Projekt na zvySeni konkurenceschopnosti
turistické ubytovny Kobyli
v ramci mikroregionu Hustopecsko

Bc. Fridrich Pavel

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 201072011

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a plijmeni: Be. Pavel FRIDRICH

Osobnl &islo: K09241

Studijnl program: N 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijnl obor: Marketingové komunikace

Téma préce: Projekt na zvyseni konkurenceschopnosti turistické
ubytovny Kobyli v rdmci mikroregionu Hustopeésko

Zasady pro vypracovéni:

1. Zpracujte rederdi literdrnich zdroji pojednavajicich o marketingu cestovniho ruchu a
marketingu sluzeb. Na zdkladé teoretického vymezeni studovaného problému formulujte
pracovni hypotézy a cile.

2. Zpracujte analyzu soutasného stavu marketingovych komunikaci turistické ubytovny
Kobyli. Charakterizujte ubytovnu Kobyli a analyzujte jeji konkurenceschopnost. Provedte
analyzu moinosti cestovniho ruchu ve vesnici Kobyli, jejim okoli, a v mikroregionu
Hustopeésko a pfilehlych regionech,

3. Zpracujte analyzu konkurence na trhu ubytovacich zafizenich v ramci vesnice Kobyli a
Jeho okoli. Analyzujte marketingové komunikace u konkurence, Charakterizujte a popiste
Jejich konkurenceschopnost.

4. Na zékladé vysledkd analyzy zpracujte névrh projektu na zlepieni marketingovych
komunikaci turistické ubytovny Kobyli. Vypracujte navrh projektu na zvyéeni konkuren=
ceschopnosti ubytovny, Zhodnotte pfinos navrhovanych fedeni a identifikujte pfipadné
rizika pfi jejich realizaci,



Rozsah diplomové prace:
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovéni diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

KOTLER, Philip; BOWEN, John; MAKENS, James. Marketing for Hospitality and Tourism.
5th edition. New Jersey : Upper Saddle River, 2008. 683 s. ISBN 978-0-13-245313-4,
PALATKOVA, Monika. Marketingova strategie cestovniho ruchu : Jak ziskat vice pHjma z
cestovniho ruchu. prvni vydéani. Praha : Grada Publishing, a.s., 2006. 224 s. ISBN
80-247-1014-5.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluteb efektivné a moderné. prvni vydani. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2008, 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

HORNER, Susan; SWARBROOKE, John. Piekl. Jifi Rezek. Cestovni ruch, ubytovani a
stravovéni, vyuiiti volného &asu : Aplikovany marketing sluieb. Praha : Grada
Publishing, a.s., 2003. 488 s. ISBN 80-247-0202-9

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing : Strategie a trendy. prvni vydént. Praha :
Grada Publishing, a:s., 2008, 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8.

Vedoucl diplomové préace: Ing. Mgr. Radim Baguvéik, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni diplomové prace: 1. prosince 2010
Termin odevzdani diplomové prace:  26. dubna 2011

Ve Zliné dne 1, prosince 2010

doc. A;gA. J;nu jn‘nliovl. ArtD, Mgr. Ing. Ol 3 Juréskovd, Ph.D,
ditanka feditelka dstavu



PROHLASENI AUTORA DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

* odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zakonl (zdkon o vyso-
kych $kolach), ve znéni pozdgjsich pravnich piedpist, bez ohledu na vysledek obhajoby ”;

* diplomova prace bude ulozena v elektronické podob¢ v univerzitnim informacnim systému
a bude dostupna k nahlédnuti;

* na moji diplomovou praci se pln¢ vztahuje zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zadkont (autorsky zakon)
ve znéni pozdgjsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3 7;

* podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zikona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licenéni
smlouvy o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

» podle § 60 ¥ odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné¢,
ktera je opravnéna v takovém ptipad¢ ode mne pozadovat piiméteny piispévek na thradu
nakladl, které byly Univerzitou Tomase Bati ve Zlin¢ na vytvoieni dila vynalozeny (az do
jejich skutecné vyse);

* pokud bylo k vypracovani diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zlin¢ nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym ucelim
(4j. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace vyuzit ke komerénim uce-
[am.

V@ ZINE .oooeiiiiiiiiicieeceeee e
Jméno, ptijmeni, podpis

1) zdkon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a doplnéni dalSich zdkonii (zdkon o vysokych Skolach), ve znéni pozdéjsich
pravnich predpisii, § 47b Zverejniovani zavérecnych praci:

(1) Vysoka Skola nevydélecné zverejnuje disertacni, diplomové, bakalarské a rigorozni prace, u kterych probéhla obhajoba, vietné
posudkii oponentii a vysledku obhajoby prostrednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpusob zverejnéni stanovi
vnitini predpis vysoké skoly.

(2) Disertacni, diplomové, bakalarské a rigorozni prace odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dnit pred
kondanim obhajoby zverejnény k nahlizent verejnosti v misté urceném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urceno, v misté
pracovisté vysoké Skoly, kde se ma konat obhajoba prace. Kazdy si miize ze zverejnéné prdace porizovat na své naklady vypisy, opisy
nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, ze odevzddanim prdce autor souhlasi se zverejnénim své prace podle tohoto zdakona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zdkon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisii, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ci vzdélavaci zarizeni, uzije-li nikoli za uicelem primého nebo neprimého
hospodarského nebo obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené zikem nebo studentem ke splnéni Skolnich
nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému ci vzdélavaciho zaiizeni (Skolni dilo).

3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo skolské ¢i vzdélavaci zarizeni maji za obvyklych podminek pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti Skolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vizného ditvodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu
Jjeho vitle u soudu. Ustanoveni § 35 odst. 3 ziistava nedotceno.

(2) Neni-li sjedndno jinak, miize autor Skolniho dila své dilo uzit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprdavnénymi zdjmy
Skoly nebo Skolského ¢i vzdélavaciho zaiizeni.

(3) Skola nebo §kolské ci vzdélavaci zarizeni jsou opravaény pozadovat, aby jim autor $kolniho dila z vydélku jim dosazeného v souvis-
losti s uzitim dila i poskytnutim licence podle odstavce 2 primérené prispél na uhradu nakladii, které na vytvoreni dila vynalozily, a to
podle okolnosti az do jejich skutecné vyse; pritom se prihlédne k vysi vydelku dosazeného Skolou nebo Skolskym ¢i vzdélavacim zarize-
nim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je jednak zvySeni konkurenceschopnosti turistick¢ ubytovny TJ
Sokol Kobyli, ale také vylepseni marketingovych komunikaci ubytovny. Prace je rozdélena
na tfi ¢asti. Teoretickd Cast je zaméfena obecné na marketing, marketingovy mix sluzeb,
teoretické vymezeni jednotlivych analyz pouzitych v analytické ¢asti a konkurenci a jeji
typologii. V nasledujici analytické ¢asti je predstavena ubytovna Kobyli, sluzby které po-
skytuje a také jeji okoli. Analyzou Porterovym modelem, PEST a SWOT analyzou je vy-
mezena soucasna situace a na zaklad¢é vysledka téchto analyz je v posledni, projektové,
¢asti vytvoren soubor opatieni vedoucich ke zvySeni konkurenceschopnosti turistické uby-

tovny TJ Sokol Kobyli.

Kli¢ova slova: marketingové komunikace, konkurenceschopnost, konkurence, marketin-
govy mix sluzeb, 7P, strategicka situacni analyza, PEST(STEP) analyza, analyza Portero-

vym modelem péti konkurencnich sil, SWOT analyza

ABSTRACT

Diploma thesis deals with the competitive advantage and marketing communications of
hostel TJ Sokol Kobyli. Thesis is divided into three parts. Marketing, service marketing
mix, the analyses used in analytical part and competitors with their typology are defined in
theoretical part. The analytical part provides reader with the pieces of information about
hostel TJ Sokol Kobyli and their services and also about the surrounding area. In the ana-
lytical part there is also the current situation described using five forces model of Michael
Porter as well as the PEST (STEP) and SWOT analyses. Based on the results of those
analyses, in the last part there is the set of recommendations worked out which should en-

sure the competitiveness enhancement of hostel TJ Sokol Kobyli.

Keywords: marketing communications, competitiveness, competitors, service marketing
mix, 7P’s, strategic situation analysis, PEST (STEP) analysis, five forces model of Michael

Porter, SWOT analysis
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UvVOD

Nazev diplomové prace zni Projekt na zvyseni konkurenceschopnosti turistické ubytovny
Kobyli v rdmci mikroregionu Hustopecsko. Turistickd ubytovna Kobyli je majetkem orga-
nizace TJ Sokol Kobyli, ale o veskeré procesy spojené s kazdodennim chodem turistické
jednotky a s jeho trvale udrzitelnym rozvojem jsou v kompetenci rodiny autora diplomové
prace. Tohle spolu s pomérné znacnym ubytkem zékazniki, ktefi vyuzivaji sluzeb ubytov-

ny, by se dalo urcit jako diivody pro zvoleni pravé tohoto tématu.

Cestovni ruch a sluzby poskytované turistickymi objekty tvoii vyznamnou cast
hrubého doméciho produktu narodni ekonomiky a logicky z toho lze vyvodit, Ze konku-
rence na jednotlivych regionalnich trzich je vysokd. Tohle samoziejmé plati i pro mikrore-
gion Hustopecsko, kde byl v poslednich letech se zvySujici se popularitou tzv. vinaiské
turistiky a rozvojem vinaiskych stezek zaznamenan nartist v poctu navstévnikti. To ovSem
na druhé stran¢ znamena zvySujici se pocet ubytovacich zatizeni nabizejici sluzby prave
témto turistim a tedy i zvySujici se konkurenci v tomto odvétvi. S timto v§im se také zvy-

Suji pozadavky turistli na standart sluzeb.

Turistickd ubytovna TJ Sokol Kobyli lezi v okrajové ¢asti vesnice Kobyli, kterd se
nachdazi v bezprostiedni blizkosti mésta Velké Pavlovice, které dalo jméno Velkopavlovic-
ké vinafské oblasti. V okoli se nachdzi relativné velké mnozstvi konkurentii v podobé pen-

ziont, hoteld, apartmanti a ubytovani v soukromi.

Ubytovna Kobyli je oblibend riznymi sportovnimi kluby, které vyuzivaji sluzeb
ubytovny a pftilehlého sportovniho aredlu predevs§im v letnich mésicich k ptipravé na nad-
chézejici sezonu. Ubytovna Kobyli v predchozim roce, tzn roce 2010, zaznamenala citelny
ubytek zakaznikl a tim padem i citelné snizeni trzeb. (viz. s. 47) Pro zaruCeni udrzitelného
rozvoje kazdého podniku je dulezité neustile vylepSovat své produkty a sluzby, vhodné
komunikovat se svymi zdkazniky a pfedevsim v piipad¢ ubytovacich zatizeni upravovat
prabéh samotné sluzby dle ptani a pozadavkim zdkaznikli. Nemén¢ dilezita je potieba
neustale sledovat a monitorovat trh, pfizpisobovat se novym trendim, drzet krok

s konkurenci a poucit se z vlastnich chyb.

Vychozim produktem diplomové praci je projekt vypracovany v prostiedi turistické
ubytovny, které po svém zavedeni povede ke zvySeni konkurenceschopnosti, ptildkani za-

kaznikli a zvySeni trzeb.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing a marketingové aktivity firmy jako takové se béhem poslednich nékolika deseti-
¢i ne. Je ovSem dilezité védét, co se za pojmem marketing skryva. Mnoho lidi za pojmem
marketing vidi pouze reklamu a to, co podporuje prodej. Samoziejmé reklama a prodej
jsou dulezitou soucasti marketingu, ale vedle nich je zde celd fada dalSich neméné dulezi-
tych Cinnosti. Jelikoz se tato prace zabyva také marketingovym problémem ubytovny Ko-

byli, je dilezité si marketing ur¢itym zptsobem definovat.

Americky védec Philip Kotler (1994), marketingovy guru a respektovany autor

knih o marketingu ho definuje nasledovné:

Spolecensky a ridici proces, jehoz pomoci jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co chteji a

potrebuji, prostrednictvim vytvareni a vymeény vyrobkit a hodnot s druhymi.

Dle zesnulého amerického ekonoma a profesora na Harvardské univerzit¢ Theodore

Levitta (1986) definice role marketingu zni nasledovné:

Poctive a solidné pojaty marketing se snazi vytvorit hodnotné, uspokojivé zbozi a sluz-

by, které zakaznici budou kupovat.

Nézor kazdého odbornika z oboru odrézi jejich rozdilné postoje k jeho filosofii. Je
definovan nékolika zptsoby, kdy kazda interpretace zdiraziuje odliSna stanoviska. Dalsi

autorita v oboru Peter Drucker (1969) naptiklad uvadi:

Marketing je mnohem Sirsi zaleZitosti nez prodej, ale neni vitbec zZadnou specializova-
nou aktivitou. Je pritomen v celém podniku. Je to cely podnik videny z pohledu konec-
ného vysledku, tedy z pohledu zakaznika. Zdajem o marketing a odpovédnost za néj tedy

musi prostupovat vsemi oblastmi podniku

Susan Horner (2003) shrnula definice marketingu od nékterych odbornikii a to jak se od

sebe lisi ukazala shrnutim jejich hlavnich myslenek do tabulky na nésledujici strané.
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Hlavni podstata Autor
Marketing znamena ucinit zdkaznika Kotler
sttedem podnikani
Marketing jsou metody vytvareni Autorizovany institut marketingu
ptiznivého dojmu Lendrevic a Lindon
Marketing jsou metody, jimiZ podnik Lewitt
rozviji své trhy
Marketing je organizovani podnikové Peters a Waterman
kultury, které ma zamétit podnik na Kanterova
trh a na zdkaznika Drucker

Tabulka ¢. 1 - Hlavni podstata jednotlivych definic marketingu dle Susan Horner (2003)

1.1 Marketing sluZeb

Soucasnym celosvétovym trendem je nardst vyznamu sluzeb. Zatimco v diiveéjsSim obdobi
byl prodej zbozi doprovazen u piednich firem nabidkou sluzeb, plati dnes opacny postup.
Nabidka sluzeb je doprovdzena hmotnym zbozim. Prikladem muze byt celé odvétvi zabav-

niho primyslu, cestovniho ruchu a telekomunikacnich sluzeb. (Vastikova, 2008 : 9).

Kotler (2004) sluzbu definuje jako jakoukoli ¢innost nebo vyhodu, kterou jedna
strana muze nabidnout druhé strang, v zdsad¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi.

Produkce sluzby mitize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Vzhledem k rozsahlosti sektoru sluzeb a vysoké riiznorodosti sluzeb, kdy existuji
sluzby v podobé jednoduchych procesii a na druhé strané sluzby slozité v podobé pocitaci
fizené operace je piihodné sluzby rozttidit do nékolika kategorii.

1.1.1 Zakladni klasifikace sluZeb dle Foota a Hatta

a) Tercialni

Typickymi zastupci téchto sluzeb jsou restaurace a hotely, kadetfnictvi, kosmetické sluzby,
pradelny cistirny, opravy a udrzba domécnosti a domécich pfistroju, femeslnické prace a

dalsi domaci sluzby
b) Kvartértni

Do této skupiny patii doprava, obchod, komunikace, finance a sprava. Charakteristickym

rysem téchto sluzeb je usnadiiovani, rozdélovani ¢innosti a tim i1 zefektivnéni prace.
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¢) Kvinterni

Sem patii sluzby zdravotni péce, vzdélani a rekreace. Hlavni charakteristikou tohoto sek-
trou je, ze poskytovani sluzeb své pfijemce méni a uréitym zptisobem zdokonaluje. (Vasti-

kové, 2008 : 13-14)

1.1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou také specifické svymi vlastnostmi. Jedna se o nehmotnost, neodd¢litel-

nost, proménlivost, pomijivost a nemoznost vlastnictvi.

Na rozdil od statkti neni mozné si na sluzby sdhnout, nelze si ji pfedem prohlédnout
a ve veétsing piipade si ji neni mozné ani predem vyzkouset. Hlavné z tohoto diivodu se da
kvalita sluzby zjistit ¢i ovétit az pii spotiebé sluzby, ale vseobecné plati ze zakladem pro
hodnoceni kvality sluzeb je cena. (Stanikkova, 2007 : 88) Z marketingového hlediska je ob-
tizné prekonat omezeni pii komunika¢nim mixu. A hlavné nejde sluzby patentovat. Hmata-
telnost sluzby se miize zvysit, kdyz je kladen diraz na znacku a tradici, nebo kdyZz se na
zosobnéni sluzby vyuzije n¢jakd znama tvar.

Sluzba je neodd¢litelna v tom smyslu, ze vétSinou probihd soucasné vyroba samot-
né sluzby a jeji spotieba. Poskytovatel sluzby i zakaznik se musi setkat na misté a v urci-
tém Case, aby sluzba mohla byt realizovana. Pfitomnost zadkaznika vyzaduje vétSina posky-
tovanych sluzeb, je tzv. spolu-producentem sluzby. V naSem kontextu, tedy v kontextu
ubytovacich sluzeb, je jasné Ze je tfeba na jedné strané zakaznika a na druhé stran¢ né€koho,
kdo zakaznika ubytuje. Zakaznik se stava spolu-producentem sluzby, v tom okamziku, kdy

bude chtit néco zménit, napt. lepsi polstat, snidani v 9 hodine ne 7 apod.

Proménlivost sluzby, nebo-li heterogenita, souvisi se standardem kvality sluzeb.
Kvalita je zavisla na tom, kdo sluzbu nabizi, kdy ji nabizi a jakym zpisobem. V procesu
poskytovani sluzby se vyskytuji zdkaznici, poskytovatelé sluzby a také pfitomni lidé. Je
tedy dulezity peclivy vybér a Skoleni personalu a také na sledovéani a dodrzovani stanove-

nych standardl sluzeb. Diiraz by m¢l byt kladen na pfedem domluvené vlastnosti sluzeb.

Vzhledem k tomu, Ze sluzbu obvykle neni mozné skladovat, uchovéavat nebo znovu
prodavat a vracet, jsou sluzby pomijivé, tzn. mluvi se o pomijivosti sluzeb. Obtizna je re-
klamace sluzby a proto by mély byt jeji soucasti vnitini pravidla pro vyfizovani stiznosti.
Jen v nekterych ptipadech sluzbu nelze reklamovat, ale 1ze jako nédhradu vrétit zaplacenou

cenu sluzby nebo poskytnout slevu z ceny.
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Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a zniCitelnosti. Pfi nakupu
zbozi pfechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pii poskytovani sluzby neziskava sménou
za své penize zakaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby, na-
priklad ¢as soukromého 1ékaie spolu s casové omezenym vyuzitim jeho vybaveni, nebo
pravo pouzit vefejny dopravni prostredek, ptipadné zaparkovat na urcitém misté. (Vastiko-

vé, 2008 : 23 - 24)

1.2 Marketingovy mix sluZeb

Tak jak sluzby samotné, tak také marketingovy mix ve sluzbach ma své specifické vlast-
nosti. Marketingovy mix sluzeb vychazi ze zakladniho marketingového mixu (4P - pro-
duct, price, place, promotion) a pfidava k nému dalsi 3P (physical evidence, people, pro-

cesses).

Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii pfedstavuje soubor nastroju, jejichz
pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkazniklim. Jednotlivé
prvky mixu mize marketingovy manazer namichat v riizné intenzit¢ i v rizném potadi, ale
vzdy bude slouzit stejnému cili — uspokojit potieby zakaznikG a pfinést organizaci
zisk.(Vastikova, 2008 : 26). Kotler a Armstrong (2004) uvad¢ji definice marketingového
mixu jako soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle pfani zdkaznikl na cilo-

vém trhu.

1.2.1 Produkt (Product)

Produkt marketingového mixu oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro
produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby

a dalsi faktory, které slouzi spotiebiteli k uspokojeni jeho potieb. (robertnemec.com, 2005)
Ubytovaci zatizeni bude uspokojovat potieby hostl, pokud:

» Vytvofi néco co si zdkaznik nemize vytvofit doma, néco, co mu nenabidne konku-
rence

» Bude mit atraktivni polohu — napt. nedalekého narodniho parku

» vyuzije prirodniho prostfedi, které zkombinuje se sportovné-rekrea¢nimi zatizeni-
mi, ubytovacimi, pohostinskymi a spolecensko-zdbavnimi sluzbami

» vyuzije image cilového mista — Praha, apod.

» uspokoji touhu lidi po romantice — apartman pro novomanzele
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» vybuduje néco z niceho — Las Vegas vznikl uprostied pouste

» vyuzije architektonicky styl budovy a uzpiisobi mu zatizeni
Dutlezité z hlediska hosta je to, jak je hotel pfitazlivy a zajimavy i to, jak je hotel
»zabaleny®, tzn. souhra Ctyf ndstroji marketingu, a to produktu, komunikace, prodeje a

lidi, jez poskytuji sluzby. Baleni tvofi image hotelu a tvoii ho:

A\

exteriér hotelu

oznaceni

okoli hotelu a ptirodni prosttedi
Stity upozoriiujici na hotel
interiér

ochota personalu hotelu

Cistota a hygiena

tisténé materialy hotelu

VvV V. V V V V V V

distribuéni kandly, jimiz se produkt hotelu dostdva na trh cestovniho ruchu.

(Kiralové, 2006)

1.2.2 Cena (Price)

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena, jak jiz bylo feceno, stdva vyznamnym
ukazatelem kvality. Pfi rozhodovani o cené je nutné vSimat si nakladt, relativni urovné
ceny, urovné koupéschopné poptavky, ulohy ceny pti podpote prodeje (rizné slevy), ulohy
ceny pii snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkéni kapacitou v misté a Case.
Cena se diky nehmotnému charakteru sluzeb stdva vyznamnym ukazatelem kvality. Dalsi
specifikum pfi tvorbé cen sluzeb je neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele. (Vasti-

kova, 2008)

Strategicka cena je cena, kterou ubytovaci zatizeni uvadi ve svych katalozich apod.
Je stanovena v souladu se strategickymi rozhodnutimi, pozici na trhu, kvalitou a image,
hodnotou, kterou produkt ptedstavuje pro hosta, stadiem zivotniho cyklu, navratnosti in-

vestic, podilem na trhu, stupném rastu trhu a ocekdvanym ziskem, atd.

Takticka cena je takova cena kterou je mozné ménit kazdy tyden, den nebo hodinu.
Reaguje na zmény na trhu bez ohledu na kvalitu produktu, ma vyhodu proti konkurenci a
aktivizuje okrajovou poptavku. Tato cena je obvykle intenzivné propagovana, nebot’ se

vztahuje na vyhodnou koupi ,,v posledni minute*.
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Smetanovou cenu pouzije hotel, kdyZ chce vytvofit image unikatniho, resp. exklu-
zivniho produktu. Tato cena bude uspésna, pokud na trhu existuje segment, jehoz poptavka

neni elasticka a ktery je vysokou cenu ochoten zaplatit.

Pii tvorbé cen se nejCastéji pouzivaji nasledujici strategie, nemusi to byt ovSem

pravidlem:

» nakladova cenova strategie — jedna se o tvorbu cen na zaklad¢ marginalnich nebo
uplnych vlastnich nakladii. Nakladova cena nebere v tvahu pokles nebo narist po-
ptavky, ani konkuren¢ni ceny a proto ji pro hotel nelze doporucit.

» konkurencni cenova strategie — urcuje cenu produktu podle ceny konkurenc¢niho
produktu, u této tvorby ceny musi byt nejdiive provedena diikladna analyza cen
konkurence, cena mtize byt vyssi, resp. nizsi nez u konkurence.

» poptavkova cenova strategie — tato cena vychdzi z ptredpokladu, ze host pfifazuje
hotelu urcitou hodnotu na trhu. Jestlize se hotel rozhodne pro tuto strategii, musi
nabizet produkt jasn¢ identifikovatelny na trhu a odlisny od konkurence. (Kiral'ova,

2006

1.2.3 Distribuce (place)

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznikii ke sluzbé. Souvisi
s mistni lokalizaci sluzby ¢i s volbou ptipadného zprostfedkovatele dodavky sluzby (zda
leteckd spole¢nost prodava sluzby pitimo, nebo prostfednictvim cestovni agentury). (Vasti-

kova, 2008 : 24)

Distribuce je dilezitym nastrojem marketingu hotelu, nebot’ ptedstavuje zpiisob,
jakym se produkt dostava k cilovému segmentu. Distribuce se uskuteciiuje prostiednictvim
distribu¢nich cest, které mohou byt ptimé ¢i neptimé.

Piima distribuce znamena, ze jednotlivé slozky produktu se prodavaji
k zékaznikovi pfimo, napft. v recepci hotelu, restauraci apod.

Kombinaci ptfimého a neptimého prodeje je prodej produktu prostiednictvim kata-
logt, na zaklad¢ nabidky v televizi ¢i rozhlasu, direct mailu, telemarketingu nebo internetu

a také pomoci automatizovanych systému rezervace.
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Hotel ¢asto vyuziva pii prodeji svého produktu neptimé distribuéni cesty, tj. zpro-

sttedkovatele. Existuji tyto kategorie neptimé distribuce, a to:

» tour operatofi
» cestovni kancelafe

» specialni distribu¢ni cesty. (Kiralova, 2006)

1.2.4 Marketingova komunikace (promotion)

Marketingova komunikace urcuje jak se spottebitel o produktu dozvi - od ptimého prodeje

ptes public relations, reklamu a podporu prodeje. (robertnemec.com, 2005)

Prostfednictvim komunikacniho mixu se hotel snazi vyuzit moznosti na trhu, ovlivnit a
stimulovat vybrané segmenty trhu k nakupu produktu. Nutnost poskytovani pravdivych a
uplnych informaci o hotelu vyplyvéa jednak z charakteru produktu, dale pak z existence
konkurence se substitu¢ni, srovnatelnou nabidkou. Zptisob komunikace s hosty je v hotelu
uréovan predevsim charakterem, poctem a koncentraci hostl, ale i informacemi, jez hosté
vyzaduji, charakterem a stadiem zivotniho cyklu produktu, pozici hotelu na trhu, konku-
rencni, distribu¢ni a cenovou strategii hotelu, charakterem jednotlivych slozek komunikac-

niho mixu a finanénimi moznostmi hotelu.

Jednou z nejucinngjSich forem komunikace je Ustni doporuc¢eni nékym, kdo jiz ho-
tel navstivil. Hosté, ktefi se v hotelu citi dobie, doporuci hotel svym pfatelim a sami ho

znovu navstivi.
> Reklama

Utinna efektivni reklama vyvolava a udrzi pozornost hosta tak, e bude vnimat ob-
sah komunika¢niho sdéleni. Komunika¢ni médium je nositelem komunika¢niho sdéleni.
Komunika¢nim médiem mohou byt: noviny, ¢asopisy, direct mail, televize, rozhlas, billbo-
ardy, mapy pro hosty, oznaceni, menu, ubrousky, karticky na klice, nahrana sdé€leni, inter-
net, atd. Velmi dulezitou roli v komunika¢nim mixu hotelu hraji hotelové webové stranky.
Me¢ly by obsahovat tyto informace: zdkladni informace o hotelu, informace o pokojich,
pohostinskych a doplikovych sluzbach, aktudlni informace o dualezitych udalostech, zaji-

mavé piibehy ze Zivota hotelu, aktualni cenik, objednavkovy formulaf, atd.
» Direct mail

Direct mail je osobni typ média, umoziuje efektivné komunikovat s vybranym

segmentem. Zakladnim ptfedpokladem tuspesSnosti direct mailu je spravné napsané jméno a
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adresa. Direct mail se obvykle pouziva na propagaci pokoju, novych sluzeb, na podporu
prodeje, zlepSeni vztah s hosty (pod€kovani hostiim, ktefi byli v hotelu poprvé, v§em hos-
tim, ktefi nebyli v hotelu dvanact mésicti s poznamkou ohledné posledni navstévy, atd.),
pro stalé i budouci hosty, zaméstnance apod. Mailing list hotelu je sestavovan z vlastnich 1

cizich zdroj, je potieba jej neustale aktualizovat.
> Publicita

Publicita je bezplatna zminka o hotelu v tisku, radiu, televizi, pii vefejném projevu.
Sehrava pouze podpuirnou roli, je bezplatnd, ale jeji ptiprava néco stoji. Je nutné ji koordi-

novat s ostatnimi aktivitami prodeje.
» PR

Public relations znamena rozvaznou, pldnovanou a vytrvalou snahu o vytvofeni a
udrzeni vzajemného porozuméni mezi hotelem a verejnosti. Predpokladem tspéchu hotelu
na trhu je dobry vztah s vefejnosti. Vefejnost by méla byt informovana o ¢innosti hotelu a

tyto informace by mély byt pravdivé.
» Podpora prodeje

Je vyuzivéana k posileni efektivnosti ostatnich slozek komunika¢niho mixu. Jedna se
vétSinou o snizeni cen vybranych slozek produktu, na jejichz ceny hosté reaguji nejcitlivéji
(napi. placené stani v garazi hotelu). Uginnou aktivitou podpory prodeje miize byt poskyt-
nuti uréité slozky produktu navic (poskytnuti &ty¥ pfenocovani za cenu tif). Castou formou
podpory prodeje je bezplatné poskytnuti darkového predmétu nebo suvenyra (taska, pero,
atd.). Lze pouzit také systém klubovych prukazi. Host se pii opakované navstéve stava

¢lenem klubu ptatel hotelu, z ¢ehoz mu plynou rizné vyhody.
» Sponzorstvi

Sponzorstvi musi pfinést prospéch obéma strandm — sponzortim i sponzorovanym.
Piinési vysledky jenom tehdy, kdyZ je soucéasti komunikacniho mixu a vztahuje se k pro-
duktovému mixu. Neni to ani reklama ani PR, ale ma néco z obou. Hotel obvykle sponzo-

ruje sport, kulturu, vystavy, knihy. (Kiral'ova, 2006)
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek ¢. 1 - Jednoduché schéma marketingového mixu

(robertnemec.com, 2005)

1.2.5 Lidé (people)

Pii poskytovani sluzeb dochéazi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika s poskyto-
vateli sluzby — zaméstnanci. Proto jsou lidé jednim z vyznamnych prvka marketingového
mixu sluzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ze zdkaznik je soucasti
procesu poskytovani sluzby, ovlivituje jeji kvalitu 1 on. Klicovym faktorem v tomto ohle-

du je dobra komunikace.

1.2.6 Procesy (processes)

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je divo-
dem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana. Pokud na-
priklad nejsou zadateli o pojisténi dobie vysvétleny vyhody celého produktu, jejich srov-
nani s konkuren¢nimi produkty, pokud mu neni poskytnuta pomoc pfi vypliovani formulé-
fe, neni cely proces poskytovani sluzeb dobie zvladnut a zdkaznik odchazi nespokojen.
Proto je nutné provadét analyzy procesi, vytvaret schémata, klasifikovat je a postupné
(zejména u slozitych procest) zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skla-

daji.
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1.2.7 Materialni prostiedi (physical evidence)

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole zabyvajici se vlastnostmi sluzeb, nehmotna povaha sluzeb
znamena, ze zakaznik nedokéaze posoudit dostate¢né sluzby diive, nez ji spotiebuje a tim se
zvysuje riziko nakupu sluzeb. Materidlni prostiedi je svym zptisobem ditkazem o vlastnos-
tech sluzby. Mlize mit mnoho forem — vlastni budova ¢i kancelate, kde je sluzba poskyto-
vana, brozura, obsahujici nabidku ptedplatného v divadle apod. Dikazem o kvalité sluzby

je i obleceni zaméstnanct. (Vastikova 2008 : 26 —27)

1.3 Marketing cestovniho ruchu

Definice cestovniho ruchu mivaji n€kolik slozek. Obecné se cestovni ruch definuje jako
kratkodoby ptesun lidi na jiné mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za Gcelem
pro né piijemnych ¢innosti. Jednd se o jednoduchou definici, kterd ovSem nezahrnuje lu-
krativni oblast sluzebnich cest, kde hlavnim smyslem cestovani je prace, nikoli zébava.

(Horner, 2003 : 53).

Dalsi definici cestovniho ruchu nabizi Foret a Foretova (2001), ktefi ho vymezili ja-
ko ¢innost osoby, cestujici na pfechodnou dobu (u mezinarodniho cestovniho ruchu maxi-
malné jeden rok, u doméciho $est mésicli) do mista mino své trvalé bydlisté, pficemz hlav-
ni Ucel jeji cesty je jiny nez vykonéavat vydélecnou ¢innost v navstiveném misté (trvaly ¢i
pfechodny pracovni pomér). Mize se vSak jednat o sluzebni, obchodni ¢i jinak motivova-
nou cestu, jejiz zdroj tthrady vyplyva z pracovniho poméru zaméstnavatele v misté bydlisté
nebo v misté sidla spolecnosti. Pro toto pojeti cestovniho ruchu je podstatné, ze se jedné o

zménu mista, doCasnost pobytu i 0 nevydélecnou ¢innost v navstiveném misté.

1.3.1 Specifika cestovniho ruchu a sluzeb CR

Cestovni ruch je vysoce specifickou oblasti sluzeb. V této oblasti zavisi Gspéch firmy, kte-
rd nabizi a poskytuje sluzby cestovniho ruchu na celé fadé faktorti ovlivnitelnych, ale i
faktorii, nad kterymi nema firma zZadnou moc. V cestovnim ruchu vice nez kdekoli jinde je

typické, ze strategie firmy ma v sob¢ zakotveno zaméfeni se na stalého zdkaznika.

Komplexni sluzba CR vznika na zaklad¢ slozit¢ provazané spoluprace mnoha do-
davatelii a zprostiedkovatelti sluzeb, pficemz podminky realizace a kvalita dopliikovych
sluzeb jsou mnohdy neovlivnitelné (napt. prodej upominkovych predmétii, doprava v misté
vyuzivana individudlné — taxisluzba a MHD, kulturni a sportovni zafizeni, rychlé obcer-

stveni). Subjektivni hodnoceni kvality sluzby klientem je ovlivnéno kvalitou vSech posky-
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tovanych sluzeb (Casto kvalitou nejhorsi sluzby), po€asim a dal§imi pfirodnimi podminka-
mi, lidskym faktorem na stran¢ sjednanych i nesjednanych poskytovatelt sluzeb, klienti 1
mistnich obyvatel (napt. okradeni klientti). Mezi zakladni znaky kvalitni sluzby v CR patii
spolehlivost, bezpecnost, dobry pomér mezi kvalitou sluzby a cenou, zptisob nabidky a

rychlost zajiSténi sluzby, komplexnost, moznost individualizace.

Preferovany typ
cestovniho
ruchu

Geografické a
demografické
hledisko

Vztah ke kultuie
nav§tévovaného
mista

Motivy k
cestovani

Obrazek €. 2 - ZjednodusSené schéma vlivii na rozhodovani

o navstiveném misté a aktivitich v ném (Marketing CR, 2004)

Cestovni ruch, potazmo turismus jako takovy, je vice nez jiné odvétvi podminén
nabidkou toho, co mlze jednotliva turistickd destinace nabidnout, tedy napt. pamatky, tu-

ristické zajimavosti, historické objekty apod.
Mezi nejvyrazngjsi specifika cestovniho ruchu patii:

» rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami

A\

produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad

A\

mistni vazanost, bezprostfedni spojitost s 1Izemim (mistem), ve kterém se realizuje,
zejména s kvalitou piirodniho prostiedi

vyrazna sezonnost

trh je silné determinovan pfirodnimi faktory a dal$imi nepfedvidatelnymi vlivy

vysoky podil lidské prace

vV V V VY

tésny vztah nabidky a poptavky (zmény v cendch a piijmech se obvykle bezpro-

sttedn€ projevi na trhu)
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> poptavka je vyrazné ovliviiovana dlchody obyvatelstva, fondem volného &asu, ce-
novou hladinou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi, motivaci, mo-
dou a prestizi, celkovym zplisobem Zivota

» nabidku silné ovliviluje také rozvoj vyuzivani techniky a technologii (internet, in-
formacni a rezervacni systém)

» cestovni ruch je tizce spojen s primyslem volného ¢asu a zabavy

» kratkodobost a prechodnost plisobeni na zakaznika

» zvySena mira emocialnich, iracionalnich faktorti pfi vybéru zajezdu, mista pobytu,
traveni dovolené, rostouci naroky na jedinecnost a silu prozitku

» vetsi vyznam vnéjSich stranek (luxusni vybaveni, chovéani a vystupovani persona-
lu) jako urcujicich faktort pro vnimani kvality poskytovanych sluzeb

» prvorada uloha image daného mista

» vyznam zprostiedkovatelll (cestovni kancelafe a agentury, dopravci, ubytovaci a
stravovaci sluzby) a jejich spoluprace

» vyznam dvoustupniové komunikace, kdy rozhodnuti kde travit dovolenou ovliviiuje
nazor jedince, ktery zprostfedkovava potencidlnim turistim vlastni zkuSenosti
s produkte

» snadnda napodobitelnost osvédcéenych postupt mezi konkurenty, kterd vyviji neusta-

ly tlak na inovaci nabidky
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2 STRATEGICKY MARKETING

Tak jako u kazdého pojmu, a nemusi to byt pouze pojem z marketingové oblasti, se defini-
ce ¢i nazory i na termin strategicky management lisi. Hindl a spol. (2003) jej ve svém Eko-
nomickém slovniku vymezuji jako vyvojou fazi marketingu. Strategického charakteru na-
byva marketing v okamziku, kdy se pfi planovani budoucich ¢innosti soustiedi na vyme-
zeni potenciondlnich zdkaznikli a na specifikaci jejich potteb. Bere tedy v tivahu vice nez
soucasné okolnosti. Pfipravuje marketingové manazery na zmény, uci je rozpoznavat vy-

razné piilezitosti a rizika pro podnik a reagovat na n¢ dfive nez konkurence.

Jinou definici nabizi Kotler a spol. (2007), ktery ktery definuje strategicky marke-
ting jako proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikd, kterym firma mize
slouzit. Jedna se o proces, ktery ovlivituje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro

cely proces nutna znalost makroprostiedi, mikroprostfedi a obsluhovanych trha.

Panové Kerin a Peterson (2007) nerozliSuji mezi pojmy marketing a strategicky
marketing a o marketingu fikaji, Ze jeho hlavnim ucelem je vytvaret dlouhodobé a vzajem-
n¢ prospésné vztahy mezi organizacemi a Siroce pojatou veiejnosti. Manazeti se nemohou
soustiedit pouze na feSeni kazdodennich tkold, ale je nutné, aby se zabyvali strategickym

rozhodovanim.

Pokud ma byt marketing vyuzit co nejefektivnéji, nejdiive je nutné definovat mar-
ketingovy plan. Strategicky marketingovy plan urcuje Sir§i marketingové cile a strategie
pro jejich dosazeni, které vychazeji z analyzy soucasné trzni situace a z danych pftilezitosti.
Taktické marketingové plany urcuji specifické marketingové taktiky a zahrnuji propagaci,

obchodni styl, cenové taktiky, distribu¢ni cesty, sluzby atd. (Kotler, 2001)

2.1 Marketingovy vyzkum a marketingové analyzy

Marketingovy vyzkum definuje fada autord z riznych hledisek. Kotler (2001) uvadi:
,Marketingovy vyzkum je systematické ur€ovani, shromazd’ovani analyzovani a vyhodno-

covani informaci, tykajicich se urcitého problému, pted kterym firma stoji.*

Jina, podstatné obsahlejsi definice vymezuje marketingovy vyzkum jako nastroj pro
poskytovani informaci pomahajicich marketingovym manazerim rozpoznavat a reagovat
na marketingové piilezitosti a hrozby. Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a
analyzu dat, kterd jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledka

této analyzy fidicim pracovnikiim. Marketingovy vyzkum je poznavani zakaznikli — kdo
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jsou nebo kdo by mohli byt nasi zakaznici, jejich sociodemografické charakteristiky, jejich
zivotni podminky, Zivotni styl, hodnotové orientace, zptisob chovani a rozhodovani, kdo a

jak je ovliviiyje a jak je ovliviiuji marketingové komunikace. (Stavkova, Foret, 2003)

Marketingovy vyzkum ma za cil vylepsit marketingové rozhodnuti, rozhodovat o
optimalnim feSenim a podilet se na tvorbé marketingovych plani. Cilem marketingového
vyzkumu a da se fici i jednim z posldni marketingu je nutné porozumét trhu a zakaznikm.
Toto porozuméni nemusi vychazet ze slozitych analyz a obsdhlych vyzkuma trhu, ale mu-
ze se jednat o tzv. intuitivni porozuméni zaloZzené na zdravém selském rozumu, nebot
mnoho uspé$nych rozhodnuti v minulosti vychazelo z pouhych pfedtuch nebo intuici.

(Kamenar, 2007 : 18)

2.2 Segmentace trhu

Ve vétsing pripadu je zcela neefektivni zameéfit svou ¢innost na celkovy trh, jelikoz potieby
spotiebitell jednotlivych trhit mohou, a vétSinou tomu tak opravdu je, byt naprosto odlisné.
Pravé z tohoto diivodu se firmy snazi soustfedit pouze na vybranou skupinu spottebiteld.
Rozdé€leni trhu na segmenty je pouze prvnim krokem, dal$im dtlezitym krokem je rozhod-
nuti, ktery segment se bude firma snazit obslouzit. Diilezitou roli pii takovém rozhodovani
maji dva faktory. Prvnim z nich je celkova pfitazlivost cilovych skupin z riznych hledisek
(napft. velikosti, tempa riistu, rentability, ndvratnosti investic a stupiit rizika atd.) Druhym
rozhodujicim faktorem jsou cile, kterych chce firma dosahnout a disponibilni zdroje firmy,
které mize firma k dosaZeni téchto cile vynalozit. Prvotn€ si firma musi polozit otdzku,
zda je schopna na trhu konkurovat a zda se bude od konkurenc¢nich podnikli nécim lisit.
Poté by firma méla zhodnotit trh a rozhodnout se, jaké skupiny se stanou cilovymi. (Kar-

fikova, 2009)

2.3 Strategicka situacni analyza

Silna a uspésna strategie vychdzi z dobfe provedené situacni analyzy. Situacni analyza je
hlavnim prvkem marketingového planovani. Jeji podstatou je identifikace, analyza a ohod-
noceni vSech relevantnich faktord, o nichz lze predpokladat, ze budou mit vliv na konec-

nou volbu cild a strategie firmy.

Situac¢ni analyza je vSeobecna metoda zkoumdéni jednotlivych slozek a vlastnosti
vn¢jsiho prostiedi (makroprostfedi a mikroprostiedi), ve kterém firma podnika, pfipadné

které na ni néjakym zplisobem pulsobi, ovliviiuje jeji ¢innost, a zkoumani vnitiniho pro-
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stfedi firmy (kvalita managementu a zamé&stnanc, strategie firmy, finan¢ni situace, vyba-
venost, historie, umisténi, organiza¢ni kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobky vytvo-

fit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat programy (Jakubikova, 2005)

Strategicka situacni analyza je velmi dilezitou soucasti tvorby strategie, jelikoz
umoznuje firmé uvédomit si, jakd je soucasna situace, jaké ma firma predpoklady uspéchu,
na co by se m¢l management v soucasnosti i v budoucnu sousttedit a kam by mélo jeho
snazeni v budoucnu smétfovat. Analyza vétSinou zacina definici ¢i redefinici poslani, po-
kracuje externi analyzou makro-okoli a mikro-okoli, nasleduje interni analyza a ziskané

informace se v ramci syntézy shrnou a vyhodnoti. (Strateg.cz, 2009)

KOMPONENTY PREDMETY ANALYZY DULEZITE CHARAKTERISTIKY
SITUACNI ANALYZY
TRH Celkovy trh dané vyvoj a rust trhu
skupiny vyrobku pruznost a stabilita mén
hlavni parametry zmén
Trhu dané komodity dynamika rozvoje
(oboru, dil¢i trhy) stupen nasyceni poptavky

roz€lenéni (struktura trhu)

hlavni charakteristiky

Segmenty trhu dané struktura potreb

komodity pozice vyrobku
mira substituce

Vyrobci postaveni na trhu

orientace vyrobniho programu

inovacni potencidl

technologicka pruznost

SUBJEKTY TRHU Zprostiedkovatelé funkcni rozsah, schopnosti

kapacity

sortimentni rozsah a struktura

postaveni na trhu

konkurenéni schopnosti

hlavni parametry mrkt mixu

Konkurence konkurenc¢ni orientace

hlavni parametry mrkt mixu

SWOT hodnoceni podle schopnosti

konkurencéni pozice a jeji dynamika

Ovliviiovatelé, verej-
nost struktura ovliviiovatel(

hlavni parametry jejich pdsobeni

spotrebitelskd odezva

publicita
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Zakaznik, spotrebitel

potreby, jejich stav a dynamika

poptavka, jeji struktura a dynamika

hlavni parametry kupniho chovani

tendence, zmény ve strukture

NASTROJE
MARKETINGOVEHO
MIXU

Vyrobkovy mix

stav a Uroven

slabé a silné stranky

inovacni a strukturalni dynamika zmén

konkurencni pozice dle portfolia

parametry prabéhu cyklu trzni Zivotnosti

profilovani dle segmentt

parametry dle Druckera a ABC metody

sluzby, jejich struktura, kvalita a vyvoj

Cenovy kontraktacni
mix

cenova uroven a jeji dynamika

tvorba cen, jeji principy a metody

mira a politika rabatu

politika platebnich podminek

Komunikaéni mix

mrkt komunikace a jeji parametry

strategie propagace, Uroven, vyvoj

PR, zadkladni parametry

promotion, zakladni parametry

osobni prodej, zdkladni parametry

Distribucni mix

hustota a parametry distribuéni sité

SWOT analyza distribucni sité

logistické zajisténi

PROSTREDI

pfiroda a ekologie

zakladni charakteristiky stavu

zmény a jejich charakteristika

zakladni ekologické problémy

ekonomika

parametry ekonomického vyvoje

zakladni charakteristiky a jejich vyvoj

opatreni hospodarské politiky

fiskalni nastroj a jejich dopad

parametry z hlediska SWOT analyzy

spole¢nost

demografické charakteristiky, migrace

zmény socialni struktury

parametry kupniho chovani

pravo a politika

politicka situace, stabilita, orientace,
verfejné minéni a jeho vyvojové trendy

vladni politika a jejich plsobnost

politické a pravni instituce a jejich aktivi-
ty

Tabulka €. 2 - Zakladni parametry situacni marketingové analyzy (Tomek, 2001 : 66 — 68)
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Marketingovou situacni analyzu lze rozdélit do ti casti:
a) Informacni Cast

Podstatou této casti, jak jiz ze samotného nazvu vyplyva, je sbér informaci a jejich hodno-

ceni. Informacni ¢ast obsahuje:

» Hodnoceni vnéjsich faktora (external factors evaluation — EFE)
- vn¢jsi prostiedi, makroprosttedi a mikroprostiedi

» Hodnoceni vnitinich faktort (internal factors evaluation — I[FE)
- vnitini prostfedifirmy

» Matici konkuren¢niho profilu (competition profile matrix — CPM)

b) Porovndvaci ¢ast
Béhem této Casti jsou vytvoreny mozné strategie pii vyuziti nékteré z nasledujicich metod

» SWOT analyza
» Matice BCG (Boston Consulting Group)
- Hodnoti se pozice SBU (Strategic Business Units) z hlediska jejich relativ-
niho trzniho podilu a z hlediska ristu odvétvi/trhu.
» Matice SPACE
- Hodnoti se 2 externi a 2 interni dimenze z hlediska vlivu na firmu a jeji cile.
» Interni-externi matice

- Vychazi z hodnot ziskanych pomoci analyzy externich a internich faktora.

¢) Rozhodovaci cast

V této casti se objektivné zhodnoti zvazované strategie, naptiklad matici kvantita-
tivniho strategického planovani. Na zékladé tohoto vyhodnoceni se doporu¢i ptipadné

zmény. (Jakubikova, 2005 : 40)

2.3.1 Externi analyza

Firma by mélo dobfe poznat okolni prostiedi, aby pochopilo jeho povahu a faktory, které
jej ovliviiyji. Potom se mize zamétit na Cinnost, kterd je smysluplnd a perspektivni. Vy-
sledkem externi analyzy je tedy znalost okolniho prosttedi, na zdklad¢ které mtze byt for-

mulovana strategie tak, aby orientace podniku odpovidala jeho okoli.
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Externi analyza by m¢la byt zameéfena na dvé €asti prostfedi - na makroprostiedi a
mikroprostfedi podniku. Analyza mikroprostiedi se vétSinou jest¢ rozdéluje na analyzu

odvétvi a analyzu konkurence.

Vnéjii prosttedi

Makroprostredi S<Z

Vnitfni prostfedi

Kultura firmy
Mezilidské vztahy
Organizaéni model

Technolo

Kvalita managementu

Obrazek ¢. 3 - Vnéjsi a vnitini prostiedi firmy (Jakubikova, 2005 : 43)

a) Makroprostiedi

Makroprostiedim se rozumi celd ekonomika, tedy jeji politicky , ekonomicky, sociélni,

technicko - technologicky a ekologicky ramec.
» PEST analyza

Nézev této analyzy pochéazi z angliCtiny a je odvozen z nazvu druha faktort, které jsou
analyzovany. Jedna se o faktory politicko-pravni (Political), ekonomicko-hospodaiské
(Economical), socialné-kulturni (Social) a faktory védecko-technologické (Technological).
Faktory jsou do analyzy zahrnuty podle dulezitosti jejich vlivu nejen v soucasnosti, ale i

podle jejich ptedpokladaného vyvoje v budoucnosti.

Mezi politicko-pravni faktory patii napf. zahrani¢ni a narodni politickd situace,
Clenstvi zemé v EU, atd. Existence fady zakont, pravnich norem a vyhlasek vymezuje pro-

stor pro podnikani a mize vyznamné ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku.
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Ekonomické faktory vyplyvaji z ekonomické podstaty a jsou charakterizovany sta-
vem ekonomiky. Zakladnimi ukazateli stavu makroekonomiky jsou mira ekonomického
ristu, trokova mira, mira inflace, atd. Tyto kazatele lze téZko prezentovat oddélené, jeli-
koz mezi nimi existuji uzké souvislosti a vazby. Konkrétnimi propocéty dopadu téchto uka-

zatelll se zabyva finan¢ni analyza podniku.

social forces

vV

your
) business (

technological forces
$8210} |eonijod

A

economic forces

Obrazek €. 4 - Schéma faktorti zkoumanych PEST
analyzou (Proven Models, 2003)

Mezi kulturni faktory patii napf. pracovni sila, Zivotni Groven, uroven vzdélani

apod. Dlvéra, ocenéni postoje zivotni styl atd. se fadi mezi faktory socidlni.

Podnik, ktery se chce vyhnout zaostalosti a chce zavadét inovace, se musi informo-
vat o technickych a technologickych zménach, které v okoli probihaji. Pfedvidavost vyvoje

sméri technického rozvoje se mize stat vyznamnym Cinitelem uspésnosti podniku.

Jako ekologické faktory se daji oznacit napf. znecisténi ovzdusi, nebezpecné odpa-
dy, emise apod. a je vyzadovano, aby firma vyvoj v ekologii obezfetné sledovala. Diky
zvySujici se hladiné znecisténi Zivotniho prostiedi, zménam v legislativnich opatfeni, riistu
nakladl na energii a ubyvani ptirodnich zdrojli se objevuji nové potencionalni hrozby, ale

na druhé strané také prilezitosti. (Sedlackova, 2000)
b) Mikroprostiedi

Do mikroprostfedi 1ze zaradit partnery (dodavatele, odbératele, financni instituce, pojis-

tovny, dopravce atd.), zdkazniky, konkurenci, vefejnost (ovliviiovatele) a jiné. Vetejnost
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se dale ¢leni na finan¢ni vefejnost, vladni vefejnost, mistni vetejnost, obanska vetejnost,
obcanské sdruzeni a organizace, vS§eobecnou vetejnost, sdélovaci prostiedky a vnitini ve-

fejnost (zaméstnance).

Marketingové mikroprostiedi se dale ¢leni na mikroprostiedi vertikalni (dodavatelé,
firma, obchodnici, zédkaznici) a horizontalni (konkurence, firma, vetejnost). (Jakubikova,

2008 : 84)
> Porteruv model

Pii se sestavovani a vybéru nejvhodnéjsi komunikaéni strategie je nutné analyzovat pét
zakladnich dynamickych konkurencnich faktord, které urCuji pftitazlivost odvétvi. Tyto
dynamické konkurenéni faktory je bezpodminecné nutné nejen spravné poznat a pochopit,
ale je 1 vyuzit, popt. vhodnou aktivitou i zménit jejich pisobeni ve prospéch firmy. Jelikoz
je prokazano, ze ptipadnd zmeéna jednoho ¢i vice faktord muze dokonce vést i ke zméné

struktury odvétvi a tim 1 jeho pfitazlivosti. (Bartes, 1997)

S cilem ziskat pomérné presny obraz konkuren¢niho prostfedi vyuziva se Portero-
va' modelu péti konkurenénich sil. Porterova teorie se pokousi vysvétlit konkurenéni cho-
vani prostfednictvim vyvoje situace na trhu. Model slouzi k vysvétleni toho, jak chovani a
aktivity trznich subjektl ovliviiuji ziskovost téchto subjekti. S rostouci konkurenci se trzni
subjekt stava méné ziskovy, se slabnouci konkurenci naopak ziskovost roste. Kazdy vyvoj,
ktery ovlivituje ziskovost, chape Porter jako faktor konkurence. Takto Porter definuje pét

zakladnich konkurené¢nich sil:
1) Vnitini rivalitu

Konkurence mezi spolecnostmi, které operuji ve stejném trznim segmentu. Je ovliviiovana

témito faktory:

- stupen koncentrace (Vysoky pocet konkurenti znamena vysokou koncentraci a vysoky
stupen konkurence, a naopak nizky pocet konkurentli znamené nizky stupen koncentra-
ce a tim 1 niz§i intenzitu konkurencnich tlaki)

- mira diferenciace vyrobku (¢im diferencovanéjsi vyrobky ¢i sluzby, tim G¢innéjsi je

obrana proti konkuren¢nim tlakim)

' Model sestavil americky ekonom a profesor na Harvadské univerzité Michael E. Porter
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zménami velikosti trhu (zvétSovani trhu vede k niz$i intenzité¢ konkurencnich tlakl a

naopak)

- strukturou nakladi (vysoké fixni néklady pti zmensSujicim se trhu vedou ¢asto k cenové
konkurenci)

- objem vyrobnich kapacit (vyssi rist vyrobnich kapacit nez riist trhu znamena zostteni
konkurence)

- bariéry vystupu (pokud je obtizné ¢i ndkladné opustit klesajici sektor, zvySuje to konku-

renci v sektoru)

2) Rivalita novych konkurentt

Moznost vstupu novych konkurent do daného sektoru stoupa s mirou ziskovosti, jeho

rastem a snadnou dostupnosti.

3) Rivalita substitutll

Vyrobky, které se dokdzou funkéné vzajemné nahradit, znamenaji pro stavajici dodavatele

ohrozeni, které roste vzdy, kdyz:

- pomeér kvalita / cena je u substitutu lepsi
- zakaznici jsou flexibilni
- zdkaznici nemusi vyznamné investovat, pokud chtéji piejit od ptivodniho vyrobku

k substitutu

4) Rivalita zpisobena zékazniky

Vliv zakaznikl na ziskovost je dan nasledujicimi faktory:

koncentraci zdkaznikli (¢im méné zakaznikl kupuje dany produkt, tim silnéjsi je jejich

vyjednavaci pozice vuc¢i dodavateli)

- moznosti zpétné integrace v primyslovém fetézci

- stupném diferenciace produkti (zakaznik, zavisly na specializovaném produktu, ma
slabsi vyjednavaci pozici)

- citlivosti na kvalitu produktu (zékaznik, siln¢ zavisly na kvalité specifického vyrobku,

ma slabsi vyjednavaci pozici)
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5) Rivalita zptisobena dodavateli

U dodavatelil je situace podobna jako u zédkaznikt. Jejich sila roste pokud:

se zvysi koncentrace dodavatela

- se doptfedna integrace stava schidnéjsi

- dodavaji diferencovanéjsi produkty

- jejich produkt je nositelem zasadnich kvalitativnich parametrt, dtlezitych pro kone¢ny
produkt

- by zakaznik byl donucen k velkym investicim pfi pfechodu k jinému dodavateli (Sy-

next, 2008)

POTENCIALNI
NOVI KONKURENTI

Hrozba vstupu
novych konsurentu

STAVAJICI KONKURENTI
V ODVETVI
DODAVATELE > r— KupuJic
Intenzita
soupefeni
Vyjrednavac: sila Vyjednavaci sita
dodavatei kupujpcech
Hrozba
substrutu
SUBSTITUTY
(Nahradni vyrobky)

Obrazek €. 5 - Porterova teorie konkurencnich sil (Synext, 2008)
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3 KONKURENCE

Konkurenéni prostiedi je asovy fez prostorem nasi planety, kde probihd vzajemné interak-
tivni pisobeni dvou zivych objektl nebo subjektt (konkurentlt), které se snazi v daném
Case a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou ¢innost, maji stejné nebo podobné cile a

pouzivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosazeni.

Konkurence je definovédna jako oteviena mnozina konkurentt, kteti vytvareji v da-
ném Case a v daném teritoriu konkurenéniho prosttedi funkéni multiplikaéni polyfaktorovy

efekt spojeny se vzdjemnou interakci silovych vektorovych poli jednotlivych konkurenti.

Konkurenti jsou definovani jako prvky mnoziny konkurence, které¢ se vyznacuji
vektorovymi silovymi poli (konkuren¢nimi silami), jez ptisobi na konkurenci tak, aby roz-
hodnym, rychlym, GspéSnym a efektivnim zplsobem ziskali rozhodujici vliv a roli (tedy
vysokou konkurenceschopnost) v konkuren¢nim prostiedi oproti vSsem dalSim ¢lentim kon-

kurence.

Konkurenceschopnost je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev in-
terakce s fadou a spektrem konkurentd v konkurenénim prostiedi. Konkurenceschopnost je
tak faktorovym a vektorovym vysledkem plisobeni konkurencnich sil a vyhod na konku-

renci v konkurenénim prostredi.

Konkurenc¢ni sila je vyslednici obalové funkce faktord, urcujicich konkurence-
schopnost konkurenta, tedy silova vektorové orientované pole plisobeni konkurenc¢nich sil

a vyhod na konkurenci v konkurenénich prostiedi. (Cichovsky, 2002 : 13)

3.1 Typologie konkurence dle nahraditelnosti produktu

Nasledujici typologie konkurence je zalozena na principu Ctyf urovni nahraditelnosti pro-

duktu v trznim prostiedi.

3.1.1 Konkurence znacek

Konkurence znacek vznika tehdy, kdyz producent nebo distributor za svého konkurenta
nebo konkurenty povazuje ty subjekty (producenty a distributory na vSech distribu¢nich
liniich a trasach), ktefi nabizeji podobné vyrobky a sluzby stejnému odbératelskému trhu
za podobné ceny. Konkuruji si tedy v rdmci stejné komodity (nikoliv substituenty) rizné
znacky produktd, jejichz nositelem jsou riizni producenti. Pfikladem jsou znacky aut stied-

ni cenové tridy.
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3.1.2 Konkurence odvétvova

Odvétvova konkurence vznikéd tehdy, kdyz producent nebo distributor povazuje za své
konkurenty vyrobce stejné tiidy vyrobkul, uspokojujici stejnou nebo podobnou potiebou
generovanou v prislusném odbératelském segmentu trhu. Piikladem jsou vSichni vyrobci
aut.

3.1.3 Konkurence formy

Konkurence formy vzniké tehdy, kdyz producent nebo distributor povazuje za své konku-
renty producenty, ktefi dokazi uspokojit pottebu trhu riznymi formami nebo zptisoby. Pti-
kladem jsou vS$ichni vyrobci dopravnich prostredki, kteti jsou schopni zajistovat prepravu
segmentu generujiciho potiebu prepravy.

3.1.4 Konkurence rodu

Konkurence rodu je charakteristickd tim, kdyz producent nebo distributor povazuje za své
konkurenty vSechnu subjekty, které soutézi o toky hodnot (napt. penize) daného segmentu

trhu. Piikladem je producent, ktery chce sluzbami komplexn¢ obsluhovat trzni segment.
3.2 Typologie konkurence dle po¢tu prodejci

3.2.1 Ryzi (Cisty) monopol

Cisty monopol vznika tehdy, jestlize pouze jeden subjekt (aliance, sdruZeni, producent &i
distributor) ovlada v daném case, na jednom odbératelském trznim segmentu, jednim urci-
tym produktem, uspokojeni generované poptavky. Piikladem je distribuce elekttiny CEZ,

a.s., na izemi CR v roce 2001.
» Ryzi monopol statni
Trh ovlada firma vlastnéna statem.
» Ryzi monopol soukromy
Trh ovlada ptes snahu antimonopolnich Gfadi a instituci zfizovanych pro rozbiti monopol-
nich postaveni statem privatni subjekt.
3.2.2 Oligomonopolie

Predstavuje takovy typ konkurence v odvétvi, kdy jeden subjekt (aliance, sdruzeni, produ-

cent ¢i distributor) ovlad4 v daném case, na jednom odbeératelském trznim segmentu, spek-
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trum diferencovanych produktti. Pfikladem je spolecenstvi OPEC ovladajici trh s ropou a

plynem.

3.2.3 Monopolisticka konkurence

Predstavuje takovy tip konkurence, kdy mnoho subjektli uspokojuje v daném case a prosto-
ru trzni poptavku spektrem diferencovanych produkti. Prikladem jsou producenti automo-

bild distribuujici spektrum aut riiznych zna¢ek na izemi CR.

3.2.4 Dokonala konkurence

Predstavuje takovy tip konkurence, kdy mnoho subjektli uspokojuje v daném case a prosto-
ru trzni poptavku stejnym nebo podobnym vyrobkem. Piikladem je mnoho producentl

nabizejicich maso na tizemi CR. (Cichovsky, 2002 : 164 — 165)
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4 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Teoretickou ¢ast jsem rozdélil do 3 skupin a to na: teorii o marketingu, teorii o strategic-

kém marketingu a teorii o konkurenci

V ramci prvni ¢asti prob¢hlo vymezeni pojmu marketing a popsani rozdilnych uhlt
pohledu na né&j. Jsou zde také vysvétleny pojmy jako sluzby, jejich vlastnosti a klasifikace,
marketingovy mix sluzeb a jeho ¢asti, a jelikoz se diplomova prace uréitym zpiisobem do-

vvvvvv

ruchu.

Druhé ¢ast teoretické kapitoly je vénovéana definicim pojmu strategicky marketing,
marketingovy vyzkum a segmentace trhu. Jednotlivé ¢asti a predméty marketingové situ-
acni analyzy jsou vhodné a piehledné zaneseny do tabulky. Déle jsou zde popsany analyza
mikroprostiedi, kde je dile do hloubky vymezena analyza pomoci Porterova modelu péti

konkurenénich sil, analyza makroprostiedi, kde je popsana analyza PEST.

Posledni ¢ast prvni kapitoly je zaméfena na konkurenci, konkurenty, konkurence-
schopnost a konkuren¢ni sily. Je zde také uvedena stru¢na typologie konkurence dle na-

hraditelnosti produktu a dle poc¢tu prodejct.
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5 PRACOVNI CILE A ANALYZY PRACE

Prace je zaméfena na moznosti zvysSeni konkurenceschopnosti turistické ubytovny Kobyli.
Kobyli spolu s Velkymi Pavlovicemi, Bofeticemi, Vrbici, Velkymi Bilovicemi a Hustope-
¢emi tvofi jakousi patef Velkopavlovické vinaiské oblasti. Z globalniho pohledu je oblast
diky vyznamné tradici péstovani cervenych odriid vinné révy a vyrob¢ téch nejlepsich Cer-
venych vin v Ceské Republice jednou z nejnavitdvovangjsich moravskych vinaiskych ob-
lasti. Samotnd vesnice Kobyli je bohuzel tou z méné navstévovanych a to se logicky musi
odrazit i na samotné ubytovné Kobyli, hlavné v tom negativnim slova smyslu. Kone¢ny
vysledek této prace predstavuje doporuceni a navrhy feseni aktudlni situace (vice o aktudl-

ni situaci v analytické Casti).
5.1 Cile prace

Marketingova studie turistické ubytovny Kobyli je realizovana v rdmci tizemi ves-
nice a jejiho nejbliz§iho okoli. V ramci analyz jsou okrajové feSeny také turistické oblasti
Straznicko a Lednicko-valticky aredl. Ktery je vzhledem ke svému zapisu na seznamu kul-
turnich pamatek UNESCO jednou z nejvétsich turistickych atrakci regionu a zfejmé také

celé Jizni Moravy.

Projekt na zvySeni konkurenceschopnosti ubytovny Kobyli ma stanovenou celou
fadu cili, jeho hlavnim cilem a da se fici 1 ukolem, je vytvotfeni navrha opatfeni, které po
svém zavedeni povedou k zvySeni navstévnosti ubytovny a logicky také k zvyseni jeji cel-

kové prosperity.
Dil¢imi cili projektu pak jsou zejména:

- podpora ristu kvality nabizenych sluzeb, a odstranéni jejich nedostatki

- navrh marketingovych opatfeni, ktera maji za cil zvysit informovanost potencionalnich

zakaznikl ubytovny a zjednodusit ptistup k témto informacim
- navrhy na roz$ifeni sortimentu nabizenych sluzeb a na zvyseni jejich celkové kvality

- navrhy, jak zlepsit komunikaci a celkovou péci o zdkazniky ubytovny
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5.2 Stanoveni hypotéz

Zakladni myslenkou celého projektu, a k vyvozeni platnych zavéri v podob¢ navrhii opat-

feni nezbytné, je zjistit, zda je ubytovna se svymi aktudlné poskytovanymi sluzbami kon-

kurenceschopné na trhu ubytovacich zafizeni v ramci jejiho bezprostiedniho okoli a také

v ramci mikroregionu Hustopecsko. V analytické ¢ésti je provedena analyza nabizenych

sluzeb a popsani zjisténych nedostatkii. Konecna projektova ¢ast potom vychazi ze zjiste-

nych nedostatkil a jsou v ni navrhnuta konkrétni feseni, které povedou k odstranéni téchto

nedostatku.

a)

b)

d)

Prvni cil prace byl nastaven jako podpora ristu kvality poskytovanych sluzeb, a od-
straflovani jejich zjiSténych nedostatkd.

S ohledem k tomuto cili byla formulovana hypotéza: Turisticka ubytovna
Kobyli se svymi sluzbami je jiz dnes konkurenceschopna na trhu ubytovacich zafii-
zeni.

Druhy cil byl definovén jako navrh marketingovych opatieni, které maji za cil zvy-
Sit informovanost potenciondlnich zakaznikti ubytovny a zjednodusit pfistup
k témto informacim.

Hypotéza tedy zni: MoZnosti pfistupu k informacim o ubytovné a jejich
sluzbach nejsou v soucasné dobé na takové trovni, aby byl zajistén dlouhodobé
udrzitelny rozvoj ubytovny.

Tretim cilem je rozsifeni sortimentu nabizenych sluzeb a celkové zvyseni kvality
jiz existujicich sluzeb.

Hypotéza: Pro turistickou ubytovnu Kobyli je nutné rozsifeni a predevsim
zkvalitnéni svych sluzeb, aby byla zarucena jeji konkurenceschopnost.

Poslednim cilem je vytvofeni ndvrhi opatfeni vedoucich k prodlouzeni turistické
sezony ubytovny, coz bude logicky disledkem zvySené navstévnosti, a bude mit za
nasledek zvySeni trzeb.

Hypotéza: Zaméfenim se na urcité cilové skupiny je mozné prodlouzit se-

zonni obdobi ubytovny.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI TURISTICKE UBYTOVNY KOBYLI

Ubytovna TJ sokol Kobyli se nachazi v okrajové ¢asti vesnice Kobyli, ktera patii do okre-
su Breclav a spadé pod Jihomoravsky kraj. Ptislusnou obci s rozsifenou pisobnosti je mes-
to Hustopece. Obec Kobyli se rozklada asi 21 km severné¢ od Bieclavi a 13 km vychodné
od mésta Hustopece. Z turistického hlediska patii do unikatniho a UNESCEM chranéného
Lednicko-valtického arealu. Obci, kterd je vzdalena ptiblizn¢ 20 km od slovenskych hra-
nic, protéka feka Trkmanka. Kobyli je nejvétsi §lechtitelskou stanici merunék v Ceské
Republice a kazdoro¢né zde vznikaji ty nejlepsi Cervend vina v republice. Samotnd pozice
obce zarucuje relativné dobrou dopravni dostupnost, kdy ve sméru od Brna se do Kobyli
dostaneme po délnice D2 exitem 25 v Hustopecich u Brna, ve sméru od Uherského
Hradisté po silnici II. tfidy vedouci z Hodonina do Brna odbockou v Tereziné na Velké

Pavlovice. Na map¢ je pfesnd poloha obce zaznacena cervenou barvou.

Obrazek ¢. 6 - Kobyli na mapé Ceské Republiky

Ubytovna nabizi ubytovani turistického typu se spolecnym socialnim zatizenim,
stravovani, v dob¢ sezony (a tésné pred a po ni) obcerstveni s vnitinim a venkovnim za-
stfeSenym posezeni, a moznost vyuZiti sportovniho arealu. Ubytovna je majetkem télovy-
chovné jednoty Sokol Kobyli, o provoz, spravu a veskeré ¢innosti nezbytné k fungovani

arealu ma na starosti pi Kvéta Fridrichova.
Budova ubytovny a pfilehly sportovni areal byl postaven v 80 letech 20. stoleti za
puvodnim ucelem poskytovani ubytovani pro brigadniky, ktefi pfijeli na sbér merunék. Po

roce 1989 ubytovna ptestala fungovat a v provozu zlstal pouze sportovni areél. K znovu-
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obnoveni provozu doslo v roce 1996. Od té doby probé¢hla rozsdhla modernizace a rozsite-

ni aredlu. Jen tak namétkové probéhlo:

>
>

YV V.V V V V V V V VY

pofizeni bazénu

vysazeni tiji v celém arealu ubytovny

poftizeni spoleCenské mistnosti s kule¢nikem, stolnim tenisem, stolnim fotba-
lem, digitalni televizi a stolnimi hrami

polozeni nové zamecké dlazby kolem hlavni budovy ubytovny
ziizeni obCerstveni nejen pro ubytované hosty

postaveni posezeni s piistieSkem u obc¢erstveni

zatepleni a vymeéna oken na severovychodni stran¢ ubytovny
rekonstrukce a zpevnéni balkonii

zavedeni WIFT sit¢ s dosahem do vétSiny pokojt

potizeni veskerého naradi potiebného k opékani selete

prabézné zatraviovani celého aredlu

instalace basketbalového kose a vymezeni prostoru pro streetball

apod.

Obrazek ¢. 7 — Nejaktualngjsi letecky snimek ubytovny

Jak jiz bylo fec¢eno na ubytovné pracuje pouze pi Fridrichova s manzelem. Sezonni

zvysena navstévnost se fesi najmutim brigaddnikda.
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6.1 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci ¢ast aredlu se nachazi v ptizemi a v patfe hlavni budovy. V ptizemi se nachazi 2
Sestiliizkové a 2 dvoultizkové pokoje, pro které je ur¢eno socidlni zatizeni v prizemi budo-
vy. V patfe budovy se nachézi 2 osmiliizkové a 3 sedmiltizkové pokoje se socialni zatize-
nim v patfe na chodbé¢. Cena za osobu na noc je 210,- véetné¢ DPH. Tato cena v sobé zahr-

nuje:

postel s loznim pradlem

pfipojeni k bezdratovému internetu

ptistup do kuchyiiky s mikrovinkou a varnou konvici
misto na parkovisté pred ubytovnou

ptistup k bazénu a do spolecenské mistnosti

YV V V V V V

moznost uschovy jizdniho kola

Pokoje obsahuji jen to nejzakladnéjsi vybaveni, tzn. postele nad sebou, skiing, stil
a zidle, odpadkovy kos, zrcadlo, sklenici na vodu, pokud se jedné o pokoj s balkonem tak i

popelnik.

6.2 Stravovaci sluzby

Ubytovani maji na vybér z polopenze, plné penze, snidané a nebo si mohou zvolit ubyto-
vani bez stravovani (tzn. s vlatnim stravovanim). Snidané probihaji formou bufetu a jsou
pfipraveny v aredlu ubytovnu. Jelikoz ovSem ubytovna neméd moznosti pro ptipravu jidel
pro ubytované hosty, proto jsou v pfipadé polopenze ¢i plné penze obédy a vecefe feSeny
dovozem jidel z mistni restaurace SYNOT. Nutno podotknout, ze kvalita pokrmil je na
vysoké turovni a velkou vyhodou je moznost sestaveni vlastniho jidelnicku, tzn. jidel které
host chce/nechce. Tohle oceni pfedevsim sportovni soustfedéni, kdy je kladen velky diraz
na zivotospravu a spravny a vyrovnany piisun zivin. V ptipadé polopenze se jedna o 4 jidla

denn¢ (snidang, obéd, vecefe, studena vecere).

Skupiny 10 a vice hostli si mohou misto vecete, pokud daji védét v dostate¢ném
case doptedu, zvolit bud’ grilované maso z grilu, uzeniny z udirny nebo buity a jiné uzeni-
ny pfipravena na ohni u tabordku. Veskeré potfebné véci, tzn. dievo, grilovaci uhli, gril,
uzeniny, maso, opékaci tycky apod. zajisti pani spravcova, na hostech je pak uz jen samot-

na ptiprava. Samoziejme si v§e mohou zajistit hosté sami.
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6.3 Sportovni areal

Jak jiz bylo zminéno, souc¢asti ubytovny je sportovni aredl. Soucasti aredlu je:

>

V V V V V VYV V

bazén

htisté na plazovy volejbal

tenisové, volejbalové, nohejbalové kurty
ko$ na streetball

hlavni a tréninkové fotbalové hiisté
prostor na pétanque

tenisova zed’

stolni tenis vnitini a venkovni

Bazén, tenisova zed’, kos na streetball a spoleCenskd mistnost jsou piistupné pied-

nostné ubytovanym hostiim. Zbyvajici sportovni prostory jsou za uplatu k dispozici kaz-

dému. Je zde také moznost pijcit si sportovni nafadi na vSechny sporty. Cenik pro rok

2011 je stanoven nasledovne¢:

>
>
>

kurt na volejbal, nohejbal, tenis, plazovy volejbal ~ 100,-- K¢ / hodina
tréninkové fotbalové hiiste 500,-- K¢ / sousttedéni
hlavni fotbalové hiisté 150,-- K¢ / hodina

1 500,-- K¢ / zapas

pti dlouhodobém pronajmu jsou ceny smluvni.

6.4 Predstaveni okoli ubytovny

Mezi kulturni centra okoli ubytovny se daji povazovat obec Bofetice a mésto Velké Pavlo-

vice. Kulturni program obce Kobyli v porovnani s programem téchto obci podstatné slabsi.

6.4.1

Kobyli

Kobyli lezi v mirn¢ zvinéné krajiné, kde se na svazich péstuji ptedevsim vinné réva, me-

ruiiky a broskve. Prvni pisemné zminky o Kobyli jsou datovany k roku 1252 v listin€ po-

tvrzené¢ markrabétem Piemyslem Otakarem II. Kobyli je specifické svou faunou a florou,

muze tu byt spatfen vzacny rohd¢ obecny, jestérka zelend a také Otakarka fenyklového, ¢i
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entomologickou raritu motyla Pyrrhla purpurina esper. Dominantou obce je kostel sv. Jifi s

vézi a gotickym presbytafem z 15. stoleti.
* Kulturni akce

Jak jiz bylo zminéno v tvodu této kapitoly, obec Kobyli je jednou z obci se slabsim kul-

turnim programem. Mezi nejvyznamnéj$i kulturni akce naplanované na rok 2011 patii:

- 30. Duben — Po Kobylskych ulickach za vinem

- 18. — 20. Cerven - tradi¢ni krojované hody (kazdorotné 3. sobota, nedéle, pondgli
v mésici ¢ervnu)

- 24.-25. Cerven — Moto sraz v arealu byvalého koupalisté

- 16. Cervenec — Evropsky pohér vinaiskych oblasti v pétanque

- 30. Cervenec — Hasi¢ska soutéz

- 27. Srpen — Zarazeni hory v Suchotadské zmole a Kobylski vinicii za vinem

- 5.-6. Listopad — Divadelni vikend v orlovné

- atd. (viz ptiloha PI pro kompletni plan kulturnich akci v obci na rok 2011)

6.4.2 Boretice

Obec Boretice je vzdalena necely kilometr od Kobyli a proslavila se vyhldSenim recesistic-
ké vinaiské republiky. Jednd se o sklepni vesnici za Bofeticemi, kde mimo popijeni burca-
ku a degustaci riznych druht vin, je mozné pozadat o audienci u prezidenta republiky,
navstivit sidlo vlady, nebo zakoupit pas Svobodné spolkové republiky Kravi Hora. V Cerv-

nu 2006 byla v Bofteticich oteviena nova dievéna rozhledna.
* Kulturni akce
Piehled nejvyznamnéjsich akci pro rok 2011:

- 24. Duben — Velikono¢ni vystava vin
- 7. Kvéten — Majové putovani po Modrych Horach
- 28. Kvéten — Den otevienych sklepii

- 31. Cervenec — 2. Srpen — tradi¢ni krojované hody

? Vice informaci o obci Kobyli je k dispozici na oficialnich strankach obce na http://www.kobyli.cz/
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- 10. Zaii — Putovani po Modrych Horach
- 8.Rijen — 11. Roénik b&hu za bofetickym buréikem a b&hu Bofeticemi

- atd.?

6.4.3 Velké Pavlovice

Velké Pavlovice daly jméno vinaiské oblasti Velkopavlovické. Ve zdejsi slechtické stanici
byla vyslechténa odriida André. Nejvétsi historickou stavbou ve mésté je kontribucenska
sypka z 18. stoleti. K dal$im kulturnim a historickym pamatkam patii poklona sv. Antoni-
nu Paduanskému, poklona sv. Barbory, socha sv. Jana z Nepomuku a dv¢ historické lisov-
ny. V roce 2009 byla oteviena necelych 20 m vysoka rozhledna Slune¢nd, s kaplickou pa-

trona v$ech vinaiu a vinohradniku sv. Urbana.
¢ Kulturni akce
Piehled nejvyznamnéjsich akci pro rok 2011:

- 16. Duben — Jarni Slapka 2011 (otevieni cykloturistické sezony)

- 7. Kvéten — M4jové oteviené sklepy

- 5. Cerven — Ptehlidka mladych dechovek

- 18. Cerven — Forum Moravium 2011 (soutézni piehlidka vin)

- 2. Cervenec — Vino v oranzovém (oteviené sklepy s ochutndvkou oranzového vina)
- 14.—16. Srpen — Krojované hody

- 2.-3.Zat1 — Velkopavlovické vinobrani

- 12. Zari — Svatomartinské oteviené sklepy

- atd?

6.4.4 Vinarské stezky

Kobylim prochazi velkopavlovické vinna stezka o délce 110 km. Trasa stezky prochazejici
narodopisnou oblasti Hanackého Slovacka nabizi pestry vybér terénu pro vSechny katego-
rie cyklistl. Jizni vétev stezky prochazi rovinami Dolnomoravského uvalu, severni pribéh

stezky zdobi zvInény terén Zdanického lesa. Kobyli také leZi na mistni cyklistické stez-

kompletni plan  kulturnich akeci na rok 2011 vobci Bofetice je kdispozici na:
http://www.boretice.cz/kalendar-akci-rok-2009
4 kompletni plan kulturnich akci na rok 2011 ve meéste¢ Velké Pavlovice je k dispozici na: http://www.velke-
pavlovice.cz/Article.asp?nDepartmentID=236&nArticleID=362&nLanguagelD=1
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wewvr

ce Modré Hory’, kterou tvoii 20 km trasy idealni pro rodinné vylety, ale i pro naroéngjsi
cyklisty. Stezka prochézi obcemi Kobyli, Vrbice, Bofetice a Velké Pavlovice. Stezka s
nazvem krajem André vede z Hustopeci pies Velké Pavlovice a Bofetice na Vrbici a pro-
vede Vas krajem, kde se zrodila odriida André, jedna z nejrozsitfengjSich odrid ve vinic-

nich tratich mést a obci, lezicich pravé na této stezce

BORETICE KOBYLI ° NEMCIEKY ° VELKE PAVLOVICE ® VRBICE

wyhlidkové misto
posozeni

viné sklepy

a vinafstvl
Velké )
Pavlovice

Obrazek ¢. 8 — Mapa cykloturistické trasy Modré Hory
(Vinafstvi Prochédzka, 2009)

6.4.5 Pamétihodnosti v okoli

- Lednicko — Valticky areél

- Dolni Véstonice

- CHKO Palava

- NP Poddyji

- Me¢sta Mikulov, Straznice a Znojmo

- Mésto Slavkov u Brna / the Austerlitz (d¢jisté bitvy 3 cisait)
- atd.

5 Pétice vinafskych obci v jiznim cipu Moravy — Bofetice, Kobyli, Ném¢éicky, Velké Pavlovice, Vrbice;
www.modrehory.cz
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6.5 NavStévnost a pocet prenocovani

Z nésledujiciho grafu je patrné nékolik véci. Zaprvé lze snadno identifikovat obdobi, které
lze oznadit jako sezonu. Sezona zaind v prvni piilce ¢ervna a konc¢i zhruba v druhé polo-
ving fijna. Vrchol sezony, tedy mésice kdy ubytovnu navstivi nejvice lidi, je od poloviny
cervence po konec srpna. Za samotny srpen ubytovna eviduje v pruméru devét set pieno-
covani. Na prvni pohled se to zda jako malo, vzhledem k maximalni mési¢ni kapacité 1612
pfenocovani (31 dnt x 52 lizek). Ale pokud se vezme v potaz, ze ubytovna nabizi dva
dvoultzkové pokoje a dale pokoje s Sesti az osmi luzky, a logicky ¢im vice lizek na poko-

ji, tim hiife se obsadi vSechny ltizka na pokoji, jedna se o ¢islo ekl bych velmi slusné.

Druhou véci, kterou je mozné z grafu vy¢ist, je markantni odliv zadkaznikii v obdobi
letnich prazdnin 2010, tzn Cervenec — srpen 2010. V roce 2010 je pocet pfenocovani za

meésic srpen téméf polovicni nez udaj za stejné obdobi roku piedchoziho.

1200

1000

J>
yI—

»

zari
zari

leden 2004

zari

leden 2005

zari

leden 2007

zari
leden 2008 |
Z4¥

leden 2010

leden 2003
kvéten
kvéten
kvéten

zari

leden 2006
kvéten
kvéten
kvéten

zari

leden 2009
kvéten
kvéten

——Poclet navstévnika

——Poclet nocleht

Graf €. 1 - Graf zachycujici poCet navstévnikl a pocet pfenocovani 2003 — 2010

6.6 Cilové trhy ubytovny

predevsim dle ucelu jejich navstévy.
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6.6.1

Sportovni kluby

Diky ptilehlému sportovnimu aredlu nejvétsi trznim segmentu, pro které jsou sluzby turis-

tické ubytovny urceny, a na ktery ubytovna zamétuje své aktivity, jsou sportovni kluby

ruzného druhu.

Charakteristiky trzniho segmentu sportovni kluby:

v

AN N N N SN

fotbalové, volejbalové kluby, oddilu stolniho tenisu,

divky, chlapci, zeny a muzi

veékové rozmezi od 6 let — 45 (50) s vedoucim/trenérem

snaha o co nejefektivnéjsi vyuziti Casu

mensi naroky na komfort ubytovacich sluzeb / vétsi na sportovni zazemi
aktivni pojeti pobytu s co nejveétsim vyuzitim sportovnich zafizeni

obdobi ¢ervenec — srpen (nejvetsi poptavka po srpnovych mésicich)

Mezi zakazniky z tohoto segmentu patti sportovni kluby:

6.6.2

Diky poloze v atraktivni turistické oblasti je ubytovna populdrnim cilem $kolnich vyleta.

FC Slovacko, Uherské Hradisté — fotbal, dorostenecké oddily
TESCOMA Zlin — fotbal, Z4ci a dorostenecké oddily
DOSTA Bystrc, Brno — fotbal

SPARTA Brno — fotbal

FC Drnovice — fotbal

FC Nestémice, Usti nad Labem — fotbal, piipravka

CAFC Brno - fotbal

FC ZBROJOVKA Brno — fotbal, divky

CSAD Hodonin — stolni tenis, divky

ZS Milénova, Brno — sportovni volejbalové gymnazium

Skoly

Charakteristiky trzniho segmentu skoly:

v
v

v
v
v

vétSinou zaci zakladnich/stfednich skol s pedagogickym dozorem
divky i chlapci

Skoly z celé republiku, hlavné Moravy a piedev§im z Brna

diiraz na co nejlepsi pomér cena/vykon

aktivni pojeti pobytu s akcentem na turistiku / sport / spolecenské aktivity
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v obdobi kvéten — ¢erven (piedev$im konec kvétna, zacatek ¢evna)
Mezi zakazniky z tohoto segmentu patii vylety ze skol:

- gymnazium Taborskd, Brno

- gymnazium Vidénska, Brno

- gymnazium Lesni, Zlin

- Umélecka primyslova skola Jihlava

- EDUCANET, soukromé gymnazium Brno
- ZS Jilové u Prahy

- Gymnazium Velké Pavlovice

- VOS a SPS Volyng

6.6.3 Cykloturisté

Diky tomu, Ze se v okoli vesnice Kobyli nachazi sit’ vinatskych cyklistickych stezek, a také
diky tomu, ze se v okoli nachazi celé tada turisty vyhleddvanych mist, je ubytovna popu-

larnim cilem cykloturistd a cykloturistickych zajezdu.
Charakteristiky trzniho segmentu cykloturisté:

v’ divky, chlapci, zeny a muzi

10 let a vice

malé skupiny (cca 5 lidi) — vétsi skupiny (35 lidi)
cykloturisté z celé republiky

mensi naroky na standart ubytovacich sluzeb

aktivni pojeti pobytu s dirazem na moznosti cykloturistiky

AN N N N NN

obdobi ¢erven — fijen

6.6.4 Vinarsti turisté

Diky tomu, ze se vesnice nachazi ve Velkopavlovické vinarské oblasti a je ve svété znama
vyrobou vysoce kvalitnich ¢ervenych vin, je ubytovna popularnim cilem vinatskych turis-
tu.

Charakteristiky trzniho segmentu cykloturisté:

v’ Zeny a muzi
v' 18 let a vice

v mensi skupiny (cca 10 lidi) — velké skupiny (50 lidi)
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V' firemni z4jezdy, skupiny piatel do sklipku ¢i akce s vinaiskou tématikou (hody, vi-
nobrani, kosty apod.)

V' turisté z celé republiky

v mensi naroky na standart ubytovacich sluzeb

v obdobi ¢erven — fijen (piedevsim srpen a fijen)

6.6.5 ostatni

Sluzeb ubytovna ¢as Casu vyuziji zakaznici za ucelem jednorazového piespdni, napf. na

dlouhé cesté, ¢i dlouhodobého ptespani, napft. pii vykonu prace v okoli apod.
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7 STRATEGICKE ANALYZY

7.1 Porteruv model

Pro kazdou firmu je nezbytné nutné znat své konkurencni prosttedi, a predev§im pochopit
vztahy a sily, které zde ptisobi. Logicky je zddouci podpotfit sily ptisobici pozitivné a nao-
pak omezit sily, které plisobi negativné. NejznadméjSim a zfejme i nejpouzivanéjSim nastro-
jem pro poznani konkuren¢niho prostfedi firmy je analyza pomoci Porterova modelu.

Pro kazdou konkurenéni silu je sestavena tabulka, kde je vybrano Sest nejvhodné&j-
Sich faktort jednotlivych sil, a tyto faktory jsou nasledné zhodnoceny a dle toho jakou maji
vahu v konkrétnim kontextu ozndmkovany v rozsahu 1 — 5. Véha kazdé znamky je pro
kazdy faktor pon€kud rozdilna, to co konkrétné vyjadiuji je popséno pod jednotlivymi fak-

tory.

7.1.1 Rivalita mezi spole¢nostmi®

RIVALITA MEZI SPOLECNOSTMI ROK 2011
Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 5
malo stejné silnych (1) - hodné stejné silnych (5)

Diferenciace konkurence 4
nizka (1) - vysoka (5)

Hrozba konkurence 4
nizka (1) - vysoka (5)

Velikost fixnich nakladi 3
nizka (1) - vysoka (5)

Riist odvétvi 2
nizky rist poptavky (1) - vysoky (5)

Néklady odchodu z odvétvi 2
nizké (1) - vysoké (35)

CELKEM 20
PRUMERNE SKORE 3,34

Tabulka €. 3 - Tabulkové vyjadfeni rivality mezi spolecnostmi

Konkurence v oblasti ubytovacich sluzeb na izemi obce Kobyli neni tak vysoky. V samot-

né obci se nachdzi mimo turistické ubytovny Kobyli dalsi 2 ubytovaci zatizeni. Ubytovani

® Analyza konkurence pomoci Porterova modelu byla vypracovana dle Margarisové (2010)
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v obci nabizi jest¢ firma PATRIA, a.s. a penzion RONIKA, tudiz konkurence v ramci obce
neni zase tak velkd. Pokud se vezme v potaz také prilehlé obce, ptfedev§im obce v ramci
tzv. Modrych Hor, je situace naprosto odliSna. Jen v samotnych Bofteticich se nachazi 8
hotelil, penzionti ¢i apartmanti. Je tfeba také brat v ivahu ubytovani, které majitelé sklepti

maji vybudované ,,nad sklepem® a je poskytovano predevsim navstévnikiim jejich sklepa.

Diferenciace konkurence je na uzemi Modrych Hor veelku vysokd. Nachazi se zde
*#*hotel Kravi Hora, hotel Modré Hory, nékolik penzionti a turistickd ubytovna Kobyli.
Riist poptavky se tyka predevsim obdobi od dubna — listopadu, nelze ocekdvat, ze by se

v ramci zminénych obci z néjakého diivodu rapidné zvysila poptavka po ubytovani.

Hrozba konkurence zde je vysokd. Hlavné z diivodu toho, ze Cesky zakaznik ma
¢im dal vyssi naroky a pozaduje vétsi standart sluzeb. A vzhledem k tomu, Ze ubytovna

poskytuje ubytovani turistického tipu, mé jen malo moznosti, jak celit konkurenci.

7.1.2 Rivalita novych konkurenti
RIVALITA NOVYCH KONKURENTU ROK 2011
Ptistup k surovinam, energiim, pracovni sile 5
nesnadny (1) - snadny (5)
Potieba technologie, know-how, patenti apod. 4
ano (1) - ne (5)
Naklady pri vstupu do odvétvi 3
nizké (1) - vysoké (35)
Uspory z rozsahu 4
velke (1) - malé (5)
Vliv vladni politiky 2
negativni (1) - pozitivni (5)
Loajalita zakazniki existujicich konkurenti 3
vysoka (1) - nizka (5)
CELKEM 21
PRUMERNE SKORE 35

Tabulka €. 4 - Tabulkové vyjadfeni rivality novych konkurentt

Jak bylo fec¢eno v predchozi podkapitole zabyvajici se rivalitou mezi spolecnostmi, faktor
ovlivityjici pfiliv nebo odliv zdkaznikl je ten, Ze spousta lidi vyuzivd moznosti ubytovani
navstévnikli svého sklepa v prostorach nad sklepem, kde si vétSinou vybudovali ubytovani
apartmanového stylu. Tim padem odpadaji zékaznici, ktefi by normalné hledali ubytovani

v ubytovacich zatizenich.
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V oboru poskytovani ubytovani se o néjaké potiebé technologie ¢i uréitého special-

niho know-how nedé pftili$ hovofit. VétSinou se jednd pouze o jedineény napad, jak ucinit

pobyt pro hosta zajimavy a v ur¢itém smyslu originalni.

Uspory z rozsahu v prostiedi turistické ubytovny nejsou piili§ mozné. Jediné. kde

se da tohoto faktoru, vyuzit je ndkup potravin k pfipravé snidani a studenych veceti. Ale to

pouze ve velmi omezeném mnozstvi, jelikoz se zpravidla jedna o vyrobky rychle podléha-

jici zkaze.

Vladni politika je smérem k ubytovacim zafizeni vesmés pfizniva. Je tfeba pouze

dodrzovat hygienické normy a zdkony. Jedna se ptedevsim o nasledujici:

>

Zakon ¢. 258/2000 Sb., ve znéni pozd¢jsich predpisl, na vSechny provozovatele
stravovacich sluzeb rozsifuje povinnost dosud platna jen pro nékteré vyrobce tj. za-
jistit zdravotni nezdvadnost pokrmt uplatnénim systému kritickych bodt, neboli
HACCP.

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 ze dne 28. ledna 2002,
které stanovuje zasady a pozadavky potravinového prava, ziizuje se Evropsky turad
pro bezpecnost potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti potravin.
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 ze dne 29. dubna 2004 o
hygien¢ potravin.

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 853/2004 ze dne 29. dubna 2004,
ktery stanovuje zvlastni hygienicka pravidla pro potraviny zivoc¢isného pivodu.
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 854/2004 ze dne 29. dubna 2004,
které stanovuje zvlastni pravidla pro organizaci ufednich kontrol produkti zivocis-
ného ptivodu urcenych k lidské spotiebé. (UNTHOST, 2006)

Zakon €. 133/2000 Sb., urcuje povinnost vést ubytovaci knihy s udaji tuzemskych
hostt.

§101 zékona ¢. 326/1999 Sb., urcuje povinnost evidovat osobni udaje cizincii
v domovni knize. Rozsah udaji zapisovanych do domovni knihy je timto ustanove-
nim vymezen takto: jméno a pfijmeni ubytovaného cizince, den, mésic a rok naro-
zeni, statni ob&anstvi, &islo cestovniho dokladu a po¢atek a konec ubytovani. (Utad,
2005)

apod.
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7.1.3 Rivalita substituta

Substituti sluzeb, které nabizi turistickd ubytovna, na trhu pfili§ mnoho neni. Nejedna se
ani tak o substituty, ale o jiné formy téchto sluzeb. Primérni sluzba poskytovana ubytovnou
je logicky ubytovani. Co se tyka substitutil, vS§eobecné se jedna napt. o motely, studentské
koleje, ubytovani v soukromi, kempy, apod., 1ze ov§em ocekavat, ze téchto substitutii bude

Casem pribyvat, pfedev§im co se tyce ubytovani v soukromi v podob¢ ubytovani nad skle-

pem.
RIVALITA SUBSTITUTU ROK 2011
MnoiZstvi substitutu 3
Zddné (1) - mnoho (5)
Rlznorodost substitutt 3
nizkd (1) - vysokd (5)
Konkurence v odvétvi substitd 3
nizkd (1) - vysokd (5)
Kvalita substitutt 3
vysokd (1) - nizkd (5)
Budouci hrozba substitutt 2
nizkd (1) - vysokd (5)
Vyvoj cen substitutd 3
zvySovat (1) - sniZovat (5)
CELKEM 17
PRUMERNE SKORE 2,84

Tabulka €. 5: Tabulkové vyjadteni rivality substitut

Celkové vlastnosti substituti jsou priméerné. Existuji zde rozdily predevsim
v kvalité sluzeb, kdy kvalita a samotny pribéh sluzby odpovida tipu ubytovaciho zatizeni

(hotel vyssi standart sluzeb nez ubytovani v soukromi ¢i kemp).

Vseobecné vzato se da ovSem fici, Ze substitutti ubytovacich sluzeb moc neexistuju,
jelikoz by se asi tézko hledala sluzba, kterd by uspokojila potiebu piespat, odpocinout si.
7.1.4 Rivalita zpisobena zakazniky

Zakaznici jsou v oblasti ubytovacich sluzeb, ale vlastné sluzeb celkové, velmi duleziti. Je
opravdu tézké si je ziskat a kolikrat jesté t€zsi si je udrzet. Poskytovani kvalitnich sluzeb je

v této oblasti tedy dtilezité vice nez v jakékoli jiné oblasti podnikani.
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Oblast ubytovacich sluzeb je svym zptisobem specifickd v tom, Ze jen hrstka uby-
tovacich zafizenich je zavisla na jednom ¢i n€kolika velkych zékaznicich, ktefi by tvofili
vétsinu trzeb. Jednd se spiSe o vice mensSich zédkazniki, tim padem je vyjednavajici sila ne
prilis velka. Tato oblast je také specificka v tom, ze zdkaznik nemusi vynalozit zadné pro-
sttedky pokud se z jakéhokoli diivodu rozhodne k prechodu ke konkurenci, Z toho vyply-

va, zZe je velmi dulezité se o své zakazniky starat a zajistit jejich spokojenost.

V tomto odvétvi je hrozba zpétné integrace pravdépodobnéjsi nez v nékterych ji-
nych odvétvich, vzhledem k tomu, Ze ubytovani miize zacit poskytovat témét kdokoli (neni
tieba zadné specidlni know-how), jeding, co je tieba zafidit, jsou prostory, kde bude sluzba

probihat a odpovidajici vybaveni.

RIVALITA ZPUSOBENA ZAKAZNiKY ROK 2011
Pocet vyznamnych zakaznik 3
mnoho drobnych (1) - mdlo vyznamnych (5)

DulezZitost sluzby pro zakaznika 3
malad (1) - velkd (5)

Naklady pri prechodu ke konkurenci 5
vysoké (1) - nizké (5)

Hrozba zpétné integrace 3
nepravdépodobnd (1) - vysoce pravdépodobnda (5)

Ziskovost zakaznika 4
vysokd (1) - nizkd (5)

Citlivost zdkaznika na pomér kvalita / cena 4
nizkad (1) - vysoka (5)

CELKEM 22
PRUMERNE SKORE 3,67

Tabulka €. 6 - Tabulkové vyjadreni rivality zplisobené zdkazniky

7.1.5 Rivalita zpisobena dodavateli

Pro kazdou firmu jsou dodavatelé velmi dilleziti, ti jsou totiz jednim z faktort, které urci-
tym zptsobem ovliviiuji samotny prubéh sluzby. V piipadé ubytovny Kobyli se velké
mnozstvi dodavateld nevyskytuje, jedna se predevsim o dodavatele potravin a o pradelnu.
Oblast prodeje potravin je jedna z oblasti s nejvyssi trovni konkurence, tudiz v piipadé
nespokojenosti s jednim dodavatelem je velmi jednoduché piejit k dodavateli druhému.
Pomérné rozdilna situace je s pradelnou, kdy v okoli se vyskytuje pouze nékolik primys-

lovych préadelen, tudiz jejich vyjednavaci sila je podstatné vyssi nez v oblasti potravin.
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Nejvyssi vyjednavaci silu maji logicky dodavatelé energii, kde existuje konkurence mini-

malni, pokud tedy n¢jaka existuje.

RIVALITA ZPUSOBENA DODAVATELI ROK 2011
Pocet a vyznam dodavatell 2
mnoho (1) - mdlo (5)

Vyznam odbératelti pro pro dodavatele 3
¢im mensi tim vétsi vyjedndvaci sila dodavateli

Hrozba vstupu dodavatel( do odvétvi 3
nepravdépodobnd (1) - vysoce pravdépodobna (5)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi 2
nizkad (1) - vysoka (5)

Naklady pfi zméné dodavatele 2
nizké (1) - vysoké (5)

Hrozba ztraty dodavatele 1
nizkad (1) - vysoka (5)

CELKEM 14
PRUMERNE SKORE 2,34

Tabulka ¢. 7 - Tabulkové vyjadreni rivality zpisobené dodavateli

7.1.6 Zhodnoceni Porterova modelu

nizké nizsi-stredni
1-2) 2-3)

KONKURENCNI SiLY

Rivalita mezi spole¢nostmi

Rivalita novych konkurentu

Rivalita substituta

Rivalita zpiisobena zakazniky

Rivalita zpiisobena dodavateli

SKORE CELKEM

vy$Si-stiedni vysoké

(3-4)

Tabulka ¢. 8 - Tabulkové zhodnoceni Porterova modelu

@4-5)

vvvvv

znamkami dle vlivu jaky maji na tu konkrétni konkurenéni silu. Znamky vSech faktort

byly secteny, zprimérovany a vlozeny do tabulky. Byla vytvofena jakasi hodnotici skala,

vwr
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Hodnoty zjisténé pro rivalitu (konkurenci) mezi spolecnostmi v rdmci odvétvi vysla
jako stfedné vysoka. Na trhu existuje velky pocet ubytovacich zatfizeni s pomérné velkou
Skalou poskytovanych sluzeb a pomérné vysokou diferenciaci sluzeb, které¢ jednotlivé uby-
tovaci jednotky nabizeji. Na druhou stranu se nedad ocekavat vysoky rist poptavky v ramci

odvétvi.

Stejné jako u ptfedchozi konkurenéni sily tak i u rivality novych konkurentt vysla
hodnota stfedné vysoka. Hlavni podil na tom ma velmi snadny pfistup k energiim, pracov-
ni sile a surovindm, nizkd moznost Gspor z rozsahu a minimalni potfeba vlastnictvi urci-
tych technologii, know-how ¢i patentl pfi vstupu na trh. Na druhou stranu neustale ptibyva

zakont, nafizenich a vyhlasek tykajicich se ubytovacich zatizeni.

Rivalita substitutll je jednou ze 2 konkurencnich sil, u kterych vysla stfedné nizka
hodnota, hlavné diky primérnému mnozstvi moznych substitutl a jejich riznorodosti. Cel-

kové vzato, vSechny faktory urcujici tuhle konkurenc¢ni silu dosahuji primérnych hodnot.

Jak se dalo na trhu ubytovacich zafizeni ocekavat, nejvyssi hodnotu doséhla rivalita
zpiisobend zakazniky. Rozhodujicimi faktory jsou jednozna¢né nulové naklady pfi precho-
du ke konkurenci a citlivost zdkaznika na pomér mezi kvalitou nabizenych sluzeb a jejich

cenou.

Druhou z konkurenénich sil, u které bylo dosazeno vysledku stfedné nizké hodnoty
je rivalita zptisobena dodavateli. Je to také tak trochu ocekavand hodnota, vzhledem k cha-
rakteru poskytovanych sluzeb ubytovacimi zafizenimi. Rozhodujicim faktorem zde jsou
témét nulové naklady pfi prechodu od jednoho dodavatele k druhému a predevs§im praktic-

ky zadné riziko ztraty dodavatele, vzhledem k jejich vysokému poctu.

Celkova uroven konkurence ma hodnotu stfedné vysokou, smetujici spise k hodnoté

stifedné nizké.
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7.2 PEST analyza

7.2.1 Politicko — pravni faktory
> Legislativa

Je povinnosti turistick¢ ubytovny Kobyli dodrzovat vSechny zdkony, vyhlasky a zdkonna
opatieni, které se tykaji ubytovacich sluzeb, cestovniho ruchu ¢i hotelnictvi. Mezi takové

patii: zakonik o dani z pfidané hodnoty, o socidlnim zabezpeceni, zakonik prace apod.

Mimo tyto zdkony se musi ubytovaci jednotky fidit i napi. zdkonem ¢. 130/2008 sb.
o zivnostenském podnikani’ , zdkonem ¢&. 634/1992 sb. o ochrang spotiebitele® a pro vétsi-
nu ubytovacich zatizeni je aktualni také zakon ¢. 168/2008 sb. o pravu autorském, kde pte-
devsim novela zakona z roku 2008 rusi predchozi vyjimku, dle které se provozovani tele-
viznich a rozhlasovych pfijimact umisténych v pokojich ubytovacich zatfizeni nepovazova-
la za sdélovani d€l vetejnosti. Touto novelou se tato vyjimka rusi, a stanovuje se, ze auto-
ram pfislusi odmén, kterou budou platit provozovatelé ubytovacich zatizeni tzv. kolektiv-
nimu spravci. Poplatek dosahuje 50% standartniho poplatku za jeden televizni nebo rozhla-

sovy pristroj dle zdkona o rozhlasovych a televiznich poplatcich (Sagit.cz, 2008)
> Dané a danova politika

Na ubytovaci sluzby se vztahuje snizena sazba DPH, ktera ¢ini 10%. VIdda ma ovsem
v planu zruseni snizené sazby DPH pro vétSinu sluzeb a komodit za tc¢elem ziskani pro-
sttedkll pro dichodovou reformu. Tato zména se bude tykat také ubytovacich sluzeb, coz
bude mit za nasledek snizeni konkurenceschopnosti ubytovacich zafizeni v porovnani
s ostatnimi zemé&mi Evropské Unie. Z 27 stati EU pfitom celych 24 aplikuje pro sluzby

ubytovani snizenou sazbu DPH.

Prezident Asociace hotelii a restauraci Ceské Republiky Vaclav Starek to komento-
val: ,, Zamer vlady na ziskani financnich prostredkii pro diichodovou reformu cestou zave-
deni zakladni sazby DPH pro vsechny oblasti sluzeb a vétsinu komodit povede k dalsimu

prohloubeni krize v cestovnim ruchu. “ (AHR, 2011)

7 Uplné znéni zivnostenského zékone je k dispozici na: http://zakony-online.cz/?s8&q8=all
¥ Uplné znéni zakona o ochrané spotiebitele je k dispozici na: http://www.zakonycr.cz/seznamy/634-1992-
sb-zakon-o-ochrane-spotrebitele.html
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» Ochrana Zivotniho prostiedi

Vydaje na ochranu zivotniho prostfedi patii mezi rozsifené a pomérné Casto pouzivané
ukazatele péce o zivotni prostiedi a v mnoha zemich jsou doposud povazovany za zékladni
indikator vlivu spolecnosti na zivotni prostiedi. Dle definice vydaje na ochranu zivotniho
prostiedi veskeré investicni vydaje, které se vztahuji k ¢innostem na ochranu zivotniho
prostfedi, jejichz hlavnim cilem je shromazd’ovat, nakladat, monitorovat a kontrolovat,
snizovat objem, pfedchazet nebo eliminovat znecist'ujici latky nebo jakékoliv poskozeni
zivotniho prostredi, které vznika v disledky podnikatelské ¢innosti. Nasledujici graf uka-

zuje vyvoj investic na ochranu zivotniho prostfedi od roku 1996 —20009.
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Graf ¢. 2 - Investice na ochranu Zivotniho prostiedi (CSU, 2010)

> Volby a politicka stabilita

Volba do zastupitelstva obce kobyli probéhly 15. — 16. 10. 2010 a nejvice, sedm, mandatii
v nich opét ziskala strana Sdruzeni Nezavislych Kandidati pro Kobyli v ¢ele se staronovou

starostkou obce Ing. Dagmar Kovaiikovou t&§né pred KDU-CSL se $esti mandaty. °

V roce 2010, ktery byl oznacovan jako rok supervolebni, prob&hly volby snémovni,
senatni a také komunalni. Rok 2010 znamenal také malou revoluci ¢eské politické scény,

kdu ,,odtrzenim* od ODS vznikla v ¢ele s Karlem Schwarzenbergem nova politické strana

’ Kompletni vysledky voleb do zastupitelstva obce Kobyli k dispozici na:
http://www.volby.cz/pls/kv2010/kv1111?xjazyk=CZ&xid=1&xdz=1&xnumnuts=6204&xobec=584568&xob
ecnaz=Kobyl%ED&xstat=0&xvyber=0
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TOP 09, o které premiér Necas mluvi jako o ,,levicové stran¢ s pravicovymi mimikry* a

také ,levicové-pravicova™ strana Véci Vetejnych v ¢ele s Radkem Johnem. (Lidovky.cz,
2011)

Z prazkumu agentury STEM, ktery probéhl v listopadu roku 2010, vyplyva, ze 55%
lidi je spise spokojeno s vysledkem letosnich senatnich voleb. Senatoii za CSSD ziskali
s celkovym poctem 41 c¢lenti absolutni vétSinu v horni komote parlamentu. Situace rozdil-
na nastala v poslanecké snémovné, kde i pies vitézstvi CSSD, vznikla pravostfedova koali-
ce ODS, TOP09 a VV. Nastala tedy velice zajimava situace, protoze horni komora parla-

. . , , . . , 10
mentu je levicova a dolni komora parlamentu je pravicova.

Tématem a ukolem Ccislo jedna této vlady je predstaveni dichodové reformy. Jed-
nou z nejzasadnéjSich zmén, které sebou s nejvétsi pravdépodobnosti reforma pfinese je

predstaveni jednotné sazby dan¢ z ptfidané hodnoty, kterd by méla byt 19%.

7.2.2 Ekonomicko - hospodaiské faktory
» Hruby domaci produkt

Hruby domaci produkt predstavuje souhrn hodnot pfidanych zpracovanim ve vsech odvét-
vich ¢innosti povazovanych v systému narodniho ucetnictvi za produktivni (tj. véetné slu-
zeb trznich 1 netrznich). Jde o propocet v kupnich cenach, za které jsou realizovany trzni
vykony (tzn. v¢etn€ dani z produktti a bez dotaci na produkty). U netrznich sluzeb je pfi-
dana hodnota vyjadifena jako souhrn nidhrad zaméstnancim a spotieby fixniho kapitélu.

(BusinessInfo.cz, 2010)

HDP 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

mid.
K¢, 2 2 2 2 2 3 3 3
b. c. 352,2 | 464,4 | 577,1| 814,8 | 983,9 | 222,4| 535,5| 3689 | 628,1 | 3687

v %
r/r 2,5 1,9 3,6 4,5 6,3 6,8 6,1 2,5 4,1 2,3

Tabulka ¢. 9 - Vyvoj HDP v CR od roku 2000 (BussinesInfo.cz, 2010)

1 Cel¢ vysledky vyzkumu jsou kdispozici na: http:/www.cssd.cz/soubory/kestazeni/stem_senatni
_volby 1011 f.pdf
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Vlivem ekonomické krize v roce 2009 ¢eské hospodatstvi kleslo o zhruba 4%. Jed-
na se o sice o citelny pokles, ale na druhou stranu je to méné nez se ¢ekalo. Prvotni odhady
hovotilo o poklesu i kolem 4,5 procent. Ackoli rok 2009 znamenal pokles HDP, v posled-
nim c¢tvrtleti roku pfislo k oziveni ekonomiku a ristu HDP o 0,7% oproti ptedchozimu
ctvrtleti, analytici tedy ocekdvali konec recese. Plivodniho odhady hovotili o ristu ceské
ekonomiky v roce 2010 v rozmezi 1-2%. Jak je vidét z tabulky doslo k ristu o 2,3. (Akr-
man,iHned.cz, 2010)

> Inflace

Inflace je obecné definovana jako rist cenové hladiny, tj. charakterizuje miru znehodnoce-
ni mény v pfesné vymezeném casovém obdobi. Mira inflace je méfena pomoci pfirtstku
Indexu spottebitelskych cen. Inflace miize mit riizné pficiny a disledky, vysoka inflace ma
vliv vesmés negativni a je tedy nutné udrzovat zdravou hladinu inflace. Za tzv. pfirozenou

miru inflace se povazuje hranice péti procent.

VYVOJ INFLACE
ROK | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005| 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

MIiRA | 47% | 1.8% | 0,1% | 2,8% | 1,9% | 2,5% | 2.8% | 6,3% | 1,0% | 1,5%
Tabulka ¢. 10 - Vyvoj miry inflace v CR (BusinessInfo.cz, 2010)

> Nezaméstnanost

Obecné mira nezamé&stnanosti je pocitana jako podil poctu nezaméstnanych na cel-
kové pracovni sile (v procentech). Nezamé&stnanost je jednim z makroekonomickych uka-
zatelll. Z globalniho hlediska ptindsi vyssi mira nezaméstnanosti viceméné pouze negativni
disledky, ale pro zaméstnavatel, tedy i pro majitele ubytovacich zafizeni to pfinasi mini-
malné jedno velké pozitivum v podobé moznosti vybéru z vét§siho moznosti zaméstnancu.
ZvySovanim nezaméstnanosti se také zvysuje vyjednavajici sila zaméstnavatelli. Z dlouho-
dobého hlediska je t€zké fici, zda mira nezaméstnanosti jiz doséhla svého vrcholu, ale ana-

lytici jsou v tomto ohledu skepticti a o¢ekavaji i dalsi rlist miry nezameéstnanosti.
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Nezameéstnanost
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Graf &.3 - Grafické vyjadieni obecné miry nezaméstnanosti''

(BusinessInfo.cz, 2010)

> Urokové sazby

Urokova sazba je stanovena Ceskou Narodni Bankou, kterd vysi Grokové miry upravuje
tak, aby ucelné stimulovala vyvoj narodni ekonomiky. Tedy v obdobi recese urokové miry
klesaji a naopak. Urokova sazba je tedy cena za avér a logicky ¢im nizsi cena za Gvér, tim

vetsi stimul pro investice a rist ekonomiky.

i 4
< oo Urokova sazba
) 0
5,00% 5,25%
4.50%

0,
4,00% \ 3.75%
3,00%

0,
2,00% 1,75% 150%
1,00% . %
0,00% T T T T T T T T T T 1

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Graf ¢. 4 - Grafické vyjadieni dvoutydenni urokové sazby dle CNB
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udaje o obecné mife nezameéstnanosti zahrnuji véetné mésice ledna 2011
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CNB upravuje miru trokovych sazeb dle potieby tak, Ze vyda ,,zakladni* Girokovou sazbu,
tzv. dvoutydenni repo sazbu), od které se dale odviji diskontni a lombardni sazba. (Muzi-

kaf, 2009)

> ceny energii

Cena elektfiny v roce 2010 ¢inila 166 korun za kazdou odebranou MWh (cca 16 haléit za
KWh). Optimistictéjsi odhady miry zdraZzeni elektrické energie pro roce 2011 odhadovaly
néco kolem 15%, ty ne tak optimistické i kolem 20%. Nakonec se ovSem takové odhady
nepotvrdily a v priméru elektfina pro domacnosti zdrazila o 4,6%. Hlavnim vinikem tako-
vého skokového nardstu cen jsou predevSim solarni elektrarny. Vliv na cenu elektrické

energie maji také ceny jinych komodit jako jsou uhli ¢i ropa.

Ceny tepla z uhelnych teplaren se v roce 2011 zvysi o né€kolik procent, u nékterych
teplaren teplo zdrazi dokonce téméf o 10 %. Divodem je pfedevsim zdrazeni hnédého uhli,
ale 1 dalSich vstupnich surovin. Zdrazeni se nevyhnulo ani vod¢, v roce 2011 cena vody

vystoupala v priméru na 66,64 K&/ m’.

Nékteré plynarenské spolecnosti plyn zdrazily, jiné zlevnily. Spole¢nost RWE na-
ptiklad plyn zdrazila v priméru o 2,3%, tzn. 30MWh ro¢né = 39.000k¢ / ro¢né€. Spole¢nost
E.ON naopak plyn od ledna zlevnila, tzn. 30MWh ro¢né = 31.100k¢ / ro¢n¢. Prazska ply-

narenska ceny plynu ponechala na urovni roku 2010.

Samoziejmé se nedd ocekavat to, ze ceny energii budou klesat. Pravé naopak, do
budoucna se d4, vzhledem ke stdle se zmensujicim zasobam neobnovitelnych zdroji ener-
gie, ocekavat pouze rist cen energii. Do té doby nez se objevi né€jaky spolehlivy alternativ-
ni zdroj energii, nelze pokles cen energii o¢ekavat. To ma samoziejmé negativni vliv i na
provozovatele ubytovacich zatizeni, predevSim co se tyCe cenové politiky. (Poncarova,

Nalezeno.cz, 2011)

7.2.3 Socidlné — kulturni faktory

Socialni faktory odrazeji kulturni postoje, ndzory, hodnoty, stupen diferenciace Zivotniho
stylu, demografie, urovné vzdélani apod. Sledovanim téchto faktori si spolecnosti udrzuji

své dobré jméno mezi akcionafi a investory. (Proven Models, 2003)
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> Zivotni uroven

Primérnéd hruba mési¢ni mzda predstavuje podil mezd bez ostatnich osobnich nakladi pfi-
padajici na jednoho zaméstnance evidencniho poctu za mésic. Do mezd se zahrnuji za-
kladni mzdy a platy, pfiplatky a doplatky ke mzd¢ nebo platu, odmény, ndhrady mezd a
plat,, odmény za pracovni pohotovost a jiné slozky mzdy nebo platu, které byly v daném

obdobi zaméstnanciim zuctovany k vyplate. (BusinessInfo.cz, 2010)
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Graf €. 5 - Grafické vyjadieni vyvoje minimalni a primérné hrubé mzdy a

pramérného meésicniho dichodu (Finance.cz, 2010)

- prumérny mésicni piijem domdcnosti zaméestnanct se zvysil od roku 1993 vice nez
trojndsobné, ze 3 571 K¢ na jednoho jejiho ¢lena na 12 800 K¢ v roce 2009.

- domacnosti diichodcti zaznamenaly v uvedeném obdobi rovnéz vice nez trojnasobny
nartist primérného mési¢niho piijmu, a to z 2 924 K¢ na 10 404 K¢.

- Primérna mésicni mzda zaméstnance v narodnim hospodaistvi se v letech 2000 — 2009
zvysila z 13 219 K¢ na 23 488 K¢&. (index 2009/2000: nominalni 177,7 %, realny 140,6
%)

- prumérnd mésicni vyse starobniho dichodu vzrostla z 2734 K¢ v roce 1993 na 10 027
K¢ v roce 2009

- pfi zohlednéni vyvoje spotiebitelskych cen vzrostla od roku 1993 kupni sila piijmu

domacnosti zaméstnance o témer 70 %, duchodce o 40 %
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- uspory domacnosti (v uhrnu) vzrostly za poslednich 16 let ¢tyfnasobné na 1 551,3 mld.

K¢ a avéry (rovnéz v thrnu) z cca 93 mld. K¢ na cca 975 mld. K¢ ( Motiv8, 2010)

Z téchto udajt je patrné, ze kupni sila a i celkova zivotni iroven obyvatel roste. Ale
z globalniho hlediska Evropské Unie je Ceska Republika stéle pouze, jak se fika, ,,chudy
ptibuzny*. Zarazejici ovSem je rast uvért ve sledovaném obdobi, kdy v roce 2009 se jejich
celkova suma vys$plhala na desetindsobek stavu z roku 1993. Nastava zde nebezpeci toho,

ze nékteti lidé nebudou schopni své uvery (dluhy) splacet.
» Kupni sila obyvatelstva

Letos v kvétnu to bude 7 let od vstupu Ceské Republiky do Evropské unie. Ale i po tak
dlouhé dobé jsou v EU Ceska Republika a spol. = nové ¢lenské staty EU, a oni = staré a
mnohdy zakladajici staty EU. Dle némeckych analytikd ze spolec¢nosti GITK GeoMarketing,
ktera kazdoroéné zpracovava geomarketingovou mapu Evropy, je kupni sila Ceské Repub-
liky zhruba na Grovni 60 % primérné kupni sily v Evropé. Samoziejmé existuji regiony,
které jsou na tom lépe jako Praha. Naprosta vétSina obyvatel vSak nedosahne ani na dvé

tietiny primérné hodnoty za 42 evropskych zemi. (Pospisil, 2010)

Hruby domaci produkt'? piedstavuje souhrn hodnot ptidanych zpracovanim ve
vSech odvétvich Cinnosti povazovanych v systému narodniho Gc¢etnictvi za produktivni (tj.
véetné sluzeb trznich i netrznich). HDP slouzi piedev§im pro srovnani vyspélosti jednotli-
vych zemi. HDP vyjadieny na jednoho obyvatele je mimo jiné vyuzivan EU pfi rozdélova-
ni prispévka z evropskych fondd, kdy v zemi s vy$s§im HDP na obyvatele pfipadnou nizsi
ptispévky nez zemi s HDP na obyvatele niz§im. HDP na obyvatele se vyjadiuje bud’
v béznych cenach (K¢) a také v tzv. PPS ( Purchasing Power Standart) = ménova jednotka,
v niz se navzajem vyrovnavaji rozdily mezi kupni silou jednotek narodnich mén ¢lenskych

zemi EU podle stavu po jejim rozsifeni k 1. 1. 2007 na EU 27.

"2 Detailni popis vyvoje HDP v Ceské Republice je dostupny na http://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/
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Graf ¢. 6 - Grafické vyjadieni vyvoje HDP na jednoho obyvatele v K¢ a v PPS

> uroven vzdélani

(BusinessInfo.cz, 2010)

I piesto Ze se v Ceské Republice pysni vysokoskolskym titulem stale vice lidi, nadale Ces-

ko zaostavéa pod primérem vyspélych statii co do poétu absolventii VS, objemu penéz ply-

noucich do skolstvi, ucitelskymi platy i rovnosti mezi muzi a Zenami se stejnym vzdéla-

nim.

Vyzkum, ktery pfinesla v zafi Organizace pro hospodarskou spolupraci a rozvoj

(OECD) ukazuje celou fadu zajimavych informaci a faktt. Pokrok ve skolstvi podtrhuje

fakt, Ze v roce 2007 dostudovalo o polovinu vice Cechil nez v poloviné 90. let. Vysokogko-

laci v ¢esku navic vydélavaji o 92% vice nez sttedoskolaci, kdy ale primér v OECD je

56%. (Houskova, Novinky.cz. 2009)

T e Y |

Vek 25 - 34 let 25 - 64 let
CR 15% 4%
EU 19 31% 24%
OECD 34% 28%

Tabulka ¢. 11 - Pocet vysokoskolakti ve spoleénosti

(Houskova, Novinky.cz. 2009)
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[REDOSKOLACI (SS) A USPECHY NA VYSOKYCH SKOLACH (|
SS s maruritou | nastup na VS dokonceni
CR 60% 54% 35%
EU 19 61% 56% 39%
OECD 63% 55% 37%

Tabulka €. 12 - Stfedoskolaci a uspéchy na vysokych skolach
(Houskova, Novinky.cz. 2009)

» Nadéje doziti a primérny vék populace

Vyjadiuje pocet roktl, ktery v priméru jesté prozije osoba prave x-letd. Jedna se o hypote-
ticky udaj, ktery tika, kolika let by se clovek urcitého veku dozil, pokud by uroven a struk-
tura Umrtnosti ziistala stejna jako v daném roce. (CSU, 2010) Jak je vidét na grafu na na-
sledujici stran€. Nadéje na doziti jak u muzi tak u Zen se béhem obdobi 1990 — 2005 cel-

kem podstatné zvysila.

Primérny vék u nas od roku 2004 vicemén¢ ziistava na stejné tirovni. Samoziejme i
v Ceské Republice se projevuje celosvétovy trend, kdy s napf. stdle moderngjsi zdravotni
péci apod. prichazi vyssi kvalita zivota a tim padem prichéazi ke starnuti obyvatelstva. To s
sebou pfinasi ovSem i urcitd negativa, pokud se totiz lidé dozivaji vyssiho véku, ptibyva

dichodct, ubyva lidi v produktivnim véku.

Nadéje doiiti pfi narozeni, CR, 1990-2005
muzi Zeny
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Graf ¢. 7 - Nadgje na doziti ¢ Ceské Republice (CSU, 2010)
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PRUMERNY VEK POPULACE V CR
Rok 2004 2005 2006 2007 2008
Mufzi 39,9 40 40 39,9 39,9
Zeny 43,3 43,4 43,4 43,4 43,3

Tabulka ¢. 13 - Pramérny vék populace CR dle pohlavi (CSU, 2010)

7.2.4 Védecko — technologické faktory
» Zastaravani

Jak je znamo, stroje a pristroje podléhaji zméndm v Casu, predevsim v jejich uzitné hodno-
té, a stdrnou. V rdmci co nejvetsi efektivity (Casové €i financni) je zadouci provadét pravi-
delnou udrzbu, kontrolu a vhodné a v€as je vyménovat. V turistické¢ ubytovné se pouziva

mycky nadobi, televize, osobniho pocitace apod.
» Objevy

I v oblasti poskytovani ubytovacich sluzeb je dilezité sledovat vyvoj a predev§im nové

objevy, které¢ maji potencial snizit ndklady ¢i uSetfit Cas.
» Technologické zmény

Tak jako v kazdé oblasti podnikdni i v oblasti ubytovani je nutné nezaostdvat a neustale
inovovat. Je nutné zmény sledovat a analyzovat, predvidat budouci vyvoj, a pokud tieba,

témto zmeénam se prizpisobit.

7.2.5 Vyhodnoceni analyzy PEST

Pro kone¢né vyhodnoceni PEST analyzy byla zvolena tabulkova metoda. VSechny dil¢i
faktory byly sefazeny dle dulezitosti (1 = nedilezité — 10 = velmi dulezité¢) do tabulky.
Jednotlivém faktorim, dle velikosti jejich vlivu na turistickou ubytovnu, byly pfifazeny

znamky (1 = maly — 5 = velky) .

Dle tabulkového vyhodnoceni analyzy bylo zjisténo, ze hodnota vlivu, jakym okoli
pusobi na turistickou ubytovnu je, dle bodové hodnoceni, 362. Toto ¢islo znamena, ze oko-
1i mé na turistickou ubytovnu stfedné silny vliv. Pokud by ovSem celkové hodnoceni ana-
lyzy vyslo v hodnotach v rozmezi mezi 400 — 450, znamenalo by to, Ze okoli na ubytovnu

pusobi n¢kde na pomezi pozitivn€ / negativné. Pokud by nastala situaci, ze hodnoty analy-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

zy by piekrocilo hodnotu 500, jednalo by se o jasny dikaz toho, ze v daném prostiedi je

velice obtizné provozovat ubytovaci zafizeni.

FAKTORY DULEZITOST | ZNAMKA | HODNOCENI
Politické - pravni faktory

Dané a darova politika 10 5 50
Legislativa 8 4 32
Volby a politicka stabilita 6 3 18
Ochrana Zivotniho prostredi 4 2 8
Ekonomicko - hospodarské faktory

Ceny energii 10 5 50
Hruby domdci produkt 8 4 32
Inflace 6 3 18
Urokové sazby 4 2 8
Nezameéstnanost 4 2 8
Socidlné - kulturni faktory

Kupni sila obyvatelstva 9 5 45
Zivotni Urover obyvatel 8 4 32
Uroveri vzd&lani 5 3 15
Nadéje na doZiti a primérny vék 4 2 8
Védecko - technologické faktory

Zastaravani 5 3 15
Technologické zmény 5 3 15
Objevy 4 2 8
CELKEM 100 | s

Tabulka €. 14 - Vyhodnoceni analyzy PEST
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73 SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Poloha

Budova Ubytovny

Dopravni dostupnost

Sportovni areal

Sportovni zdzemi

Internetové stranky

Kvalita/cena Kulturni program v obci

Cistota a hygiena Poloha

Vedouci ubytovny Moznosti zpétné vazby

"Naméty a pfipominky" Letacek
PRILEZITOSTI HROZBY

Zdravy rast HDP Zména sazby DPH

Zatraktivnéni obce

Novi konkurenti

Pfistaveni apartmant

Naroc¢nost zakaznikt

Spoluprace s CK

Ekonomicka recese

Osloveni novych zakazniki

Néklady na provoz

Tabulka €. 15 - Grafické znazornéni analyzy SWOT

SWOT analyza je notoricky znamou analyzou, kterd zkouma vnitini a vnéjsi prostiedi fir-
my. Samotny nazev analyzy je zkratkou, ktera je tvofena pocateCnimi pismeny slov:
Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti), Threats
(hrozby).

7.3.1 Silné stranky

> Poloha

Turistickd ubytovna lezi v klidné ¢asti vesnice Kobyli a diky tomu je v prostorach arealu
naprosty klid a hosté zde maji své soukromi. Ale i pfesto je to kousek na hlavni kiizovatku,

kde je mozné napojit se na hlavni tah smérem na Hustopece u Brna ¢i Hodonin.
» Dopravni dostupnost

Ubytovna se nachazi ptiblizné¢ 20km od najezdu na dalnice smér Brno / Bratislava. 500 m
od ubytovny se nachazi vlakova zastavka a o dalSich 100 metrti dal se nachazi autobusova

zastavka.
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» Sportovni zdzemi (viz sportovni areal)
Prostory sportovniho aredlu nabizi Sirokou skalu moznosti sportovniho vyziti, kde si kazdy
pfijde na své.

» Pomér kvalita / cena

S cenou 210,- K¢ / osoba / noc se jedna o jedno z nejlevnéjSich ubytovani ve Velkopavlo-

vické oblasti. I pies svou nizkou cenu se jedna o ubytovani na slusné trovni.
» Cistota a hygiena

Za celych 14 let, kdy se o ubytovna stard pi Fridrichova ubytovna nemé¢li sebemensi pro-
blémy s hygienou a Cistotou ubytovaci jednotky, a to at’ uz od pfislusnych hygienickych

stanic nebo od hostu.
» Vedouci ubytovny

ZkuSend vedouci fidi a organizuje cely chod ubytovny. Jeji zkusenosti a znalosti poskytuji
moznosti, jak fesit aktualni problémy. Je vzdy pfipravena pokusit se splnit pozadavky hos-

o

tu.
» hodnoceni v knize ,,naméty a pfipominky*

Kniha ,,ndméty a pfipominky* byla zavedena v roce 2000, jakoZzto moznost, jak hosté mo-
hou poskytnout zpétnou vazbu a vyjadrit svou (ne)spokojenost. Za celych 10 let by se na-
Slo pouze hrstka negativnich komentaii. Negativni zpétna vazba se vétSinou tykala toho,
co se délo v prilehlém aredlu byvalého koupalisté, kde se v 1ét¢ ¢as od Casu potadaji disko-
téky a hosté si stézovaly na pfilisSny hluk apod. Stiznost, kterd by se tykala pfimo néjakého

zasadniho nedostatku v poskytovanych sluzbach se neobjevila.
7.3.2 Slabé stranky

» Budova ubytovny

Pted dvéma lety prob&hlo zatepleni a vyména oken na severovychodni stran¢ ubytovny,
kde byl stav zdi nejhorsi. V nasledujicich letech je tieba provést to stejné i se zbytkem uby-

tovny a udélat novou fasadu.
» Sportovni areal

Prestoze sportovni aredl nabizi celou fadu moznosti sportovniho vyziti a i proto byl ozna-

¢en jako silnd stranka, celkovy stav arealu neni nejlepsi. Bylo by tfeba provést rekonstrukei
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antukového povrhu na kurtech, navezeni nové antuky a instalovat nové ,,ary* na jednotli-

vych kurtech.
» Internetové stranky

Internetové stranky jsou opravdu slabou strankou ubytovny. Jejich styl a obsah ubytovné
spiSe Skodi. Navic jsou stranky zvetejnény pod zastitou mistni Zakladni skoly, coz nepiiso-

bi zrovna diivéryhodné.
» Slaby kulturni program v obci

Slaba stranka, kterou ovsem ubytovna asi jen tézko ovlivni. Mezi nejvétsi kulturni akce

patii tradiéni krojované hody a Zarazeni hory."
» Poloha

Poloha v okrajové ¢asti vesnice je sice zafazeny mezi silné stranky, ale na druhou stranu se
ubytovna nachazi v obci Kobyli, ktera neni zrovna kulturni centrem oblasti. Za takové cen-

trum by se daly oznacit sousedni Botetice nebo Velké Pavlovice.
» Omezené moznosti poskytnuti zpétné vazby

Hodnoceni kvality sluzeb a celkové poskytnuti zpétné vazby se déje pouze prostiednictvim
knihy naméty a pfipominky. Logicky ne kazdy tam napiSe vSe co si mysli, vzhledem

k tomu, ze vi, ze si to bude né¢kdo za nékolik okamziki Cist.
» Letacek

Aktualni verze letacku je priblizné 8 let stard. Dle mého ndzoru by se letacky a brozury
kazdého ubytovaciho zatfizeni mély maximalné po 5 letech aktualizovat, samoziejmé zalezi
na typu ubytovaciho zafizeni a povaze poskytovanych sluzeb. Soucasny leta¢ek neni vhod-
ny v tom, Ze fotky v ném jiz nejsou ddvno aktudlni (areal ubytovny jeho okoli se podstatné

zm¢énilo) a co vic, nékteré informace nejsou aktudlni.

13 Stary vinaisky zvyk, kdy se po sv. Vavfinci (10. Srpna) zaviraly/zarazely hory. Po této slavnosti nesmé¢l
nikdo po 19. hodin¢ do vinice. Uroda se musela chranit proti §klidcim (zlodéjem), proto kdo tento zdkaz
porusil byl potrestan.
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7.3.3 Prilezitosti
» Zdravy rast HDP

Jak je patrné z analyzy HDP v ramci ekonomicko — hospodaiskych faktori PEST analyzy,
od vypuknuti krize nékdy v roce 2008, HDP mirn¢ stagnoval a v roce 2009 dokonce doslo
k propadu HDP o 4,1% oproti pfedchozimu roku. Hruby domadci produkt v roce 2010 jiz
ovSem opét rostl a to v meziro¢nim srovnani o 2,3%. Rostouci hodnota HDP by se dal jed-
noduse popsat jako ,,Cim vy$si HDP tim se mame lépe”. Nutno oviem podotknout, ze se
jedna pouze o kvantitativni vyjadfeni nikoli kvalitativni (napt. koup€ 10 novych aut znacky

mercedes vrs 10 ojetych aut znacky Fiat).
» Zatraktivnéni obce

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti, co se tyce kulturniho programu obce Kobyli, neni
to zrovna nejlepsi. Kulturni program obce a celkova navstévnost téchto akei je témér nepo-
rovnatelnd s kulturnim programem v sousednich obcich Bofetice, Velké Pavlovice a také
Velké Bilovice. VylepSeni kulturniho programu a také vylepSeni propagace jednotlivych
akci by samoziejmé znamenalo pfilakani vétsiho poctu turistii do obce a také, logicky, vét-

$1 mnozstvi potenciondlnich zadkaznikd ubytovny.
» Pristaveni apartmani

Co se tyce kategorie ubytovani, jedna se o ubytovani turistického tipu se spolecnym soci-
alnim zatizenim. Pokud by se podkrovi budovy ubytovny pfestavélo na apartméany (WC a
sprcha, na pokoji, TV apod.) nabizela by se moznost oslovit hosty s vy$§imi naroky, kteti

napiiklad socialni zatizeni na pokoji povazuji za nutnost.
» Spoluprace s cestovnimi kanceladfemi nebo agenturami
Pokud by se podafilo uzavtit spolupraci s né¢jakou cestovni kancelari, ktera by ubytovnu

zatadila do svého katalogu sluzeb, jednalo by se rozhodné o krok vpred smérem k zvyseni
navstévnosti a vytiZzenosti ubytovny.

» Osloveni novych zékaznikt
Mohlo by se jednat o osloveni novych zdkaznikli ze segmentl, na které se ubytovna jiz
zamétuje, tzn. sportovni soustiedéni, Skolni vylety, cykloturisté, zajezdy do sklipkti. Nebo

o osloveni zcela novych segmentt, jako tieba studenti a mladi lidé, ktefi radi cestuji a po-

znéavaji nova mista.
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7.3.4 Hrozby
» Zména sazby DPH

Jak jiz bylo zminéno v samotné PEST analyze, hlavnim ukolem soucasné vlady pod vede-
nim Petra Necase je piedstaveni diichodové reformy. Pro tohle bude tieba urcitych financ-

nich prosttedkd, které maji byt ziskany predstavenim jednotné sazby DPH na tirovni 19%.
» Novi konkurenti

Konkurence v oblasti ubytovani v ramci Velkopavlovicka je jiz ted pomérné vysoka a se
vstupem novych konkurentl na trh, trzby jiz stavajicich ubytovacich zatfizeni by se museli
rozdélit mezi vice firem, a logicky by pfislo také k snizeni trzeb ubytovny zptsobené napf.

odchodem zakaznikt ke konkurenci.
> Naroc¢nost zakaznikt

Vseobecné plati, ze zdkaznici chtéji za své penize dostat co nejvétsi uzitek. Naroky hostli
se logicky zvySuji s rostoucimi moznosti vybéru. Cesti turisté diky casté navstéve zahranici

oc¢ekavaji komfort a kvalitu sluzeb podobnou tomu, na co jsou zvykli v zahranici.
» Ekonomicka recese

Krize svétové ekonomiky a celkovy pokles svétového hospodaistvi prinutil vSechny
k vyssi opatrnosti s penize a k celkovému mensimu utrdceni a spiSe k Setfeni. To nejhorsi
ma snad jiz svétova ekonomika za sebou, ale jest¢ bude néjaky ten rok trvat nez se vSe vra-

ti na uroven roku 2007.
» Naklady na provoz

S rostouci danovou zatézi, rostoucimi naklady viceméné na vse a s ohledem na silné kon-

kurencni tlaky je velice obtizné zvySovat ceny sluzeb.
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7.4 Shrnuti analytické ¢asti

V ramci analytické ¢asti diplomové prace byla nejdiive predstavena samotnd turisticka
ubytovna TJ Sokol Kobyli, sluzby, které tato ubytovaci jednotka nabizi, mésta v ptrilehlém
okoli ubytovny, zajimavé mista a kulturni akce téchto mést naplanované pro rok 2011.
Byly zde také zminény turisty nejvyhleddvanéjsi mista v okoli, jako napi. Lednicko — Val-
ticky aredl apod. S cilem poznat aktudlni situaci byly provedeny nasledujici analyzy: ana-
lyza pomoci Porterova modelu, PEST a SWOT analyza. Dalo by se fici, ze ve SWOT ana-
Iyze bylo provedeno jakési zhodnoceni dil¢ich vysledkli z analyzy PEST a analyzy dle

Porterova modelu.

V analyze pomoci Porterova modelu byly stavajici spole¢nosti, novi konkurenti a
rivalita zptisobend zakazniky identifikovany jako konkurencni sily, kterymi je ubytovna TJ

Sokol Kobyli ohroZena nejvice.

Faktory, které dle PEST analyzy nejzdsadnéjSim zplisobem ovliviiuji provoz uby-
tovny, byly urceny jako dan¢ a soucasna danova politika statu, aktudlni vyvoj cen na trh
energii a v neposledni fad¢ taky uroven kupni sily obyvatelstva.

V ramci SWOT analyzy, ktera jak jiz bylo zminéno viceméné vyhodnotila analytic-
celého arealu ubytovny a i sportovniho aredlu, sportovni zdzemi poskytnuté ptilehlym
sportovnim aredlem, a také samotna poloha ubytovny, ktera nabizi az neuvéfitelné tiché a
klidné prostiedi. Naopak mezi nejzédsadnéjsi nedostatky odhalené v slabych strankach patii
Internetové stranky a celkovd webova prezentace turistické ubytovny, zastaraly letacek
ubytovny s ne zrovna aktudlnimi informacemi a také budova ubytovny, ktera by si zaslou-
zila rekonstrukei. Z piilezitosti stoji za to zminit pfedevsim pfistaveni apartmant, ¢imz by
se zvysila konkurenceschopnost ubytovny a také navazani spoluprace s nékterou cestovni
kancelafi. Faktory, které na ubytovnu TJ Sokol Kobyli piisobi jako nejvétsi hrozba, jsou
aktualni jednéni vlady o zméné sazby DPH, coz by logicky vedlo k zdrazeni sluzeb, a sa-

moziejme rok od roku se zvySujici naklady na provoz turistického zatizeni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 PROJEKT NA ZVYSENI KONKURENCESCHOPNOSTI

Nasledujici kapitola je vénovana vypracovani navrhlii opatfeni, které po svém zavedeni
povedou ke zvyseni konkurenceschopnosti ubytovny Kobyli. Pro kazdou spolec¢nost a
predevsim spolecnost poskytujici sluzby je dilezité neustdle ziskavat nové zdkazniky a
zaroven d¢lat vSe proto, aby si spolecnost udrzela zakazniky stavajici. Jak je patrné z grafu
¢. 1 na strané 48 zobrazujicim pocet navstévnikl a pocCet pfenocovani na turistické ubytov-
né¢ TJ Sokol Kobyli v letech 2003 — 2010, ubytovné se sluzbami, které nyni nabizi a posky-
tuje, a jejich kvalitou snizuje konkurenceschopnost. Pocet navstévnikl v letnich mésicich

roku 2010, coz ptedstavuje vrchol sezony, dosdhl méné€ nez poloviny roku ptedchoziho.

S cilem zménit tento trend a pfildkat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici, navrh-
nu nékolik opatfeni. Bude se jednat o nékolik opatfeni z oblasti marketingovych nastroju,
ale také o opatteni, které¢ povedou k prodlouzeni sezony, k ptildkani novych trznich seg-
mentil, a také ke zkvalitnéni komunikace se zakazniky. Opatteni budou postavena tak, aby

byly odstranény nejzdsadnéjsi nedostatky odhalené v analytické casti.

Celé projektova ¢ast je rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢ast, ktera by se dala nazvat
jako operativni opatieni, se zabyva vyieSenim problému slabych marketingovych komuni-
kaci, pfedevsim propagacnich materiald. Jedna se o soubor opatieni, ktera jiz bud’ byla
v ramci zlepSeni marketingovych komunikacich provedena ¢i by bylo vhodné v co nejkrat-
$1 dob€ implementovat. Tato Cast také zahrnuje navrh komunika¢ni kampané, jejiz realiza-
ce povede k prodlouzeni sezony ubytovny. Je dulezité poznamenat, Ze nebyl uréen rozpo-
Cet, ktery ma byt dodrzen pii navrhovani nésledujicich opatfeni, ale ndklady musi byt co
nejnizsi.

Druha ¢ast projektu je zaméfena na zvySeni konkurenceschopnosti ubytovny.
Vzhledem k tomu, Ze ubytovna nabizi ubytovani turistického tipu se spole¢nym socialnim
zafizenim, néktefi potenciondlni navstévnici voli radéji ubytovaci alternativy v okoli. Tato
cast projektu se zabyva pfistavenim pokoji s vlastnim socialnim zafizenim v podkrovi

ubytovny a propagaci nasledujici tuto ptistavbu.

8.1 Projektovy management — definice cile SMART

SMART je souhrn pravidel, ktera pomahaji pfedevs§im v ramci projektového managementu

efektivné definovat ramec €i cil projektu a navrhovaného feSeni. V okamziku, kdy v poca-
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te¢ni fazi projektového managementu definujeme obsah a cile projektu, je nutno zamyslet
se nad kvalitativnimi strdnkami naSeho vymezeni. ReSeni vramci projektového ma-
nagementu by mélo byt definovano podle pravidel znamych souhrnné jako SMART.

» Specific

Navrhované feSeni nebo pfilezitost by mély byt piesné popsany. V ptipadé jednoznacné
odpovédi na otazku co je presné konktrétné predmétny problém a jak se hodlé fesit, pak je

problém popsan dle tohoto pravidla.

v Jaky?, Co?, Kdo?, Kde?, Kdy?, Pro¢?

> Measurable

Navrhované feSeni by mélo byt méfitelné. Kazdy projektovy plan by mél obsahovat i kon-

trolu uspésnosti feseni, kterd musi byt definovana uz na zacatku.

v Kolik?

> Action oriented

Reseni musi odpovidat potfebam svého piijemce. Je zfejmé jasné, zZe by nebylo vhodné
navrhovat ndborovou kampan zamétenou na studenty stfednich Skol, kdyz se jednd o lo-

kaln¢ orientovanou firmu s potfebou specializovanych odbornikii s mnoha lety zkuSenosti.

v’ popsat vysledek

> Realistic & Relevant

Reseni musi byt realistické. V ramci tohoto pravidla by méla byt poloZena otazka, zda-li je

mozné navrhované feSeni viibec realizovat a dosahnout pozadovanych vysledk.
v Cil realny a tykajici se pfedmétu podnikani
» Time based

Dalsi dtlezitou otdzkou je otdzka ¢asového ramce pro uvedené feseni v praxi.

v" Do kdy? (Suzanne, 2008; Stfedoevropské centrum, 2009)
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8.2 Operativni opatreni

8.2.1 Webova prezentace

Mit kvalitni webové stranky je zdkladem uspéchu. Existuje nékolik zasadnich pozadavkd,

vvvvv

v P&kny graficky navrh/design

Zajimavy, pékny a ptrehledny design je zakladem pro kazdou webovou stranku a dopliuje
tak jeji hodnotny obsah. Design zapiisobi na névstévnika prvnim dojmem jiz pfi vstupu na
stranku. Design celé stranky musi byt shodny s firemnim grafickym stylem (corporate de-

sign) a tvofit tak spolu s ostatnimi propagacnimi materialy jednotny celek.
v" Hodnotny obsah

Vsechny informace by mély byt srozumitelné a vérohodné. Webova stranka by méla obsa-
hovat zejména kontakt na firmu (v€etné vSech nalezitosti), nabidku sluzeb ¢i produktt a

cenik.
v' Pristupnost a srozumitelnost

Stranky budou bez omezeni k dispozici vSem navstévnikiim, potencidlnim zakaznikiim a
bez ohledu na typ pocitace, ktery zdkaznik pouziva, vzdy dostane shodné a uplné informa-
ce. Navstévnik by mél strance pln€ rozumét, orientovat se v navigaci a celkové se na webu

citit dobfe.
v Rychlé naditani

Doba, za kterou se pozadovana webova stranka otevie a zobrazi, je velmi dilezitad. Stran-
ky a zejména pouzitd grafika musi byt optimalizovana tak, aby nacitdni bylo co mozna
nejrychlejsi. Kvalitni webové stranky maji veskery obsah optimalizovany a doba otevieni

je tak pro vétsinu uzivatelll akceptovatelna. (Koldasoft, 2009)

v Aktualizace webu a neustale platné informace a idaje
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Internetové stranky turistické ubytovny byly zcela urcité nejvyraznéjsi slabou
strankou. Prvni internetové stranky ubytovny byly spustény kolem roku 2000."* Nutno
ovSem podotknout, ze diky svému brzké spusténi a zadné aktualizaci, stranky neoplyvaly
ptilis valnou kvalitou, viz. ptiloha PII. Z vySe zminénych pozadavkil bylo splnéno zfejmé
jen kritérium rychlého nacitani.

Predevsim z vySe zminénych diivodd vznikly nové internetové stranky, které jsou
k dispozici na adrese www.ubytovna-kobyli.cz. ZkuSebni provoz stranek byl zahajen za-
catkem roku 2011 a prakticky neustale probiha jejich optimalizace a dolad’ovani. Jedna se
ovSem pouze o maliCkosti a stranky se jiz viceméné nachéazi ve své konecné podobé.
Stranky jsou piehledné ¢lenény, veskeré informace jsou aktudlni a pravdivé a na navstév-
nika web plisobi diky zvolenym barvam velice pfijemn¢. Za zminku stoji polozka turistika,
kde je navstévniku ubytovny k dispozici jakysi piehled a popis okolnich mést. Tohle bude
navstévnikiim ubytovny slouzit jako odrazovy bod pii planovani samotného pobytu. Dale

je zde zahrnuta moZznost zanechani zpétné vazby ¢i poloZeni dotazu v sekci kontakt.

S pomoci n¢kolika nastroji, které napomahaji spravné zvolit kli¢ovéa slova SEO,
byla zvolena nasledujici: ubytovani, ubytovna, penzion, levné ubytovani, ubytovani Jizni
Morava, ubytovani Kobyli, sportovni soustfedéni, fotbalové soustiedéni, vinny sklipek,
aktivni dovolena, dovolena v CR, Modré Hory, vinaiské stezky, Jizni Morava, Velké Pav-

lovice, Bofetice.

V cené za hostingové sluzby byla také zahrnuta moznost vytvoteni jedné emailové
adresy. Emailova adresa byla také jednim ze slabych stranek, kdy ptivodné byla ke komu-
nikaci se zdkazniky vyuzivana soukromd e-mailova adresa spravcové ubytovny, coZ na
zakaznika ptisobi neprofesionalné. Byla teda vytvofena nova e-mailova schranka s adresou

fridrichova@ubytovna-kobyli.cz.

K vytvofeni stranek byla vybrana spolecnost ASULTSoft. Hlavnim diivodem volby
pravé této spolecnosti bylo to, Ze majitelem celé spolecnosti je mj dlouholety kamarad Jifi

Zechmeister.

' Pivodni internetové stranky jsou dostupné na http://www.zskobyli.cz/sokol/ubytov.htm
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Kobyli

o Vitame Vas na strankach turistické ubytovny TJ Sokol Kobyli, které se nachazi ve Vesnici roku 2006 Kobyli. Vesnice
ubytovani lezi ve Velkopavlovické vinafské oblasti v mikroregionu Modré Hory

Nabizime:

dalsi sluzby 52 liZzek se spoleénym socialnim zafizenim s moznosti stravovani
ubytovani vhodné pro vSechny vékové kategorie, jednotlivce, rodiny s détmi, skupiny pratel, cykloturisty a
predevsim pro sportovni kluby a $kolni vylety
celou fadu moznosti sportovniho vyziti (tenis, fotbal, volejbal, plaZzovy volejbal, bazén, streetball,
nohejbal, stolni tenis atd.)
turistika obcerstveni s venk im i vnitinim im spojené s roznénim selete, s moznosti vyuziti grilu, udimy

nebo ohnisté

spolecenskou mistnost s televizi, stolnim fotbalem a kule¢nikem
navétivili nas pripojeni k bezdratovému internetu v témér celém arealu ubytovny

pro ubytované hosty nabizime bazén

parkovi§té pro osobni auta i autobusy
TJ Sokol Kobyli posezeni ve vinném sklepé s fizenou degustaci a pohosténim

cenik

Vice informaci o Kobyli naleznete zde
kontakt Propagacni letak uby y nal e ke stazeni zde

——
00246 | ©TJ Sokol Kobyli 2010-2011 | Created by ASULTSoft 2011

Obrazek ¢&. 10 — Uvodni strana ubytovny TJ Sokol Kobyli

Kone¢na kalkulace nékladii spojenych s tvorbou stranek je nasledujici:

Kompletace stranek 5000 ,-
Registrace a hosting domény na 1 rok 850 .-
Celkem 5 850 ,-
+ kaZdy rok hosting domény 850 .-

Mimo spusténi novych internetovych stranek je vhodné vytvofit zdznam
v n¢kterych z rejstiikii turistickych ubytovacich zafizeni. VétSina takovych servert nabizi
zakladni zapis v takovém seznamu bezplatné, kdy se ale zobrazuji pouze ty nejzékladngjsi
udaje o objetku (kontakt, jméno apod.) Urcité by stalo za to vytvofit takovy zdznam vSude,
kde bude mozné ucinit tak bezplatné. Vzhledem k tomu, Ze v nékolika takovych sezna-
mech jiZ je turistickd ubytovna zapsana, bylo by pfihodné tento zapis aktualizovat, jelikoz
ve veétsing piipadli zde zminéné informace jiz ddvno nejsou aktudlni (cena za nékteré sluz-

by apod.)

Podobny zdznam existuje také v ziejm¢ nejvétsim on-line katalogu ubytovani na
Ceském internetu penziony.cz. I zde se ovSem jednéd o informace, které jiz ddvno nejsou

aktualni. Pravé z divodu toho, Ze se jedna o nejvétsi katalog ubytovani v Ceské Republice,
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doporucil bych ne jen aktualizovat zakladni zdznam, ktery je zdarma, ale také vytvofit né-

ktery z placenych zaznamti:
v START 490,- K¢ / rok + 490,- K¢ kazdy dalsi rok

Telefonicky kontakt, pfimy kontaktni formulaf, neomezeny pocet fotografii, zobrazeni

pted zépisy ZDARMA
v PROFI 1.590,- K¢ / rok + 1.290,- K¢ kazdy dalsi rok

Jako START + vlastni odkaz na WWW stranky, zobrazeni v sekci ubytovani v okoli, moz-

nost prezentace na strankéach Silvestr a Last Minute, zobrazeni pied zapisy START"

8.2.2 BroZurka

Brozurka ubytovny byla identifikovana jako jedna znejzésadnéjSich slabych stranek
v ramci SWOT analyzy. Prvni navrh brozurky vznikl nékdy kolem roku 2000 a to bylo
znat. Hlavné informace v ni obsazené uz nebyly aktudlni (cena za sluzby, kontakt apod) a

také samotny design brozurky a fotografie v ni pouzité byly zastaralé.

Zacatkem roku vznikl nédvrh nové brozurky, kterd stylem, pouzitymi barvami a fo-
tografiemi korespondovala s ostatnimi novymi propaga¢nimi materialy. Hlavné co je nej-
diilezitéjsi, informace v ni obsazené, jsou aktudlni a shodné s tim, co sd¢luji webové stran-

ky ubytovny.

Navrh a samotné vypracovani brozurky bylo provedeno firmou STILLUS, s.r.o.
Ubytovna jiz v minulosti spolupracovala stouto firmou a vzhledem ke spokojenosti

s jejimi sluzbami nebyl ditvod ke zméné.

Elektronicka verze brozurky je k dispozice ke stazeni na nasledujicim odkaze.

http://www.edisk.cz/stahnout-soubor/54055/brozurkaWEB.pdf 3.44MB.html

Kone¢na kalkulace nékladt spojenych s vyrobou brozurky je nasledujici:

Névrh brofurky 400 ,-
Tisk 200ks & 15,-- K¢ 3000 ,-
Celkem 3400 .-

' Vice informaci sluzbach serveru penziony.cz na http://obchod.penziony.cz/
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8.2.3 Reklamni / informa¢ni tabule

Co jsem povazoval ze velky nedostatek bylo to, Ze v celé obci Kobyli nebylo o turistické
ubytovné TJ Sokol Kobyli ani zminky, tzn. zddné cedule, smérnice apod. Na mistnim na-
meésti se uvolnilo jedna reklamni plocha (vitrina), kde néktefi mistni podnikatelé maji
umisténé reklamné/informacni tabule svych firem. Vznikl tedy navrh reklamni tabule, kte-
ra byla v pribéhu mésice bfezna vyrobena a instalovana pravé na mistnim namésti. Roz-
meéry table jsou pfiblizné metr x metr a tabule obsahuje informace o sluzbach, které uby-

tovna nabizi, cenach za né a také informace o organizaci TJ Sokol Kobyli jako takové.

O realizaci této propagacni tabule se znova postarala firma STILLUS, s.r.o. a jeji
design opét stylem koresponduje s internetovymi strankami a brozurkou. Findlni podoba

nové reklamni tabule je prilozena v ptiloze PIII.

Konec¢na kalkulace nékladt spojenych s vyrobou reklamni tabule je nésledujici:

Navrh reklamni tabule 700 ,-
Vyroba reklamni tabule 2 500 ,-
Celkem 3200 .-

Dale bych doporucil umisténi informacni tabule / smérnice na hlavni kiizovatku
v obci. Protoze vzhledem k poloze ubytovny v okrajové ¢asti obce miize byt obtizné uby-
tovnu najit. Zjednodusi to také praci spravcové ubytovny, jelikoz ted’ musi témet kazdého

navstévnika (ktery je zde poprvé) telefonicky navadet.

8.2.4 Direct mail

Jak jiz bylo blize popsano v teoretické Casti v kapitole 1.2.4. Marketingové komu-
nikace (promotion) na strané 17, direct mail je osobni typ média pouzivany ke komunikaci
s vybranym segmentem. Nejdilezitéjsi je neustala aktualizace a dopliiovani mailing listu.
Ubytovaci zafizeni maji vyhodu v tom, ze o svych hostech maji dostatek informaci a vedou
si 0 vSech navstévnicich peclivé zaznamy. Bude vytvorena databaze vSech hosti, ktefi jiz
sluzeb ubytovny vyuzili. Vzhledem k tomu, Ze direct mail zasilany ¢eskou postou doporu-
cené je relativné nakladna zalezitost, a popravde v dnesni elektronické dobé viceméné pie-

zitek, zvolim spiSe kontakt se zdkazniky prostfednictvim emailové komunikace.

Bude se jednat o jakysi Newsletter, ktery bude obsahovat to nejpodstatnéjsi co se

v uplynulém pilroce zménilo, informace o novych sluzbach atd. Newsletter bude zasilan
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dvakrat ro¢n€. Prvni NL bude zasildn pted zacatkem turistické sezony — obdobi bie-
zen/duben — a bude informovat o novych sluzbach, zménach oproti pfedchozimu roku,
probihajicich akcich a ptedevs§im aktualnich cenéach za sluzby. Druh4 verze DM bude zasi-
lana po skonceni turistické sezony — pravdépodobné prosinec — a bude to podékovani za
vyuziti sluzeb ubytovny a bude zarovein také obsahovat pfani piijemnych vanoc¢nich svat-

ka, stastného nového roku apod.

8.2.5 Studentské slevy GTS ALIVE, s.r.o./ ISIC

GTS ALIVE, s.r.0., je oficidlnim vydavatelem mezinarodnich identifika¢nich prikazi stu-
dentt (ISIC), mladeze do 26 let (IYTC) a pedagogické veiejnosti (ITIC) pro Ceskou repub-
liku na zéklad¢ povétreni World Youth and Student Educational and Travel Confederation.
Ceska republika je dlouhodob& vyhodnocovana jako zemé s nejvétsim rozsifenim karet

ISIC a nejvétsi nabidkou studentskych vyhod ve 124 zemich ISIC Association.

Firma GTS ALIVE, s.r.o. svym partnerim nabizi spolupraci v oblasti marketingo-
vych aktivit zaméfenych na atraktivni segment studentl a mladych lidi, drzitelti karet ISIC,
ALIVE a ITIC. Zapojeni se do systému poskytovani slev pii predlozeni jedné z vySe zmi-

nénych karet pfinese ubytovné hned nékolik vyhod:

v" reklamu zdarma — bez nutnosti investovat do nakladné reklamy v médiich, reklama
se hradi sama formou poskytnuti slevy, a to v okamziku, kdy by zdkaznik vyucil
sluzeb ubytovny

v’ zplsob jak vyniknout — pfi pramérné slevé se pfichdzi velmi snadno a bez rizika k
novym zakaznikm, pii atraktivni slevé jsou Sance jak zaujmout potencialni klien-
telu n¢kolikandsobné vyssi

v' rostouci potencial zakaznikl — stale vice drzitelt karet ISIC, ALIVE a ITIC vyhle-

dava moznost vyuzit zajimavé slevy (ISIC.cz, 2009)

Nutno podotknout, Ze vyse slevy si sama urcuje kazda firma, kterd se chce zapojit

do systému poskytovani slev sama, a rozsah marketingové podpora se dle toho vyviji.

8.2.6 Asocicace hotelii a restauraci Ceské Republiky

Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky (AHR CR) je profesni neziskova or-
ganizace, jejimz hlavnim cilem je podpora podnikatelii v oboru hotelnictvi a gastronomie.
Cleny asociace jsou majitelé a provozovatelé ubytovacich a gastronomickych zafizeni

z celé republiky, pro které tato organizace zajistuje pravidelny servis a poradenstvi. AHR
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CR je ¢lenem evropské konfederace asociaci hotelii a restauraci - HOTREC a zastupuje

zaroven zajmy svych Clent i na evropské urovni. Krajské sekce AHR CR spolupracuji se

samospravou na propagaci a rozvoji cestovniho ruchu v krajich a marketingové podpote

svych ¢lend. AHR CR pomaha svym &lentim 1épe se orientovat na trhu, byt pfipraven na

nova legislativni opatfeni a moznost ovliviiovat déni v oboru. Mezi aktivity, kterymi se

AHR CR zabyva patii:

v

v
v
v

Zastupovani zajmi ¢lenti vici statni spravé a samosprave

Marketingova propagace ¢lenskych zatizeni

Ziskavani pravidelnych informaci a poradenska ¢innost

Slevy z autorskych poplatkd, oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni,
projektu Ochutnejte Ceskou Republiku a ostatnich aktivit AHR CR

Zvyhodnéna podminky pro odborné skoleni a kurzy prostfednictvim podnikatelské
akademie, slevy na seminafe a konference

Informaéni zpravodaj AHR Férum

Piihlagenim o ¢lenstvi v AHR CR ubytovna mimo mozZnosti zapojeni se do aktivit

AHR CR, ziskavani pravidelnych informaci, kontaktu s ostatnimi kolegy z oboru, také

ziska napf. moznost:

v

A N N N N

zajimavé propagace ¢lenskych zatizeni

Skoleni a kurzl za vyhodnych podminek

spole¢ného nakupu komodit (napf. elektrické energie)
ucasti na konferencich, spolecnych akcich a workshopii
ovlivnit rozvoj cestovniho ruchu v ptisluSném kraji
vyuziti nabidky webu AHR CR

zapojeni se do spolecné ¢innosti

a dalsi

Dle ceniku AHR CR'® jsou naklady na ziskani &lenstvi v asociaci nasledujici:

Clensky piispévek 1470 .-
Mandétni tplata za sluzby AHR CR 600 .-
Celkem 2070 ,-

' Cenik AHR CR je volng k nahlédnuti na: http://www.ahrcr.cz/cz/clenstvi/cenik
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Clenstvi v takové asociaci by s sebou ptineslo bezesporu celou fadu vyhod, otdzkou
ovSem zustava, zda by pro ubytovaci zafizeni tipu turistické ubytovny mélo smyls se
v takové asociaci registrovat. J4 osobn¢ si myslim, Ze to rozhodné¢ na $kodu nebude, ale

samoziejme se bez Clenstvi v této asociaci turisticka ubytovna TJ Sokol Kobyli obejde.

8.2.7 Kalkulace naklada

Kalkulace nakladt spojenych s implementaci operativnich opatfeni v sobé zahrnuje jednak
vydaje za sluzby, které jiz byly realizované, a také za sluzby, které v této podkapitole byly

doporuceny vyuzit. Pokud byly navrzeny 2 varianty, pocita se vzdy s tou nakladnéjsi.

www stranky + emailova schranka 5.850,- K¢é
brozurka 3.400,- K¢
reklamni / informaéni tabule ... 3.200,- K&
CELKEM 12.450,- K&
+ PROFI zdznam na penziony.cz 1.590,- K¢
+ registrace v AHR CR 2.070,- K¢
CELKEM 16.110,- K¢
+ hostingové sluzby / rok 850,-K¢
+ ro¢ni ¢lensky poplatek v AHR CR 2.070,- Ké

8.3 Pristavba pokoju v podkrovi

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 6 Piedstaveni turistické ubytovny Kobyli (a jejich podkapi-
tolach) na strané Cislo 43, ubytovna nabizi ubytovaci sluzby turistického tipu jen s tim nej-
nutnéj$im, co miize navstévnik potfebovat. S cenou 210 ,- K¢ za noc se jednd o jednu
z levngjSich variant moznosti ubytovani. Na jednu stranu je vyhodou, Ze ubytovna piesné
vi, pro jaky trzni segment jsou jeji sluzby urceny. Na druhou stranu je pomérné velkou
nevyhodou to, ze v ptipad¢ tbytku zdkaznikli (coz se v ptfedchozim roce stalo) bude uby-
tovna jen velmi obtizné ziskévat zakazniky z jinych trznich segmentii (vzhledem k vysSim
naroklim a pozadavkim jinych segmenttl). V soucasné chvili je situace takova, ze ubytov-
na se muze pokusit oslovit zdkazniky, ktefi sluzeb ubytovny vyuzili v minulosti. Timto se

zabyva predchozi kapitola projektu operativni opatteni.
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V této kapitole se pokusim odhadem po odborné konzultaci vycislit ndklady spoje-
né se samostatnou vystavbou pokoji v podkrovi, a také se pokusim navrhnout moznosti
toho, jak dat o nove vzniklych ubytovacich kapacitach védét potencionalnim zakaznikim.

Vyhody plynouci z takové piistavby jsou hlavné:

wewr

v' zvySeni ubytovaci kapacity ubytovny

v" rekonstrukce a vyuziti doposud nevyuzivanych prostor

Vnitini rozméry podkrovi jsou 23 x 8 metrii. Nejvetsim problémem bude vybudo-
vani ptistupového schodisté. O tomhle se musi rozhodnout pted planovanim ¢ehokoli jiné-
ho, protoze dle umisténi vchodu do podkrovi bude vypadat samotné rozmisténi pokoju.

Jedna se o 2 varianty:

v’ pres hlavni vchod ubytovny, pfistavénim schodisté do podkrovi

v' samostatny vchod do podkrovi

At uz se zvoli jedna nebo druhd varianta, po predbézné orientacni konzultaci
s odborniky by se jednalo o pfistavbu 3 - 4 pokojt s vlastnim socialnim zatizenim, sprchou
a spole¢nou kuchyiikou. Kapacita ubytovny by se touto pfistavbou zvysila o 6 - 8 luzek
s moznosti dal§iho rozsifeni pomoci piistylky. Vlastnosti a vybaveni pokoji bude nasledu-
jict:
plocha do 20m?, min. 1 stéedni okno, 1 radiator
sprchovy kout a umyvadlo, zrcadlo
manzelska postel / 2 postele
digitalni TV, radio pfijimac, pokryti WIFI
stil s zidlemi

skt s dostateCnym tloZznym prostorem

vV V V V V V V

pekny vyhled stteSnim oknem z kazdého z pokojt
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Prostor kde by se mély nachazet apartmany se dnes k ni¢emu nevyuziva a proto se
celé patro nachazi v tomu odpovidajicim stavu. Rekonstrukce a ptistavba bude v sob¢ za-

hrnovat nésledujici ¢innosti:

<

vyklizeni prostoru podkrovi

vytvoreni otvort pro okna ve stiese a zdich

vytvofeni piivodi vody, elektriky a plynu v podkrovi
zatepleni stfeSni konstrukce a celého prostoru podkrovi
roz¢lenéni prostoru vystavénim piicek

instalace oken, parapetti a podlah

instalace topeni

vymalovani vnitinich prostor

instalace podlahovych krytin

pfistavba pfistupového schodisté/vytahu

zabudovani vybaveni koupelen a kuchynky

AN NN Y N N N N N N

instalace vybaveni apartmani

Ptipravné race bych doporucil zah4jit v prubéhu druhé poloviny roku 2011 (zafi, ti-
jen, listopad) spolecné spolu s objednavkami materialii, oken, zatepleni atd. a samotnou
realizaci projektu v jarnich mésicich nasledujiciho roku tak, aby vSe bylo pfipraveno na
sezonu (duben/kvéten). Realizace projektu bude probihat najmutim specializovanych fi-
rem, a vzhledem k tomu, Ze ubytovna je majetkem télovychovné jednoty Sokol Kobyli,
ptipravy k rekonstrukci, ale i rekonstrukce samotnd bude z velké ¢asti realizovana brigadni
vypomoci z fad aktivnich ¢lenli organizace, tzn. ¢lent oddilii fotbalovych, volejbalovych,
basketbalovych apod. a provedenim nékterych ¢innosti jakozto sponzorského daru. Vzhle-
dem k tomu, Ze manzel spravcové ubytovny je tzv. domaci kutil, sdm se bude velkou mé¢-
rou podilet jednak na realizaci nékterych ¢asti projektu a jednak znacnou mérou také pfi-
sp&je k udrzeni nakladii rekonstrukce na minimalni trovni. Mezi takové ¢innosti patii: vy-
klizeni prostortd podkrovi, instalace podlahovych krytin, zabudovani vybaveni koupelen a
kuchyiiky a instalace vybaveni apartméant. Zbytek cinnosti bude realizovan najmutim

mistnich specializovanych firem ¢i zivnostnikd.
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8.3.1 Zednické a malirské prace

Po dobré¢ predeslé zkusenosti bych na veskeré zednické prace najmul mistniho zivnostnika
Pavla Novéka'’. On a jeho zaméstnanci budou mit na starosti vytvofeni otvori pro okna ve
stfeSe a zdich, vytvofeni ptivodi energii, zatepleni celého podkrovniho prostoru ubytovny,
vystavbu pficek, instalaci oken parapetti a podlah, vystavbu schodisté/vytahu a veskeré

ptipravné, pribézné a nasledné zednické prace jako napft. uklid a likvidaci sutin apod.
Cena za zednické prace véetné materialu: do 70.000,- K¢

Cena za mali¥ské price véetné materialu'®: do 12.000,- K¢

8.3.2 Zatepleni, okna, vytapéni

Vzhledem k ekologickému a k ptirod¢ Setrném trendu poslednich let plsobi na trhu vyrob-
ct a dodavateltl zatepleni a plastovych oken celd fada firem. Nebude tedy problém ani tak
najit firmu, kterd se timto zabyva, ale spiSe vybrat z jednotlivych nabidek firem tu nejvy-
hodnéjsi. S ohledem na vyménu oken a zatepleni severovychodni strany budovy ubytovny,
ktera probéhla pfed dvéma lety, by nebylo od véci vyuzit sluzeb firmy PRAMOS, a.s.
s pobockou v Hustopecich u Brna, kterd se pied dvéma lety realizaci této rekonstrukce
zabyvala. Vzhledem k tomu, Ze se jedné o rekonstrukci dlouhodobéjsiho razu, urcité by se
neméla volit nabidka, kterd je pouze cenovée nejvyhodnéjsi, ale mélo by se ohlizet i na dalsi

detaily nabidky, jako zaruka, servis, kvalita, provedeni apod.

Do kazdého pokoje by byl umistén radiator. Velikost a tip radiadtoru by se odvijela
od velikosti pokoje. Celkem by bylo do ptistavéného prostoru umisténo pét az sedm radia-
tort. Odhadovand cena zahrnuje pfiblizné 6 oken s parapety, zaluziemi a také material
k zatepleni podkrovi a radiatory. Cena je odhadnuta na zaklad¢ ceniku radiatort firmy

KORADO,a.s."” a konzultace s panem Novakem.

Cena: do 180.000,- K¢

17 viz http://www firmy-lide.cz/pavel-novak-859078.html

'8 Cena za malitské prace byla uréena po konzultaci s byvalym malifem z Kobyli Jaroslavem Loveckem

' Cenik spole¢nosti KORADO, a.s. je dostupny na: http://www.korado.cz/file/cms/cs/obchod/korado-
cenik 001 radik-2011 1.pdf
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8.3.3 Podlahova krytlna

Jak je jiz dnes typické pro vSechny druhy vyrobku, tak i trh podlahovych krytin nabizi ve-
lice Sirokou skalu riznych typii. Samotnou volbu podlahové krytiny bych nechal na sprav-
cové ubytovny. Co se ty¢e poméru cena / uzitnd hodnota jako nejvhodnéjsi podlahova kry-

tina se jevi jedna z variant korkovych materialt.

Orientacni
Podlahovéd | cenaza
krytina m2 Vlastnosti
drevéné
masivni velmi dlouhd Zivotnost (i nékolik generaci), tvarova stalost, Zivotnost
podlahy 700-1300 |zaleZi na kvalité dreva
lamelové
podlahy 1300-
dievéné 3000 trvanlivost kolem 30 let, rychld montaz, vysoka cena
lamelové
podlahy
laminatové [ 300-1600 |levna imitace dfevénych podlah, kratka Zivotnost
korek bez
laku 360-700
korek s
matnym
lakem 460-800 [ Vhodné do viech mistnosti a na viechny typy podlahovych konstruk-
korek ci, linoleum tvofi celistvé plochy a vétsi vybér vzorl a barev, ale draz-
s folii 850-1400 i neZ korek, dlouha Zivotnost, snadno se udrZuje
PVC Novi- | cca 250—
lon 550
PVC Novi- | cca 530— | nejlevnéjsi varianta celistvych podlah, nejsou vyrobeny z pfirodnich
lux 600 materiald, jsou neprody$né

Tabulka €. 16 — Typy a vlastnosti podlah (Slozilova, 2010 : 73)

Ptedevsim vzhledem ke své dlouhé zivotnosti a snadné udrzbé. Dalsi varianty podlahovych
krytin tak jak je popisuje Slozilova (2010) v diplomové praci jsou zahrnuty v tabulce na
predchozi stran€. V tvahu také prichazi vybaveni pokoji koberci, ja bych tuhle variantu
nedoporucil, hlavné kvili slozit¢ udrzbé a relativné kratké zivotnosti oproti podlaze
z korku. Na chodbu bych zvolil jeden ze zatézovych kobercti firmy GRADUS, s.r.o. Cena
m” koberce Forbo za¢ina na 390,- K& za variantu Tenor a nejdraz§i varianta Titan vyjde na

645,- K& za m”. Chodba bude $iroka p¥iblizn& 2m a dlouh4 asi 20m
Cena korek  (20m’ x 4 pokoje x 500,- K¢&) do 40.000,- K&

Cena koberec (2m x 20m x 450,- K¢) do 18.000,- K¢
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8.3.4 Vybaveni pokoje™

Dverte na serveru dvere.cz 1.523,- K¢
Futonova postel MARGO 140 cm x 200 cm 5.499,- K¢é
Ptistavny stolek k posteli JONNY 599,- K¢
Stal BIELEFELD 2 1.199,- K¢
2x zidle YAC 254 1.798,- K¢
Satni skiin Jitka SC 151 2.999,- K¢
Sprchovy kout CORAL (www.levna-koupelna.cz) 2.890,- K¢é
WC misa taurus + sedatka SONIA (www.koupelny-online.cz) 1.788,- K¢
Rohové umyvatko, 38,5 x 40 cm (www.koupelny-online.cz) 648,- K¢
TV aradio do 5000,- K¢
ostatni (instala¢ni material, véSaky, zrcadlo, svétlo apod.) do 5.000,- K¢
CELKEM do 28.943,- K¢

8.3.5 Vybudovani vchodu a pFristupové cesty

Jak jiz bylo zminéno diive v této kapitole, existuji 2 moznosti kam umistit pfistupo-
vé schodisté. V prvni méné nakladné varianté by schodisté navazovalo na schodisté, které
spojuje pfizemi s prvnim patrem ubytovny a bylo by tim tedy vytvofeno jedno schodisté
které by vedlo az do podkrovi. Tato varianta by byla méné ndkladnéjsi a cena za vybudo-
vani takového schodisté by neméla piekrocit 10,000,-K¢ véetné zednickych a malitskych
praci a materidlu. Druh4 ndkladnéj$i varianta zahrnuje pfistavbu zcela samostatného pfi-
stupového schodisté. Tato moznost je nejen nakladnéjsi co do nakladu na vystavbu, ale je
zde také problém kde by toto schodisté bylo umisténo. V tomto ptipad¢ by néklady dosah-
ly az 50.000,- K¢. Ve svém projektu budu pocitat s prodlouzenim jiz existujiciho schodisté,

ju, konec¢na ¢astka tedy miize byt nizsi v pripad¢ pristavby 3 pokoji.

Cena do 10.000,- K¢

* modely a ceny nébytku dle katalogu spole¢nosti SCONTO nabytek



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 93

8.3.6 Predbézna kalkulace naklada

Zednické prace 70.000,- K¢
Malitské prace 12.000,- K¢
Zatepleni, okna, vytapéni 180.000,- K¢
Korkové podlaha do pokoji 40.000,- K¢
Zatézové koberce na chodbu 18.000,- K¢
Vybaveni pokojt 4x 28.943,-=115.772,- K¢
Piistupové schodisté 10.000.,- K¢
MEZISOUCET 445.772,- K¢&
+ 10% rezerva 45.000,- K¢
CELKEM 490.772,- Ké

V ptedchozich podkapitolach byly uréeny a blize popsany jednotlivé dil¢i naklady.
Tyto polozky byly v této podkapitole seCteny a po ptidani 10% rezervy vysla konecna vyse
odhadovanych nakladii. Rezerva je zde urcena pfictena jednak protoze je vzdy dobré mit
rezervu pro neocekdvané vydaje (zniCeni materidlu, odhaleni zavad znemoznujicich reali-
zaci projektu bez jejich odstranéni apod.) a také protoze se jednd o pouze o odhad a je
témer jisté, Zze se v prabchu realizace projektu objevi dalsi ndklady spojené piedevSim

s administrativou.

8.3.7 Propagace

Propagace nové vybudovanych pokoji v podkrovi by probihala formou Newsletteru. Za-
vedeni newsletteru bylo navrzeno v kapitole operativni opatieni. Newsletter bude zasilan
dvakrat ro¢né€ a to v prosinci a bieznu/dubnu. Prosincovy newsletter by mimo jiného také
zahrnoval informace o planovém projektu. Bfeznovy/dubnovy newsletter by uz zahrnoval

samotné fotografie hotového projektu a vice informaci atd.

Dale bude na internetovych strankdch ubytovny vytvofena podstranka vénovana
projektu. Tato stranka vznikne na ptrelomu fijna/listopadu a bude mapovat celou vystavbu
pokojti. Tyden po tydnu budou piibyvat pfedev§im informace o tom, jak se pokrocilo do-

plnéné o neustale aktualizovanou fotogalerii.
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Propagace samotného projektu by probihala také v ramci nasledujici kampané, kte-
ra sice nebude zamétena piimo na zpropagovani novych prostor, ale spise na komunikaci

s cilovym trhem studentt a lidi s aktivnim pfistupem k Zivotu.

8.4 Kampan

Jak bylo feceno tato ¢ast projektu ma za tukol pfijit s opatfenimi, které povedou
k prilakani novych zdkaznika. V ptedchozi podkapitole byl vypracovan projekt na ptistav-
bu komfortnéjSich pokojii v podkrovi s vlastnim socidlnim zafizenim, tato podkapitola je
vénovana nadvrhu kampané zacilené na segment, ktery sluzeb turistické ubytovny Kobyli az
tak nevyuziva. S ohledem na to, Ze kampan bude okrajové také zahrnovat propagaci nové

pfistavénych prostor, jeji ndzev by mohl by napf.: ,,....hura do nového*, apod.

Vzhledem k tomu, Ze turistickd ubytovna nabizi idedlni sportovni zdzemi a také
kvtli tomu, ze ubytovna nabizi spadajici do niz8i cenové kategorie, pokusim se navrhnout
kampan, ktera oslovi pfedevsim studenty a mladé lidi s aktivnim pfistupem k Zivotu. Dle

mého ndzoru je pro ubytovaci zafizeni podobného tipu nejperspektivnéjSim trznim seg-

v

Brief kampan¢ by vypadal nasledovné:

» Cilova skupina
studenti (skupiny) vysokych $kol a univerzit Ceské Republiky
mladi lidé (skupiny) s aktivnim zplisobem zivota
18 - 26 let; sekundarne 15 - 18 a 26 - 35 let

» Produkt
balicek sluzeb ubytovny v obdobi kvéten - cerven

» Cile kampané
ptildkat nové zakazniky
zaplnit ubytovaci kapacitu (55 lizek) v mésicich duben — Cerven
zvysit brand awarness

» Reklamni prostiedky

plakat, internet
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> Rozpocet

Sv v

Kampan bude upozornovat cilovou skupinu na zvyhodnény balicek sluzeb ubytov-

ny, ktery bude za zvyhodnénou cenu obsahovat:

v

AN N N NN

posezeni ve sklipku s pohosténim a fizenou degustaci
ubytovani (i) v novych pokojich — 2 noci

stravovani + ostatni sluzby ubytovny

sklenici vina pfi ptijezdu, odjezdu a k veceti

mapu okoli a mapu cyklostezek a tipy na turistické vylety
kazdé rano aspirin zdarma

apod.

Jedinou podminkou bude minimalni pocet 5 lidi pro zajisténi posezeni ve sklipku s

fizenou degustaci. Cena bude za osobu/noc, celkova cena za pobyt by zalezela na délce

pobytu, poctu lidi (poskytnuti cen pro skupiny o urcitém poctu osob samoziejmosti atd.) a

jeji vyse bude zaviset na hodné faktorech, ale pohybovala by se kolem 1000,- za osobu.

Samotnou realizaci kampané nebude logicky povéfena zadna reklamni agentura

(ztejmé zadna agentura by se takovou kampani nezaobirala), ale za uc¢elem udrzeni nakla-

di na minimdlni Grovni, se o vSechno postaram ja. Jediné co bude problém je graficky na-

vrh plakatu. Za ucelem dosazeni co nejlepsiho vysledku budu spolupracovat s nékterym z

mych zndmych ¢i kamaradu, ktefi se zabyvaji takovymi sluzbami ¢i ktefi maji s navrhem

plakatu néjaké zkusenosti.

Atributy plakatu budou nésledujici:

v

<\

symboly - vinice, vino, vinné sklepy, slunce, pohoda, kolo, cyklistickd helma,
cyklista, cyklistické stezky, vinaiské stezky, apod.

vtipny — humorem a stylem blizky cilové skupiné

format A4/ AS

vice variant plakatu dle umisténi (Iékafskd, ekonomickd, technologickd, IT fa-

kulta apod.)
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Vzhledem k tomu, Ze kampan neni vymezena regionalné, ale ma oslovit studenty
z celé republiky, plakaty budou umistény na studentskych kolejich, menzach a nésténkach
fakult vybranych ¢eskych univerzit v obdobi biezen — kvéten. Samotna distribuce plakatt
bude probihat mnou a za pomoci kamaradl a znamych, ktefi studuji na vybranych univer-
zitach.

Propagaci pomoci plakati bude vhodné dopliiovat stranka umisténa na webu uby-
tovny, kterd bude poskytovat detailngjsi informace o probihajici akei. Jedinym nakladem,

ktery pfi realizaci kampan¢ vznikne, budou vydaje na tisk plakatd a také odména za grafic-

ky navrh plakatu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

ZAVER

Prace je rozdélena na 3 ¢asti, teoretickou, praktickou nebo-li analytickou a projektovou.
Vsechny ¢asti na sebe navazuji a dohromady tvoii kompaktni celek. Teoretickd ¢ast posky-
tuje teoretické poznatky pro ¢tenafe nezbytné k porozuméni analytické Casti a analyticka
cast, predevsim vysledky analyz provedenych v ramci této ¢asti, tvoifi rdmec, z které¢ho se

vychdézi pfi navrhovéni opatieni v projektové Casti.

Na konci teoretické Casti byly vymezeny cile a hypotézy prace, které se pokusim
nyni zhodnotit. Prvni hypotéza prace byla nastavena dle prvniho dil¢iho cile prace a zni
nasledovné: Turisticka ubytovna Kobyli se svymi sluzbami je jiz dnes konkurenceschopna
na trhu ubytovacich zafizeni. Tuto hypotézu se mi podafilo v analytické casti vyvratit.
Sluzby nyni poskytované turistickou ubytovnou Kobyli nejsou konkurenceschopné a doka-
zuje to graf €. 1 na stran¢ 48 zobrazujici pocet navstévniki a pocet prenocovani v obdobi
od roku 2003 do 2010. Z grafu je patrné Ze jak pocet navstévnikl tak pocet pfenocovani

v roce 2010 dosahl polovi¢nich hodnot oproti pfedchozimu roku.

Dalsi hypotéza byla nastavena nasledovné: Moznosti pfistupu k informacim o uby-
tovné a jejich sluzbach nejsou v soucasné dob¢ na takové urovni, aby byl zajistén dlouho-
dob¢ udrzitelny rozvoj ubytovny. Tuto hypotézu jsem v rdmci této prace také vyvratil, a to
jak v analytické tak projektové casti. Dokazuje to fakt, Ze informace nejen na pivodnich
internetovych strankach, ale také v jednotlivych katalozich na internetu, v nichz je ubytov-

na zapsana, nebyly pravdivé a uplné.

Hypotéza ,,Pro turistickou ubytovnu Kobyli je nutné rozsifeni a ptredevsim zkvalit-
néni svych sluzeb, aby byla zarucena jeji konkurenceschopnost.” se potvrdila viceméné
v pribéhu analytické a projektové ¢asti. Jednak opét grafem zndzoriiujicim ubytek na-
v§tévnikl a také urovni konkurencnich ubytovacich zatizeni v okoli. Bez modernizace a

zkvalitnéni svych sluzeb nebude ubytovna schopna oslovit nové trzni segmenty.

Posledni hypotézu ve znéni ,,Zamétenim se na urcité cilové skupiny je mozné pro-
dlouzit sezénni obdobi ubytovny.“ se sice nepodaftilo potvrdit ani vyvratit, ale byla navrze-
na feseni a opatfeni, které po svém zavedeni povedou k prodlouzenim turistické sezony na
turistické ubytovné Kobyli. Mezi tyto opatfeni patii pfedev§im navrh kampané v projekto-
vé Casti, kterd se zaméti predevSim na segment studentt a lidi s aktivnim pfistupem k zivo-

tu, ale také samotny projekt na ptistavbu komfortngjsich pokoji s vlastnim socidlnim zafi-
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zenim v podkrovi budovy ubytovny, které alespoinl z €asti umozni zaméfeni se na jiné trzni

segmenty.
Doufam, ze mnou vypracovany projekt pomuze turistické ubytovné TJ Sokol Ko-
byli k zlepSeni nynéjsiho stavu a v blizké budoucnosti povedu k pfildkani vétsiho poctu

zakaznikd, tfeba i z jinych cilovych trhli nez zde bylo zminéno.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

TJ télovychovna jednota

PEST (STEP) politické , ekonomické, socialn€ — kulturni a technologické vlivy
SWOT strengths, weaknesses, opportunities, threats

resp. respektive

napf. napiiklad

tj. to je

atd. a tak dale

apod. a podobné

PR public relations

CR cestovni ruch

MHD meéstskd hromadnd doprava

spol. spole¢nost

tzv. tak zvany

CEZ Ceské energetické zavody

OPEC Organization of the Petroleum Exporting Countries
CR Ceska Republika

UNESCO United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
km kilometr

WI-FI wireless fidelity

DPH dan z pridané hodnoty

tzn. to znamena

K¢ Koruna ¢eska

CHKO chranéna krajinné oblast

NP narodni park

FC football club
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CAFC
cca

Sb.

ES
KDU-CSL
ODS
STEM
CSSD
1A%
HDP
KWh
E.ON
MWh
mld.

EU
OECD
CSU

VIS

NL

ISIC
IYTC
ITIC
AHR CR
HOTREC
a.s.

S.I.0.

Cesky football and athletic club

circa (latin.)

sbirky

Evropské spolecensti

Kfestanska a demokraticka unie — Ceskoslovenska strana lidova
Obcansko demokraticka strana

Stredisko empirickych vyzkumt

Ceska strana socialné demokraticka

Veéci vetejné

Hruby domaci produkt

kilowatthodina

aeon (latin.) = vé¢nost

megawatthodina

miliarda

Evropska Unie

Organisation for Economic Co-operation and Development
Cesky statisticky uad

versus

newsletter

International Student Identity Card
International Youth Travel Card

International Teacher Identity Card

Asociace hotelll a restauraci Ceské Republiky
Hotels, restaurants and cafes

akciova spolec¢nost

spole¢nost s ru¢enim omezenym



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107
SEZNAM OBRAZKU A GRAFU
Obrazek €. 1 — Jednoduché schéma marketingového mixu str. 20
Obrazek €. 2 — Zjednodusené schéma vlivli na rozhodovani str. 22
Obrazek €. 3 — Vngjsi a vnitini prostredi firmy str. 29
Obrazek €. 4 — Schéma faktorti zkoumanych PEST str. 30
Obrazek €. 5 — Porterova teorie konkurenénich sil (Synext, 2008) str. 33
Obrazek ¢. 6 — Kobyli na mapé Ceské Republiky str. 41
Obrazek ¢. 7 — Nejaktualngjsi letecky snimek ubytovny str. 42
Obrazek ¢. 8 — Mapa cykloturistické trasy Modré Hory str. 47
Obrazek ¢. 9 — Uvodni strana ubytovny TJ Sokol Kobyli str. 82
Graf ¢. 1 — Graf poc¢tu navstévnikli a poctu prenocovani 2003 — 2010 str. 48
Graf ¢. 2 — Investice na ochranu zivotniho prostfedi str. 60
Graf ¢. 3 — Grafické vyjadieni obecné miry nezaméstnanosti str. 62
Graf ¢. 4 — Grafické vyjadieni dvoutydenni trokové sazby dle CNB str. 63
Graf ¢. 5 — Grafické vyjadreni vyvoje minimalni a primérné hrubé mzdy

a primérného mési¢niho dichodu str. 65
Graf ¢. 6 — Grafické vyjadieni vyvoje HDP na jednoho obyvatele v K¢ a v PPS  str. 67
Graf ¢. 7 — Nadgje na doziti ¢ Ceské Republice str. 68



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 108

SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1 — Hlavni podstata jednotlivych definic marketingu str. 13
Tabulka €. 2 — Zakladni parametry situa¢ni marketingové analyzy str. 26 - 7
Tabulka ¢. 3 — Tabulkové vyjadieni rivality mezi spole¢nostmi str. 52
Tabulka ¢. 4 — Tabulkové vyjadreni rivality novych konkurentd str. 53
Tabulka ¢. 5 — Tabulkové vyjadieni rivality substitutt str. 55
Tabulka ¢. 6 — Tabulkové vyjadieni rivality zpiisobené zakazniky str. 56
Tabulka ¢. 7 — Tabulkové vyjadieni rivality zpasobené dodavateli str. 57
Tabulka ¢. 8 — Tabulkové zhodnoceni Porterova modelu str. 57
Tabulka ¢. 9 — Vyvoj HDP v CR od roku 2000 str. 61
Tabulka &. 10 — Vyvoj miry inflace v CR (BusinessInfo.cz, 2010) str. 63
Tabulka ¢. 11 — Pocet vysokoskolakti ve spolecnosti str. 67
Tabulka ¢. 12 — Stiedoskoléci a Gspéchy na vysokych skolach str. 68
Tabulka ¢. 13 — Praimémy vék populace CR dle pohlavi str. 69
Tabulka €. 14 — Vyhodnoceni analyzy PEST str. 70
Tabulka €. 15 — Grafické zndzornéni analyzy SWOT str. 71

Tabulka ¢. 16 — Typy a vlastnosti podlah str. 91



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 109

SEZNAM PRILOH
P Kulturni akce narok 2010 v Kobyli
PII Piivodni Webova prezentace ubytovny

PIII Nova reklamni tabule



PRILOHA P I: KULTURNI AKCE NA ROK 2010 V KOBYLI

Leden
8.1.2011
29.1.2011

Unor

12.2.2011
19.2.2011
26.2.2011
27.2.2011

Biezen

19.3.2011
21.3.2011
27.3.2011

Duben

10.4.2011
17.4.2011
30.4.2011
30.4.2011

Kvéten

15.5.2011
22.5.2011
28.-29.5.

éerven
4.6.2011
4.6.2011
18. - 20. 6.
24.-25.6

Cervenec
16.7.2011
30.7.2011

Srpen
27.8.2011
27.8.2011

Listopad
5.-6.11.

11.-13.11.

19.11.2011
25.11.2011

Prosinec
3.12.2011
4.12.2011

10.12.2011

17.12.2011

26.12.2011

27.12.2011

Myslivecky ples, sél a.s. Patria, DH I$tvanci
Hasicsky ples, Sokolovna, DH Horenka

Krojovy ples, Sokolovna, DH Zlat'anka
Sokolsky ples, Sokolovna, DH Legruti
Vystava vin, sal a.s. Patria  CZS
Détsky maskarni ples, Sokolovna

9. motorkaftsky ples, Sokolovna
Lampioénovy pravod, MS, ZS
Pévecka piehlidka ,,0 malovani pantlicku Augusty Sebestové®, Orlovna, MS, ZS

Country bél, ZS jidelna, MS, ZS

Velikono¢ni workshopy, Muzeum

Po Kobylskych ulickach za vinem, Vinaii z Kobyli
Péleni ¢arodé€jnic, areal koupalisté, SDH

Détské hody, Sokolovna, KPH
Vystoupeni taneg. studia SIK, Orlovna, TS SIK
Stielby na asfaltové terce, u chaty, MS

Vernisaz, Muzeum

Ptedhodové zpivani, Muzeum, Muzaci z Kobyli
Hody, sokolska zahrada

Motosraz, areal koupaliste

Evropsky pohar vinatskych oblasti v pétanque, Vinati z Kobyli
Hasic¢ska soutéz, SDH

Zarazeni hory, Suchotédska zmola
Kobylski vinict za vinem, Vinafi z Kobyli

Divadelni vikend, Orlovna

Oslavy skoly

Ukonceni motorkarské sezony
Ochutnavka mladych vin, Vinati z Kobyli

Mikulasska zabijacka, SDH
Mikulasska nadilka

Vanoc¢ni koncert - DH Stfibriianka
Zpivani pod vezi

Stépanské zabava

Svéceni vina



PRILOHA P II: PUVODNI WEBOVA PREZENTACE UBYTOVNY

TJ SOKOL KOBYLI{

nabizi

Ubytovani v turistické ubytovné po cely rok pro 52 osob

Kudytovéni zajiit'ujeme také plnou penzi nedo polopenzi.
Kdispozici: venkovni bazén

kuchyfika - lednidka

spoleenskd mistnost s televizi

pingpongovy stil

kurty pro volejbal, pliZovy§ volejbal, nohejbal, tenis

tréninkové travnaté hFistd
MoZnost prondjmu télocviény v mistni Zikladni $kole, fotbalového hfisté.
Dali informace 2 objednivky :

Kvétoslava Fridrichové
Sokolski 776

691 10 Kobyli
732775951

FivetaF@seznamcz



PRILOHA P III: NOVA REKLAMNI TABULE

« 52 lizek
« kuchynka, lednicka
« spolecenska mistnost

- televize, stolni tenis

- za Uplatu kule¢nik, stolni fotbal
« stravovani na ubytovné
« bazén - pouze pro ubytované
« bufet

Sportovni vyziti:

+ 3 x tenisovy kurt

« 2 x kurt na odbijenou

« 1 x kurt na nohejbal

« 1 x kurt na plazovy volejbal
+ 1x venkovni stolni tenis
« travnata hristé na kopanou - hlavni, tréninkové
pujcovani sportovnich potreb, kabiny, sprchy
(schovna kol




