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ABSTRAKT

Bakalatska prace vznikla ve spolupraci s vedenim RS Tesla Horni Becva. Cilem je analyza
marketingového mixu a konkurenc¢niho prostiedi stfediska. Bakalaiska prace je rozdélena na
¢ast teoretickou a praktickou. Obsahem teoretické ¢asti je literarni reSerSe vztahujici se k
cestovnimu ruchu, marketingovému mixu cestovniho ruchu, hotelnictvi, hotelovym sluzbam
a analytickym metodam. Praktickd Cast obsahuje charakteristiku RS Tesla, Porterovu
analyzu 5 konkurencnich sil, PESTEL analyzu, analyzu marketingového mixu, SWOT
analyzu. Na zaklad¢ provedenych analyz jsou v zévéru navrZzena doporuceni vedouci ke

zvySeni navstévnosti sttediska o 10 % do konce roku 2021.

Kli¢ové slova: cestovni ruch, sluzba, marketing sluzeb, marketingovy mix cestovniho ruchu,

hotel, hotelové sluzby, Porterova analyza, PESTEL analyza, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis was created in cooperation with the management of RS Tesla Horni
Becva. The aim of this work is to analyze the marketing mix and competitive environment
of the center. The bachelor thesis is divided into theoretical and practical part. The content
of the theoretical part is a literal research related to tourism, marketing mix of tourism,
hospitality, hotel services and analytical methods. The practical part contains the
characteristics of RS Tesla, Porter's analysis of 5 competitive forces, PESTEL analysis,
analysis of the marketing mix, SWOT analysis. Based on the performed analyzes,
recommendations are proposed in the conclusion leading to an increase in the attendance of

the center by 10% by the end of 2021.

Keywords: tourism, service, marketing of services, marketing mix of tourism, hotel, hotel

services, Porter's analysis, PESTEL analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Dnesni hekticka doba plna stresu, a tlaku ze strany spolecnosti zapficinuje to, ze lidé stale
Cast¢ji vyhledavaji moznosti, jak co nejlépe stravit a prozit sviij volny cas. Z tohoto diivodu
je v soucasnosti kladen velky diiraz na poskytovani komplexnich sluzeb a oblast cestovniho
ruchu tak prochazi velkym vyvojem. Lidé ¢im dal vice, s ohledem na déni ve svété, davaji

rad&ji prednost tuzemské turistice a s ¢im dal vétsi oblibou objevuji krasy Ceské republiky.

Bakalatska prace se zabyva analyzou marketingového mixu a konkurencniho prostfedi RS
Tesla Horni Bec¢va z diivodu poklesu navstévnosti v minulych letech. Hlavnim dvodem pro
vybér tohoto tématu bylo navazani spoluprace s manazerem RS Tesla a také to, ze autor
prace toto zatizeni velmi dobfe zna a je mu velmi blizké a neni mu lhostejny jeho budouci

osud.

Cilem bakalaiské prace je proto analyza marketingového mixu a také analyzu konkuren¢niho
prostiedi stfediska. Provedeni téchto analyz by mélo odhalit pfiiny klesajici navstévnosti
sttediska v poslednich letech. Vysledky téchto analyz budou pouzity pro vytvoreni navrhii a
doporuceni, kterd povedou ke zvySeni navstévnosti RS Tesla o minimalné 10 % do konce

roku 2021.

Bakalaisk4 prace je rozclenéna do dvou hlavnich ¢asti — Casti teoretické a praktické.
Obsahem teoretické Casti je piedev§im vymezeni odbornych pojmi, které se vztahuji
k marketingu, cestovnimu ruchu, marketingovému mixu, sluzbdm a hotelnictvi. Teoreticka
¢ast popisuje také analytické metody, jimiz jsou Porterova analyza 5 konkurencnich sil,
PESTEL analyza, analyza marketingového mixu a také SWOT analyza. Prakticka cast
nejprve popisuje a charakterizuje RS Tesla. V nasledujici ¢asti prace dochéazi nejprve
k analyze konkuren¢niho prostiedi prostfednictvim Porterovy analyzy 5 konkurenc¢nich sil,
kterou doprovazi analyza vnéjSiho prostiedi PESTEL. Dale nasleduje interni analyza
marketingové mixu, na kterou navazuje SWOT analyza slouzici k vyhodnoceni silnych a
slabych stranek hotelu a k identifikaci pfilezitosti a hrozeb. V samotném zavéru je pouzita
plus/minus matice SWOT analyzy, ktera zkouma a popisuje vzajemné vtahy mezi silnymi

strankami, slabymi strdnkami, pfileZitostmi a hrozbami.

Veskeré ziskané informace poslouzi jako podklad pro zavére¢né navrhy a doporuceni

vedouci ke zvySeni navstévnosti RS Tesla o minimalné 10 % do konce roku 2021.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORIE MARKETINGU, MARKETING CESTOVNiHO RUCHU

1.1 Definice marketingu

Kotler a Keller (2013, s. 35) uvadi, ze marketing je spolecenskym procesem, pomoci kterého
jednotlivci a skupiny ziskédvaji, co pottebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény

vyrobkil a sluzeb s ostatnimi.

Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né
fazi uspokojovani ptani a potieb zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajist'ujicim
splnéni cilli organizace. Veskeré podnikatelské aktivity firmy by mél byt orientovany na
zakaznika. Dilezité je zjisténi, ¢i dokonce predikovani jejich potieb s cilem efektivné tyto
potieby uspokojit. Cely marketingovy program podniku zacind jiz ndvrhem a predstavou
budouciho vyrobku a kon¢i az uspokojenim potieb zdkaznika, které vS§ak muze nastat az

urc¢itou dobu po uskute¢néni prodeje. (Svétlik, 2018, s. 7)

1.2 Marketing cestovniho ruchu

Na trhu cestovniho ruchu dochazi k napliovani piedstav a snii prostfednictvim nabizenych
sluzeb, jejichz charakter a Sife jsou uzce spjaty s dosaZenou Zivotni Grovni ucastnikl
cestovniho ruchu. K dosaZeni danych cilli a uspokojeni potieb zakaznikl je pro podnik
nutnosti zapocit s permanentnim zkouméanim trhu, jeho soucasnych trendii, potieb
zakaznikli, nabidky konkurence a nésledné vyuzit dané poznatky k sestaveni své vlastni
nabidky. Obecné Ize fici, Ze diivod k docileni uspéchu spociva ve ¢tytrech hlavnich pilitich
marketingové koncepce, a to soustfedéni se na trh, orientaci na zdkaznika, koordinovaném
marketingu a na vynosnosti. (Jakubikova, 2012, s. 44; Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011,

5. 96-102)

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predev§im nehmotné Cinnosti, které poskytuji
uspokojeni pfani a potieb zdkaznika a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo
jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale i nemusi, vyzadovat vyuziti hmotného zbozi. Je-li
vSak toto uziti nutné, nedochdzi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi. (Vastikova,

2014, s. 16)

Sluzba se d4 velmi snadno napodobit, a proto se v této oblasti setkavame s neustalymi
inovacemi. Dulezitd je strategicka predvidavost, jelikoz vedouci firem a obchodnici ¢asto

pfemysleji prave jako jejich konkurence. Velmi podstatné jsou vize a také vysledky, kterych
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chce firma dosdhnout nejen ve sviij prospéch, ale také ve prospéch zdkaznika. Proto je
potiebné vyuzivat ¢innosti vedouci k budovani loajality zakaznika. (Jakubikova 2012, s. 70)
1.2.1 Klasifikace sluZeb pro potieby marketingu

Vastikova (2014, s. 23) vyuziva zpusob déleni sluzeb, se kterym pfisli autofi Foot a Haat,
kteti provedli zakladni klasifikaci sluzeb a rozdélili je na sluzby tercidlni, kvartérni a

kvintérni. Tuto klasifikaci nazyvame jako odvétvové tfidéni sluzeb. D¢l se na:

e Tercialni sluzby — jedna se o sluZby, které se diive vykonavaly doma. Radime mezi
né napt. sluzby stravovaci, ubytovaci, dale holi¢stvi a kadefnictvi, pradelny a

Cistirny, kosmetické sluzby, nebo udrzby a opravy domadcich stroju a jiné.

e Kvartérni sluzby — zefektiviiuji a usnadiiuji rozdéleni prace. Patii zde obchod,

doprava, finan¢ni a komunikac¢ni sluzby a také sprava.

e Kvintérni sluzby — miZzeme definovat jako sluzby, diky kterym dojde u jejich
pfijemce k uréitému zdokonaleni. Radime zde napf. rekreaci, zdravotni pééi nebo
vzdelavani.

Miizeme se setkat i s dalSimi zplsoby klasifikace sluzeb. Podle Jakubikové (2012, s. 69)

rozd€lujeme a tiidime sluzby podle riznych hledisek:
e podle segmentace trhu (spotiebitelé, organizace)
e podle stupné hmotnosti (vlastnéni zbozi, zapiijceni zbozi, nejedna se o zbozi)
e podle poskytovatele (profesional, neprofesional)
e podle cile (jde o zisk, nejde o zisk)
e podle stupné regulace (neregulované — neprofesionalni, regulované — profesionalni)
e podle stupné ucasti zakaznika (nizka ucast, vysoka ucast)

¢ podle podilu lidské prace (nizky podil, vysoky podil)

1.2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby dale délime podle jejich vlastnosti a charakteru. K nejbéznéjsSim charakteristikam
patii dle Kotlera a kol. (2007, s. 711): nehmotnost, nedélitelnost, heterogenita
(proménlivost), znicitelnost (pomijivost) a vlastnictvi (absence vlastnictvi). Tyto

charakteristiky podrobné¢ popisuje Vastikova (2014, s. 16-20) takto:
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e Nehmotnost — Nehmotnost zpasobuje, ze je nemozné sluzbu skladovat, znovu
prodavat ¢i opétovné vratit. Pokud sluzby nejsou vyuzity v daném case, kdy jsou

nabizeny, stdvaji se z nich sluzby zni¢ené a ztracené.

e Znicitelnost sluzby — Znicitelnost sluzby je pficinou, ze zdkaznik sluzbu velmi
obtizné reklamuje. Pouze v nékterych ptipadech lze vSak nekvalitni sluzbu nahradit
poskytnutim jiné, kvalitngjsi. U placenych sluzeb vétSinou lze nahradou vratit
zaplacenou cenu sluzby, piipadné poskytnout slevu zceny. Disledkem pro
marketing je snaha sladit poptavku s nabidkou. Producent sluzby muze byt

konfrontovan jak s nadbyte¢nou, tak s nedostatecnou kapacitou.

e Neoddélitelnost — Spotiebu a produkci zbozi ¢i sluzby je mozné od sebe oddélit.
Pokud je sluzba produkovana v ptitomnosti zakaznika, znamena to, ze se zdkaznik
pfimo ucastni poskytovani sluzby a produkce je tedy neoddélitelnd od spotieby.
Avsak ne vzdy musi byt zdkaznik pfitomen celou dobu poskytovani sluzby (napf.

pokud si zakaznik objedna jidlo v hotelu, tak je uvaieno bez jeho osobni pfitomnosti).

o Heterogenita — V prib¢hu poskytovani sluzeb jsou ptitomni poskytovatelé i
zakaznici sluzeb. Je velmi obtizné ptedpovidat jejich chovani, protoze jeden a ten
samy Clovék mize v jeden den poskytnout rozdilnou kvalitu a zptisob provedeni
nabizené sluzby. Spole¢né s nehmotnosti zpisobuji tyto vlastnosti problémy a potize

pfi patentovani sluzeb.

Mrwe

zniCitelnosti sluzby. Pokud si zdkaznik za své penize potfizuje n&jaké zbozi, kupuje
st tak pravo vlastnit zbozi. Pokud si zakaznik kupuje sluzbu, za své penize neziska

zadné vlastnictvi, ale pouze pravo na poskytnuti sluzby. Vastikova (2014, s. 16-20)
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2 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch patii ke spole¢ensko-ekonomickych fenoméntim, na ktery je mozno nahlizet
z roviny spotfeby — zplsob uspokojovani potieb (strana poptavky), a z roviny

podnikatelskych pfilezitosti (strana nabidky). (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 18)

Samotny pojem cestovniho ruchu je rovnéz casto spojovan s mnozstvim jinych termind, jako
jsou napf. zotaventi, turistika a rekreace, které vSak svymi vyznamy nespadaji pod synonyma

cestovniho ruchu. (Heskova, 2006, s. 10)

Pocatky rozvoje moderniho cestovniho ruchu saha az do obdobi 19. az 20. stoleti, kdy se
zacal formovat zejména v ekonomicky vyspélych zemich jako odvétvi spoleCenské Cinnosti.
(Heskova, 2006, s. 7) Diive se cestovani vyuzivalo pfedevs§im z obchodniho, vojenského a
jakéhosi prestizniho hlediska. V soucasnosti se jedna o neodmyslitelnou soucast zivotniho
stylu a potieb obyvatelstva, ktera je spojena s oblastmi poznavani, rekreace a volnocasovych
aktivit. Pfi¢inou neustalého rozmachu se cestovni ruch stdva vyznaénym prostfedkem
zvySovani zivotni urovné. Je pokladdn nejen za zdroj pifijmil pro obce, ale i za zdroj

poskytovani novych pracovnich piilezitosti. (Jakubikova, 2012, s. 18; Ryglova, 2009, s. 17)

Podle Ryglové (2009, s. 17) je pro zvySujici se rozvoj cestovniho ruchu nezbytné dodrzet ti
zakladni podminky, a to vytvofit dostatecny fond volného ¢asu, zachovat svobodu pohybu
¢1 bezpe¢nost v dané destinaci a zajistit disponibilni diichody obyvatelstva. Mezi dalsi
faktory ovlivilyjici rozvoj cestovniho ruchu patii ptirodni, ekologické, materidlné technicke,
ekonomické a dalsi Cinitele. (Jakubikova, 2012, s. 20) Cestovni ruch lze dle autorti Ryglové,

Buriana a Vaj¢nerové (2011, s. 17) rozdélit do jednotlivych sektort:

¢ Sektor ubytovaci sluzby — poskytovatelé ubytovacich sluzeb, od hotelovych fetézcii

az po soukromé malé penziony apod.

e Sektor atrakce — jedna se napf. o kulturni a historickd mista, narodni parky,

sportovni centra apod.
e Sektor doprava — automobilova, Zelezni¢ni, letecka ¢i lodni doprava apod.

e Sektor zprostiedkovatelé — cestovni kanceldfe, agentury, rezervacni systémy,

organizatofi konferenci, sezonni agenti a dalsi.

e Sektor organizace — regionalni centra, turistické asociace apod.
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2.1 Rozdéleni cestovniho ruchu

V odborné literatufe Ize nalézt mnoho odliSnych kritérii systematiky cestovniho ruchu.
Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, s. 19-22) klasifikuji cestovni ruch dle nésledujicich

forem a druhti:
Formy cestovniho ruchu
Mezi zakladni formy se fadi:

e Rekreacni CR — pfispivd k regeneraci a reprodukci fyzickych a dusevnich sil

pfevazné ve vhodném rekrea¢nim prosttedi (vody, hory);
e Kulturné poznavaci CR — cili na poznéavani kultury, tradic, zvykt apod.;

e Sportovné-turisticky CR — vyuzivd zdjmu lidi o aktivni odpocinek, popiipade

pasivni Ucasti na sportovnich akcich;

e Lécebny a lazenisky CR — je specializovan na lécbu, relaxaci a celkovou obnovu

fyzickych a dusevnich sil jednotlivce.
Za specifické formy se povazuje:

e Cestovni ruch uspokojujici specifické potifeby nejriznéjSich segmenti — CR
mlédeznicky, seniorfi, rodinny, méstsky, venkovsky, lidi s télesnym handicapem,

kongresovy, zdbavni, gastronomicky a dalsi.
Druhy cestovniho ruchu

Existuje celda fada druht cestovniho ruchu, které jsou urceny na zadkladé specifickych

faktordi. Mezi nejvyznamnéjsi druhy patii:
a) Podle vztahu k platebni bilanci:

e Domaici CR — osoby trvale sidlici v zemi cestuji uvnitt statu a neptekracuji jeho

hranice (doméci spotieba);
e Zahrani¢ni CR — dochazi k piekraCovani hranic jednoho ¢i vice stati:
o Aktivni CR — pfijezdy cizinct do destinace (devizové piijmy)
o Pasivni CR — vyjezdy domacich turistli do zahranici (devizové vydaje);

e Tranzitni CR — jedna se o prijezd cestujiciho pfes Uzemi projizdéného statu do

jiného cilového statu, zpravidla bez pfenocovani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

b) Podle mista realizace sluzeb CR:
e Vnitini CR — zahrnuje cestovni ruch domaci a aktivni (piijezdovy);
e Narodni CR — zahrnuje cestovni ruch domadci a pasivni (vyjezdovy);

e Mezinarodni CR — zahrnuje veskery cestovni ruch, u kterého dochazi k prekroceni

hranice statu (aktivni i pasivni).
¢) Podle zptisobu ucasti:
e Organizovany — pobyt zajist'uji cestovni kancelafe a jini zprostfedkovatelé;
e Neorganizovany — sluzby si voli a zabezpecuje ucastnik sam.
d) Podle délky pobytu:
e Kratkodoby — s délkou pobytu do tfi pfenocovani;
e Dlouhodoby — s vice nez tfemi pienocovanimi.
e) Podle ro¢niho obdobi:
e Sezonni — obdobi s vysokou navstévnosti mista;

e Mimosezonni — obdobi s nizkou navstévnosti mista.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB CESTOVNIHO RUCHU

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastrojii, pomoci kterych marketingovy manaZzer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim. Jednotlivé prvky mixu muze marketingovy
manazer namichat v rizné intenzit¢ i v rlizném potadi. Slouzi vSak ke stejnému cili:

uspokojit potieby zdkazniki a piinést organizaci zisk. (Vastikova, 2014, s. 21)

Podle autorti Ktizka a Neufuse (2014, s. 101-102) se ve sluzbach v cestovnim ruchu aplikuje
az 8 ,P“, kterymi jsou: produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, lidé¢,

spolupréace, tvorba baliku sluzeb, tvorba programi.

3.1 Produkt

V marketingu se za produkt povazuje vSe, co lze na trhu nabizet s cilem vyvolani zjmu a
pozornosti, ke smén¢ a spotiebe, ¢i pouzivani a také vSe co ma schopnost uspokojit prani a
potteby dalSich lidi. Proto 1ze do produktu zatfazovat jak fyzické ptedméty a sluzby, tak také
osoby, mista, mySlenky a mnohé dalsi. (Foret, 2011, s. 191)

Produkt cestovniho ruchu lze povazovat za soubor sluzeb, ktery znazoriiuje vzajemné
pusobeni materidlnich (napt. rekreacni prostor, suprastruktura (¢ast infrastruktury, ktera
slouzi vyhradné turistim), snidané€ apod.) a nemateridlnich zdroji (napf. lidské Cinitele —
obsluha v hotelové restauraci), ¢i kombinaci zékladnich sluZzeb (ubytovaci a stravovaci
sluzby) se sluzbami doplikovymi (infrastruktura cestovniho ruchu, sménarenské sluzby
apod.). Jeho neoddélitelnou soucésti je rovnéz piitomnost zakaznika, jehoz ptiprava 1
spotieba probiha Casove 1 prostoroveé soucasné. Pii celkovém shrnuti se produkt cestovniho
ruchu stava souborem vseho, co umoznuje zdkaznikovi uspokojit jeho potfeby a ptéani.

(Beranek a kol., 2013, s. 163; Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 111)

Vytvateni a nabizeni novych produktli se snahou o odliSeni od stavajici konkurence je
stézejnim bodem pii vytvareni konceptu uspéSného ubytovaciho zafizeni. Pokud si je
zatizeni védomo svych silnych stranek a dokaze je premeénit v jedinecnou a neodolatelnou
zlepSeni povésti, a predevsim také zlepSeni ekonomickych vysledka. (Beranek a kolektiv,

2013, s. 164-165)
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3.2 Cena

Cena predstavuje jeden z nejvyznamnéjSich nastroji marketingového mixu, ktery jako
jediny ze vsech prvkl marketingového mixu pfindsi vynosy, ostatni slozky tvoii naklady.

(Vastikova, 2014, s. 94)

vvvvvv

idealnim ptipad¢ vzdy urcena na nejvyssi mozné hranici, za kterou jsou zékaznici ochotni
poskytnuté sluzby potidit. Je velice flexibilni a snadno upravitelna. Dilezité je vSak myslet
na to, Ze i kvalita méa svou cenu, z toho divodu je lepsi bojovat s konkurenci predevsim
prostiednictvim kvality (poskytovat lepsi a kvalitnéjsi sluzby), nez se ubirat snizovanim

ceny pod uroven konkurence. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 168)

Rozhodovani o cené je podstatné z hlediska vnimani hodnoty a kvality sluzeb zdkaznikem.
Hodnota sluzby neni uréovana pouze jeji cenou, ale i uzitkem, ktery zakaznikovi sluzba
prinese. Zakaznik vyhodnocuje celkové naklady na potizeni sluzby a tuto vyslednou cenu
pak porovnavéa u konkurence, stejné jako je tomu u klasickych hmotnych prvkl. (Heskova,

2012, s. 144)

3.3 Distribuce

Distribuce se stard o spojeni mezi kupujicim a prodavajicim. Sluzby je moZno prodavat a
poskytovat pomoci ptfimych distribu¢nich kanali (osobni prodej, pisemny prodej,
telefonicky prodej), nebo nepiimych distribu¢nich kanald, kdy je pfitomen zprostfedkovatel
(cestovni kancelaf, cestovni agentura, dopravni spolecnosti apod.). (Beranek a kolektiv,

2013, s. 168)

Je ovSem velmi dileZité upfit pozornost na zdsadni zmény ve zplsobu distribuce, jeZ nastaly
s rozmachem a vyvojem internetu. Diky vyvoji informacnich technologii maji zdkaznici
moznost objednani pobytl prostfednictvim online rezervacniho systému. Pii aktudlnim
vyuzivani zminéné internetové sluzby lze do budoucna piedpokladat mozny zanik

marketingovych zprosttedkovatelil typu cestovnich agentur. (Jakubikova, 2012, s. 224-225)

3.4 Propagace

Propagace je velmi dilezitym nastrojem pro zajiStovani ptilivu novych zakaznikl. Vyuziva
komunika¢niho mixu, ktery zahrnuje pét zékladnich forem: reklamu, public relations,

podporu prodeje. osobni prodej a ptimy marketing. Pfed samotnou realizaci marketingového
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mixu je nejprve nutné vytvofit si strategii, rozpoCet a stanovit Castky, které budou

vynaloZeny na jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu. (Berdnek a kolektiv, 2013, s. 174)

3.4.1 Podpora prodeje

Sklada se z fady nastroju, prevazné kratkodobych, které jsou urceny ke stimulaci diivéjsiho
nakupu ¢i zvétSeni nakupu urcitého vyrobku ¢i sluzby spotiebiteli nebo prodejnimi kanaly.
Zahrnuje nastroje podpory spotiebiteli (kupony, vzorky, nabidky vraceni penéz, vyzkouseni
zdarma, odmeény, zaruky, akce spojeny s aktudlnim reklamni dénim apod.). Dale podpory
prodejnich kanéli (napf. slevy, marketingové fondy a zboZi zdarma) a také podpory firem a
prodejnich sil (kongresy a veletrhy, soutéze pro prodejni zastupce a reklamni podméty).

(Kotler a Keller, 2013, s. 559)

3.4.2 Reklama

Reklama je neosobni forma komunikace, kdy rizné subjekty, prostfednictvim rtiznych médii
oslovuji soucasné i potencialni zdkazniky. Cilem reklamy je informovat a presvédCit o

uzite€nosti svych vyrobkd, sluzeb nebo myslenek. (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 66)

Pomoci reklamy mutzeme zvysit zisky a uspésnost hotelu, avSak nedokdzeme s ni nahradit
chybgjici sluzby. Mezi média vyuzivana k prezentaci reklamy fadime: Gstni reklamu, priivodce
po hotelech (ti§téné — knihy a brozury, internetové), hotelovy prospekt, inzerat, pfima reklama

(direct mail) — nejcastéji zasilana e-mailem ¢i dopisem. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 179)

3.4.3 PR (Public Relations)

Public relations vychazi z dlouhodobé strategie podniku a jeji plisobnost je rovnéz
dlouhodoba. Hlavnim tukolem je budovat divéryhodnost organizace a napomadhat
komunikaci smérem k vetejnosti (zdkaznici, mistni komunita, dodavatelé, ufady, investofi,
zamestnanci). Mezi dalsi ukoly patii napt. vytvareni podnikové identity a tvorba krizové

komunikace. (Vastikova, 2014, s. 137)

Jedna se o takovou formu komunikace, jejimz pfimym cilem neni jen zvySeni prodeje
vyrobkl nebo sluzeb. Hlavnim ukolem je vytvafeni pfiznivych ptedstav (image), kterou
firma ¢i organizace bude v o€ich vefejnosti mit. PR mé nékteré rysy shodné s reklamou ¢i
podporou prodeje. Jedna se o formu komunikace, kterd pomdhéa organizaci vytvéafet jeji

dobry obraz v o€ich vetejnosti nebo snazi tento obraz udrzovat. (Svétlik, 2018, s. 227)
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Mezi hlavni cile PR patii:
e Budovani povédomi organizace a jejich produktt.
e Budovani jeji vétsi diveéryhodnosti a pfipravenost na piipadnou krizovou situaci
(krizovy management).
e Vzbuzovani zajmu vefejnosti o aktivity organizace, zdjem partnerskych organizaci
(naptiklad dodavateli, distributort atd.) na spolupraci.
e Snizovani nékladi na efektivni komunikaci organizace s vetejnosti.

e Posilovani vnitini komunikace a motivace zaméstnancu organizace. (Svétlik, 2018,

5. 228)

3.4.4 Osobni prodej

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach je umocnén diky neoddélitelnosti sluzeb od
poskytovatele. Vztah mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem je dllezity zejména u
sluzeb, kde je vysoky kontakt se zdkaznikem zcela bézny. Mnohé firmy maji uzké a trvalé
vztahy se svymi zdkazniky, proto se v téchto ptfipadech osobni prodej stdva klicovym

prvkem marketingové komunikace. (Vastikova, 2014, s. 135)

Vyhodou je, Ze vysledky osobniho prodeje jsou okamzité méfitelné, tudiz lze okamzité
zjistit, zda je propagace efektivni. DalSi vyhodou je budovani obchodnich vztahl.. Tyto
vztahy jsou Casto dlouhodobéjSiho charakteru a piinasSeji hotelu pravdépodobnost vétsi
vytizenosti. Osobni prodej je velmi ¢asové a finan¢né narocna aktivita a mize v nékterych
ptipadech i poskodit image konkrétniho hotelu napt. neadekvatnim chovanim obchodniho

zastupce. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 192)

3.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing umozZiuje pfimou adresnou komunikaci mezi zakaznikem a prodavajicim.
Tento nastroj marketingové komunikace je zaméten na prodej zboZi a sluzeb prostiednictvim
posty, e-mailu, telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a cCasopisi. Se
zakaznikem se pracuje adresné diky rozvoji vypocetni a komunikacni technologie, ktera
umoznuje soustavnou a systematickou komunikaci mezi zdkaznikem a poskytovatelem

sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 138)
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Obsahuje direct mail, publicitu a hotelovou identitu. Direct mail je osobni typ média, diky
kterému mutze hoteliér oslovit pfesné definované cilové zdkazniky ¢i cilové skupiny.
Publicita je nizkondkladova a v mnoha piipadech bezplatna aktivita, ktera vede k propagaci
hotelu mezi lidmi. Hotelova identita je strategicky napldnovana image hotelu, kterou si hotel

neustale buduje a stard se o ni. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 193-194)

3.5 Lidé

Pti procesu poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktiim zédkaznika s poskytovateli sluzby —
zaméstnanci. To je jeden z hlavnich divodd, pro¢ se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji tak pfimy vliv na jejich kvalitu. Také zakaznik je
soucasti procesu poskytovani sluzby a vyslednou kvalitu tak ovliviiuje i on sdm. Organizace
by se mély zaméfovat pfedevsim na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanct. Méla by

také stanovovat urcitd pravidla pro chovani zékazniki. (Vastikova, 2014, s. 23-24)

Dostate¢né kvalifikovany zaméstnanec by mél splitovat nésledujici pozadavky: odpovidajici
kvalifikace pracovni pozice, znalost prosttedi, zdvorilost, vhimatelnost a komunikativnost.

(Beranek a kol., 2013, s. 195)

3.5.1 Zakaznici

Lidsky faktor v rdmci marketingového mixu ovliviiuji 1 zakaznici (hosté). Stézejni je jejich
spokojenost s poskytovanymi hotelovymi sluzbami. Z tohoto divodu by se hotel mél
neustale snazit porozumét potfebam svych hosti, protoZe pokud se o né pfestane zajimat a
neporozumi jejich pottebam, hosté radéji vyuziji sluzeb konkurence. (Beranek a kolektiv,

2013, s. 196)

3.5.2 Zaméstnanci

Lidé, ktefi pracujici ve sluzbach maji pfimy a velky vliv na jejich vyslednou kvalitu. Je
podstatné, aby zaméstnavatel vybiral své zaméstnance velmi peclivé, protoze pokud
zamestnavatel prijme schopné pracovniky a fadné je zaskoli, ziska tak silnou konkurencni
vyhodu. Pomoci profesionalniho a spravného vystupovani personalu je mozné vybudovat

velkou davéru u hostil. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 195)
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3.6 Partnerstvi

Jakubikova (2012, s. 286-287) charakterizuje partnerstvi nebo také kooperaci v oblasti
cestovniho ruchu jako soucinnost dvou ¢i vice subjektll zainteresovanych na rozvoji

cestovniho ruchu nebo na poskytovani jeho sluzeb.

Jedna se ptedevsim o spolupréci vice subjektii na poli cestovniho ruchu, diky které se snizuji
naklady na jejich podnikani, a zvysuje tak efektivnost vlozenych prostiedkti. Tuto formu

spoluprace mizeme d¢lit na:
e Horizontalni spolupraci — kooperace mezi subjekty stejného oboru.

e Vertikalni spolupraci — kooperace mezi subjekty riznych odvétvi. (Beranek a

kolektiv, 2013, s. 196-197)

3.7 Balicky sluzeb

Terminem balicek sluzeb neboli také packaging, se rozumi sestaveni dvou, nebo vice sluzeb
do jedné komplexni nabidky, zpravidla za jednotnou cenu. Pfinasi s sebou vyhodu nejen pro
klientelu (vétsi pohodli, hospodarnost, uspokojovani specializovanych zajmi apod.), ale i
pro samotné organizatory. Zakladem balicku v oblasti cestovniho ruchu je povaZovana
primarni sluzba, ke které se mohou ptidavat dalsi dopliujici sluzby. Typickym piikladem je
rodinnd dovolend v hotelovém zafizeni, jez zahrnuje ubytovaci sluzby spolu se sluzbami
stravovacimi, wellness a fitness. Cena pobytu muze taktéz obsahovat dalsi doplikové
sluzby, jimiz jsou napf. vylety, animacni programy, pfeprava v ramci destinace a dalsi.

(Jakubikova, 2012, s. 283-284)

3.8 Tvorba programi

Tvorba programli neboli také programing, znamend urcovani a tvofeni programu pro

jednotlivé balicky sluzeb. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 197)

Jeho obsahova stranka je tvofena ¢innostmi a rutinami, mechanismy, ¢asovymi rozvrhy a

ukoly, diky kterym je sluzba poskytovana dané klientele. Za zminku stoji napi. tvorba

vvvvvvv

zminénych balicku apod. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 136)
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4 HOTELNICVI

Hotel mize byt definovan jako misto, kde se za uplatu poskytuje (zpravidla kratkodobé¢)
ubytovani vSem kategoriim turistd. Vedle ubytovacich sluzeb jsou v zavislosti na klasifikaci,
respektive v zavislosti na zatazeni do jakostni tfidy poskytovany dalsi sluzby — stravovaci,
spolecensko-zabavni, relaxacni, konferencni a obecné vSechny sluzby, které jsou relevantni

v této oblasti sluzeb. (Ktizek, Neufus, 2014, s. 22)

4.1 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Beranek a kolektiv (2013, s. 23) mluvi o kategorizace jako o rozttidéni ubytovacich zatizeni
podle jednotlivych druhti. DéEli se podle typu poskytovanych sluzeb a zplsobu jejich
poskytovani. V ramci ubytovacich zatizeni hotelového typu vymezuji a zminuji nasledujici

druhy:
e Hotel — jednd se o zafizeni s recepci, sluzbami a dal§im pfislusenstvim. Poskytuje
ubytovani a ve vétsing pripadi také stravovani.
e Hotel garni — je hotel nabizejici pouze snidané.

e Apartmanovy hotel — je hotel, kde jsou hosté ubytovani v apartmanech (ubytovani
obsahuje oddélenou mistnost pro spani a mistnost se sedaci soupravou a kuchynskym

koutem nebo ubytovani v jednom pokoji s kuchyniskym koutem).

¢ Boarding house — jednd se o hotel v méstském prostiedi, kde je poskytovano

ubytovani na del$i ¢asové obdobi.

e Motel — je hotel s moZnosti parkovani v tésné blizkosti ubytovaciho zatizeni ur¢eny

zejména pro motoristy.

e Penzion — je zafizeni nabizejici ubytovani vétSinou na vice nez jednu noc. Poskytuje

stravovani zejména pro ubytované hosty.

e Horska chata — je turistické ubytovaci zafizeni vhodné k poskytnuti noclehu

horolezciim a horskym turistim v odlehlych horskych oblastech.
e Botel — ubytovaci zafizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi

Za zminku rovnéZ stoji 1 ostatni ubytovaci zafizeni, jimiZ jsou napf. kemp, chatova osada,

turistickd ubytovna a dalsi. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 50)
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4.2 Klasifikace ubytovacich zarizeni

Pokud je hotel prezentovan hostiim jako fazeny do urcité tfidy, host ma své urcité predstavy
o tom, co zde dostane, a predpoklada, ze 1 hotel si je védom, jakou uroven sluzeb a vyrobkt
poskytuje. Pfi rezervaci pokoje, v podstaté uzavira smlouvu o kvalité — je nabizen urcity
standard za ur¢itou cenu a host nabidku pfijme; jsou tedy splnény obé podminky pro

uzavieni smlouvy. (Kf¥izek, Neufus, 2014, s. 23)

Podle zékladu a rozsahu poskytovanych sluzeb miize byt klasifikacni komisi udéleno 1-5
hvézdi¢ek. Hotel miize ziskat az 5 hvézdiCek, avSak motel ¢i penzion mohou ziskat

maximalné 4 hvézdic¢ky. Podle poc¢tu hvézdicek vymezujeme nésledujici tfidy ubytovani:
e * Tourist,
e ** Economy,

o ¥¥* Qtandard,
o ¥¥¥* Rirgt Class,

o F¥FEX T uxury. (Beranek a kolektiv, 2013, s. 24-26)

4.3 Marketing hotelovych sluzeb

K chapani a porozuméni marketingu hotelovych sluzeb je pro podnik nezbytné pochopit
fungovani daného trhu. V soucasnosti je téméf nemozné vytvofit produkt bez ohledu na
pozadavky zékaznika. U zakaznikl hotelovych zafizeni, jakoZto G€astnikli cestovniho ruchu,
dochézi k neustdlému vyvoji a zménam. Proto je ono rozpoznani potteb zakazniki a jejich
nasledné uspokojeni brano za cestu k uspéchu kazdého uspésného hoteliéra. Je vSak nutné
podotknout, Ze marketing si Zdd4 tymovou praci nejen vSech marketingovych pracovniki,
ale také vsech dalSich zaméstnancti hotelu. (Beranek a Kotek, 2007, s. 127-128; Kiral'ova,

2002, s. 17)

4.3.1 Ubytovaci tsek

Ubytovaci zatizeni nikdy neposkytuji hostiim pouze samotny nocleh, ale i velmi Sirokou
Skalu vybaveni a doplitkovych sluzeb. Za velice Zadany prvek ve vybave se povazuje napt.
minibar, internetové piipojeni a dal§i. Ubytovaci usek rovnéz zahrnuje veSkery personal,
ktery se stdva pomyslnou soucasti hotelového provozu a stard se o zajisténi vSech sluzeb

spojenych s pobytem klientely v daném zafizeni. I ptesto, ze se ubytovaci tisek poklada za
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samostatnou jednotku, jeho provoz je zavisly na uzké spolupraci s ostatnimi useky hotelu

(stravovaci, kongresovy, wellness). (Beranek a kol., 2013, s. 74)

4.3.2 Stravovaci usek

Stravovaci usek, jenz zajist'uje uspokojovani zédkladnich potteb zakaznikl, ma v hotelovych
zatizenich za cil poskytovat stravovaci sluzby nejen ubytovanym hostiim, ale také Siroké
vetejnosti. K zdkladnim druhtim hotelovych stravovacich sluzeb lze tadit snidan¢, celodenni
stravovani, etdzové sluzby (dondska pokrml/napoji ptfimo na pokoj), cateringové sluzby
(napf. pii konferencich, spolecenskych akcich, ¢i slavnostnich pfilezitostech) a rychlé

obcerstveni. (Beranek a kol., 2013, s. 87)

Hotely a ubytovaci zafizeni rovnéz mohou nabizet nespocet variant nabizenych sluzeb, které
jsou jiz zahrnuty v cené pobytu — jednd se pfevazné o spojovani ubytovacich sluzeb se

sluZbami stravovacimi.
e Ubytovani bez snidané — ubytovani neobsahuje zadné jidlo ani napoje;
e Ubytovani se snidani — ubytovani zahrnuje pouze snidani;
e Polopenze — ubytovani zahrnuje snidan¢ a dale obéd ¢i vecefi;
¢ Plna penze — ubytovani zahrnuje snidani, ob&d a vecefi;

e All inclusive — cena pobytu zahrnuje ubytovani, stravu a vybrané napoje s
vyuzivanim stanovenych zafizeni (napft. bazén, sauna atd.). (Beranek a kol. 2013, s.

87)

4.3.3 Wellness sluzby

Beranek a kol. (2013, s. 132) popisuji pojem wellness, vychézejici z anglického vyrazu well-
being (dobré byti), jako ,,proces trvalého zlepSovani psychické, fyzické, intelektualni a
emociondlni pohody za ucelem dosazeni télesného i1 duSevniho zdravi.“ Wellness se
v moderni dobé¢ stal prvkem, jenz je vyuzivan v mnoha typech hotelil a ubytovacich zatizeni.
Pritomnost samotného wellness centrum je totiz jakousi zarukou zvySujici se atraktivity a

image hotelu symbolizujici rovnéz silnou konkuren¢ni vyhodu.

4.3.4 Kongresové sluzby

Pro poradani kongresovych akci je pro hotel nezbytné, aby disponoval materidlni a

technickou zédkladnou, do které patii konferenéni mistnost s dostatecnou kapacitou, data
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projektor, promitaci platno, kvalitni ozvuceni atd. Podstatnym prvkem je rovnéz funkéni
nabytek, ke kterému patii prevazné zidle a stoly. Kongresové akce a akce obdobného
charakteru zahrnuji nejen odborné c¢innosti jako piednasky, formalni diskuse, ale také
doprovodny program organizovany danym hotelem. Jedna se napiiklad o spolecenské akce
— banket, raut, tanecni vecer atd., ¢i volnocasové aktivity, mezi které lze tadit napf.
organizované prohlidky mést a jejich pamatek, navstévy divadel, koncert nebo také

potadani sportovnich a jinych sportovné-kulturnich akci. (Beranek a kol., 2013, s. 125)
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5 ANALYTICKE METODY

Pro vytvofteni strategie hotelu je diilezité, aby byly rozpoznany vsechny faktory, které mohou
ovlivnit jeho uspésnost. Jedna se o silné¢ a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby na trhu
cestovniho ruchu, vné&jsi prostiedi, konkuren¢ni hotely a potieby a pozadavky hostt. In-
formace o téchto faktorech ovliviiuje pfijeti kvalitnich rozhodnuti a Ize je ziskat pomoci

marketingového vyzkumu. (Kiradlova, 2002, s. 23)

Cilem téchto analyz je ziskat dostatek informaci a celkové zhodnoceni hotelu z pohledu
hosta, managementu hotelu a konkurence tak, aby bylo dosazeno stanovenych cili. (Beranek

akol., 2013, s. 145)

5.1 Porteriv model péti konkurencnich sil

Pro management ubytovacich zafizeni je dulezité sledovat své konkurenty a porovnavat s
nimi vlastnosti a ceny sluzeb, analyzovat efektivnost prodeje, ¢i vyhodnocovat komunikaci

konkurence s hosty. (Kirdl'ova, 2002, s. 32)

Porteriv model péti konkurencnich sil (viz obrazek 1) popisuje podstatu konkurenéniho
prostiedi uvnitt kazdého odvétvi a poskytuje informace potiebné pro rozhodovani o
konkuren¢ni vyhodé¢ firmy. Kazda z péti konkurencnich sil ovlivituje intenzitu konkurence
uvniti daného odvétvi. Sily, které dlouhodobou ziskovou pfitazlivost ovliviiuji negativné,

jsou:
e hrozba soupetfeni mezi stavajicimi konkurenty,
e hrozba vstupu novych konkurentt,
e hrozba nahradnich produktd,
¢ dohadovaci schopnosti dodavateli (moznost zvySovani cen),

e dohadovaci schopnosti kupujicich (snaha o sniZeni ceny).

(Jakubikova, 2012, s. 120)
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Potencionalni
novi
konkurenti

k.

Hrozba vstupu
novychkonkurentti

Dohadovaci Dohadovaci
schopnosti Konkurenti v odvétvi schopnosti
dodavatel kupujicich
Dodavatele > w < Kupujici
Soupefeni mezi
stavajicimi konkurenty
F )
Hrozbanahradnich
produkti
Nahradni
(nové)
produkty

Obrazek 1 — Porteriiv model peéti konkurencnich sil (Zdroj: Jakubikovad, 2012, s. 119)

5.2 PESTEL analyza

Foret uvadi jako zdkladni ptedpoklad tspésného fizeni organizace analyzu a poznéni jejiho
prostiedi — vnitiniho a vné&jSiho, makro a oborového. Vnéjsi prostiedi piedstavuje okoli
kazdé organizace — politické, ekonomické, socidlni, technické a technologicke, legislativni,
ekologické a kulturni. Charakteristické pro tyto faktory je to, Ze je jsou firmou ovlivnitelné
jen velice tézce (lobbing, vyzkum, vyvoj). PESTEL, nebo také SLEPT analyza, by m¢la
odkryt pfilezitosti organizace na trhu, hrozby a nebezpeci, které mohou realné nastat. Proto
je lepsi o nich védet, predvidat je a rychle reagovat. (Foret, 2016, s. 13-14)

Nejcastéji se pro oznaceni vlivi (sil) makroprosttedi pouziva zkratka PEST nebo PESTEL,
kdy jednotliva pismena znamenayji:

- P —politicko-pravni;

- E — ekonomické;

- S —socialné-kulturni;

- T —technické a technologické;

- EL — ekologické. (Jakubikova, 2012, s. 120)

Hlavnim cilem analyzy je zjiStovat statistickd data a trendy, ke kterym dochézi a na jejich

zaklad¢ nasledné odhadovat budouci vyvoj.
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V ramci analyzy vlivl se snazime o:

e identifikaci vSech vlivi, které piisobi na organizaci na urc¢itém trhu,
e zhodnoceni a vybér vyznamnych vlivi,
e odhad trend a intenzity piisobeni vlivi,

e posouzeni ¢asového horizontu. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 45)

5.3 S-W analyza — interni analyza silnych a slabych stranek

Silné stranky — jsou interni faktory, které zajist'uji organizaci silnou pozici na trhu. Jsou to
oblasti, ve kterych organizace vynika, jako jsou naptiklad podnikové dovednosti, schopnosti,
potencial a zdrojové moznosti. Pfikladnymi silnymi strdnky jsou napf. silnd znacka, silné
povédomi mezi zékazniky, aktivni pfistup k pfirodnim zdrojim, cenovd vyhoda diky
odlisSnému know-how a jiné. Tyto znalosti lze pouzit, jako podklad pro stanoveni

konkurenéni vyhody. (Blazkova, 2007, s. 156)

Pti dlouhodobé udrzbé a rozvoji téchto pozitivnich prvkil se nasledné silné stranky stavaji
predpokladem k tspésnosti hotelu na trhu cestovniho ruchu. Hrozba promény silnych
stranek na nedostatky je povazovana za nepravdépodobnou, avsak i tento jev miize nastat
prostiednictvim chybné uzitych inovaci. (Beranek a kol., 2013, s. 149; Kiral'ova, 2002, s.
25)

Slabé stranky — jsou opakem silnych stranek. Jedna se o nizkou troven faktorii nebo také
nedostatek urcitych silnych stranek, coZ brani efektivnimu vykonu organizace. Typickymi
slabymi strankami jsou napiiklad Spatnd reputace mezi zakazniky, vysoké ndklady,
nedostate¢ny pfistup k distribuénim cestdm nebo nedostatek marketingovych aktivit a

zkuSenosti. (Blazkova, 2007, s. 156)

Beranek a kol. (2013, s. 149) dodavaji, ze silné stranky je potieba dlouhodobé udrzovat a
maximalné rozvijet, jelikoZ jsou hlavni zbrani v konkuren¢nim boji. Slabé stranky je naopak

nutné co nejdiive identifikovat a sniZit jejich dopad na minimum nebo je Uplné odstranit.

5.4 O-T analyza — externi analyza prileZitosti a hrozeb

Mezi vnéjsi faktory fadime ekonomické prostfedi, kulturné-socidlni prostfedi, rozvoj
segmentll trhu, technologicky rozvoj, politické prostfedi, pravni ptedpisy a zmény

legislativy a intenzitu konkurence. (Beranek a kol., 2013, s. 149)
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Prilezitosti — objevuji se tam, kde mulze organizace vyuzit urcitych zmén v okolnim
prostiedi diky svym silnym strankdm ve svlj prospéch. Je velmi dilezité vyhodnotit
potencial prilezitosti a zda je mozné v daném ptipadée uspet. Pomoci SWOT analyzy miizeme
predpovidat dulezité¢ trendy, které mohou mit zasadni dopad na celou organizaci. Mezi
ptilezitosti miizeme zafadit: nové technologie, lepsici se hospodaiské klima, moznost

vstoupit na novy trh atd. (Kotler, 2007, s. 98)

Hrozby — vyzaduji riznou pozornost, a to predevsim na zaklad¢ jejich pravdépodobnosti a
potencialnich Skod, které by mohly zpusobit. Je diilezité byt pfedem na tyto situace dobie
pfipraven, a s hrozbami se vyporadat. Hrozbou mizeme rozumét: zménu legislativy (napf.
zvefejnéni slozeni potravin), konkurencni aktivita, tlak ze strany distribu¢nich kanalt.

(Kotler, 2007, s. 97)

5.5 SWOT analyza

Podle Kotlera (2007, s. 90) pro celkové vyhodnoceni silnych a slabych stranek spole¢nosti,
prilezitosti a hrozeb se vyuziva analyza SWOT. Analyza SWOT zajistuje na zakladé
strategického auditu klicové silné stranky (Strenghts) a slabé stranky (Weaknesses),
prileZitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Audit nabizi nepifeberné mnoZstvi dat
rizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tato data zpracovava a zdiiraziuje klicové
polozky vyplyvajici z interniho 1 externiho auditu. V zajmu vétsi plisobnosti se jednd o maly

pocet polozek, které ukazuji, kam by mél podnik upfit svou pozornost. (Kotler, 2007, s. 97)

Tato analyza zahrnuje silné a slabé stranky z vnitiniho prostfedi organizace (S-W analyzu)
— odpovida na otdzku ,,Z ¢eho se sklada nabidka ubytovaciho zafizeni na trhu?* a ptilezitosti
a ohroZeni z vn¢jSiho prostiedi (O-T analyza) — odpovida na otazku ,,Co ovlivituje GispéSnost

nabidky ubytovacich zafizeni na trhu a v jakém sméru?. (Beranek a kol., 2013, s. 148)

SWOT analyza je tedy kombinaci dvou analyz, (interni S—W analyzy a externi O-T
analyzy), na zakladé€, kterych lze Uspésné urcit vhodné marketingové strategie daného
podniku. Vychézi z ptedpokladu, Ze podnik dosahne uspéchu maximalizaci silnych stranek
a prilezitosti a minimalizaci slabych stranek a hrozeb. SWOT analyza slouzi nejen ke
zhodnoceni soucasného stavu, ale i ke klasifikaci budouci pozice hotelu na trhu cestovniho

ruchu. (KtiZek a Neufus, 2014, s. 98)
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Obrazek 2 — Vyuziti vysledkit komplexni analyzy pro SWOT analyzu
(Zdroj: Blazkova, 2007, s. 155)

5.5.1 Plus-minus matice SWOT analyzy

Pti vyhodnocovani vysledkli SWOT analyzy by mély byt silné a slabé stranky zkoumany s
prilezitostmi a hrozbami ve vzajemnych souvislostech, aby byla zvolena spravna
marketingova strategie. Pravé za pomoci plus-minus matice lze odhalit nejdalezitéjsi silné
stranky a prilezitosti a rovnéz nejvyznamnéjsi slabiny a hrozby, vyuziva se pfi tom parového
srovnani, jehoZz vysledkem je stanoveni potadi silnych a slabych stranek, pfileZitosti a

hrozeb. (Paulovcakova, 2015, s. 88)
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6 CILE AMETODY ZPRACOVANI PRACE

RS Tesla Horni Bec¢va nabizi svym hostiim pestrou nabidku sluzeb. Nicmén¢ i ptes tento
fakt se v poslednich letech potyka stfedisko s vyraznéjsim ubytkem navstévnikt. Hlavnim
cilem této bakalafské prace je proto provést analyzu marketingového mixu a také analyzu
konkurenc¢niho prostredi stfediska. Provedeni téchto analyz by mélo odhalit pfi¢iny klesajici
navstévnosti stiediska v poslednich letech. Vysledky téchto analyz budou pouzity pro
vytvoieni navrhi a doporuceni, kterd povedou ke zvySeni navstévnosti RS Tesla o

minimalné 10 % do konce roku 2021.
Vyzkumné otazky
VO1: Které prvky marketingového mixu nevyuziva RS Tesla v dostate¢né mire?

VO2: Jaké jsou hlavni konkuren¢ni vyhody RS Tesla, které je mozné v konkurenénim

boji efektivné vyuzit?
VO3: Jaké jsou hlavni pri¢iny poklesu navStévnosti RS Tesla v poslednich letech?

V ramci teoretické Casti je zakladnim cilem zpracovani literarni reSerSe poskytujici vychozi
teoreticky zaklad pro praktickou ¢ast prace. ReSerSe je zamétena zejména na problematiku
tykajici se marketingového mixu cestovniho ruchu, sluzeb a jejich kvalit. Zna¢na ¢ast se také
zabyva hotelovymi sluzbami a analytickymi metodami — Porterova analyza, PESTEL
analyza, SWOT analyza. Metody pouzité pii zpracovani teoretické ¢éasti jsou tvofeny
analyzou literarnich zdroji, a to jak od ceskych, tak i od zahrani¢nich autorti. V souvislosti
s analyzou literarnich zdrojii je pouZita metoda abstrakce za ucelem poskytnuti informaci

dalezitych pro porozuméni zkoumané problematiky

Pro sbér primarnich dat v praktické ¢éasti je zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu.
Soucasny stav RS Tesla je analyzovan prostfednictvim marketingového mixu, pfedevsim s
pouzitim nestandardizovaného rozhovoru s feditelem stfediska a nestandardizovaného

pozorovani béZné¢ho denniho provozu stfediska.

V praktické ¢asti je nejprve charakterizovano RS Tesla. Nasleduje Porteriv modelu péti
konkurencnich sil, kterou doprovazi analyza vnéjSiho prostfedi pomoci PESTEL analyzy.
Dale je analyzovan marketingovy mix sluzeb RS Tesla. V rdmci analyzy silnych a slabych
stranek, pfrilezitosti a hrozeb je provedena SWOT analyza, jejimz vychodiskem je

vypracovani plus/minus matice SWOT analyzy.

Vysledky analyz budou pouzity pro nasledné vytvoreni navrhl a doporuceni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 CHARAKTERISTIKA RS TESLA HORNI BECVA

Rekreacni stiedisko TESLA je umisténo v malebném prostiedi ValaSska ptimo v podhuii
Beskyd, kousek od ptehrady Horni Becva. Jedna se o ideédlni misto pro straveni aktivni
dovolené, uspotfadani firemni akce nebo skolniho vyletu. Kromé toho, ze areal nabizi mnoho
moznosti, jak skvéle vyuzit ¢as, jeho okoli je jako stvofené pro podnikdni zajimavych vyleta.
Krasnou ptirodu budete obdivovat z rozhledny Miloniova. Vyplati se vidét naptiklad i sochu

Radegasta, muzeum sklaistvi Karolinka, galerii uméni v Karolince nebo zadmecek Bila.

V pribéhu celého roku muzete navstivit i dal$i zndma regionalni mista, mezi nejznamé;jsi

patii Pustevny, Radhost, Solan, Bumbalka, Velké Karlovice a Roznov.

V zimnim obdobi zde nachdzeji svllj pomyslny raj zejména lyzafi a vyznavaci zimnich
sportl. Tato oblast je proslula sné¢hovou nadilkou a na severnich svazich pftilehlych
sjezdovek se da lyzovat az do jarnich mésicti. V blizkém okoli stfediska se nachdzi hned
nékolik skiaredld, jako je Solisko, Raliska, Kubiska, U Sachovy studanky, Solan, Jezerné,
Synot Kycerka, Karolinka nebo Ski Bila. Okolni terén perfektné uspokoji také milovniky
béZeckého lyZovani.

Naopak béhem horkych letnich dni mohou néavstévnici stfediska vyuzit jako Utociste

predevsim nedalekou pfehradu Horni Becva, nebo ptirodni koupalisté v Prostfedni Becve

Stfedisko nabizi svym nav§tévnikiim ubytovani bud v samostatnych pokojich v hlavni

budové, nebo v ptilehlych chatkach.

Obrazek 3 — Hlavni budova RS Tesla Horni Becva (Zdroj: www.rstesla.cz, 2020)
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Obrazek 4 — Venkovni areadl RS Tesla s chatkami pro ubytovani

(Zdroj: www.rstesla.cz, 2020)
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8 PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL

Portertiv model péti konkurencnich sil pfedstavuje analyzu mikroprostiedi hotelu a sklada
se z téchto faktori: hrozba soupetfeni mezi stavajicimi konkurenty, hrozba vstupu novych
konkurentli, hrozba ndhradnich produktd, vyjednavaci sila dodavatelti a vyjednavaci sila
odbérateld. Stézejnim cilem této analyzy je zjistit, kdo je hlavnim konkurentem a jaké jsou
hlavni konkuren¢ni vyhody RS Tesla, které je mozno nasledné¢ v konkurenénim boji

efektivné vyuzit ve sviij prospéch.
Hrozba soupeieni mezi stavajicimi konkurenty

V této casti analyzy byly zvoleny 4 konkuren¢ni objekty, které se nejvice podobaji svou
nabidkou sluzeb RS Tesla. Hlavnimi konkurenty RS Tesla jsou z hlediska umisténi a
nabizenych sluzeb Penzion u Ptehrady a Hotel Cherry. Mezi dal$i konkurenty patii Hotel
Labytint a RS Vitkovice. V nasledujici tabulce €. 1 je zobrazeno srovnani téchto ubytovacich

zafizeni s RS Tesla.

Faktor RS Tesla RS Hotel Cherry Penzion u Hotel
Vitkovice Piehrady Labytint
Vzdalenost od
prehrady Horni Becva | ) 3,3 Km 100 m 150 m 6,2 Km
Pocet liizek 86 44 150 39 122
Ubytovani hl. budova 520 K¢ 480 K¢ 460 K¢ 455 K¢ 520 K¢
os/noc
Ubytovani chatka 440 K¢ 600 K¢ 480 K¢ 525 K¢ 580 K¢
os/noc
Parkovani zdarma zdarma 70 Ké/moc zdarma 70 Ké/moc
Restaurace ano ne ano ano ano
Snidané v cené ne v ceng v ceng v ceng
Kongresova turistika ano ne ano ne ano
Kapacita pro poradani 102 mist 0 mist 130 mist 40 mist 104 mist
akei
Internetové ubytovaci ne ano ano ne ano
portaly

Tabulka 1 — Analyza konkurence RS Tesla (Zdroj: vlastni zpracovani podle webovych
stranek jednotlivych ubytovacich zarizeni)

Prvnim daleZitym konkurenénim faktorem je vzdalenost od mistni pfehrady Horni Becva,

ktera je pfedevSim v teplych letnich mésicich utocistém velkému poctu navstévniki.
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Nejvétsi vyhodu ma v tomhle ohledu Hotel Cherry a Penzion u Piehrady, jelikoz lezi v t€sné
blizkosti vodni nadrze. RS Tesla se nachazi 500 m od severniho biehu piehrady, tudiz je
jeho poloha stale velmi pristupna a strategickd. Naproti tomu RS Vitkovice a Hotel Labyrint
lezi jiz vzdalenéji (konkrétné 3,3 km a 6,2 km), cozZ muze byt na jednu stranu znac¢nou
nevyhodou z pohledu dopravy a hostl, ktefi se zde budou chtit dopravit napf. autobusem,
jelikoz se oba objekty nenachazeji v blizkosti autobusové zastavky. Na druhou stranu vSak

umisténi téchto objektl nabizi hostim vétsi odlouceni a odpocinek od civilizace v obklopeni

valasské prirody.

V poctu lizek a ubytovaci kapacity je na tom nejlépe Hotel Cherry, ktery nabizi svym
hostim celkové 150 lizek. Druhy v poradi Hotel Labyrint nabizi celkové 122 lizek. RS
Tesla v tomto ohledu konkuren¢né lehce zaostava se svymi 86 lizky, avSak stale je na tom

vyrazné l1épe nez RS Vitkovice a Penzion u Piehrady, jejichZ kapacita je mensi nez 45 ltzZek.

Ceny za ubytovani se vyrazné¢ lisi, zalezi, o jaky tip ubytovani se jedna, obsahuje-li snidang,
¢i poplatek za parkovani. Nejdrazsi ubytovani pro jednu osobu na nejdu noc poskytuje RS
Vitkovice, navstévnik zde za jedno lizko v hlavni budové bez snidané zaplati 480 K¢ a pii
pobytu v chatce dokonce 600 K¢ (taktéz bez snidané€). Ostatni objekty nabizeji svym hostim
v cen¢ také snidan€. Mezi nejlevngjsi variantu vcetné, snidané a parkovani, patii RS Tesla a
Penzion u Prehrady jejichZ ceny se pohybuji mezi 440-525 K¢ za os/noc. U Hotelu Labyrint
a Hotelu Cherry, musime k celkové cené pficist jeSté poplatek za parkovani, ktery ¢ini 70

Ké/moc.

Kromé RS Vitkovice, vSechna zatizeni disponuji vlastni restauraci. Tyto prostory vyuZzivaji
RS Tesla, Hotel Cherry 1 Hotel Labyrint také k tzv. kongresové turistice a také k potadani
riznych kulturnich akci. S kapacitou 130 mist v tomhle ohledu vede Hotel Cherry. RS Tesla

1 Hotel Labyrint disponuji o néco mensi kapacitou (102 a 104 mist).

Co se tyCe vyuzivani internetovych ubytovacich portali, tak v tomhle ohledu RS Tesla oproti
svym konkurentiim zna¢né zaostava, jelikoZ spole¢né s Penzionem u Piehrady jako jedini

tyto sluzby nevyuzivaji. V tomhle ohledu se jedna a vyraznou konkuren¢ni nevyhodu.
Hrozba vstupu novych konkurenti

V okoli do 10 km od ptehrady Horni Becva se nachazi celkem 43 ubytovacich zafizeni.

Zalozeni nového rekreacniho stfediska v tomto okresu by bylo pomérné obtizné. Jednim z

hlavnich divodl je vysoky pocet jiz stavajicich ubytovacich zafizeni a hotell, které maji

vybudované dobré jméno a maji dobré postaveni na trhu. Velmi obtizné by bylo zvolit sidlo
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nového ubytovaciho zafizeni vzhledem k vysoké stavajici konkurenci. Nové zaloZené rekreacni
stiedisko by muselo zakaznikiim nabidnout dokonalou lokaci a nové zajimavé sluzby, aby se

odlisil od stavajicich ubytovacich zatizeni a mohl tak obstat v jiz zminéné Siroké konkurenci.

Dal8im hlediskem jsou vysoké naklady na vstup na dany trh a zna¢na kapitalova naro¢nost
pfi zalozeni nového ubytovaciho zafizeni. Je potieba pocitat s vysokymi investicnimi i
provoznimi naklady, jako jsou napi. ndklady na zaloZeni spole¢nosti, na nakup pozemku, na
stavbu, na vybaveni, marketingové ndklady. Tyto néklady by si mohly byt pokryty zdroji,
jako jsou dotace, bankovni uvér a vklady spolecnikil, avSak dilezitd je také narocnost

provozu a potiebna odbornost v oboru hotelnictvi.

Vhledem k témto vySe zminénym piekdzkam nepiedstavuje vstup novych konkurentl pro

RS Tesla vysokou hrozbu. RS Tesla by se mél spiSe obavat jiz stavajici konkurence.
Hrozba nahradnich produkti

Za hrozbu substitutll RS Tesla v ramci ubytovacich sluZeb, 1ze povazovat prespani hostl napf.
ve stanech v nedalekém kempu, penzionu ¢i hotelu, které pro n¢ predstavuje bud’ levnéjsi, nebo
kvalitnéjsi a pfijateln¢jsi variantu ubytovani.

Hrozbu substitutii pro danou restauraci predstavuji ostatni restauracni zafizeni v blizkosti

stiediska, kterych ale neni mnoho. Stejné tak neni v okoli mnoho zafizeni, které by poskytovaly

stejné kvalitni zdzemi pro pofadani firemnich akci, seminait a teambuildingi.
Vyjednavaci sila dodavateli

Pro plynuly provoz ubytovaciho zatizeni je spoluprace s dodavateli velmi dilezita. Proto se
RS Tesla snazi se svymi stalymi dodavateli udrZzovat dobré vztahy. Jedna se predevSim o
dodavatele pro mistni restaurani zafizeni, déle dodavatele lozniho pradla, vybaveni

sttediska, technologii a elektrické energie.
e Makro — dodéavka potravin a surovin potiebnych pro chod kuchyné
e maso a mrazené vyrobky — Adria Gold, MP Krasno
e Hazovsky dvir velkosklad Alko-Nealko — dodavka veSkerych alko 1 nealko napoji
e Pekarna LeSnanka — kazdodenni dodéavka Cerstvého peciva
e lozni pradlo —- DANTE Ostrava

e clektricka energie — CEZ, a.s.
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Stredisko musi vzdy vybrat spolehlivé dodavatele, kritériem pro jejich vybér je predevSim
nizkd cena, vysoka kvalita a brzky termin dodani. Pokud neni s nékterym ze svych
dodavatelll spokojeny, neni velky problém zvolit jiného dodavatele, protoze 1 v této oblasti
podnikani je velmi vysoka konkurence. Vyjednavaci sila dodavatelii neni proto z pohledu

RS Tesla piilis velka.
Vyjednavaci sila odbérateli

Hosté si pii vybéru ubytovaciho zafizeni davaji v dnesni dobé velmi zalezet. Divodem je
vysoké konkurence ubytovacich zafizeni, je proto dulezité¢ zdkaznikovi poskytnout kvalitni

sluzby, aby nevyuzil sluzby konkurence.

Zakaznik ma také k dispozici dulezité trzni informace, muze prostfednictvim riznych
internetovych srovnavacli jednoduSe porovnat ceny a sluzby jednotlivych ubytovacich

zafizeni (napf. www.trivago.cz, www.booking.com).

Nasi hosté také mohou ovlivnit ostatni hosty pfi jejich vybéru. Dulezité je proto sledovat
recenze téchto hostll, reagovat na ptipadné negativni hodnoceni a poucit se ze svych chyb.
Rada potencionalnich hostii se také necha ovlivnit tzv. $eptandou, tedy osobnim

doporucenim svych piibuznych a znamych.

Lidé¢ se také snazi minimalizovat své naklady, proto hraje Casto cena dilezitou roli pfi vybéru
ubytovani, a to mnohdy 1 na ukor kvality. Hosté jsou takeé citlivi na cenové zmény, prede-

v§im na zvySovani cen.

Obsazenost RS Tesla a slozeni nav§tévnika

V nésledujicim grafu je zndzornén piehled obsazenosti stfediska v jednotlivych mésicich
roku 2019. Nejveétsi obsazenosti dosahuje stfedisko béhem letnich meésicti, konkrétné
v Cervenci a srpnu, kdy je kapacita stfediska vyuZzivana témét na 80 % kapacity. V kvétnu,
cervnu a zafi dosahuje navstévnost témer 60 %, coz je také pomérné slusnd hodnota. Naopak
k nejmensi navstévnosti doslo v lednu a prosinci, kdy obsazenost sttediska nedosahovala ani
hranice 20 %. V obdobi od listopadu do dubna, se d4 pokles ndvStévnosti a obsazenosti
ocekavat. Pro stfedisko je stézejni obsazenost v prubéhu hlavni sezony, tedy od kvétna do

fijna.
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Obsazenost RS Tesla v roce 2019
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Graf 1 — Obsazenost RS Tesla v roce 2019 [%] (Zdroj: viastni zpracovani)

Pomér mezi tuzemskymi a zahrani¢nimi hosty se dlouhodobé udrzuje v poméru 90 %
tuzemskych hosti a 10 % zahrani¢nich hostl. SloZeni zahrani¢ni klientely se sklada

prevazné z navstévnikt ze Slovenska, Polska a Mad’arska.

Nejvice hostii pfijelo predevSim s cilem aktivniho odpocinku a poznavani malebného
prostfedi Valasska. Dalsi pocetnou skupinu tvofily také rodiny s détmi, Skolni vylety a
détské tabory. Pouze hrstka navstévniku pfijela z divodu firemni akce nebo akce podobného

charakteru.

RS Tesla by mélo nadale vyuZzivat potencialu své soucasné klientely (rodiny s détmi, détské
tabory, Skolni vylety), ale mélo by se také zaméfit na novy segment zdkaznikli — firemni

klientelu.
Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Na zaklad¢ této analyzy miZeme za nejvétsi hrozbu pro RS Tesla oznalit stavajici
konkurenci, konkrétn€ jde o Hotel Cherry, ktery disponuje lepsi lokalitou, vétsi kapacitou
pro ubytovani tak 1 vétsi kapacitou pro poradani akci typu konference, oslavy ¢i svatby. Za
dalSiho ptimého konkurenta mizeme povazovat také Penzion u Ptehrady, jelikoz poskytuje
na urcity tip ubytovani lepsi cenu, lezi pfimo u piehrady, avSak nedisponuje takovou
ubytovaci kapacitou a ani dostate¢nou kapacitou pro pofadani firemnich akci, seminafi, ¢i
kulturnich akci. Mezi hlavni konkuren¢ni vyhody miiZeme zatadit pfedev§im cenovou
hladinu nabizenych sluzeb, umisténi stfediska a také vlastnéni prostor s dostatecnou

kapacitou a vybavenim pro poradani firemnich, ¢i spolecenskych akei.

Dohadovaci schopnosti kupujicich jsou silné, protoze hosté si snadno mohou porovnat ceny

a sluzby jednotlivych hotelt. Hlavni konkuren¢ni nevyhodou je pfedevSim nevyuziti
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internetovych ubytovacich portalti, kter¢ jsou v dne$ni dobé hojné vyuzivany a

v konkurenénim boji tak jednoznacné posiluji postaveni nasich konkurentt.

Co se tyka obsazenosti v roce 2019, dosahuje RS Tesla nejvyssich Cisel, pfedevsim v hlavni
sezoné, kdy byla v €ervenci a srpnu kapacita stfediska vyuzivana na téméf 80 %, z tohoto
divodu by se stiedisko mélo zaméfit vice na zimni mésice, kde je obsazenost nizka a je zde
prostor pro vyraznéjsi zlepSeni. Ze zahrani¢ni klientely pfevazuji hosté ze Slovenska, Polska

a Mad’arska.

Hrozba vstupu novych konkurentii, hrozba nahradnich produkti, ani dohadovaci schopnosti

dodavateltl, nepiedstavuji pro RS Tesla vétsi nebezpeci.
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9 PESTEL ANALYZA

Politicko-pravni faktory

Cinnost RS Tesla je ovlivnéna legislativou Ceské republiky, ¢innosti vlady & natizenimi

vvvvvv

Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zdkon o obchodnich
korporacich) — zdkon obsahuje zakladni charakteristiku spole¢nosti s rucenim
omezenym: zpusob zalozeni, hodnotu minimalniho zékladniho kapitalu a statutarni

organy.

Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik — tento zdkon definuje odpovédnost za
Skodu zpusobenou na vécech, které ubytovani hosté odlozili na mistech k tomu
uréenych, prava a povinnosti vyplyvajici ze smlouvy o ubytovani, smlouvy o

preprave osob.
Danové zédkony

- Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt — fesi problematiku dané z piijmu
fyzickych a pravnickych osob, vedeni danové evidence a povinnosti pfi

stanoveni a odvodu dang.

- Zakon €. 335/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty — ubytovaci sluzby jsou

zatazeny do snizené 15% sazby DPH.
- Zakon €. 338/1992 Sb., o dani z nemovitych véci.
Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

Zakon ¢. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich — RS Tesla plati obci Horni Becva
mistni poplatek za rekreacni pobyt ve vysi 20 K¢ na den za kazdé vyuzité 1izko a

dale poplatky za uzivani vetejného prostranstvi.

Zakon ¢. 89/1995 Sb., o statni statistické sluzbé — ubytovaci zatizeni je povinno

kazdy rok poskytnout Ceskému statistickému ufadu potiebné tidaje o své &innosti.

Zékon ¢. 110/2019 Sb., Zakon o zpracovani osobnich udaji (GDPR) —upraven podle
nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016 -
souvisi s vedenim databaze hostli a jejim vyuzitim pro marketingové a obchodni
ucely.

Zakony upravujici pracovné-pravni vztahy
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- Zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

- Zakon €. 589/1992 Sb., o pojistném na soc. zabezpeceni a prispévku na statni

politiku zaméstnanosti.

e Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb — od 1.12.2016 maji ubytovaci a stravovaci
zafizeni povinnost evidovat trzby prostfednictvim elektronické evidence trzeb

(EET). (ZAKONY PRO LIDLCZ, ©2010-2020)

Dalsim velmi dtlezitym faktorem je leto$ni propuknuti pandemie covid — 19, ktery s sebou
prinesl fadu zadkoni a omezeni jako jsou:

e Zakon &. 248/2020 Sb., o né¢kterych opatfenich ke zmirnéni dopadii epidemie

koronaviru SARS CoV-2 v oblasti ochrany zaméstnanct pii platebni neschopnosti

zameéstnavatele

v

e Zikon &. 185/2020 Sb., o né¢kterych opatfenich ke zmirnéni dopadii epidemie

koronaviru oznaovaného jako SARS CoV-2 na odvétvi cestovniho ruchu

e 150/2020 Sb. Usneseni vlady Ceské republiky &. 387 o zédkazu vstupu na uzemi CR
pro viechny cizince s vyjimkou a vSem osobam, které vstoupi na uzemi CR,
bezprostiedné po vstupu ozndmit tuto skutecnost krajské hygienické stanici

ptisluiné podle mista bydlisté (ZAKONY PRO LIDI.CZ, ©2010-2020)

Zakonl a opatfeni v souvislosti s covid - 19 vzniklo celkem pies 150 avSak vétSina z nich
jiz byla zruSena. Je nemozné odhadovat jakym smérem bude pandemie pokracovat a zda

veskera tyto patieni nebudou opét uvedena v platnost.

Ekonomické faktory

Chovani spotiebitelt a jejich kupni sila mize byt ovlivnéna na zéklad¢ hladiny inflace, mira

nezameéstnanosti, primérné mzdy nebo prostfednictvim zmény kurzii zahrani¢nich mén.

Dle Ceského Statistického Utadu (online,2020) dosahla mira inflace 10.7. 2020 hodnoty 3,1
% a predstavuje tak ctvrtou nejvysSi hodnotu za poslednich 10 let. ZvySeni inflace je
pomérné razantni, ve srovnani s daty z roku 2016, kdy doséhla priimérna mira inflace tirovné
napoji. Vysokd mira inflace neni pro subjekty na trhu vyhodna, jelikoz vede ke zvySovani

urokovych sazeb a k zdrazovani Gvért.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

V 1. ¢tvrtleti 2020 vzrostla priimérna hruba mési¢ni nominalni mzda proti stejnému obdobi
ptedchoziho roku o 5,0 %, redln¢ se vsak zvysila o 1,4 % na 34 077 K¢, cozje o 1 610 K¢
(5,0 %) vice nez ve stejném obdobi roku 2019. Spotiebitelské ceny se totiz také zvysily za
uvedené obdobi o 3,6 %, realné se tak mzda zvysila o 1,4 %. (Cesky statisticky ufad,
online,2020)

Nezaméstnanost je dal§im faktorem ovlivitujici ekonomicky riist. Mira nezaméstnanosti se
v kvétnu 2020 pohybovala okolo 3,6 %, coZ je nejvyssi hodnota od kvétna 2019, kdy mira

nezamé&stnanosti dosahovala hodnoty 2,6 %. (Kurzy, online,2020).

Ekonomicka situace v zemi se zhorSuje, a to piedevsim z diivodu klesajictho HDP a mife
nezameéstnanosti, ktera se oproti minulym rokiim lehce zvysila. Vysledky ¢eské ekonomiky
v prvnich tfech mésicich roku 2020 vyrazné ovlivnila celosvétova pandemie koronaviru a s
ni spojend restriktivni opatfeni. Hruby doméci produkt (HDP) ocistény o cenové vlivy a
sezénnost byl v 1. ¢tvrtleti dle pfedbézného odhadu o 3,6 % nizsi nez v predchozim ctvrtleti
a v porovnani se stejnym Gtvrtletim lofiského roku poklesl o 2,2 %. (Cesky statisticky uiad,

online,2020)

ZvySovani pramérné hrubé mésiéni mzdy ma pozitivni dopad pro poskytovatele ubytovacich
sluzeb, jelikoz pokud maji lidé dostatek finan¢nich prostiedkil, mohou si dovolit ¢ast z nich
uvolnit na cestovdni. S timto souvisi také sniZzujici se mira nezaméstnanosti, vyssi
zaméstnanost znamena vice piijmu, lidé tak mohou investovat vice penéznich prostfedkli na
cestovani. Se sniZujici se mirou nezaméstnanosti se vSak pro ubytovaci zatfizeni zvySuje

riziko pfi obsazovani nékterych pracovnich pozic z diivodu niz§iho z4jmu.

EUR / CZK 24.07.2020
28

27.5

26.5
26
25.5

25

Obrazek 6 — Graf kurzu EUR/CZK (Zdroj: KURZY.CZ, ©2000-2020)
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Dulezitym ekonomickym faktorem, ktery ovlivituje ¢innost ubytovacich zatizeni je sménny
kurz. Jelikoz RS Tesla navstévuji také zahranicni turisté pfedevsim ze zemi EU. Z obrazku
1ze vy¢ist, ze od zacatku roku 2016 se kurz pohybuje okolo 27 K¢ za euro. Od poloviny roku
2017 zacala ceska koruna posilovat az do zacatku roku 2020, kdy se hodnota kurzu zastavila

na 24.79 K¢ za jedno euro. Od t¢ doby euro vyrazné posililo az na

28,71K¢ za euro, avSak k dneSnimu dni se hodnota pohybuje okolo 26,5 K¢ za euro.
Posilovani koruny znamena odliv tuzemskych turistii do zahranici, naopak jeji oslabeni znaci

ptiliv zahraniénich turistd do CR.

Velky vliv na kupni silu obyvatelstva ma také sazba DPH. VySe sazby dané z ptidané
hodnoty pfimo ovliviiuje vysi ceny sluzeb v oblastech ubytovacich a stravovacich sluzeb.
Vyssi sazby DPH znamenaji vys$si ceny a tim mensi poptavku po ubytovacich sluzbach ze
strany obyvatelstva. Ubytovaci a stravovaci sluzby jsou od 1.7.2020 zatazeny do sniZené
sazby 10 %. Nealkoholické népoje véetné nealkoholického piva budou nadale zatazeny do
snizené 15% sazby DPH s vyjimkou ¢epovaného piva a napoji podavanych ve stravovacich

zafizenich, coz od 1. kvétna 2020 podléha 10% sazbé DPH. (Ministerstvo financi, 2020)

Socialné — kulturni faktory

Rekreacni stiedisko Tesla se nachazi ve Zlinském kraji, ktery v prvni poloviné roku 2016
zaznamenal velmi dobré vysledky v oblasti cestovniho ruchu. Meziro¢né vzrostl celkovy
pocet hosti o 3,83 % na 301 030 hosti a pocet pienocovani o 4,82 % na 886 915
pfenocovani. Stejné tak roste i pocet hostl a pfenocovani zahrani¢ni klientely. Podil

zahraniénich hostii se zvysil na 17,22 %. (ZLINSKY KRAJ, 2016)

V poslednich letech dochézi ke zménam v zivotnim stylu obyvatelstva. Lidé travi sviyj vol-
ny Cas aktivnim zplisobem a zamétuji se také na kulinafskou a gastronomickou turistiku.
Oblast Horni Becvy, kde se stfedisko nachézi, tvofi vyznamny turisticky cil. V blizkosti se
nachdzi prehrada Horni Becva, sjezdovky Raliska, Tesla, Bil4, ale také hora Radhost’ ¢i

Pustevny, které zaznamenava stabilni pfiliv turisti.,

Technologické faktory

RozSifovani internetu a jeho vyuZivani nejen k ziskavani informaci, ale i ndkupu turistickych
produktli a sluzeb bude i nadale narGstat. V cestovnim ruchu neustdle poroste i vyznam
vizualnich prezentaci.

Disledky pro cestovni ruch:



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

e penetrace internetu a jeho vyuziti k ziskdvani informaci a objednavkam sluzeb

cestovniho ruchu nadale poroste,

vvvvvv

hledavani zpisobi mnohem vétsi konkurenci na trhu cestovniho ruchu,

e turist¢ si budou stdle vice sestavovat svou dovolenou prostfednictvim piimé

rezervace pies internet,

e vyznam cestovnich agentur poklesne, baliky sluzeb budou stale vice nakupovany

pfes internet,

e zékladnim pfedpokladem uspésnych webovych stranek bude dostupnost hlubsich in-

formaci jak o produktech, tak o destinacich,
e moznost nakupu pies internet bude mit za nasledek jesté pozdéjsi rezervace,

e vzroste potieba spolehlivych on-line rezervaci piedevsim ze strany zkuSenéjSich a
sebejistéjSich turista.
Technologicky rozvoj se tyka také hmotného vybaveni stfediska — kamerovy systém, techno-
logické vybaveni pokoji (televize, telefony), technologické vybaveni kongresovych
mistnosti (data projektor, flipchart, projekéni platno, plazma TV, video, DVD piehravac,
ozvuceni, mikrofon, kopirka), poc¢itace v kancelafich a na recepci.

Ekologické faktory

RS Tesla lezi v mikroregionu Valassko a tim padem je také souc¢asti CHKO Beskydy je tedy
nuceno dodrZovat pravidla spojena s vystavbou hospodaiskych, uZitnych a jinych budov na

uzemi CHKO.

Mnohé upravuje legislativa, naptiklad Zakon o Zivotnim prostfedi 17/1992 Sb., zdkon o
pravu na informace o Zivotnim prostiedi 123/1998 Sb., zdkon o Ceské inspekei Zivotniho
prostiedi a jeji ptisobnosti v ochrané lesa 282/1991 Sb. atd. Zakony a vyhlasky upravuji
naptiklad vodohospodaistvi, geologii, ¢lenitost plidy, sloZeni lesa, chovani pifi napadeni

ktirovce ¢i néjakou formou viru, odpadové hospodarstvi, GMO a jiné. (www.mzp.cz, 2019)

Stfedisko se jiz ddvno zapojilo do tzv. zeleného marketingu a disponuje popelnicemi na
ttidény odpad a snazi se pouzivat recyklovatelné obaly a usilovat tak o snizeni energii.
Aplikace a vyuzivani tohoto zeleného marketingu by mohla zlep$it image stiediska a ptispét

ke zvySeni konkurenceschopnosti.
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Vyhodnoceni PESTEL analyzy

Na zédklad¢ analyzy makroprostfedi stiediska, které nemize stiedisko svym ptisobenim nijak
ovlivnit, doslo ke zjisténi, ze v ramci pravnich a legislativnich faktori, ma v souc¢asné dob¢
nejvetsi dopad na Cinnost stiediska Zakon o evidenci trzeb. Dal§im dtlezitym faktorem jsou
také zédkonna opatieni, kterd byla vydana v souvislosti s pandemii covid — 19. Avsak tyto
opatfeni byla pouze do¢asného charakteru, nicméné nelze vyloucit jejich opétovné uplatnéni.
V ramci ekonomickych faktorti je nebezpecny piedevsim rist inflace a také lehky

r~r v v

piinasi predevSim rdst primérmé meésicni nomindlni mzdy a také dlouhodobé nizsi
nezaméstnanost. Dulezitym faktorem je také snizeni sazby DPH u stravovacich sluzeb, kdy

doslo u vétSiny stravovacich sluzeb ke sniZeni sazby z 15 % na 10 %.

Ze socialné-kulturnich faktort vyplyva, ze ve Zlinském kraji doSlo ke zvySeni poctu

tuzemskych i zahrani¢nich hosta.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB RS TESLA
HORNI BECVA

Marketingovy mix sluzeb ubytovacich zatizeni obsahuje soubor kontrolovatelnych aktivit,
pomoci kterych muze ubytovaci zafizeni vyrazné ovliviiovat nakupni chovani svych
zakaznikli a zvySovat tak jejich poptavku po nabizenych sluzbéach. V nasledujici ¢asti této
kapitoly bude zanalyzovan marketingovy mix rekrea¢niho stfediska Tesla. Pro tuto analyzu
bude pouzita interni analyza 8P, kterd se vyuziva pravé v oblasti cestovniho ruchu, pro
kterou jsou ubytovaci sluzby nedilnou soucasti. Postupné bude popsdno a zanalyzovéano
celkem 8 faktort (produkt, cena, distribuce, propagace, lidé, partnerstvi, balicky sluzeb,

tvorba programil).

Vysledky této analyzy by mély odhalit, které prvky marketingového mixu RS Tesla nejsou
dostatecné a efektivné vyuzivany. Jejich odhaleni a spravné pouziti mize nedilnou soucasti

ptispét k efektivnéjSimu fungovani a prosperité strediska.

10.1 Produkt

Pod produktem rekreacniho stfediska se rozumi poskytovani S$ir§i nabidky sluzeb —
ubytovacich, gastronomickych, kongresovych ale také doplitkkovych. Tyto sluzby jsou

nabizeny ze strany rekreacniho stfediska celoro¢né.

10.1.1 Ubytovaci asek

Ubytovani je poskytovéano v hlavni budové (hotel tiihvézdic¢kového charakteru), k dispozici
je 7 samostatnych pokojl s celkovou kapacitou 22 lazek (5x2 luzka, 1x3 lizka, 1x4 lazka),
vSechny pokoje s TV, umyvadlem, sprchovym koutem a WC. Dale se v hlavni budové¢
nachdzi také apartman s kapacitou 2 luzka (+ 3 lizka pfistylka), se samostatnou koupelnou

s vanou a WC.

Dale lze k ubytovani vyuzit 8 samostatnych chatek s maximalni kapacitou 8 osob, které
obsahuji 2 samostatné pokoje (1x 2 lizka + 1x 4 1iZka + moZnost pfistylky 2 ltzka), obyvaci

spole€enskou mistnost s TV, samostatné WC a koupelna se sprchovym koutem.

10.1.2 Stravovaci usek

Stiedisko poskytuje stravovaci sluzby v hotelové restauraci, ktera je k dispozici v hlavni
budové s celkovou kapacitou pro 70 osob. Navstévnikim jsou nabizeny snidané, které

probihaji formou Svédskych stola, dale obédy, které se serviruji ve vyhodném menu i
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s polévkou a samoziejme také vecefe. Navstévnici si zde mohou pochutnat predev§im na
tradi¢nich regionalnich kuchyni a pokrmech, které jsou pro tuto lokalitu typické. Restaurace
je oteviena v prabehu celého tydne od 7 hodiny ranni az do 9 hodiny vecerni, mensi vyjimku
tvoti ned¢le, kdy se restaurace otvird v 7:30. I pfesto, Ze je restaurace zpiistupnéna po témer

cely den, provoz kuchyné je omezen — viz. tabulka €. 1.

Provozni doba kuchyné
Den

Snidané Obédy Vecele

Pondéli - Sobota 7:00—-9:00 12:00 — 14:00 17:00 —21:00

Nedéle 7:30-9:30 | 12:00—14:00 17:00 —21:00

Tabulka 2 — Provozni doba kuchyné (Zdroj: vlastni zpracovani)

Soucasti restauracniho zafizeni je také bar, ve kterém si nav§tévnici mohou vychutnat
veskeré teplé i1 studené napoje alkoholického i nealkoholického typu. Oteviraci doba
barového zatizeni vSak neni nikde uvedena, coz mize byt pro navstévniky zna¢né€ matouci

nepiehledné.

10.1.3 Kongresové sluzby a eventy

Také potadani rlznych udalosti patfi neodmyslitelné k nabizenym sluzbdm hotelu ¢i
ubytovacich zafizeni. K témto uceliim poskytuje sttredisko bud’to hlavni sal s kapacitou 70
mist anebo také mensi salonek s kapacitou 32 mist. Tyto prostory jsou vyuzivany prevazné
pro pofadani firemnich vecirk a Skoleni, rodinnych a narozeninovych oslav, vyro¢nich

slavnosti, koncertti, svateb apod.

e Hlavni sal — kapacita 70 mist, nachazi se zde tanecni parket, bar, TV satelitni pfijem
Ceskych a slovenskych programi a volné Sifenych zahrani¢nich kanalt, projektor
Full HD, piipojeni HDMI, resp. VGA, projekéni platno 260x240 cm a ozvuceni /

bezplatné k dispozici také flip-chart (tabule a papirové archy)
e Salének — kapacita 32 mist, obsahuje TV a bezplatné k dispozici také flip-chart
(tabule a papirové archy).
10.1.4 Dopliikové sluzby

Pro poklidny a ni¢im neruSeny pobyt nabizi rekreacni stfedisko také fadu doplitkovych
sluzeb. Recepcni sluzby jsou hostliim k dispozici kazdy den mezi 7. hodinou ranni a 10.

hodinou vecerni. Recepce stfediska nabizi tyto sluzby:

e zajiStovani sluzeb v hotelu,
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kopirovani/faxové sluzby,

vytizovani vzkazi,

predavani posty,

akceptace platebnich karet a Sekd,

turistické informace vCetné prospekti zcela zdarma (mapky, brozurky, letacky...),
uschovna zavazadel,

zajisténi taxi sluzby,

zajisténi cateringu,

Dale stiedisko poskytuje:

internet (zdarma),

parkovani (zdarma),

moznost ubytovani s pejsky (nutno nahlasit predem),
uschovna jizdnich kol,

volejbalové hiisté,

détsky koutek,

télocvicna (mimo aredl stiediska).

10.2 Cena

Cena nabizenych sluzeb, ¢i produktii hraje pti rozhodovacim procesu velmi dilezitou roli,

jelikoz velké mnozZstvi zakaznikd se rozhoduje pravé na zéklad¢é ceny a nabizenych slev.

Zékaznici jsou mnohem vice citlivgj$i na zmény cen nez na zmény v sortimentu nabidky

poskytovanych sluzeb.

Rekreacni stredisko Tesla vychazi ve své cenové strategii pfedevsim z ceny ndkladové, ktera

svou hodnotou pokryva veskeré vynalozené prostfedky souvisejici s poskytovanim danych

sluzeb a generuje piimeteny zisk. Dalsi faktory, které se zohlediiuji pfi stanoveni ceny jsou

napft, rozsah poskytovanych sluzeb, typ ubytovani, délka pobytu, obsazenost hotelu,

sezonnost. Minimalni podil sehravaji cenové nabidky konkurence. Aktualni cenova nabidka

RS Tesla Horni Bec¢va vypada takto:
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Déti do 3 let Déti do 10 let Dospéli
Snidané ZDARMA © 45 Ké ap -Ke
Polopenze ZDARMA © 105,-KE 210,-K&
(=nidané, veieie)

Hlavni sezdna Vedlejsi sezona
20.12.-10.4. 11.4.- 21.6.
22.6.-14.9, 15.9. - 19.12.

CHATKY ©
Chatky 3 a vice noci 300, -Ke 300 -Ke
Chatky 2 noci 325 -KE 325 -KE
Chatky 1 noc 350 -KE 350 -KE
PENZION ©
Ubytovani 430,- KE 400 - KE
Ubytovani se snidani £20,- K& 4490, - K&
Ubytovani se snidani 7 a vice noci 470, - K& 440 - K&
Pristylka chatka 200 -Kg 200 -Ke
Pfistylka panzion 300, -Ke 300, -Ke
Meobsazené [0Zko chatka 200 -Keé 150 -Ké
Meobsazené IiZko penzion 250, -KE 200 -KE

Obrazek 7 — Cenik sluzeb RS Tesla uveden na oficialnich webovych strankach

(Zdroj: www.rstesla.cz, 2020)

Z vyse uvedeného ceniku, ktery stiedisko zvefejniuje na svych webovych strankach, se

potencialni zakaznik ptimo nedozvi, kolik stoji napt. ubytovani s polopenzi a musi si cenu

dané sluzby vypocitat sam, coz je zna¢né nepraktické a mize to mit velmi negativni vliv pii

rozhodovacim procesu. Déle neobsahuje zddné informace o moznosti a cené¢ ubytovani s

plnou penzi, které stiedisko taktéz nabizi. Chybi také informace, tykajici se pronajmu a

vyuzivani konferen¢nich prostor at’ uz pro kongresové, kulturni ¢i soukromé tcely. V ceniku

také chybi cena za ubytovani doméciho mazlicka a nenalezneme zde ani vysi ubytovaciho

poplatku, ktery je povinen navstévnik zaplatit obci Horni Bec¢va. Tento poplatek ¢ini 20 K¢

os/noc.


http://www.rstesla.cz/
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10.3 Distribuce (distribucni cesty)

K tomu, aby se poskytovana nabidka sluZzeb RS Tesla dostala do kontaktu s potencialnimi
zakazniky strediska, je potfeba vyuzivat jak pfimych, tak nepfimych distribucnich cest.
Stredisko vyuziva ptredevSim piimych distribuénich cest, prevazné se jednd o prodej
poskytovanych sluzeb prostiednictvim osobniho kontaktu na recepci stiediska, nebo

prostiednictvim telefonu a e-mailové korespondence.

Pomér struktury primych distribu€nich cest
RS Tesla

e-mail

osobni kontakt
42%

telefon
33%

M osobni kontakt M telefon M e-mail

Graf 2 — Pomer struktury primych distribucnich cest RS Tesla (Zdroj: vlastni zpracovani)

Velkym nedostatkem mutize byt pro RS Tesla nevyuzivani neptimych distribu¢nich cest, a to
pfedev§im sluzeb internetovych ubytovacich rezervaénich systémi, jako jsou napf.
booking.com, hopen.cz, trivago.cz atd., které jsou v soucasné dobé velmi popularni diky
neustdlému vyvoji a zdokonalovani modernich technologii a internetu. Nabizi se také
moznost vyuziti sluzeb cestovnich kancelafi, avsak tento zplsob zifizovani pomalu ale jisté

upadé praveé navzdory internetovym ubytovacim rezerva¢nim portaltim.

10.4 Propagace

Propagace, nebo casto také marketingovd komunikace slouzi k tomu, aby se potencialni
zakaznik o naSich ubytovacich sluzbach dozvédél a mohl je tak zhodnotit a porovnat se
sortimentem sluzeb konkuren¢nich ubytovacich zatizeni. RS Tesla vSak pravé v této oblasti
znacn¢ pokulhava, coz mize mit negativni dopady na fungovéani a prosperitu celého
komplexu. Z komunika¢niho mixu budou vybrany a popsany pouze prvky, které RS Tesla

aktivné vyuziva.
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10.4.1 Reklama

RS Tesla vyuziva venkovni reklamy formou, tzv. billboardu, ktery je umistén u hlavni cesty
v blizkosti prehrady Horni Be¢va. Dale jsou vyuZzivany prospekty, které jsou pritomny na recepci
stiediska a také ve formé newsletteru na internetovych strankach. Dale také ve velké mire
spoléhaji na tzv. Word of mouth reklamu (ustni reklamu), jelikoz kvalita poskytovanych sluzeb
hostiim, ktefi nasledn¢ svou spokojenost $ifi dal (doporucovat jeho sluzby svym znamym,

roding, prateltim, kolegiim apod.) je podle nich ta nejefektivnéjsi reklama.

Déle se snazi zviditelnit a nabizet své sluzby prostfednictvim svych webovych stranek
www.rs-tesla.cz, které vSak piisobi velmi zastarale a nemoderné. Nalezneme zde jiz
zminovany newsletter, seznam nabizenych sluzeb, fotografie stiediska, nekompletni a lehce
nepiehledny cenik sluzeb a také kontakty. AvSak celkovy design plsobi velmi zastarale a

nemoderné.

Dale se snazi vyuzivat facebookového profilu RS TESLA, ktery vSak slouzi pouze jako
informacéni médium pro bliZici se spoleCenské akce, které se zde obcas konaji, jak miizeme
vidét na obrazku €. 6. K dne$nimu dni mé tento profil celkem 100 sledujicich a 92 uzivateli

dalo tomuto profilu ,,To se mi libi.
D S |
TESEA
Rekreatni stiedisko

Reviews Photos Events 1l Like

’ Create Post

_ e e Check in Tag Friends

kil d an :
TSt RS TESLA d an event

Q

Rekreacni zarizeni s restauraci, barem a
détskym koutkem

.ds 93 people like this including 4 of your
~ friends

LR

100 people follow this

Obrazek 8 — Facebookovy profil RS TESLA (Zdroj: www.facebook.com/stredisko.tesla,
2020)


http://www.rs-tesla.cz/
http://www.facebook.com/stredisko.tesla
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10.4.2 Podpora prodeje

Jedina aktivita, kterou RS Tesla prostfednictvim podpory prodeje vyuziva, je zvyhodnéna
cena pro pobyty delSiho charakteru. Hostlim je nabizena vyhodnéj$i cena pti potizeni té€chto

delSich pobytl, coz miize u hostti vzbudit zajem o potizeni delSiho a vyhodnéjsiho pobytu.

10.4.3 Osobni prodej

Osobni prodej v RS Tesla probihd predevsim na recepci a v podnikovém restaura¢nim
zafizeni. Recepcni je osobou, ktera je s navstévniky nejcastéji v kontaktu, a to od rezervace
ubytovani az po jeho odhlageni. Ukolem pracovnika recepce je prodavat nav§tévniktim
ubytovaci a dopliikkové sluzby. Diilezité je také neustalé informovani o vSech sluzbach, které

stiedisko nabizi — tedy upozornit navstévniky na moznost ob¢erstveni v restauraci a baru.

10.5 Lidé

Velmi dilezitou a podstatnou roli v marketingovém mixu sluzeb hraji lidské zdroje, které

primo ovliviji kvalitu poskytovanych sluzeb.

10.5.1 Zaméstnanci

Kvalita poskytovanych sluZzeb ¢asto pfimo zavisi na tom, jakym zplisobem jsou tyto sluzby
zakaznikovi poskytovany. Precizni a profesionalni chovani vSech cClenil personalu je tedy

velmi dileZité pro pozitivni image celého podniku.

RS Tesla v sou€asné dobé zaméstnava na hlavni pracovni pomér celkem 13 zaméstnanct a
3 brigadniky na zkraceny uvazek (v zimni a letni sezoné je zaméstnavano celkem 6
brigadnik®). S brigadniky se snazi veSkery persondl uchovavat dobré a vielé vztahy 1 po
skoneni sezony, aby jej mohli v pfipadé nutné vypomoci kontaktovat. Napi. v dobé

spolecensko-kulturnich akci, vano¢nich vecirkd, svateb, oslav a podobnych udélosti.

Podle poctu zaméstnancti se RS Tesla fadi k menSim ubytovacim zafizenim. Pro lepsi

piehled je nize vytvofena tabulka, ktera detailné popisuje pocet stalych zaméstnanct.

Kazdy zaméstnanec ma jasn¢ pridélenou pracovni pozici na zakladé ziskanych pracovnich

zkuSenosti a také dosazeného vzdélani.

Nasledujici tabulka neobsahuje zaméstnance, kteti jsou sttediskem zaméstnani na zkraceny

uvazek (pravidelné se vSak jedna o jednoho brigadnika v kuchyni a dva v baru a restauraci).
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Pracovni pozice Pocet stalych zaméstnanci
Manazer hotelu 1
Recepce 2
Bar + Restaurace 4
Kuchyn 2
Noc¢ni sluzba 1
Pokojska 2
Udrzba 1
Celkem 13

Tabulka 2 — Pocet stalych zaméstnancii (Zdroj: vlastni zpracovani)

V cele rekreacniho stiediska stoji provozni manazer, ktery zajistuje plynuly kazdodenni
provoz a fidi ¢innost hotelu v souladu s pfislusnymi zakony a ostatnimi predpisy. Stara se
také o plnéni ukoli marketingového, finan¢niho, obchodniho, ekonomického a personalniho

charakteru.

10.5.2 Zakaznici (hosté)

Pro kazdé¢ ubytovaci zafizeni je velmi dilezité védét, kdo jsou jeho navstévnici, jaké jsou
jejich preference a motivace k uskuteénéni nakupu a vyuziti pravé onéch danych sluzeb.
Navstévniky lze rozdélit na tuzemské a zahraniéni hosty a taktéZ je mize dale rozlisit dle

typickych znaki a pozadavk.

Klientelou rekreacniho strediska jsou predevsim rodiny s détmi, Skolni vylety, letni tdbory a
lyzaiské vycviky. Z tohoto 1ze vyvodit, ze velkou ¢ast navstévnika tvoii predevsim lidé
mladsi 18 let. Co se ty€e zahrani¢nich hosti, tak se jedné z velké ¢asti predev§im o Slovéky,

Polaky a Mad’ary.

V nasledujicim grafu ¢€.2 je mozné vidét, ze celkovy pocet navstévnikli v poslednich letech
vyrazné klesa. Jednim z diivodli tohoto poklesu mtize byt 1 nartstajici konkurence v oblasti
poskytovani ubytovacich sluzeb v okoli obce Horni Be¢va, nebo také praveé nedostatecné

vyuziti marketingové mixu RS Tesla.
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Celkovy pocet ubytovanych hostu RS Tesla Horni Becva
v letech 2014 - 2019
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Graf 3 — Celkovy pocet ubytovanych hosti RS Tesla v letech 2014-2019 (Zdroj: vlastni
zpracovani)
10.6 Partnerstvi (kooperace)
RS Tesla spolupracuje s nedalekym stfediskem Kahan, které poskytuje navstévnikiim
moznost vyuziti multifunkéniho sportovniho hfist€¢ s umélym povrchem a také prostory
télocvicny.
V ramci dodavatelskych sluzeb spolupracuje RS Tesla s témito firmami:
e Makro — dodavka potravin a surovin potiebnych pro chod kuchyné
e maso a mrazené vyrobky — Adria Gold, MP Krasno
e Hazovsky dvir velkosklad Alko-Nealko — dodavka veskerych alko i nealko napojt
e Pekarna LeSnanka — kazdodenni dodévka Cerstvého peciva

e loZni pradlo - DANTE Ostrava

e eclektricka energie — CEZ

10.7 Bali¢ky sluzeb

Stiedisko svym hostim nabizi vyhodné balicky, ve kterych spojuje ubytovaci a stravovaci
sluzby dohromady. Jedna se piredev§im o zvyhodnéné ceny pii pobytech pouze se snidani,
s polopenzi, nebo s plnou penzi. Ceny jednotlivych balicktl zavisi také na délce pobytu. Ve
zvefejnéném ceniku viz kapitola 9.2. miiZzeme vidét vSak pouze urcité tipy balicki, schazi

zde napft. cena za ubytovani s plnou penzi, kterou stfedisko taktéz nabizi.
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10.8 Tvorba programii
Tento nastroj marketingového mixu RS Tesla doposud nevyuziva.
Vyhodnoceni analyzy marketingového mixu

Na zékladé¢ analyzy marketingového mixu bylo zjisténo, ze RS Tesla nabizi svym
navstévnikiim pomérné kvalitni sluzby za ptijatelné ceny, avsak cenik, ktery stfedisko uvadi,
je nekompletni, neptehledny a také matouci. V ceniku chybi ceny za urcité tipy ubytovani a

postrada také jakékoliv informace tykajici se restaura¢niho zatizeni.

Velkou vyhodou jsou spolecenské prostory s celkovou kapacitou 102 mist, které jsou plné
vybaveny technickym zazemim a je mozné je vyuzivat k riznym tipim firemnich akci,

kongresii, teambuildingti, ¢i Skoleni, ale také ke kulturnim akcim.

Mezi hlavni nedostatky patii zejména nedostate¢né vyuzivani nepiimych distribucnich
kanalti v podob¢ internetovych ubytovacich portali. Hlavnim slabou strankou stfediska je
propagace. Nejvetsi slabinou jsou piredevsim zastaralé webové stranky a také nizkd aktivita

na socialnich sitich.

Moznost skrytého potencidlu predstavuje pro stfedisko také tvorba programt, do které se

v§ak zatim nijak neangazuje.
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11 S-W ANALYZA — INTERNI ANALYZA SILNYCH A SLABYCH
STRANEK

Podrobna analyza vnitiniho prostfedi predklada silné a slabé stranky RS Tesla. Tyto faktory

muze stiedisko svou ¢innosti znacn¢ ovlivnit a pracovat s nimi.
Silné stranky
e umisténi v atraktivni lokaci pfehrady Horni Be¢va a nedalekych sjezdovek
e vlastni parkovaci prostory (zdarma)
e vlastni restaurace a bar
e oddélenost restaurace a ubytovani (moznost hlasité hudby bez ruseni hostl strediska)
e venkovni posezeni na zahradce, moznost poradani venkovnich akci
e pfitomnost a kapacita konferencnich prostor
e vybaveni konferencnich prostor (technické vybaveni)
e velikost venkovniho arealu pro aktivni odpocinek
e rodinnd atmosféra
e persondl stiediska
Slabé stranky
e webové stranky stiediska
e propagace stiediska
e velmi nizka aktivita na socialnich sitich
e cenik sluzeb
¢ nizka navstévnost restaurace mistnimi obyvateli
e zastaralé vybaveni ubytovacich prostor
e nedostate¢né vyuziti konferen¢nich prostor
e absence ubytovani s plnou penzi

e nevyuzivani internetovych ubytovacich katalogii
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12 O-T ANALYZA — EXTERNI ANALYZA PRILEZITOSTI A
HROZEB

Podrobna analyza vné&jSiho prostiedi predklada ptilezitosti a hrozby RS Tesla. Tyto faktory

sttedisko nemuze svou ¢innosti piimo ovlivnit.
Prilezitosti

e spolecensky a kulturni zivot

e riast prumérné hrubé mésicni mzdy a dlouhodobé nizs§i mira nezaméstnanosti

e zvySovani poptavky po firemnich akcich
e zvySovani internetové gramotnosti — vyssSi pocet rezervaci pres internet

e snizeni sazby DPH u vétSiny ubytovacich a stravovacich sluzeb na 10%

e covid — 19 (vétsi pocet tuzemskych hostl z diivodu rizikového cestovani do

-----

Hrozby
e covid — 19 (nouzovy stav — krize)
e velké mnozstvi konkurentl na trhu
e nenavratnost vkladi do podnikani
e odliv turistii a celkovy pokles cestovniho ruchu

e ckonomicka krize

e rUst cenové hladiny (zvySovani cen za ubytovaci sluzby a sniZujici se poptavka)

e posilovani ceské koruny vici ostatnim méndm — odliv tuzemskych turistti do za-

hrani¢i
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13 SWOT ANALYZA

Pro efektivni vedeni, zlepSeni poskytovanych sluzeb a konkurenceschopnosti RS Tesla je
dalezité¢ provedeni SWOT analyzy. Provedeni této analyzy slouzi ke zjiSténi soucasné¢ho
stavu a také faktordi, které mohou ovlivnit budouci vyvoj a chod stfediska Vychazi
z podrobné analyzy vnitifniho a vnéjsiho prostiedi. Na zéklad¢ této analyz se vykrystalizuji

silné a slabé stranky stfediska, ale také ptilezitosti a hrozby RS Tesla.

Tabulka 3 — SWOT analyza RS Tesla (Zdroj: viastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

S1 — konferen¢ni prostory W1 — webové stranky

S2 — umisténi stiediska W2 — propagace stiediska

S3 — vlastni restaurace a bar W3 — cenik sluzeb

S4 — venkovni areél W4 — zastaralé vybaveni ubytovacich
S5 — vybaveni konferen¢nich prostor prostor

W5 — nevyuzZiti internetovych ubytovacich
katalogti
Prilezitosti (O) Hrozby (T)

O1- zvySovani poptavky po firemnich T1 - COVID — 19 (opatteni — krize)
akcich T2 — posilovéni koruny

02 - COVID — 19 (vétsi pocet tuzemskych | T3 — rlst cenové hladiny

hosti1) T4 — velké mnozstvi konkurent

O3 — zvySovani internetové gramotnosti T5 — nenavratnost vklad do podnikani
O4 — rGst primé&rmné hrubé mzdy a nizsi
nezameéstnanosti

OS5 — snizeni sazby DPH u ubytovacich a

stravovacich sluzeb na 10 %

vvvvv

diky kterym milZeme zvazit soucasnou situaci a zamyslet se nad moznymi zménami, napft.

jak rozvijet své silné stranky pomoci novych pftilezitosti, a naopak jak minimalizovat slabé

vvvvvv

nasledné pouzito v rdmci vyhodnoceni SWOT analyzy pomoci plus/minus matice.
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13.1 Vyhodnoceni SWOT analyzy prostiednictvim matice plus/minus

Pro zlepSeni kvality sluzeb stfediska poskytovanych hostiim, je dilezité zkoumat silné a
slabé stranky v souvislostech s prilezitostmi a hrozbami. K pochopeni vzajemného propojeni
a moznych vazeb mezi témito faktory slouzi pravé plus/minus matice SWOT analyzy. Pro
Vzijemné srovnani vztahii mezi silnymi strankami (S) a slabymi strankami (W) stranek
spolecné s prilezitostmi (O) a hrozbami (T) probiha na zékladé¢ subjektivniho hodnoceni a je
zaznamenano v nasledujici tabulce x.

Hodnoceni vzajemnych vazeb jednotlivych prvki je oznac¢eno témito symboly:

e silnd oboustranné pozitivni vazba: ,,+ +,

3

e silna oboustranné negativni vazba: ,,- -,
e slabsi pozitivni vazba: ,,+,
e slabsi negativni vazba: ,,—,
e 7idny vzdjemny vztah: ,,0

Po ohodnocenti jednotlivych prvkl a nasledném stanoveni vzdjemnych vazeb dojde k secteni
¢aste¢nych vysledki v jednotlivych fadcich a sloupcich (ozna¢eno symbolem )’), na zakladé,
kterého bude vyhodnoceno potadi dilezitosti silnych a slabych stranek a pfilezitosti a
hrozeb.

Tabulka 4 — Vyhodnoceni analyzy SWOT pomoci plus/minus matice (Zdroj: vlastni
zpracovani)

SWOT | O1 02 03 04 05 _ > | poradi
S1 ++ 0 0 0 0 0 0 0 + 0 4 1.
S2 0 0 0 0 0 0 - 0 0 4.
S3 + + 0 + ++ - - - - 0 0 4.
S4 + 0 0 0 + 0 0 0 + - 3 2.
S5 ++ 0 0 0 0 0 0 0 + - 3 2.

- - - 0 0 0 0 0 - - -8 3.

- - - 0 0 0 - - - - -11 1.

0 0 0 0 0 - - 0 -5 5.

- 0 0 0 0 - - - -7 4.

- - - 0 - - - = 0 -11 1.
b2 4 -5 -6 0 3 -3 -3 -5 -6 -6
poradi | 1. 4. 5. 3. 2. 3. 3. 5. 1. 1.
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Vysledkem plus/minus matice SWOT analyzy je urceni kli¢ovych prvki, na které by se

sttedisko mélo zamérit:

e Rekreacni stiedisko by mélo zacit vice vyuzivat potencial konferencnich prostor
(S3), které jsou pln¢ vybaveny modernimi prostfedky pro potfadani firemnich akci
jako jsou konference, kongresy, kurzy, teambuilding atd. Dale by se stfedisko mélo

zam¢fit na efektivnéjsi vyuziti venkovniho areélu.

e Nejvetsimi slabinami stfediska je celkovad absence propagace (W2) a také
nedostate¢né vyuziti soucasnych internetovych ubytovacich portala a katalogi (W5).

Stredisko by se vSak mé&lo snazit eliminovat i ostatni slabé stranky.

e Pro stredisko se jevi jako nejvéetsi prilezitost zvySovani poptavky po firemnich akcich
(O1), dale se nabizi pfilezitost spojena se snizenou sazbou DPH na ubytovaci a

stravovaci sluzby.

e Mezi nejvetsi hrozby stfediska se fadi velké mnozstvi konkurentd (T4) a také
nendvratnost vkladi do podnikani, ovSem tato hrozba je rizikem pro kteréhokoliv

podnikani.

Udaje ziskané z plus/minus matice SWOT analyzy budou podkladem pro navrhy a

doporuceni, které budou obsazeny v nésledujici kapitole bakalatské prace.
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14 NAVRHY A DOPORUCENI

Tato Cast bakalarské prace bude vénovana piipadnym navrhiim a doporucenim, které¢ mohou
do budoucna poslouzit jako inspirace vedouci ke zvySeni navstévnosti RS Tesla v pfistich
letech. Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, ve kterych oblastech stredisko
pokulhava a ve kterych oblastech by potiebovalo ucinit konkrétni opatfeni. Stfedisko by se
mélo snazit co nejvice eliminovat své slabé stranky a snazit se o posileni stavajicich silnych

stranek.
VyuZziti konferen¢nich prostor a venkovniho arealu

Silnou strankou RS Tesla jsou spolecenské prostory, které se daji jednak vyuzivat jako
prostory konferencni. Tyto prostory maji obrovské spektrum vyuziti, od riznych workshopii,
ptednasek, konferenci, Skoleni, kurzi, teambuildingl, az po hudebni koncerty, diskotéky a
podobné kulturni akce, které je mozno potadat i pro Sirokou veiejnost. Idealni obdobi je pro
potadani podobnych akei pfedevsim obdobi zimnich a jarnich mésict. V letnich mésicich je

mozné vyuzivat 1 venkovni aredl stfediska, ktery je pro akce podobného jako stvotfeny.
Celkova propagace stiediska

K dobré a efektivni propagaci je mozno vyuzit nescetné mnozstvi nastroju, avSak pro nase

ucely budeme pracovat s témito nastroji:

¢ Redesign webovych stranek: S neustalym vyvojem modernich technologii dochazi
také ke zvySovani internetové gramotnosti obyvatelstva a je proto velmi dilezité
disponovat atraktivnimi, funkénimi, a pfedevs§im piehlednymi webovymi strankami.
Na zaklad¢ piedchozich analyz bylo zjiSténo, Ze stavajici webové stranky RS Tesla
jsou zastaralé, neptehledné a neobsahuji vSechny potfebné informace, nejsou nijak
propojeny se socidlnimi sit€émi a postradaji také mozZnost ptekladu stranek do

nekterého ze svétovych jazyki.

e Aktivni vyuziti facebookového profilu RS Tesla: Prostiednictvim facebookového
profilu dokdZzeme rychle a pruzné oslovovat, ¢i informovat naSe potencialni
zakazniky. Prostfednictvim budovani a zvétSovani dosahu tohoto profilu miZeme
ziskavat také nové zdkazniky. Ke zvétSovani dosahu a ziskdvani novych
potencialnich zakaznikli je nutné zvetejiiovat atraktivni a poutavy obsah. Krome
fotek, aktualnich vyhodnych nabidek, nebo nadchazejicich udélosti, mizeme naSim

fanouSkiim pfipravit napt. rizné formy soutézi, do kterych se budou moci zapojit
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pouze svou aktivitou (napt. sdilenim ptispévku, komentarem). Diky témto soutézim
muzeme za pomérné malé finan¢ni prosttedky ziskat obrovsky dosah. Samoziejmé
je mozné také vyuzit moznosti placené reklamy, avsak prvni zmifiovany zptsob je

pro stiedisko efektivnéjsi a méné€ financn¢ narocny-
Registrace do internetovych ubytovacich katalogu

Velkym nedostatkem je pro stiedisko nevyuzivani téchto nepiimych distribuc¢nich cest, které

se posledni dobou vlivem vzristajici internetové gramotnosti tési velké oblib¢ a popularité.

RS Tesla by mélo zacit téchto sluzeb vyuZivat a své sluzby nabizet i napf. prostfednictvim

téchto internetovych ubytovacich portali:
e  www.trivago.cz
e www.penziony-hotely.cz
e www.chotel.cz
e www.booking.com
Vytvoreni nového ceniku RS Tesla

Co se tyc€e nastavené cenové hladiny poskytovanych sluzeb, tak je na tom RS Tesla oproti
konkurenci velmi dobfe. BohuzZel vSak sestaveni soucasn¢ho ceniku neni nejpovedené;si,
jelikoz neobsahuje vSechny dutlezité polozky a informace a muze tak pisobit dosti

nepiehledné a miiZze nase potencidlni hosty od koupé odradit.
Novy cenik by mél obsahovat:
e (Ceny vSech nabizenych ubytovacich sluzeb
e Ceny vSech ubytovacich balickl (snidané, polopenze, plna penze)
e Cenu za ubytované zvife a spravni poplatek
e (Cenu za pronajem konferen¢nich prostor

Déle by bylo dobré zvefejnovat samostatné také cenik restaura¢niho zafizeni, konkrétné

napf. ceny obédového menu.


http://www.trivago.cz/
http://www.penziony-hotely.cz/
http://www.ehotel.cz/
http://www.booking.com/
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ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

VO1: Které prvky marketingového mixu nevyuziva RS Tesla v dostate¢né miie?

Vysledky analyzy marketingového mixu poukazuji predevSim na nedostatecné vyuziti
propagace a vSech prvkl komunika¢niho mixu, dale také nedostate¢né vyuziti distribuce,

konkrétné neptimych distribu¢nich cest a v posledni fadé¢ tvorba programd.
VO2: Jaké jsou hlavni konkurenéni vyhody RS Tesla, které je mozné v konkurenénim
boji efektivné vyuzit?

Mezi hlavni konkuren¢ni vyhody miizeme zatadit pfedevsim cenovou hladinu nabizenych
sluZeb, umisténi stiediska a také vlastnéni prostor s dostatecnou kapacitou a vybavenim pro

pofadani firemnich, ¢i spolecenskych akei.
VO3: Jaké jsou hlavni pri¢iny poklesu navs§tévnosti RS Tesla v poslednich letech?

Hlavnimi pfi¢inami poklesu navstévnosti jsou predev§im nedostatecna propagace stiediska,
nedostate¢né vyuziti internetovych ubytovacich portali a katalogl, a také nedostatecné

vyuziti potencidlu vSech dostupnych prostor, kterymi stfedisko disponuje.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zanalyzovat soucasny stav marketingového mixu a

konkuren¢niho prostiedi RS Tesla a na zdklad¢ vysledki provedenych analyz vytvofit

navrhy a doporuceni vedouci ke zvySeni navstévnosti sttediska o 10 % do konce roku 2021.

Bakalafska prace byla roz¢lenéna na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka cast se
zam¢fila na vypracovani literarni reserse vztahujici se k cestovnimu ruchu, marketingovému
mixu cestovniho ruchu, hotelnictvi, hotelovym sluzbam a analytickym metodam — Porterova
analyza 5 konkuren¢nich sil, PESTEL analyza, analyza marketingového mixu, SWOT
analyza. Obsahem praktickd ¢asti byla nejprve charakteristika RS Tesla, Porterova analyza
5 konkuren¢nich sil (v€etné analyzy 4 konkuren¢nich objekti — Hotelu Cherry, Hotelu
Labyrint, RS Vitkovice, Penzionu u Prehrady), PESTEL analyza, analyza marketingového
mixu stfediska a SWOT analyza. Na zaklad¢ provedenych analyz byly v zdvéru vytvoreny

navrhy a doporuceni vedouci ke zvyseni navstévnosti sttediska o 10 % do konce roku 2021.

Na zaklad¢ provedenych analyz, jejichz provedeni bylo hlavnim cilem této prace vyplynulo,
ze RS Tesla nevyuzivd dostate¢né vSechny prvky marketingového mixu zejména pak
propagaci, distribuci a tvorbu programit.. V konkurencnim boji se muze stfedisko opirat
pfedevS§im o stanovenou cenovou hladinu, dale také moZnost vyuzivani konferen¢nich
prostor pro rizné druhy akci a v posledni fadé také o umisténi stfediska. Hlavnimi pfi¢inami
zpusobujici pokles navs§tévnosti stiediska v poslednich letech jsou pfedevs§im nedostate¢na
propagace stiediska, nedostatecné vyuziti internetovych ubytovacich portala a katalogt, a

také nedostate¢né vyuziti potencialu vSech dostupnych prostor, kterymi stiedisko disponuje.

Doporuceni pro eliminaci problémil tohoto charakteru byla blize identifikovana v ptedchozi
kapitole (,,Navrhy a doporuceni®). V pfipad¢, Ze se management stiediska inspiruje jiz

zminénymi navrhy, lze o¢ekavat kyzené zvyseni navstévnosti v pfistich letech.

Stanoveny cil bakalarské prace byl splnén, vyzkumné otdzky zodpovézeny. Vypracovani
této kvalifikacni prace bylo pro mé¢ ohromnym piinosem a velmi vyrazné podpoftilo mij
osobni rast. Opravdu pevné vétim, ze tato prace bude pro RS Tesla pfinosem a Ze moje
navrhy a doporuceni pomohou managementu strediska ke zvySeni navstévnosti v pristich

letech.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

RS Rekreacéni stfedisko

CR Cestovni ruch
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