupiny zahrani¢nich ndv$tévnika, prevlada orientace na ¢eské, polské, mad’arské a némecké
y

zékazniky.

Novi potencialni konkurenti

Nové potencidlni konkurenty muzeme ocekdvat jak v oblasti ubytovdni — nové
penziony, tak v oblasti sluzeb — lepsi zdzemi destinace cestovniho ruchu. Velké bariéry vstupu
do odvétvi neexistuji, pocitecni investice je nutnd jako u kazdého jiného podnikatelského
zaméru. Pocatecni ndklady se daji sniZit, pokud se subjekt rozhodne otevfit si ubytovani

v soukromi, kdy ubytuje hosty ve svém vlastnim domé.

Dodavatelé

Analyzu dodavateltl provedeme v samostatné kapitole 3.3.1.2 Analyza dodavatelt.

Zakaznici

Analyzu zédkaznikti provedeme v samostatné kapitole 3.3.1.5 Analyza hostt.

Substituty a komplementy

Substitutem ubytovani v penzionu muze byt ubytovani v soukromi, kde povétSinou
plati vztah - cena na dkor kvality. Zdrazime-li nase ubytovani nad urcitou drovei, mizZeme
ocekdvat, Ze zdkaznici budou preferovat levnéjsi ubytovani ptfed draz§im. Toto plati za
podminky, jestliZze jsou naSi zdkaznici citlivi na zménu ceny. V pifipadé jinych segmentl
nemusi tento vztah platit.

Za komplementy povazujeme doplitkové sluzby, které zptijemmnuji navstévnikim
pobyt v obci Zdiar. MiiZe jit o restaurace, zdzemi pro déti, lyZaiské aredly a na né& navazujici
sluzby, sauny, mista k odpocinku atp. Dojde-li k rozsiteni téchto sluzeb, pozitivné se to odrazi
na navstévnosti celé oblasti a tim i naSeho penzionu. ZdraZi-li nebo se zmen$i nabidka

komplementarnich sluZeb, bude to mit negativni dopad i na nase podnikani.

3.3.1.2 Analyza dodavateli

Kvalita kone¢ného produktu nebo sluzby je ovlivnéna vztahem mezi producentem a
dodavatelem. Dodavatel ma vliv na naSe ndklady, tim i na cenovou politiku a kone¢ny zisk.
V oblasti cestovniho ruchu vznikaji stile t€snéj$i vazby mezi dodavatelem a odbératelem
z diivodu rostoucich ndarokti na kvalitu a odpovédnosti za produkty, které proddviame

(S.Horner a J.Swarbrook [7]).
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Penzion Belianky

Nas penzion bude vyuZzivat dodavatele pii stavb€, provozu a poskytovani sluZeb svym
hosttim.

Pii stavbé penzionu mizeme vyuzit rizné druhy materidlu - cihlu, dfevo, kov, sklo.
Vzhledem k rdzu krajiny, horalské architektufe a rezervaci lidové architektury musi byt nas
navrh schvdlen urady. Nejpravdépodobnéji se tedy bude jednat o dfevénou stavbu.
Dodavatel dievénych staveb je vokoli Vysokych Tater dostatek, nejvice je vyroba
dfevénych domii rozsitena v Polsku (okoli Zakopane, Zywiec), kde si vyzaddme nabidky
jednotlivych firem, porovndme domy, cenové kalkulace a dal§i podminky nutné pro hladky
prubéh stavby.

Pii provozu penzionu budou nejvétsi ndklady tvofit energie. Ceny energii jsou
nezdvislé od naSeho rozhodnuti, méli bychom na tento aspekt myslet jiz pti zpracovini
architektonického planu stavby. V dneS$ni dobé modernich materidlti a zafizeni se budeme
snazit docilit nizké energetické narocnosti stavby.

Penzion Belianky chce svym zdkazniklim poskytovat sluzby nejen vlastnimi silami,
ale i od externich dodavatelti. Vzhledem k velice vyhodné poloze obce Zdiar, ktera je pouze
13 kilometri vzddlend od hranic s Polskem, pro nds bude vyhodné cést sluzeb kupovat
z polské strany, kde je cestovni ruch na velice dobré drovni s kvalitnimi sluzbami. Dodavatelt
sluZeb je tam nepteberné mnozstvi, konkurence velikd, proto vétime, Ze s ndkupem sluZzeb

nebude problém.

3.3.1.3 Analyza distributori

Nejdiive musime definovat nas produkt, jak by mél vypadat, a poté mizeme urcit
distributory naSich sluzeb. Analyzu proto provedeme aZz v ¢asti aktivizace marketingového
mixu, konkrétné 3.7.3 Distribu¢ni cesty.

3.3.1.4 Analyza zaméstnanci

Penzion neni jesté zfizen, vlastni zaméstnance tedy nemame. Zaméstnancim bude

vénovana samostatnd kapitola 3.7.5 Lidé , kde se zaméfime na mozZnosti ziskani pracovni sily.

3.3.1.5 Analyza hosti

Definice tik4, Ze cestovni ruch je formou uspokojovani potieb, reprodukce fyzickych a

dusevnich sil &lovéka, pokud kni dochdzi ve volném &ase a mimo bydlisté. Clovék
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nepocituje potiebu po cestovnim ruchu jako takovém, ale pocituje potieby, které lze
uspokojit pravé prostrednictvim cestovniho ruchu (A.Kiral'ova [3], J.Bouckova [5]).

Mezi primarni potieby zakaznik a hostil patfi:

e odpocinek, klid, zotaveni e sportovani

e  poznani e [éceni

e  kulturni vyziti e zmeéna prostiedi

e vzdélavani e nevSedni zazitky apod.

Sekundarni potieby zdkaznikl a hosti:
® vyZiva (stravovani) e hygiena

¢ bydleni (ubytovani) e doprava

Je dulezité védét, co host od penzionu zada a pro¢ k ndm pfijel, to znamend, které své
potieby chce v penzionu uspokojit a jaké méd poZadavky. V souvislosti s potfebami a motivy
je nutné zminit i Maslowovu teorii motivace (Obr. 2), kterd ndm piiblizuje hierarchii
lidskych potfeb. Lidské potieby jsou fazeny od téch nejnaléhavéjsich po ty nejméné naléhavé.
Clovék se snazi uspokojit nejdiive ty potieby, které jsou nejnaléhavéjsi, tedy potieby
fyziologické. Dojde-li k uspokojeni téchto potieb, prestavaji byt motivacni a ¢lovek se snazi

uspokojit dalsi naléhavou potiebu, ktera lezi o stupen vyse.

Obr. 2 Maslowova pyramida potieb

patieba sebereal‘lzafe - ‘
Pﬁ-'lfﬂbf n-ce_nérli a uz_néL
socialni potfeby I|

T
potfeba bezpedi a jist |
L i i i

fyziologické potfeby

Zdroj obr. 2 Vlastni zpracovani

Penzion Belianky

Penzion Belianky jeSté neni v provozu, nemtZeme tedy analyzovat vlastni ubytované

hosty a zjistit jejich konkrétni potfeby, pfdni a motivace pro ubytovdni v naSem penzionu.
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Jakmile bude penzion otevien, umoznime naSim hostim vyjadfit své potfeby a ptani
prostiednictvim dotazniku, ktery bude k dispozici na pokojich, jehoZ vyplnéni bude spojeno
s odménou (likér, domdci kol4a¢ atp.), abychom dosédhli dobré navratnosti, kterd se obecné
pohybuje ve vysi 10%.

V této situaci ale miZzeme provést analyzu potencidlnich hostl penzionu Belianky, pro
kterou vyuZijeme statistickych dat ziskanych ze Statistického tradu Slovenskej republiky
pracovisko PreSov' a ze ZdruZenia cestovného ruchu Vysoké Tatry?, jeZ poskytly informace o
navstévnosti regionu Vysoké Tatry za rok 2008. Je dulezité zminit, Ze nasledujici statistiky
zahrmuji pouze ubytované turisty a ne jednodenni exkurzionisty, které bohuZel neni mozné
touto statistikou zaznamenat.

V roce 2008 region Vysoké Tatry navstivilo 441 183 turistd, z toho 258 154 domdcich
(58,51%) a 183 029 ze zahranici (41,49%). Primérny pocet pienocovani u domdcich turistl
byl 3,11 noci a zahrani¢nich 3,66, jak uvadi Tab. 3 Pocet navstévnikd a primérny pocet
pfenocovéni v regionu Vysoké Tatry za rok 2008.

Podivdme-li se zevrubnéji na hromadnd ubytovaci zafizeni, kterd byla v drtivé vétSiné
vyuZivana vice (98,05%) nez ubytovani v soukromi (1,95%), hotely zaujimaji nejvetsi podil
celkového poctu turisti se 70,67% a prevahou domadcich turistli nad zahranicnimi. Doméci
turisté ubytovani v hotelu pfenocovali v priméru 2,61 noci, zahrani¢ni 3,57 noci. Dal§im,
casto preferovanym hromadnym ubytovacim zafizenim, jsou kempingy, které v roce 2008
v regionu Vysokych Tater navstivilo necelych 17%. Zde ovSem mliZeme pozorovat naprostou
vétSinu domdcich turisti (78,47%), kteii v kempingu stravili v priméru 4,62 dnd, coz je
nejvice ze vSech ubytovacich zafizeni. V men$i mife jsou zastoupeny penziony (6,83%),
turistické ubytovny (2,25%) a chatové osady (1,33%), pticemz skladba turistl je riznoroda a
u vSech typi ubytovani zahrani¢ni turisté stravili vice dnti neZ domaci navstévnici.

Ubytovani v soukromi zahrnuje pokoje v soukromi a soukromé objekty, kde mirn¢
pfevaZzuje druhy typ ubytovaci kapacity. Z dat v Tab. 3 vidime, Ze ubytovani v soukromi je

vice preferovano turisty ze zahranici (58,46%), kteti zde v praméru stravili 4,29 dnt.

! Statisticky trad Slovenskej republiky, pracovisko Presov, http://portal.statistics.sk/showdoc.do?docid=37

% ZdruZenie cestovného ruchu Vysoké Tatry, http://www.tatryinfo.sk/
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Tab. 3 Pocet navstévnikii a primérny pocet pienocovani v regionu Vysoké Tatry za rok 2008

Pocet turistu . Prumern}y pocet
prenocovani ve dnech

Celkem Podil Domaci | Zahraniéni | Domaci | Zahraniéni
Hotely 311.781 | 70,67% | 55,52% 44,48 % 2,61 3,57
Penziony 30.139 6,83% | 47,20% 52,80% 2,78 4,15
Turistické 9.908 | 2,25% | 58,73% 41,27% 3,24 3,66
ubytovny
Chatové osady 5.850 1,33% | 45,44% 54,56% 2,44 2,74
Kempingy 74.901 16,98% | 78,47% 21,53% 4,62 3,87
Hromadna
ubytovaci 432.579 | 98,05% | 58,85% 41,15% 3,10 3,64
zarizeni celkem
pokoje v 3944 |  0,89% | 43,46% 56,54% 3,68 4,12
soukromi
soukromé objekty 4.468 1,01% | 40,00% 60,00% 3,72 4,38
Ubytovani v 8.604 | 1,95% | 41,54% 58,46 % 3,72 4,29
soukromi celkem
Ubytovaci 441.183 | 100,0% | 58,51% 41,49% 3,11 3,66
zarizeni celkem

Zdroj tab. 3 Vlastni zpracovani na zakladé dat ze Statistického dradu Slovenskej republiky pracovisko
PreSov a ZdruZenie cestovného ruchu Vysoké Tatry.

Je zajimavé pozorovat preference domdacich a zahrani¢nich turisti v ubytovacich

kapacitich uvedenych v Tab. 4 Preference turistd v ubytovacich zafizenich za rok 2008

v regionu Vysoké Tatry. Na zdklad¢ statistickych dat roku 2008 v regionu Vysoké Tatry

muzeme tvrdit, Ze domadci turisté preferuji hotely (67,05%), kempingy (22,77%), dale pak

penziony (5,51%), turistické ubytovny (2,25%), chatové osady (1,03%), soukromé objekty
(0,69%) a pokoje v soukromi (0,66%).

U zahrani¢nich turistd sledujeme vyznamnou preferenci hotel vSech kategorii

(75,77%) a téméf shodnou navstévnost kempingli (8,81%) a penzionli (8,69%). Ostatni

ubytovaci kapacity jsou preferovany nevyznamnou skupinou zahranic¢nich turista.
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Tab. 4 Preference turistii v ubytovacich zafizenich za rok 2008 v regionu Vysoké Tatry

Preference turistu

Domaci | Zahrani¢ni
Hotely 67,05% 75,77%
Penziony 5,51% 8,69%
Turistické ubytovny 2,25% 2,23%
Chatové osady 1,03% 1,74%
Kempingy 22,77% 8,81%
Hromadna ubytovaci zarizeni 98,62% 97,25%
celkem
pokoje v soukrom{ 0,66% 1,22%
soukromé objekty 0,69% 1,46%
Ubytovani v soukromi celkem 1,38% 2,75%
Ubytovaci zaFizeni celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj tab. 4 Vlastni zpracovéani na zakladé dat ze Statistického wiradu Slovenskej republiky pracovisko
PresSov a ZdruzZenie cestovného ruchu Vysoké Tatry.

Rozbor zahrani¢nich turisti nabizi dal$i tabulka (Tab. 4), kterd piedstavuje 10
nejvyznamngj$ich zemi z hlediska ndvstévnosti regionu Vysoké Tatry za 1éta 2008, 2007 a
2006.

Nejvyznamnéj§i skupinou jsou turisté z Ceské republiky, kte¥i zaujimaji az 14,62%
z celkového poctu hostil regionu za rok 2008. Tempo rGstu ma rostouci tendenci se
zpomalenim v roce 2008. Primérnd délka doby pobytu byla 4,1 dne.

Polsti turisté tvoii 8,75% z celkové poctu navstévnikl, vykazuji stabilni kaZdoro¢ni
tempo ristu zhruba 8% a v regionu Vysokych Tater travi v pruméru 3,6 dne.

Tteti nejpocetnéjsi skupinou jsou hosté z Madarska (3,69%), u nichZ zaznamenavame
prudky pokles tempa rastu na lofiskych 16.270 navstévnikd a primérnou délkou pobytu 2,9
dne.

Némecko, Jizni Korea, Ukrajina, Litva a Rusko vykazuji vyznamny pokles v tempu
rustu, az dokonce o 35,40% v piipad¢ Jizni Korei.

Celkové meziro¢ni hodnoceni za vSechny zahrani¢ni zem¢ je ale piiznivé, dochdzi
k riistu poctu turistd na 441.183 v roce 2008, coz predstavuje 1,60% nartst oproti roku 2007.
Lepsiho tempa rastu dosahuje zahrani¢ni cestovni ruch mezi lety 2007 a 2006, kdy byl na

urovni 5,74%. Pramérna délka pobytu vSech zahrani¢nich turistfi v roce 2008 byla 3,3 dne.
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Tab. 5 Top 10 zemi turist ze zahranici

Pramérna
) Rok Rok Rok Te;mpo Te;mpo Podil v délka
Zemé 2008 2007 2006 rustu rustu % vV roce | pobytu v
08/07v % | 07/06 v % | 2008 | roce 2008
ve dnech
. 64.479 | 63.581| 56.233 141% | 13.07% | 14.62% 41
republika
Polsko 38.615 | 35.533 | 33.144 8.67% 7.21% 8.75% 3.6
Madarsko | 16270 | 18.107 | 23.352| -10,15% | -22,46% 3,69% 2.9
Némecko | 14.940 | 19.921| 23.690 | -25,00% | -1591% 3.39% 4,8
Yizni 11126 | 17.222| 14.834 | -3540% | 16,10% |  2.52% 1,0
Korea
Ukrajina 6248 | 9.134| 8271 -31,60% 10,43% 1,42% 5.8
Rakousko | 3.359 | 3.067| 3.366 9,52% -8,88% 0,76% 3.3
Velkd 3.081 | 2923| 3.002 5.41% 2.63% 0,70% 3.8
Britanie
Litva 2.466 | 3.437| 2210 -2825% 55.52% 0.56% 2.9
Rusko 2004 | 3.086| 3.525 32,15% | -12,45% 0,47% 6.3
Celkem | 441.183 | 434.238 | 410.676 1,60% 5,74% | 100,00% 3,3

Zdroj tab. 5 Vlastni zpracovéani na zakladé dat ze Statistického wiradu Slovenskej republiky pracovisko
Presov a ZdruZenie cestovného ruchu Vysoké Tatry.

Pro zevrubnéj$i analyzu turistll ze tfi nejvyznamnéjsich zemi vyuzijeme vybérového
zjistovani idaji o aktivnim zahrani¢nim cestovnim ruchu v SR v roce 2008 [20].

Studii o aktivnim zahrani¢nim cestovnim ruchu na Slovensku zpracovala spolecnost
Kamelia Media, spol. sr.0., KoSice, na zdkladé¢ vefejné soutéZe Ministerstva hospodarstvi
Slovenské republiky. Vybérového zjisStovani se ucastnilo 1 263 respondentil, z toho 417 osob
7 Ceské republiky (33,02%), 242 osob z Polska (19,16%), 206 osob z Mad’arska (16,31%) a
398 respondentli z ostatnich zemi (31,51%). Studie oslovila jak netranzitni, tak i tranzitni
navstévniky.

Prvni sledovanou hodnotou je demografickd charakteristika véku navstévnika z CR.
Jak je uvedeno v Tab. 6, jsou uvazovany dvé skupiny, a to tranzitni a netranzitni dohromady a
skupina netranzitnich navsStévnikti samostatné. Pro ucely penzionu Belinky je vhodné se
zaméfit na skupinu netranzitnich. Nejpocetnéji jsou zastoupeny dvé vEkové kategorie
produktivniho véku: 35 — 44 let (31,28%) a 25 — 34 let (30,48%). Z 20,32% Slovensko
navstévuji lidé mezi 45 a 54 lety, mladi lidé a kategorie poproduktivniho véku jsou

reprezentovany jiz méné (9,63%, respektive 8,29%).
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Tab. 6 Navstévnici z CR a charakteristiky véku

CR Vékova kategorie
15-24 25-34 35-44 | 45-54 | 55-
netranzitni 9,63% 30,48% 31,28% | 20,32% | 8,29%

Zdroj tab. 6 Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Dalsi sledovanou charakteristikou je socidlni téida (Tab. 7). Nejvetsi zastoupeni méla
nizs8i stiedni tiida se 41,18% u netranzitnich navstévnika. Vyssi stiedni tfida dosdhla 20,05%
a vys§i tfida 16,84%. Celkem vySsi a stfedni tfida zaujimaji vice jak 78% z celkového poctu.

Zbytek tvoii nizsi socidlni tfida, dichodci, Zeny v domécnosti a studenti.

Tab. 7 Navitévnici z CR a charakteristiky socialni tiidy

Socialni trida

> v - diichodci +
CR s vyssi niZzsi - N .
vysSsi S v 2 .| mizsi zeny v studenti
stiedni | stiedni P .
domacnosti
netranzitni 16,84% | 20,05% | 41,18% | 11,76% 4,55% 5,61%

Zdroj tab. 7 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Studie také zjisStovala ucel navstévy Slovenské republiky (Tab. 8). Pro 119
respondenti z CR byl hlavnim diivodem pobytu v SR rekreaéni pobyt. Jako ticel navitévy
rodiny ¢i znamych uvedlo 86 respondenttl, pracovni (studijni) cestu 77 respondenttl, kulturn¢-
pozndvaci turismus 67 respondentli, pouze tranzit 43 respondentti, ndkupni turistiku 21

respondentll a pobyt v 1dznich pouze 4 dotazovani.

Tab. 8 Navstévnici z CR a tcel navstévy

™

VP CR
Ucel navstévy ks %

rekreacni pobyt 119 28,54%
navs§téva rodiny/zndmych 86 20,62%
pracovni (studijni) cesta 77 18,47%
kulturné-pozndvaci turismus 67 16,07%
tranzit 43 10,31%
nakupni turistika 21 5,04%
pobyt v laznich 4 0,96%
Celkem 417 | 100,00 %

Zdroj tab. 8 Stddia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimné etapa 2008 [20]
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92,31% dotazovanych z CR jiz na Slovensku né&kolikrat byli, jedni se tedy o
opakované navstévy. Pouze 6,84% respondenti na Slovensku bylo jen jednou a

zanedbatelnych 0,85% na Slovensku jesté nikdy nebylo. Viz Tab. 9.

Tab. 9 Navstévnici z CR a predchazejici navstévy

Respondent pred touto cestou CR
na Slovensku...
%
byl vicekrat 92.,31%
byl jedenkrat 6,84%
jeste nikdy nebyl 0,85%
Celkem 100,00

Zdroj tab. 9 Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Co se tykd zptisobu organizace cesty (Tab. 10), nejéastéji si ji obéané CR organizuji
sami individudlné (80,50%), prostfednictvim internetu (9,90%) nebo ji maji zajisténou diky
organizaci ze slovenské strany (6,60%). Pouze malé procento respondentti vyuziva sluzeb
zahranic¢ni cestovni kanceldfe (1,30%) a slovenské cestovni kancelaie (0,80%). Jiny zpasob

organizace cesty vyuziva jedno procento respondentil.

Tab. 10 Navitévnici z CR a zpiisob organizace cesty na Slovensko

Zpusob organizace cesty CR
individudlng, sdim 80,50%
prostfednictvim internetu 9,90%
pozyvajici ze slovenské strany 6,60%
prostfednictvim zahraniéni CK 1,30%
jiny zplisob 1,00%
prostfednictvim slovenské CK 0,80%

Zdroj tab. 10 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

V nésledujici tabulce Tab. 11 vidime, jakych zdroji informaci respondenti vyuzili.
Nejvétsi podil tvoii informace z pfedchdzejicich navstév (56,9%), internetu (17,3%) a od
zndmych doma (11,7%). Jiz méné je vyuzivdno katalogl cestovnich kancelafi (3,9%),
informaci z tisku a médif (3,8%) ¢i od pozyvajici slovenské strany (2,7%). 2,1% respondentt

dokonce zadné informace pied cestou nemélo. Jinych informacnich zdroji vyuziva 1,3%
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dotazovanych, vystavy navstévuje 0,2% a jinych informacnich materidli doma také 0,2%

dot4zanych.

Tab. 11 Navitévnici z CR a zdroje informaci

% odpovédi
Zdroje informaci netranzitnich
navstévniki
predchézejici navstévy 56,9
internet 17,3
znami doma 11,7
katalog CK 3,9
tisk, média 3,8
pozyvajici ze slovenské strany 2,7
nem¢l informace pted cestou 2,1
jiné 1,3
vystava 0,2
jiné informac¢ni materidly doma 0,2

Zdroj tab. 11 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Piedmétem z4jmu hostli z Ceské republiky za obdobi 2008 (Tab. 12) byly zejména
zimni sporty, jak uvedlo 154 respondentd, ¢i jiny rekreacni pobyt na horach (85). Navstévu
rodiny/zndamych uvedlo 47 dotdzanych, rekreac¢ni pobyt u vody 29, okruzni cesty 25 a pobyt
v laznich 21 osob. Stejné procento dotdzanych (3,12%) neuvaZuje o dal$i ndvStévé nebo
preferuje méstské kulturné-poznavaci pobyty. Slovenskem pouze projizdi 12 osob a 11 se jich

vénuje ndkupni turistice. Agroturistiku jako pfedmét zdjmu uvedlo 7 respondentu.
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Tab. 12 Navitévnici z CR a piedmét zajmu

v

" “ e CR
Predmét zajmu ks %

zimni sporty 154 36,93%
jiny rekreacni pobyt na horach 85 20,38%
navstéva rodiny/zndmych 47 11,27%
rekreacni pobyt u vody 29 6,95%
okruzni cesty 25 6,00%
pobyt v laznich 21 5,04%
méstské kulturné-poznavaci 13 3.12%
pobyty

neuvazuji o dal$i ndvstéve 13 3,12%
jen tranzit 12 2,88%
nakupni turistika 11 2,64%
agroturistika 7 1,68%
Celkem 417 100,00 %

Zdroj tab. 12 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Posledni tabulka Tab. 13 uvadi piehled spokojenosti s pobytem na Slovensku. Cesti
obCané byli z99,1% velmi spokojeni nebo pomérné spokojeni. Pul procenta nedokize
spokojenost posoudit, 0,2% dotazovanych jsou pomérné nespokojeni, respektive velmi

nespokojeni.

Tab. 13 Navitévnici z CR a hodnocenti jejich navstévy

5 Hodnoceni navstévy - spokojenost
CR velmi pomérné | pomérné velmi nedokaze
spokojeni | spokojeni | nespokojeni | nespokojeni | posoudit
netranzitni 56,9 42,2 0,2 0,2 0,5

Zdroj tab. 13 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Nyni zaméfime svoji pozornost na charakteristiky polskych turistt.

Nejcetnéji zastoupend v€kova kategorie byla 35 - 44 let, kterou uvedlo 35,86%
respondentl, nasledovana kategorii 25 — 34 let (25,52%) a 45 — 54 let (22,07%). JiZ méné je
ve vybérovém vzorku osob nad 55 let (11,03%) a nejmensi zastoupeni vykazuje skupina 15 —

24 let (5,52%). Prehled je uveden v Tab. 14.
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Tab. 14 Navstévnici z Polska a charakteristiky véku

Vékova kategorie
15-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-
netranzitni | 5,52% | 25,52% | 35,86% | 22,07% | 11,03%

Polsko

Zdroj tab. 14 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Dalsi sledovanou charakteristikou je piislusnost k socidlni tfidé (Tab. 15). 78,1%
zastoupeni studenti (5,79%), dichodci a Zeny v domdcnosti (3,31%). Zde si muzeme
povSimnout relativné rovnomérného rozloZeni mezi vysSsi a niz$i stfedni tfidou, pficemz u

Tvvs Vv,

turistdl z CR bylo dvakrit vice osob z niZsf stéednf tiidy neZ vyssi stfedni t¥idy.

Tab. 15 Navstévnici z Polska a charakteristiky socialni tiidy

Socialni trida

duchodci +
nizsi Zeny v studenti
domacnosti
netranzitni | 12,81% | 30,99% | 34,30% | 12,81% 3,31% 5,79%

Polsko - VysSi nizsi
y stiedni | stfedni

Zdroj tab. 15 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Informace o tcelu navstévy poskytuje nasledujici Tab. 16 Navstévnici z Polska a ucel
navstévy. 97 respondentd uvedlo, Ze Slovenskou republikou pouze projizdéji, jedna se tedy o
tranzitni navstévniky. 67 osob pfijelo na Slovensko kvuli rekreaénimu pobytu, 28 osob kvili
ndkupni turistice. Shodnych 19 respondentii uvedlo pracovni (studijni) cestu nebo navstévu
rodiny/zndamych. Pouze 9 z dotazovanych uvedlo jako ucel nédvstévy kulturné-pozndvaci

turismus a 3 pobyt v ldznich.
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Tab. 16 Navstévnici z Polska a Gcel navstévy

Ukel navitévy Polsko
ks %
tranzit 97 40,08%
rekreacni pobyt 67 27,69%
ndkupni turistika 28 11,57%
pracovni (studijni) cesta 19 7,85%
navstéva rodiny-znamych 19 7,85%
i{lllrlitsuéll:;—poznavam 9 3.72%
pobyt v laznich 3 1,24%
Celkem 242 | 100,00 %

Zdroj tab. 16 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

82,50% respondentii na Slovensku bylo jiz opakované, 14,56% pouze jedenkrit a
2,94% nikdy.

Tab. 17 Navstévnici z Polska a predchazejici navstévy

Respondent Polsko
pi‘ed touto
cestou na %
Slovensku...
byl vicekrat 82,50%
byl jedenkrat 14,56%
jeste nikdy 2.94%
nebyl
Celkem 100,00

Zdroj tab. 17 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Zpusob organizace cesty polskych navstévnikli na Slovensko uvadi Tab. 18. Vice jak
tfi ctvrtiny dotazovanych si cestu organizuji sami. Vyznamny podil 17,3% vyuZziva pro
organizaci internet a pro 4,9% jsou organizacni zdleZitosti vyfeSeny slovenskou stranou.
Pouze malé procento uvedlo jiny zpiisob, prostfednictvim zahrani¢ni CK. Nikdo nevyuZziva

sluzeb slovenské cestovni kancelare.
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Tab. 18 Navstévnici z Polska a zpiisob organizace cesty

Zpusob Polsko
organizace cesty
individudlné, sim | 75,2%
prostfednictvim
internetu 17,3%
pozyvajici ze
slovenské strany 4.9%
jiny zptsob 1,5%
prostfednictvim
zahrani¢ni CK L1%
prostfednictvim
slovenské CK 0,0%

Zdroj tab. 18 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Jednou z poslednich sledovanych charakteristik polskych navstévnikli na Slovensku

byl pfedmét zdjmu. 169 respondentil (69,83%) uvedlo zimni sporty a jiny rekreacni pobyt na

horach. Zbytek dotazovanych uvedlo ndkupni turistiku (21), rekreacni pobyt u vody (13),

navstévu rodiny/znamych (13), jen tranzit (8), agroturistiku (5), pobyt v laznich (4), okruzni

cesty (4), méstské kulturné-poznavaci pobyty (3) a 2 respondenti neuvazuji o dalsi navstéve.

Tab. 19 Navstévnici z Polska a pfedmét zajmu

. .. Polsko
Predmét zajmu ks %
zimni sporty 110 45,45%
jiny rekreacni pobyt na hordch 59 24,38%
nakupni turistika 21 8,68%
rekreacni pobyt u vody 13 5,37%
navs§téva rodiny/zndmych 13 5,37%
jen tranzit 8 3,31%
agroturistika 5 2,07%
pobyt v laznich 4 1,65%
okruzni cesty 4 1,65%
;rz)ebs;il;e kulturné-pozndvaci 3 1.24%
neuvazuji o dal$i ndvstéve 2 0,83%
Celkem 242 | 100,00 %

Zdroj tab. 19 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]
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V posledni tabulce najdeme hodnoceni spokojenosti s ndv§tévou. 94,7% dotdzanych je
velmi nebo pomérné spokojeno, 4,4% nedokaze posoudit. Pomérné€ a velmi nespokojeni tvoii

pouze 0,9%.

Tab. 20 Navstévnici z Polska a hodnoceni spokojenosti navstévy na Slovensku

Polsko Hodnoceni navstévy - spokojenost
velmi pomérné | pomérné velmi nedokaze
spokojeni | spokojeni | nespokojeni | nespokojeni | posoudit
netranzitni 72,9 21,8 0,5 0,4 4.4

Zdroj tab. 20 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Posledni skupinou, kterou budeme zkoumat podrobnéji, jsou navstévnici z Mad’arska.

-----

let (34,85%), nasledovéana kategorii 25 — 34 let (32,58%). 23,48% respondentll uvedlo vék

mezi 45 a 54 lety. Tradi¢n€ nejmensi zastoupeni maji mladi lidé 15 — 24 a osoby star$i 55 let.

Tab. 21 Navstévnici z Mad’arska a charakteristiky véku

Mad’arsko Vékova kategorie

15-24 | 25-34|35-44 | 45-54 | 55-

netranzitni 6,06% | 32,58% | 34,85% | 23,48% | 3,03%

Zdroj tab. 21 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Socidlni tfidy jako charakteristiky mad’arskych hosti jsou uvedeny v Tab. 22. Nejvetsi
zastoupeni mé nizs{ stfedni t¥ida s 33,33%, poté vySsi stfedni tiida s 25,76%. Niz§i socidlni
ttidu uvedlo 15,91% respondentli. Dichodci a Zeny v domdacnosti tvoii 10,61% z celkového

poc¢tu mad’arskych navstévnikd, vyssi socidlni tiida 8,33% a konecné studenti 6,06%.

Tab. 22 Navstévnici z Mad’arska a charakteristiky socialni tFidy

Socialni tfida

s vySsSi nizsi evus N .
Mad’arsko v, evvs dichodci +
h
VySsi Sy | e o .| miZsi Zeny v studenti
stiedni | stFedni , .
domacnosti

netranzitni | 8,33% | 25,76% | 33,33% | 15,91% 10,61% 6,06%

Zdroj tab. 22 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]
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Utel navitévy madarskych ndvitévnikil ukazuje Tab. 23. Slovenskem pouze projelo
74 ucastnikti Studie a za rekreacnim pobytem piijelo 48 osob. Nakupni turistiku uvedlo 25
dotdzanych a 23 jich pfijelo navstivit rodinu ¢i znadmé. Kulturné-poznavaci turistiku
preferovalo 19 mad’arskych obcanti a za ucelem pracovni (studijni) cesty jich pfijelo 16.

Pouze jeden z dotazovanych uvedl jako ucel pobytu pobyt v 1aznich.

Tab. 23 Navstévnici z Mad’arska a icel navstévy

Ukel navitévy Madarsko
ks %
tranzit 74 35,92%
rekreacni pobyt 48 23,30%
ndkupni turistika 25 12,14%
navstéva rodiny/zndmych 23 11,17%
kulturné-pozndvaci turismus 19 9,22%
pracovni (studijni) cesta 16 7,77%
pobyt v laznich 1 0,49%
Celkem 206 100,00 %

Zdroj tab. 23 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

88,47% navstévniki bylo na Slovensku opakované, 7,68% pouze jedenkrat. 3,85%

z dotazovanych na Slovensku pfed nyné&jsi cestou nebylo.

Tab. 24 Navstévnici z Mad’arska a piredchazejici navstévy

Respondent pied touto Mad’arsko
cestou na Slovensku...
%
jeste nikdy nebyl 3,.85%
byl jedenkrat 7,68%
byl vicekrat 88.,47%
Celkem 100,00

Zdroj tab. 24 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Prehled zplisobu organizace cesty nabizi Tab. 25. Vice jak tii ¢tvrtiny respondentl si

cestu na Slovensko organizuji sami a necelych 14% vyuZiva internetu.
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Tab. 25 Navstévnici z Mad’arska a zpiisob organizace cesty

Zpisob organizace cesty Mad’arsko
individualné, sam 76,8%
prostfednictvim internetu 13,8%
pozyvajici ze slovenské strany 3,8%
prostfednictvim zahraniéni CK 3,4%
prostfednictvim slovenské CK 2,2%
jiny zptsob 0,0%

Zdroj tab. 25 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Predmétem zdjmu poloviny dotazovanych byly zimni sporty a jiny rekreacni pobyt na
horich, jak muzeme vidét v Tab. 26 Navstévnici z Madarska a predmét zajmu. 24
respondentli uvedlo ndvstévu rodiny/znamych ¢i méstské kulturné-poznavaci pobyty. 21
dotdzanych preferovalo ndkupni turistiku a 16 okruzni cesty. Agroturistiku zvolilo 5 osob,
rekreacni pobyt u vody 4 lidé. Pobyt v laznich uvedli 3 respondenti a 2 neuvazuji o dalsi

navitéve. Zadny z dotdzanych neuvedl jako predmét zdjmu jen tranzit.

Tab. 26 Navstévnici z Mad’arska a pfedmét zajmu

. “o s Mad’arsko

Predmét zajmu ks %
zimni sporty 62 30,10%
jiny rekrea¢ni pobyt na hordch 45 21,84%
navstéva rodiny/znamych 24 11,65%
méstské kulturné-poznavaci 24 11.65%
pobyty
nakupni turistika 21 10,19%
okruzni cesty 16 7,77%
agroturistika 5 2,43%
rekreacni pobyt u vody 4 1,94%
pobyt v laznich 3 1,46%
neuvazuji o dal$i navstéve 2 0,97%
jen tranzit 0 0,00%
Celkem 206 100,00 %

Zdroj tab. 26 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Hodnoceni spokojenosti s ndvstévou Slovenské republiky predstavuje nésledujici
tabulka. 84,9% je velmi nebo pomérné spokojeno, dalsi skupina 8,8% nedokdZe posoudit.

Pomérn¢ nespokojenych mezi respondenty bylo 3,9% a velmi nespokojenych 2,4%.
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Tab. 27 Navstévnici z Mad’arska a hodnoceni spokojenosti navstévy

Hodnoceni navstévy - spokojenost
Mad’arsko velmi pomérné | pomérné velmi nedokaze
spokojeni | spokojeni | nespokojeni | nespokojeni | posoudit
netranzitni 62,5 22,4 3,9 2.4 8,8

Zdroj tab. 27 Stidia - aktivny zahraniény cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

3.3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Chceme-li posoudit vnéj$i prostfedi, méli bychom se zaméfit na vSechny sily, které
mohou pisobit na podnik, ale nejsou pod jeho kontrolou, uvadi Horner a Swarbrook [7]. Tyto
sily mohou byt politické, ekonomické, sociokulturni nebo technologické. Analyzu téchto sil

nazyvame PEST analyzu.

3.3.2.1 PEST analyza

PEST analyzu tvofi nasledujici slozky:

1. politické faktory: cestovni ruchu je vyznamné ovlivnén politickou situaci

v destinaci cestovniho ruchu, ale i v misté bydlisté¢ potencidlniho hosta. Zmény
v politice a jiné extrémni situace (terorismus, Unosy letadel, bombové tutoky,
politické krize apod.) mohou mit vliv na ndv§tévnost destinace a obsazenost

penzionu.

2. ekonomické faktory: do ekonomického prostfedi fadime faktory, které ovliviiuji

kupni silu zdkaznikti a strukturu jejich vydaji. Celkovd kupni sila zdvisi na
béZznych piijmech, cendch, tsporich a uvérech. Je nutné sledovat zmény
v piijmech, s ¢im souvisi i zména struktury spotiebitelskych vydaju.

3. sociokulturni faktory: hierarchie hodnot a zdkladnich nazort, které lidé uznavaji,

se méni v zdvislosti na ziskdvani novych poznatkli a informaci v mistech jako je
rodina, Skola a naboZenstvi. Roste potifeba dalsiho vzdélavani, poznavani cizich

kultur, tedy i cestovéni.

4. technologické faktory: administrativni technika, telekomunikacni a informacni

technologie, nové technologie v oblasti stavebnictvi, vyuzivani tepelnych zdroju a
dalsi technické ¢i technologické zmény, jsou faktory, které maji vliv na nabidku a

poptavku v oblasti cestovniho ruchu.
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,Marketingova pfilezitost firmy je pfedstavovdna pfitazlivou oblasti, v niz firma,
pomoci marketingovych ¢innosti, ziskd konkurencni vyhody.“[1, str.53] Jako pfitaZlivou
oblast miZzeme vnimat vyhody vyplyvajici ze silnych stranek podniku, ale i vyhody v
ramci makroprostiedi, pokud je mozné je vyuzit. Piikladem mutze byt zruSeni vizové
povinnosti, zména politické situace ¢i zména kurzu mény.

,OhroZeni firmy je vyzva vznikld na zédklad€ nepfiznivého vyvojového trendu, kterd
by mohla vést, vpifipadé absence tucCelnych marketingovych aktivit, k naruseni
firmy.“[[ 1], str.54] OhroZeni Casto vyplyvaji ze slabych stranek penzionu, ale mohou to byt i
vlivy makroprostfedi, jako napftiklad stoupajici cena ropy, mezinarodni terorismus a jiné

extrémni situace.

Penzion Belianky

PEST analyza penzion Belianky:

1. politické faktory

Situace v Ceskoslovensku se zménila v roce 1989, kdy doslo ke zméné rezimu. Zemé
se oteviely svétu, doslo k piilivu zahrani¢nich turistd, byly zruseny cetné vizové povinnosti.

Ve druhé poloviné 90.tych let se cestovni ruchu rozvijel v prostfedi, ve kterém
negativné pusobily zejména nepiiznivy vyvoj hospodaistvi a legislativni a dafiové podminky
pro rozvoj podnikdni. Uvedené skuteCnosti, spolu s minimdlni podporou a pozornosti ze
strany stdtu, zpuasobily, Ze cestovni ruch nevyuzil svlij ristovy potencidl a nedosahoval
dynamiky okolnich statt. [24]

Dalsim prilomovym okamzikem bylo pfijeti Slovenska do Evropské unie v roce 2004.
Evropska unie pfindsi volnost pohybu zboZi a sluzeb, moZnost expanze na nové trhy, podpory
cestovniho ruchu prostfednictvim strukturdlnich fond EU, otevird nabidku cestovniho ruchu
pro cely trh EU, ale ptinasi také zvyseni konkurence. Ucelenou koncepci k rozvoji cestovniho
ruchu nabizi novd Lisabonskd strategie, jejimZz hlavnim cilem je zvySovat
konkurenceschopnost evropského cestovniho ruchu a vytvaret vyssi pocet pracovnich mist pfi
soucasném zabezpeceni trvale udrZitelného rastu cestovniho ruchu v Evropé i ve svéte [21].
Vstupem Slovenska do EU se vyraznéji zvétSila poptavka obyvatel po zahrani¢nim cestovnim
ruchu.

Soucasné problémy cestovniho ruchu vyplyvaji z prifezového charakteru tohoto
odvétvi, rozdéleni kompetenci mezi jednotlivé organy statni spravy a nedostate¢né koordinace

rozvoje cestovniho ruchu na drovni krajti a okresti z ditvodti persondlnich i finan¢nich. I kdyz
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Vv

cestovniho ruchu byvaji pouze orgdny mistni samospravy. VSechny tyto vlivy byly zjistény
pfi vypracovdni dokumentu Nirodny program rozvoja cestovného ruchu v Slovenskej
republike [24].

A¢ dochazi krozvoji cestovniho ruchu prostfednictvim regiondlnich a mistnich
sdruZeni, kterd jsou na daném tzemi nezastupitelnd, jejich vliv na odvétvi neni zatim piilis
velky.

Z podnikatelského hlediska jsou sluZzby v cestovnim ruchu zaji§tovany malymi a
sttednimi podniky, existuje zde rozvinuté konkurencni prostiedi. Zajmy podnikatelskych
subjektl zastupuji profesni svazy, napiiklad Slovenskd asocidcia cestovnych kancelarif
(SACK)?, Zviiz hotelov a restaurdcii SR (ZHR SR)*, Lanovky a vleky, zdujmové zdruZenie
(LAVEX)’, Slovensky zviiz vidieckej turistiky a agroturistiky (SZVTA)°.

V programovém prohlaseni vlady SR na obdobi let 2006 —2010 se vldda SR v oblasti
cestovniho ruchu zavazuje, Ze vytvoii podminky na nastartovani turistického a hotelového
pramyslu s cilem zvysit podil tohoto ekonomického odvétvi na hrubém domacim produktu
SR, jak uvedlo Ministerstvo hospodérstva Slovenskej republiky, Turizmus, Spriva o
hodnoteni strategického dokumentu s celoStitnym dosahom, Nova stratégia rozvoja
cestovného ruchu Slovenskej republiky do roku 2013 [19].

Mezi dalsi faktory ovliviiujici cestovni ruch patii vysoké danové zatiZeni zejména
pfimymi danémi a vysokymi odvody z mezd pfi vysokém podilu lidské prace, zatiZeni
mistnimi poplatky na rozdil od jinych odvétvi, delsi doba navratnosti nez je
narodohospodaisky primér, nedostupnost dlouhodobych uvérovych zdrojl, vysoka trokova
mira, kterd tiveéry mimotadné prodraZzuje zejména pti dlouhé dob¢ splatnosti. K podminkdm
podnikdni také patii vysoky stupen korupce, vydirdni podnikateli a nizky stupen

vymoZitelnosti prava.

2. Ekonomické faktory

Nejvyznamnéjsi z ekonomickych faktort je zcela jist€ zavedeni mény euro v lednu
tohoto roku. Jak se vyjadiil statni tajemnik Ministerstva hospodéistvi SR Ivan Rybarik na

tiskové konferenci dne 13.6.2008 pfi piileZitosti dvoustého dne do zavedeni eura na

3 www.sacka.sk

4 www.zhrsr.sk

5 www.lavex.sk

% www.agroturist.sk
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Slovensku: “pro naSi zemi to znamend posileni pfirozeného potencidlu Slovenska pfi
vytvafeni atraktivnich produktdi cestovniho ruchu a oZiveni pifjezdové turistiky*’. Velka
piileZitost se ndm v tomto sméru otevird, podle stitniho tajemnika Rybdrika, ze zdmotfi, az
Ciny. Moznost cestovani na schengenskd viza se pozitivné projevila na ndvitévnosti
Slovenska jiz na zacatku roku 2008. "Turisté ze zdmotskych zemi, ktefi béhem cesty do
Evropy kombinuji ndvstévu nékolika zemi, navic oceni i moZnost platby eurem", doplnil
Rybarik. ... Doméacim podnikateliim v cestovnim ruchu euro piinese vyhody v podob¢ sniZeni
resp. Uplného odstranéni nakladli v souvislosti s ndkupem a prodejem deviz, jakoZ i zaniku
kurzového rizika, coZ mtze néasledné pozitivné ovlivnit cenu jejich sluZeb. Nova ména bude
pro podnikatele v cestovnim ruchu velkou vyzvou a soucasné motivaci ke zvySovani kvality

s s

sluZeb. "Cilem nas vSech, cestovnich kancelafi, touroperatord, rekreacnich stfedisek, asociaci
cestovniho ruchu, riznych obcanskych sdruzeni v resortu, ale i vysSich tzemnich celku,
primdtor a starosti mést a obci, je pozitivné stimulovat podnikatele k co nejuicinnéjsimu
vyuZiti ¢asu zbyvajictho do pfechodu na euro tak, aby i v tomto odvétvi probéhl prechod na
euro uspésné, hladce a bez problémi ", fekl na zavér statni tajemnik MH SR Ivan Rybarik.

Zavedeni eura ma ale i negativni dopady na turismus, jak vyplyva z prizkumu
zahrani¢nich zéastupci Slovenskej agentiry pre cestovny ruch (SACR)®. Zavedeni eura
pozitivné vnimaji pouze turisté z eurozony, Némci, Nizozemci a RakuSané. Naopak, podle
prazkumu hlasi lyZzaiské stfediska snizeni nav§tévnosti Polakd, Cechti a Mad’art. Zpuisobil to
zejména pokles polského zlotého, ¢eské koruny a mad’arského forintu vii¢i euru, coz zdrazuje
pobyt na Slovensku. Zijem o Slovensko miZe u Cechii pietrvavat z diivodu hospodatské
krize, kdy se lidé snazi omezit vydaje na cestovani, kritit dovolené a zaméfit se na doméci
cestovni ruch, do kterého je Slovensko zahrnuto. Pokles navstévnosti u Poldkd mohl byt
zavinén intenzivni medialni kampani vyjadiujici obavy, Ze po zavedeni eura na Slovensku se
zvySi ceny. Pokles navstévnosti z Mad’arska mtize byt vysvétlen hospodaiskou krizi, ktera je
naplno zasahla. Dal$im faktorem je podpora doméciho mad’arského cestovniho ruchu pomoci
systému rekreacnich Sekl platnych pouze na izemi Mad’arska.

Svétovd hospodafskd krize se nevyhnula ani cestovnimu ruchu na Slovensku.

V prvnim kroku pfizplisobovdni se nové situaci doSlo ke snizovani ndkladi. To vsak

7 Citovéno z &lanku Euro a turizmus na Slovensku, vydaného dne 13.6.2008, Ministerstvo hospodérstva Slovenskej
republiky http://www.economy.gov.sk/euro-a-turizmus-na-slovensku-6750/128435s

8 Citovéno z &ldanku TURIZMUS: Zavedenie eura na Slovensku vnimajd pozitivne iba turisti z eurozény, vydaného
dne 9.2.2009, Europskd databanka http://www.edb.sk/sk/spravy/turizmus-zavedenie-eura-na-slovensku-vnimaju-pozitivne-

iba-turisti-z-eurozony-a1498.html
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nepomohlo zastavit pokles trzeb a muselo se pfistoupit k propousténi pracovnikd. Jde o
problém nejen hotelii a restauraci, mnoho penzioni se nedokdzalo piizptsobit poklesu
navstévnosti a ukoncili svoji &innost.” ,,Situace je vazna, 1idé totiz v dob& krize méné
navs$tévuji hotely a restaurace. ProZiti volného €asu si odklddaji na pozdé&ji," uvedl prezident
Svazu hoteld a restauraci (ZHR) SR Jozef Bendzala na tiskové konferenci v Bratislavé. ...
Bendzala informoval, Ze v 1. ctvrtleti 2009 mezirocné byly vypadky trZeb hotelti a restauraci
niz8i v priméru o 20 az 30%, n¢kde i o 50%. Hotely a restaurace zaméstnavaji vice nez 50
000 1idi, z nich pfijde kvili krizi o praci 12 000 az 16 000 osob. Pokud k t€émto kapacitim
pfipojime pracujici v navazujicich odvétvich ekonomiky, od CR zavisi existence vice nez 400
000 lidi. Ackoliv podniky Horeca (pozn.autorky: segment Horeca - Hotely, restaurace,
catering) upravily provozni dobu, sniZily ceny a hledaji rezervy v dodavatelskych vztazich,
musely jiz propustit 20% zameéstnancti. Mnohé podniky avizuji druhou vlnu sniZovani
kapacit, a to pfed nejhorsi nadchdzejici letni turistickou sezénou pro podniky Horeca. "Ve
snaze zabranit dalsi redukci kapacit, ZHR SR se obraci o pomoc na vlddu SR. V otevieném
dopise predsedovi vlddy SR Robertu Ficovi navrhuje Sest opatfeni, kterd by situaci v
segmentu Horeca stabilizovala, udrZela zamé&stnanost a potlacila vysokou Sedou ekonomiku,"
dodal BendZala. Mezi opatfenimi je sniZeni dané z pfidané hodnoty (DPH) za ubytovaci a
stravovaci sluzby z 19% na 10%, tedy na uroveinl zemi, které jsou pro domdci turismus
nejvyznamngéjsi konkurenci. "Pokud se snizi dan€, zvysi se zaklad pro vypocet dang, protoze
se zvySi spotfeba zbozi a udrZi zaméstnanost,” podotkl. ZHR poZaduje i snizeni davek
zameéstnavatelll v cestovnim ruchu o 5,2% na 30%. "Navrhujeme zavést podplrnd opatieni k
udrZeni zaméstnanosti tpravami zakoniku prace. Dohodu o pracovni Cinnosti, kterd nyni
umoziuje pracovat 10 hodin tydné, chceme zvysit na 40 hodin, protoZe se stivime velmi
sezonnimi zatizenimi," upfesnil pro TASR. Déle by ZHR uvital lepsi propagaci destinace
Slovenska v zahrani¢i, coZ ma v rezii Slovenskd agentura pro cestovni ruch (SACR). Zvratit
situaci by pomohlo i zavedeni rekreacnich poukédzek s tfetinovou finan¢ni spoluuicasti
zaméstnance, zaméstnavatele a stitu a pfijeti zdkona o sdruZovani CR, ¢imz by se 1épe
koordinovaly turistické aktivity v lokalit€ a regionu.*

Rozvoj turismu je jednou =z priorit slovenské vlady, pro piipadné investory
argumentuje vyhodnosti investovani do cestovniho ruchu podporou rozvoje infrastruktury,

vykonnou ekonomikou, vyhodnym datlovym systémem srovnou dani 19%, flexibilnim

? Citovano z ¢ldnku TURIZMUS: Kriza doniitila hotely a re§taurdcie poZiadat o pomoc vladu SR, vydaného dne

22.4.2009, Tlacova agentura Slovenskej republiky http://www.tasr.sk/25.axd?k=20090422TBB00491
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pracovnim trhem a pracovnim prdvem, nizkymi mzdami a ostatnimi poplatky, umisténim
Slovenska ve stfedu Evropy, zavedenim eura 1.1.2009 a vzdé€lanou pracovni silou s velmi
dobou znalosti cizich jazyka. [25]

Rozvoje turizmu chce slovenskd vldda dosdhnout také pomoci stitni pomoci, kterd ma
podpoiit ekonomicky rozvoj urcitych znevyhodnénych oblasti v rdmci EU, jak je uvedeno
v dokumentu Investujte do turizmu [25]. Podminkou pro poskytnuti takovéto stitni pomoci je
vybudovani nebo rozSiteni komplexniho centra cestovniho ruchu, kde budou poskytované
alespon tfi riizné sluzby (napt. ubytovani, stravovani, aquapark). Formy investi¢nich stimult
jsou:

e leva na dani z ptijmu

e piispévek na nov¢ vytvofené pracovni misto

e financni piispévek

e pifevod anebo vyména nemovitého majetku ve vlastnictvi statu nebo obce za cenu

v

niz8i nez je trzni cena.

Dalsi moZnosti je Cerpat finan¢ni zdroje ze strukturdlnich fondit Evropské unie v ramci
trvani ,,Narodného strategického referencného ramca v rokoch 2008 — 2013

,Ridicf organ, kterym je Ministerstvo hospodafstvi Slovenské republiky, je odpovédné
za efektivni a fadné koordinace, poskytovani a pouZiti podpory v souladu s nafizenimi EU,
instituciondlnim, prdvnim a finanénim systémem a natfizenimi Slovenské republiky. MH SR
vyuziva existujici sit’ implementacnich agentur v jurisdikci MH SR. Pro tucely turismu je
realizacni agenturou Slovenskd agentura pro cestovni ruch - SACR. Operacni program
"Konkurenceschopnost a hospodaisky rast" zahrnuje podporu podnikatelskych aktivit v
turistice a je cileny na soukromy sektor.

V oblasti turismu budou investice cilené na podporu rozmanitosti a kvality ve
sluzbéch, s diirazem na rozsiteny balik sluZeb zarucujici celoro¢ni vyuziti. DileZita bude také
podpora a rozvoj turistickych informac¢nich sluzeb a podpora prezentace Slovenska na
regiondlni a ndrodni drovni. Podpora aktivit spojenych s turistikou v tomto opera¢nim
programu se doplnuje s aktivitami zaméfenymi na zlepSeni turistické infrastruktury, které jsou
podporovany v Regiondlnim operacnim programu a s opatfenimi v Narodnim strategickém

plénu regionalniho rozvoje.
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Podporované aktivity:

¢ budovdni a rekonstrukce infrastruktury, zejména mikro-infrastruktury (napft.
parkovaci plochy, inZenyrské sit¢)

® budovani a modernizace stavajicich turistickych oblasti (14zn¢, koupaliste,
lyZzatské vybaveni)

®  budovani novych turistickych atrakci v regionu

e obnova kulturnich, historickych, technickych a primyslovych lokalit pro jejich
dalsi vyuziti v turistice

e podpora vyuZiti volného Casu

e podpora budovéni a rekonstrukce lyZatskych trati, vodnich cest* [25] str. 7 — 8

3. Sociokulturni faktory

Sociokulturnim faktorem ovliviiujicim cestovni ruch je délka placenych dovolenych a
volny ¢as.

V soucasné dobé¢ je na Slovensku minimalni placend dovolena v délce 4 tydnt, kterd
se roz§ifuje podle poctu odpracovanych hodin a charakteru odvétvi. Kratkodoby cestovni ruch
je vymezeny 120 volnymi dny v pribéhu svatki a vikendi.

Doméci cestovni ruch je vyznamnou soucasti spotfeby obyvatelstva, jakoz i formou
regenerace a upeviiovani zdravi. Soucasné rozSifuje vzdélani, vyménu zkuSenosti a rozhled,

umoziuje socidlni kontakty a ma vliv na droven spokojenosti obcanti. [24]

4. Technologické faktory

,»Vyznamnym faktorem ovliviiujicim rozvoj hospodaistvi je technologické prostredi. Z
hlediska cestovniho ruchu jde pfedev§sim o rozvoj dopravy, informacnich technologii a
infrastruktury. Z hlediska dopravy je piinosem Castecnd realizace vystavby délni¢ni sité,
pficemz zaostava rekonstrukce sité statnich silnic a komunikaci. Kritickym bodem rozvoje
dopravy je chybéjici piimé letecké spojeni SR s evropskymi stity. Kritickd je i situace v
Zelezni¢ni dopravé, zejména z hlediska pfepravni rychlosti a poskytovanych sluzeb. Pfednosti
Slovenska je rozvinuta sit’ ddlkové autobusové dopravy. Zde je vSak tieba pamatovat, Ze az
85% vozového parku je za hranici Zivotnosti.

Z hlediska nabidky informacénich technologii (sluzby telekomunikaci) bylo

zaznamendno vyrazné zlepSeni. Nizkd technologickd vybavenost podnikatelskych subjektt
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moderni vypocetni technikou se zatim projevuje v nizké poptivce po sluzbach
telekomunikaci.

Infrastrukturni vybavenost obci je relativné dobrd s vyjimkou Vychodoslovenského
regionu. VétSina obci je pfipravena zvlddnout i ndrocné dkoly spojené s rozvojem cestovniho
ruchu, tj. zvySené naroky na zdsobovani vodou a energiemi.

Ekologické prostfedi je zdkladnim pfedpokladem rozvoje cestovniho ruchu. Slovensko
je unikétni z hlediska rozmanitosti pfirodnich kras, coz vytvaii predpoklady pro jeho vyuZiti
pro potieby cestovniho ruchu pii respektovani kritérii a podminek udrzitelného rozvoje.* [24]

str. 6

3.4 Urceni specifickych prednosti, mozZnosti a ohroZeni na

trhu

Po provedené analyze silnych a slabych stranek, vnéjsiho prostfedi a analyzy hostu,

bychom méli urcit konkrétni piednosti penzionu, jeho slabé stranky, jaké jsou moZzZnosti

/////

vvvvvv

nasledujici tabulky.

Tab. 28 SWOT analyza

SWOT ANALYZA
Silné stranky Slabé stranky
e Poskytovani netradi¢nich sluzeb e Zadny podil na trhu
(privodcovstvi po neporusené pirodg, ® Nezkusenost managementu s vedenim

pozorovani zvéfe, medveédich brloht) penzionu

¢ Individudlni ptistup k zdkaznikovi

Zkuseny management ve vedeni podnikil
Marketingové schopnosti managementu

Dlouhodoba znalost mistniho trhu

Zatizeni ivérem

//////

ziskavani hosti1)
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Umdisténi penzionu mimo ruch (klid)

Mozné problémy s cash flow mimo

Silny vztah k penzionu, zdvazek sezonu
Znalost a zdzem{ na polském a ¢eském
trhu
Image produktu, novinka
POLITICKE FAKTORY

Prilezitosti

OhroZeni

Evropska unie: volnost pohybu zboZi a
sluZeb, moZnost expanze na nové trhy,
podpory cestovniho ruchu
prostfednictvim strukturdlnich fonda EU,
otevird nabidku cestovniho ruchu pro cely

trh EU

Nova Lisabonska strategie, jejimz
hlavnim cilem je zvySovat
konkurenceschopnost evropského
cestovniho ruchu a vytvéaret vyssi pocet
pracovnich mist pfi sou¢asném
zabezpeceni trvale udrzitelného rastu

cestovniho ruchu v Evropé€ i ve svéte

Nérodny program rozvoja cestovného

ruchu v Slovenskej republike [24]

Nova stratégia rozvoja cestovného ruchu

Slovenskej republiky do roku 2013 [19]

Prafezovy charakteru odvétvi, rozdéleni
kompetenci mezi jednotlivé organy statni
spravy a nedostate¢nd koordinace rozvoje

cestovniho ruchu na tdrovni kraju a okrest

EKONOMICKE FAKTORY

Prilezitosti

OhroZeni

Zavedeni eura, Slovensko soucasti

eurozony

Rozvoj infrastruktury

Pokles mén ostatnich stétii a tim zvySeni

cen na Slovensku

Svétova hospodéiska krize, pokles

navstévnosti, tlak na snizovani nakladu
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Vyhodny danovy systém s rovnou dani

19%

Svétovd hospodaiska krize, vycisténi trhu
od neefektivnich podniki, prostor pro
dobré podniky, pfijeti vladnich opatieni
pro podporu cestovniho ruchu, tlak na
lepsi propagaci destinace SR

Flexibilni pracovni trh a pracovni pravo
Nizké mzdy a ostatni poplatky

Vzdélana pracovni sila s velmi dobrou
znalosti cizich jazykt

Rozvoj turismu diky stitni pomoci

Investujte do turizmu [25]

SOCIOKULTURNI FAKTORY

Prilezitosti

OhroZeni

Minimalni placena dovolena v délce 4
tydnd, kterd se rozsifuje podle poctu
odpracovanych hodin a charakteru

odveétvi

Cestovni ruch je vyznamnou soucasti

spotfeby obyvatelstva

CR formou regenerace a upeviiovani

zdravi
Rozsituje vzdélani, vyménu zkuSenosti a
rozhled

Ma vliv na droven spokojenosti obCant

Preference kratsich dovolenych z divodu
svetové hospodaiské krize

Zmeéna spotiebitelskych ndvykt z divodi
krize

Odklad spotfeby na pozd¢jsi dobu

z duvodu krize
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TECHNOLOGICKE FAKTORY

Prilezitosti OhroZeni

o (astedn4 realizace vystavby ddlniéni sit¢ | ® Nedostatky v Zelezni¢ni dopravé, zejména

e Rozvinuti sit’ ddlkové autobusové z hlediska piepravni rychlosti a

dopravy poskytovanych sluzeb

e Nizkd technologickd vybavenost e Zaostava rekonstrukce sité statnich silnic

podnikatelskych subjektii moderni a komunikacf

vypocetni technikou ¢ Chybéjici piimé letecké spojeni SR s
e Dobr4 infrastruktura v obcich (voda, evropskymi staty
energie)

¢ Ekologické prostiedi

Zdroj Tab. 28 Vlastni zpracovani

3.5 Cileny marketing

Cileny marketing pfedchazi neefektivnimu piistupu osloveni vSech potencidlnich
zdkaznikd, tedy i téch, kteti nemaji o sluzbu zajem.

Zahrnuje identifikaci nejpfitazliveéjSich skupin zdkaznikd (segmentd trhu), volbu
jednoho ¢i né€kolika segmentli a vyvoj vhodnych produktti odpovidajicich specifickym
zékaznickym potfebdm a pfanim v daném trZznim segmentu, jak uvddi A.M.Morrison [4].

Zahrnuje tii zdkladni kroky:

e Segmentace trhu — identifikace a charakterizovani odliSnych zdkaznickych skupin,
které vyzaduji odlisné produkty nebo marketingové programy

e Trzni cileni — hodnoceni pfitazlivosti segmenti a vybér jednoho nebo né€kolika
segmentli vhodnych pro vstup

e Trzni umistovani — specifikovani klicovych vlastnosti produktli a jejich sdélovani

potencidlnim zakaznikim.
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3.5.1 Segmentace trhu

Prvotnim krokem cileného marketingu je segmentace trhu, nebo-li rozdéleni
potencidlnich hostl do relativné homogennich skupin — segmentt, které maji podobné potieby
a pozadavky, podobna ocekavani ohledné produktu, na trhu se chovaji podobné (chovani pii
hledédni, koupi, vyuzivani, vyhodnocovéani produktu) a je moZzné je oslovit prostfednictvim
spole¢nych komunikac¢nich médii (P.Kotler [1], A.M.Morrison [4], S.Horner a J.Swarbrooke
[71) .

Smyslem segmentace je odkryti segmentli a urCeni jednotlivych charakteristik, na
jejichz zékladé mizeme nabidnout produkty, které uspokoji potfeby a tuzby zakazniki.

Pro segmentaci si musime stanovit Kritéria, podle kterych ji budeme provadét.

Demograficka charakteristika je nejpouzivanéjSim kritériem segmentace, kdy trh
cestovniho ruchu rozdélujeme napiiklad podle v€ku, pohlavi, rodinného stavu, poctu ¢lent
rodiny, Zivotniho cyklu rodiny apod.

Socialné-ekonomické charakteristiky by nemély byt pouziviny bez vzdjemného
propojeni s dalSimi kritérii. Patfi sem vzdélani, zaméstndni, pifijem, piisluSnost k etniku,
naboZenstvi apod.

Pii geografickém kritériu rozdélujeme trh na rtizné geografické jednotky (stty,
oblasti, mésta, ¢tvrti). Vychazime z predpokladu, Ze potieby a preference hostii se 1isi podle
mista, kde ziji.

Segmentujeme-li zdkazniky podle psychografického kritéria, rozdélujeme zdkazniky
do riiznych skupin na zdkladé socidlni téidy, Zivotniho stylu a charakteristik osobnosti. Zivotni

styl se projevuje prostfednictvim ¢innosti, zalib, zajmi a nazora.

Penzion Belianky

Vychozim segmentaénim kritériem bude rozdéleni ndvitévnikd obce Zdiar dle vdelu
cesty v souvislosti s dobou pobytu na turisty a exkurzionisty. Turista je navstévnik, ktery
cestuje po dobu delsi nez 1 den a alespon jednou v navsStiveném misté pienocuje
v ubytovacim zatfizeni. Exkurzionista je navstévnik, ktery cestuje po dobu kratsi nez 1 den a
v navstiveném misté nepfenocuje (A.Kiral'ova [2])

Jako dalsi segmentacni kritérium bude uvazovano geografické rozdeleni navstévnika
z pohledu na tuzemské a zahrani¢ni. Tuzemsky navstévnik je osoba cestujici mimo své

obvyklé prostiedi, ale uvnitt zemé, v niZ ma trvaly pobyt, za tG€elem trdveni volného Casu.
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Zahrani¢ni ndvstévnik je osoba cestujici mimo zemi, v niZ mé trvaly pobyt, a pobyvé tam za
Ucelem traveni volného Casu.

Tfetim segmentacnim kritériem budeme uvaZzovat demografické kritérium, podle
kterého rozdélime segmenty na mladé lidi, rodiny s détmi, mladsi a stiedni generaci a
starsi lidi. Rodiny s détmi mohou byt rodiny uplné, ale i rodiny s jednim rodicem. Mladi lidé
jsou pfevazné bezdctné dvojice, ptatelé a sportovci. Mladsi a stfedni generace cestuji bez
rodin (nebo je nemaji). Starsi lidé cestuji vétSinou bez déti, vyZaduji sviij komfort.

Posledni segmentacni kritérium nadm rozd¢€li navstévniky do nizsi tiidy, stfedni tiidy a

VVVVV

Tab. 29 Segmentaé¢ni kritéria

Kritérium Skaly

Ucel cesty — doba
Exkurzionista Turista
pobytu

Geografické )
o Tuzemsky navst€vnik Zahrani¢ni navst€vnik
kritérium

Demografické _ ) | Mladsi a stfedni )
o Mladi lidé Rodiny s détmi Stars{ lidé
kritérium generace bez déti

Socialné-

N¢
v
[

ekonomické Niz§{ tfida Stiedni tiida Vyssi tiida

kritérium

Zdroj Tab. 29 Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ dat z Vybérového zjistovani udajii o aktivnim cestovnim ruchu [20] a
podkladii ze Statistického uradu SR, které jsou piedstaveny v kapitole 3.3.1.5 Analyza hosti,
miizeme potencidlni navitévniky obce Zdiar rozdélit do nésledujicich segmenti:

1. Exkurzionisté:
a) Tuzems§ti exkurzionisté
(1) Mladi lidé — Bezdétné dvojice, ptatelé a sportovci, cestuji individudlné za sportem,
dobrodruzstvim, za piirodou, za zdbavou, zejména v zim¢ za zimnimi Sporty.

Segment stavajici, zajimavy pro méné navstévované lokality.
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(2) Rodiny s détmi — Prevazuji rodinné vylety (lyZovani, turistické tdry, navstéva

pamétihodnosti). Rodiny z vy$§ich piijmovych skupin cestuji pfedev§Sim za

zvl4stni a odliSnou nabidkou. Stabilni segment.

(3) Mladsi a stfedni generace — bez rodin, bez déti - cestuji za svymi z4jmy bez rodiny

Vv,

(nebo rodinu nemaji). Stfedni a vyssi ptijmové skupiny. Pozaduji kvalitni sluzby.

Segment rozvijejici se, velky potencial v budoucnu.

(4) Star$i lidé — Cestuji individudlné (péry, ptatelé), Casto organizované (v rdmci

klubti napf. turistickych, zajmovych organizaci pro seniory). Nyni patii do skupin

s niz$im pifjmem. Maly segment, piedpokladany rist s vysokym potencidlem.

b) Zahrani¢ni exkurzionisté, zejména Cesi a Poléci

(1) Mladi lidé — Cestuji individudlné nebo se skupinou piitel na jednodenni vylety

//////

(2) Rodiny s détmi — PfevaZuji rodinné vylety, kdy rodiny z vys§ich piijmovych

3)

“4)

2. Turisté

skupin cestuji pfedevsim za zvlastni a odliSnou nabidkou.

Mladsi a stfedni generace — bez rodin, bez déti - Cestuji za svymi zdjmy bez
rodiny (nebo rodinu nemaji). Stfedni a vysSsi piijmové skupiny. PoZzaduji kvalitni
sluZby na trovni. Segment rozvijejici se.

Star$i lidé — Zahrani¢ni navstdvnici navitévuji obec Zdiar pouze v rdmci

jednodenniho vyletu. MoZnost perspektivniho ristu v budoucnu.

a) TuzemS§ti turisté

)

2)

3)

Mladi lidé — Cestuji pfevazné individudln€, v mensi mife organizované (pfes CK),
Belianské Tatry vyhledadvaji z divodu piiznivych cen ubytovani i lyZovani, patii
do nizsi piijmové skupiny. Segment stavajici, mensi.

Rodiny sdémi - Prdzdninové pobyty, prodlouzené vikendové pobyty,
minidovolené. Cestuji hlavné individudlné, pfevazuji stfedni a nizsi pfijmové tiidy.
Rodiny z vysSich piffjmovych skupin preferuji neruSeny pobyt v piirodg,
agroturistiku, aktivni odpocinek, vyzaduji kvalitni ubytovani i sluzby. Segment
stavajici, velky, perspektiva dalSiho rastu hlavné u rodin s vySSimi piijmy
(kompenzace stresu ze zaméstnani).

Mladsi a stfedni generace — bez rodin, bez déti - cestuji za svymi zdjmy bez rodiny

(nebo rodinu nemaji). Stfedni a vyS$si piijmové skupiny. Cestuji za programovou
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“4)

nabidkou spojenou s pobytem v piirodé, poZaduji kvalitni ubytovdni vcetné
zajisténého stravovani a program dle svych zdjmi. Nové rozvijejici se segment,
predpokladany rtst v budoucnu.

Star$i lidé - Balicky sluzeb musi byt pfizpsobeny potfebdm star$i generace.

Segment potencidlni, maly, moZnost ristu v budoucnu.

b) Zahranic¢ni turisté — zejména CeSi a Polaci

)

2)

3)

“4)

Mladi lidé — Belianské Tatry vyhleddvaji z divodu pfiznivych cen ubytovani i
lyZovani, patii do niZ$i ptijmové skupiny. Segment stavajici, mensi.

Rodiny s détmi — Prevazuji prazdninové pobyty, prodlouzené vikendové pobyty,
minidovolené. Cestuji za odpocinkem, relaxaci, sportem. Rodiny z vysSich
piijmovych skupin preferuji neruseny pobyt v pfirod¢, venkovskou turistiku,
aktivni odpocinek, vyzaduji kvalitni ubytovani i sluzby. Segment stavajici, velky,
perspektiva dal§tho rtstu hlavné u rodin s vys$simi piijmy (kompenzace stresu ze

zam¢stnani).

Mladsi a stfedni generace — bez rodin, bez déti - Jedna se bud’ o lidi, ktefi cestuji
za svymi zajmy bez rodiny, nebo rodinu nemaji. Stiedni a vySsi piijmové skupiny.
Cestuji za programovou nabidkou spojenou s pobytem v piirod€, pozaduji kvalitni
ubytovani vcetné zajiSténého stravovani a program dle svych zdjmt. Nové
rozvijejici se segment, pfedpoklddany rust do budoucna.

Star$i lidé — Balicky sluzeb musi byt pfizpisobeny potfebam star$i generace.

Segment potencidlni, maly, moZnost ristu v budoucnu.

3.5.2 Trzni cileni

Po

zvazeni silnych stranek penzionu, vnéjsiho okoli, zejména konkurence, naSich

vlastnich moznosti a dalsich limitujicich faktordi, miZeme piijmout rozhodnuti o tom, na ktery

segment trhu soustfedime svoji pozornost. Podnik se musi rozhodnou, kolika a kterym

segmentiim bude slouzit, uvadi Kirdl'ova [3], stejn€ i Kotler [1]. M4 k tomu ¢tyii moZnosti.

1.

Koncentrovana segmentace je soustiedéni se na uspokojeni potieb a pozadavkil
jednoho segmentu. Vyhodou je moZnost se maximalné soustfedit a specializovat
jen na tento segment, naopak nevyhodou je nadprimérné riziko, kdy se nami

zvoleny segment miZe stit nevynosnym.
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2. Pri selektivni segmentaci se podnik zaméfuje na n¢kolik segmentu, z nichz kazdy
je svym zpusobem piitazlivy a miZeme pro n¢ pouZit nase silné stranky. Je zde
lepsi rozloZeni rizika, kdy nejsme vazdni jen na jeden segment, ale je nutné pro
kazdy segment vypracovat specificky marketingovy mix.

3. Extenzivni segmentaci se zaméifme na vétSinu, tedy skoro na vSechny segmenty
vybraného trhu. Pro kazdy segment je nutny jiny marketingovy mix, coZ je
finan¢né ndro¢né.

4. Aplikaci masového marketingu se podnik snazi uspokojit vSechny skupiny

zdkaznikd a snaZi se jim nabidnout jeden spolecny, Siroce koncipovany produkt.

Penzion Belianky

Na zédkladé segmentace, kterou jsme provedli v kapitole 3.5.1, jsme se rozhodli pro
selektivni segmentaci a vybereme si pouze uréité skupiny navitévnikd obce Zdiar.

Penzion Belianky se zaméii na rodiny s détmi, zejména na zahrani¢ni a tuzemské
turisty, ¢aste¢n¢ se bude snaZzit uspokojit nabidkou zahrani¢ni a tuzemské exkurzionisty.
Rodiny s détmi ze stfednich a vyssich ptijmovych skupin, tuzemsti a zahranicni turisté, cestuji
za aktivnim odpocinkem za soucasného pozadovani kvalitniho ubytovani a sluzeb, tedy tim,
co bude naSim hlavnim produktem. V téchto segmentech vidime nejvétsi potencidl naSich
budoucich hostii. Zahraniéni turisty oslovime zejména v Ceské republice, ale i v Polsku. Cesti
turisté v segmentu vys$i a stfedni socidlni tiidy predstavuji 78,07% z celkového poctu
eskych turistil (viz Tab. 7 Névstévnici z CR a charakteristiky socialni t¥idy). Pol3ti turisté
dokonce tvofi 81,37% ve vyssi a stfedni socidlni tfid€é (Tab. 15). Oba segmenty vykazuji
rustové tendence, jak je uvedeno v tabulce Top 10 zemi turistii ze zahrani¢i v kapitole 3.3.1.5
Analyza hostt.

Zahrani¢nim a tuzemskym exkurzionistim nabidneme nase sluzby — pruvodcovstvi po
hordch, cesty za medvédy, jednodenni vylety do okoli (Polsko, Slovensko), vylety na
koniském povoze atd., které si budou moci objednat pfes naSe webové stranky nebo piimo
Vv recepci penzionu.

Vzhledem k nasemu produktu bychom mohli oslovit i segment turistii z mladsi a
stiedni generace cestujici bez rodin, jehoZ potencidl bude v budoucnu rast. Jedna se o ndrocné
zékazniky vyZzadujici kvalitu, droven sluZeb, ktefi chtéji stravit volny ¢as podle svych piani.

Tento segment patii do stfedni a vys$i pfijmové skupiny. Pro nas§ penzion je vhodné se
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zaméfit na potencidlni zdkazniky ze stfedni pifjmové skupiny, protoZe bude v naSich sildch

poskytnout jim poZadovanou droven sluzeb.

3.5.3 Trzni umist’ovani (positioning)

Poslednim krokem je zaujeti pozice na vybraném trhu a v myslich zakaznik.
Chceme-li vytvorit image podniku v myslich zdkaznikdi, musime jim nabizet ty spravné
produkty a sluzby, které budou odpovidat ndmi cilenému image, uvadi Morrison [4]. Musime
pouzit takové komunika¢ni kandly, prostfednictvim kterych budeme hostiim sd¢lovat dostatek
informaci o naSich sluzbéch, o jejich specifikidch a odliSnostech od konkurence (S.Horner a

J.Swarbrooke [7]).
Pro efektivni umistovani jsou nezbytné tfi informace:
1. Informace o potiebach zdkaznikt cilovych trhii a segmentti
2. Znalost silnych a slabych stranek konkurentti

3. Informace o tom, jak nas vnimaji zdkaznici v porovnani s konkurenci

Penzion Belianky

Prvni otazku, kterou si vedeni penzionu musi poloZit je, ¢im chtéji byt v ocich
zékaznikl. Po zvéazeni potfeb zdkaznikl z vybranych segmentt, silnych a slabych stranek,
konkurence by mél byt penzion Belianky v myslich zdkaznikii vniman jako ,,Stylové horalské
ubytovani a odpoc€inek v srdci Belianskych Tater.“ Aby se hosté rddi vraceli do penzionu a
veédéli, Ze u nas najdou kvalitni sluzby a servis. Hosté musi védét, Ze si jich vazime a jsou u
nds vitani.

Pozice vzhledem ke konkurenci je jednoznacnd. Penzion Belianky nabizi kvalitni
ubytovani a sluzby, md vizi, cil, neustdle se rozviji, vazi si svych hostl, protoZe vi, Ze
spokojeny zdkaznik se vraci a rad se o tuto zkusenost pod€li se zndmymi.

Po urcité dobé provozu naSeho penzionu musime provést analyzu, jak nds zdkaznici
vnimaji v porovndni s konkurenci a dané vysledky vyhodnotit z hlediska Zaddouci ¢i nezZadouci

pozice v myslich zdkaznik.
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3.6 Vybér marketingové strategie

s\

Marketingové strategie se vytvafi s ohledem na Cinnosti a sluzby, které penzion
zajistuje a nabizi svym zdkaznikim. Abychom se mohli zaméfit na sluzby vytvéfejici ndm
nejvetsi zisk €i podil na trhu, je vhodné pouZzit modely hodnoceni, z nichZ pozndme, které
¢innosti jsou v utlumu a které skytaji ptilezitosti, uvadi Kiral'ova [3].

Nejzndméj$i modely hodnoceni portfolia sluZzeb jsou model Bostonské poradenské
skupiny (BCG) a model spole¢nosti General Electric.

Model Bostonské poradenské skupiny (BCG) (Obr. 3) pouzivd kombinaci dvou
zékladnich kritérii, a to tempo rustu trhu (vertikdlni osa) a relativni trzni podil (horizontalni
osa). Kazdé z kritérii mtize nabyvat dvou krajnich poloh, napt. podil na trhu je vysoky nebo
nizky. Tim ndm vznikne matice o Ctyfech polich, v nichZ se umistuji jednotlivé sluzby

penzionu (S.Horner a J.Swarbrooke [7]).

Obr. 3 Model Bostonské poradenské skupiny

20%
Tempo
rustu
na trhu 1;}({ s ®
10%
10x Relativni trzni podil 0,1x

Zdroj obr. 3 Vlastni zpracovani

Otazniky — maji vysoky stupeil riistu na trhu, ale nizky relativni podil na trhu. Otaznik
vyzaduje velkou finan¢ni hotovost, mohou se z nich stdt hvézdy, pokud se zvoli vhodny

pristup.
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Hvézdy — maji vedouci postaveni na trhu s prudkym rtstem. Jsou nejvétSim zdrojem
zisku penzionu, ale také vyZaduji velké finan¢ni prostfedky na to, aby se na trhu s vysokym
tempem udrZely a odrdzely dtoky konkurentt.

PeneéZni krdvy — maji nejveétsi relativni podil na trhu, ale maly stupen rustu. Jsou
podstatnym zdrojem zisku.

Psi — maji slaby trzni podil na trhu s nizkym tempem rustu. Psi produkuji malé zisky,
nebo dokonce ztraty.

Model General Electric (Obr. 4) bere v ivahu krom¢ tempa rastu trhu a trZzniho
podilu dalsi charakteristiky, jakou je pfitazlivost trhu a konkuren¢ni prostfedi. Matice je
rozdélena do deviti poli, kterd vytvareji tfi zony. Tti pole nahofe pfedstavuji strategicky
vyhodné postaveni, do néhoz by mél podnik investovat a podporovat jejich rust.
Pole, lezici na diagondle spojujici levy dolni a pravy horni roh, reprezentuje sttedn¢ vyhodné
strategické postaveni, kde bychom méli prosazovat selektivnost nebo vydélecnost. Tti pole ve
spodni ¢ésti predstavuji neatraktivni postaveni penzionu, coz by mélo vést k tivaze, jak zvysit
piijmy nebo jak se jich zbavit, uvadi Kotler [1].

Uvedené modely ndm usnadiiuji odhadovéni budouci situace na trhu a poméhaji ndim
pfi rozhodovani jakou marketingovou strategii vybrat. MiiZeme se rozhodnout pro strategii
podle postaveni penzionu na trhu, produktovou strategii, cenovou strategii ¢i pro strategii pfi
vstupu na novy trh (A.Kirdlova [3]).

Obranné strategie pouZijeme, chceme-li si udrZet své postaveni na trhu. Mezi
obranné strategie miZeme zaradit strategii zvySovani poptavky, rozsifovani trhu nebo strategii
udrZeni dominantniho postaveni na trhu.

Je-li postaveni naseho penzionu na trhu povaZovano jako ,.druhé nejlepsi”, méli
bychom aplikovat dtoénou strategii, kdy se zaméfime na uspokojovani potieb zdkazniki,
které nejsou konkurenci uspokojeny. Dalsi mozZnosti je spolupridce s dalSimi penziony, za
ucelem spole¢ného postupu viici ,,jednicce’ na trhu.

Strategii specializace aplikujeme v ptipad¢, kdy penzion ma jen maly podil na trhu a
zaméfi se na jeden ¢i dva segmenty, kterym nabidne kvalitni produkt k plnému uspokojeni.

Pull strategii pouZijeme v piipad¢, Ze se jednd o novou nabidku na trhu, kterou ostatni
nabizeji nedostatecné a zprostfedkovatelé jsou nuceni svou nabidku o penzion rozsifit.

Push strategie vyuZziva zprostiedkovatele a akce na podporu prodeje.

Vstupujeme-li na trhu cestovniho ruchu, nabizi se nim strategie rychlého pruniku na

trh, kdy nabizime produkt za nizsi ceny neZ konkurence, déle strategie baliku sluZeb, kdy
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nabizime balik sluZzeb za vyhodné&j$i cenu neZ jednotlivé sluzby samostatné. Nabizime-li

netradi¢ni produkt, pouZijeme strategii ,,smetanové ceny*, kde jsou ceny podstatn¢ vyssi.

Obr. 4 Model spole¢nosti General Electric

Konkuren¢ni prostiedi

Silné Priamérné Slabé
Piitazlivost . . .
Chranit si své Expandovat, Selektovat investice,
postavent, posilovat slabé ptipadné se stdhnout
Vysoka investovat (silny trh, | stranky (primérny (slaby trh, silny
silny produkt) trh, silny produkt) produkt)
Selektovat investice, | Investovat do jistoty | Expandovat jen
zvySovat zisk (silny jen s malym rizikem | omezené, spi$
Pramérna produkt, primérny (pramérny trh, sklizet (slaby trh,
trh) priumérny produkt) prumérny produkt)
UdrZovat vynosy a Chranit si postaveni, | Neinvestovat, prodat
o branit své postaveni minimalizovat (slaby trh, slaby
Nizka (silny trh, slaby investice (prumérny produkt)
produkt) trh, slaby produkt)

Zdroj obr. 4 Vlastni zpracovani

Penzion Belianky

V teoretické Casti jsou popsany rizné strategie vztahujici se k podnikiim v riiznych
fazich vyvoje. V modelu Bostonské poradenské skupiny u penzionu Belianky pfedpoklddame,
Ze nasi vychozi pozici budou otazniky, tedy vysoky stupei rustu na trhu, ale bude ndm nalezet
nizky relativni podil na trhu. Nasi snahou bude dosahnout vedouci pozice na trhu s prudkym
rustem, tedy byt hvézdami. K tomu, abychom toho dosahli, budou nutné relativné velké
finanéni investice a vhodny postup, tedy zaméfit se na sluzby, které nejsou v obci Zdiar
poskytovdny nebo jsou na neuspokojivé drovni. Tuto strategii také nazyvame tto€nou.

Hvézdy jsou pak nejvétsim zdrojem zisku penzionu.
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Dal$i moznosti pii vstupu na trh je strategie balicki sluzeb, kdy zdkaznikiim
nabidneme balik sluzeb, ktery je levnéjsi nez kdyby si jednotlivé sluzby kupovali zvIast'.
Pouziti této strategie se bude odvijet od charakteru naseho produktu.

Budeme-li se chtit udrZet na vedouci pozici, budeme muset vynalozit dal$i penézni
prostfedky na neustdlé zlepSovani svych sluzeb, protoze konkurence nikdy nespi a rada ttoci
na vedouci pozice.

Dosahneme-li vedouci pozice v poskytovani kvalitnich sluZzeb ndmi vybranym
segmentlim, méli bychom zvolit obrannou strategii, abychom svoji pozici ubranili. Bude-li to
formou rozsitovani trhu, tedy zaméteni se na dal$i segmenty, nebo zvySovanim poptavky, to
bude zéleZet na konkrétni dobé¢ a situaci, kdy musime provést analyzu soucasného stavu a
postaveni naseho podniku vii¢i konkurenci i zdkaznikiim a zvolit nejvhodnéjsi postup.

Strategii specializace miZeme pouZit pouze v ptipad¢, zaméiime-li jen na jeden ¢i dva
segmenty. ProtoZe jsme se rozhodli uspokojit pozadavky vice segmentim, tato strategie
prozatim neni vhodna.

Podivame-li se na matici modelu General Electric, myslime, zZe po dosaZeni ur¢ité
pozice na trhu se dostaneme do situace, kdy budeme mit silny produkt, ale také silny trh,
takZe budeme muset investovat a chranit si nase postaveni.

Budeme-li chtit spoléhat na silu naseho produktu, miZeme aplikovat pull strategii a
zprostiedkovatelé si nds sami najdou. Trvalo-li by to del$i dobu neZ je Zddouci, miZzeme ptejit
na push strategii, kdy zprostiedkovatele oslovime sami, uspofdddme akce na podporu prodeje

a dostaneme nas produkt do $irS§tho povédomi potencidlnich zakazniku.

3.7 Aktivizace marketingového mixu

Vyznamnou c¢asti marketingové koncepce je marketingovy mix, ktery se sklada
z produktu, ceny, distribuc¢nich cest, komunikace a lidi. Marketingovy mix je nastrojem

k dosazeni nasich cild, proto jej povazujeme za zdkladni soucdst strategie.

3.7.1 Produkt

3

Aby byl produkt v cestovnim ruchu dspéSny, mé¢l by se né¢im odliSovat od ostatnich

(A.Kirdlova [3]). To se ndm mulze podafit, jestlize:

e vytvofime néco, co host doma nema nebo mu to nemtiize nabidnout konkurence
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e vyuZzijeme pfirodniho prostfedi v kombinaci se sportovné-rekreacnimi zatizenimi,

pohostinskymi a spole¢ensko-zdbavnimi sluzbami
¢ budeme mit specidlni polohu — napft. nedaleko narodnich parkii
® vyuZijeme image cilového mista
e vyuzijeme architektonické zvlastnosti budovy a pfizplisobime zafizeni jejimu

stylu.

Neni to jen samotny produkt, ktery ovliviiuje hosta z hlediska pftitazlivosti penzionu.

Mezi faktory vytvafejici celkovy image penzionu patii:

e  exteriér * interiér

e okolf a pfirodni prostredi e (istota

e oznaceni e ochota persondlu

® znacky upozoriiujici na e design tisténych materidlt
penzion e  distribu¢ni kanaly

Penzion Belianky

Zakladnim ptedpokladem a cilem je uspokojeni potfeb zdkaznikii. V kapitole 3.5.1
Segmentace trhu jsme odkryli segmenty, v nasledujici kapitole se rozhodli zaméfit na tyto:
rodiny s détmi jak z domdciho, tak zejména zahrani¢niho trhu, ¢eského a polského.

Penzion bude tvofen samostatné stojicimi dfevénymi domky, které zajisti dostatek
soukromi a pohodli ubytovanym hostim, ale soucasné jim poskytne jedinecnou moZzZnost
splynuti s okolni piirodou prostfednictvim velkych prosklenych stén. Pfed prosklenymi
sténami budou terasy pro pifjemné posezeni, s lehatky, pfipadn€ houpaci siti. N&které domky
budou mit na terase i dfevenou vanu s ohfivanou vodou pro moZnost relaxace v chladnéjSich
obdobich roku.

Kapacita jednoho domku bude ctyfi aZ Sest osob. Z dispozi¢niho hlediska bude
v kazdém domku velkd kuchyné spojend s obyvaci ¢asti, krb, samostatna loZnice, koupelna
s vanou a velkym oknem, aby si hosté mohli vychutnat relaxa¢ni koupel s vyhledem na hory.
Dal$im vybavenim domku bude multimedidlni pocitaC (televize, radio, internet), mapy,
pravodci, informace o okoli a moznych sluzbach.

Poskytovani kvalitniho ubytovani je jedna ¢ast naseho produktu. Druhou vyznamnou

soucasti produktu bude poskytovani sluzeb. Netradi¢ni, specializované sluzby budou tim
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hlavnim, na co se chceme zaméfit. Navstévnikiim poskytneme sluzby pravodct, ktefi maji
specidlni povoleni vodit turisty mimo oblasti Tatranského narodniho parku (TANAP),
zorganizujeme vylety pro pozorovani zvéte, medvédich brloht. Kromé specializovanych
sluzeb budou k dispozici i ty standardni, jako moZznosti vyleti do okoli, informace, co stoji za
prohlidku, kde najdou plavecky bazén apod. VSechny potfebné informace budou mit
k dispozici bud’ na multimedidlnim pocitaci nebo recepcni ochotné poradi.

Po aktivné strivené dob¢ je cas odpocinku, ktery bychom radi zajistili piimo
v penzionu. K dispozici bude finskd sauna s bazénkem, dievéna vana s ohiivanou vodou
umisténd v zahradé s vyhledem na panorama Tater, altdnek s grilem pro celoro¢ni provoz a
také détské htist. Cast sluZeb budeme nakupovat od dodavatelt, napiiklad cesty do volné
ptirody za medveédy s pravodcem, veCerni jizdu na kofniském povozu, piipadné na sanich
v zim¢&, kdy koc¢i zaveze hosty na konkrétni misto a bude na n¢ ¢ekat horalska kapela, hudba,
zpév, obCerstveni a opékani masa.

Primdrnim cilem je poskytnout individudlni sluzby zdkaznikim a uspokojit jejich
potieby odpocinku, novych zazitki a hlavné piijemné strdveného casu. NaSim hostim
ukdzeme, jaké maji moZnosti strdveni jejich Casu, co vSe mohou vidét, proZzit, zazit v

Belianskych Tatrach.

3.7.2 Cena

Cena v cestovnim ruchu je hodnotou produktu nabizeného vybranému segmentu trhu.
Musi byt dostate¢né vysokd, aby pokryla vSechny nédklady, umoZnila dosdhnout pfiméteného
zisku, ale soucasné musi byt konkurenceschopnd.

Tvorbu ceny produktu ovliviiuje zejména charakter a image produktu, ceny
jednotlivych sloZek produktu, marketingova strategie, postaveni na trhu, casové obdobi mezi
tvorbou ceny a prodejem produktu a mnoho dalsich faktord.

Penzion by mél vyuZivat dva typy cen — strategickou a taktickou cenu (S.Horner a
J.Swarbrooke [7], A.Kiralova [3]). Strategickd cena by méla vychdzet ze strategickych
rozhodnuti, pozice na trhu, kvality produktu, stadia Zivotniho cyklu atd.

Vedle toho takticka cena se mize ménit kazdy tyden ¢i den, dle potieby. Tato cena
reaguje na zmeény poptavky, diva ndm urcitou vyhodu pted konkurenci. Nejcastéji se jednd o

ceny ,.last minute®.
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Z hlediska hosta je cena hodnotou, kterou je ochoten nejvySe zaplatit za sluzby. Proto
je nutné pfi tvorbé cen vzit v ivahu o€ekdvani a pozadavky cilového segmentu trhu, jeho
velikost a ochotu platit.

Pfi stanovovani ceny bychom také méli vychdzet z cilii, kterych chceme dosahnout.
Muize jit o pokryti ndkladii spojenych s produktem, o dosaZeni maximalniho vyuZiti kapacit, o
zavadéni produktu na trh pomoci nizkych cen a o jiné cile, které si zvolime.

Pro stanoveni ceny miiZeme pouZit tfi zdkladni metody — tvorba ceny podle nédkladu,
podle poptavky a podle konkurence, uvadi Horner a Swarbrooke [7]. V praxi se pouZivaji
vSechny tfi metody.

Tvorba ceny podle nakladu vychazi z vyrobni (ndkladové) ceny, k nizZ se ptipocitava
marze (ziskova prirdzka). Takto vytvofend cena nebere v ivahu ekonomické aspekty nabidky
a poptavky a casto nemd vztah kcilim tvorby cen. VySe marZe by meéla vychazet ze
strategickych rozhodnuti o ndkladech a riziku.

Tvorba ceny podle poptavky se ptfizptusobuje kolisavosti poptavky. Ceny klesaji,
jestliZze se poptdvka sniZi a naopak ceny rostou, je-li poptdvka po naSich sluzbdch rostouct.

Tvorba ceny podle konkurence stanovuje cenu sluzeb ve vztahu kcendm

konkurence, coZ ndm ddva moZnost zvysit trzby nebo podil na trhu.

Penzion Belianky

Ceny za ubytovani v penzionu Belianky jsou vytvofeny pomoci metod tvorby cen
podle nékladi (pfedpokladanych) a podle konkurence.

Konkurence uvadi své ceny na webovych strankach, ktera se pohybuje v rozmezi 20
az 25 EUR za osobu na noc dle obdobi. Nas penzion m4 kapacitu 4 az 6 osob, predpoklddané
ndklady jsou uvedeny v Piiloha 2.

Ceny v penzionu Belianky rozdélime podle obdobi v roce, kdy jsou Tatry

Vv s
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Tab. 30 Ceny za ubytovani v penzionu Belianky

27.12-31.3 hlavni sez6na cena za noc 140 EUR

1.4-24.6 vedlejsi sezona cena za noc 100 EUR
25.6-31.8 hlavni sezéna cena za noc 115 EUR
1.9 -26.12 vedlejsi sezona cena za noc 100 EUR

Zdroj Tab. 30 Vlastni zpracovani

Uvedené ceny povaZzujeme za strategické, na zdkladé kterych mlizeme stanovit ceny
taktické. Ceny taktické se budou piizpiisobovat aktudlnim situacim na trhu. Mozné slevy

z ceny budou pro ,,stalé* zdkazniky, pti pobytu del$im jak tyden, ,last minute sleva.

V hlavni sezéné¢ pocitime se 60% obsazenosti penzionu, ve vedlejsi sezén¢ kolem

20%. Prvotadym cilem stanovenych cen je zajiSténi ndvratnosti investice.

3.7.3 Distribucni cesty

Jak jsme zminili jiZ na pocatku, produkt cestovniho ruchu je nehmatatelny, nelze jej
vyrabét na sklad, misto a cas ndkupu sluzby se vétSinou lisi od mista spotieby této sluzby.
Zpisob, jakym se produkt dostane k cilovému segmentu, pfedstavuji distribucni cesty.
Distribuéni cesty mohou byt ptimé a nepifimé.

Piima distribuce znamend, Ze penzion nepouziva zprostfedkovatele a produkt,
sluzbu, prodava piimo zakaznikiim (napf. v recepci).

Pii nepiimé distribuci vyuzivime meziclankt, zejména tour operdtord a cestovnich
agentur (A.M.Morrison [4]). Tour operétofi nakupuji sluzby ve velkém, pobyty a zdjezdy
prodavaji cestovnim kanceldiim nebo piimo jednotlivym zdkaznikiim. Cestovni agentury
nakupuji sluzby dle pozadavkl zdkazniki, spolupracuji s hotely a maji moznost se dostat na
trhy, na které samotny penzion ¢i hotel nem4 piistup.

Prodej produktu prostiednictvim internetu, katalogl, na zdkladé nabidky v radiu je

urcitou kombinaci ptimé a nepiimé cesty prodeje.

Penzion Belianky

Penzion Belianky bude své sluzby nabizet jak prostfednictvim nepfimé distribuce, tak

formou piimé distribuce.
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Réadi bychom vyuzili sluzeb tour operdtorii a cestovnich agentur, i kdyz vime, Ze
zejména turisté z CR a Polska si sviij pobyt nejéast&ji organizuji sami (80,05% z CR, 75,2%
z Polska). Cestovni agentury maji svou klientskou zdkladnu, kterd ndm muze piinést dalsi
zékazniky. Je ale nutné peclivé vybirat tour operdtory i cestovni kancelafe, protoZe v piipadé
Spatné zkuSenosti klienta s nimi to maZe vrhnout negativni stin i na nas.

Urcitou kombinaci pfimé a nepiimé distribuce bude moznost rezervace pies internet.
Jak i1 vyplyva se Studie o Aktivhim zahrani¢énim cestovnim ruchu na Slovensku, 17,3%
respektive 9,9% Polaktt a Cechil si svoji cestu na Slovensko organizuji prostfednictvim
internetu (Tab. 18, Tab. 10).

Zakladem jsou dobfe zpracované webové stranky, které potencidlnim zdkaznikiim
pfinesou co nejvice uZite¢nych informaci, na zdklad¢ kterych se zdkaznik rozhodne pro
pfipadnou koupi. Na webovych strankdch by mél byt popis mista, pro¢ k nam hosté maji
jezdit, nabidka sluzeb, tedy jaké potieby u nds mohou uspokojit, fotografie okoli a penzionu,
cenik, moZnost rezervace jak ubytovani, tak sluzeb. Dal$i informace k webovym strankdm je
uvedena v kapitole 3.7.4.2 Online Marketing.

Dalsi distribu¢ni cestou bude objedndvéni sluzeb na recepci penzionu pro jednodenni

domaci a zahrani¢ni exkurzionisty.

3.7.4 Marketingova komunikace

Prostfednictvim komunikace se snazime vyuZit moznosti na trhu, ovlivnit a podpofit
vybrané segmenty k ndkupu produktu (S.Horner a J.Swarbrooke [7]). Propagac¢ni techniky,

které miizeme vyuZit, jsou:
e Reklama
® Online Marketing
¢ Podpora prodeje
e Osobni prodej

e Sd¢lovaci prostiedky a public relations

3.7.4.1 Reklama

Reklama zahrnuje vSechny prostfedky, které na ddlku a bez osobniho kontaktu ptisobi

na potencidlniho zdkaznika, objasniuje nabizené sluzby a snaZi se zdkaznika pfesvédcit o
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prednostech nabizenych sluzeb. Reklamu muzZzeme pouzit na internetu, v televizi, radiu,

novinach, ¢asopisech, privodcich, plakatech a reklamnich tabulich.

Penzion Belianky

V reklamé chceme pouZit prostfedky, které budou cilen€ oslovovat jednotlivé vybrané
segmenty a potencidlni hosty. ProtoZe chceme oslovit segment domécich a zahrani¢nich rodin
s détmi, jak turistt, tak i exkurzionistil, vyuzijeme nasledujicich forem reklamy.

Celostitni denni tisk na Slovensku, v CR i Polsku nabizi moZnost prezentace nasi
nabidky v sekcich zaméfenych na cestovani, zajimavych tip na vylet ¢i nau¢nych ¢lanka o
Vysokych Tatrach nebo Belianskych Tatrach. Z casopisti vybereme ty zaméfené na Zeny a
rodiny, na cestovani nebo zdravy Zivotni styl. Regiondlni tisk opét nabizi mozZnost oslovit
zadané segmenty mezi domdcimi a zahraniénimi turisty. Pfedpoklddany rozpocet na celkovou
tisténou inzerci je 800 EUR ro¢né.

Nutnosti je vytvofit reklamni letdky a propagacni materidly, které umistime do
informacnich kanceléfi, turistickych center, cestovnich kanceldfi, za stérale ,,drahych*
automobilt. 5 tis. kusd letdkti formatu A6 stoji kolem 100 EUR. Touto formou propagace
oslovime jak turisty, tak exkurzionisty.

Moznym reklamnim prostfedkem pro penzion Belianky miZe byt reklama v radiu,
zejména v polském radiu, kde citime nejvétsi potencidl a oslovime nas cilovy segment —
zahranic¢ni rodiny s détmi.

Dal3i anci, jak oslovit exkurzionisty, je umistit reklamni tabule v okoli obce Zdiar.
Od cesty vytvofime Sipky sméfujici k naSemu penzionu. Je zde moznost si zaplatit dopravni
znacku, kterd se postavi napiiklad ve vzdalenosti 500 metr od kiiZovatky nebo si pronajmout

plochu na domég, ploté apod. Rozpocet na reklamni tabule planujeme ve vysi az 700 EUR.

3.7.4.2 Online Marketing

Penzion Belianky

Online marketing je néstroj, ktery prochdzi prudkym rozvojem a rozsitenim mezi
klasické formy marketingové komunikace. Jak miZzeme vidét i ve vybérovém zjiStovani
udajii o aktivnim zahrani¢nim cestovnim ruchu v SR [20], internet se stiva ndstrojem pro
zjistovani informaci a organizovdni cest na Slovensko. Ce$ti ob&ané internetu pii
organizovani svych cest vyuzivaji v 9,9% piipadil, polsti dokonce v 17,3% piipadl. Jen pro
srovnani uvedeme dal§i zahrani¢ni ndvstévniky a jejich vyuziti internetu pfi organizovani cest
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na Slovensko: Rakousko 16,2%, Madarsko 13,8%, Ukrajina 10,0%, Némecko 13,2% a
ostatni zem¢ v praméru 18,5%.

Zakladem marketingové komunikace na internetu je webovd strdnka poskytujici
informace o nabidce, ubytovdni, sluzbédch, cendch, s fotografiemi, s moZnosti on-line
rezervace, s aktudlnim pocasim a dal$imi nezbytnymi informacemi. Obecné plati, ¢im vice
informaci budou mit potencidlni hosté k dispozici, tim snadné&ji se mohou rozhodnout.

Webova stranka musi byt dile optimalizovand pro vyhleddvace. Pro tuto metodu
optimalizace se pouZivd termin Search engine optimisation (SEQO), ktery vyuziva online a
offline komponent, jejichZ optimalni nastaveni umozni webové strance dosdhnout piednich
pozic ve vysledcich vyhledavani pro urcité klicové slovo.

Mimo tuto ,,bezplatnou* reklamu ve vysledcich vyhleddvani pro urc€ité kli€¢ové slovo,
umozni kazdy veétsi vyhledavac placenou reklamu. Tato reklama funguje na principu PPC -
»pay-per-click® - aneb za kazdé kliknuti na nas text ve vysledcich vyhleddvéani pro urcité
klicové slovo zaplatime vyhleddvaci urCity obnos. VySe tohoto obnosu zdvisi na mnoha
faktorech, z téch nejdulezitéjSich je tfeba zminit Cetnost hleddani danym klicovym slovem,
konkurence dalSich firem, kvalita naSeho zobrazovaného textu atd. Vyhleddvace bychom méli
vyuzit jak celosvétové, Google, Yahoo, tak i mistni, Zoznam.sk, Atlas.sk, Onet.pl.

Vhodnou pro cestovni ruch se jevi reklama umisténd ptimo v online mapé. UZivatelé
internetu hledaji umisténi obce Zdiar a pii zobrazeni mapy se objevi text s popisem penzionu
Belianky.

Nas penzion by také mél vyuZit online adresaiti a seznamil hotelil, penziont a dalSich
ubytovacich zafizeni na strankdch asociaci, sdruZzeni ¢i podnikatelskych adresaiti, napiiklad
na webové strance Slovenskej agenttiry pre cestovny ruch www.sacr.sk.

V kapitole 3.7.3 Distribu¢ni cesty je uvedeno, Ze bychom radi vyuZili sluzeb tour
operétorti a cestovnich agentur, i kdyZ vime, 7e zejména turisté z CR a Polska si svilj pobyt
nejCasteji organizuji sami. Na strankdch tour operatori, cestovnich agentur, zprostiedkovatelt
a informacnich kanceldii se nabizi moZnost umistit reklamni banner.

Alternativni cestou jsou socidlni sité, jako Facebook. Zde muzeme zalozit skupinu
propagujici nas penzion, naptiklad: ,,Nasel jsem to pravé misto na odpocinek v Tatrach®, které
je v souladu s vizi penzionu. Hosté, ktef{ budou s nasimi sluzbami spokojeni, se mohou do
této skupiny pfidat a dat tim zndmym najevo, jak dobfe se na dovolené méli.

Formou piimého oslovovani hostl je direct mail, ktery informuje potencidlni, ale i jiz
opakované hosty, o novinkdch a aktudlnim déni. Kromé sluZeb penzionu je vhodné zminit

akce, které se konaji v okoli (festival, koncert, sportovni soutéz, kulturni pfedstaveni atp.).
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3.7.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje jsou €innosti a materidly, prostfednictvim kterych ddme zdkaznikovi
urCity motiv k okamzitému ndkupu. Patii sem kupony, slevy, soutéZe o ceny, vzorky a
prémie, zvySend hodnota produktu, kdy zdkaznik dostane vic neZz zaplatil (S.Horner a

J.Swarbrooke [7]).

Penzion Belianky

Podpora prodeje mozna pro nd$ penzion muze mit formu upominkovych predméti,
které hosté dostanou zdarma pfi piijezdu nebo odjezdu, po vyplnéni naseho dotazniku ohledné
spokojenosti s pobytem. Mlzeme vyuZzit mistnich tradic a folkléru a hostim darovat napt.
rucné vyfezavanou 1Zici, darkovou lahvi¢ku mistniho alkoholu. Domaci kola¢ bude zcela jisté
vitanym darkem pro rodiny s détmi.

Prostfednictvim direct mailu mizZeme zdkazniky informovat o aktudlnich akcich a

slevach, oznamovat ¢asoveé omezené balicky sluzeb a tim podpofit nakup.

3.7.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej se realizuje prosttednictvim telefonu nebo pifimym osobnim
rozhovorem prodejce s perspektivnimi zdkazniky, uvddi Morrison [4]. Prodej produktu se také
odehrdava pfi styku zdkaznikG s persondlem, proto nesmime opomenout vybrat spravné

zamestnance a proskolit je.

Penzion Belianky

S osobnim prodejem naseho produktu se milzZzeme setkat pfi jednini se
zprostiedkovateli, pfi kontaktu zaméstnanci a hostil, pii prodejni prezentaci pro potencidlni

zakazniky. Samoztejmosti je proskoleni zaméstnancii.

3.7.4.5 Sdélovaci prostiredky a public relations

Prostfednictvim sdé€lovacich prostfedkiit miizeme dosdhnou publicity, kterd zahrnuje
informace o spole¢nosti a produktu.

Public relations, nebo-li vztahy s vefejnosti, pomahaji spolecnostem udrZet dobry
obraz firmy na vefejnosti, feSit zdvazné situace, které by mohly podniku uskodit, udrzuji nebo
zlepSuji vztahy s ostatnimi organizacemi a jednotlivci, uvddi Horner a Swarbrooke [7] a

Morrison [4].
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Penzion Belianky

Publicitu miZeme ziskat, pozveme-li novinafe, napiiklad z Casopisu zaméfeného na
zdravy Zivotni styl, do naseho penzionu, poskytneme mu sluzby, o kterych poté informuje
ctenafe. Efekt takového ¢lanku v Casopise je mnohem véEtsi neZ inzerce, proto bychom neméli
tuto formu osloveni potencidlnich zdkaznikti podcenovat.

Moznost vyuZziti public relations v naSem penzionu vidime v dobrych vztazich s mistni
samosprdvou a vefejnosti, tedy se zaméstnanci, jejich rodinnymi piislusniky, hosty,

potencidlnimi ndvstévniky, zprostiedkovateli nasich sluzeb, dodavateli, konkurenci atd.

3.7.5 Lidé

Pro cestovni ruch je charakteristicky vysoky podil lidské prace. Sluzby v cestovnim
ruchu jsou poskytovany lidmi a spotiebovavany lidmi (A.Kirdlova [3]). NasSi zaméstnanci
budou v neustdlém kontaktu s hosty, proto je nutné je vhodné zaskolit a motivovat, aby

management penzionu mél jistotu, Ze je s hosty nakldddno na trovni tak, jak si pfeji.

Penzion Belianky

Kvalita kontaktti mezi hostem a zaméstnancem je urcujicim faktorem pro hodnoceni
celého hotelu. Chceme nasim zdkaznikim poskytovat kvalitni sluzby a servis, proto od vSech
zaméstnancl budeme ocekdvat vstiicny postoj k naSim hostim a musi mit na paméti ,, Nas
zékaznik, na$§ pan“. Po piijeti nového zaméstnance ho zaskolime, sd€lime informace o
penzionu, jaké jsou nase vize, co od n¢j o¢ekdvame apod.

Vedeni penzionu se bude osobné vénovat klientim a budovat vztah se zaméstnanci.
Zejména vztah k zaméstnancim nabyvd na dulleZitosti, jelikoZ oni jsou dal$im faktorem

prispivajicim k celkovému dojmu z penzionu.

3.8 Marketingovy plan a realizace

Pro dosazeni dlouhodobych cilii je nutné vytvofit marketingovy pldn, ktery ndm
pomuze koordinovat vSechny cinnosti, které se podileji na splnéni cili dlouhodobych.
Marketingovy plan vychdzi z marketingové strategie a zduraznuje charakter vybraného
segmentu trhu a marketingovy mix vytvofeny pro uvedeny segment, potiebu zdrojd,

ocekdvané vysledky a kontrolu plnéni strategie, uvadi Morrison [4].
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Marketingovy plan specifikuje cile, kterych chceme dosdhnout, realizace je konkrétni

urceni, kdo za co odpovidé, kde, kdy a jak se bude cil uskuteciiovat.

Penzion Belianky

Marketingovy plan penzionu Belianky vychdzi z dtocné marketingové strategie, kdy
se chceme z vychozi pozice otazniki stat hvézdami. Abychom tohoto dosdhli, zamétime se na
sluzby, které nejsou v obci Zdiar poskytovany nebo jsou na neuspokojivé drovni. Sluzby,
produkt patii k na$i silné strdnce. Dale muzZzeme poskytovat balicky sluZeb, které jsou
vyhodnéjsi, nez kdyby jej hosté kupovali zvlast. Piikladem zde muze byt vikendové
ubytovani s programem pozorovani divoké zvéte v nepfistupnych oblastech.

Ze segmentii navitévnika obce Zdiar bychom se radi zaméfili na rodiny s détmi jak
domdci, tak zahrani¢ni. Ze zahrani¢nich zejména na Ceské a polské turisty. Pro osloveni
téchto segmentl vyuZijeme marketingového mixu obsahujiciho produkt, cenu, komunikaci,
distribuci a lidi.

Produkt je pfedstaven v kapitole 3.7.1, v marketingovém planu by mélo byt jednak
Uspésné vytvoreni tohoto produktu (ze stavebniho, organiza¢niho hlediska), tak i néslednd
kontrola, zda naSe piedpoklady a domnénky odpovidaji aktudlnim potfebam hostim
z cilovych segmenti.

Stejné podminky a kroky se tykaji nastaveni ceny (v kapitole 3.7.2). Po otevieni
penzionu je nutné ziskat zpétnou vazbu od hostd, jak jsou se sluzbami a cenami spokojeni.

Marketingova komunikace se sestava z reklamy, online marketingu, podpory prodeje,
osobnitho prodeje a PR. Kazdd oblast komunikace piedstavuje samostatnou cast
v marketingovém planu.

Reklama probéhne v celostitnim i regiondlnim tisku na Slovensku a v zemich cilovych
segmenttl Polska a Ceské republiky. Z ¢asopisti vybereme ty zaméfené na Zeny a rodinu,
cestovani a zdravy Zivotni styl. Celkovy rozpocet na tiSténou inzerci je 800 EUR rocné.
Rozpocet na reklamni letdky a propagacni materidly pro informacni centra je 200 EUR ro¢né.
Reklamy v rddiu vyuzijeme azZ ve sttednédobém horizontu. Vyrobeni propagacni tabule bude
stat do 700 EUR.

Vytvoteni webovych stranek je soucasti Online marketingu a finan¢ni rozpocet je ve
vy§i 500 EUR, pravidelnd administrace 200 EUR rocng, pfiCemZ optimalizace pro
vyhleddvace (SEO) bude provedena vridmci vedeni firmy. Nédklady na PPC reklamu

odhadujeme na 2 000 EUR rocné. Zveifejnéni adresy penzionu Belianky v online mapach
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byvd zdarma, taktéZ v obchodnich adresdtich. Reklamniho banneru vyuZijeme ve
sttednédobém horizontu. Facebook a direkt mail jsou uU¢inné ndstroje, zdarma, jejichz
koordinace probéhne v rdmci vedeni firmy.

Podporu prodeje predstavuji reklamni pfedméty, které je nutné nechat vyrobit na
zakazku.

V ramci kapitoly 3.7.4.5 Sdé€lovaci prostiedky a public relations jsme uvedli jako
moznost zorganizovani pfedstaveni penzionu Belianky pro novinare. Takovéto akce byvaji
finan¢né velice narocné, ale efektivni. O tomto kroku uvazujeme ve sttednédobém horizontu.

Posledni soucasti marketingového mixu jsou lidé, pfedevsim zaméstnanci. Cesta jak
dosahnout cile spokojenych zdkaznik je ptes Skoleny persondl a neustdly osobni dohled nad
fungovanim celého podniku.

Za hlavni cile a strategie musi byt zodpovédné celé vedeni penzionu, vzhledem
k rodinnému charakteru vedeni nebude problém se zainteresovanosti kazdého ¢lena na co
nejlepSich vysledcich. Hlavni zodpovédnost budou mit ing. Petr Dani§ a ing. Yvona
DaniSova.

Jednotlivé cile se budeme snazit splnit pomoci dil¢ich cili marketingového planu
(Priloha 3). N&S vstup na trh bude Gspésny, pokud se na néj ditkladn€ pfipravime, vytvoiime
marketingovou koncepci a marketingovy pldn. VSechny kroky ptipravy musi byt provedeny
jesté pred samotnym vstupem na trh a aplikovany ihned po zahdjeni ¢innosti.

Spokojenosti zdkazniki dosdhneme jen v pfipad€, uspokojime-li jejich potfeby. To
znamenda mit spravny produkt na spradvném misté, ve spravny Cas a za cenu akceptovatelnou
zdkaznikem. Nutnd je piijemnd komunikace se zdkaznikem jiZ pfi rezervaci ubytovani Ci
sluZeb, samoziejmosti je v pritbéhu pobytu.

Rychly rtst nastane tehdy, bude-li nd$ produkt kvalitni a tspésny, tedy vyplnime-li
diru na trhu cestovniho ruchu. S timto cilem souvisi i cil dalsi, a to je relativni podil 20% na
trhu cestovniho ruchu v obci Zdiar, kterého se budeme snaZit dosdhnout v horizontu ti let.

Mit dspésnou vizi a misi vyZaduje znat potfeby naSich hostd a prizptsobit se jim.
Celkové image penzionu je prezentovdna marketingovou komunikaci neptetrzit¢ a v souladu
s mis{ a vizi.

Finan¢niho cile, jako je ndvratnost investice do tif let, dosdhneme tehdy, bude-li se
naSe finan¢ni situace vyvijet pfizniv€, tedy obsazenost penzionu bude alespont 60% v hlavni
sezéné, 20% ve vedlejsi sezoné€. Kalkulace nakladii a vynost je uvedena v tabulce Piiloha 2.

Obsazenost penzionu ovlivnime marketingovou komunikaci, kterd je vice pfibliZena

v kapitole 3.7.4. Marketingovou komunikaci budeme provadét nepfetrZite.
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3.9 Marketingova kontrola

s w2z v

Posledni ¢asti marketingové koncepce je kontrola, kterd méfi vysledky a srovndva je
s planovanymi cily, identifikuje odchylky a navrhuje pifipadné korekce. Marketingova
kontrola se muze sklddat - z kontroly ro¢niho plidnu, kontroly rentability a strategické

kontroly, podle Kotlera [1].

Penzion Belianky

Kontrola naSich ¢innosti je nezbytnd zpétnd vazba, kterou bychom méli provadét
v pravidelnych intervalech.

Cilem ro¢ni kontroly pldnu bude zjiSténi informaci o prodeji produktu a plnéni
ostatnich cild, jako analyza trzniho podilu, finan¢ni analyza nebo sledovani spokojenosti
zakaznika. Konkrétni ukazatelé budou vybrany dle potfeb vedeni penzionu.

Pii kontrole rentability zhodnotime rentabilitu jednotlivych €asti naSeho produktu
vzhledem k vybranym segmentim. Nyni pocitime se zhruba tfiletou navratnosti prvotnich
investic, naddle musime tento ukazatel pravideln€¢ vyhodnocovat.

Zakladem strategické kontroly by mélo byt systematické vyhodnocovani strategii
penzionu z hlediska vyuziti moZnosti na trhu. Musime si zodpovédét otazky, zda ndm nase

strategie pfindsi to, co jsme od ni ocekavali my, ale také zakaznici.
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4. Zavér

Cilem této prace bylo popsat vSechny aspekty marketingu, na které bychom nem¢li
zapomenout pfed tim, neZ se rozhodneme pro realizaci penzionu. Tato pridce by méla byt
soucasti zakladatelského planu, aby nim pomohla pti rozhodovéni, zda penzion ve Vysokych
Tatrdch realizovat ¢i nikoliv, zda vybrand lokalita je vyhodnd z hlediska tspéS$né realizace
podnikatelského zdméru, jaké potfeby a pozadavky zdkazniki chceme a muZeme
uspokojovat.

Svétovd hospodérskd krize a zavedeni eura na Slovensku jsou dva vyznamné faktory
ovliviujici soucasnou situaci na trhu cestovniho ruchu. Hospodaiska krize zptisobuje tlaky na
uspory ndkladl, nizs$i navstévnost v destinacich, tlak na kvalitu a dobfe vynaloZené penize.
Zavedeni eura na Slovensku je mocnym ndstrojem spotiebitelll pro srovnani sluZeb jak na
domécim trhu, tak i zahrani¢nim. Pokles ménového kurzu okolnich statti zptisobuje zdrazeni
cen na Slovensku, coZ se, stejn¢ jako svétova hospodarskd krize, odrdZzi na navstévnosti,
spottebe, ptijmlim v cestovnim ruchu jako takovém.

Na vyznamu opét ziskava zdkaznik a jeho potfeby. Vitézem se stava ten, kdo znd
potteby svych hostii a dokdZe je uspokojit v ten pravy €as, na pravém miste, za spravnou cenu
a v pozadované kvalité. Vitézem se stidva ten, kdo dokédze i v dob¢€ sv&tové hospodarské krize
nejen uspokojit a prilakat zakazniky, ale i dél rozvijet a jednat ve jménu vise a mise, kterou si
stanovil.

Aktudlni podminky na trhu nejsou optimélni, ale soucasné¢ znamenaji vyzvu a
procisténi trhu, kdy ziistanou jen ti nejlepsi. Ddle je vyhodné zacinat s podnikdnim v dobé
krize, kdy jsou ceny nizké, pracovni trh je velky, existuji podptrné programy pro ,,ptekonani
krize®.

Cestovni ruch na Slovensku, zvlasté pak v oblasti Vysokych Tater, ma v sobé veliky
potencidl. Jak vyplyva ze statistik i studif, v nejblizsi dobé mizeme ocekavat rozvoj a rust
cestovniho ruchu, také diky podpote stitu a Evropské unie. Soucasnd situace na trhu sluzeb
cestovniho ruchu ma mnoho nedostatkli, ale pro nds jsou to pfilezitosti, jak uspokojit
zékaznikovy potieby a prani. Slovensky trh ma sva specifika, pfekazky a prednosti a je na

zvazeni kazdého podnikatele, zda se do podnikani pusti.
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Piiloha 2 Kalkulace nakladi a vynosu

Naklady Cena Finan¢ni zajisténi
Pocate¢ni naklady Cena Finan¢ni zajiSténi
Pozemek 60.000 EUR uver
Dfevény diim s vybavenim (3 x) 3 x 20.000 EUR hotovost
Ptipravné prace (inZenyrskeé site) 8.000 EUR hotovost
Celkem pocatecni naklady 128.000 EUR bez splatek tivéru
Provozni naklady Cena obdobi
Vytvofeni webové stranky 500 EUR jednordzové
Administrace webovych stranek 200 EUR rocné
Reklamni tabule 700 EUR jednorazove
Reklamni letdky 200 EUR 5 tis. kust
Tisténd reklama 800 EUR rocné
PPC reklama 2.000 EUR rocné
Zameéstnanec na recepci 4.000 EUR ro¢né
Uklid 2.000 EUR roné
Energie 5.000 EUR ro¢né
Celkem provozni ndklady 15.400 EUR ro¢né
Vynosy Cena Obdobi
Ocekdvany obrat za jeden domek 95-0,6 - 140 =7.980 EUR 27.12-31.3
85-0,2-100=1.700 EUR 1.4 -24.6
68 - 0,6 - 115 =4.692 EUR 25.6-31.8
117-0,6 - 100 = 7.020 EUR 1.9-26.12

Celkem obrat za jeden domek

21.392 EUR

za rok s dani

Ocekdvany obrat za 3 domky

64.176 EUR

za rok s dani

Zdroj Priloha 2 Vlastni zpracovani
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Piiloha 3 Marketingova plan a realizace

Cil

Jak

Kdy

Uspégny vstup na

Pecliva pfiprava na vstup na novy trh

Pred zahdjenim provozu

novy trh Marketingova strategie a plan
Spokojenost Produkt Ptfed zahdjenim provozu
zakaznikt diky

kvalitnim sluzbam a

Marketingovd komunikace

Zjistovani plnéni nepretrzite

ubytovéani
Podil na trhu 20% Marketingovd komunikace Do tif let
Uspésnd vize a mise Marketingovd komunikace Nepfetrzité

skrze celkovou

image penzionu

Navratnost investice Ceny Pravidelnad kontrola cen

3 roky Obsazenost penzionu Obsazenosti penzionu zvySovat
pomoci marketingové
komunikace nepietrzité

Obsazenost Uspésnd marketingova komunikace Nepretrzitd marketingova

penzionu 60%
v hlavni sezéné,

20% ve vedlejsi

komunikace

Zdroj Priloha 3 Vlastni zpracovani
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Piiloha 4 Vyvoj cestovniho ruchu na Slovensku

Index Index
2004 2005 2006
2005/2004 2006/2005
Devizové piijmy z aktivniho zahrani¢niho
29 069,7 37 529,1 129,1 | 44985,2 119,9
cestovniho ruchu (AZCR) v mil. Sk
Devizové vydaje z pasivniho zahrani¢niho
24.031,8 26 234,9 109,2 | 313494 119,5
cestovniho ruchu v mil. Sk
Saldo ze zahrani¢niho cestovniho ruchu v
50379 11294,2 2242 | 13635,8 120,7
mil. Sk
Podil AZCR na HDP (%) 2,1 2,6 123,8 2,7 103,8
Podil AZCR na vyvozu sluzeb (%) 24,2 27,5 113,6 X X
Pifjezdy zahr. ndvstévnikl (pfechody
26 415,2 29 395,6 111,3 | 30592,3 104,1
hranic) v tis.
Vycestovani ob¢ant SR do zahr. (ptechody
20 379,7 22 405,1 109,9 | 22688,1 101,3
hranic) v tis.
Pocet turistii (ubytovanych ndvstévniki) v
) 32445 3428,1 105,7 35839 104,5
tis.
v tom: zahraniéni v tis. 1401,2 1515,0 108,1 1611,8 106,4
domaci v tis. 18433 1913,1 103,8 1972,1 103,1
Pocet pfenocovani turistd celkem v tis. 10 748,5 10 732,8 99,9 | 11137,6 103,8
v tom: zahraniéni v tis. 4 675,0 4872,0 104,2 5133,5 105,4
domaci v tis. 6073,5 5 860,7 96,5 6 004,0 1024
Primérny pocet pfenocovani celkem 33 3,1 94,0 3,1 100,0
v tom:zahrani¢n{ 3,3 3,2 97,0 3,2 100,0
doméci 33 3,1 94,0 3,0 96,8
Pocet ubytovacich zafizeni CR celkem 2519 2446 97,1 2490 101,8
v tom: hotely, motely, botely 470 478 101,7 485 101,5
penzidny 403 407 101,0 437 1074
kempy 75 73 97,3 69 94,5
Pocet pokoji v UZ CR celkem 46 854 47 666 101,7 48 173 101,1
v tom: hotely, motely, botely 22 644 22914 101,2 22 496 98,2
penzidny 5068 5317 104,9 5964 112,2
kempy 1142 1059 92,7 987 93,2
Pocet lazek v UZ CR celkem 121932 122 612 100,6 124 323 1014
v tom: hotely, motely, botely 52 058 52524 100,9 51816 98,7
penziény 12 987 13 496 103,9 15 289 113,3

85



kempy 4346 4006 97,2 3690 92,1

Pocet mist na volné plose v kempech
55115 53044 96,2 36 444 68,7
celkem

Pocet podnikatelskych subjektti v CR podle

3 19 839 20 254 102,1 19 504 96,3
OKEC

Zdroj priloha 4 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Spriava o hodnoteni
strategického dokumentu s celoStatnym dosahom, Nova stratégia rozvoja cestovného ruchu Slovenskej
republiky do roku 2013 [19], str.4]

Piiloha 5 Nejvyznamnéjsi vysilajici zemé

Pocet turistd
Krajina 2003 2004 2005 2006 Podil (v %)
CR 469 991 419 273 424 900 455 381 28,3
Polsko 215383 179 078 198 479 224 159 13,9
Némecko 175 746 188 067 194 158 190 422 11,8
Mad’arsko 100 546 111 065 121 615 121 981 7,6
Rakousko 51365 55 609 55630 60 560 3,8
Italie 37 996 50 201 59 344 60971 3,8
Velka Britanie 26 062 34 349 51720 63 137 39

Zdroj priloha 5 Statisticky ifad SR

Piiloha 6 Slozeni souboru z hlediska typu navstév

Typ navstévy Zastoupeni v %
tranzitn{ 26,44%
jednodenni netranzitn{ 34,84%
krétkodoby pobyt 20,74%
dlouhodoby pobyt 17,97%
celkem netranzitni 73,56%
celkem vSechny typy navstév 100,00%

Zdroj priloha 6 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zist'ovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]
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Piiloha 7 Skladba netranzitnich navstévnika z jednotlivych zemi z hlediska socialnich tfid (idaje v %,
soucet 100 % vzdy v sloupci, a to za prisluSny znak).

Socialni tiida CR Polsko | Rakousko | Mad’arsko | Ukrajina | Némecko | ostatni
Vyssi 16,84% | 14,48% 19,57% 8,33% 10,00% 9.85% | 13,75%
vysSi stiedni 20,05% | 30,34% 19,57% 25,76% 25,00% | 27,27% 35,00%
Nizsi stfedni 41,18% | 36,55% 32,61% 33,33% 15,00% 25,00% | 12,50%
Nizsi 11,76% | 12,41% 17,39% 15,91% 25,00% 5,30% 2,50%
Dichodci + Zeny

v domienosti 4,55% 3,45% 6,52% 10,61% 15,00% 25,76% | 10,00%
Studenti 5,61% 2,76% 4,35% 6,06% 10,00% 6,82% | 26,25%

Zdroj priloha 7 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zist'ovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Piiloha 8 Zahrani¢ni netranzitni navstévnici podle vysilajici krajiny: pramérna délka pobytu

Zems Primérna délka
pobytu (ve dnech)
Némecko 6,6
CR 3,7
Polsko 3,3
Rakousko 2,6
Mad’arsko 1,7
Ukrajina 1,0
ostatni 4,0

Zdroj priloha 8 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické

zistovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]
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Piiloha 9 Uéel navstévy - zahrani¢ni netranzitni navstévnici (odpovédi v %)

Ucel navstévy

% odpovédi mezi navstévniky

netranzitnimi | netranzitnimi krétkodobymi | dlouhodobymi
celkem jednodennimi

rekreacni pobyt 32,5 30,1 32,7 36,8
navstéva rodiny/zndmych 18,0 17,9 18,0 18,4
kult.-pozndvaci turizmus 14,8 13,9 17,2 13,6
pracovni, studijni cesta 20,3 23,3 20,7 14,2
nakupni turistika 9,8 14,5 9,6 0,8
pobyt v laznich 4,6 0,3 1,8 16,2
Celkem 100,0 100,0 100,0 100,0

Zdroj priloha 9 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zistovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Piiloha 10 Jakym zpiisobem byla cesta na Slovensko organizovana (iidaje v %, jen netranzitni

navstévnici)
Zpiisob organizovani % netranzitnich
navstévniki

individualné, sam 73,42
prostfednictvim internetu 13,14
prostednictvim slovenské CK 2,00
prostfednictvim zahrani¢ni CK 5,21
pozyvajici ze slovenské strany 5,13

Jiny zptisob 1,10
Celkem 100,00

Zdroj priloha 10 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zist'ovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]
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Piiloha 11 Zdroj informaci pfed pobytem o Slovensku, resp. navstiveném misté (netranzitni navstévnici,
soucet 100 % v sloupci)

Zdroj informaci % odpovédi netranzitnich
navstévniki
predchdzejici navstévy 56,9
znami doma 11,7
katalog cestovni kanceldie 3,9
vystava 0,2
tisk, média 3,8
internet 17,3
jiné informac¢ni materidly doma 0,2
pozyvajici ze slovenské strany 2,7
nem¢l informace pred cestou 2,1
jiné 1,3

Zdroj pfiloha 11 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zistovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Piiloha 12 Pouzité ubytovaci zafizeni

Pouzité ubytovaci zafizeni zastoupeni (v %)
penzién, ubytovani v soukromi 26.2

hotel *** 24,9
ubytovani u zndmych, u rodiny 19,2

hotel ** nebo * 13,9

hote] **** 6,6
pronajaty byt, chata, chalupa 4,6
zafizeni turistické kategorie 2,5

jiné (vlastnictvi chaty, chalupy na Slovensku) 2,1
celkem 100,0

Zdroj pfiloha 12 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zist'ovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]
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Piiloha 13 PouZité ubytovaci zafizeni podle vysilajici zemé navstévniki (jen z podsouboru téch, kteii na
Slovensku prenocovali), (ddaje v %, soucet 100 % vidy v sloupci za obdobi)

Pouzité ubytovaci Vysilajici zemé navstévniki

zarizeni CR | Polsko | Rakousko | Mad’arsko | Ukrajina | Némecko | ostatni
penzién, v soukromi | 25,6 54,2 13,2 27,2 0,0 8,5 20,2
u znamych, rodiny 29,9 9,5 29,0 16,9 0,0 6,4 10,3
hotel **, * 13,8 6,4 4,9 13,9 100,0 12,9 13,5
hotel *** 15,5 15,6 39,7 25,1 0,0 52,2 38,5
hotel **#* 2,1 5,4 8,4 7,6 0,0 16,1 12,9
turistickd kategorie 34 3,1 3,8 2,9 0,0 0,0 0,0
prondjem 5,4 4,6 1,0 4,8 0,0 39 4,6
jiné 43 1,2 0,0 1,6 0,0 0,0 0,0

Zdroj pfiloha 13 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zistovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Piiloha 14 Netranzitni navstévnici z vybranych vysilajicich zemi: celkové hodnoceni navstévy (soucet 100

% vidy v Fadku)

Hodnoceni navstévy — spokojenost
Vysilajici zemé velmi | pomérné | pomérné velmi | nedokaze
spokojeni | spokojeni | nespokojeni | nespokojeni | posoudit
CR 56,9 42,2 0,2 0,2 0,5
Polsko 72,9 21,8 0,5 0,4 4.4
Rakousko 53,1 36,5 4.8 3,0 2,6
Mad’arsko 62,5 22,4 39 24 8.8
Ukrajina 56,2 43,1 0,0 0,4 0,3
Némecko 61,3 32,9 3,6 1,1 1,1
ostatn{ 50,2 43,5 2,8 2,5 1,0

Zdroj priloha 14 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zist'ovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]
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Piiloha 15 Netranzitni navstévnici: hodnoceni jednotlivych stranek pobytu

Hodnoceni jednotlivych stranek pobytu (idaje v %) - spokojenost

hodnocena skutec¢nost velmi pomérng pomérné velmi nedokaze
spokojni spokojni nespokojni | nespokojni | posoudit
cenova troven 56,3 37,7 2,5 1,1 2,4
stravovac{ sluzby 59,1 35,5 2,3 1,2 1.9
ubytovani 61,1 33,2 2,5 1,1 2,1
privétivost persondlu 59.4 34,1 2,6 1,1 2,8
jazykova vybavenost
persondlu 62,1 32,5 2,7 1,1 L5
sméndrenské sluzby 54,5 38,4 2,4 1,1 3,6
Cistota a hygiena prostfedi 60,0 32,9 3,0 1,2 2,9
informacni sluzby 59,1 35,1 2,7 1.4 1,7
sluzby spojené s dopravou 51,0 38,1 2,7 1,9 6,3
kulturné-spolecenské sluzby 56,0 36,9 3,3 1,7 2,0

Zdroj prfiloha 15 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zist'ovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Piiloha 16 SloZeni celkovych vydaji v prubéhu pobytu na tizemi Slovenska (idaje v USD a v %, soucet
100% v sloupci)

vydaje v USD % podil vydajd
cely soubor | netranzitni

od 0do 5 16,4 7.8
nad 5 do10 4,8 5,2
nad 10 do 15 4.8 53
nad 15 do 20 6,5 7.9
nad 20 do 30 10,3 12,5
nad 30 do 40 11,1 13,6
nad 40 do 100 27,5 28,2
nad 100 18,6 19,5

Zdroj prfiloha 16 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zist'ovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]
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Piiloha 17 SloZeni vydaji za ubytovani (iidaje v USD a v%, soucet 100 % v sloupci)

vydaje v USD % podil vydaji
cely soubor | netranzitni

od0do5 60,5 49,8
nad 5do 10 6,9 9,5

nad 10 do 20 9,5 13,9
nad 20 do 30 8.4 10,2
nad 30 do 40 6,8 7.9
nad 40 7,9 8,7

Zdroj priloha 17 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zistovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]

Piiloha 18 SloZeni vydaji za sluzby (idaje v USD a v %, soucet 100 % v sloupci)

% podil vydaji
vydaje v USD P y

cely soubor | netranzitni
od0do 1 51,2 46,5
nad 1do 2 42 48
nad2do 5 9,5 10,5
nad 5 35,1 38,2

Zdroj priloha 18 Ministerstvo hospodarstva Slovenskej republiky, Turizmus, Vyberové Statistické
zist'ovania, Stidia - aktivny zahrani¢ny cestovny ruch na Slovensku - zimna etapa 2008 [20]
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Piiloha 19 Zajem o jednotlivé druhy turizmu (pobytu) — zahrani¢ni navstévnici (vksa v %)

Predmét zajmu celkem
ks %

zimni sporty 408 32,30
jiny rekreacni pobyt na hordch 275 21,77
rekreacni pobyt u vody 61 4,83
jen tranzit 50 3,96
névstéva rodiny/zndmych 104 8,23
nakupni turistika 82 6,49
meéstské kulturné-historické pobyty 84 6,65
pobyt v ldznich 74 5,86
okruZzni cesty 65 5,15
agroturistika 27 2,14
neuvazuji o dal$i ndvstéveé Slovenska 33 2,62
Celkem 1263 | 100,00

Zdroj priloha 19 Zajem o jednotlivé druhy turizmu (pobytu) — zahrani¢ni navstévnici (vks av %)



