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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vytvofenim nového produktu ve vybraném hotelovém
zafizeni. V teoretické Casti jsou zpracovany poznatky z oboru cestovniho ruchu, hotelnictvi
a tvorby produktu v cestovnim ruchu a v hotelnictvi. Soucasti je kapitola o segmentaci trhu
a marketingovém mixu, dale jsou vysvétleny analytické metody vyuzité v praci. Prakticka
¢ast se primarn¢ zamétuje na detailni popis vybraného hotelového zatizeni, jeho ekonomické
analyzy, vyhodnoceni dotazniku a osobniho rozhovoru. Na zéklad¢ téchto analyz je
vytvofeno konkrétni projektové teSeni. Dany projekt je podroben casové, nakladové

a rizikové analyze.

Klicova slova: hotelnictvi, produkt cestovniho ruchu, incentivni cestovni ruch,

teambuilding, projekt

ABSTRACT

The thesis deals with a creation of a new product in selected hotel facility. The theoretical
part consists of specific tourism and hotel industry terminology which is further applied to
the creation of a product within a hotel facility. Another subsection which is closely
connected to the previous chapters explains segmentation of the market, marketing mix, and
other analytical methods used in the work. The analysis, which is the second part of the
thesis, consists of detailed description of the selected hotel and its economic analysis,
questionnaire evaluation, and interview. Based on these analyses a project was conducted.
The project regarding the creation of the new product was then put to a test by applying time,

cost, and lastly risk analysis.

Keywords: Hotel industry, tourism product, incentive tourism, teambuilding, project
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UvVOD

pro celosvétovou ekonomiku. Cestovni ruch ovlivituje nejen jeho piimé ucastniky, ale taktéz
zaméstnance a mistni obyvatelstvo, miize byt povazovano za vyznamny fenomén zahrnujici
a ovlivilujici vSechny lidi. Nedilnou soucésti cestovniho ruchu je hotelnictvi, spadajici do
sektoru sluzeb a majici specifické vlastnosti. Hotely a jind ubytovaci zafizeni jsou ze vSech

odvétvi, kterd cestovni ruch zahrnuje, ekonomicky nejvyznamné;jsi.

Tato diplomova prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast s projektem. V prvni
¢asti jsou diky literarnim zdrojim rozebrany teoretické poznatky z oblasti nejen z cestovniho
ruchu a hotelnictvi, ale pfedevs§im z tvorby produktl v cestovnim ruchu, jelikoz cil prace je
vytvofeni nového produktu ve vybraném ubytovacim zafizeni. Produktem v cestovnim
ruchu je chapano cokoliv, co je na trhu nabizeno ke spotiebé, k prodeji ¢i k pouziti s cilem
uspokojeni pozadavkl zédkaznikl. Nicmén¢ produkt v hotelnictvi ma mnoho podob, muize
jit o produkt jako téma, produkt jako program nebo produkt jako balicek. A prave balicky
sluzeb, které se sklddaji nejméné ze dvou komponentl, jsou pro ubytovaci zafizeni
klicovymi, protoze mohou doplnit obsazenost mimo sezonu ¢i prodat méné zajimavé
samostatné sluzby. Pro tvorbu takého bali¢ku je zapotiebi kooperace soukromého, vetejného
1 neziskového sektoru, a to z dlivodu vzajemné spojitosti. Vybrané ubytovaci zatizeni ma jiz
v nabidce né¢kolik balickli sluzeb, proto bylo cilem vytvofit takovy, ktery by vyuzil
nabizejiciho se potencidlu mista hotelu, aby pomohl s vyplnénim nizké obsazenosti hotelu

behem tydne, a taktéz aby byl pro hotel vyhodny a prospésny.

PiedloZen4 prace se ve své praktické casti zabyva analyzou ctythvézdickového hotelu
nachazejicim se v Moravskoslezském kraji. Tento hotel ma konkurenéni vyhodu v jeho
umisténi, nebot’ se nachdzi v podhiiii Beskyd s jedine¢nym vyhledem na Lysou horu. Okoli
hotelu mé klidny pfirodni charakter s dominantni rozlehlou ptehradou. Pomoci analyzy
soucasného stavu hotelu je zjiSténo, Ze obsazenost je kolisava, o vikendu je hotel nejvice
vytizen, ptes tyden vSak klienty postrada. Neobsazenost behem tydne je vSak zmirfiovana
vytvatenymi balicky sluzeb. Soucésti praktické Casti je 1 analyza situace nabidek produkt
na aktudlnim trhu, diky které bylo zjiSténo, Ze okolni hotely nenabizi vlibec ¢i malo
komplexnich balicka sluzeb. Dalsi dilezitou ¢asti bylo zjisténi, Ze se do budoucna planuje
v bezprostiedni blizkosti hotelu vystavba plovoucich saun a yogapointli. To miiZze byt poté
velkym plusem pro subjekty cestovniho ruchu a také velkym lakadlem pro turisty, protoze

vyhledavaji relaxaci, ale 1 zazitky a nova zajimava mista.
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Projektova Cast prace se jiz zabyva vytvorenim bali¢ku pro konkrétni specifickou klientelu.
Za cilové ucastniky byli diky analyzam, marketingovym vyzkumiim a zkoumdani aktualnich
nabizenych sluzeb hotelu, zvoleni G¢astnici incentivniho cestovniho ruchu (firmy), pravé na
ty bude vytvofeny balicek cilit a stanou se tak jeho kli¢ovou skupinou. Incentivni cestovni
ruch spada spolu s dalsimi druhy cestovniho ruchu pod celosvétové znamou znacku MICE
(Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions). Tyto druhy obchodniho cestovniho ruchu

vvvvvv

pfijmy do rozpocti. Na druhou stranu maji pozitivni vliv i na rozvoj ucastnikii, kteti
poznavaji nova mista, ziskavaji motivaci k lepSim vykonim a mohou po skonceni §itit
pozitivni dojmy a poznatky mezi své kolegy. Vytvofeny projekt je podrobné rozepsan,
soucasti je stanoveni cile projektu, jeho popis a detailni program. Nedilnou soucésti je
ekonomické zhodnoceni nové vzniklého projektu obsahujici dvé varianty predikce prodeje,

taktéz ¢asovou, nakladovou a rizikovou analyzu.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoteni projektu, nového produktu ve vybraném hotelovém
zafizeni. Dany hotel se nachazi na tuzemi Ceské republiky, v Moravskoslezském kraji
v samém srdci Beskyd.

Stanoveného cile je dosaZzeno pomoci cilti dil¢ich, prvni znich je analyza literarnich
pramenu. V teoretické ¢asti prace jsou teoretické poznatky ziskany diky literarnim zdrojim,
zpracovanim literarni reserse z oblasti cestovniho ruchu a hotelnictvi, dale je popsan produkt
cestovniho ruchu a specifické znaky produktu v hotelnictvi. Poté jsou také vysvétleny pojmy
segmentace trhu a marketing sluzeb. Jako analytické metody byly zvoleny marketingovy
vyzkum, jehoZz soucasti byl fizeny rozhovor a dotaznikové Setieni, a taktéz analyza silnych,
slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb.

Nasledujici praktickd ¢ast ma za cil zanalyzovat souCasny stav vybraného hotelového
zafizeni, v€etné jeho ekonomického zhodnoceni. Téchto cilll je dosazeno pomoci pouzitych
metod, kterymi jsou analyza trzeb, analyza obsazenosti a navstévnosti. Nedilnou soucasti je
analyza stavu pomoci marketingového vyzkumu. Pro ziskani priméarnich dat pro analytickou
¢ast prace je vyuzit rozhovor s feditelem hotelu, taktéz dotaznikové Setfeni a zpracovani
zpétné vazby hostl, kteti jiz dané ubytovaci zafizeni navstivili. Prakticka ¢ast je zakoncena
analyzou soucasné situace na aktualnim trhu, kterd analyzovala produkty konkurencnich
hoteltl, soucasti byla i reSerSe webovych stranek a tiskovin o turismu. Dtlezitym bodem pro
spravné vytvoreni projektu je kapitola obsahujici podstatné body a zavéry pro projektovou
Cast.

Préace vyuziva pro zpracovani jednotlivych kapitol analyzy, na jejichz zéklad¢ je navrzen
projekt, ktery by mél byt pro hotel ptinosny. Jeho cilem je taktéz vyplnéni obsazenosti
hotelovych prostor béhem tydne. Vytvoteny projekt je urcen firemni klientele, ucastnikiim
incentivniho (obchodniho) cestovniho ruchu. Produkt je nésledné, v rdmci dosazeni dil¢iho
cile, podroben Casové analyze, diky které je zjiSt€na doba potiebnd pro jeho realizaci.
Nésleduje ndkladové analyza s kalkulaci a kone¢nou cenou balicku, a nakonec je vytvoiena
analyza rizik, ktera mohou dany projekt ovlivnit. Poté jsou popsany zptsoby feSeni, zmirnéni
¢iUplné eliminace téchto rizik. Projektova ¢ast je zakoncena predikci prodeje noveé vzniklého

produktu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je nejen u nas, ale i na celém svété povazovan za nejdynamictéji se rozvijejici
pramyslové odvétvi, které vytvaii vysokou pfidanou hodnotu. Tento vyznamny fenomén
zahrnuje vSechny lidi, bud’ jako jeho piimé ucastniky, mistni obyvatele daného mista ¢i

zamgéstnance ve sluzbach cestovniho ruchu (Kotikova, 2013, s. 11).

Cestovni ruch ovliviiuje predevsim ekonomiku, avsak i ostatni hospodaiska odvétvi, pticemz
vznikd tzv. multiplikacni efekt. Cestovni ruch je tedy z hlediska pfinost dulezity jak
z ekonomické stranky, tak ze strinky mimoekonomické, do které 1ze zahrnout naptiklad mir,
porozuméni a toleranci mezi jednotlivymi narody (Ryglova, Burian a Vajcnerova, 2011,

s. 15).

1.1 Definice cestovniho ruchu

Pohledl na cestovni ruch je v sou€asnosti ¢im dal vice, at’ uz od autorii a odbornikl ¢i
svétovych organizaci zabyvajici se touto problematikou. Nicmén¢ vSechny definice tykajici
se cestovniho ruchu vyzdvihuji spole¢né specifické znaky, jde predev§im o masové
cestovani mimo své bydlisté a spojeni poskytovanych sluzeb od specializovanych podnikt
(ubytovaci a stravovaci zafizeni apod.). Jedna z prvnich modernich definic je jiz z roku 1941,
ponévadz praveé v 50. letech 20. stoleti jsou zakotveny koteny nynéjsiho cestovniho ruchu.
,,soubor vztahii a jevii, které vyplyvaji z pobytu na cizim miste, pricemz cilem pobytu neni
trvalé usidleni nebo vykon vydélecné cinnosti* (Hunziker, Krapf, 1942 podle Kotikove,
2013, s. 15). Tato definice byla pozdéji od autorti pfevzata organizaci AIEST (Mezinarodni
sdruzeni expertii cestovniho ruchu). V tomto obdobi vznikla i Svétova organizace
se snazi pfedevSim o jeho rozvoj. Tato organizace vymezila zakladni pojmy vztahujici
se k cestovnimu ruchu a definovala ho jako ,, ¢innost osoby cestujici na prechodnou dobu do
mista mimo jeji bezné zZivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni
ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstivenéem miste. (UNWTO,
©2019) Tuto oficialni definici cestovniho ruchu pouzivaji ve svych publikacich jak Beranek

(2013a, s. 15), tak Fletcher (2013, s. 2).

Co se tyc¢e porovnani nekolika definic cestovniho ruchu dle roku, ve kterém byly
formulovany, lze si vSimnout nékolika odliSnosti, pfedev§im pireformulovani
a zdokonalovani toho, co je povazovano za cestovni ruch. Naptiklad definice z roku 1978

,, cestovni ruch je formou uspokojovani potieb reprodukce fyzickych a dusevnich sil ¢loveka,
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ke kterému dochdzi mimo bézné Zivotni prostiedi a ve volném case* (Kop$o, Baxa a Gucik,
1979, s. 12). Pozdé&jsi definice z roku 2005 zni ,, cestovni ruch umoznuje setkat se s nécim
zcela jinym, nez je pro nas znamé a bezpecné a umoznuje zazit néco zcela nového mimo
kazdodenni rutinu‘ (Tarssanen, 2005, s. 2). Ackoliv jsou dané definice od sebe Casove
vzdaleny, maji spolecny ucel a tim je cestovani z divodu poznani néceho nového s ¢im
se nelze setkat v kazdodennim shonu, autofi povazuji za dilezité umét si spravné naplanovat
svlij volny Cas a taktéz ho spravné vyuzit. ,, Cestovni ruch predstavuje cinnost lidi spocivajici
v cestovani a pobytu v misté mimo jejich obvyklého pobytu po dobu kratsi jednoho roku za
ucelem vyuziti volného c¢asu, obchodu a jinymi ucely (Cech, 1998, s. 14). Tato definice je
pouzivani jako oficialni od Svétové obchodni organizace WTO, je v ni jiz zminén i Cas, ktery
by nem¢l piekrocit jeden rok, v jiném piipad€ by se jiz o cestovni ruch nejednalo. Lze

si v§imnout, Ze 1 zde je zminén volny cas a jeho spravné vyuziti.

1.2 Typologie cestovniho ruchu

Typologie cestovniho ruchu je termin uZzivajici se predevsim v praxi, nejde vSak o nic jiného
neZ o klasifikaci, kterd cestovni ruch bliZze definuje a rozdéluje dle jasnych znaki. Cestovni
ruch je specificky i tim, ze se projevuje v riznorodych druzich a formach, ty se ovSem stale
vyvijeji v disledku nabidky a poptavky. Nicméné¢ mnoho autorii tyto dva pojmy zaménuje,
tudiz mize dochéazet k nejasnostem (Kotikova, Schwartzhoffova, 2017, s. 12-13).

vvvvvv

jelikoz ¢lovék potiebuje odpocinek. Toho mize byt dosdhnuto at’ uz formou pozndvani

pfirody ¢i kontaktu s jinymi zajimavymi lidmi (Zelenka, Paskova, 2002, s. 69, 94).

1.2.1 Druhy cestovniho ruchu

Pod pojmem druh cestovniho ruchu si lze predstavit hlavni ucel dané cesty a pobytu
ucastnika. V praxi se vSak nesetkdme s jednim konkrétnim druhem cestovniho ruchu, nybrz
jejich kombinaci, napt. vyznamna kombinace lazeniského a zdravotniho cestovniho ruchu
(Heskovéa, 2006, s. 21-24). Heskovou vSak dopliuji Kotikovd a Schwartzhoffova (2017,

s. 13), které konstatuji, Ze je dulezity taktéz motiv Gi¢asti.
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Konkrétni vybrané druhy cestovniho ruchu:

1.2.2

Rekreacni cestovni ruch;

Lazenisky a wellness cestovni ruch;
Dobrodruzny cestovni ruch;
Sportovni cestovni ruch;
Nabozensky a poutni cestovni ruch;
Kulturné — poznavaci cestovni ruch;

Kongresovy cestovni ruch aj.

Formy cestovniho ruchu

Pro uréeni formy cestovniho ruchu bereme v potaz rtiznorodé¢ piiciny, které ho ovliviuji

a taktéz vyplyvajici dusledky (Heskova, 2006, s. 21). I zde dopliiuji Heskovou Kotikova

a Schwartzhoffova (2017, s. 13), podle kterych je forma urcena dle konkrétnich podminek,

ve kterych je cestovani realizovano. Formy cestovniho ruchu jsou déleny pomoci urcitych

klasifika¢nich kritérii, kterymi jsou naptiklad:

Geografické hledisko — dé¢li cestovni ruch na domaci, zahrani¢ni, mezinarodni,

vnitini, narodni a regiondlni.

Pocet ucastnikt — individualni a skupinovy, masovy a ekologicky cestovni ruch.
VéEk ucastnikii — cestovni ruch déti, mladeze, rodinny a seniorsky.

Délka ucasti — vyletni cestovni ruch, kratkodoby, vikendovy ¢i dlouhodoby.

Prevazujici misto pobytu — cestovni ruch méstsky, pfiméstsky, venkovsky c¢i

horsky.
Roc¢ni obdobi — sezénni, mimosezonni a celoro¢ni cestovni ruch,

atd. (Heskova, 2006, s. 21-22).
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2 HOTELNICTVI

Hotelnictvi je komplexni pojem zahrnujici jak vystavbu a fizeni hotelu nebo hotelovych
fetézcl, tak 1 zajiStovani jejich permanentniho chodu a poskytovéani vSech piislusnych

sluzeb (Jakubikova, 2012, s. 27).

Hotelnictvi spada do sektoru sluzeb, jelikoz se odliSuje od vyroby ¢tyimi charakteristickymi

prvky:
1. Nehmatatelnost — pted koupenim neni mozné produkt vyzkouset;
2. Neoddélitelnost — produkt je tvofen soucasné s jeho spotiebou;

3. Riznorodost — kazdy host ma specifické pozadavky a o¢ekavani, tudiz je dalezité

pro splnéni téchto pozadavki ptizplisobit nabidku;

4. Kratka doba spotieby — ubytovani nelze uchovat na dobu spotieby (neprodany

pokoj na danou noc) (geféik, Jetabek, 2017, s. 64-65).

Cestovni ruch zahrnuje mnoho odvétvi, nicméné prave hotely a jina ubytovaci zafizeni jsou
povazovany za ekonomicky nejvyznamnéjsi. Cesky statisticky ufad uvadi, ze v Ceské
republice je k roku 2018 evidovano 9 426 ubytovacich zatfizeni (hotely, penziony apod.)
s 210 415 pokoji, zaméstnavajici pies 40 000 lidi. Jen hoteld (***, **** a ostatni hotely)
bylo vroce 2018 evidovano 2 653. Ztoho vyplyva, ze vramci konkrétnich odvétvi
cestovniho ruchu se ubytovaci sluzby v poctu pracovnich mist fadi hned za sluzby stravovaci

(CSU, ©2019), (Han a kol., 2016, str. 13).

2.1 Historie a vyvoj hotelnictvi

Rozvoj hotelnictvi je jiz od stiedovéku tzce spojen s rozvojem obchodu, protoze béhem
obchodnich cest museli obchodnici vyhovét i svym zdkladnim fyziologickym potiebam
(spanek c¢i jidlo a piti). A pravé diky ubytovacim zatizenim byli schopni tyto potieby
uspokojit (Ktizek, Neufus, 2011, str. 11).

Han a kolektiv (2016, s. 14) uvadéji, ze k prvnimu rozdéleni ubytovacich zatizeni doslo jiz
ve 12. a 13. stoleti, kdy jednotlivé stavby slouZzily k uritym uc¢elim, naptiklad hostince
slouzily jiz zmiflovanym obchodnikiim. Pozdéji ve 14. stoleti bylo zaznamenéno nejvétsiho
rozvoje ubytovacich zafizeni v pfistavech a rozvijela se vystavba tzv. zdjezdnich hostincti
(pfedchidci dnesnich motorestl a moteltl). Schwartzhoffova (2013, s. 30) zminuje rok 1304,

kdy byl zaloZen nejstar$i hotel Pilgrim Haus nachazejici se v Némecku. Pro srovnani,
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za nejstardi hotel v Ceské republice je povazovan Grandhotel Pupp, respektive jeho prvni

cast tzv. Sasky sal, nachézejici se v Karlovych Varech jiz od roku 1701.

Ptelom 18. a 19. stoleti byl pro hotelnictvi vyznamny, doslo k primyslové revoluci a taktéz
k rozvoji dopravy, zvlasté dopravy zelezni¢ni. To znamenalo velkou vystavbu hotelt prave
v blizkosti zelezni¢nich stanic, které se nachézely v centrech metropoli. AvSak hotelnictvi
se rozvijelo nejen v metropolich, za velmi dilezité byla povazovana také lazenska strediska,
u nas predevSim zapadoceské lazn¢. Hotely se v této dobé zacinaly podobat méstskym
palaciim a budovam vetejného charakteru majici reprezentativni charakter. Pozornost byla
kladena na vstupni halu, kde se schazelo nejvice lidi a mnohdy tento prostor piipominal

salon pro Slechtice obohaceny botanickou zahradou (Kftizek, Neufus, 2011, str. 12-16).

Po Sametové revoluci 1989 se do Prahy sjizdélo ¢im dél vice turistli, av§ak ¢eské hotely,
navzdory velké obsazenosti, zaostdvaly za zapadoevropskou konkurenci, a to z divodu
nedostate¢nych znalosti a zkuSenosti. Beranek (2013, s. 19-21) taktéz uvadi, ze ackoliv
se od roku 1999 cCesky hotelovy primysl snazil rozvijet kvalitu nabizenych sluzeb, piece
viak byly pfi srovnavani kvality ubytovacich sluzeb v Praze a ostatnich ¢astech Ceské

republiky velké rozdily.

Jako dalsi hlavni mezniky v rozvoji hotelnictvi zminuje Beranek (2013, s.15-19) objeveni
elektrické energie a rozvoj letecké dopravy (19. a 20. stoleti), pozdéji, v druhé poloviné

20. stoleti a 21. stoleti, rozvoj informacnich technologii a vznik asociaci hotela.

2.2 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Na nasem uzemi je snaha posuzovat charakter, zpusobilost i vybavenost ubytovacich jiz od
roku 1919, kdy byl zakonem ¢. 649/1919 Sb. zfizen Instruktordt pro podniky ku
pfechovavani cizincii. Jeho ukolem bylo dohliZzet, zda dané ubytovaci zafizeni (hotel,
pension, hostinec) splituje provozni podminky. Slova instruktora (znalce) méla ur¢itou vahu
pro zivnostenské urady pii posuzovani zpusobilosti ubytovacich zafizeni pro vykon dané
zivnosti. O 20 let pozdéji byly poprvé na naSem Uzemi, diky natizeni vlady ¢. 194/1939 Sb.,
o tfidéni podnikd hostinskych Zivnosti s oprdvnénim k ubytovani cizincl, vymezeny
kategorie (druhy) ubytovacich zafizeni. Tyto druhy se vSak od nyné&jSich liSily svym
oznacenim. Natizeni €lenilo ubytovaci zatizeni do ¢ty tfid A, B, C a D, kdy kategorie A, B,
C byly oznaceny jako hotel, kategorie D pak jako ubytovaci hostinec (Heskova, 2006,
s. 76-77).
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Od konce 20. stoleti se prevazna ¢ast zemi Evropské unie snazi ve svych zemich o sjednocent
kategorizace  ubytovacich  zafizeni, hlavné¢ zdivodu lepsi orientace hostl
a zprostfedkovatelii sluzeb, ale také z diivodu jednodussiho pochopeni jak narodniho, tak
1 mezindrodniho trhu ubytovacich sluzeb. Napomaha taktéz ke sledovani nabizejici kvality
ubytovacich sluzeb a k budoucimu zvySovani dané urovné kvality (Han a kol., 2016,

5. 50-53).

Kiizek a Neufus (2014, s. 22-23) uvadéji, ze kategorizace rozdéluje ubytovaci zatizeni do
uréenych kategorii, jedna se o hotel, hotel garni, motel, penzion, botel, ubytovnu, kolej,

svobodarnu, internat, kemp a skupiny chat nebo bungalovt atd.

e Hotel: ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty. Jsou poskytovany sluzby

ubytovaci a ve vétsing pripadi taktéz sluzby stravovaci.
e Hotel garni: hotel s omezenou moznosti stravovani (nejméné vsak snidang)

e Apartmanovy hotel: hotel ubytovavajici hosty v apartmanech (oddélena mistnost
na spani, obyvaci mistnost, kuchynsky kout) nebo studiich (jedna mistnost

s veSkerym pfisluSenstvim).
¢ Boarding house: hotel v méstské ¢asti poskytujici ubytovani na delsi casové obdobi.

e Motel: ubytovaci zatfizeni s nejmén¢ 10 pokoji pro hosty s moznosti parkovani v jeho

tésné blizkosti. Urceny pfedevSim motoristim.

e Penzion: zafizeni s 5 nebo maximaln¢ 20 pokoji nabizejici ubytovani obvykle na
vice nez jednu noc. Stravovani je zde kvili absenci restaurace omezené. Cleni se do
Ctyt tiid.

e Horska chata: turistické ubytovaci zafizeni, vhodné zejména pro poskytovani

chranéného noclehu horolezcim a horskym turistim v odlehlejSich horskych

oblastech.
Beranek (2013, s. 23-24) vsak tvrdi, ze existuji jesté dalsi specifické druhy hotela:

e Lazensky/Spa hotel: ubytovaci zafizeni, které se nachdzi v mistech se statutem
lazeniského mista dle zdkona ¢. 164/2001 Sb. v aktualnim znéni, které spliuje
vSechny pozadavky pro kategorii hotel a které také zajisStuje lazeiiskou péci dle

§ 33 zak. ¢. 48/1997 Sb.
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o Lazeinisky hotel Garni: lazensky hotel spliujici pozadavky na hotel Garni,
nachazejici se v lazenském misté a zajist'ujici lazeniskou péci.
e Resort/Golf resort: uzavieny soubor objektl, kde mize byt restaurace spole¢né

s recepci umisténa mimo ubytovaci ¢ast. Golf resort musi byt dle parametrti Ceské

golfové federace vybaven minimalné devitijamkovym golfovym hfistém.

e Botel: ubytovaci zafizeni umisténé na trvale zakotvené osobni lodi, nejCastéji

v ptistavu daného mésta.

e Dependance: vedlejsi budova ubytovaciho zatizeni bez vlastni recepce, organiza¢né
propojend s hlavnim ubytovacim zatizenim, které poskytuje komplexni rozsah sluzeb
odpovidajici ptfislusné kategorii a tfid¢. Tato budova nesmi byt vzdalena vice nez

500 m od hlavniho ubytovaciho zafizeni.

o Wellness hotel: splituje veskeré pozadavky pro kategorii hotelu od tieti po patou

ttidu a zaroven poskytuje sluzby wellness (Beranek, 2013, s. 22-24).

2.3 Klasifikace ubytovacich zarizeni

Vyse zminéné kategorie ubytovacich zafizeni se dale roz¢lenuji do tfid, které maji dany
minimalni pozadavky (klasifikace). Dané zafizeni je dle vybaveni, Grovné a rozsahu
poskytovanych sluzeb ohodnoceno jednou az péti hvézdickami, diky nimZ hosté védi jak

velky rozsah a kvalitu sluzeb mohou oc¢ekavat (Schwartzhoffova, 2013, s. 37).

Zivnostensky zékon ¢. 455/1991 Sb., pfesnéji feceno jeho novela &. 356/1999 Sb. stanovuje
povinnost provozovatele zvenci trvale viditeln€ oznacit danou provozovnu jak kategorii, tak
i tfidou. Asociace hotelti a restauraci CR garantuje tzv. oficialni jednotnou klasifikaci
ubytovacich zatizeni v CR. Tato klasifikace ¢erpa z jednotné metodiky dohodnuté v ramci
projektu Starunion, na kterém se podilelo dvanact evropskych zemi. V rdmci asociace je tato
klasifikace povinna, pro ostatni ma dobrovolny charakter. Co se tyce klasifikace kempti, chat
a venkovskych ubytovani, ty ma pod zastitou asociace ECEAT, cely proces je zpoplatnén

a certifikat je udélovan na tfi roky (Schwartzhoffova, 2013, s. 37-38).
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Tabulka 1 Ttidy jednotlivych kategorii ubytovacich zatizeni
(zdroj: vlastni zpracovani dle Schwartzhoffova, 2013, s. 30-31)

Kategorie Trida
Tourist | Economy Standard First Class | Luxury
H()tel * kk skeskosk skskokosk skeskoskoskosk
Hotel garni * ** otk ok ok i
Motel * %k *okx sk ok _
Penzion * *k KK Hekkk _
Botel * %% *okx sk k _
Lazensky/wellness hotel - - ok *okk ok Sk K
Resort/golf resort hotel - - sk ok ok P
Dependance * *ok ok okt -
Kemp (tabofiste) * *k oAk ok -
Chatové osady * ok sk - -
Turistickd ubytovna * ok - - -

Metodika klasifikace sd¢luje, ze jakmile nékteré ze zatizeni splituje v rdmeci jednotlivych tiid
klasifikace vice nez pouze povinna kritéria a minimalni pocet nepovinnych kritérii, 1ze poté

obdrZet kromé hvézdicek i oznaceni ,,superior (Metodika klasifikace, 2015).

2.4 Trendy v cestovnim ruchu a v hotelnictvi

Schwartzhoffova (2013, s. 35) ve své knize ohledné trendi v hotelnictvi uvadi, ze soucasna
doba davd za vznik rozmanitym trendovym hotelovym konceptiim, které spocivaji
pfedevSim v neobvyklém umisténi daného zafizeni ¢i v jeho neobvyklé nabidce sluzeb.
At se jednd o ledovy hotel, hotel v korunach stromu nebo wellness hotel, vSechna podobna
zafizeni vznikaji diky stdle se rozvijejicimu trendu cestovani a rozmanitym potiebdm
a hodnotam.
Mezi netradi¢ni typy ubytovani fadi Schwartzhoffova (2013, s. 35):

e Glamping (luxusni stanovani) — vybaveni stanu (na festivalu, v divocin¢) je totozné

hotelovému pokoji s plnym komfortem (voda, elektiina apod.).
e Couchsurfing (ubytovani ptes internet) — ubytovani u cizich zaregistrovanych osob
v ramci Hospitality clubu; lidé si navzajem vymeéni vlastni ,,gauce®, oblibeny je

predevsim u mladych, ale roste zdjem 1 u rodin s détmi.
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e Zaplat, Kkolik chce§ — rozsifeno zejména po ekonomické krizi; inspirace této
marketingové strategie Cerpana z restauraci; hotel necha zdkaznika, aby si sdm zvolil,

kolik je ochoten za danou troven zaplatit.

e Time sharing (¢asové sdileni budovy) — nemovitost pattici prazdninovému klubu je
sdilena jeho n¢kolika klienty, ktefi si ¢lenstvi v klubu plati, termin a misto si vybiraji

sami.

Celosvétové trendy tykajici se obecné cestovniho ruchu plynou zejména ze zkracovani
pracovni doby, stale pretrvavajiciho rlstu zivotni urovné obyvatelstva a rovnéz z rostoucich
moznosti cestovani. Mezi podstatné celosvétoveé znamé trendy fadi Zelenka (2010, s. 69-71)
napiiklad:

e soustavné zvySovani kvality — rychlé zavadéni modernich technologii, dynamicky

marketing, komplexnost a dostupnost sluzeb, §irsi spektrum potieb.

e Prohlubujici se nadnarodni spoluprace v oblasti vymény sluzeb — letecka doprava,

globalni distribu¢ni systémy aj.
e Koncentrace sluZeb do siti, fetézcl a resorti a jejich standardizace v nich.

e Rozsifujici se pojeti potencidlu cestovniho ruchu — nejen poznani ptirodnich

a kulturnich pamatek, ale 1 vytvafeni rozmanitych aktivit (zabavni parky).
e Vice kratsich dovolenych — v diisledku vy$8i mobility navstévnikda.

e Individualizované sluzby i1 vramci hromadného cestovniho ruchu — moZnost

forfaitovych zajezdi (zajezdl na miru), dokupovani sluzeb, moznost volby.

Zelenka (2010, s. 71-72) taktéz zmitiuje nékolik novych celosvétovych trendll v rdmci druhi
a forem cestovniho ruchu, jedna se naptiklad o dark turismus, ekoturismus ¢i zazitkovy

turismus, tyto formy a druhy jsou vSak v soucasnosti jiz zcela obvyklé.

2.4.1 Aktualni situace a trendy na trhu

To, ze cestovni ruch stdle roste je jiz znamym faktem, napf. pocet pifenocovani
v hromadnych ubytovacich zatizeni ¢inil v roce 2017 padesat tii milionli tzn. zvySeni poctu
hostl u nas o vice nez 30 %. V roce 2018 se dokonce v Ceské republice ubytovalo o 1, 27
mil. (21 milion) lidi vice neZ v roce pfedchozim a roce minulym se u nas ubytovalo témét
22 miliond hostt (0 3,2 % vice nez piedloni). V roce 2019 stravili navstévnici v hromadnych

ubytovacich zafizenich ptes 57 milionll noci a pocet pfijezdd 1 pfenocovani se zvysSuje ve
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vSech krajich (vyjimkou je kraj Vysocina). Projevuje se jiz vySe zminény trend spocivajici
ve zkracovani dovolenych, protoze délka pobytu se za poslednich 5 let snizila skoro
o polovinu dne (nyni je to 2,6 noci na osobu). Pokud se zaméfime na jednotlivé trhy,
vyznamnym tahounem se stavda Cina a Jizni Korea stéméf trojnasobnym zvySenim
navitévnosti Ceské republiky, to je zpisobeno silnou doméaci poptavkou a otevienim novych
leteckych linek spojujici velkomésta. AvSak ani naSi sousedé nezaostavaji, nejvice
naptiklad diverzifikace v ramci investic do komer¢nich nemovitosti nebo stale se rozvijejici
technologicky pokrok, ten ma na cestovni ruch obrovsky dopad (Kavka a Chaloupka, 2018),
(Mol¢ik, 2020).

Minha (2020) vydava v casopise COT (o cestovnim ruchu) velké mnoZzstvi ¢lankd, jeden
z nich se tyka desatera moznych cestovatelskych trendii v roce 2020. Zde je uvadéno, Ze by
mélo dochazet k reakcim na overtourism a nedilnou soucasti bude bezhotovostni cestovani.
Trend je v ekoturismu, neboli cestovani s co nejmensim dopadem na Zivotni prostiedi nebo
dokonce cestovani s pfimou snahou pomoci nasi planeté, v soucasnosti dochazi
1 k vystavbam veganskych hotel. Dal§im konceptem jsou tzv. home-tely €ili lepsi forma
rozmazlovani hostl (kvalitou prostiedi, prozitkem aj.) na druhé stran¢ vSak stoji slow travel
¢ili ,,dovolenkafi* prozivajici sviij odpocinek v pomalejSim tempu a poznani destinaci vice
do hloubky (v Ceské republice se za ,;slow destinaci* povazuji napiiklad Orlické hory).
Trendy vznikaji také ve formé a druhu dovolené, tzv. ,spartanskd dovolend™ ma za cil
digitalni detox a minimalisticky zivot, na druhou stranu jsou tu plavby v ,hipster” stylu
¢i cestovani po stopach svych predkd. Poslednim, desatym bodem je pak celkova touha
cestovatelli po dobrodruzstvi a adrenalinu, coz je oblibend forma cestovani zvlasté
u mladSich generaci.

Nejen trendy se vSak budou s ohledem na soucasnou situaci zcela jist¢ ménit.
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3 PRODUKT CESTOVNIHO RUCHU

., Produktem je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k prodeji, k pouziti nebo ke spotrebé
a co miize uspokojit potrebu nebo pozadavek. Miize jit o predmét, sluzbu, misto, organizaci
nebo napad** (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 304).

Tento ekonomicky thel pohlizi na produkt jako na cokoliv, co ma vlastnika a nabizi se na
trhu. Pokud se vSak podivame na produkt i z hlediska podnikatelskych subjektii v cestovnim
ruchu, mize byt produktem sluzba (¢i komplex sluzeb), z hlediska destina¢niho je pak
produktem komplexni fetézec sluzeb/vyrobkt danych poskytovatelti. Zakaznik a jeho tihel
pohledu spociva ve vnimani produktu jako souhrnného zazitku jiz od jeho zacatku, vzdaleni

se od svého kazdodenniho prostiedi az po jeho navrat zpét (Palatkova, Zichova, 2011, s. 63).

3.1 Produkt v hotelnictvi

S produktem hotelnictvi se v praxi miZeme setkat v jeho rliznych forméach. Rozdélujeme
produkt jako téma, produkt jako program a produkt jako balicek. V rdmci hotelnictvi je
klicova forma produktu jako balicku, kdy je dany produkt slozen ze dvou a vice komponenti
(sluzeb). Mize jit napiiklad o ubytovani s all inclusive nebo bed & breakfast, kdy je soucasti
ubytovani dal§i doprovodna sluZzba/sluzby. Koupé takovychto balickl by méla byt
vyhodnéjsi nez koupé jednotlivych obsazenych sluzeb v ném. Tyto balicky se mohou
vyuzivat ptfedev§im pro vyplnéni obsazenosti mimo sezénu ¢i k prodeji méné zajimavych

samostatnych sluzeb (Zelenka, Paskova, 2002, s. 448).

Specialni bali¢ky vytvaii hotely pro konkrétni skupiny zdkaznikl, mize se jednat o balicky
pro rodiny s détmi, kdy obsahem miiZze byt ubytovani + vstup do bazénového svéta, nebo
tteba romantické wellness balicky pro dva. Je vSak také dlilezité nebat se zahrnout do balicki
akce souvisejici s destinaci, miiZze se jednat o mistni slavnosti, festivaly. Autofi uvadéeji, ze

lidé nejprve pro svou dovolenou voli destinaci a aZ poté vybiraji konkrétni hotelové zatizeni.

Nejen Cook, Hsu a Taylor (2001, s. 170), ale 1 ostatni autoti se shoduji na tom, ze produkt

ma 3 zakladni vrstvy:

1. Jadro — zékladni sluzba v hotelnictvi je ubytovani, dal$i napf. kombinace relaxace

a zabavy.

2. Zprostiedkujici sluzby — v hotelnictvi se jedna o sluzby recepce apod., bez téchto
sluzeb by nebylo mozné nabidnout sluzbu zakladni. V mnohych pfiipadech tyto

zprostiedkujici sluzby mohou znamenat konkuren¢ni vyhodu.
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3. Dopliikové sluzby — nejsou nutnosti, avSak ptidavaji urcitou hodnotu zakaznikovi.
Diky nim se dané zafizeni mize odliSit od konkurence. Kazdé zatizeni ma doplikové

sluzby stanovené jinak, miize se jednat napf. o fitness centrum.

Kotler, Bowen a Makens (2014, s. 308) ve své knize ptidava k t€émto tfem vrstvam jesté

vrstvu étvrtou:

4. Rozsifeny produkt —jedna se o dostupnost a atmosféru zatizeni, zapojeni zakaznika
a taktéz interakce zakaznika nejen s organizaci, ale i1 interakce mezi zakazniky

navzajem.

vérnostni program

recepce

Jadro produktu

Dopliikové sluzby

Obrazek 1 Tti vrstvy hotelovych sluzeb
(Zdroj: vlastni zpracovani dle COOK, Roy A., Cathy H. C. HSU a Lorraine L. TAYLOR,
2001, s. 171)

V soucasnosti je hotelovy trh hodné¢ diferencovany, proto je dilezité zaméftit se zejména na
jiz zminované zprosttedkujici a podplirné sluzby, ne na jadro produktu, kterym je ubytovani
samotné. Tyto sluzby by mély uspokojovat zadkladni potfeby a pozadavky cilovych
zakaznikt, proto je nutnosti jejich peclivy vybér (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 308).
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3.2 Tvorba produktu

Pro tvorbu produktu cestovniho ruchu je dle Palatkové a Zichové (Palatkova, Zichova,
2011, s. 65) potieba tii klicovych aktért, kterymi jsou:
1. Soukromy sektor — poskytovatelé ubytovacich a stravovacich sluzeb,

zprostiedkovatelé volnocasovych aktivit, ale také soukromi dopravci.

2. Verejny sektor — organy vetejné spravy -» legislativa, prerozdélovani finan¢nich

zdrojt.

3. Neziskovy sektor — subjekty, které chtéji dosdhnout uzitku, ne maximalizace

zisku, financovany prostfednictvim dotaci, vytvaii doprovodnou infrastrukturu.

Obrazek 2 Proces tvorby nového produktu destinace

(zdroj: vlastni zpracovani dle Kiralova, 2003, s. 101)

Identifikace moznosti trhu =~ Tvorba nového produktu = Testovani na trhu =~ Zavedeni na trh

—

Vyse ztvarnéné schéma naznacuje proces tvorby nového produktu destinace dle Kirdl'ové
(2003, s. 101), nicmén¢ naptiklad Kotler, Bowen a Makens (2014, s. 264-272) uvadi osm
potfebnych krokd. Mezi né fadi generovani napadu, testovani napadi, zpracovani konceptu
a testovani, dale marketingova strategie a podnikovéa analyza, nasleduje samotny vyvoj
produktu, testovani trhu a na konec komercializace.

Gucik (2011, s. 102) tvrdi, ze je dilezité, aby produkt cestovniho ruchu vytvarel fetézec
propojenych sluzeb orientujici se na zdkaznika. Produktl vytvari kazdé hotelové zatizeni
nékolik, a proto je nutnosti dbat na jedine¢nost svého produktu a tim se od dané konkurence
odlisit. Vytvotfené produkty musi spliiovat urcitd kritéria, musi byt srozumitelné, pravdivé

a lehce zapamatovatelné pro kone¢ného zdkaznika a v prvni fadé mu musi pfinédset uzitek.
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3.3 Zivotni cyklus produktu/sluzby

Zivotni cyklus produktu/sluzby

poptavka

zavadeéni rast dospélost Nasycenost e (itrum

Obrazek 3 Zivotni cyklus produktu/sluzby
(zdroj: vlastni zpracovéni dle Certik, 2000, s. 73)

Vyvoj nového produktu ¢i sluzby l1ze rozdé€lit do vyse uvedenych péti hlavnich fazi. Ve fazi
zavadéni se nejprve produkt vyviji a poté zavadi na trh, poptavka je nulova. Faze rlstu
potiebuje vysoké naklady na podporu prodeje, jelikoz obrat a zisk jsou stile malé.
V nésledujici fazi dospélosti je jiz sluzba/produkt na trhu a dochazi k rychlému ristu jak
zisku, tak obratu. Pokud produkt/sluzba dosdhne svého vrcholu, nachazi se ve fazi
nasycenosti a za¢ind pomalu ztracet svoji ziskanou pozici na trhu. JelikoZ se mnohdy sniZuje
obrat a vykon a s nimi tedy i ztrata, stahuje se produkt/sluzba z trhu. Certik (2000, s. 73)
taktéz uvadi, Ze ve fazi nasycenosti je nutnosti identifikace kritického bodu, jelikoZ praveé
tehdy se musi prodlouzit Zivotnost daného produktu/sluzby. Toho lze dosahnout naptiklad
sniZzenim prodejni ceny ¢i inovaci daného produktu. Nebo se 1ze zaméfit na hledani novych

cilovych trhii a jejich jiné segmenty.
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4 SEGMENTACE TRHU

Pojem segmentace trhu znamena rozdé€leni trhu na mensi specifické skupiny, které maji
stejné ¢i podobné pozadavky, k segmentaci dochazi z divodu spravné identifikace
poptavky. Tyto cilové segmenty maji spolecné charakteristiky a snaze se pro n¢ sestavuje
vhodna marketingova strategie. Ta poté muize posilovat ekonomiku krajiny, jelikoz cestovni
ruch, ktery je soucasti tercidlniho sektoru, se stale dynamicky rozviji (Ryglova, Burian

a Vajénerova, 2011, s. 137).

Pro spravnou segmentaci trhu je nutné dodrzet nasledujici na sebe navazujici kroky:

1. vybér trhu, na kterém chce podnik piisobit (primarni, sekundérni, terciarni),
2. vybér kritérii segmentace,

3. rozd¢€leni trhu na jednotlivé segmenty,

4. hodnoceni segment,

5. vybér cilovych segmentt,

6. zaujeti pozice na trhu (Gucik, 2011, s. 84).

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, s. 138) dodavaji, ze je tieba, aby dany segment dodrzel
nekolik kritérii:

e meéritelnost a dostate¢nou rozsahlost,
e dosazitelnost komunikacnimi prostfedky a ptistupnost,
e piijatelnost a akceschopnost,

e ataktéz udrzitelnost a trvalost.

Kotler, Bowen a Makens (2014, s. 223-227) urcuji segmenty dle uziti a vyhod, dle chovani
zakaznikl, podle vztahu k vyrobku/sluzbé a také dle distribu¢ni cesty, dale podle
specifickych faktora:
e Geografické — rozdéluji trh na rizné geografické jednotky (staty, regiony, okresy
amesta). Sleduje se naptiklad pocet navstévniki z jednotlivych krajin za dané ¢asové

obdobi.
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Demografické — rozdé€luji trh na segmenty podle pohlavi a v€ku, zivotniho cyklu,

piijmu, taktéz nabozenstvi, rasy ¢i narodnosti.

Psychologické — ty rozdéluji zakazniky do rozdilnych segmenti dle toho, do jaké

socialni tiidy patii, dle jejich zivotniho stylu a osobnosti.

Behavioralni — tyto faktory rozd€luji zadkazniky podle jejich vzd€lani, ndkupniho

chovani a zodpovédnosti k produktu.

4.1 Socialni cestovni ruch

Nyni se zaméfime na socialni cestovni ruch, ktery je specificky tim, ze je dostupny vSem,

at uz z hlediska ekonomického, socidlniho ¢i z divodu nedostupnosti a neschopnosti.

Segmenty, které jsou soucasti socidlniho cestovniho ruchu mohou byt potencidlnimi

zakazniky nové vytvafeného produktu v praktické Casti.

Socialni cestovni ruch vymezuje své segmenty podle urcitych motivi na ucasti, ty kladou

zvlastni pozadavky na poskytované sluzby. Radi se zde nasledujici segmenty:

Déti a mladez — tento segment cestuje mnohdy ve vétSich skupinach, jejich
specifickymi rysy jsou flexibilita a vyuzivani slev (napiiklad studentské slevy na
dopravu). V nasem piipadé by mohl byt vyuZit nabizeny pfirodni potencil, ve
kterém se nachazi dané ubytovaci zafizeni a zakoupeni nabizenych voucheri na
Slevomatu (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 189).

Mladé rodiny s détmi — nejperspektivnéjsi cilovd skupina, jejichz cilem je
uspokojeni potieb nejen rodicl, ale predevsim jejich déti (détska hiisté, babysitting
apod.). Ve vybraném hotelu jsou naptiklad k dispozici k zakoupeni vstupenky do

aquaparku, ktery se nachédzi hned vedle hotelu (Orieska, 2010, s. 344-345).

Seniofi — neustalé prodluzovani lidského veéku; tento segment ma dostatek volného
casu a cestuje Casto na del$i dobu, seniofi radi vyuZivaji ucelené balicky (napf. jiz
zminovana nabidka pfes Slevomat) tykajici se relaxacnich ¢i poznéavacich pobyti

(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 189).

Handicapované osoby — castecné/uplné omezené osoby, cestuji casto
s doprovodem/pecovatelem, nepostradatelny je bezbariérovy piistup a taktéz
informacni symboly, jsou ochotni zaplatit vyS$i cenu za pozadované sluzby

(Syrovatkova, 2013, s 42).
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4.2 Incentivni cestovni ruch

Kongresovy cestovni ruch, sluzebni cesty a incentivni cestovni ruch maji mezinarodné
pouzivanou zkratku MICE (Meetings, Incentives, Conventions, Exhibitions). Tzv. obchodni
vyznamnych piijmi do rozpocti cestovnich kancelafi, hoteliér, ale také provozovatelim
dopravnich a jinych sluzeb. Tento typ cestovniho ruchu mnohdy podporuje opakované
navstévy a jeho ucastnici tak mohou dale Sifit pozitivni dojmy a zkuSenosti z daného mista,

at’ uz mezi svymi kolegy ¢i jinymi subjekty (Robinson, Luck a Smith, 2013, s. 224).

Orieska (2003, s. 7) definuje incentivni cestovni ruch jako jedine¢nou formu se strategickym
vyznamenm, jelikoZ vytvéii a prohlubuje vztah mezi zaméstnanci a firmou pomoci motivace
a stimulace k lepSim pracovnim vykonim. Pojem ,incentiva® chape jako zapéleni,
nadchnuti, tudiz slouzi k posileni vzdjemnych vazeb ve firm¢, k humanizaci pracovnich

vztahti a rovnéz k vychové zaméstnanct.

Zelenka a Péaskova (2002, s. 116) ve svém vykladovém slovniku piSi, Ze tato forma
cestovniho ruchu je soufasné¢ 1 ndstrojem managementu vyuZivanym k motivaci
zaméstnancl pomoci z4jezdi, které jsou placené tieti osobou (zaméstnavatelem, obchodnim
partnerem aj.) za odménu ¢i k posileni vazeb a vztahti zaméstnanct k dané organizaci. Prave
tak se mlZe jednat o teambuildingy, prezentace ¢i firemni oslavy a pracovni setkani spojené

s doprovodnym programem, napiiklad sportovni a kulturni aktivity ¢i hry.

4.2.1 Znaky a trendy incentivniho cestovniho ruchu

Tato forma cestovani ma tadu specifickych znakl a trendl, vlastnosti akci incentivniho

cestovniho ruchu jsou nasledujici:
o Ucastni se ho uzaviena skupina téastniki, ktera ma samostatny program;
e Je spojen s pracovnim ¢asem ucastnikil, ale z ¢asti i s ¢asem volnym,;
e Dilezité je umocnéni zazitkli a naslednd motivace pravé diky zprostiedkovani
zajimavych a vyjimec¢nych situaci;

e Poznani nové destinace a s tim spojena komplexnost sluzeb a jejich vysoka troven,

Casto obsahujici neobvyklé a méné dostupné prvky v programu;
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e Kazda tato akce je individualniho charakteru, tudiz dle jedine¢nych piani
objednavatele tak, aby splnila sviij motivacni ucel a stmelovani kolektivu (Event

marketing MICE pro stfedni management, © 2019, s. 21 a 95).

Navzdory uspornym tendencim a vliviim se sektor MICE ftadi k jedné z nejefektivnéjSich
forem cestovani a jiz zminované sluzebni cesty maji nejvétsi podil tcasti. Na druhou stranu
je tento podil nejméné méfitelnym segmentem obzvlasté kvili rozlicnému druhu piepravy
ucastnikli a ubytovani v riznych tfidach a kategorii ubytovaciho zatizeni. Nasledné jsou

shrnuty podstatné trendy této formy cestovniho ruchu, jedna se naptiklad o:

e Stmelovani vztahl nejen mezi zaméstnanci, ale 1 mezi partnery (napf. distributory,

novinafi) a cilova mista musi vyhovovat vS§em pozadavkiim;
e Snizovani rozpoctl - zkracovani délky trvani programi (priimérné 3-5 dni);

e Organizovani akci mimo pracovni dobu, volba levnéjsiho ubytovani, ne drahych

hoteld — usSetiené penize na zlepSeni programu;
e Jedna se o akce rozvijejici osobnost a mezilidské vztahy, podporuji vzdélavani;
e Oblibené jsou lazenské a wellness procedury a adrenalinové aktivity

(Orieska, 2003, s. 8), (Event marketing MICE pro stifedni management,
© 2019, s. 97-98, 104-105).
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5 MARKETING SLUZEB

Mnoho autorii definuje marketing riznymi zptsoby, Vanicek (2013, s. 11) shrnuje vice
definic do jedné a uvadi, ze marketing je obor zabyvajici se vztahy mezi prodéavajici
a kupujicimi a také jako soubor cinnosti jejichz ukolem je dovést dané vztahy
k uspokojivému cili. Juraskova (2017, s. 13) zase tikd, ze pomoci marketingu zjistime,
co zakaznici chtéji, umoziuje je poznat a tim padem jim poté nabidnout spravné
produkty/sluzby, ve spravny okamzik a na spravném misté. Pomoci marketingu mohou

podniky vyhodnocovat, co d€laji a zaroven prosperovat.

5.1 Marketingovy mix v hotelnictvi

Marketingovy mix je celek a vSechny jeho ¢asti by se mély vzajemné ovliviiovat a zvySovat
si svou efektivitu. Zakladni marketingovy mix obsahuje taktické marketingové ndastroje
vytvafené podniky k jejich kombinaci a jejich vyuzivani k dosahovani svych stanovenych
cild. Sklada se ze zakladnich 4P (produkt, cena, distribuce, propagace), avSak svou
vypovidaci schopnosti byly pro odvétvi sluzeb nedostatecné, a tak byly rozsifeny o dalsi
specifické nastroje, 3P (lidé, procesy, materidlni prostiedi) (Armstrong, Kotler, 2015,
s. 542). Beranek a Kotek (2007, s. 149) vsak naptiklad jesté pfidavaji spolupraci, obal

a programovani.

Produkt Cena Misto Propagace

(Product) ‘ (Price) - (Place) (Promotion)
Lidé Spoluprace Balickovani Programovani

(People) (Partnership) (Packaging) (Programming)

Obrazek 4 Marketingovy mix

(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
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6 ANALYTICKE METODY PRACE

6.1 Marketingovy vyzkum

Kozel (2006, s. 119-120) uvadi, Ze podstata marketingového vyzkumu spoc¢iva v uréent,
shromazd’ovani a vyhodnoceni ziskanych informaci, které se vazou k urcitému problému.
Marketingovy vyzkum se déli na primarni (zjiStovani pottebnych dat) a sekundarni
vyzkum (Cerpa z vetejné dostupnych udaji). Primarni vyzkum je jesteé rozdélen na

kvantitativni (napf. dotazovani) a kvalitativni (napf. pozorovani).

6.1.1 Rizeny rozhovor

Rozhovor (osobni dotazovani) je nejcastéjSim typem dotazovani a ma nejvyssi navratnost,
pridanou hodnotou muiize byt nejen ziskani informaci diky poloZzenym odpovédim, ale také
informace ziskané pozorovanim pfi rozhovoru. Pfi tomto typu dotazovani je dilezita ochota
spolupracovat. Mezi respondentem a tazatelem vznikd piimad vazba, tudiz je vétsi
pravdépodobnost, ze respondent bude odpovidat pravdivé, jelikoz 1hat do oci je téZsi nez
nepravdivé odpovidat, napiiklad pfi dotazovani pies internet (elektronicky dotaznik).
Ale 1 zde vzniké prostor pro nesrovnalosti, pfedevS§im z diivodu nespravného pochopeni
polozené otazky (Kozel, 2011, s. 175).

Pii fizeném rozhovoru je nejdulezitéjsi jeho piedchozi ptiprava, pravé tim se odliSuje od
bézného rozhovoru, ten nema jasn¢ dany prubéh. V dnesni dobé prevlada metoda CAPI
(Computer Assisted Personal Interviewing), neboli elektronické zaznamenéavani odpovédi,
at’ uz do tabletli ¢i laptopl. Diive se odpovédi zaznamenavaly jen pomoci tuzky a papiru,

metoda P+P (paper + pencil) (Kozel, 2011, s. 175).

6.1.2 Dotaznikové Setieni

Metoda dotazovéani formou dotazniku patfi ke kvantitativnim vyzkumnym metodam. Setfeni
spoc¢iva ve zvoleni cilové skupiny a poté se na tomto vzorku provadi zkoumani pomoci
vhodné sestavenych otazek. Tyto otdzky mohou byt dichotomické (uzaviené), kdy
respondent vybird z pfedem pfipravenych odpovédi nebo polytomické (oteviené), v tomto
piipad€ ma respondent moznost odpovédi vlastnimi slovy. Charakteristickym znakem muze
byt anonymita respondentti a rychlé forma zpétné vazby mezi respondenty a tazatelem. Pied

sbérem sekundarni informaci z dotazniku je nutné provést pilotni vyzkum neboli zjistit,
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zda jsou vytvofené otazky srozumitelné, snadno pochopitelné a jednoznacné, jelikoz
respondenti vypliuji dotaznik zcela samostatné. Mezi vyhody dotaznikového Setteni se fadi
moznost promysleni odpovédi a dostaCujici Cas. Na druhou stranu nizkd navratnost a

nepfesné porozumeéni otdzek mohou byt nevyhodami dotazniku (Bednaiik, 2008, s. 42-43).

6.2 SWOT analyza

Zkratka SWOT vznikla spojenim pocatecnich pismen slov z anglictiny: Strenght,
Weaknesses, Opportunities, Threats. Tato analyza je Castym nastrojem pro zji$téni internich
silnych a slabych stranek, ale také pro externi prozkoumavani ptilezitosti a hrozeb.

Zelenka (2010, s. 45-49) taktéz uvadi, ze smysl této analyzy je spravna klasifikace a ocenéni
jednotlivych faktort, které jsou vzajemn¢ propojovany a nachéazi se mezi nimi interakce.
Podstata strategického tispéchu firmu spociva v maximalizaci silnych stranek a ptilezitosti,
a naopak v minimalizaci ¢i pfetvoteni slabych stranek a hrozeb na pfednosti a pfilezitosti.
Pti tvorbé analyzy je dulezité brat v potaz fakt, Ze naptiklad silné stranka jedné firmy muize

byt u jiné firmy strankou slabou a naopak.
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- kvalitni produkty a image, kvalifikovand pracovni sila, nizké

naklady produkce, kvalitni informac¢ni distribu¢ni systém apod.

Slabé stranky (vSe, co firma ned¢€la spravné a vSe, v ¢em je konkurence lepsi)

- nekvalitni produkty a dodavatelé, Spatnd povest firmy, absence

motivace v oceniovani, nizky prodejni obrat apod.

Prilezitosti (vSe, co zvySuje poptavku, uspokojuje zdkaznika a pfinasi vetsi tspech)

- napodobeni konkurence, nevyznamnost konkurence, vyuziti

novych trendil, zavedeni certifikovanych systémt apod.

Hrozby (vSe, co sniZzuje poptavku, a co zptisobuje nespokojenost zadkaznika)

- nove vznikla konkurence, zvySeni pozadavki zédkaznikt, obtizna

diferenciace produkti, ztrata image firmy apod.

(Zelenka, 2010, s. 45-49), (Jakubikova, 2008, s. 103).
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N

Silné stranky Slabé stranky
(Strenghts) (Weaknesses)
Prilezitosti Hrozby

(Opportunities) (Threats)

/

Obrazek 5 SWOT analyza (v praxi se vSechny slozky navzajem ovliviiuji)
(zdroj: vlastni zpracovani dle Zelenka, 2010, s. 50)
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7 SOUCASNA SITUACE NA AKTUALNIM TRHU

V ramci ubytovani dal v poslednich letech za vznik internetu véci (IoT), ten zahrnuje
rozsifeni internetového ptipojeni v ramci béznych zatizeni a predméti. Dana zafizeni sbira;ji
data a komunikace probihd skrze internet, napi. termostaty, které automaticky nastavuji
teplotu v mistnostech jiz pfi check-in. Tento trend je vyznamny zejména z ekonomického
hlediska, jelikoz snizuje naklady, Setfi energie. V neposledni fad¢ jsou uvedeny jesté
poc¢inajici vyuzivani robotl, virtualni reality, rtznorodé¢ aplikace pro komunikaci
s personalem ¢i transformace klici od pokoji do mobilnich telefond. Tyto trendy,

technologické inovace, jsou vS$ak prozatim v pocate¢nich fazich, (Mol¢ik, 2020).

V ¢lancich se dale uvadi zavery z panelové diskuze probihajici pod zéstitou Czech Tourism,
tyto diskuze probihaly na rGzna témata. Jedno z nich bylo téma inovaci v hotelnictvi, zde
odbornici vidi budoucnost v marketingové propagaci pomoci socidlnich siti, kterd je
prakticky zdarma. Neustaly rozvoj vztahu se zdkazniky je klicovy, budoucnost je
v propagaci mista pomoci influencert (videa, fotografie), kterym 1idé zacinaji vice véfit
a jejichZ nazor je pro né¢ podstatny. Dal§imi kroky miize byt digitalizace procesu check-in,
check-out a tudiz zvySend moznost procesu upselling, jelikoz recepéni tak budou mit vice
¢asu. Dulezité je zaméfeni se na dobu ihned po pfijeti rezervace, miize byt rozeslan dékovny
email s uzitecnymi informacemi, poté email, Ze se s hosty uvidite za par hodin a nasledné
jejich uvitani Po odjezdu jim sdélit, Ze dékujete za navstévu a doufate, ze piijedou znovu,

pripadné zjistit, co se jim u vas libilo a nebililo (Kola€kova a Ulrych, 2020), (Pavelka, 2020).

V nasledujicich letech ¢eka hotelnictvi mnoho zmén, vytvaii se trendy. Zmensovani pokoji
ve prospéch spolecenskych prostor, v pokojich se objevi novéjsi formaty posteli, moderné;si
technické vybaveni a celkové by mél mit zdkaznik pfi vyuzivani produktt vyssi komfort.
Zmeény cekaji 1 eventové prostoty, ty by mély mit multifunkéni, miize dojit k propojeni
prostor s lobby a zjednodusi se orientace nejen hosta, ale 1 obsluhy a potadatelt z diivodu
zabudovanych ¢ipt v prikazkach ¢i visackach. Dojde ke kombinaci videokonferenci
a virtudlnich diskuznich paneld a podstatné bude i zaméfeni se na udrzitelné standardy
hotelt1, tudiz snaha o snizeni plytvani potravin a plast pii kazdé konferenci a podobnych

akei (Pavelka, 2020).
Lidé radi travi ¢as spolu, 1 ve vétSich skupinach, v n¢jakém specifickém prostiedi a jejich
hlavni motivaci se stavé zazitek, tudiz je potieba tyto potieby spravné uspokojovat. Clanky

obsahuji informace, ze by se mél posilit prodej a propagace menSich Ceskych meést
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a predchézet tak overtourismu. Dulezité je zaméfit se na jiz zminéné sousedni staty, hlavné
Némecko, Polsko a Slovensko, nebot’ po¢ty ubytovanych Slovaki a Polakti ptibyva. Dal§im
dalezitym bodem uvadénym v ¢lanku casopisu je cestovani béhem svatki. K vyssi poptavce
béhem vyznamnych ceskych svatkii (Velikonoce, Véanoce ¢i Silvestr) se v soucasnosti
pfiblizuji i ty méné vyznamné, kdy jsou lidé ochotni pfiplacet za své sluzby a za poradnou
relaxaci. Na vzestupu je kupiikladu svatek sv. Valentyna, ktery Cesi stale ¢ast&ji slavi

v luxusnich hotelich, s wellness vybavenim a lahvi sektu (Minha, 2020), (Mol¢ik, 2020).
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI VYBRANEHO UBYTOVACIHO ZARIZENI

Vybrané ubytovaci zatfizeni nalezneme v Moravskoslezském kraji a hotel nabizi jedine¢ny
vyhled na Lysou horu, nejvyssi vrchol Beskyd. Jedna se o ¢tythvézdickovy hotel situovany
v klidné a malebné krajiné na biehu rozlehl¢ prehrady. Hostim nabizi bezplatné Wi-Fi
pfipojeni a soukromé parkovisté. Hotel v roce 2016 ziskal v Review Awards (Booking.com)

8,8 bodu z 10.

Utulné a malebné prostiedi hotelu a okoli je vhodné zejména pro venkovni svatebni obiady
a nasledujici oslavy, které zde mohou byt potadany s plnym servisem. Hotel taktéz nabizi
novomanzelim jedine¢ny zazitek, a to strdveni prvni spolecné noci v hotelovém Exclusive
apartmanu zcela zdarma. AvSak prostedi s krdsnym vyhledem slouZi i pro rodinné oslavy,
jubilea a jiné ptilezitosti. Zdzemi hotelu je vhodné také pro Skoleni, seminate nebo kongresy,
jelikoz je zde kdispozici kongresovy sal s odpovidajicim technickym vybavenim

a s celkovou kapacitou az 60 mist, i s moznosti kompletniho gastronomického servisu.

8.1 Lokalita ubytovaciho zarizeni

Dané ubytovaci zafizeni se nachazi kousek od metropole lasského regionu. Toto mésto je
situovano v podhiifi Beskyd a ma pfiblizn€ 56 tisic obyvatel, véetné samostatnych obci na
pfedmésti méa pak obyvatel pfes 80 tisic. Z dopravniho hlediska je hotel dobfe dostupny,
najdeme ho cca 300 metrti od délnice na Ostravu a od délnice D47 spojujici nasi republiku
s Polskem, taktéz pouhé¢ 2 kilometry od centra mésta (cca 3 minuty jizdy autem). Asi
17 kilometrti je vzdalené mezinarodni letist¢ v Mosnové ¢i prumyslova zéna v Ostrave-
Hrabové. JiZ zminéna dominanta Lysa hora neni jedinym krdsnym vyhledem, téméf na dosah
je celé pohoti Moravskoslezskych Beskyd nabizejici hostim nekonecné sportovni vyziti.
V zimé jsou zde provozovany sjezdovky umistény pouhych 5 kilometrti od hotelu, taktéz
bézecké trate lemujici celou prehradu u hotelu. Nicméné 1 v 1€t€ je tu mnoho vyZziti, napiiklad
zamek v blizkém Frydku-Mistku ¢i Technické muzeum Tatra v Kopfivnici, ale taktéz prales
Mionsi, jeskyné Sipka nebo koupali§té a aquapark s vybavenim nejen pro déti (internetové

stranky hotelu).
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8.2 Sluzby ubytovaciho zarizeni
e Ubytovani

Vybrany hotel poskytuje ubytovani v plné vybavenych dvou a tfilizkovych pokojich
a apartmanech. Vétsina hotelovych pokojli nabizi nezapomenutelny vyhled na ptehradu pod
rozprostirajicimi se Beskydami. V pokojich jsou k dispozici nejen spolecné postele, avSak
1 oddélena luzka a moznost pfistylky. Veskeré pokoje disponuji vlastnim kompletnim
socidlnim zafizeni, samoziejmosti je satelitni TV, bezplatné Wi-Fi pifipojeni a minibar.
Celkova kapacita hotelu je 49 lazek rozdé€lenych do dvaceti pokoji, tudiz se hotel fadi do
skupiny mensich hoteld. Ubytovani je nabizeno i v bezbariérovych prostornych apartmanech

a v pokojich typu Exclusive a Standard.

V ramci ubytovani last minute je moZnost Single obsazeni za 1 390 CZK. Celkovy cenik je
uveden v tabulce nize, uvedené ceny jsou vcetné snidané, parkovani a DPH. Tyto ceny
se vSak mohou liSit v rdmci obsazenosti, obdobi v roce (mésice) ¢i last minute nabidky.

Tabulka 2 Cenik ubytovani
(Zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Dvouliizkovy pokoj Triliizkovy pokoj Apartman
Exclusive 2190 CZK 2 690 CZK 3790 CZK
(last minute) | (1 690 CZK) (1990 CZK) (2 890 CZK)
Standard 1 890 CZK 2290 CZK 2 890 CZK
(last minute) | (1 690 CZK) (1 890 CZK) (2 390 CZK)

e Stravovani

Ve vybraném ubytovacim zafizeni je k dispozici utuln€ zafizena nekutacka restaurace
a prostorny Lobby bar. Hostlim se rovnéZz nabizi moznost separovani téchto dvou casti,
jelikoz ptijemné prostiedi restaurace a jeji prostory jsou idealni jak pro soukromé akce, tak
Cisté pro firemni zaleZitosti. Pro hotelové hosty jsou k dispozici kontinentalni snidané
od 7:00-10:00 hodin a veéefe od 18:00-20:00 hodin. Sikovny personal piipravuje predeviim
Ceska jidla speciality, v Lobby baru je pak moznost sledovani rGznorodych programii
na velké TV splochou obrazovkou. Jedna znejvétSich dominant okoli hotelu je

jiz zminovand piehrada, 50 metri od ni je pro hosty pfipravend letni terasa.
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¢ Waellness

V nabidce je komfortni vitalni svét, ve kterém zrelaxuje nejen télo, ale 1 duse a ¢loveék na
chvili zapomene na starosti vSednich dni. V nabidce je finska sauna na prohtati celého téla,
ledovy dZber na posileni imunity a parni sauna s aromaterapii poskytujici oc¢istnou ktru.
Nechybi ani whirlpool, vyhfivana lehatka a moznost masazi. Celym wellness centrem se po
celou dobu proliné uklidnujici esoterickd hudba. Wellness je otevieno denn¢ od 11:00 do
21:00 hodin a slouzi jak hotelovym hostiim, tak vefejnosti a je nabizena i moznost celkového
pronajmu pro uzavienou spolecnost. V nabidce je také akce, tzv. Happy Hour. Pracovnice

na recepci hotelu rddy poskytnou podrobnéjsi informace a moznost zakoupeni slevovych

kuponii.

Cenik je uveden v tabulce niZe, cena zahrnuje dvouhodinovy pobyt, ptjceni prostéradla

a rucniku.
Tabulka 3 Cenik wellness
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Pondéli az patek Sobota a nedéle
Verejnost 250 CZK/osoba/2 hodiny 300 CZK/osoba/2 hodiny
Uzaviena spolecnost 1 200 CZK/4 osoby/ 1 400 CZK/4 osoby/
(vetejnost + hotelovi hosté) 2 hodiny (kazd4 dalsi 2 hodiny (kazda dalsi osoba

osoba 100 CZK) 100 CZK)
Ubytovani hosté 160 CZK/osoba/2 hodiny 160 CZK/osoba/2 hodiny
Akce Happy Hour Soukromy vstup s
(od 11:00-15:00 hodin) 50 % slevou

e Ostatni aktivity

V bezprostiedni blizkosti ubytovaciho zafizeni je postaven aquapark, ktery slouzi nejen
v letnich mésicich ke koupédni venku ¢i k veCernimu koupani, ale ma i1 kryty bazén
s celoroénim provozem. Najdeme tu rekreaéni bazén s vodni plochou pies 300 m? a spoustu
atrakci, at’ uz vitfivky, masazni trysky v bazénovych sténach nebo divokou feku s vodnimi
chrli¢i. V ramci zvyhodnéného vstupu jsou ceny nizsi pro déti od 3 do 14 let, pro studenty
do 26 let, pro osoby nad 65 let a pro ZTP, ZTP/P. Popisovany hotel nabizi zvyhodnéné

balicky se vstupy do aquacentra, zminéné nize.
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Letni aquapark Kryty aquapark
(90 minut + 15 minut zdarma)
Celodenni Vstupné od Pond¢li-patek Sobota, nedéle,
vstupné 17:00 hodin svatky
Zakladni 135 CZK 105 CZK 140 CZK 180 CZK
Zvyhodnéné 105 CZK 85 CZK 110 CZK 140 CZK

Slapaci auti¢ka Berg jsou k dispozici na pjéeni pro jizdu okolo piehrady po stezce podél

jejich brehll. Na pujceni jsou k dispozici nejen jednomistna auticka Ferrari, Jeep Wrangler

nebo Jeep Junior, ale i Slapaci auto Gran Tour s kapacitou az 5 osob. Je moznost dokoupeni

détské sedacky a ptilby. Tyto Slapaci auti¢ka jsou k dispozici pfedev§im hotelovym hostiim,

avsak moznost ptjceni je i Siroké verejnosti.

Tabulka 4 Cenik hodinového zaptijceni Slapacich aut

(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

1 hodina Nosnost/vék
Ferrari F1 130 CZK 50 kg/3-8 let
Jeep Junior 130 CZK 50 kg/3-8 let
Jeep Wrangler 130 CZK 140 kg/5-99 let
Gran Tour 350 CZK 250 kg/3-99 let

Détska sedacka, prilba

40 CZK, 30 CZK

30 kg/2-6 let

Trasa po stezce s hladkym asfaltovym povrchem je vhodna pro inline bruslare, ale poslouzi

1 v zimé, a to predevSim bézkatim. Od konce roku 2008 vede pies hraz kolem hotelu az za

aquacentrum prvni ¢ast stezky. Nasledné roku 2010 byla dostavéna druha ¢ast a celkova

délka trasy je nyni 4,5 kilometrii se Sitkou az 4 metry. Za aquaparkem stezka pokracuje

k lodénici a podél bifehli az k mistni restauraci, poté zpét k hrazi prehrady. Béhem trasy

se lze obcerstvit vrestauraci a cesta vede 1 pies dva mosty zocele a dfeva.
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Dalsi aktivitou jsou zimni sporty lyZovani a béZkovani. Nejblizsi sjezdovka je vzdalena
pouhych 5 kilometri od hotelu a 1ze u ni snadno zaparkovat. Nachézi se tam dvé sjezdové
traté, jedna z nich je urCena pro lyzafe zacateCniky a déti s lyzafskym vlekem az pro
700 osob. Dalsi lyzaiské stiedisko nabizi fadu sjezdovych trati i s moznosti veCerniho
sjezdovani, zadvodni sjezdovky, sjezdovky stfedni obtiznosti i sjezdovky pro zacate¢niky
a vyuku déti, a nechybi zde ani snowpark ureny snowboardistim. Bézecké lyzovani je
mozné v bezprostiedni blizkosti, jsou zde ¢tyfi upravované bézeckeé trasy podél turistickych
tras Beskyd s délkou 10 a 16 kilometrt, 20 a 33 kilometrt. Taktéz lze vypijcit kompletni
lyzai'ské vybaveni nebo dat déti do lyzarské skoly.

Nesmi byt opomenuta ani turistika, kterd je diky vybornému umisténi hotelu nezbytna.
Vybrané misto je povazovano za branu do Beskyd, tudiz kazdy host si mize vybrat
individudlni vyhovujici trasu. Jedna z tras ma naptiklad 12 kilometrii a vede ptes vrchol az
k hradu Hukvaldy, ve stejnojmenné obci se narodil skladatel Leo§ Janacek. Dalsi oblibenou
trasou je samoziejme ta vedouci az na vrchol Lysé hory, ktera je dlouha 7 kilometra.

Hotel s piehradou je také rozdélovnikem cyklostezek po celych Beskydech. Tyto

[ 24

po hiebenech a udolich. Hodné vyuzivany je cyklobus, ktery ma zastavku hned ve méste

a jehoz jizdni fad je k dispozici jak na recepci, tak na internetovych strankach hotelu.

Poslednimi ze zminovanych aktivit jsou golf a bowling. Hrani bowlingu je mozné
v nedaleké restauraci, cca 2 minuty chize od hotelu. V aredlu golf resortl v srdci
beskydskych kopct, cca 15 minut jizdy autem, se nachazi dvé osmnécti jamkova hiisté
s klubovnou a zdzemim pro golfisty. Aredl nabizi fadu vodnich i1 piskovych prekazek,

rozlehla hiisté a vyborny vyskovy profil (internetové stranky hotelu).
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8.3 Nabidka bali¢ku sluzeb

1. Nabizené bali¢ky sluzeb pies internetové stranky hotelu:

e  Waellness vikend

Tento balicek obsahuje ubytovani pro dvé dospélé osoby na dvé noci ve dvoultizkovém
pokoji s polopenzi (snidan¢ i vecete formou bufetu). Soucésti je hodinovy privatni vstup do
wellness centra, parkovani pied hotelem zdarma a Wi-Fi pfipojeni. Pfed néstupem je nutné
provést rezervaci na recepci hotelu, check-in je od 16:00 hodin, check-out od 12:00 hodin.

Tabulka 5 Cena balicku Wellness vikend
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Ubytovani 4380 CZK (2 x 2 190 CZK, dvoulizkovy
pokoj Exclusive)
Wellness 1 200 CZK (privatni vstup)
Vecere 1 000 CZK (4 x 250 CZK)
Celkem 6 580 CZK

e Aquapark vikend

Tento bali¢ek obsahuje ubytovani ve dvoultizkovém pokoji, patek az nedéle, pro dvé osoby
(+ dité do 3 let zdarma). Sestihodinovy vstup do blizkého venkovniho i krytého aquaparku
a saunového svéta a rovnéz masaz zad a Sije. Déle je soucasti polopenze (snidan¢ a vecete)
a prekvapeni na uvitanou. Cena je 2 190 CZK/osoba, v€etné DPH, nezahrnuje pojisténi
a dopravu. Tento balicek Ize koupit taktéz v darkovém baleni (platnost 6 mésict od

vystaveni). Check-in od 14:00 hodin, check-out od 10:00 hodin.

2. Nabizené balicky sluzeb pfes slevovy portal:

(Akce je platna od 7. 1. 2020 a platnost vouchert jsou 3 mésice)
(Hodnoceno 3 962krat s vysledkem 4,5* z 5-ti, 96 % lidi doporucuje tento podnik)
e Zima a jaro: pobyt véetné vikendu (patek-utery), 2 osoby, 2 dny (1 noc)

Balicek zahrnuje 1x ubytovani ve dvoulizkovém pokoji Exclusive, polopenzi (snidané
1 vecCefe formou bufetu, popi. pii nizké obsazenosti: vecefe vybérem z menu). Soucasti
balicku je Beskydy Card nabizejici slevy a akce na atrakce v okoli. Balicek rovnéz obsahuje

parkovani a Wi-Fi pfipojeni zdarma. Cena: 1 990 CZK.
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e Zima: pobyt s wellness ve v§edni dny (ned¢le-utery), 2 osoby, 3 dny (2 noci)

Obsahem balicku je 2x ubytovani ve dvoulizkovém pokoji Exclusive, 2x polopenze
(snidan¢ 1 vecefe formou bufetu, popt. pfi nizké obsazenosti: vecefe vybérem z menu).
1x privatni hodinovy vstup do wellness centra pro dvé osoby (finska a parni sauna, osvétlena
vifivka, vyhtivana lehatka, relaxa¢ni mistnost s vyhledem na Beskydy). Soucasti balicku je
Beskydy Card nabizejici slevy a akce na atrakce v okoli. Balicek rovnéz obsahuje parkovani

a Wi-Fi pfipojeni zdarma. Cena: 2 490 CZK.
e Jaro: pobyt s wellness ve v§edni dny (nedéle-utery), 2 osoby, 3 dny (2 noci)
Nabidka totozna s balickem Zima: pobyt s wellness ve vsedni dny. Cena: 2 990 CZK.
e Jaro: pobyt s wellness o vikendu (patek-ned¢le), 2 osoby, 3 dny (2 noci)

Nabidka totozna s bali¢ky Zima: pobyt s wellness ve vSedni dny a Jaro: pobyt s wellness ve

vSedni dny. LiSici se dobou ¢erpani voucheru, mozné jen béhem vikendu. Cena: 3 990 CZK

(internetova stranky hotelu).
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9 EKONOMICKA ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V nasledujici kapitole jsou zpracovany potiebné ekonomické ukazatele tykajici se trzeb
hotelu za posledni tfi roky a dale také informace o obsazenosti a navstévnosti hotelu.
Vybrané ubytovaci zafizeni je provozovano fyzickou osobou (OSVC), majitelem hotelu, bez

zapisu v obchodnim rejstiiku.

Vzhledem k soucasné situaci na trhu cestovniho ruchu je budouci vyvoj neurcity. Z ditvodu
nebezpecného virového onemocnéni bude zcela jisté stagnovat navstévnost, a to nejen ceske,
ale i zahrani¢ni klientely. V pribéhu mé praxe ve vybraném hotelovém zafizeni doslo ke
zruseni mnoha dlouhodobé doptedu objednanych rezervaci (napft. akce policejni akademie,
kterd méla pronajaty cely hotel) a pozdéji 1 k jeho uplnému uzavieni. Tyto okolnosti
a celkova situace pfispéla a nadale bude pfispivat k vyraznému poklesu trzeb hotelu, nyni

jiz v tadech statisicu.
9.1 Analyza trzeb

Hotel dosahuje pozitivniho hospodaiského vysledku, ten je dan nejen trzbami z ubytovani,
ale zejména vysokymi trzbami v restauraci hotelu, jelikoZ hosté si vSe musi platit (ani
v nabizenych baliccich sluZzeb neni soucésti konzumace napoji, jen snidané a vecete). Dalsi
vyznamné piijmy plynou z poskytovéani ubytovacich sluzeb, dale pak z drobného prodeje na
recepci a z ostatnich sluzeb. Nové od zacatku roku 2020 se plati v daném ubytovacim

zafizeni mistni poplatek, ktery ¢ini 10 K¢/osoba/den.

Pottebné investice byly realizovany zejména do nakupu nezbytného vybaveni, piistroji
(napt. kdvovar) ¢i oprav stavajiciho majetku (napft. auticka Berg). Dalsi vyrazné vydaje jsou
mzdy ¢i energie, v neposledni fad¢ také vydaje vyuzivany ke kazdodennimu obstardvani
zpozorovany, avSak pii praci a rozhovorech v hotelu vyplynulo, Ze do budoucna se planu;i

vétsi investice na vystavbu oddélenych rodinnych apartmant v ¥a4da nékolika miliont korun.
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Tabulka 6 Trzby z jednotlivych ¢asti hotelu
(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji, 2020)

2017 2018 2019 Trzby celkem
Trzby restaurace 2102 563 2410966 2408 355 6 921 885
Trzby recepce 70 084 68 412 46 977 185473
Trzby ubytovani 4 909 937 5584739 8 183 941 18 678 619
Trzby ostatni sluzby | 400 841 417 189 508 538 1326 568
Trzby celkem 7 483 425 8 481 309 11147 811 | 27 112 545

Z tabulky je zfejmé, ze nejveétsi podil na dosazenych trzbach mé ubytovani, nicméné trzby
z restaurace jsou ihned poté. To je dano i tim, Ze restaurace je oteviena nejen hotelovym
hostiim, ale také Siroké vetejnosti, kterd nabidku, zvlasté v letnich mésicich, velice ocenuje
a vyuziva. Trzby z ubytovani tvoii cca 69 %, trzby z restaurace zhruba 25 % z celkovych

trzeb hotelu.

V tabulce niZze jsou podrobné rozepsany mési¢ni trzby z restaurace, recepce, ubytovani
a trzby zostatnich sluzeb. Z udaji lze sledovat, Ze nejvySsi celkové trzby jsou
zaznamenavany béhem letnich mésicii Cervence a srpna. Na druhou stranu mésic ¢ervenec
neni paradoxné az tak vyrazny, coz miize byt ovlivnéno touhou lidi travit nejteplejsi mésic
pofadanim meetingll a jinych spole¢enskych akci a v neposledni fad€ i Sirokou Skalou
zimnich aktivit v okoli. Vysoka navstévnost (vysoké piijmy z ubytovani) pfispiva i k vysSim
piijmim v ramci hotelové restaurace. Naopak slabSimi mésici jsou leden, tnor a biezen,

jelikoZ prvni mésice roku byvaji celkové obvykle brany jako klidng;si.
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Tabulka 7 Podrobngjsi prehled mési¢nich trzeb v K¢ za rok 2019
(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2020)
Trzby Restaurace Recepce Ubytovani Ostatni Celkem
Mésic sluzby
Leden 162 838 4114 397 946 116 700 681 598
Unor 160 819 2960 385583 39 062 588 424
Brezen 200 029 2114 529 521 23302 754 966
Duben 188 850 5231 645 203 25200 864 484
Kvéten 207 943 2410 714 337 18 580 943 270
Cerven 223 360 3920 839 960 49 029 1116 269
Cervenec 184 796 5 880 705 596 34773 931 045
Srpen 211380 3107 933 067 35265 1182 819
Zari 215998 2 605 613 574 30 870 863 047
Rijen 300 367 2 655 665 566 71 610 1040 198
Listopad 123 671 3309 723 900 15 883 866 763
Prosinec 228 304 7599 1 029 688 52 547 1318 138

9.2 Analyza obsazenosti/navStévnosti

Jak jiz bylo zminéno vybrané ubytovaci zafizeni se nachazi kousek od centra mésta
v krasném piirodnim prostredi. I z tohoto diivodu je hotel navstévovan nerovnomérné,
zvlasté dle sezonnosti. Co se tyce navstévnosti hotel je vétSinou nejvice vytiZzen pies vikend
(patek-nedéle) a to hlavné diky nabizenym balickim sluzeb pies slevové portaly. Ty jsou
vyuzivany nejvice manzelskymi pary, rodinami a jedinci, ktefi nemohou ¢erpat dovolenou
béhem tydne. Nabidky balickli jsou u zdkaznikli velice oblibené a jsou tak nejvétSim
divodem vysoké vikendové obsazenosti, ktera ¢ini témet 80 % (cca 39 lazek). Pres tyden
si hotel rezervuji a navstévuji zvlaste firmy (sluzebni cesty) €1 jind sdruzeni (sportovni kluby,
policisté aj.) a tehdy je hotel zabran ptiblizné ze 40 % (cca 19 lazek). Napiiklad sportovni
kluby (nejvice hokejisté), které¢ hotel navstévuji pomérné casto, obsadi ve vétsin€ piipadii
cely hotel a stravi v ném primérmné 4 dny. Béhem letnich i1 zimnich prazdnin vytiZenost
hotelu stoupa az k 90 % (cca 44 luzek), to je nejvice zpusobeno atraktivnosti prostiedi,
ve kterém se hotel nachazi, ostatnimi nabizejicimi sluzbami v okoli a rozmanitymi

volno¢asovymi moznostmi.
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9.2.1 Analyza vyuZiti ubytovacich kapacit

Dany hotel se jako kazdy podnik snazi maximalizovat své zisky, tomu nejen hoteliérim
pomaha Revenue Management (spravné urceni cen). Jak jiz bylo feceno, dany hotel nabizi
své produkty nejen na svych webovych strankach, ale vyuziva taktéz slevové portaly a jiné
stranky nabizejici ubytovani. Nejen vramci sezény, ale i ztéchto divodu dochazi
k odlisSnym cenovym nabidkdm. Lidé mohou v daném casovém obdobi vice vyuzivat
slevovych balicki, ale na druhou stranu do vybraného hotelu zamifi 1 mnoho lidi jen na jednu
noc, tudiz je cena pokoju vyssi. Tabulka ukazuje, jak byl hotel v poslednich dvou letech
vytizen. Vybrany hotel disponuje 20 pokoji (49 lizek), tudiz maximum pokojonoci (celkové
kapacity hotelu) je 7 300 (pocet pokoji x pocet dni v provozu) a lizkodnd je 17 88S.
Postupné se hotel snazi nevyfazovat pokojodny, nicméné ptipadné vyfazeni mize byt dano
pottebnou Udrzbou nebo nahodilymi situacemi. Lze vidét, Ze v minulém roce pftijelo vice
osob nez v roce 2018, avSak obsazenost pokoji byla nizsi. Je totiz dané, ze vyssi obsazenost
za niz$i cenu nemusi byt vyhodna. Je vSak nutné piihlizet k okolnostem ovliviiujici

rozhodnuti o koupi. Potfebné ukazatele jsou ve vétsing€ ptipadii zaokrouhleny na desetiny.

Tabulka 8 Navstévnost vybraného hotelu za posledni dva roky
(zdroj: vlastni zpracovani pomoci hotelového programu, 2020)

2018 2019
Pocet pokojonoci 7 283 7259
Pocet prodanych pokoji 4125 4021
ADR 1353,9 2 035,3
OCCvVv % 56,6 55,4
(pokojonoci) (4122) (4 021)
RevPAR 766,3 1127,6

e ADR (primérna dosaZena cena za ubytovani)

K vypoctu primérné ceny za ubytovani je potieba znat celkové trzby za ubytovani a celkovy
pocet prodanych pokoji. Ackoliv do hotelu pfijelo v roce 2019 méné navstévnika, trzby
hotelu plynouci z ubytovani byly vyssi, ukazatel ADR taktéz, to znamena vyssi cenu pokoje.
Rozdil v téchto ukazatelich mize byt dan tim, Ze cena za pokoj v roce 2018 byla nizsi

a néasledujici rok prodal hotel vice drazsich (Exclusive) pokoji a apartmanti, nebo také
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skute¢nost, ze zde ptijizdéli lidé bez slevovych poukazi. Nicméné ke komplexnimu méteni
vykonnosti hotelu nestaci pouze vypocet ADR, tento ukazatel by se mél nejlépe kombinovat
s ukazatelem RevPAR, az tehdy se muze vytvofit spravny tsudek o efektivité konkrétniho

hotelu.
e OCC (obsazenost hotelu)

Vypocet OCC vychazi z obsazenosti pokojit vroce 2018 a 2019. OCC je pii 100 %
obsazenosti v daném hotelu 7 300 pokojonoci, avSak zadny hotel nemiize svou obsazenost
napliovat, z dlouhodobého hlediska, na 100 %. V daném roce se obsazenost vypocte jako
podil celkového poctu prodanych pokoji a celkového poctu pokoji v hotelu. Ukazatel

obsazenosti je potfebny pro nasledny vypocet trzeb za disponibilni pokoj.
e RevPAR (trzba za disponibilni pokoj)

Ukazatel RevPAR se pocita za urcité Casové obdobi, v tomto ptipadé€ za rok 2018 a 2019, je
tedy porovnavan rok 2019 se stejnym obdobim v minulosti, s rokem 2018. Vypocita se jako
sou¢in ADR a OCC. Ackoliv je primérna dosazend cena za ubytovani v roce 2019 vyssi,
trzba za disponibilni pokoj se oproti minulému roku také zvysila. Tudiz hotel v tomto roce
ziskal vice penéz za jeden dostupny pokoj i ptes vyssi cenu. RevPAR bude vZdy nizsi nez

prumérna cena za pokoj, vyjimkou muize byt jen situace, kdy by m¢l hotel 100 % obsazenost.

S ukazateli se da pracovat, kapacita hotelu je omezend a majitelé se vzdy snaZzi
maximalizovat obsazenost a vydelek. Pokud je tedy poptavka vyssi, je mozno zvysit cenu
a naopak. Je dulezité si uvédomit, Ze je prodavana noc v pokoji, pokud pokoj tedy dany den
neprodame, zisk je ztracen. Pro feSeni této problematiky se v hotelech vyuZivaji nastroje

Revenue Managementu a Yield Managementu.
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9.2.2 Navstévnost vybraného hotelu dle narodnosti

u CR = Slovensko = Polsko Némecko = Rakousko = Ostatni

Obrazek 6 Navstévnost hotelu podle narodnosti za rok 2019
(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2020)

Vybrany hotel je nejvice navstévovan ceskou klientelou, nicméné se nachazi kousek od
hranic s Polskem a Slovenskem tudiz i tyto dvé zemé zde maji vyznamné zastoupeni.
Do dalsi pocetné skupiny spadaji zbyvajici dva sousedni staty, a to Némecko a Rakousko.
Dale pak ostatni staty, jejichz samostatné zastoupeni neni jiz tak vyznamné (fadi se zde

navstévnici naptiklad z Ruska, USA, Velké Britanie aj.).

Graf zobrazuje vyvoj navstévnosti dle narodnosti jen za minuly rok, jelikoZ v pfedchozich
letech se tento vyvoj vyrazné nelisil. V roce 2017 se na vysoké navstévnosti podileli zejména
Cesi, a to diky velkému rozvoji konferenéni turistiky, aviak dany rok byl usp&sny i diky
vyspélym ekonomikdm ostatnich zemi. V nésledujicim roce 2018 byla néavstévnost,

v ndvaznosti na silny trend z ptedeslého roku, vyrovnana.
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9.3 Analyza a prehled obsazenosti akce na slevovém portale

Nasledujici tabulka ukazuje ptehled poukazil nabizejici skrze slevovy portal. Udaje jsou ke
dni 7. 3. 2020 (platnost voucheru jsou 3 meésice). Celkova trzba sniZzena o provizi a hodnotu
nevyuzitych poukazli se vyplaci postupné (dle data uplatnéni poukazu). Dané ubytovaci
zafizeni méa na zdkladé smlouvy se slevovym portdlem domluvenou provizi
(tzv. marketingovy poplatek) ve vysi asi 25 % bez DPH. Nevyhoda ze spoluprace
se slevovym portadlem mlze byt ta, ze 100 % hodnoty nevyuzitych poukazii pfipadd danému
portalu. Hotel ma vétSinu klientl pfevazné diky nakoupenym poukaziim. Vyvoj ndkupu
poukazii v§ak vzhledem k nynéjSim okolnostem bude zcela jisté stagnovat, a to z diivodu

vyskytu virového onemocnéni a s tim spojenych diilezitych opatteni.

Tabulka 9 Kompletni a aktualni ptehled o obsazenosti u dané akce na slevovém portale

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojt)

Zima a jaro: Zima: pobyt Jaro: pobyt Jaro: pobyt
pobyt véetné | s wellness ve vSedni | s wellness ve s wellness o
vikendu dny vSedni dny vikendu
Prodano 20 ks 48 ks 26 ks 21 ks
Zaplaceno 20 ks 48 ks 26 ks 21 ks
Zbyva 60 ks 62 ks 74 ks 79 ks

Informace o veskerych (i ukonéenych) voucherech za celou dobu prodeje (ke dni 7. 3.2020):

¢ 90 % uplatnénych voucherti z celkem prodanych

15 318 celkem prodanych

13 849 uplatnénych

275 platnych vouchert k uplatnéni

224 z toho rezervovanych
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Graf znazornuje vyvoj poctu prodanych poukazii, které jsou k zakoupeni na slevovém
portale, za posledni tii roky. Lze vidét, ze v roce 2017 a 2018 byl pocet prodanych poukazii

témet srovnatelny, oproti minulému roku, kdy prodej poukazi vyrazné klesnul, coz mohlo

wrwe
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Obrazek 7 Pocet prodanych poukazli
(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroji, 2020)

9.4 SWOT analyza vybraného ubytovaciho zarizeni

Spravné identifikovani pozice na trhu je dilezité predevsim pro management hotelu a pro
jeho dalsi rozhodovani a stanoveni budoucich cilii. SWOT analyza pomaha 1épe pochopit
prostiedi hotelu a dobfe zhodnotit vnéjsi i1 vnitini faktory ovliviiujici jeho uspésnost. Tato
analyza byla zpracovana jak s pomoci vlastniho pozorovani pii vykondvané praxi, tak
s pomoci dat zwebovych stranek obsahujici recenze hosti (hotel.cz, booking.com
a tripadvisor.cz). V potaz byly brany recenze z uplynulych dvou let. V tabulce nize jsou
zhodnoceny vSechny faktory a jsou rozdéleny do ¢tyt zékladnich kvadranti, na silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby.
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Tabulka 10 SWOT analyza
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Silné stranky

(Strenghts)

Slabé stranky
(Weaknesses)

Siroka nabidka aktivit v okoli

Nutna rezervace nékterych sluzeb predem

Kongresova mistnost

Stav, vybavenost pokoju

Ptirodni potencial okoli

Malo zvyhodnénych balickt

Lokalizace hotelu, dostupnost

Neresponzivni webové stranky

Parkovisté a Wi-Fi pfipojeni zdarma

Maly vybér pti snidanich

Wellness a aquapark

Nedostatecna propagace

Prilezitosti

(Opportunities)

Hrozby
(Threats)

Kulturni a jiné akce v blizkém okoli

Sdilené ubytovani

Rostouci zivotni troven obyvatel

Vysoké konkurence v odvétvi

Poloha blizko hranic s Polskem

ZvySovani nékladi a cen

Nove cilové skupiny

Nedostatek kvalitni pracovni sily,

fluktuace

Zavedeni vérnostniho programu

Sezonni vykyvy v navstévnosti

Dobra marketingova strategie

Virova onemocnéni (COVID-19)

e Slabé stranky

Skutecnost, ze webové stranky hotelu nejsou responzivni miize lidem v dnes$ni dobé hodné

prekazet. Lidé jsou zvykli v soucasnosti pouzivat sva mobilni zatizeni neustale jak pro psani

recenzi, hledani nejidealnéjSiho ubytovani (spravna propagace), tak pro samotnou rezervaci

ubytovani. Za nejvétSi slabou stranku hotelu Ize povazovat stav, vybavenost pokoji

a nedostateCny vybér pii snidanich. Host¢ si Casto stézovali, ze jim néco v pokoji nefunguje,

chybi a Ze pii snidanich neni dostatek cCerstvého ovoce. Majitel hotelu se snazi chybam

v pokojich ptedchézet a ihned je fesit, avSak n&které pokoje maji star§i vybaveni. Je nutné

témto piipadim predchazet, snazit se vesSkeré zavady ihned odstranit a zdkaznikiim vychéazet

vstfic.

53
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e Silné stranky

Na druhou stranu jako silna stranka byla ve vétSiné pripadt Siroka nabidka aktivit v okoli a
celkovy pfirodni potencial okoli. Jedna se naptiklad o aquapark, piehradu ¢i mnoho
sportovist’. Potencialu lokalizace by mél hotel vyuZzivat ve svlij prospéch a snazit se prilakat
vice potencidlnich hosti, kteti jsou v dnesni dob¢€ nejen pracovné vytiZzeni a hledaji néjakou
formu odpocinku ¢i zazitku. Dalsi velkou piednosti jsou hotelové prostory (wellness,

kongresova mistnost), zdarma WiFi pfipojeni a hotelové parkovisté s kamerovym systémem.
e Hrozby

V hotelnictvi existuje velka konkurence, ta miize byt i pro tento hotel hrozbou, s tim mutze
byt spojena i fluktuace pracovniki. Vyraznymi hrozbami pro hotel se stdvaji nejen zvySovani
cen a nakladi, ale i sdilené ubytovani. Nekteti lidé chtéji pfi svém cestovani usetfit prave na
ubytovani, aby mohli své vydaje utratit jinde. Hotel by mél vyuZit svych silnych stranek,
atraktivnich nabidek, balickti aj. pro svoji propagaci a zviditelnéni. Sezoénni vykyvy
v navstévnosti jsou dal§i vyznamnou hrozbou, to Ize fesit mimosezénnimi nabidkami ¢i
balicky sluzeb vypliujici obsazenost v méné vyznamnych mésicich a dnech. Mezi
nejaktudlnéjsi hrozbu je zatfazen i koronavirus a celkové veSkerd mozna virova a jina

onemocnéni ovliviujici hotelnictvi, avSak 1 celou ekonomiku.
o Prilezitosti

Hlavni ptilezitosti pak miize byt pro hotel jiz zminovana poloha, nachézi se blizko polskych
hranic, proto by bylo vhodné vyuZit marketingové néstroje k propagaci i mimo ¢eskou
klientelu, zaméfit se napiiklad na zahraniéni firmy, nachazet nové cilové skupiny. Zivotni
uroven obyvatel neustale roste, a i to je povazovano za vhodnou pfileZitost. V blizkosti
hotelu se mohou v pribéhu roku konat rizné akce, slavnosti, to by m¢l hotel sledovat,
pouzivat vhodnou marketingovou strategii a pfizpisobovat svou nabidku. Nedilnou soucasti
pfijmu hotelu je stavajici klientela, pfedevsim sportovni kluby, pro tyto klienty by mohl byt

vytvoren vérnostni program.
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10 ANALYZA POSKYTOVANYCH SLUZEB POMOCI
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Pro analyzu sluzeb pomoci marketingového vyzkumu byly vybrany dvé vyzkumné metody,
rozhovor a dotaznikové Seteni. Dtilezitou roli hral fizeny rozhovor s odpovédnou osobou,
pii kterém bylo cilem zjistit, zda je majitel hotelu spokojen se svou aktudlni nabidkou, co by
se dalo ptipadné vylepsit apod. Cely rozhovor probéhl v lednu 2020 ptimo v aredlu hotelu.
Soucésti bylo sezndmeni se s otazkami, poté byly odpovédi zaznamenany na mobilni
zafizeni, kdy celkovd délka rozhovoru byla cca hodinu a ptl. Nasledné¢ byl rozhovor

dopodrobna sepsan, nize je jiz uveden ve finalni verzi.

Jako druhd metoda byla vyuzita analyza spokojenosti hosti pomoci dotazniku nachazejici
se na recepci hotelu. Ten byl koncipovan tak, aby bylo zjisténo hlavné to, co klienty do
hotelu pfilédkalo, s ¢im byli spokojeni ¢i naopak nespokojeni. Dotaznik byl uréen veskeré
klientele, kterd dany hotel navstivila alesponl na jednu noc. Souc¢asti procesu check-out byla
prosba o vyplnéni dotaznikil, pokud to situace dovolila (v nékterych dnech je proces odjezdi
hekticky). V jinych ptipadech si klienti dotazniky rozebirali ithned pfi pfijezdu ¢i béhem

pobytu v hotelu, poté je vyplnéné na recepci kdykoliv odevzdali.

10.1 Rizeny rozhovor

Nasledujici rozhovor byl proveden s majitel a zaroven feditelem vybraného hotelového
zatizeni, bylo mu polozeno 10 otdzek zamé&fenych jak na aktudlné poskytované sluzby, tak
na moznost budouciho rozvoje nového produktu. Cilem celého rozhovoru bylo zjistit, zda je
aktualni nabidka sluzeb pro klienty ptivetiva a dostacujici, co dle néj konkrétnéji hosty laka
k ubytovani pravé v tomto hotelu, ale taktéz zjistit, jaky ma feditel hotelu postoj k nabizeni

sluzeb formou zvyhodnénych balicku.
Polozené vyzkumné otadzky a odpovédi:

1. Jak vnimadte nynéjsi nabidku sluzeb hotelu?
Primérné nabizime ty nejzékladnéjsi sluzby (ubytovani, stravovani).

2. Myslite si, Ze je tato nabidka dostatecna, jste s ni spokojen?
Nelze tici, Ze bych byl nespokojen, protoze si myslim, ze pro nékteré segmenty je
tato nabidka urcit¢ dostacujici. Jenze roste nejen konkurence, ale také naroky
zakaznik, tudiz by se méla nabidka stale obménovat, a hlavné vylepsSovat pro dobro

klientu.
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3. Co je v ramci poskytovani sluZeb Vasi nejsilnéjsi strankou, co zdkaznici nejvice
oceruji:

Nasi zdkaznici maji radi prostfedi, ve kterém se hotel nachazi. Je tu mnoho
volnocasového vyziti, at’ uz v zime ¢i v 1été, pro rodiny 1 jiné subjekty. Myslim si, Ze
jim vyhovuje poloha hotelu, klid a pfijemny personal.

4. Co naopak povaZujete za nejvétsi slabinu, na co si hosté nejcastéji stéZuji?
Nekteti si st€zuji na vybaveni a funkénost pokoji, taktéz nedostateCny vyber na
snidanich, tyto stiznosti se samoziejmé snazime eliminovat a dal$im pfechézet.

5. Jak vnimdte nabidku balickii sluZeb, které se proddvaji jako celek za zvyhodnénou

cenu?
Dle mého nazoru jsou balicky sluzeb dobrou propagaci daného mista, hotelu.
PtedevS§im mohou vice nalakat lidi, naptiklad i mimo sezonu, protoZze nyn¢jsi klienti
jsou radi, kdyz toho maji dost dané a naplanované predem. Radi vyuziji zvyhodnénou
nabidku spojenou napftiklad se zajimavou sportovni aktivitou ¢i tfeba wellness,
zkratka cokoliv, co by jinak zvlast tfeba ani nevyzkouseli. Balicky sluzeb jsou
vhodné také pro stalé klienty, v naSem ptipadé naptiklad pro firmy, které se sem rady
vraceji.

6. Existuje mnoho riznych druhit a forem cestovniho ruchu (rekreacni, sportovni

apod.), ktei'i ucastnici jsou Vasimi nejcastéjsi zakazniky?
Takhle z hlavy Vam neteknu jednu konkrétni skupinu, ale jsem si jisty, Ze jednu
zhlavnich skupin tvofi obchodnici (firmy, manaZefi apod.), tudiz
kongresovy/incentivni cestovni ruch. Poté jsou u nas casto skupiny rodici
¢i prarodict s détmi a mladistvé pary, takze by se dalo fici, ze poznavaci, rekreacni
cestovni ruch.

7. Jaky ucel pobytu u ubytovanych hostit prevladd, obchodni nebo turisticky?

Rekl bych, Ze se obé& tyto skupiny prolinaji, ale vice perspektivngjsi jsou pro nas
urcité obchodnici, firmy.

8. V piipadé obchodniho ucelu, vyuZivaji firmy konferencni prostory hotelu pro své
meetingy? Uvital byste ndvrh konkrétniho kongresového/incentivniho
produktu/balicku? DokaZete odhadnout, do jaké miry by byl tento produkt
poptavan?

Firmy rady vyuZzivaji naSe prostory a voli na$ hotel i z divodu vhodné lokality
a ostatniho vyziti. Navrh konkrétniho bali¢ku pro tuto klientelu bych urcité uvital,

jelikoz se tento segment stava vice perspektivnéjsSim a zadny podobny v nabidce
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nemame. A co se tyCe odhadu poptavky, jsem si jist, ze by celistvy produkt
incentivniho (kongresového) cestovniho ruchu byl dobie poptavan.

9. V pFipadé turistického ucelu, uvital byste v hotelu navrh konkrétniho turistického
produktu/bali¢ku? (napr. pro specificky segment CR). DokaZete odhadnout, do
jaké miry by byl tento produkt poptiavan?

Balicky sluzeb pro klienty, ktefi si chtéji odpocinout nebo i poznat okoli ¢i si zajit do
aquaparku uz v nabidce mame. Tyto balicky jsou velmi poptavany, proto si myslim,
ze dal$i uceleny produkt by byl vhodny pro celistvéjsi segment, ale neni nutnosti.

10. Jak hodnotite obsazenost hotelu? Vnimdte vyznamny rozdil mezi obsazenosti pies
tyden a béhem vikendu? Jestli ano, ¢im je to podle Vis zpiisobeno?

Rozdil tu samoziejmeé je, a to hlavné kvuli ubytované klientele. Ptes tyden jsou totiz
ochotni jezdit pfedev§im obchodnici, firmy a rlizné organizace (od pond¢li do
Taktéz se pres tyden konaji rizné konference, workshopy. Béhem vikendu pak hotel

obsazuji hlavné rekreacni pobyty a vyuzivaji se nase dosavadni balicky sluzeb.

10.2 Dotaznikové Setreni

Vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni obsahuje nékolik kroku, které je nutno dodrzet.
V ptipravni fazi vyzkumu se definuji cile vyzkumu, soucésti je vytvoreni planu a urceni
metody sbéru dat. V realizacni fazi jiz dochdzi ke sbéru informaci, vSechna potiebna data

se analyzuji a nasledné se vyhodnocuji vysledky.

Analyzovana data jsou za rok 2019 a 2020, pfesnéji za meésice listopad, prosinec, leden
a unor, kdy bylo vytisténo 500 kusii dotaznikl. Jako optimdlni varianta kvantitativniho
vyzkumu byla zvolena forma tiSténych dotaznikli nachazejici se na recepci hotelu. Dotaznik
byl zamérné vypracovan jednoduSe a kratce, aby byla zajiSt€éna vyS$i navratnost.
V nasledujici tabulce jde vSak vidét, ze navratnost dotaznikil je pomérn¢ mala, to mize byt

wrwe

vezmou s sebou na pokoj, do restaurace, ale zapomenou ho vyplnit ¢i vratit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Tabulka 11 Informace tykajici se dotazovani
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Zpusob dotazovani Pisemné
Pocet dotaznikii 500
Vyjadreno v % 100
Pocet vyplnénych dotazniki 203
Navratnost v % 40,6

Dotaznik obsahoval sedm otazek vyzkumnych a jednu identifikacni, taktéZ byla Casto
zvolena moZznost vice odpovédi diky polytomickému typu otazek nebo odpovéd’ vlastnimi
slovy. V nékterych typech otdzek pak méli navstévnici za kol rozdélit dany pocet bodi

riznym kritériim (naptiklad prostiedi) podle toho, jak byli spokojeni.

10.2.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Prvni otdzka méla za ukol zjistit, z jakych prostiedkid nebo pomoci ¢eho se zékaznici
dozvédeli o daném ubytovacim zatizeni. Z odpovédi vyplynulo, Ze nejlepsi propagace hotelu
je diky osobnimu doporuceni (42 %), hned za touto odpovédi nasledoval internet s 40 %
(webové stranky Slevomat, Booking, apod.). Objevily se i odpovédi formou jiné moznosti,
zde byl zminén napftiklad fakt, ze do hotelu zavitali ndhodné, kdyz jeli kolem a potfebovali

jen piespat.

Nasledujici otazka se d€lila na tfi hlavni ¢asti a respondent mél za ukol rozdé€lit body podle

toho, jak moc byl spokojen. Odpovédi byly rozdéleny podle pohlavi a nasledné byly

zpriméerovany.
10 9
8,2 83
3 7,6
6,6 6,5
6
4
2
0
pokoje restaurace prostiedi hotelu

HZeny HmuZi

Obrazek 8 Spokojenost klientii
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
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Treti vyzkumna otadzka byla taktéz zpracovana pomoci grafu a pomoci ni bylo zjisténo,
ze do hotelu pfijizdéji lidé ptredevSim z pracovnich diivodt a diky stavajici nabidce
pobytovych balicki. Nasledujicim €astym divodem je urcitd forma relaxace a odpocinku,
ale také pobyt v pfirod€ se spoustou sportovnich aktivit a vyziti. I zde byly zaznamenany

odpovédi vlastnimi slovy, tyto jiné diivody jsou také vypsany v grafu nize.

Dovolena
s rodinou

Utast na akei
kousek odtud

Sousti‘edéni s
klubem

Mezizastavka
pri delSi cesté

= obchod, prace = relaxace, odpocinek = pobyt v pfirodé, sport

pozndvani novych mist = akce, pobytovy balicek = jiny dlvod

Obrazek 9 Divod navstévy hotelového zatizeni
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Nasledujici otazka tesila primérnou délku pobytu respondentti. Bylo ukazano, Ze nejcastéji
jsou hosté ubytovani na jednu az dv¢ noci, dale na noci dvé az tfi. Lidi pobyvajici zde delsi

dobu (moznost 5 a vice noci) je minimum.

Otéazka tykajici se sluzeb, které hosté béhem pobytu vyzkousely, méla odpovédi pomérné
vyrovnané. Kazdy host, az na par vyjimek, navstivil hotelové wellness. Dalsi oblibenou
aktivitou je cyklistika ¢i pési turistika a taktéz bézkovani. VétSina respondentli rovnéz

navstivilo 1 mistni aquapark a bowling v blizké restauraci.

Posledni dvé otazky, kromé otazky filtracni, byly otazkami otevienymi, kdy mél respondent
moznost napsat vlastnimi slovy svilij ndzor. V pfipad¢ pfipominek byly zminény prosby
o lepsi technické vybaveni v pokojich, respektive Castéjsi udrzbu a kontrolu. Pfipominky

se také tykaly cen nékterych napoju i jidel, zdkaznici poté rozepsali v navazujici otdzce,
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ze by radi uvitali zlevnéni a zkvalitnéni potravin na snidanich. Jejich spokojenost by byla
vyssi i1 v ptipadé $ir$i nabidky zvyhodnénych pobyta.

Otézka filtracni ukézala, Ze do hotelu jezdi 52 % zZen a 48 % muzl (jedna se pouze o data
vyplyvajici z vyplnénych a odevzdanych dotaznika). Tato vyrovnanost mize byt dana
napiiklad tim, Ze zde Casto dojizdi maminky ¢i babicky s détmi, na druhou stranu pak ale

také ¢asto muzi z pracovnich a jinych business divodii.
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11 SOUCASNA SITUACE NABIDKY PRODUKTU NA AKTUALNIM
TRHU

Nasledujici kapitola mé za kol zanalyzovat soucasnou situaci na aktudlnim trhu v oblasti
nabidky produkti. Nejprve je analyzovan trh nejbliz§i konkurence, poté jsou shrnuty
aktualni trendy a situace na trhu obecné. Pro analyzu byly vybrany ctyii hotely sidlici
v blizkosti vybraného hotelového zatizeni. Dva z nich jsou Ctythvézdickové (stejné jako
dany hotel), zbyly dva maji hvézdy tfi. Cilem kapitoly je zjistit, jaké produkty konkurencni
hotely v blizkosti vybraného zatfizeni nabizi a zda jejich nabidka obsahuje produkty ve formé

bali¢ka sluzeb.
e Hotel ¢. 1

Tento 4* hotel se nachdzi v centru mésta blizko historického namésti se zdmkem ze
14. stoleti. Jeho soucasti je kavarna, ktera 1aka zakazniky k uvolnéni a odpoc¢inku. Nicméné
tento hotel nabizi pouze samostatny produkt — ubytovani, po domluvé zajisténi snidané.
Ubytovani je zajiSt€no v pokojich s manzelskymi liZzky ¢i s lizkem oddélenym. Ostatni
produkty, napiiklad wellness ¢i sportovni aktivity hotel nenabizi, pouze je na svych
webovych strankach doporucuje a zminuje, kdo dané sluzby poskytuje a kde jsou k nalezeni.

Tabulka 12 Nabidka produkti hotel €. 1
(zdroj: vlastni zpracovani dle internetovych stranek hotelu, 2020)

Typ Dvouliizkovy Trilizkovy Trilizkovy Apartman Deluxe
pokoje
Zahrnuje | Vyhled na | Vyhled na | Samostatna Kuchynsky kout,
Zamecké Zamecké prostorna moznost pristylky,
namesti, namesti, koupelna posezeni, minibar, TV
samostatna samostatna s plochou obrazovkou,
prostorna prostorna koupelna se sprchovym
koupelna koupelna koutem
Cena/noc 1 100 CZK 1300 CZK 1300 CZK 1 500 CZK
(2 osoby) (3 osoby) (3 osoby) (1 nebo 2 osoby)
Cena 900 CZK 950 CZK 950 CZK 1 800 CZK (3 osoby)
(jiné (1 osoba) (1 osoba), (1 osoba),
obsazeni) 1 100 CZK 1 100 CZK
(2 osoby) (2 osoby)
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e Hotel ¢. 2

Hotel ¢. 2 s nabidkou stylového ubytovéani ve 27 pokojich, ma 4* a najdeme ho taktéz
v centru mésta. Jeho webové stranky jsou perfektné propracovany a nabizeji mnoho
uzitecnych odkaz. Dany hotel nabizi oproti pfedchozimu mnoho produktii, ubytovani,
konferen¢ni mistnost, restauraci, salonek i relaxacni zénu. NiZe jsou uvedeny produkty

v podobé balicku sluzeb.

Tabulka 13 Nabidka produktt hotel ¢. 2
(zdroj: vlastni zpracovani dle internetovych stranek hotelu, 2020)

Nazev Dovolena Relax ve dvou | Romanticka noc | Romanticky vikend

bali¢ku

Zahrnuje |7 noci, 2|1 noc, 2 osoby, | I noc, 2 osoby, |2 noci, 2 osoby,
osoby se | snidang, vecefe, | snidan¢, vecefe, | snidan¢ vecete, vstup
snidani relaxaéni masaz, | vstup do | do relaxacniho

parkovani relaxacniho centra, relaxacni
centra, parkovani | masaz, parkovani

Cena 10 500 CZK 3460 CZK 2 820 CZK 5880 CZK

Cil Navstéva, Relaxace, Romanticky Romanticky straveny
zazitek, odpocinek straveny Cas vikend
zdolani

V ramci prvniho balicku maji hosté zatizené ubytovani (,,zékladnu*) a kazdy den maji jiny
cil cesty: Lysa hora, Valasské muzeum v ptirod¢, Hrad Hukvaldy, Stramberska traba,
Technické muzeum, Pustevny a vrchol Radhost’, aquapark, golfova htiste.

Druhy balicek je urcen pro dvé osoby s ubytovanim ve dvoultizkovém pokoji a zahrnuje
snidani formou teplého bufetu a taktéz slavnostni veceti. Dale relaxacni masaz a parkovani
pro osobni automobil.

Treti balicek je od predchoziho odliSen vstupem do relaxa¢niho centra a slibuje malé
prekvapeni.

Posledni z balickti je nejdrazsi, protoze je na dvé noci a jeho soucasti je, jak vstup do
relaxacniho centra, tak relaxacni masaZz. Mimo jiné 1 parkovani na dva dny, 2x snidané
a 2x vecefe.

Hotel ¢. 2 vynika nejen vybérem balicki sluzeb, ale taktéz konferen¢nimi prostory. Ty jsou

vhodné pro formalni i neformalni setkani. Kapacita salu je 70 osob a nechybi ani moderni
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zvukova technika. Dalsi prostor k dispozici pro obchodni jednani ¢i potady je salonek. Jeho
kapacita je 6 osob a najdeme zde pracovni stil, satelitni TV, WiFi pfipojeni, telefon a taktéz
flipchart, minibar a pohovku. V ramci balickl je nabizena masaz a vstup do relaxacni,
sportovniho centra. To je otevieno denné¢ a ma saunu, Sirokou $kalu posilovacich stroji

a spinningova kola.

e Hotel ¢. 3

Treti hotel situovany do historického centra mésta prosel vroce 2002 rozsahlou
rekonstrukei, avSak svym architektonickym feSenim navazuje na svoji tradici. V nabidce je
stravovani v hotelové restauraci, parkovani s kamerovym systémem. Hotel disponuje
18 pokoji (35 lizek) a v ptipadé¢ potieby zajistuje salonky pro firemni ¢i soukromé akce.

Tabulka 14 Nabidka produktt hotel ¢. 3
(zdroj: vlastni zpracovani dle internetovych stranek hotelu, 2020)

Typ Jednoliizkovy | Dvoulizkovy Trilizkovy Apartma
pokoje
Zahrnuje | Snidang, Snidang, Snidang, Snidané, prostorna
koupelna, prostorna prostorna koupelna s vifivkou,
vysousec koupelna, koupelna, vysousec vlast,
vlast, satelitni | vysousec vysouSe¢  vlasd, | minibar, dvé WC,
TV, minibar, | vlasi, satelitni | satelitni TV, | bar, WiFi pfipojeni
WiFi pfipojeni | TV, minibar, | minibar, WiFi | zdarma
zdarma WiFi pfipojeni | pfipojeni zdarma
zdarma
Cena/noc | 1390 CZK 1 960 CZK 2280 CZK (3 3200 CZK
(2 osoby) osoby) (1-2 osoby),
3990 CZK
(3-4 osoby)

Vsechny pokoje nabizi pohodlné ubytovani s koupelnou, apartméa mé velikost 130 m2 a je
vhodné pro schiizky a jednani, ale 1 pro romantické pobyty. Jeho soucasti je také minibar
v cen¢ pokoje a odd€lené misto pro spani a posezeni. Hotel mé na webovych strankach
zminénou akéni nabidku tykajici se apartma, a to v obdobi od 20.-31. ledna 2020 a cely

mésic unor 2020 ceny 2 400 CZK (1-2 osoby), 2 990 CZK (3-4 osoby). Mimo cenu za
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ubytovani jsou klienti povinni zaplatit 10 K¢/ osoba/ den (mistni poplatek). Tento hotel ma
specialni nabidku na vikendové pobyty ve dvoultizkovych a triltizkovych pokojich se slevou

10 % (patek-nedéle).

e Hotel ¢. 4

Druhy tfihvézdickovy hotel ma prednosti v jeho dostupnosti a nabizi ubytovani v modernich
pokojich (16 pokojti, 36 luzek). Hotel ma v nabidce kromé standardniho ubytovani také
specidlni dvoulizkovy pokoj s masazni vanou a saunou, pokoj typy manazer a rodinné
pokoje. Pokoje jsou vybaveny modernim socidlnim zafizenim, televizi, minibarem,

telefonem a WiFi pfipojenim zdarma.

Tabulka 15 Nabidka produktt hotel ¢. 2
(zdroj: vlastni zpracovani dle internetovych stranek hotelu, 2020)

Nazev Relax pobyt pro dva Postel plna ruzi Romanticky pobyt

balicku

Zahrnuje | 1 noc se soukromou | 1 noc se soukromou |1 noc se soukromou
vifivkou, finskou | vifivkou, finskou | vifivkou, finskou saunou
saunou a ochlazovacim | saunou a | a ochlazovacim védrem,

védrem, snidang, vifiva | ochlazovacim védrem, | snidan¢, vifiva lazen,

lazen, koupelnova | snidang, vifivd lazen, | malé piekvapeni, sekt,
kosmetika sekt, koupelnova | vecere, koupelnova
kosmetika kosmetika
Cena 2 980 CZK 3280 CZK 4280 CZK
(2 osoby) (2 osoby) (2 osoby)

Prvni bali¢ek je uréen dvou osobam a obsahuje mimo jiné i bohatou snidani formou bufetu,
také vonavou vifivou lazen pro dva. Bali¢ek druhy je svym obsahem podobny, mé navic
v cené lahodny sekt na pokoj. Romanticky pobyt zahrnuje vSechny zminéné komponenty
plus navic malé darkové prekvapeni, lahodny sekt k vecefi a veceti pii svickach sloZzenou

z vice chodu.
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Pro obecnou analyzu aktudlni situace na trhu byly vyuzity odborné ¢lanky z ¢asopisu COT
(publikace celd o turismu). Co se ty¢e TURISTPROPAG 2019, mezinarodni soutézni
prehlidky turisticko-propagac¢nich materialti, v kategorii Turistickd informace roku 2019,
Propagacni spot, bylo vyhlaseno prvni misto turistickému informa¢nimu centru ve Frydku-
Mistku (oblast, kde se nachazi vybrané ubytovaci zafizeni), druhy byl Zlin a poté Sumperk.
Jiz zminény Frydek-Mistek je rovnéz mistem, ve kterém by mélo dojit v budoucnu
k vystavbé plovoucich saun. Tyto sauny budou vystavény v Moravskoslezském kraji na
vodnich nadrzich a mohly by byt zajimavymi ldkadly pro turisty. Tento princip saunovéani je
stejny jako v normalni saunég, avSak rozdil spo¢iva obzvlast’ v tom, ze sauna bude na vodé
plout a po saunovani se do ni rovnou skoci. Na péti mistech v regionu vzniknout taktéz tzv.
Yogapointy, oteviené a zastfeSené prostory s vyhledem do krajiny slouZzici pro cviceni jogy,
protahovani nebo jen k relaxaci. Ackoliv nikdo nemohl ptedvidat souc¢asnou situaci, i ptesto
dalii ¢lanky doporucuji, aby se o letoni dovolené Cesi rozhodli pro tuzemsko, lakava je
nabidka aktivni dovolené (napiiklad cyklistika), vybudovavaji se singletrail (upravené
stezky pro horskd kola) a cyklisté mohou byt pfepravovani i lanovkami, které v zimé slouzi
lyzaiim (Mol¢ik, 2019 a 2020).

Nicméné pokud ptihlédneme na nynéjsi situaci ohledné COVID-19 je otazkou, jak se bude
turismus v budoucich mésicich rozvijet a predevsim jaké, jak velké dopady tato situace bude
mit na ubytovaci zafizeni a vyvoj cestovniho ruchu celkove. Jiz pfi po€atecni fazi vyskytu
nového virového onemocnéni bylo zpozorovano, Ze se dohodnuté rezervace v ubytovacich
zatizeni ménily, respektive zcela rusily. V jinych ptipadech se pak majitelé snazili o co
nejvetsi poskytnuti ochrany stavajicim klientim, jelikoz se museli podfidit vladnim
nafizenim. Zatizeni upravovala hygienicka opatfeni a bezpe¢nostni zasady, alespon do doby,

nez byla nucena zcela uzaviit sviij provoz.
Je zcela pravdépodobné, Ze se budou muset ubytovaci zatizeni podfidit poptavce a snazit
se cilit, na co nejvétsi skupiny obyvatel, zejména pak z Ceské republiky, jelikoz otevieni

hranic s nékterymi staty neni zcela jisté.
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12 ZAVERY PRO PROJEKTOVOU CAST
Zavery z teoretické Casti:
Viz kapitola 2.4

e Mezi trendy v oblasti cestovniho ruchu se fadi rozSifujici se pojeti potencialu

cestovniho ruchu, tj. jak relaxace, tak vyuzivani rozmanitych volnocasovych aktivit.

e Dalsim trendem jsou individualizované sluzby, vétsi mnozstvi kratSich dovolenych

a hyckani hostl, at’ uz prozitkem ¢i prostfedim.

Viz kapitola 2.4.1

vvvvv

a Polska.
Viz kapitola 3.1

e Klicovou formou je prodej produktu jako balicku, ty mohou slouzit konkrétnim

cilovym skupinam zdkazniki a vyplni potiebnou obsazenost.
Viz kapitola 4.2

"

e Obchodni cestovni ruch je nedilnou a jednou z nejdilezitéjSich soucasti MICE,

piinasi vyznamné piijmy do rozpocti subjekt v cestovnim ruchu.
Viz kapitola 4.2.1

e Incentivni cestovni ruch zahrnuje skupinu ti€astnikil se samostatnym programem, jak

pracovnim, tak volnocasovym.

e Priimérna délka programi incentivniho cestovniho ruchu vétSinou neptekracuje pét

dni.

o Cim dal Cast&ji se vybiraji ne tak drahé hotely ¢&i rozsahlé hotelové komplexy, ale

voli se levné&jsi varianty ubytovani. Uspory jsou pak pouzity na kvalitngjsi program.
e Na vzestupu jsou lazeiiské ¢i wellness procedury, rovnéz i adrenalinové aktivity.
Viz kapitola 7
e Cechitim se doporuéuji dovolené po tuzemsku, zvlasté pak aktivni dovolena.

e Hotelnictvi projde mnoha zménami, zvétSovani spoleCenskych prostor, celkova

modernizace ¢i snaha byt Setrnéjsi k Zivotnimu prostiedi.
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e Pro zadkazniky je dulezity zazitek.

e Zvysuje se propagace mensich ¢eskych mést (pfedchazeni overtourismu), i s pomoci

influencerti.
Zavery z analytické casti:
Viz kapitola 8

e Dany hotel ma vhodné zazemi véetné technického vybaveni pro pofadani pracovnich

v O W

schiizek, seminafi, Skoleni.

e Jednd se o mensi hotel nachdzejici se v klidné ¢asti krajiny s krasnou piirodou

a se Sirokou Skéalou volnocasového vyziti.
Zavéry z ekonomické analyzy:
Viz kapitola 9.1
e Nejdulezitéjsi cast trzeb tvoii piijmy z ubytovani a provozu restaurace.
e Vyssi trzby jsou spojeny se sezénnosti, s vy$Sim poctem navstévniki.
e Slabsi mésice jsou leden, unor a biezen, taktéZ zari a listopad.
Viz kapitola 9.2
e Bc¢hem tydne je vybrané ubytovaci zafizeni méné vyuzivano.
Viz kapitola 9.2.2
¢ Hotel nejvice navstévuje Ceska klientela, poté Slovaci a Polaci.
Viz kapitola 9.3
e Nabidka sluzeb ptes slevové portaly je velice atraktivni a oblibena.
Viz kapitola 9.4
e Silnou strankou hotelu je Siroka nabidka aktivit v okoli a ptirodni potencial.

e Za piilezitost se povazuje vyuziti polohy hotelu, ktery se nachazi blizko hranic

s Polskem, taktéz zaméteni se na nové cilové skupiny.

e Naopak slabou strankou je nedostate¢né mnoZstvi nabidky zvyhodnénych balickt
a za urcitou hrozbu miize byt povazovana stale rostouci a zlepSujici se konkurence

v odvétvi hotelnictvi.
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Viz kapitola 10.1

e Nedilnou soucasti provozovani hotelu je neustdlé zlepSovani kvality sluzeb

a vyuzivani konkurenc¢nich vyhod.

e Lid¢é vSeobecn¢ radi vyuzivaji balicky sluzeb, naptiklad ty, které jsou spojené
se sportovni aktivitou a wellness relaxaci.

vvvvvv

pro tuto skupinu klientd neni vytvoren konkrétni produkt/balicek.

e Bchem tydne je hotel obsazovan piedevS§im obchodni klientelou, rtiznorodymi

organizacemi, béhem vikendu jsou vyuzivany stavajici balicky sluzeb.

Viz kapitola 10.2
e Zaméfeni se na stavajici klientelu a jejich spokojenost (osobni doporuceni).
e Hosté jsou nejvice spokojeni s prostfedim ubytovaciho zatizeni.

e NejcastéjSim divodem navstévy hotelu jsou obchod a prace, déle relaxace

a odpocinek, nasledné pobyt v pifirod¢ a sport.
e Primérna délka pobytu vétSinou nepiekracuje tii noci.

e VétSina hostll vyuziva hotelové wellness, okolni cyklostezky a pési stezky a blizky

aquapark.
Viz kapitola 11
e Dva hotely v blizkém okoli vitbec nenabizi produkty jako balicky sluzeb.
e Dva hotely disponuji mistnosti pro pofadani firemnich akci.
e  Zadny z vybranych hotell necili svym bali¢kem sluzeb na firemni klientelu.

e Do budoucna se planuje vystavba plovoucich saun a yogapointi v blizkosti

vybraného hotelu.
Je dulezité zminit, Ze téméf cela tato prace byla vytvoiena jiz pied za¢atkem nouzového
stavu v Ceské republice (12. 3. 2020), proto se nékteré zavéry mohou lisit a pozbyvat

své platnosti.
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13 PROJEKT TVORBY NOVEHO PRODUKTU

Ptedchozi zavéry analyz slouzi jako zadkladni kamen pro tvorbu nového produktu ve
vybraném hotelovém zafizeni. Cilem projektové Casti je navrh nového balicku sluzeb pro
specialni a perspektivni klientelu hotelu. Z analyz vyplynulo, Ze touto skupinou budou lidé
podilejici se na incentivnim (obchodnim) cestovnim ruchu. V nésledujicich podkapitolach
je dany projekt rozepsan dopodrobna, jeho obsah, cilova skupina, casovy harmonogram

a taktéz jeho nakladova i rizikova analyza.

13.1 Cilova skupina projektu

Pii sestavovani projektu pro tuto konkrétni cilovou skupinu je nutné vychazet z jeji
charakteristiky a cile dané organizaci. Je nutnosti si tuto cilovou skupinu definovat, v Sir§im
slova smyslu jde tedy o spolecnost, ktera poptava zdjezd pro zaméstnance, klienty ¢i

obchodni partnery, v uz§im smyslu jsou to pak samotni ti€astnici daného zajezdu.

Vybrané ubytovaci zafizeni ma urCenou kapacitu, at uz lizkovou tak i kapacitu
konferen¢nich prostor. Z tohoto diivodu by mél bali¢ek oslovit pfedevsim malé a sttedni
podniky, v Ceské republice je takovychto podnikii cca 1,15 miliont (Ministerstvo pramyslu
a obchodu, 2018). Nicméné kazda organizace ma jinou hierarchickou strukturu a na takovyto
zajezd mize vyslat jinou skupinku lidi. Firmy maji zaméstnance zaujimajici rizné pozice na
ruznych stupnich, a pravé tyto mensi skupiny mohou byt na akci vyslany. Kazd4 firma ma
jiné zvyky, poZadavky, avSak pfi navrhu feSeni projektu se vychazi z nadro€nosti konkrétniho
individualniho projektu a také ze skuteCnosti, Ze hotel nemad doposud Zadny konkrétni
firmé vice vyhovovat, nicméné hotel si diky vytvofenému balicku sluzeb mlze vyzkouset

celkovy priibéh akce a postupné se zdokonalovat.

Vytvoteny projekt bude koncipovan pro skupinu maximalné 49 lidi, jelikoz to je celkovy
pocet lazek v ubytovacim zafizeni, a hotel chce plné€ vyuzit svou kapacitu jen pro poradani
téchto akci. Vybrany vzorek G€astnikii zaujima ve firm¢ rtizné pozice, zaméstnanci se znaji
jen letmo z prabé&hu pracovnich zalezitosti. Vzorek 49 ucastnikli byl také zvolen z ditvodu
celkového splnéni Ucelu, akce ma predevSim podpofit vzajemné poznani, zlepSit vztahy,
pfipadné¢ motivovat zaméstnance k lepSim pracovnim vykonim. Téchto cili bude 1épe
dosazeno v mensim poctu, jelikoz dochézi k intenzivnéj§im interakcim ucastnikd, a dokonce

1 organizace netradi¢niho programu byva snadng;si.
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13.2 Cil projektu

Ukolem spole¢nosti je vybér konkrétnich Gcastnikil incentivniho cestovniho ruchu. Pted

vytvoienim bali¢ku je stanoveno, ze dané organizace ma tyto pozadavky:
e vzijemné sblizeni kolektivu,
e zprostfedkovani netradi¢niho zazitku,
e navstéva jedinecnych mist,
e poskytnuti prostoru pro relaxaci.

Dal$im kritériem bude délka programu, z analyz vyplynulo, Ze idedlni délka incentivni
dovolené by neméla byt delSi nez 5 dnd, proto byl tfidenni pobyt vybran jako ideélni.
Spolecnost si samoziejmé muze vybrat, kdy v pribéhu tydne akci uskutecni, ovsem vybrany
hotel by potteboval zaplnit neobsazenou kapacitu pies tyden, tedy v dob¢, kdy ostatni lidé
jen zifidka Cerpaji zakoupené vouchery. Nevyhodou ucasti incentivniho zdjezdu pies tyden
muze byt jakasi zavist ostatnich nezacastnénych pracovniki, ale na druhou stranu se tato
nevyhoda miize stat i vyhodou, protoze tito zaméstnanci budou mit motivaci k lepSim
vykontim, aby se v budoucnu podobné akce mohli taktéz zacastnit. Vhodna je tedy volba

akce béhem tydne, jiZ v tomto mohou zaméstnanci pozorovat jakysi prvek odmény.

Poslednim kritériem muze byt finan¢ni naro€nost akce, firmy si ve vétSiné piipadii stanovi
maximalni ¢astku pro tento druh cestovniho ruchu. Vc¢asné planovani se v tomto piipadé
vyplati, jelikoz se 1épe sjednavaji ceny a je vice dostupnych termini. Problém miize nastat
v oblasti financi, firma nevi, zda se investice do takového druhu zajezdu vyplati. Proto by
mél byt balicek sestaven tak, aby byl z cenového hlediska dostupny i menSim firmam
nemajici zkuSenosti s incentivni turistikou a mél by je presvédcit o jeho koupi. Podplirnym
divodem koupi muze byt také moznost zahrnuti nakladovych polozek do daiové

odecitatelnych polozek.
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Tabulka 16 Vhodnost ubytovaciho zafizeni pro incentivni cestovni ruch
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Lokalita podhtfi Beskyd, klidné ptirodni prostredi
mimo meésto, bieh piehrady

Ubytovani 49 lazek, dvoultzkové a trilizkové pokoje,
apartmany

Stravovani hotelova restaurace a lobby bar

60 mist, odpovidajici technické vybaveni,
Kongresovy sal Wi-Fi pfipojeni, mozZnost organizace akci

1 ve venkovnich prostorech

Wellness centrum sauna, para, whirlpool, vyhfivana lehatka,

odpocivarna

aquapark, cykloturistika, turistika, inline
Volnocasové aktivity brusleni, bowling, golf, Slapaci auta,

lyzovani a bézkovani

rodiSt¢ LeoSe Janacka, hrad Hukvaldy
a Stramberk, Dolni oblast Vitkovice,
Vylety po okoli jeskyné Sipka, dil Anselm, Roznovsky
skanzen, technické muzeum  Tatra,
Palkovické Hurky, valaSsky pivovar
Kozlovice, minipivovar Hukvaldy-Dolni

Sklenov

Pro¢ by si tedy firmy mély zvolit pravé tento hotel pro své teambuildingové akce?
e Klidna lokalita s krasnym piirodnim dédictvim,
e mens$i mimoméstsky hotel,
e komfortni forma ubytovani,
e exkluzivni gastronomie,
e luxusni prostiedi vitdlniho wellness centra,
e zabezpeceni raznorodych volnocasovych aktivit,

e profesionalita zaméstnanct.
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13.3 Projekt

Projekt mé za ukol firmdm nabidnout moZzZnost organizovani seminaili, konferenci
a podobnych akci ve vybraném ubytovacim zafizeni. V praktické Casti prace je hotel
podrobné popsan, jsou rozepsany veskeré mozné aktivity v okoli, jeho poloha i vSe,

co nabizi.

Cilem projektu je nabidnout prostor pro realizaci potfebnych firemnich zalezitosti, ale také
prostor pro poznavani a odpocinek. Komplexni balicek sluzeb je pro cilového zdkaznika
pohodIngjsi, cena za veskeré sluzby je jiz pfedem stanovena. Firma ma naplanované vydaje

a vi kolik finan¢nich prosttedkt bude nutné do dané akce vlozit.

Tento konkrétni projekt zahrnuje n€kolik sluzeb. V teoretické €asti byl nastinén produkt
hotelnictvi a jeho vrstvy, tudiz jaddrem tohoto produktu je proptjceni Skolicich prostor
s odpovidajici technikou. Soucasti jsou dalsi podstatné sluzby jako ubytovani, stravovani,

wellness a ostatni aktivity k volnocasovému vyziti.

13.3.1 Popis produktu a program

Aby bylo splnéno vyse popsanych cilii poptavajici organizace, je nutné spravné koncipovat
program. Pii tvorbé€ produktu se vychdzelo jak z vlastnich poznatki ziskanych béhem praxe,

tak z nyné&j$i nabidky balic¢kt sluZzeb hotelu.

Vytvoteny bali¢ek sluzeb bude obsahovat:

e welcome drink, e wellness a relaxace,

e ubytovani na 3 dny (2 noci), e 20 % sleva na masaze,

e stravovani (plna penze), e parkovani

e gastro vecer, (s kamerovym systémem),
e coffee breaky béhem pobytu, e Wi-Fi pfipojeni.

e Skolici bloky,
e vecerni program,
e volnocasové aktivity,

e sportovni a adrenalinové aktivity,
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Tabulka 17 Ttidenni program incentivniho pobytu

(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

1. den 2. den 3. den
7:00 — 8:00 snidané snidan¢
8:00 —9:00
9:00 — 10:00 Skolici blok skolici blok
10:00 - 11:00 check-in coffee break
11:00 — 12:00 obeéd adrenalinova

aktivita

12:00 — 13:00 sportovni aktivity check-out
13:00 — 14:00 Skolici blok
14:00 — 15:00 coffee break
15:00 — 16:00 Skolici blok
16:00 — 17:00
17:00 — 18:00 volnocasové aktivity | wellness a relaxace
18:00 — 19:00
19:00 —20:00 vecere
20:00 —21:00 gastro vecer
21:00 —22:00 vecerni program

Tabulka znézornuje vytvofeny program pro firemni klientelu na 3 dny. NiZe jsou popsany

jednotlivé Casti a dny zvlast, soucdsti je rozdé€leni aktivit dle Casit a ur¢eni denniho

programu.
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1. den
e 10:00—-11:00 check-in hostu

Pti pfijezdu budou hostim rozdany karty od pokoji a vysvétleny vSechny potiebné
informace tykajici se pobytu. Soucasti check-in bude také uvitaci drink pro vSechny
zucCastnéné.

e 11:00-12:00 obéd

Jakmile se hosté ubytuji a seznami s programem celého pobytu, bude pro né nachystan obéd
v hotelové restauraci. Pii obédé¢ bude soucasti menu polévka, hlavni chod si ucastnici budou
moci vybrat z jidel bez masa ¢i z pokrmu, které obsahuje maso nebo ryby. Nebude chybét

ani dezert a pro kazdého sklenice vody.
e 12:00 - 14:00 Skolici blok

Nedilnou soucasti pobytu budou skolici bloky, prvni dvouhodinovy blok s firemnimi
seminafi a prednaSkami bude hned prvni den po obéd€. Tyto Skolici bloky budou probihat

v kongresovém sale, ktery je pro tyto ucely vybaveny.
e 14:00 — 15:00 coffee break

Mezi skolicimi bloky bude pro hosty pfipraveno drobné obcerstveni (napt. kolace) a kava,

to vSe v Lobby baru nachazejicim se hned vedle kongresového sélu a restaurace.
o 15:00 - 16:00 sSkolici blok

Po obcerstveni a lehkém odpocinku je naplanovana posledni hodina Skoleni.

e 16:00— 18:00 volnocasové aktivity

Jakmile skon¢i posledni Skolici blok dne, bude ¢as na volnocasové aktivity. V téchto dvou
hodindm bude moznost vyuzit mistni aquapark a kryty bazén. Hosté budou mit ¢as vyuzit
prostor s mnozstvim atrakci ke koupani i relaxaci. Kdo nebude mit zdjem, mize se jen

prochéazet podél prehrady a uzivat si ptijemné okoli hotelu.

o 18:00—22:00 gastro vecer

Asi nejzajimavéjsi Casti celého programu bude gastro vecer. Pfi této formé vecete bude
hlavnim cilem to, aby si ucastnici odnesli zazitek. V nabidce tohoto gastro vecera bude menu
slozené ze Sesti chodu, které bude pfipravené na urcité téma. Hotelova restaurace bude

tematicky vyzdobena a soucésti celého vecera bude prezentace jednotlivych druhi jidel,
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objasnéni ptvodu a zdroje a taktéz popis pripravy a konzumace. Dullezit¢ bude zaméteni
se na zpusob servirovani jidel, jelikoz v gastronomii plati, Ze prvni se ji oCima. Také zde
bude moznost degustace specidlnich druhti alkoholovych napojt.

Dan¢ téma vecera musi byt pfedem individualné domluveno a je zcela na potadateli akce,
co za zemi €i druh kuchyné zvoli. Mohou byt prezentovany jidla z francouzské ¢i italské
kuchyné nebo mistni tradic¢ni jidla ¢i jedna vybrana potravina.

Po tomto gastronomickém zazitku bude prostor k diskuzi a volnému rozhovoru,

poté odpocinek a spanek na jednotlivych hotelovych pokojich.

2. den
e 7:00—8:00 snidané

JelikoZ hosté budou mit domluvené stravovani formou plné penze, bude pro n¢ kazdé rano
nachystdna kontinentalni snidané. Ta se sklad4 z nabidky teplych a studenych napojt, vice
druhii peciva, masla a syrd. Pfi hotelovych snidanich jsou nabizeny také vajicka na rizné
zpisoby a uzeniny (klobasy, parky, Sunka). K dispozici jsou taktéz sladké varianty snidani

ve formé¢ kasi, jogurt, marmelad a buchet.
e 8:00-10:00 Skolici blok

Po snidani je v programu zafazen dvouhodinovy Skolici blok, opét v hotelovém
kongresovém sale, avSak pfi hezkém pocasi a pfedeslé domluvé lze pfipravit prostor pro
zasedani 1 ve venkovnich prostorech.

e 10:00 —16:00 sportovni aktivity

Dilezitym bodem druhého dne programu jsou ptipravené rizné druhy sportovnich aktivit
v okoli hotelu, jelikoz prave ptiroda a okoli je nejzajimavejSim a nejvice chvalenym prvkem.
Tyto sportovni aktivity jsou zafazeny do programu z divodu intenzivniho teambuildingu
neboli hlub§iho poznani a interakce mezi zaméstnanci.

Utastnici si jiz pred zacatkem celé akce musi zvolit aktivitu a rozdé&li se tak do mensich
skupin. Ve vyhrazenych Sesti hodinéch je na vybér inline brusleni, cyklistika a turistika. Pro
vSechny budou na recepci hotelu pfipraveny potiebné prospekty a mapy s vyznacenymi
trasami a zachytnymi body.

Inline bruslaFi vyuziji trasu po stezce s prizpusobenym povrchem, trasa ma délku

4,5 kilometru a vede podél biehii piehrady. Poté mohou ucastnici vyrazit 1 mimo tuto trasu
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a vyuzit krasného a ptizptisobeného okoli. Pro ucastniky této aktivity bude k dispozici obéd

v mistni restauraci, hned vedle aquaparku.

Po celych Beskydech jsou rozmistény rtizné¢ naro¢né cyklostezky, a praveé cykloturistika je
dals$i moznosti traveni Casu. Cyklostezky vedou méstskymi i pfirodnimi trasami a ti, kdo
si zvoli tuto aktivitu pojedou oblibenou trasu na vrchol Palkovickych Hirek, poté budou
pokrac¢ovat po modré znacce az na hrad Hukvaldy a pod hradem projedou oborou do osady
Meérkovice, kde bude pftilezitost k obcerstveni v mistni restauraci. Poté pres Kozlovice

a Palkovice dorazi zpét k hotelu. Celkova trasa ma necelych 30 kilometri.

Posledni variantou je turistika, Frydek-Mistek je bran jako brana Beskyd, tak by byla skoda
nevyuzit rizné naro¢né a znacené turistické trasy v okoli. Pro hosty je vybrana trasa na
nejvyssi vrchol Beskyd, jiz zminiovanou Lysou horu, kde bude moznost dat si obéd. Tato
trasa vede z vedlejsi obce po Cervené znacce a je dlouhd 7 kilometrii (14 km celkove).

e 16:00—18:00 wellness a relaxace

Po narocném sportovnim vyziti je pro télo nejlepsi odpocinek a relaxace. Toho bude
docileno zejména diky hotelovému wellness. Ve wellness centru je k dispozici finska a parni
sauna, vifivka a ledovy dzber. Celym prostorem se prolind uklidiiujici hudba a ¢lovék
zrelaxuje 1 na vyhfivanych lehatkdch. Kazdy host ma moznost zaptjcit si ru¢nik a osusku
a vyuzit 20 % slevu na masaze.

e 18:00 —20:00 vecere

Hotelové vecefe budou podavany formou Svédskych stoli. Na vybér bude jidlo obsahujici
maso, avsak i jidlo bezmasé, nékolik druht pfiloh (vafené brambory, ryze, t€stoviny), vse
dle druhu hlavnich chodd. MozZnost objednani nealkoholickych i alkoholickych napoji.

e 20:00—22:00 vecCerni program

Jak bylo zminéno v popisu hotelu, nedaleko se nachazi restaurace s drdhami ur¢enymi pro
hrani bowlingu, a pravé bowling bude vecerni aktivitou. Hosté budou mit moZnost hrat dvé

hodiny v ptijemné atmosféte a s posezenim.
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3. den
e 7:00-8:00 snidané
I pti této snidani budou mit na hosté vybér sladkych i slanych variant. Soucasti snidan€ jsou
také studené i teplé napoje (dzusy, kava, aj.).
e 8:00-10:00 Skolici blok

Posledni skolici blok probéhne tieti den po snidani, délka bude dvé hodiny, zasedat se bude

opét v kongresovych prostorech ¢i venku.
e 10:00-11:00 coffee break

Aby byli hosté odpocati a méli ¢as také na sblizovani i mimo pracovni povinnosti, bude
ptipraveno posledni drobné obcerstveni s kavou.

o 11:00-12:00 adrenalinova aktivita

Posledni moznost, jak dobfe poznat pfirodu a krasné okoli hotelu lékajici hosty z riznych
koutt Ceské republiky (i zahrani¢i), budou mit zaméstnanci pii adrenalinové jizdé na
Slapacich autickach, jelikoZ bylo zjisténo, Ze adrenalinové zazitky jsou na vzestupu. Auticka
Berg budou piipraveny k ptijceni pro jizdu po stezce okolo mistni dominanty, piehrady
a jejich breht.

e 12:00-13:00 check-out

Po projizd’ce uz bude nasledovat proces check-out, pfedani malého suvenyru a nasledny

odjezd hostt.
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14 EKONOMICKE ANALYZY NOVE VYTVORENEHO PRODUKTU

V nasledujici kapitole bude predstavena ¢asova analyza vcetné feSeni projektu v programu
WinsQSB. Poté nasleduje ndkladova analyza a posledni zminéna bude analyza rizik

s vysvétlenim a zhodnocenim danych rizik.

14.1 Casova analyza

Dulezitym krokem je spravné naplanovéani vSech potfebnych krokt tykajici se daného
podnikatelského zaméru jesté pied jeho realizaci. Casové analyza ma za cil realizaci projektu
detailné popsat a zjistit nejkrat$i moznou cestu, dobu jeho trvani a ¢asové rezervy a dale
stanovit kritické misto. V tabulce niZe jsou uvedeny vSechny ¢innosti s ur¢enou dobou trvani
a vzajemna spojitost s predchozimi ¢innostmi. Ve bylo realizovano v programu WinQSB
a pro vypocet byla zvolena metoda kritické cesty CPM.

Tabulka 18 Casova analyza projektu
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani Predchozi
(dny) ¢innosti
A Navrh balicku a programu 3 -
B Prezentace projektu fediteli 3 A
hotelu a poté personalu

C Urceni osoby zodpovédné za 2 A
hladky pribéh akce

D Rozesilani navrhu balicku 7 B, C
spratelenym firmam

E Propagace balickt 5 D

F Osobni schtizky s firmami 14 D

G Uzavirani smluv 3 F

H Zajisténi obsluhy 3 G

I Zjisténi poctu osob, které se 10 E

akce ucastni
J Vybér, objednavky obcerstveni 8 E
a ostatnich potfebnych véci

K Ptiprava proslovu 3 L1

L Vybér a ndkup drobnych 7 H
prospektl, suvenyri

M Uklid a vyzdoba 1 K,L

N Ptiprava a kontrola prostor 1 M

(0) Realizace balicku 2 N
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14.1.1 ReSeni v programu a vysledky CPM

Activity Activity time | Predecessor | Predecessor ! Project Management (PERT/CPM) Results

A 3 Activity Acti\_.frty Early Start Fl?a_rl;r Late Start F'L'ﬂtﬁ Slack

B 3 ):k . ime inis inisi |

c 2 A E\FUIEd 4: o 3 o 3 CIE

D 7 B C B 3 3 [ 3 [ 0

E 5 ] C 2 3 5 4 & 1

F 14 D D T 6 13 6 13 o

G 3 F E 5 13 18 22 27 9

: — ; A

| 10 E H 3 30 23 30 3 0

J a2 E | 10 18 28 27 i 9

K 3 ] RNE 8 18 26 28 37 1

L 7 H K 3 28 21 T 40 9

T 1 K [k ) ) S S| B

N 1 M N 1 41 42 41 2 0

0] 2z N (0] 2 42 44 42 44 o

Tabulka 19 Vysledky CPM daného projektu
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
Nejdrive mozZny Nejpozdéji Rezervy
Cinnost | i j tij pripustny
zacatek | konec | zacatek konec | RC| RV | RN

A 1 2 3 0 3 0 3 0 0 0
B 2 4 3 3 6 3 6 0 0 0
C 2 3 2 3 5 4 6 1 0 0
D 4 5 7 6 13 6 13 0 0 0
E 5 9 5 13 18 22 27 9 0 0
F 5 6 14 13 27 13 27 0 0 0
G 6 7 3 27 30 27 30 0 0 0
H 7 8 3 30 33 30 33 0 0 0
| 9 10 10 18 28 27 37 9 0 0
J 9 11 8 18 26 29 37 11 0 0
K 11 12 3 28 31 37 40 9 9 0
L 8 12 7 33 40 33 40 0 0 0
M 12 13 1 40 41 40 41 0 0 0
N 13 14 1 41 42 41 42 0 0 0
(0) 14 15 2 42 44 42 44 0 0 0

Vytvotena tabulka ukazuje, ze ¢innosti nachéazejici se na kritické cesté jsou Cinnosti A, B,

D,F,G,H,L M,N,O.

Cely projekt je mozné zrealizovat za 44 dni, tento Cas je povazovan za nejkrat§i moznou

dobu realizace projektu. Kriticka cesta projektu je tvofena ¢innostmi s nulovymi celkovymi

rezervami a znazoriuji nejdel$i moznou cestu mezi vstupem a vystupem tohoto projektu.

Casova rezerva jeden den je u Cinnosti C a J. Devitidenni ¢asova rezerva je u ¢innosti E, 1,

K, tudiz Ize u téchto ¢innosti posunout zacatek ¢innosti o zminéné piislusné dny, anebo

prodlouzit dobu trvani ¢innosti, aniZ by se vSak néjak zménila doba trvani celého projektu.
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Volna ¢asova rezerva je u ¢innosti C, E, I a J nulova. U ¢innosti K ¢ini devét dnt, to tedy
znamena, ze u této Cinnosti lze zpozdit ukonceni realizace o devét dnii, aniz by se tim
zabranilo bezprostfedné nasledujicim Cinnostem zacit realizaci v nejdiive mozném terminu.
Jestlize by doSlo ke zpozdéni nékteré z kritickych cinnosti, doSlo by nevylucitelné
k prodlouzeni celého projektu. Je proto dilezité tyto Cinnosti podrobné sledovat a také

kontrolovat jejich prub¢eh.

Obrazek 10 Graficky znazornéna casova analyza projektu
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
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14.2 Nakladova analyza

Nasledujici kapitola fesi jednotlivé nakladové polozky, které jsou potfebné pro realizaci
vytvoieného produktu. Je popséana celkova kalkulace produktu, kdy jsou naklady rozdélené

na variabilni a fixni a poté uvedena celkovéa castka za vytvoteny produkt.

14.2.1 Kalkulace pobytu

Celkova kalkulace pobytu je kalkulovana nejdtive pro 1 osobu, poté pro 49 osob (maximalni
pocet). Celkové naklady zahrnuji jak vypocitanou 20 % pfirazku, tak DPH také
s 20 % sazbou. Jednotlivé polozky a jejich nakladova ¢ast jsou ziskané z materialti hotelu.
V ramci prodeje balicku a cenové politiky hotelu je nutné zohlednit i slevy, at’ uzZ mnozstevni
¢1 naturdlni. V tomto piipadé€ je cilem slev zvysit zdjem o samotny produkt a tim ptispét ke
zvySeni zisku. Vytvoreny baliek je urcen pro firemni akci s maximdlnim pocétem 49 lidi,
je tudiz umoznéna a pfedem domluvena mnozstevni sleva na ubytovani, ktera cini

30 % a 10 % naturalni sleva na vstup do wellness centra a aquaparku.

Ceny v tabulce niZe jsou rozdéleny na variabilni a fixni, variabilni ndklady jsou pocitany na
1 osobu, u fixnich nékladii jsou neménné pro rizny pocet osob. V dalsi tabulce nize jsou
ceny zaznamenany jeSté jednou, avSak uZ 1 s domluvenymi slevami (30 % ubytovani,
10 % wellness a aquapark) a s potfebnym zaokrouhlenim.

Tabulka 20 PoloZky a jejich naklady
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Variabilni Fixni naklady
naklady
Ubytovani 2 980 CZK Pronajem 20 000 CZK
kongresovych prostor
Stravovani 650 CZK Gastro vecer 17 000 CZK
Wellness, aquapark 300 CZK Bowling 1 900 CZK
Auta Berg 80 CZK Propagace 5000 CZK
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Variabilni ndklady zahrnuji ubytovani, pokud bude hotel firemni klientelou obsazen cely,
bude ubytovani zajisténo jak ve dvoulizkovych, tak trojlizkovych pokojich i apartmanech.

Castka za noc se snidani pro vétsi klientelu je fixni a &ini 1 490 K¢&/noc.

Castka za stravovani je dana souétem cen dvou ob&dt (2 x 200 K&) a vedete (250 K&), také

jsou zapocitany naklady na uvitaci drink (40 K¢) a coffee breaky (110 K¢).

Dalsi ¢astka je soucet vstupu pro jednu osobu do aquaparku a hotelového wellness centra.
Vstup do wellness je na dvé hodiny (160 K¢), aquapark nabizi vstup na 105 minut (140 K¢).

U této polozky bude dale zohlednéna domluvena sleva.

Cena pijéeni aut se lisi dle typu daného auta, proto je cena zprimeérovand z ceny

jednomistného (130 K¢) a pétimistného auta (350 K¢).

Fixni néklady obsazené v tabulce vySe budou neménné pti rizném poctu zacastnénych osob.
Jsou zde ndklady na pronajem kongresovych prostor vcetné potiebné techniky, ty po
domluvé s vedenim ¢ini 20 000 K¢ za vSechny tii dny.

Dale celkové naklady po uspofadani gastro veclera, ty zahrnuji naklady potfebné na
suroviny pro ptipravu menu (13 000 K¢), cenu za prezentace v pribéhu vecera (800 K<),
naklady na vyzdobu, osvétleni a hudbu (2 000 K¢) a taktéZ za energii v kuchyni (1 200 K¢),
osvétleni a energie jsou formou rezie.

V rdmci pobytu maji klienti moZnost ucasti na riznorodych volnocasovych aktivitach, mezi
které patii bowling, uvedena cena je za 5 propljCenych drah na 2 hodiny hrani
(2x 190 K¢ x 5).

Propagace je pro hotel dulezit4, a jelikoZ ma hotel velmi vyznamnou stavajici klientelu
firem bude tvofena zejména osobni domluvou, direct mailingem a osobnim prodejem. Pro
osobni prodej je dilezity kvalifikovany personal znaly vSech informaci a se schopnosti
odpovédét na veskeré dotazy hostli. V nékladech za propagaci jsou zapocitany osobni cesty
feditele hotelu ke stavajicim, ale i k potencidlnim klientim v rdmci prodejnich cest. Dale
polozka zahrnuje ndklady na spravu webovych stranek a socidlnich siti hotelu (Facebook,
Instagram). Balicek bude také hodné propagovan pomoci direct mailingu, pro ktery je
potieba jen dostatek Casu strdveny zasilanim emaild, jinak je zdarma. Jak jiz bylo zminéno,
hotel mé& mnoho stalych klientd, kterym bude nabidka rozesilana jako prvni, avSak v potadi
budou i ostatni zakaznici se stejnymi preferencemi. Castka obsahuje i vydaje pouzité na

nakup drobnych suvenyrt, prospekti pro hosty.
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Tabulka 21 Celkové néklady projektu
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Cena za 1 osobu Cena za 49 osob
Ubytovani 2 086 CZK 102 214 CZK
Stravovani 650 CZK 31850 CZK
Wellness, aquapark 270 CZK 13 230 CZK
Pronajem prostor 408 CZK 20 000 CZK
Gastro vecer 347 CZK 17 000 CZK
Volnocasové aktivity 119 CZK 5820 CZK
Propagace 82 CZK 4 000 CZK
Celkové naklady 3962 CZK 194 114 CZK
20 % prirazka 792 CZK 38 823 CZK
20 % DPH 792 CZK 38 823 CZK
Celkova cena balicku 5546 CZK 271760 CZK
Zaokrouhlena cena 5550 CZK 271760 CZK

Nasledujici tabulka ukazuje jiz konecnou celkovou cenu za vytvofeny balicek. Tabulka

obsahuje veskeré potiené vydaje za vSechny aktivity. Ceny bylo potfeba v mnohych

ptipadech zaokrouhlovat, jsou uvedeny piepocitané zvlast pro 1 osobu a pro 49 osob

(maximalni kapacitu). K celkovym nakladiim byla poté pfipoctena ptirazka a DPH a celkova

cena se zaokrouhlila na celé ¢islo.
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14.3 Analyza rizik

V priubéhu realizace jakéhokoliv projektu se mohou vyskytnout rizna negativné ovliviujici
rizika. Cilem této analyzy je vSechna tyto rizika odhalit a zhodnotit, a to pomoci nutnych

opatieni, celkového vyrusSeni ¢i eliminaci danych rizik.

Obecna stupnice pravdépodobnosti rizika a miry dopadu rizika jsou uvedeny v nésledujici

tabulce, ty byly vyuzity pro hodnoceni rizik.

Tabulka 22 Stupnice pravdépodobnosti, miry dopadu a ptijatelnosti/neptijatelnosti rizik
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Pravdépodobnost rizika | Mira dopadu rizika | Prijatelnost/neprijatelnost rizik
stupen vyskyt stupen dopad pravdépodobnost hodnoceni
x dopad
1 nepravdépodobné 1 zanedbatelny 1-4 piijatelné
2 malo 2 maly 5-14 podminéné
pravdépodobné ptijatelné
3 obvyklé 3 stiedni 15-25 nepiijatelné
4 pravdépodobné 4 velky (v pripadé neprijatelného rizika je
5 TEme¥ Jiste 5 kriticky nutna hlubsi analyza a potrebna
opatreni k jeho snizeni)

V tabulce nize jsou tedy zaznamenany moZnd rizika ovlivilujici vytvotfeny projekt

s pravdépodobnosti jejich vyskytu a dopadem na dany projekt vcetné jejich zhodnoceni.
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Tabulka 23 Hodnoceni rizik
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Pravdépodobnost Dopad
Riziko 1 |2 3 4 5 1 2 3 4 5 Hodnoceni

A: maly zajem 8
o produkt X X

B: neatraktivnost 12
programu X X

C: konkurence ze 12
strany hotell X X

D: neprofesionalita 9
personalu X X

E: nevhodny vybér 3
firem X X

F: nespokojenost 8
se sluzbami X X

G: nevhodna 9
cenova politika X X

H: nevhodna 6
propagace X X

I: neptiznivé 12
pocasi X X

Tabulka a nasledujici obrazek rozdéluje rizika do tfech kategorii dle jejich hodnoceni. Na
dalsi strance je graficky zndzornéno hodnoceni uvedenych rizik a jejich rozdéleni. Dale jsou
rizika charakterizovéana dle pfijatelnosti a popsana potiebna opatieni pro jejich zmirnéni ¢i

eliminaci.
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Pravdépodobnost
vyskytu
Lad

Mira dopadu

Obrazek 11 Grafické znazornéni hodnoceni rizik
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Z obrazku vyse lze vidét, ze riziko nevhodného vybéru firem (D) se fadi do kategorie
pijjatelnych rizik. VSechna zbyvajici rizika jsou ohodnocena od 5 do 14, tudiZ se tadi do
podminéné pfijatelnych rizik. Nicméné riziko tykajici se konkurence, neatraktivnosti
programu a nepifiznivého pocasi jsou na hrané mezi podminéné piijatelnymi a neptijatelnymi
riziky, tudiZ by se na né mél davat vétsi zietel a pozornost. Ani jedno z vySe zminénych rizik
nespadd do cervené ¢asti obrazku, tudiZ do nepfijatelnych rizik, u kterych je nezbytna
podrobnéjsi analyza. V prubéhu realizace projektu je dulezita kontrola rizik a snaha o jejich

sniZzeni pomoci spravné zvolenych opatfeni.
Podminéné prijatelna rizika
e Nevhodny vybér firem

Riziko z nevhodné zacileného segmentu spada jako jediné do kategorie piijatelnych rizik,
tudiz jeho pravdépodobnost a dopady jsou u tohoto projektu malé. Miize to byt dano tim,
Ze balicek je ur¢en vS§em malym a stfednim firmdm nejen z okoli a téchto firem je velké

mnozstvi.
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Prijatelna rizika
e Maly zajem o produkt

Nedostatecny zajem o vytvoreny produkt muze nastat naptiklad v situaci, kdy bude trh
pfesycen podobnymi typy bali¢kl sluzeb nebo v dobé finan¢nich a ekonomickych krizi.
Spolecnostem také nemusi vyhovovat délka pobytu ¢i jiné kritérium produktu, pro eliminaci

tohoto rizika je opét dilezity marketingovy vyzkum, lepsi zptisob propagace a zdokonaleni.
e Neatraktivnost programu

Riziko neatraktivnosti vytvoreného programu je u tohoto projektu obvyklé, jelikoz je
sestaven obecné pro vSechny mozné firmy a spole¢nosti. Avsak 1ze k nému spravit opatieni
tykajici se vytvoreni vhodné&jsi marketingové komunikace a zjisténi, o které aktivity by
se mél balicek sluzeb obohatit a které¢ se mohou naopak zcela odebrat. Jde tedy o ptetvoreni,

zdokonaleni stavajiciho programu.
e Konkurence

Na trhu hotelovych sluzeb je velka konkurence a hoteltim nabizejici obdobné balicky sluzeb
se mize konkurovat cenou, kvalitou ¢i obsahem. Riziko konkurence ze strany ostatnich
ubytovacich zafizeni lze taktéZz opatfit pravidelnym monitoringem téchto zafizeni

a pfizpiisobovani se jejich cenové politiky.
e Neprofesionalita personalu

Velké riziko bylo zjiSténo i1 u neprofesionalniho persondlu, ta mize byt snizena Skolenim
nebo odménami za dobie provedenou praci. Spravné zauceny a motivovany personal mize

byt velkou konkurenéni vyhodou.
e Nespokojenost se sluzbami

Toto riziko se tykd nespokojenych hostti, t€m se nemusi libit sluzby v daném hotelu, jejich
kvalita ¢i provedeni (Cistota pokoje, nabidka jidel a piti apod.). Je nezbytné pravidelné
zjiStovat, o které konkrétni sluzby jde a snazit se nedostatky zmirfiovat a nejlépe
1 eliminovat, 1 kdyz to mize byt v nékterych piipadech tézké, jelikoz kazdy Clovek je jiny

a ma jiné naroky.
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e Nevhodna cenova politika

Zvolena cena musi vyhovovat velkému poctu cilovych segmenti, je tedy dilezity ptijem
firem a jistota maximalniho uzitku z vyuziti produktu. V ptipadé nizkého vyuzivani balicku
je nutné se prvni zamé&fit praveé na fakt, zda nemaji instituce problém s cenou, ktera se jim
muze jevit prili§ vysoka.

e Nevhodné propagace

Dané riziko souvisi s marketingovymi nastroji dané cilové skupiny. I zde je potieba
analyzovat a zaméfit se na miru efektivnosti pouzitych néstroji a pfipadné je vyménit za
jingé, efektivné;si.

e Nepfiznivé pocasi
Soucasti balicku jsou mimo jiné i sportovni aktivity, pro které je ptiznivé pocasi nezbytnosti.
Je potieba, aby byl poskytovatel sluZzeb schopny aktivity pfesunout na jinou hodinu, den ¢i

je dokonce zcela nahradit jinymi aktivitami v krytych budovéach. Do balicku mohou byt také

zahrnuty aktivity, které lze provadét jak venku, tak uvnitt.
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15 ODHAD PRODEJE VYTVORENEHO PRODUKTU

V této kapitole je zpracovan odhad prodeje nového balicku pro specifickou klientelu.
Bohuzel prodej bude zcela jist¢ ovlivnén nynéjsi situaci (COVID-19). Proto jsou
vypracovany dv¢ varianty predikce — varianta, ktera nebere v potaz koronavirus a varianta
s pfihlédnutim na koronavirus. Balicek je urCen firemni klientele s programem na 3 dny,
jeho obsahem jsou mimo jiné i sportovni aktivity vyzadujici ptiznivéjsi pocasi. Nicméné
produkt se da ptipadné individudln€¢ pozménit. Obé uvedené varianty pocitaji s prodejem
balicku od nového roku 2021, avSak bere se v potaz aktudlni obsah, tudiz cerpani balicku
bude mozné od biezna do listopadu, zimni mésice jsou vylouceny. Pti tvorbé produktu bylo
zjisténo, ze nejidealnéjsi by pro dany hotel byl prodej balicku pies tyden, aby se vyplnila
neobsazenost hotelovych prostor, proto je v tabulce uveden i1 pocet vyhovujicich tydna
v konkrétnim meésici (s minimaln¢ tfemi vSednimi dny). Kazdy tyden je mozné prodat pouze

1 balicek.

15.1 Varianta 1. (bez dopadii koronaviru)

V prvnim piipadé neni bran zietel na dopady koronaviru, je po€itano s tim, Ze prodej balicku

zacne nasledujici rok 2021. Tento odpad je optimisticky.

Tabulka 24 Prvni varianta predikce prodeje
(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Mésic v roce 2021 | Pocet vhodnych tydnii | MnoZstvi prodanych produktu

leden 4 Produkt se neprodava

unor 4 Produkt se neprodava

brezen 5 4x
duben 4 4x
kvéten 4 4x
cerven 5 4x
cervenec 4 3x
srpen 4 3x
zari 5 5x
fijen 4 4x
listopad 4 3x
prosinec 5 Produkt se neprodava

celkem 52 34x
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Z tabulky vyplyva, Ze za rok 2021 s poc¢tem 52 vhodnych tydnd (pocitalo se vsak jen
s 39 kvuli roénim obdobim) je mozné, s pifihlédnutim na okolnosti, produkt prodat
maximaln¢ 34krat. V meésicich bfezen a listopad se nevyuzije vSech tydnl z divodu méné
pfiznivého pocasi nez v ostatnich meésicich. Letni mésice (Cerven, Cervenec a srpen) jsou
povazovany za velmi teplé mésice, i z diivodi Cerpani dovolenych bude vyuziti balicki
a taktéz zafi a fijen. Cena jednoho produktu je 5 550 CZK pro jednu osobu (v ptipade plné
kapacity 49 osob je cena 271 760 CZK), tudiz celkové vynosy z maximalné¢ mozného
prodeje produktu v prvni varianté jsou potom ve vysce 188 700 CZK za jednu osobu (pro

49 osob ¢ini vynosy 9 239 840 CZK).

15.2 Varianta 2. (dopady koronaviru)

vvvvvv

koronaviru, ale také ma redln¢;jsi odhad (po analyze mnozstvi prodanych balickti za minuly
rok vubytovacim zafizeni). Bere se v potaz, Ze situace ovlivni vétSinu Ceskych
1 zahrani¢nich firem, proto se jejich vydaje budou muset snizit, tzn. nebudou mit dostatek

finan¢nich prostfedki na takovéto druhy teambuildingg.

Tabulka 25 Druh4 varianta predikce prodeje

Mésic v roce 2021 | Pocet vhodnych tydnii | MnoZstvi prodanych produktu

leden 4 Produkt se neprodava

unor 4 Produkt se neprodava

bfezen 5 0x
duben 4 2x
kvéten 4 2x
cerven 5 Ix
cervenec 4 0x
srpen 4 0x
zari 5 3x
fijen 4 2x
listopad 4 1x
prosinec 5 Produkt se neprodava

celkem 52 11x
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Tabulka ukazuje mnozstvi prodanych produktii za rok 2021, avSak s ohledem na dopady
soucasné pandemie. Vyplyva z ni, ze z 52 vhodnych tydnt (39 moznych) bude produkt
prodan maximalné 11krat. Prodej nového produktu, v nejidedlnéjSich meésicich (duben,
kvéten, zaii, fijen), klesne na polovinu, stale se vSak predpoklada poptavka, a to i z divodu
potieby znovuobnoveni vztahii v pracovnim kolektivu. Nejméné vytizeny mésic biezen
bude mit podil nulovy. Prodej v ostatnich ¢astech roku budou zélezet na kvalité propagace a
velikosti poptavky. Predpoklada se, Ze ptisti rok budou dopady koronaviru slabnout, prode;j
bude tedy opét rust, pievazné pak v druhé ¢asti roku.

Balicek pro jednu osobou je ve vysi 5 550 CZK (v ptipadé plné kapacity 49 osob je vyse
ceny 271 760 CZK). Maximaln¢ mozny prodej produktu v druhé varianté¢ ma celkové

vynosy 61 050 CZK/osoba (pro 49 osob jsou vynosy ve vysi 2 989 360 CZK).
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16 ZHODNOCENI VYTVORENEHO PRODUKTU

V ramci projektové Casti prace byl vytvoren produkt pro firemni klientelu, ktera je pro
vybrané hotelové zatizeni perspektivni skupinou. Tento hotel mé své prostory, které nejsou
v pribehu celého roku dostateéné vyuzivany. Kongresova mistnost ma kapacitu az 60 osob
a je tudiz zcela vhodna pro riizna skoleni, jednani, teambuilding apod. Vytvoteny produkt je
komplexnim balickem sluzeb obsahujici program na 3 dny, v¢etné vyhrazeného ¢asu pro
Skoleni, soucasti je také ubytovani se slevou 30 % a vstup do wellness zatizeni a aquaparku
se slevou 10 %. Nechybi ani plnd penze, prondjem zminéné kongresové mistnosti, vecerni
program i program volnoc¢asovy. Doposud hotel nenabizi jednotny balic¢ek pro firmy a cena
se domlouva individualn¢ dle konkrétnich pozadavkld. Proto i v tomto pfipadé lze
individudlné produkt ¢astecné upravit tak, aby co nejlépe vyhovoval a byl pfimo $ity na miru
cilové skupiné zakaznikl. Jelikoz firem a jinych vétSich skupin (sportovcud aj.) jezdi do
hotelu pomérné dost, je propagace z fad novych firem az na druhém miste, v prvni fade
budou v ramci propagace kontaktovani stavajici zdkaznici, at’ uz formou direct emailil ¢i
osobnich schiizek. Potencialni zakaznici se budou moci o produktu dozvédét taktéz
z webovych stranek hotelu 1 z facebookového profilu. V ramci ¢asové analyzy bylo zjiSténo,
ze projekt bude trvat 44 dni a pomoci nakladové analyzy byla vypocitana kone¢na cena pro
losobu a taktéz cena pro 49 osob, ktera by méla firmy stimulovat k naplnéni plné kapacity.
Soucasti je také podrobeni projektu rizikové analyze, rizika jsou rozdélena a soucasti jsou
jejich opatteni pro zmirnéni. V posledni Casti projektu byla vytvorena predikce prodeje,
ta obsahovala dvé odlisné varianty. V prvnim ptipadé€ §lo o variantu optimistickou, ktera
nebrala v potaz dopady nynéjsi krize ohledné koronaviru. Ve druhém piipad€ pak bylo
pocitano s moznymi dopady na prodej produktu v zavislosti na neofekavaném sniZeni
piijmi firem.

Projekt je realizovatelny a mym osobnim doporu€enim je pravidelna a potfebna provadéna
revize balicku, jelikoZ pomoci nich mliZe hotel zjistit jakd soucést je nejvice vyhovujici a
jaka ¢ast sluzeb je naopak jen dostacujici ¢i v balicku viibec nefunguje, a tudiZ je nepotiebna.
Témto castem pak nema smysl vénovat Cas, energii, ani naklady a pfinosnéjsi proto pak bude

mens$i zména obsahu balicku.
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ZAVER
Cestovani je nedilnou soucasti lidskych zivoti, 1idé cestuji at’ uz kviili odpoc¢inku ¢1 poznani
novych mist a kultur. Neustéle se rozviji nové formy a druhy cestovani, a proto i hotelnictvi

se musi novym trendiim ptizptisobovat, stile se rozvijet, vyuzivat sviij potencial a nachazet

nové perspektivni zdkazniky.

Ptedlozena diplomova prace byla rozdélena na tfi Casti, teoretickou a analytickou ¢ast, po
kterych nésledovala ¢ast projektova. V teoretické ¢asti byly diky literarni reSersi zpracovany
dalezité pojmy souvisejici s danou problematikou. Soucasti byla kapitola o produktu
v hotelnictvi se svymi specifickymi vlastnostmi a znaky a taktéz vysvétlena problematika

incentivniho cestovniho ruchu, jehoz Gi€astnici budou pro vytvoteny projekt klicovi.

Druha ¢ast této prace méla za dil¢i cil zanalyzovani soucasného stavu vybraného hotelového
zatizeni, tohoto cile bylo dosazeno diky provedenym analyzam. Vybrané ubytovaci zatizeni
bylo podrobeno analyze z hlediska obsazenosti a navstévnosti, dale byly rozdéleny trzby
a prehledné zpracovana obsazenost aktualné nabizenych akci na slevovém portale. VSechny
potiebné informace byly ziskany od majitele a feditele zatizeni a také diky uskutecnéné praxi
v hotelu. Soucésti druhé ¢asti prace byla i1 analyza soucCasného stavu na aktualnim trhu
produkt a dale zavéry z predchozich kapitol pottebné pro spravné urceni cilového trhu

a vytvoreni vhodného produktu.

Diky poznatklim z analytické ¢asti a pifi zvaZzeni nyné&jSich trendl byl cil prace splnén
vytvofenim nového projektu pro dany hotel zaméteny na firemni klientelu. Tento cilovy
segment byl urcen jako perspektivni a vhodny pro splnéni konec¢ného cile, a to diky
provedenym analyzadm. Projekt zaméfeny na nov€ vznikly produkt byl dikladné popsan,
at’ uz jeho dil¢i cile ¢ podrobny program spojeny jak s ¢asovym harmonogramem
se Skolicimi bloky, tak s vyhrazenym ¢asem pro volno€asové aktivity rozvijejici motivaci
pracovnikii. V ramci projektu byla zpracovana i ekonomicka analyza nové vzniklého
produktu jejiz soucésti byla prvné analyza Casova. Ta obsahovala detailni piehled vSech
potiebnych krokl tykajici se realizace. Diky programu WinQSB a metody kritické cesty
bylo na zrealizovani celého projektu stanoveno 44 dni. Nasledovala analyza naklad
obsahujici kalkulaci pobytu, rozd€leni nékladi na variabilni a fixni, nakonec celkové
naklady urcené na 1 osobu a na maximalni pocet zacastnénych osob, tedy 49 lidi. Posledni
¢asti ekonomické analyzy bylo zpracovani rizik. Byla vytvofena tabulka s moznymi riziky

ohrozujici projekt a s jejich pravdépodobnostmi. Z analyzy rizik vyslo, ze projekt
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neovliviiuji Zadnd nepftijatelnd rizika, jen rizika pfijatelnd a podminéné piijatelnd. Tyto rizika
byla nasledné rozepsana s jejich feSenim na zmirnéni ¢i uplnou eliminaci. Na konci
projektové Casti prace byla vytvoiena predikce prodeje nového produktu, bohuzel kvuli
soucasné situaci, ktera ovlivnila celé odvétvi cestovniho ruchu a obecné celou ekonomiku
vSech zemi, lze predpokladat nizsi vyuziti a prodej balicku. I pfesto neni jisté, zda dojde
k optimistické ¢i redlnéjsi (pesimistické) varianté. Cilem projektové casti bylo predevSim
vytvoieni produktu ve vybraném hotelovém zatizeni, ktery napomuize zvysSeni obsazenosti
béhem méné vytizenych mésicti a dni a k udrzeni celkové rovnovahy vyuzivéani hotelovych

prostor, tento cil byl v projektové ¢asti prace splnén.

Vybrané hotelové zatizeni méa diky své lokalizaci vhodné dispozice k tomu, aby byl celkové
pro cestovni ruch atraktivni, ale také diky konferencnim prostordm, wellness zafizenim
a volno¢asovym aktivitam je zcela ti€elny pro zvoleny segment firemni klientely. Atraktivita
mista je dana lokalizaénimi podminkami, pfedev§im pfirodnim potencialem. Hotel je
umistén v krasné ptirod€ u biehu rozlehlé prehrady a s vyhledem na celé Beskydy, které jsou
diky turistickym a cyklistickym trasdm snadno dostupné. Tento potenciadl by me¢l hotel

nadale vyuZzivat a pomoci balicki sluzeb o sobé zvySovat povédomi.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik spokojenosti

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Dobry den,

jsme radi, Ze jste si vybral/a k pobytu nég hotel. V ramci analyzy sluzeb
bychom Vas chtéli poZzadat o vyplnéni kratkého dotazniku. V&fime, Ze s Vasi
pomoci spoleéné piispéjeme ke zkvalitn&ni a roz&ifeni nabidky sluzeb.

Dékujeme za Va8i ochotu a &as a pfejeme Vam prijemny den.

1. Jak jste se o nasem hotelu dozvedéli?*
doperuceni od pratel, pfibuznych
internet
letaky, asopisy

Jinak, uvedte: =

2. Jak jste byl/a spokojen/a s ...*

0- nejméné spokojen/a, 10- nejvice spokojen/a
Rozdélte 10 bodd

pokoji (vybaveni, éistota, cena)

0 0 10

restauraci (nabidka a kvalita jidel, obsluha)

0 0 10

prostfedim hotelu (interiér, exteriér)

0 0 10
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3. Jaky byl duvod Vasi navstévy?*

&
o
o
o
o
o]
=
>
o
B
o]
o
]
*

<
<
o
S

Vyberte jednu odpovéd

5. Jaké sluzby jste béhem pobytu vyuzil/a?*

6. Vase pfipominky (cena, personal, okoli apod.)*

5

3

7. Jak bychom mohli prispét ke zvyseni Vasi
spokojenosti?*

5

E]

8. Jsem*

do 20 let 21 -30let  31-40let 41 -50let 51+ let

s 1 1 | ]



