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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zkvalitnéni sluzeb ve vybraném minipivovaru a jeho vyuziti
v cestovnim ruchu formou vybudovani pivnich 1dzni a wellness. Produkt ma za cil zvysit
pocet ubytovanych hostii ve vybraném minipivovaru, a vice zapojit podnik do cestovniho
ruchu. Teoreticka ¢ast diplomové prace obsahuje definice z oblasti sluzeb, cestovniho ruchu,
hotelnictvi, lazenistvi a wellness. Prakticka ¢ast je zaméfena na analyzu lokality a samotného
Pivovaru Vranik. V analytické Casti je analyzovan soucasny stav v oblastech pivovarnictvi,
ubytovani a vyuziti volného Casu v Pivovaru Vranik. Nasledné jsou uvedeny analyzy,
konkrétn¢ ekonomicka analyza, analyzy PESTE, Porterova analyza péti sil, SWOT analyza
a vyhodnoceni dotaznikové Setfeni. Na zdkladé ziskanych znalosti z teoretické ¢asti a na
zaklad¢ informaci z analytické ¢asti byl vypracovan projekt. Projekt byl na zavér podroben

nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: sluzby, cestovni ruch, pivni 1azné, wellness, ubytovaci zatizeni

ABSTRACT

The diploma thesis aim is to improve the quality of services in a selected microbrewery and
its use in tourism in the form of building a beer spa and wellness. The aim of the product is
to increase the number of guests staying in the selected microbrewery. It will also increase
the company's involvement in tourism. The theoretical part of the diploma thesis includes a
definition of services, tourism, hotel business, spa and wellness. The practical part focuses
on the analysis of the location and Pivovar Vranik itself. In the analytical part, the current
situation in the field of brewing, accommodation and recreation in the Pivovar Vranik is
analysed. The next part are consists of specific analyses, namely economic analysis, PESTE
analysis, Porter's five forces analysis, SWOT analysis and evaluation of the questionnaire
survey. Based on the knowledge gained from the theoretical part and the information base
from the analytical part, a project was prepared. Finally, the project was subjected to a cost,

time and risk analysis.

Keywords: services, tourism, beer spa, wellness, accommodation
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UvVOD

Neustaly rist sluzeb je doprovéazen rostouci zivotni urovni lidské populace. Narusta také
bohatstvi populace, rostou jeji ptijmy, mnozstvi volného Casu a zvysuje se zajem o komfort,
cestovani a zdravy zivotni styl. Zakladem sluzby je pfinos pro zakaznika, ktery ma ¢im dal
vy$$i pozadavky a néroky.

.....

rozvijejicich odvétvi, na které se vaze celd fada dalSich sluzeb. Tvoifi vyznamnou cast
narodniho hospodafstvi, vyrazné se podili na hrubém domacim produktu dan¢ zemé a vytvari

mnoho pracovnich mist.

Aktuélné podnik, které podnikaly v odvétvi sluzeb a cestovniho ruchu, vyrazné ubylo kvili
celosvétové pandemii onemocnéni COVID-19, ale i piesto je velmi dilezité se neustale
odlisovat od konkurence a ziskévat nové konkurencni vyhody, a tim ptivadét stdle nové

zakazniky.

Ptedevsim pro odvétvi sluzeb je podstatna nabidka a jejich kvalita poskytovanych sluzeb.
Ve spolupréci s podnikem Pivovar Vranik bude vytvofen projekt, ktery se zamétuje na
zkvalitnéni stavajicich sluZzeb ubytovani vytvorenim nové sluzby, kterou jsou pivni 1dzné
v Pivovaru Vranik. Pivovar Vranik aktualné neposkytuje zadné pobytové balicky. Poskytuje
sice Sirokou Skalu riznych sluzeb, avSak Z4dnd z nich neprodlouZi pobyt hosti v aredlu
Pivovaru Vranik. Pivovar Vranik také neni pfili§ dobfe propagovan a neni pfili§ zapojen do

cestovniho ruchu.

Pivovar Vranik, dfive Hostinec Na Rozcesti, funguje uz téméf sto let, tudiZ ma podnik
s poskytovanim sluzeb bohaté zkuSenosti. V prubéhu let se v podniku mnoho vybudovalo,
vSe je zafizeno stylové ve vesnickém stylu a ke spokojenosti zékaznikli. Koncept pivnich

lazni tak krasné zapadne do celkového konceptu Pivovaru Vranik.
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CILE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je vyhotoveni projektu pro zalozeni pivnich lazni a wellness
v Pivovaru Vranik. Cilem projektu je zkvalitnéni poskytovanych ubytovacich sluzeb a

zapojeni podniku do cestovniho ruchu.
Dalsimi dil¢imi cili projektu jsou:
e Zvyseni konkurenceschopnosti podniku a ziskdni konkuren¢ni vyhody
e Prodlouzeni doby pobytu ubytovanych hostli v areélu
e Vyuziti volnych kapacit podniku
e Vyssi hospodarské vysledky
e Rozsifeni nabidky poskytovanych sluzeb
e ZvySeni navstévnosti a obsazenosti v penzionu
e Vytvoreni wellness balicki (pobytové 1 nepobytové)

K bliz§imu porozuméni tématu poslouzi prostudovani odborné literatury zabyvajici se
problematikou sluzeb, cestovniho ruchu, hotelnictvi a ldzenstvi. Nastudovany budou také

jednotlivé metody, které budou vyuzity v analytické ¢asti prace.

Metody vyuzité v praci jsou PESTE analyza, Porterova analyza péti hybnych sil, SWOT

analyza, ekonomicka analyza a dotaznikové Setfeni.

Vysledky a poznatky ziskané z analytické ¢asti budou vyuZity v ¢asti projektové. Projektova
¢ast se zabyva vypracovanim projektu pivnich ldzni a wellness, ktery pfispéje ke splnéni
hlavniho cile a dil¢ich cilti. Vytvofeny projekt je urcen pro ubytované hosty 1 vefejnost. Na

zaver projektové Casti jsou vypracovany analyzy nakladova, ¢asova a rizikova.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Soucasna doba je celosveétove charakteristicka obrovskym rastem sluzeb. Populace ma vice
penéz, vice volného Casu a na trhu se proto objevuji neustile nové vyrobky, které jsou
pottebné k vykonu sluzby (Vastikova, 2014). Naptiklad v USA sluzby tvofi vice nez 80 %
hrubého doméciho produktu. Ve svétové ekonomice rostou sluzby jesté rychleji a tvoii tak

ptiblizné 63 % hrubého svétového produktu (Kotler, Armstrong a Opresnik, 2021, s. 247).

Podle Kotlera, Armstronga a Opresnika (2021, s. 234) je sluzba ,,¢innost, vwhoda nebo

uspokojeni nabizené k prodeji, které je v podstaté nehmotné a nevede k viastnictvi “.

Podle Seftika, Jefabka a kolektivu (2017, s. 9) je sluzba ,, nehmotny produkt prindsejici
zakaznikovi uzitek nebo hodnotu. Rizeni sluzeb je tedy manazerska disciplina zamérend na
sluzby a zakaznika. Rizeni sluzeb je multidisciplindrni oblasti, ktera souvisi s celou Fadou

dalsich oblasti rizeni “.

Podle Jakubikové (2012) je sluzba ,, cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané
druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvari Zadné nabyté viastnictvi. Sluzba je velmi snadno

napodobitelna, a proto jsou sluzby oblasti, ve které dochazi k neustalym inovacim “.

Zakladem sluzby je jasny piinos pro zdkaznika. DalSim dilezitym aspektem je
profesionalita, rychla odezva, upfimna snaha pomoci a empatie. Kvalitni sluzbou je potieba
vyvolat dostate¢né vysoka oc¢ekavani, a ty poté naplnit a idedln¢ prekonat. Lidé si vytvaii
ocekavani na zéklad¢ informaci, které se k nim dostavaji zriznych smért. Nejvice
podstatnou roli zde hraji doporuceni od rodiny a znamych, reference na internetu a reklama

ve vSech podobach (Hazdra, 2013, s. 38-40).

Neustéale rostouci poptavka je disledkem nékolika faktorti. Prvnim faktorem je nartst
bohatstvi populace, lidé maji vice penéz a vyzaduji komfort. Vyhledavaji sluzby naptiklad
vafeni, uklizeni, péCe a opatrovnictvi. Druhym faktorem je skuteCnost, Ze se zvySuji nejen
piijmy populace, ale také mnozstvi volného casu. Lidé¢ pak vyhledavaji sluzby pro volny ¢as,
napiiklad sportovni vyziti, kulturni vyziti apod. Ttetim faktorem je rozvoj technologii
v domécnostech, kdy lidé vyhledavaji ptfedev§im instalacni a servisni sluzby. Mezi dalsi
faktory rostouci poptavky po sluzbach muizou patfit také zména Zivotniho stylu, rlst

zivotniho standardu, rostouci zaméstnanost zen apod. (Vastikova, 2014).

Zaklad sluzby tvoii plan zaloZeny na piinosu pro zdkaznika. Ddle je nezbytné zajistit

bezchybné fungovani sluzby, musi byt srozumitelna a cenové i funkéné dostupna. Sluzby
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jsou ve srovndni se zbozim v mnoha ohledech specifické. Sluzbu si zédkaznik nemtlize
vyzkouset pfedem, nebot’ nema zaruku, ze bude spokojeny a nemize ji jen tak jednoduse
vratit. Mezi zpusoby, jak snizit nejistotu u sluzeb, patii napiiklad moznost vyzkouset si
sluzbu poprvé zdarma nebo zaruka vraceni penéz. Dulezité je, aby poskytovatel sluzeb bral
nejistotu na stran¢ zakaznika za soucast sluzeb a byl na ni pfipraveny reagovat (Hazdra,

2013, s. 38-40).

Sluzby mohou poskytovat jednotlivci, firmy nebo jiné ziskové i neziskové organizace.
Jednim z nejvétSich poskytovatelll sluzeb je stat. Ve vSech zemich poskytuje obrovsky
objem tzv. sluzeb vetejného sektoru, do n¢hoz patti zdravotnictvi, vzdélavani, zdkonodarstvi
a pravo, socidlni sluzby, bezpecnost a obrana statu. NejSirsi Skalou sluzeb je soukromy
sektor, s t€émito sluzbami se lidé setkavaji prakticky denné a na kazdém rohu. Soukromy

sektor za své sluzby realizuje pfiméteny zisk (Vastikova, 2014).

1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se daji odlisit od hmotného zboZi na zaklad€ specifickych vlastnosti. Podle Americké
marketingové asociace (AMA) jsou sluzby ,,samostatné identifikovatelné, predevsim
nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyZadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochdzi k transferu vlastnictvi tohoto

hmotného zbozi “.

K rozliseni zbozi a sluzeb se vyuziva n€kolik vlastnosti, z nichz nejpouzivané;si jsou:
e Nehmotnost
e Neoddé¢litelnost
e Proménlivost
e Pomijivost
e Vlastnictvi (Vastikova, 2014)

Nehmotnost

Na rozdil od fyzickych produkti nelze velkou vétSinu sluzeb ohodnotit zddnym lidskym
smyslem, nelze je vidét, ochutnat, citit nebo slySet. Vzhledem k této vlastnosti sluzeb je
dalezité¢, aby poskytovatelé sluzeb podnikli kroky ktomu, aby svym potencidlnim

zakazniktim poskytli dikazy, které mohou pomoct presvédCit a dokdzat potencidlnimu
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zakaznikovi, proc¢ si vybrat pravé tuto sluzbu. Ke zhmotnéni sluzby pomahaji propagacni
materialy, prostfedi, kde je sluzba poskytovana nebo pristup zaméstnanct poskytujicich

sluzbu (Kotler et al., 2017, s. 57).

Nehmotnost je jedna znejcharakteristi¢téjSich vlastnosti sluzeb. Nékteré prvky, které
predstavuji kvalitu nabizenych sluzeb lze ovétit az pti ndkupu a spotiebé dané sluzby. Tyto
prvky jsou napiiklad divéryhodnost, jistota, spolehlivost a ptistup. Zakaznik ma tak ztizen
vybér mezi poskytovateli sluzeb. Producenti téchto sluzeb se snazi o co nejveétsi zhmotnéni
dané sluzby, aby se jejich sluzba stala pojmem a zdkaznici je méli spojené s kvalitou a
jedinec¢nosti. V disledku nehmotnosti sluzeb je pro zakaznika diilezité klast diiraz na osobni
zdroje informaci, hodnoceni kvality sluzeb a doporuceni od svych znamych (Vastikova,

2014).
Neoddélitelnost

Sluzba je poskytovana v pfitomnosti zdkaznika, tudiz je neoddélitelnou soucésti jeji
produkce. Poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat v misté a v Case, aby mohla byt
sluZba realizovana. Zékaznik zpravidla nemusi byt pfitomen po celou dobu vykonu sluzby,
ovSem pii vykonu nékterych sluZeb, naptiklad zdravotnich nebo osobnich, je pfitomnost
zdkaznika nezbytnd po celou dobu vykonu sluzby. K vzijemnému propojeni zédkaznika
s producentem sluzby pfispiva marketing sluzeb. Neoddé¢litelnost ma vliv na vyuzivani
marketingovych nastroji, na rozdil od zboZi je sluZzba nejprve prodana, poté produkovana a

ve stejny Cas 1 spotiebovana (Vastikova, 2014).

Aby byl vztah mezi poskytujicim a zdkaznikem bezproblémovy, je nutné vénovat pozornost
Skoleni a vychové lidi, kteti se zakazniky ptichazi do styku a naucit je spravnému chovani
k nim (Jakubikova, 2013). Zakaznici a poskytovatelé musi systému poskytovani sluzby
rozumét, protoze oba se na produkci sluzby podili. V ptipadé¢ samoobsluznych pokladen
nebo prodejnich automati se poskytovatelem sluzby stdva i sdm zdkaznik. Pro poskytovatele
sluZzeb to znamena niZs§i naklady na personal, rychlost odbaveni a komfort pro zdkaznika

(Kotler et al., 2017, s. 58-59).

Proménlivost

Sluzby jsou velmi variabilni. Jejich kvalita zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy a kde.
Existuje nékolik pficin variability sluzeb. Sluzby jsou produkovany a spotfebovavany
soucasn¢, coz omezuje kontrolu kvality. Kolisajici poptdvka ztézuje dodavani

konzistentnich produktl v obdobi nejvyssi poptavky. Tatdz sluzba vykonana stejnym
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zaméstnancem se mize pokazdé liSit. Pokud je produkt odliSny a nesplni ocekavani

zakaznika, nema pak tento zdkaznik motivaci se vracet (Kotler et al., 2017, s. 59).

Casto se pfistupuje ke standardizaci, ale je nutné rozlisit, které sluzby standardizovat, a kde
naopak nabidnout zdkaznikim odliSeni od konkurence (Jakubikova, 2012). Chovani
zakaznikl a poskytovatelll sluzeb nelze vzdy pfedvidat a je obtizné stanovit normy jejich
chovani. Nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby, proto je mozné, ze
se vystup jedné a téze sluzby muze liSit. Variabilita vystupli v procesech poskytovani sluzeb
zvySuje vyznam vytvafeni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv také na
zdiraziiovani jména znacky. Kviili této vlastnosti sluzeb I1ze sluzby jen obtizn¢ patentovat.
Heterogenita sluzeb a vétsi ucast lidi na poskytovani sluzeb vedou k tomu, ze vstup na trh
sluZeb je snadnéjsi. Také je na trhu véts§i mnozstvi konkurenti, protoZe je zde nizka moznost

patentové ochrany a nizka potteba vstupniho kapitalu (Vastikova, 2014).
Ke snizeni variability a vytvotfeni konzistence mohou piispét nasledujici kroky:
e Investice do dobrych naborovych a skolicich postupti

Dobte vyskoleny pracovnik je zdvotily, kompetentni, diveéryhodny, spolehlivy, vstiicny a

komunikativni.
e Standardizace procesu vykonu sluZeb v celé organizaci

Znazornénim systému poskytovani sluzeb lze sou¢asné¢ zmapovat proces sluzby, kontaktni

mista se zdkazniky a evidenci sluzeb z pohledu zékaznika a odhalit tak nedostatky.
e Sledovani spokojenosti zdkaznikl

Pouziti systémi navrhG a stiznosti, zdkaznické prizkumy naptiklad telefonicky nebo
prostfednictvim e-maild (Kotler et al., 2017, s. 60).
Pomijivost

Sluzby nelze skladovat, uchovavat, vracet nebo znovu prodavat. Spatné poskytnuté sluzby
ale Ize reklamovat, poptipad¢ nahradit sluzbou jinou. U placenych sluzeb Ize vétSinou vratit
zaplacenou cenu sluzby nebo ¢ast kompenzovat naptiklad slevou z ceny, coZ vede ke zna¢né

flexibilité cen sluzeb (Vastikova, 2014).
Vlastnictvi

Pti poskytnuti sluzby zédkaznik neziskdva sménou za penize zadné vlastnictvi, jako je to u

zbozi. Zékaznik si pouze kupuje pravo na poskytnuti sluzby. Nemoznost vlastnit sluzbu ma
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vliv na distribu¢ni kanaly, jimiz se sluzba dostava k zékazniktim. Tyto distribu¢ni kanaly

byvaji velmi kratké nebo ptimé (Vastikova, 2014).

1.2 Kbvalita sluzeb

Kyvalita sluzeb je jednou z kliCovych otdzek z hlediska marketingu sluzeb a jeji vyznam
neustdle roste zaroven s rostoucimi naroky spotiebitelii. Podminiuje stupeil uspokojeni

zakaznikt, zvySuje jejich loajalitu a ovliviiuje tim 1 ziskovost organizace (Vastikova, 2014).

Oficialni definice kvality z roku 1978 podle American National Standards Institute (ANSI)
a American Society for Quality (ASQ) zni jako: ,,soubor viastnosti vyrobku nebo sluzby

zaloZeny na schopnosti uspokojit dané potreby “.

Nejvyuzivangjsi definice kvality je definice podle ISO 9000:2005, podle které je kvalita

definovana jako ,, stupern splnéni pozadavkii souborem inherentnich charakteristik*.

Jednodussi a spotiebitelsky orientovana definice pak zni , naplnéni nebo prekroceni

ocekavani zakaznika “ (RasSovska, Ryglova, 2017, s. 44).

Jak uZz napovidaji rizné definice, kvalita v tomto kontextu nemulze byt zaménovana
s luxusem ani jakosti. Kazdy produkt ma své zadkazniky, ktefi maji rizna ocekéavani. Co je

pro jednoho luxus, mtize byt pro druhého standard (Ktizek, Neufus, 2014, s. 143).

Kvalita je pfi nehmotnosti sluzby a jeji heterogenité faktorem, ktery pfedstavuje vyznamnou
konkurenéni vyhodu urcité sluzby a odliSuje ji tak od produktu konkurence. Hodnoceni

kvality je zalozeno spiSe na subjektivnim vnimani kvality zakaznikem (Vastikova, 2014).
Rozhodujici kritéria kvality sluzeb pro vSechny typy sluzeb jsou:

e Piistupnost — sluzba ma byt dobte dostupna ve vhodnou dobu, na vhodném misté a

bez dlouhé¢ ¢ekaci doby
e Komunikace — sluzba ma byt popsdna jasn¢, piesné a srozumitelné

e Kompetence — poskytovatelé sluzeb maji mit potfebné vzdélani, znalosti a

dovednosti

e Duvéryhodnost — poskytovatelé¢ sluzeb maji byt divéryhodni, maji zédkaznikim

prokazovat, ze jim na jejich spokojenosti zalezi
e Zdvotilost — poskytovatelé sluzeb se maji chovat slusné, pratelsky, uctivé

e Spolehlivost — sluzby maji byt poskytovany podle principti a norem kvality
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e Vnimavost a porozuméni — poskytovatelé sluzby maji rychle reagovat na piani a

potieby zakaznikt
e Bezpecnost — sluzba nesmi byt spojovana s rizikem nebo nebezpecim

e Redlnost — realné poskytnuti sluzby odpovida ocekavané (nejlépe vyssi) kvalité

(Seftik, Jetabek a kolektiv, 2017, s. 15)

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Tradi¢ni model marketingové mixu, neboli 4P (produkt - Product, cena - Price, misto - Place
a propagace - Promotion) neni v oblasti sluzeb dostacujici a vyzaduje vyuziti dalSich
nastroju. Ve sluzbach se vétSinou vyuziva 7P, k tradiénimu model 4P se ptidavaji dalsi tfi

prvky — lidé (People), materialni prikaznost (Physical Evidence) a procesy (Processes).
Produkt (Product)

Produkt znamend zbozi, sluzby nebo kombinace zboZzi a sluzeb, které spole¢nost nabizi
cilovému trhu. K produktu se neodmyslitelné poji kvalita, znacka, funkce, design (Kotler,

Armstrong a Opresnik, 2021, s.72).

Cena (Price)

Cena je castka, kterou musi zakaznici zaplatit, aby produkt ziskali.
Misto (Place)

Misto zahrnuje Cinnosti spolecnosti, které zptistupniuji produkt cilovym spotiebiteliim.
Tento prvek marketingového mixu udava, jak se produkt dostane k zékaznikovi, jaké budou
vyuzity distribu¢ni cesty, jaka je dostupnost, doprava apod.

Propagace (Promotion)

Propagace se tyka ¢innosti, které sdéluji pfednosti produktu a piesvédcuji cilové zakazniky,
aby si jej koupili. Mezi néstroje propagace patii naptiklad reklama, podpora prodeje, vztahy
s vefejnosti neboli PR, osobni prodej nebo piimy marketing (Kotler, Armstrong a Opresnik,
2021, s. 72-73).

Lidé (People)

Zakladnim faktorem, ktery ovliviiuje kvalitu sluzeb, jsou lidé. Pod timto pojmem jsou
vSichni ucastnici procesu poskytovani sluzeb — zakaznici, poskytovatelé, zprostiedkovatelé.

Uspéch zavisi na vhodném vybéru personalu ze strany poskytovatele sluzby, ale také na
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vybéru vhodnych zdkaznikl a spotiebitelt téchto sluzeb. Vybér vhodnych zaméstnanci a
poskytovatelli sluzby je velmi dilezity zejména u pracovnikd v tzv. prvni linii. Tito
pracovnici hraji klicovou roli, kterd ovlivituje dojem z vnimané kvality obdrzené sluzby.
Nevhodny zédkaznik maze vyvolat konflikty a odradit mnoho dalSich zakaznikt, zejména pii
spotiebé produktu (sluzby) spolecné, napiiklad v letadle nebo restauraci (Rasovska,

Ryglové, 2017, s. 29).

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je hlavnim diivodem k zarazeni prvku lidé
do marketingového mixu. Zakazniky a jejich chovani vétSinou podniky ovlivnit nemiizou,
proto je dualezité vhodné vybirat, vzdélavat, motivovat a vést zaméstnance a zefektivnit tak

jejich ulohu ve sluzbéach (Vastikova, 2014).
Materialni prostredi (Physical Evidence)

Materialni prostfedi je prostfedi, ve kterém je sluzba vykonédvana a poskytovana a ve kterém
dochazi k vzajemnym interakcim mezi poskytovatelem a zakaznikem. Velmi dilezitou roli
zde hraji naptiklad vzhled provozovny, vzhled persondlu a celkova atmosféra z prostredi,
kde je sluZzba vykonavana. Pfijemné atmosféra miiZze byt v tomto pifipadé klicovym bodem

uzavieni obchodu (Rasovska, Ryglova, 2017, s. 29-30).

Tento prvek je zasadni, protoze Clovek (zdkaznik) vnima své okoli z 80 % vizudlné. Fyzické
atributy sluzby maji velky vliv na to, zda si je zakaznik poftidi ¢i nikoli. Stejné tak, jako je
pro produkt dilezity obal, je pro sluzbu dilezité prave toto prostiedi, které pomaha budovat
jméno znacky, Prostfedim se dana firma identifikuje a posild svému zakaznikovi rizna

sdéleni (Mala, 2020).
Procesy (Processes)

Procesy predstavuji souhrn postupt a ¢innosti, se kterymi se musi poskytovatelé sluzeb
ztotoznit, které musi dodrzovat a respektovat. Systém poskytovani sluzeb vnima zakazniky
jako neodd¢litelnou soucast samotného produktu. Procesy fidi a zabezpecuji zaméstnanci,
jejich zjednodusenim 1ze dosdhnout vyssi produktivity prace a snizeni ndklada. Procesy jsou
strukturalni prvky, které mohou ptispét k dosazeni strategie umisténi a Cinnosti je tteba fidit

tak, aby bylo dosaZeno synergického efektu (Vastikova, 2014).

Rada dalgich odbornikii pak dale dopliuje dalsi prvky ,,P* o partnerstvi (Partnership),

balicky sluzeb (Packaging) a programovéani (Programming).
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Partnerstvi (Partnership)

Partnerstvi je vyznamnym prvkem, bez které¢ho se neobejde skoro zadny produkt. Aby mohl
produkt vzniknout, vyZzaduje to spolupraci mezi nékolika ¢lanky, napiiklad spoluprace
cestovni kancelaie s hotely, dopravci, pritvodci. Spoluprace poskytuje vSem zucastnénym
stranam konkurenéni vyhodu a jeden bez druhého by jen slozité existovali (Ryglova,

Rasovska, 2017, s. 30).
Balicky sluzeb (Packaging)

Prostfednictvim balicki jsou spojovany jednotlivé sluzby dohromady a dévaji tak vzniknout
idedlnimu produktu pro zakazniky, ktery splituje jejich individudlni pozadavky. Dynamicky
packaging je novinkou, ktera dokaze vytvofit idealni kombinaci sluzeb pro zakaznika.
Vyhody tvorby bali¢kl jsou predevsim v cené, kdy bali¢ek jako celek je obvykle cenovée
vyhodnéjsi nez vSechny sluzby zakoupené zvlast'. Dalsi vyhodou je pohodli a usnadnéni pro
zakaznika. Z pohledu prodavajiciho a poskytovatele sluzeb je vyhodou tzv. ,,cenova
neviditelnost”, kdy zadkaznik vétSinou nezné jednotlivé ceny sluzeb (Ryglova, Rasovska,

2017, s. 30-31).
Programovani (Programming)

Programovani ptfedstavuje samotnou techniku spojenou s ostatnimi prvky marketingového
mixu. Jsou to postupy, rozvrhy, mechanismy, rtizné ¢innosti a ukoly, diky kterym jsou
sluzby poskytovany zakaznikim. Tyto dodatkové sluzby slouzi ke zvySeni atraktivity sluzby
jako celku (Mala, ©2020). Synchronizace poskytovani sluzeb je znamé naptiklad pfi tvorbé
balicku v podobé z4jezdu, kdy je nutné vytvofit zajimavy program, ktery zdkaznika nadchne,
ale také se postarat o navaznost dopravy a jednotlivych procest tak, aby byl zdkaznik

spokojen po vSech strankach (RaSovska, Ryglova, 2017, s. 31).

Specifikaci marketingového mixu a skladbé jednotlivych prvki musi vzdy pfedchdzet
strategicka rozhodnuti, kterd se tykaji segmentace a zacileni zdkaznikti a budovani pozice na
trhu. V praxi neexistuje univerzalni navod na sestaveni idedlniho marketingového mixu.
Utinny marketingovy mix kombinuje viechny prvky tak, aby byla zikaznikovi poskytnuta
maximalni hodnota a aby bylo jeho ocekavani splnéno na maximum (RaSovska, Ryglova,

2017, s. 31).
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2 STANOVENI CEN SLUZEB

Nekteti odbornici hodnoti ceny a cenovou konkurenci jako jeden z hlavnich problémd,
kterému marketingovi manazeti Celi. Zmény cen jsou casto rychlym fesenim bez fadné
analyzy. Chyba v cen¢ muze vést k netispéchu podnikani, i kdyz jsou vSechny ostatni prvky
v potadku. Mezi nejcastéj$i chyby tvorby cen patii ceny, které jsou priliS nakladove
orientované, dale ceny, které nejsou revidovany tak, aby odrazely zmény na trhu a dale ceny,
které nezohlednuji zbytek marketingového mixu. Tvorb¢ cen by mél rozumét kazdy manazer

(Kotler et al., 2017, s. 315).

2.1 Cena

Podle jednoduché definice je cena castka penéz, ktera je uctovana za zbozi nebo sluzbu.
V SirSim méfitku je cena souctem hodnot, které spotiebitelé sménuji za vyhody plynouci

z vlastnictvi nebo pouzivani produktu nebo sluzby (Kotler et al., 2017, s. 315).

Historicky byla cena hlavnim faktorem ovliviiujicim volbu kupujiciho, avSak v poslednim
desetileti nabyvaji na vyznamu necenové faktory. I tak ale ziistavd cena jednim

vvvvvv

2021, s. 296).

Cena je klicovym ekonomickym faktorem, ktery tvoii osu celého marketingu. Od ceny se
odviji tspéch celého podnikani, protoze cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery
tvofi firmée piijmy. VSechny ostatni prvky marketingového mixu firm¢ tvoti naklady a vydaje
(Seféik, Jetabek a kolektiv, 2017, s. 26). Cena je také jednim z nejflexibilngjsich prvki
marketingového mixu. Je to kli€ovy strategicky nastroj pro vytvareni a ziskavani hodnoty
pro zékazniky. Ma pfimy dopad na hospodaisky vysledek spolecnosti, a i malé procentudlni
zlepSeni muze vygenerovat velké procento zvySeni ziskovosti (Kotler, Armstrong a

Opresnik, 2021, s. 296-297).

Cena v oblasti cestovniho ruchu je celkova cena, kterou cestujici vynalozil za vSechny
sluzby cestovniho ruchu v souladu s poskytovatelem sluzby nebo cestovni kancelaid. Cast
této ceny je zaplacena ve vysilajici zemi, ¢ast v zemi pfijimaci (Sef¢ik, Jetdbek a kolektiv,

2017, s. 26).

Pro vétSinu zdkaznikid hraje hlavni roli v rozhodovani vybéru sluzby pravé cena. Spravné
stanovena cena je ta, kterd v zdkaznikovi vyvola pocit, Ze za tuto cenu obdrzi poZzadovanou

hodnotu (Sef¢ik, Jefabek a kolektiv, 2017, s. 26).
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2.2 Cenova tvorba

Cena, kterou si spolecnost stanovi, je vzdy nékde mezi cenou, ktera je piili§ nizka na to, aby
produkovala zisk a cenou, ktera je ptili§ vysoka na to, aby vyvolala dostate¢nou poptavku.
Néklady na produkt stanovi minimalni cenu, spotfebitelské vnimani hodnoty produktu
stanovi cenovy strop. Spole¢nost musi zvazit ceny konkurentil a dalsi vnitini a vnéj$i faktory,

aby nalezla tu nejlepsi cenu mezi t€émito dvéma extrémy (Kotler et al., 2017, s. 326).
Proces stanoveni ceny je tvoien tfemi kroky:
e Stanoveni cilii cenové tvorby
e Volba pristupti k cenové tvorbé
e Mc¢fteni a hodnoceni uspéchu (Kiizek, Neufus, 2014, s. 96).
Stanoveni cili cenové tvorby
Cile jsou rozdéleny nasledujicim zplisobem:
e C(Cile orientované na zisk

Cilové ceny jsou stanoveny jako urcité procento navratnosti investice, nakladi na provoz,

pifiméteného zisku se zohlednénim Zivotnosti investice
e (ile orientované na prode;j

Cena je nastroj, ktery slouzi ke zvySeni objemu prodeje na maximum. Dilezit&;si jsou zde

objemy realizace nez zisk.
e Status quo orientace

Organizace se snazi vyloucit vyrazné vykyvy v prodeji a udrZet si svou pozici ve vztahu

k zakazniktim, ale také ke konkurenci (Kfizek, Neufus, 2014, s. 96-97).
Faktory ovliviiujici tvorbu ceny

Cenu mohou ovlivnit vnitini a vnéj$i faktory. Mezi vnitini faktory patii vymezené cile a
uroven néakladii, kdy vétSina podnikl usiluje o maximalizaci zisku nebo o ziskani trzniho
podilu za cenu docasné realizované ztraty. S témito cili souvisi a je naprosto klicové
sledovani nakladu, jelikoz vétSina firem stanovuje cenu zpuisobem, aby pokryli celkové

naklady, aby celkové trzby prevySovaly tyto celkové néklady.

Mezi vnéjsi faktory patii koupéschopna poptavka a konkurence. Maximalni cenovou hranici

urcuje koupéschopna poptavka, kterd je dana uzitkem a omezena disponibilnim diichodem.
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Mezi dalsi vnéjsi faktory patii faktory ekonomické (hospodaiska krize, inflace), politické

(mira zdanéni), nebo technologické (Palatkova, Zichova, 2014, s. 80).

2.3 Metody stanoveni cen
V nasledujici kapitole budou uvedeny jedny ze zékladnich a kli¢ovych metod stanoveni cen.
e Nékladové¢ orientovana cena

Nejjednodussi metoda stanoveni ceny je soucet ceny a standardni ptirdzky. Naklady jako
procento prodejni ceny jsou bézné pouZzivanou cenovou metodou. Obecné nema pouziti
standardnich pfirazek k nastaveni cen logicky smysl. Jakdkoliv metoda, kterd ignoruje
soucCasnou poptavku a konkurenci pravdépodobné nepovede k té nejlepsi cené. Nékteré
polozky s vy$8imi nadklady mohou mit niz$i pfirazku, a naopak polozky s nizkymi naklady

mohou mit vysokou pfirazku (Kotler et al., 2017, s. 326).

Urcitou modifikaci tohoto pfistupu je stanoveni ceny za pomoci analyzy bodu zvratu, ktery
je spocitan jako podil fixnich ndkladl a rozdilu ceny a primérnych variabilnich nakladd. Pii
dané cené¢ tedy musi podnik prodat minimalné vypocteny objem produkce (Palatkova,

Zichova, 2014, s. 81).
e Hodnotové orientovana cena

Na zéklad¢ vnimané hodnoty produktii zaklada ceny stale vétsi pocet spolecnosti. Ocenovani
zaloZené na hodnoté vyuziva kli¢ k tvorbé cen vnimani hodnoty kupujicimi, nikoli nédklady
prodévajiciho. Cena je zvazovana spolu s dal§imi proménnymi marketingového mixu pred
stanovenim  marketingové strategie. SpoleCnost vyuzivda necenové promenné
v marketingovém mixu k vybudovani vnimané hodnoty v myslich kupujicich a nastavuje

cenu tak, aby odpovidala vnimané hodnoté (Kotler et al., 2017, s. 328).
e Poptavkové orientovand cena

Podle této metody se ceny zvysuji v pfipadé, kdy se zvySuje poptavka a snizuji v momentg,
kdy poptavka poklesne, bez ohledu na cenu naklad produktu. Tvorba cen umoziiuje firme
zvySovat ceny a dosahovat tak vysSich ziski az do doby, do které budou zékaznici ochotni

tuto cenu zaplatit (Jakubikova, 2012).
e Stanoveni ceny podle konkurence

Strategie stanoveni cen podle konkurence je oblibena metoda zaloZena pfevazné na cenach

konkurentil, pficemz je ndkladim nebo poptavce vénovana mensi pozornost. Spolecnost
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muze uctovat stejné, vice nebo méng, ale velikost rozdilu drzi konstantni (Kotler et al., 2017,

5. 329).

2.4 Cenové strategie
V nasledujici kapitole budou predstaveny jedny z nejpouzivanégjSich cenovych strategii:
e Strategie prestiznich cen

Spolecnosti a jejich znacky, které se snazi zaujmout svou pozici jako luxusni a elegantni,

vstupuji na trh s vysokou cenou na podporu této pozice (Kotler et al., 2017, s. 329).
e Strategie sbirani smetany (Price Skimming)

Sbirani smetany je stanoveni vysoké ceny, kdyZ je trh pomérné cenové necitlivy. Nebezpeci
této strategie mize spoc¢ivat v momenté, kdy si konkurence v§imne vysokych cen, které jsou
spotiebitelé ochotni zaplatit a vstoupi na trh, vytvori vétsi nabidku, a nakonec ceny snizi.
Ohrozené jsou piedevSim odvétvi, kde je vstup na trh pomémné snadny, napiiklad

pohostinstvi (Kotler et al., 2017, s. 329).
e Strategie pronikani na trh (Penetration Pricing)

Penetrac¢ni cena je stanoveni niz8i ceny b&hem pocatecni nabidky. Niz$i cena pomaha
novému produktu nebo sluzbé proniknout na trh pomoci nizkych cen a odlékat tim zadkazniky
od konkurence. Cilem strategie pronikani cen je naladkat zdkazniky, aby vyzkousSeli novy
produkt a vybudovali podil na trhu s nad¢ji na udrzeni téchto zakaznikt, jakmile ceny
stoupnou zpét na normalni uroven. Piikladem penetracnich cen jsou naptiklad pfedplatné na

prvni mésic zdarma (Kenton, © 2023).
e Strategie svazovani cen (Price Line Strategy)

Price Line Strategy je strategie, kterd kategorizuje produkty nebo sluzby na zéklad¢ jejich
vlastnosti a celkové hodnoty pro zdkazniky. Cilem této strategie je produkovat vyssi trzby
pro spole¢nost nabidkou vice cenovych moznosti pro podobné produkty. Pfiklad Price Line
strategie je tfeba poskytovatel internetu, ktery mlze zdkazniklim nabizet vice balickli na
zakladé jejich potieb. S rostouci cenou za baliek se také zvySuje rychlost internetového

piipojeni (Indeed, © 2022).
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3 MARKETING A MANAGEMENT CESTOVNiHO RUCHU

Cestovni ruch se stava nedilnou sou¢asti moderniho a spole¢enského zivota. Jedna se o velmi
perspektivni obor, ktery je pfinosem pro ekonomickou, spolecenskou a politickou sféru

kazdé zemée (Rasovska, Ryglova, 2017, s. 16).

Cestovni ruch se vyvinul v dillezitou soucast ekonomické struktury mnoha komunit, regiont
a zemi. Turistické aktivity vykazuji vzestupny trend v poctu Gicastniki a trzeb. Je to také ale
odvétvi, které je velmi citlivé na ekonomické vzestupy a pady (Cook, Hsu a Taylor, 2018, s.

18).

Vyznam cestovniho ruchu stéale vice stoupa, ale jeho rostouci tendence neni samoziejmosti.
Pfirozeny potencial cestovniho ruchu dané zemé¢ se neméni, zalezi na tom, jakou strategii
dana zemé zvoli, aby naldkala co nejvice turisti. V souvislosti s cestovnim ruchem je nutné

pracovat se skalou sluzeb, zejména s jejich kvalitou (RaSovska, Ryglova, 2017, s. 16).

Sluzby a cestovni ruch jdou ruku v ruce. Obé tyto oblasti maji enormni dopad na témét kazdy
narod na svété. Podniky souvisejici s cestovnim ruchem jsou pfednimi svétovymi

producenty novych pracovnich mist (Cook, Hsu a Taylor, 2018, s. 18).

3.1 Vymezeni cestovniho ruchu

Cestovni ruch Ize obtizné jedinecné a pifesné definovat, protoZe se projevuje v mnoha
formach a aspektech (Beranek, 2013, s. 14). Cestovni ruch byva oznacCovéan za sloZzity
socioekonomicky jev, ktery zasahuje do fady ekonomickych a mimoekonomickych oblasti
spolecnosti. Cestovni ruch ne vzdy zahrnuje cestovani a taktéz ne kazdé cestovani je
cestovnim ruchem. Cestovni ruch zahrnuje rekreaci, ale ne kazda rekreace je cestovnim
ruchem. Tato tvrzeni naznaduji, jak komplikovana je problematika cestovniho ruchu (Seféik,

Jetabek a kolektiv, 2017, s. 9).

Beranek (2013, s. 14-15) ve své knize uvadi tfi definice cestovniho ruchu. Podle H. von
Schullarda je cestovni ruch ,,soubor operaci zejména ekonomického charakteru, které se

primo vztahuji na vstup, pobyt a pohyb cizincii vné i uvnit urcité zeme, mesta nebo regionu *.

Podle profesora Kaspara je cestovni ruch definovan jako ,,souhrn vztahu a jevii, které
vyplyvaji z cestovani anebo pohybu osob, pricemz misto pobytu neni hlavnim ani trvalym

mistem bydleni nebo zaméstnani .
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Mezinarodn¢ uznavanou definici se stalo vymezeni, na kterém se shodlo 250 piedstavitelii
z 91 zemi, ktefi se ucastnili Mezinarodni konference o statistice cestovniho ruchu v roce
1991 v Ottawé. Definice, ktera z této konference vzesla zni takto: ,, Cestovni ruch je cinnost
osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostredi, a to na dobu
kratsi, nez je stanovena, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez vykonavani vydeélecné
¢innosti v navstiveném misté““ (Beranek, 2013, s. 14-15).

Cestovni ruch je neodd¢litelné spojen s poskytovanim sluzeb. Predstavuje rozsahly trh, ktery
vyzaduje uspokojeni rozli¢nych potieb. Je velmi vyznamnym, dynamicky se rozvijejicim
segmentem ekonomiky (Jakubikové, 2012). Obsahuje Sirokou skalu zptisobti a moznosti, jak
uspokojit potfeby zakaznikil. Za primarni potiebu je povazovano poznani (nova zemé, nové
misto, kultura, zazitky). Dale to mohou byt potfeba zmény Zivotniho rytmu, naboZenské

divody, odpoéinek a relaxace, potieba novych socialnich kontaktii apod (Seféik, Jefabek a

kolektiv, 2017, s. 11).

S cestovnim ruchem je spojeno velké mnozstvi specifik. Mezi nejvyznamnéjsi specifika

tohoto odvétvi Ize uvést:
e Rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami
e Produkty cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad
e Je zaloZen na velkém podilu lidské prace

e Poptavka je vyrazné ovliviiovana dichody obyvatelstva, volného ¢asu, motivaci a

celkovym zplisobem Zivota
e Vyrazna sezénnost

e Trh je determinovan pfirodnimi faktory (Seftik, Jefabek a kolektiv, 2017, s. 12)

3.2 Predpoklady rozvoje cestovniho ruchu

Zakladnim piedpokladem rozvoje cestovniho ruchu je svoboda ¢lovéka cestovat. K dal$im
pfedpokladiim patii volny ¢as, dostatek volnych finan¢nich prosttedkd a pfiznivé politické

klima (Jakubikova, 2012).

Cestovni ruch miize byt, za ptredpokladu, zZe je vhodné rozvijen, zdrojem piijmu pro danou
lokalitu, zdrojem novych pracovnich pfilezitosti. Je také prosttedkem pro zvySovani
ekonomické a socidlni pfilezitosti pro vSechny, kdo maji zajem jej vyuzit (Jakubikova,

2012).
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Rostouci role cestovniho ruchu také vyplyva z nasledujicich faktort:
e Rostouci véha uspokojovani potieb prosttednictvim turismu
e Vice volného ¢asu a diiraz na jeho aktivni vyuzivani
e Rostouci vzdelani zdkaznika
e Rostouci potteba utéku do ptirody, potieba relaxace

e Pokles kvality Zivotniho prostiedi, zejména ve méstech (Seftik, Jetabek a kolektiv,

2017, s. 20)
Lokalizac¢ni faktory cestovniho ruchu

Lokaliza¢ni faktory jsou dany izemim a v podstaté se neméni. Mezi takové faktory patii
prirodni podminky a spolecenské atraktivity. Z cestovatelského pohledu jsou lokaliza¢ni
faktory to, co turista musi vidét. Tyto faktory do urcité miry urcuji, jaky druh cestovniho
ruchu se bude v daném uzemi vyvijet. Zejména lokaliza¢ni faktory urcuji, ¢im se dand oblast

bude prezentovat a bude odlisna proti konkurenci.

Mezi ptiznivé ptirodni podminky patii pfijemné klima, zajimavé a ojedinélé scenerie,
exotiCti ZivoCichové a rostliny, neobvyklé modelace terénu. Cim vice ma krajina takovych

podminek, tim ma lepsi predpoklad pro cestovni ruch.

Mezi spolecenské atraktivity patii zejména pamatky. Ty nejvySe postavené jsou uvedeny ve
Svétovém seznamu kulturniho dédictvi UNESCO. Pro cestovni ruch jsou také atraktivni

udalosti, zvyky, slavnosti a gastronomie (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 34-35).
Realizac¢ni faktory cestovniho ruchu

Realiza¢ni podminky maji dominujici postaveni v cestovnim ruchu. Diky své kapacité tvofi
nabidkovy strop k vyuziti lokalizacnich podminek a atraktivit. Mezi zakladni podminky
realizace patii doprava (automobilova, letecka, Zelezni¢ni, vodni). Velmi vyznamné jsou
také sluzby, které poskytuji ubytovani a stravovani a dalsi aktivity v dané oblasti. Pokud
neni spravné sestavena nabidka jisté kvality, nelze ani danou destinaci nabizet potencialnim

zakaznikiim (Hrala, 2013, s. 29-32).
Selektivni faktory cestovniho ruchu

Selektivni neboli stimula¢ni faktory stimuluji vznik a rozvoj cestovniho ruchu. Tyto faktory

urcuji, zda zékaznici cestovniho ruchu vibec pfijedou a pokud pfijedou, kdo to bude a
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v jakém poctu, a zda bude cestovni ruch v dané oblasti viibec existovat. Selektivni faktory

se deli na objektivni a subjektivni.

Mezi objektivni stimulacni faktory se tadi politické faktory (vnitropoliticka situace nebo
volny pohyb kapitalu a osob), ekonomické faktory (sménitelnost mény nebo vyse redlné
mzdy), demografické skutecnosti (pocet obyvatel destinace, stfedni délka zivota nebo jejich
ekonomické aktivita) a administrativni podminky (zdkony, vyhlasSky, pasové a vizové

povinnosti, potfeba oCkovani).

Do subjektivnich faktort patii celd fada psychologickych faktorti. Velkou roli zde hraje
napiiklad reklama, propagace, modnost, renomé destinace apod. (Ryglova, Burian a

Vajénerova, 2011, s. 37-39).
Marketing v cestovnim ruchu

Studium marketingového ptistupu z pohledu cestovniho ruchu poskytuje cenny pohled na
proces, kterym organizace cestovniho ruchu vytvareji a jednotlivi zdkaznici ziskavaji
pozadované zbozi a sluzby. Zékaznici v tomto odvétvi mohou byt velmi naroc¢ni, proto ¢im
vic bude organizace o téchto cestovatelich védét, tim 1épe dokaze uspokojit jejich potieby a
ocekavani. V odvétvi cestovniho ruchu je klicova filozofie orientace na spotiebitele. Tato
filozofie vyZaduje, aby organizace urCovaly, co zakaznici skute¢né€ chtéji a potiebuji
v produktu nebo sluzb¢, aby nabidky pfesné odpovidaly tomu, co pozaduji spotiebitel€, a
proto je pak nasledné prodej produktii a nabidek mnohem jednodussi. Uspokojovani potieb
se opira o fadu nastrojli a technik, které jsou zahrnuty v marketingovém mixu, kterému se

bude vénovat kapitola ¢islo 4.5 (Cook, Hsu a Taylor, 2018, s. 39).
Udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu

Udrzitelny cestovni ruch byl definovan organizaci UNWTO (United Nations World Tourism
Organisation) v roce 2004 takto: ,, Pravidla pro udrzitelny cestovni ruch a jeho ridici
praktiky jsou aplikovatelné na vsechny formy cestovniho ruchu ve vSech typech destinaci
(turistickych cili), a to véetné masoveho cestovniho ruchu a ruznych specifickych segmentii.
Principy udrZitelnosti se vztahuji k environmentalnim, ekonomickym a sociokulturnim
aspektiim rozvoje cestovniho ruchu a nezbytnosti je dosazeni vyvazeného poméru vsech
techto tri dimenzi tak, aby bylo dosazeno dlouhodobého ucinku *“ (Rasovska, Ryglova, 2017,
s. 73).

Udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu ptfedpoklddd optimalni vyuziti environmentalnich

zdrojii, zachovani kulturniho dédictvi, tradi¢nich hodnot, napoméhéni k ochrané¢ ptirodniho
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dédictvi a biodiverzity, respektovani sociokulturni autenticity komunit, mezikulturni

toleranci a porozuméni (Rasovska, Ryglova, 2017, s. 73).

3.3 Specifika sluzeb v cestovnim ruchu

Jedna ze zakladnich definic marketingu fik4, Ze marketing je proces, ktery uspokojuje vlastni
potfeby — to znamena cile firmy, organizace, popft. destinace prostiednictvim uspokojeni
potieb zakaznikl zpisobem, ktery je efektivnéjsi nez zplisob konkurence. Tato definice je
pro oblast cestovniho ruchu velmi vhodnd, protoze pravé v ném se jednd primarné o
uspokojeni a naplnéni ocekdvani a predstav zakaznik. Ty se vyznacuji fadou rtznych
specifik, odlisnosti od hmotného zbozi.

K obecnym vlastnostem sluzeb byvaji v problematice cestovniho ruchu doplnény dalsi

specifické charakteristiky, které vyplyvaji z charakteru produktu a trhu cestovniho ruchu.
Dalsi specifické charakteristiky jsou:
o Kratka expozice sluzby

Nabidce a spotieb¢ sluzby je vyhrazen limitovany cas, ktery je vétSinou kratSi nez u

fyzického produktu (napt. navstéva restaurace, let letadlem apod.)
e Spotiebitel a poskytovatel jako soucast produktu

Pii poskytovani a spotieb& dochéazi k vzdjemnym interakcim mezi témito dvéma subjekty.
Tyto interakce ovliviiuji zakaznikovo vnimani sluzby, jde naptiklad o chovani zaméstnanct,

zpisob jednani, znalosti, schopnost komunikace, prezentace produktu a jiné.
e Reprodukovatelnost inovaci

Inovativni a GspéSna kombinace sluzeb bude mit velmi rychle své napodobitele, a to

podstatné rychleji nez u hmotného zbozi. Sluzby nelze chranit patentem, jako hmotné zbozi.
e Vzijemna propojenost produktii cestovniho ruchu, zavislost na dodavatelich

Produkt cestovniho ruchu je obvykle dodavan jako bali¢ek sluzeb (doprava, ubytovani,
stravovani apod.), takze jde o kombinaci riznych dodavateli téchto sluzeb, Casto ve

vzdalenych destinacich.
e Sezonnost

VétsSina poskytovatelli sluzeb v odvétvi cestovniho ruchu se potykd s nerovnomérnou

poptavkou, kterd v ramci roku, mésice nebo v ramci tydne kolisa. ReSenim je prodej
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spravného produktu, ve spravny Cas, na spravném misté a za spravnou cenu (napft. rozdilna

cena zajezdu v 1ét¢ a v zim¢).

e Casovani propagace
Sluzby cestovniho ruchu je nutné nabizet dlouho dopiedu pted jejich vyuzitim, napiiklad
letni nabidka zajezdu jako tzv. ,,first minute* se nabizi jiz koncem roku predchdzejiciho letni
sezon¢. Naopak ,,last minute* zdjezdy jsou vyprodej na posledni chvili za sniZzenou cenu.

e Velky vyznam ,,ustni reklamy*

Vyznam referenci se zvySuje vzhledem k omezené moznosti zakaznikd vyzkouset sluzbu
predem. V soucasnosti hraji velkou roli weby jako Tripadvisor, Foursquare nebo Yelp

(RaSovska, Ryglova, 2017, s. 32-35).

3.4 Typologie cestovniho ruchu

K roz¢lenéni turismu pouzivaji rizni autoii rtiznd kritéria. U jednotlivych kritérii clenéni
cestovniho ruchu dle pfevazujici motivace jsou jednotlivé typy v Case promeénlivé a
z pohledu jednotlivce subjektivné vnimané a specifikované. Jednotlivé typy se vzajemné

prolinaji, obvykle neexistuji v €isté podob¢ (Palatkova, Zichova, 2014, s. 19).
1. Typy cestovniho ruchu dle mista realizace

Vzhledem ke sledované zemi je cestovni ruch nejcastéji Clenén na domaci turismus a

zahrani¢ni turismus (vyjezdovy turismus a piijezdovy turismus).
e Domaci turismus

Jedna se o turismus rezidentll sledované zemé& bez prekroceni statnich hranic. Domaci

turismus zahrnuje veSkeré aktivity rezidentnich navstévnikl na izemi daného stétu.
e Zahrani¢ni turismus

Pod zahranicni turismus spadé vyjezdovy a piijezdovy turismus. V obou ptipadech dochézi

k ptekroceni hranic statu.

Vyjezdovy turismus zahrnuje vyjezdy ob¢ant sledované zemé do zahranici s prekrocenim
statnich hranic daného statu. Zahrnuje aktivity rezidenta na uzemi jinych statl, které jsou

soucasti cesty v ramci vyjezdového turismu.

Ptijezdovy turismus zahrnuje pfijezdy navstévnikli ze zahrani¢i do sledované zemég.

Zahrnuje aktivity nerezidentniho navstévnika na tzemi sledovaného stdtu béhem cesty
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v ramci piijezdového turismu. Specifickou formu ptijezdového turismu je tranzitni turismus.
Tento druh turismu je pfedstavovan prijezdem zahrani¢nich turistii pfes uzemi sledované
zem¢, ktera neni jejich cilovou destinaci. Podminkou pro posuzovani ucastnika tranzitniho
turismu je zastavka v této zemi, kterd nema specifikovanou délku (Beranek a kolektiv, 2013,

s. 15-17).
2. Typy cestovniho ruchu dle délky pobytu
Podle délky pobytu se cestovni ruch déli na:
e Kratkodoby pobyt — doba pobytu v misté do tii pfenocovani
¢ Dlouhodoby pobyt — doba pobytu v misté nad tfi pfenocovani
3. Typy cestovniho ruchu dle poctu ucastniki
Podle poctu ucastnikil se cestovni ruch déli na:
e Individualni cestovni ruch — turista se G¢astni cestovniho ruchu sam, popft. s rodinou

e Kolektivni cestovni ruch — spojen s ucasti vice osob, miize mit podobu skupinového

nebo masového cestovniho ruchu ((Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 20-21)
4. Typy cestovniho ruchu dle pievazujiciho motivu (diivodu cesty)
Dle Svétové organizace turismu UNWTO je vyuZzivano nasledujici ¢lenéni:
e Osobni turismus
e Dovolena, volny Cas, rekreace

Zahrnuje rekrea¢ni turismus (fyzick4 a psychicka regenerace, kterd ale nemusi znamenat
pasivni odpocinek), kulturné-poznavaci turismus (poznévani historie, pamatek, muzei,
tradic, zvyku, plni vzdé€lavaci funkci), turismus zaméfeny na piirodni atraktivity (Zivotni
prostiedi, narodni parky, fauna a flora) a sportovné orientovany turismus (veskeré sportovni

aktivity — zimni sporty, cykloturistika, hiking apod.)
e Navstéva pfibuznych a zndmych

Zamgéien predevSim na budovani a upeviovani socialnich vazeb. Urcita skupina spojuje
tento typ pobytu i s poznavanim dané zemé nebo hledanim podnikatelskych ptilezitosti

v této zemi.
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e Vzdélavani a Skoleni

Hlavnim motivem je osobni a osobnostni rust. Je zamétfen na ziskdvani a prohlubovani
novych znalosti a védomosti v souvislosti s profesnim i osobnim zivotem. Souvisi

s aktudlnim trendem aktivniho traveni dovolené.
e Zdravotni turismus

Zahrnuje veskeré zdravotni aktivit vedouci k udrzeni nebo posileni zdravi, at’ uz fyzického,
nebo psychického. Tento typ turismu se dale ¢leni na medicinsky (chirurgické zakroky,
plastické zakroky), lazenisky (vézany na existenci pfirodnich 1éCivych zdroji) a wellness

(zaméfen na zdravy zivotni styl).
e Nabozensky a poutni turismus

Celosvétové vyznamny typ turismu zahrnujici navstévu cirkevnich pamatek, ucast na

naboZenskych obtadech a poutich.
e Nakupni turismus

Typ turismu vyuzivajici zejména rozdilnost v cenovych hladindch mezi domovskou zemi a

cilovou zemi, uskute¢iiovan predev§im mezi sousedskymi zemémi.
e Obchodni a profesni turismus

Typ turismu, ktery obvykle neni realizovan ve volném case a je uréen pro uzavienou skupinu
lidi. Hlavnim davodem téchto cest je vyména informaci, Casto spojen s fadou kulturné-
spoleCenskych akci. Mezi obchodni a profesni turismus povazuji pracovni setkani
(meetingy), motivacni pobyty, kongresy a konference, vystavy, veletrhy, exhibice a eventy

(Palatkova, Zichova, 2014, s. 24-26).

3.5 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Tvorba marketingového mixu je slozitym procesem a kazdé odvetvi ma tento nastroj odlisny.
Mimo vzdjemné plsobeni jednotlivych prvkil marketingového mixu je nutné analyzovat
vlivy samotného trhu. Prvky marketingového mixu musi byt vyvazené a v souladu se zdroji,

které ma spolecnost k dispozici (Jakubikova, 2012).
Produkt (Product)

Obecné produkt je vSe, co je ziskavano néjakou vymenou. Je to slozitd kombinace hmotnych

a nehmotnych prvkl, véetné funkcnich, socidlnich a psychologickych uzitnych hodnot.
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Produktem miize byt myslenka, zbozi, sluzba nebo kombinace téchto tii faktort. Produkt
v cestovnim ruchu je souhrn veSkeré nabidky soukromého a vefejného subjektu

podnikajiciho v cestovnim ruchu.

Cestovni ruch je =zafazen do odvétvi sluzeb. Vzhledem k vlastnostem sluzeb
(neoddélitelnost, nehmotnost, proménlivost, pomijivost a vlastnictvi) jsou soucasti
samotného produktu veskeré osoby zicastnény na produkci a dodavce sluzeb (personal,

poskytovatel sluzeb apod.). Soucasti produktu je také samotny zakaznik.

Produkty cestovniho ruchu, sluzeb pro vyuziti volného €asu, ubytovaci, stravovaci a jiné
sluzby maji ve svém produktovém mixu proménlivy obsah hmotnych a nehmotnych prvk.
Produkt destinace cestovniho ruchu se sklada z primarni (pfiroda, organizované eventy) a

sekundérni nabidky (infrastruktura) (Jakubikova, 2012).

Pro cestovni ruch je typickd velmi Sirokd nabidka produkt. Navstévnik vnima produkt
cestovniho ruchu jako celkovy zazitek z navstévy destinace. Kromé sluzeb cestovniho ruchu
vyuziva navstévnik prostor destinace, jeji zivotni i socidlni prostiedi a atraktivity. Podle
tohoto pfistupu byva za produkt oznacovana cela destinace se svym turistickym potencidlem
(Jarolimkova, 2017, s. 70). Na trhu cestovniho ruchu jsou produkty nabizené jednotlivé nebo

v balicku (package).
Cilem tvorby produktili je generovat piijmy z cestovniho ruchu. Produkty jsou povazovany
za jeden z prvkl konkurenceschopnosti destinaci (Jarolimkovéa, 2017, s. 13).

Produkt v cestovnim ruchu se obvykle tfidi do tfi trovni:

e Jadro — tvofi jej nabidka specializovanych sluzeb zamétenych na uspokojovani
potieb souvisejici napiiklad s relaxaci nebo zdbavou, a variabilni nabidka cilového

mista, kterd je urCujici pro rozvoj sekundarni nabidky

e Ocekavany produkt — je ten, se kterym se zdkaznik skutecné setkd. Vyjadiuje, ¢im se

destinace 1iSi od konkurence

e Sir§i produkt — poskytuje dodatecny uZitek, néco navic, co zakaznik ocekéava

(Jakubikova, 2012)
Cena (Price)

Cena je mnozstvi penéz pozadované za transfer produktu od dodavatele k zakaznikovi. Lze
ji velmi rychle zménit a je to jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje zisky

(Jakubikova, 2012).
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Cenu nejvice ovliviluji nasledujici faktory:
e Naklady
e Povaha konkurence
e Pruznost poptavky
e Objem prodeje
e Podnikové cile (napt. zvySeni prodeje, proniknuti na nové trhy, tvorba image apod.)
e Zivotni cyklus vyrobku
Mezi hlavni cenové strategie v cestovnim ruchu patfi:

e Diferenciace cen podle segmentace (podle mista, ¢asu, véku - diferencované ceny

pro déti, dichodce, rodiny, studenty apod.)
e Podle faze Zivotniho cyklu (jiné ceny pii zavadéni produktu a jiné pii nasyceni trhu)

e Jednotné ceny - ,,all inclusive" nebo klubové ceny, které jsou stanoveny jednotné bez

ohledu na rozsah vyuzitych sluzeb

Cenové strategie vyuzivaji i poskytovani riznych typt slev - mimo sezénu, stalym klientim,

pfi first minute nebo last minute objednavkach (Jak na turisty, © 2021).
Misto (Place)

Ukolem distribuce je pfiblizit co nejvice produkty zakaznikovi. Pouzité distribuéni cesty
jsou voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly zikaznikim a mozZnostem poskytovatele.
S distribuci se poji také dostupnost. Je nutné dostat zdkaznikovi produkt co nejblize, ale také

mu dat najevo, kde produkt najde a kde o ném ziska potiebné informace (Jakubikova, 2012).

vvvvvvvv

bud’ pfimo nebo ptes zprostiedkovatele (cestovni agentury, cestovni kancelare). Distribuce
produktli cestovniho ruchu je velmi specifickd. Zatimco vyrobky jsou dodany na misto, kde
si je zakaznik kupuje, tj. vyrobky jsou dodavéany k zdkaznikovi, sluzby cestovniho ruchu lze
realizovat pouze v mist¢ jejich produkce. Informace 1 nakup produkta si miize klient zajistit

kdekoliv, jejich realizaci ne (Jak na turisty, © 2021).

V souvislosti s poskytovanim sluzby v cestovnim ruchu mohou byt nékteré sluzby rtizné
flexibilni. Flexibilita je ovlivilovana demografickymi, psychografickymi, kulturnimi,

ekonomickymi a jinymi faktory.
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Z hlediska flexibility je délime na:
e Nulova flexibilita — cilovd mista cestovniho ruchu, muzea, galerie a jiné pamatky

e Mistn¢ neflexibilni — sluzby lze poskytovat pouze ve velkych centralizovanych

produk¢nich zatizeni — néktera zdravotni a lazenska zatizeni

e Casové neflexibilni — sluzby vdzané na obdobi v roce — lyzaiska stfediska, vodni

sporty

e Mistné¢ i Casove flexibilni — sluzby, které mohou byt poskytovany kdykoliv a

kdekoliv (Jakubikova, 2012)
Propagace (Promotion)

Komunikace je v cestovnim ruchu kli¢ova a ovliviiuje samotny cestovni ruch. Zpravy
z danych destinaci ovliviiuji rozhodovéni ¢lov€ka, zda destinaci navstivi. Mezi pozitivni
zpravy patfi informace o zajimavostech dané destinace, kvalité¢ sluzeb v misté, novych
turistickych produktech nebo moznostech traveni volného ¢asu. Mezi negativni zpravy, které
vyrazné¢ ovlivni rozhodovani zakaznikli cestovniho ruchu patii informace ohledné
teroristickych utocich, pfirodnich katastrofach, bezpecnosti zemé&, vysoké kriminalité nebo
Spatné kvalité¢ sluzeb. Vzhledem k nehmotné, proménlivé a pomijivé povaze produktd
cestovniho ruchu je komunikace mezi jednotlivymi subjekty klicova a pro cestovni ruch

zivotné dllezita (Jakubikova, 2012).

Klicovym prvkem komunika¢niho mixu je reklama a propagace. Pfikladem jsou propagacni
materialy v podobé pohlednic, prospektli, map, vyroCnich zprav, letaki, plakatd,
propagacnich videi nebo nabidkovych katalogli. Tyto materidly musi byt vhodné umistény
nejen v daném misté, ale 1 na vzdalengjSich mistech, kterd navsStévuji potenciondlni

navstévnici (Jak na turisty, © 2021).
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4 HOTELNICTVI

Slovo hotel je odvozeno od slova francouzského ptvodu ,hote* a latinského slova
,hospicem®, coZz znamena v piekladu ,,0soba, kterd poskytuje nocleh®. Pro dnesni
pojmenovani ubytovacich zafizeni se vychazi z latinskych slov ,,hospitalis® a ,,hospitium®,

ktera oznacuji misto, kde se da pfenocovat s moznosti stravy (Beranek, 2013, s. 15).

Hotel je vSeobecné definovan jako misto, kde se za urcCity poplatek poskytuje zpravidla
kratkodobé ubytovani turistim. Kromé ubytovacich sluzeb jsou v hotelu poskytovany dalsi
sluzby — stravovaci, zabavni, relaxacni, lazenské a jiné, které jsou v této oblasti sluzeb

relevantni (Ktizek, Neufus, 2014, s. 22).

4.1 Charakteristika hotelnictvi

Z marketingovych diivodi jsou ubytovaci zafizeni délena podle riiznych kritérii, napiiklad
podle umisténi (pfimotiské, horské, lazenské, rekreacni), podle prevazujicich sluzeb nebo
zaméteni (wellness, lazeniské, sportovni, relax, rodinné) nebo podle poctu pokojii (malé — do

50 pokojt, stfedni — do 150 pokojt, velké do 400 pokoji) (Ktizek, Neufus, 2014, s. 22).

Stejné jako pro sluzby jsou pro hotelnictvi charakteristické ¢tyti prvky, které produkt odliSuji

od vyrobkii:
e Nedotknutelnost (Instangibility)
e Nerozlu¢nost (Inseparability)
e Ruznorodost (Heterogenity)
e Kratka doba trvanlivosti (Perishability)

Nedotknutelnost znamend stejné jako u sluzeb, Ze zdkaznik si produkt nemiize predem
vyzkouSet. Nerozlu¢nost znamenda, ze produkt je vytvafen ve stejny okamzik, jako je
konzumovan. Rlznorodost znamena odliSnost kazdého jednoho hosta od druhého, jeho
odli$né pozadavky na servis, kvalitu a komfort. Kratka doba trvanlivosti znaci, ze ubytovani

nelze uschovat na dobu potieby (Sef¢ik, Jetabek a kolektiv, 2017, s. 64-65).

4.2 Kilasifikace a kategorizace ubytovacich zarizeni

Pojem klasifikace znamena vymezeni minimalnich pozadavki, které musi spliiovat
jednotliva ubytovacich zatfizeni. Ubytovaci zafizeni je také mozné vnimat a tfidit podle

ruznych kritérii do kategorii.
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Klasifikace ubytovacich zarizeni

Pti splnéni téchto pozadavkl je ubytovacimu zatfizeni udélen certifikét a klasifikaéni znak
(nejcasteji ve form¢ samolepky s odpovidajicim poctem hvézdicek). Tento kvalifikacni
systém slouzi piedev§im zakaznikim nebo zprostfedkovatelim (cestovni kancelafe a

agentury) jako zaruka kvality.

S pojmem klasifikace také souvisi pojem standardizace, pod ktery spadaji obecné pozadavky

na poskytované sluzby a vybaveni.

Nejvétsi nevyhodou pro ucastnika cestovniho ruchu je, ze se klasifikacni systémy
v jednotlivych zemich 1isi, pfedev§im z divodu kulturnich, geografickych a legislativnich
odlisnosti. Odlisnost klasifikace je nevyhodou z hlediska obtizné orientace na trhu
ubytovacich sluzeb piedevSim pro cizince. Diky globalizaci, digitalizaci a celkové
modernimu zplisobu Zivota dochéazi ke snizovani téchto rozdilii a jednotlivé staty projevuji

snahu o harmonizaci a jednoceni klasifikace.

Klasifikacni systémy musi hostliim zajistit poskytovani pfesnych informaci. Pro spotiebitele
by mélo byt hodnoceni hotelu transparentni. Po¢et hvézdicek, které je mozno ziskat, je od
jedné k péti, hvézdicky mohou byt udé€lovany vyhradné po provedeni kontroly. Kontrola
hvézdi¢ek se musi provadet pravidelné a primo v objektu. Klasifikace musi byt v souladu

s legislativnimi pozadavky a méla by byt pravidelné ptizpiisobovana pozadavkim trhu.

V Ceské republice se klasifikaci zabyva Asociace hotell a restauraci CR a organizace
UNIHOST — SdruZeni podnikatelti v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbéch.
Klasifikace funguje v CR pouze na dobrovolné bazi a ma pouze doporucujici charakter.

Zélezi na provozovateli, zda bude usilovat o dosazeni certifikace (Beranek, 2013, s. 24-26).

Na zaklad¢ rozsahu sluzeb, které ubytovaci zatizeni poskytuje, miiZe byt klasifikaéni komisi
udéleno 1 az 5 hvézdicek v kategorii hotel a 1 az 4 hvézdic¢ky v kategorii motel a penzion.

Podle poctu hvézdicek se dale vymezuji tiidy ubytovani:
* Tourist

e Kazdodenni uklid pokoje, barevna televize, stil a zidle, mydlo, ru¢niky, nabidka

snidané, moznost uloZeni cennosti do trezoru.
** Economy

e VysSe zminéné a navic nabidka hygienickych potieb a snidané formou bufetu.
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*** Standard

e Vyse zminéné a navic telefon na pokoji, zrcadlo na vysku postavy, sluzby pradelny,

pomoc se zavazadly, trezor na pokoji, vysousec vlasu.
*A%* First Class

e VysSe zminéné a navic ¢alounéné kieslo nebo pohovka, Sirokéd nabidka kosmetickych

produktii, minibar, hotelovy bar, snidanovy bufet prostiednictvim Room Service.

FHRE yxury

e VySe zminéné a navic zupan, sluzba zehleni, recepce 24 hodin, concierge, bagéazista
a dvernik, osobni uvitani kazdého hosta, minibar a nabidka pokrml a népojii 24 hodin
denn¢ prostiednictvim Room Service, vicejazy¢ny personal (Beranek, 2013, s. 26-

28).
Kategorizace ubytovacich zarizeni

Zakladni ¢lenéni vychdzi zrozsahu a kvality nabizenych sluzeb nebo vybavenosti. Za
ucelem zvySeni urovné a transparentnosti nabizenych ubytovacich sluzeb a za ucelem lepsi
orientace hostil sjednotila Evropské unie koncem 20. stoleti systém ¢lenéni ubytovacich
zafizeni. Jednotny systém c¢lenéni ma také velky vliv na implementaci jednotlivych prvka

marketingového mixu na jednotliva ubytovaci zafizeni (Han a kolektiv, 2016, s. 50).

Ubytovaci zafizeni se v Ceské republice podle oficialni jednotna klasifikace &leni do

kategorii:
e Hotel
Hotel disponuje nejméné 10 pokoji pro hosty. Kromé ubytovacich sluzeb disponuje také

jinymi sluzbami s tim spojenymi, zejména stravovacimi. Podkategorii hotelu je hotel garni,

ktery poskytuje pouze omezeny rozsah stravovacich sluzeb.
e Motel

Motel disponuje nejméné 10 pokoji pro hosty. Kromé¢ ubytovacich sluzeb disponuje také
jinymi sluzbami, zejména sluZbami pro motoristy. Nachdzi se v blizkosti pozemnich
komunikaci s moznosti parkovani. Recepce a restaurace se miiZze nachdzet mimo ubytovaci

cast zarizeni.
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e Penzion

Penzion disponuje nejméné 5 a nejvice 20 pokoji pro hosty. Disponuje mistnosti pro

odpocinek a stravovani hostil, ale ne nutné restauraci. Stravovaci sluzby jsou omezené.
e Botel

Botel je ubytovaci zafizeni, které se nachazi v trvale zakotvené v osobni lodi. Plati v ném
vSechny pozadavky jako na hotely tfid Tourist a First class (aZ na nékteré rozmeéroveé

vlastnosti).
Specificka hotelova zarizeni
e Lazensky / spa hotel

Lazensky nebo spa hotel se nachazi v misté se statutem lazenského mésta. Zajistuje

lazenskou péci dle zakona, ale ostatni pozadavky jsou shodné s kategorii hotel.
e Resort

Resort je uzavieny soubor objektil, kdy recepce a restaurace mize byt mimo ubytovaci ¢ast.
Resort poskytuje sportovni a kulturni vyZziti. Spliuje poZadavky pro kategorii hotel ve

ttidach Standard nebo Luxury.
e Ostatni ubytovaci zatizeni

Do této kategorie spadaji predev§im kempy, chatové osady a ubytovny (Héan a kolektiv,

2016, s. 53-54).

4.3 Trendy v hotelnictvi

Neustale ménici se politicka a ekonomicka situace, stale vétsi diraz na ekologii, udrZitelnost
a bezpeCnost vyzaduji neustdlé zlepSovani a piinasi nové vyzvy a trendy v oblasti

hotelnictvi. V této kapitole budou ptedstaveny nekteré z nich.
Sdilena ekonomika (The Sharing Economy)

Podle Héna a kolektivu (2017, s. 273-274) fenomén sdilené¢ ekonomiky ve spolupréci
s digitalnimi technologiemi pomaha ve zna¢né mife ke snizovani ndkladi hotelu. Definice
sdilené ekonomiky zni: ,, Sdilené ekonomiky umozinuji jednotlivciim a skupinam vydélavat
penize z nedostatecné vyuzivanych aktiv. Timto zpusobem jsou duSevni aktiva sdilena jako

sluzby*.
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Sdileni se nenachazi pouze v hotelnictvi, ale i v jinych odvétvich, napf. ubytovani a
stravovani (CouchSurfing, Feastly), pfeprava (Lyft, Uber, Liftago, Bolt), obchod a
spotrebitelské sluzby (Poshmark, Tradesy) nebo média a zabava (Spotify, SoundCloud,
Amazon Family Library).

Mezi nejznamé¢;jsi firmy zalozené na sdilené ekonomice patii ubytovaci sluzba Airbnb, ktera
zprostfedkovava prondjem byt (Héan a kolektiv, 2017, s. 273-274). Airbnb je celosvétova
sluzba, ktera na jednom misté sdruzuje majitelé riiznych nemovitosti — hostitele a zajemce o
ubytovani v téchto nemovitostech — hosty. Diky této sluzbé se tuzemsti cestovatelé a
cestovatelé z celého svéta mohou ubytovat mnohdy ptimo u hostitelit doma a mnohdy za
vyrazné niz$i ceny, nez by stal hotel v dan¢ lokalité. Cestovatelim se diky Airbnb oteviely
zcela nové dimenze pozndvani mistnich kultur a tradic. Bydlet 1ze i na netradi¢nich mistech,
v netradi¢nich nemovitostech s jedineCnymi vyhledy a sriznym vybavenim. Néktera
Airbnb ubytovani disponuji napiiklad bazénem, privatnim wellness, venkovnim posezeni a
jiné (Horak, 2019). Mezi vyhody Airbnb ubytovani patii jiz vySe zminéné poznavani jinych
kultur a tradic, ddle moZznost si uvafit vlastni jidlo, kterd vétSinou na hotelech nebyva, nebo
moznost ubytovani velkého poctu lidi v jednom domé. Mezi nevyhody patii mnohdy mensi
soukromi a niz§i komfort nez na hotelu, poptipadé sdilend kuchyn nebo koupelna (Novak,

2018).
Trendy v hotelnictvi za rok 2022

Na webové strance EHL Hospitality Business School ve Svycarsku (© 2022) byly uvedeny

nejvyznamnéjsi trendy v hotelnictvi v roce 2022.
e Cestovani za zabavou i praci

Préce na dalku se stala samoziejmosti a predpoklada se, ze se stane vice nez jen ptechodnym
trendem. Mnoho vyznamnych spolecnosti, pfedevSim ztechnologického pramyslu,
oznamilo, Ze pfijmou hybridni nebo flexibilni pfistup k praci na dalku. Pro zamé&stnance to
znamena skvé€lé vyuziti Casu, kdy zaméstnanec miiZze pracovat i na dovolené. Tento posun

prioritizace prace na dalku byl urychleny celosvétovou pandemii COVID-19.

To znamenad, Ze pohostinské a hotelové prostory jsou vyuzivany jako provizorni kancelare.
Je to prilezitost pro hotely a podniky vyuzit trend a pfizpiisobit svou nabidku potfebam a
pfanim vznikajictho segmentu, napiiklad zajistit dostatek zasuvek, bezplatnou

vysokorychlostni wifi nebo co nejpohodIné€jsi moznost posezeni (EHL Insights, © 2022).
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e Zdravi a pohoda

Preventivni medicina a péce o sebe sama jsou nyni velkym trendem. Odvétvi wellness se
transformovalo na prosperujici trh a pohostinské zatizeni maji idealni moznost vyuzit této
prilezitosti. Krom¢ obvyklé nabidky kosmetickych a relaxacnich lazni velmi rychle roste
poptavka po lécebnych planech na miru za ucelem rozvoje vitality, 1é¢eni rtznych

onemocnéni, zvladani stresu, emocni rovnovahy a lepsiho spanku (EHL Insights, © 2022).
e Digitalizace

Aplikace ve sluzbach jsou dulezitym tématem, poskytuji zdkazniklim patti¢ny komfort pii
zakoupeni a vyuzivani sluzby. Trend smérem k digitdlnim a bezkontaktnim sluzbam nabral
od roku 2020 novou dynamiku. Sluzby orientované na zakazniky jsou tradi¢né pfepracovany
diky rozsifenéjSimu vyuzivani moznosti podporovanych technologii, jako je mobilni

odbaveni, bezkontaktni platby, hlasové ovladani a biometrie (EHL Insights, © 2022).
e Lowcost a solo cestovani

Zakaznici pozaduji jedine¢né zazitky. Cestovani na vlastni pést bez cestovni kancelare je na
obrovském vzestupu, coz je uz par let velké nebezpeci pro cestovni kancelafe. Na
minimalismus je kladen stale vétsi diiraz. Mnozi cestovatelé prijali meditativni hodnotu
traveni ¢asu o samoté, coZ piinds$i moznost komunikovat s novymi lidmi a ziskavat pratele.
Ve snaze o to, aby se solo cestujici citili pohodlné, se snizuji bariéry mezi hotelovym
personalem a hosty. Vybér interiérového designu je ¢inén tak, aby navodil pocit domackosti

a vytvafi tim neformalni atmosféru a usnadituje seznamovani (EHL Insights, © 2022).
e Udrzitelnost

V oblasti udrzitelnosti jde v zasadé o snahu udrzet néco, co prave ted existuje, aby to
existovalo nadale 1 v budoucnosti. Svétova komise pro zivotni prostiedi a rozvoj WCED
definovala udrzitelny rozvoj jako: ,, uspokojovani potieb soucasnosti, aniz by byla ohroZena

schopnost budoucich generaci uspokojovat své viastni potreby “.

Udrzitelny cestovni ruch se zamétuje na tii vysledky: zisk (a jeho ekonomické dopady),
planeta (environmentalni dopady) a lidé (dopady na mistni obyvatele) (Cook, Hsu a Taylor,
2018, s. 362). Pro velké mnozstvi lidi je stale vice pfirozené vyhybani se jednorazovym
plastim, eliminace zbyte¢né spotieby papiru diky dobrovolnym nebo elektronickym
uctenkdm a sniZeni plytvani potravinami a vodou. Hotely zavad¢ji nahrazeni miniaturnich

toaletnich potieb ekologictéjSimi vEtsimi, pevné pfipevnénymi zasobniky, vybiraji eticky
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vyrabénd prostéradla z organickych materidlli, snizuji spotfebu energie pomoci chytrych
zarovek, upozoriiuji hosty pomoci letackti na pokojich, ze ru¢niky se nemusi ménit kazdy

den apod. (EHL Insights, © 2022).
e Pokles cestovani a pobyti

Omezeni v cestovani kvili svétové pandemii v letech 2020 a 2021 zptisobilo obrovsky
pokles poctu pobyti. I kdyz se mezinarodni cestovani opét umoznilo, zvySeni cen nejen
leteckych spolecnosti a pohonnych hmot, dale pozadavky na testovani nebo ockovani proti
COVID-19 a komplikovana byrokracie spojend s vycestovanim do zahrani¢i mnohé
cestovatele, hlavné rodiny, odrazuje. Proto ted’ lidé radéji voli trend zdrZovani se

v domovské zemi, nebo cestovani v mnohem mensi mife nez pred pandemii.

Ve skutecnosti existuje mnoho dtiivodi, pro¢ se rekreanti také mohou rozhodnout ztistat blize
svému domovu, naptiklad z ekologickych nebo rozpoctovych divodi. V roce 2022 doslo k

vyraznému naristu dovolenych stravenych v domovské zemi (EHL Insights, © 2022).

Cook, Hsu a Taylor (2018, s. 367) ve své knize uvadi jesté dalsi trend v hotelnictvi a celkové

v cestovnim ruchu, kterym je:
e Ekoturismus

Trend ekoturismu vznikl spojenim dvou vyznamnych pojmt — turismus a ekologie. Jedna se
o snahu snizeni negativnich dopadt cestovniho ruchu na destinace. Jedna se o turistiku a
poznavani pfirodnich kras, narodnich parkii a chrdnénych tGzemi s ohledem na Zivotni
prostiedi a mistni obyvatele. Podstatou ekoturismu je zamétfeni se na domaci hostitele,
vyhleddvani a tim 1 podpora lokéalnich gastronomickych sluzeb, ubytovacich sluZeb,
navstéva prirodnich kras destinace namisto uméle vytvofenych atrakci a zabavnich parki

(Cook, Hsu a Taylor, 2018, s. 367).
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5 LAZENSTVi A WELLNESS

Vysvétleni slova lazné¢ (spa) neni v literatufe jednoznacné. Spa ve spojeni s wellness
znamend v puvodnim vyznamu zakomponovani vodolécebnych procedur v laznich
s minerdlnimi prameny. Lazenstvi v dnesni spolecnosti znamena spojeni vodnich procedur,
vodnich atrakci a wellness, véetné poskytovani osobnich sluzeb (kosmetické sluzby, masaze,

koupele, zabaly) (Jakubikové a kolektiv, 2019, s. 18).

K nejvét§imu rozvoji lazetistvi v Ceské republice doslo v 18., 19. a 20. stoleti, kdy vznikalo
mnoho budov novoklasicismu, novorenesance a secese. Slo predeviim o lazefiské domy a
hotely, které¢ jsou v hojnych poctech vyuzivany dodnes. Byly vybudovany lazenské
kolonady, parky, pavilony, které dodéavaji lazetiskému mistu atmosféru a klidné prostiedi

(Vanicek, HilSerova, 2020, s. 48).

Terminy spa a wellness se vyuzivaji po celém svéte, bez vyrazného rozdilu v nabizenych
sluzbach. Pozadavky jsou kladeny pouze na kvalifikaci pro vykon sluzeb a na hygienické a
provozni normy. V tomto odvétvi se tak zdkaznik miize setkat s riznymi typy lazni: day spa,
resort spa, destination spa, mineral spa, medical spa nebo Uzce profilovana a specificka
wellness centra. Podle zaméteni existuji lazné 1é€ebné, sirné, parni, horske, vzdusné, vinné,

pivni, bylinné, lesni, ajurvédské apod. (Jakubikova a kolektiv, 2019, s. 19).

5.1 Podstata a vyznam lazenstvi

Lazenstvi je v podstaté specificka forma zdravotnictvi a cestovniho ruchu v jednom.
Vystupuje jako komplex ekonomickych ¢innosti riznych obord a odvétvi, které vedou
k zajisténi potieb a piani zdkazniki — lazeniskych hostl (Jakubikova a kolektiv, 2019, s. 30-

psychické kondice, za regeneraci sil, relaxem a poznanim.

Vanicek a HilSerova (2020, s. 50-51) a také Jakubikova a kolektiv (2019, s. 34-36) ve svych
knihach uvadi nékolik pfinosii lazni: zdravotné-lécebné piinosy (pozitivni vliv na zdravi
lazenskych hostll), ekonomické piinosy (tvorba HDP, podpora zaméstnanosti aj.), socialné-
kulturni pfinosy, regionalni pfinosy (rozvoj sluZeb a cestovniho ruchu v regionu) a piinosy

pro zivotni prostiedi (Setfeni pfirodnimi zdroji, omezeni dopravy aj.)
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5.2 Management lazenskych podniki

Lazenstvi obvykle poskytuje 1é¢ebné, ozdravné, preventivni nebo relaxacni pobyty. Pro
vznik a existenci lazenského zafizeni je potieba nasledujicich ptedpoklada: piirodni
podminky, volny ¢as, ekonomické zdroje, pravni uprava, materidlné-technickéd zakladna a

personalni zdroje. Souhrn vSech téchto predpokladii tvoii potencidl pro rozvoj lazenstvi.
e Piirodni podminky

Jedné se o zékladni a hlavni pfedpoklad pro vznik a existenci lazni. Klicovy je piredev§im
vyskyt pfirodnich 1éCivych zdroji, mezi které patii pfirodni 1éCivé vody (minerdlni a
termalni), peloidy, humidy a bahna, viidelni plyny a jiné klimatické podminky (mofe, hory,

jeskyné apod.).
e Volny cas

Volny cas je Cas, ktery zakaznik podle vlastniho rozhodnuti vyuziva pro oddech, rozvoj
osobnosti, sportovani a jinou zajmovou ¢innost. Mezi aktivity trdvené ve volném Case se fadi

praveé péce o fyzické a psychické zdravi, tj. pobyt v lazeiiském zatizeni.
e Ekonomické zdroje

Ceska lazeniska zatizeni patfi (s vyjimkou Janskych lazni, Karlovy Studanky a Losin) do
kategorie nestatnich zatizeni. Jejich ¢innost je zabezpefena z vicero zdroji. Vlastni zdroje
lazeniskych zatizeni jsou piijmy za lécebné pobyty od samoplatcii. Cizi zdroje lazenskych
zafizeni jsou piijmy z vetfejnych zdroji (naptiklad od pojiStoven, poskytnutych dotaci
apod.).

e Personalni zdroje

VétSina zaméstnanctl lazeniskych zatizeni musi byt plné kvalifikovana a musi byt zplsobili

k vykonu funkce. V lazeniskych zatizenich pracuji tyto kategorie zaméestnanct:
o Zdravotni pracovnici (l€kafi, zdravotni pracovnici, pomocné zdravotni sily)

o Technicko-hospodaisti  pracovnici  (oblast fizeni a  marketingu,

administrativni ¢innost)
o Provozni a pomocni pracovnici (uklizecky, pokojské, udrzbaii apod.)

o Volnocasové aktivity (animatofi, cvicitelé, pravodci) (Jakubikova a kolektiv,

2019, s. 33)
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5.3 Sluzby cestovniho ruchu a lazenstvi

Lazenstvi je dalezitou soucasti cestovniho ruchu. Pro lazenisky cestovni ruch je dulezita
existence zdravotnickych zafizeni, které vyuzivaji ptirodni 1éCivé zdroje nebo zdroje, které
pozitivné pusobi na lidsky organismus svoji teplotou, chemickym sloZzenim nebo klimatem

(Jakubikova a kolektiv, 2019, s. 30-31).

vvvvvvv

potieby a prani zdkaznikl. Poptavku aktudlné nejvice méni a ovliviiuje ménici se vékova
struktura obyvatelstva, zmény ve struktuie domacnosti, zivotnim stylu a starnuti populace.
Lidé kladou stale vétsi daraz na celkovou kondici, fyzické i dusSevni zdravi, vzhled, zdravy
zivotni styl, ndvrat k pfirod¢ a relaxaci. Uspokojeni poptavky pak vznikd pifi upraveni
nabidky a nabizeni zdkaznikim Sirokych palet riznych balickd sluzeb, které obsahuji
kombinaci sluzeb Casto pfimo na miru danému zdkaznikovi. Zakaznik si podle svych
preferenci, potieb a prani miize vybrat ze Siroké Skaly balicki rizného zaméieni, napiiklad
cestovani a poznani, ozdravny pobyt, vyhodné vikendové pobyty, diiraz na kondici a zdravou
vyzivu, vzdélavaci pobyty a kurzy apod. V hodnotovém zebticku dne$niho obyvatelstva
dominuje relaxace a prevence, coZ znamend, Ze tento trend podporuje rist vyznamu

lazeniského cestovniho ruchu (Vanicek, HilSerova, 2020, s. 46-47).

V Ceské republice aktualng existuje 38 lazefiskych mést nebo 1ééebnych mist (Ministerstvo
zdravotnictvi CR, © 2020) a hraje tak vyznamnou roli v cestovnim ruchu a je vyznamnym
zdroje piijmu v cizi méné. Do Ceskych lazenskych zatizeni zamifi stovky tisic zahrani¢nich
klientti ro¢né. Ceské lazenské komplexy se v souladu s nejnovéj§imi svétovymi trendy
postupné presouvaly od ryze 1é¢ebnych procedur i k celkovym relaxacnim, antistresovym a

zkréSlujicim balickiim terapii (Smith, Puczko, 2014, s. 331-333).

5.4 Waellness

Podle Smith a Puczké (2014, s. 5) tesi wellness lidské zdravi v holistickém nebo
komplexnim smyslu a pfedpoklada, ze se kazdy ¢lov€k bude aktivné podilet na ochrané
svého zdravi a na prevenci proti nemocem. Wellness ma siln€j$i vazbu se zménou zivotniho
stylu a zahrnutim zdravych aktivit do svého Zivota nez s 1é€enim konkrétniho onemocnéni.

Wellness je moderni forma relaxace a uvolnéni, kterd na rozdil od lazni neslouzi k 1é¢bé

v

onemocnéni, ale podili se na vybudovani siln€j$i imunity, zpomaleni procesu starnuti a
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celkové regeneraci téla i mysli. Wellness provozy nabizi sluzby i mimo lazenska zatizeni a

bez zdravotnického persondlu (Vanicek, HilSerova, 2020, s. 100).

Tato centra se mohou vyskytovat mimo komplexni budovy i v beauty a fitness centrech nebo
hotelich. NejzadanéjSimi sluzbami wellness jsou whirpooly, sauny, parni kabiny, maséaze a
kosmetické sluzby. Wellness maji v Ceské republice i ve svété vysoky potencial dalsiho
rustu a rozvoje. Propojovani lazenstvi a wellness poskytuje jesté vétsi schopnost uspokojeni
neustale se zvysujicich naroki lazeniského hosta. Wellness odvétvi predstavuje specifickou
formu cestovniho ruchu a pfinasi pozitivni ekonomicky a multiplikaéni efekt (Vanicek,

HilSerova, 2020, s. 101-102).

Podle Smith a Puckz6 (2014, s. 114) jsou tzv. push (tlakové) a pull (tahové) faktory, které

pohangji neustale zvysujici se zdjem o wellness produkty néasledujici:
Push faktory (faktory tlaku)

o Fyzické a psychické vycCerpani, stres

e Nedostatek divery v tradi¢ni I€katské sluzby

e Zavislost na technologiich a neschopnost ,,vypnout*

e Péce o sebe sama, spiritudlni divody
Pull faktory (faktory tahu)

e Touha po aktivnim starnuti a dlouhovékosti

e Touha po seberozvoji a sebetcté

e Touha zpomalit (Smith, Puczko, 2014, s. 114)
Wellness se sklada ze dvou ¢asti, které se vzajemné dopliuji:

e Exogenni ¢ast — tato ¢ast zahrnuje péci o télo (udrzovani optimalni té€lesné hmotnosti,
dodrZovani zdravé vyzivy, omezeni piijmu Skodlivych latek, dostatecna doba spanku

apod.)

e Endogenni ¢ast — tato ¢ast zahrnuje psychickou a emoc¢ni pohodu (poznani sebe
sama, relaxace a meditace, vyporadani se se stresem a napétim, feSeni problémi,

sebezdokonalovani) (Vanicek, HilSerova, 2020, s. 103-104)
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Typy wellness
e Hotelovy wellness

Ke klasickym hotelovym sluzbam je nabizeno i wellness. Wellness produkty se stavaji
soucasti nabizenych hotelovych sluzeb. Mensi wellness centra jsou tvofena vétSinou jen
vifivkou, saunou, posilovhou nebo malym bazénem. Velka wellness centra zahrnuji
napfiklad vodni terapie (vifiva vana, aroma lazné¢, perlickova terapie), svételné terapie
(solarium, infrakabina), kosmeticka péce (koupele, peelingy, zdbaly), rizné druhy saun
(finska, solna, bylinna, vario sauna), masaze, odpocivarny, solné jeskyné, bazény nebo

akvapark (Vanicek, HilSerova, 2020, s. 104-105).
o Lazensky wellness

Lazenisky wellness se vyvinul v mistech, kde je poskytovana klasickd lazeniska péce.
Dlvodem pro zvySeni zajmu o wellness sluzby je pfedevs§im mensi ochota od pojistoven
hradit lazeniské pobyty a také men$i mnozstvi Casu, ktery jsou ochotni zdkaznici pobytu
vénovat. Wellness pobyty jsou zpravidla kratSi nez lazenské pobyty a jsou hrazeny ze
soukromych zdroji. Jako samoplatci maji Casto zakaznici vyS§i ndroky na nabidku a kvalitu

sluzeb (Vanicek, Hilserova, 2020, s. 105-106).
Wellness turismus

Wellness turismus je soucet vSech vztahi vyplyvajicich z cest lidi, jejichz motivem je
udrZovat nebo podporovat své zdravi a pohodu a kteti zlistavaji alespont jednu noc v zafizeni,
kde je specialné¢ umoznéno posilit fyzickou a psychickou pohodu lidi. Je obtizné ptesné
definovat a rozeznat wellness cestovani, protoze vétSina turistickych aktivit je néjakym
zpusobem spojena se zdravim a pohodou. Podle Global Spa Summitu (2011) je definice
wellness turismu nasledujici: ,, Wellness turistika zahrnuje lidi, kteri cestuji na jiné misto,
aby se proaktivne veénovali aktivitam, které udrzuji nebo zlepsuji jejich osobni zdravi a
pohodu, a kteri hledaji jedinecné, autentické nebo mistné zaloZené zazitky, které nejsou

dostupné doma “ (Smith, Puczko, 2014, s. 25).

Vseobecné wellness ve velké vétsing ptipadl vyuZzivaji spiSe Zeny, protoZe se astéji zajimaji
o svlij zdravy Zivotni styl, fyzicky vzhled a péci o své télo, Castéji vyuzivaji kadeinické,
kosmetické nebo masazni sluzby. Muzi zase vyuzivaji predevsim fitness a sportovni aktivity

ve wellness centrech (Smith, Puczko, 2014, s. 111-112).
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Protoze za wellness turismus se povazuji pobyty alespoil na jednu noc, tyto pobyty
zprostiedkovavaji ve velké vétsing ptipadt wellness hotely. Ve wellness hotelu by se mél

zakaznik citit velmi pfijemné, proto jsou zasadni tyto aspekty:
e Poloha, vybaveni a prostfedi hotelu

Poloha hotelu je velmi dilezitd, misto a prostfedi musi zdkaznikim navodit piijemny

a relaxacni pocit.

e Spravné vyskoleny personal
Jeden z klicovych faktorti, ktery ovlivituje dojem klienta, jsou zaméstnanci hotelu. Jejich
prijemné vystupovani a znalost v§ech nabizenych sluzeb je nezbytné nutna.

e Kovalita a komplexnost nabizenych sluzeb

Nabizené sluzby musi byt ve vynikajici kvalité, také by hostim mély byt k dispozici
ptisluSenstvi nezbytné pro wellness - Zupan, rucnik, koupaci Ccepice, pantofle.
Dulezita je také nabidka volnocasovych aktivit, naptiklad cviceni aerobiku, jogy, masaze,

kosmetiku nebo kulturni akce.
Pro hotel ma wellness mnoho nespornych vyhod a ptinosi
e ZvySeni jeho atraktivity pro zdkaznika a tim i jeho konkurenceschopnosti
e ProdlouZeni sezony (wellness centrum je mozné vyuzivat celorocn¢)
e Zvyseni atraktivity hotelu pro business cestovni ruch (atraktivni misto pro manazery)

e Kongresovy cestovni ruch (mistem konani riznych jednani a teambuildingti firem)

(CVUT v Praze, © 2019)
Pivni lazné
Pivni 14zné jsou typ lazni, které patii zejména v Ceské republice k nejoblibengjsim. Pivo a
pivovarstvi ma v Ceské republice dlouholetou tradici. Pivni koupele se vyuzivaly jiz od
staroveku, ale v té doby Slo pouze o koupel ve vodé s pfimési obilného sladu. Chmel jako
hlavni surovina pro vyrobu se na scéné objevuje az kolem roku 768. Na konci 20. stoleti se
poprvé zac¢ina mluvit o tom, Ze pivo je napoj s omamnymi ucinky, ale ma také fadu dalSich

zdravotnich benefitu.

V novodobém odvétvi wellness zavedl pivni koupele hotel Klosterbrauerei Neuzelle v

Némecku. V Ceské republice byl priikopnikem pivnich koupeli pivovar Chodovar v
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Chodové Plané na Tachovsku. V soucasné dobé¢ pivni 1azné nabizeji specializované wellness

hotely, i malé a mini pivovary s ubytovanim.

Pivni koupele probihaji ve vané, ktera mize mit rizny design, naptiklad podobu pivniho
sudu nebo médéna vana, pfipominajici kotel na vafeni piva. Pivni lazen se sklada z
teplé vody o teploté 34 - 38 °C, pivniho extraktu s pfimési pivovarskych kvasnic a bylinné
smési, ovSem kazdy pivovar voli pro pivni 1dzn€ vlastni recepturu. Pro dostatecny pitny
rezim a doplnéni vitamini a mineralt slouzi ochutndvka piva béhem procedur. Po dobu
koupele, ktera trva ptiblizn¢ 20 - 30 minut by ale host nemél vypit vice nez litr piva. Piti

piva pii koupeli pomaha se spravnym travenim a sniZzenim stresu.

Po koupeli je dilezité nechat ucinky procedury doznit, takze je zZadouci si odpocinout na
lehatku, poptipad¢ si nechat aplikovat néjaky druh zabalu (raselinovy, bahenni apod.) nebo
se pomoci peelingu z pivovarského mlata zbavit odumielych bunék. Pivo ma skvélé ucinky
na pokozku ¢lovéka. Obsahuje mnoho zdravi prospésnych latek, které pozitivne ptisobi proti

akné, vyrazce nebo celulitidé (Spa.cz, © 2023).
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6 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Marketingovy vyzkum poskytuje manazerim informace pomahajici rozpoznat
marketingové ptilezitosti a hrozby a reagovat na n¢. Zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat,
ktera jsou potiebna a relevantni pro marketingové rozhodovani a interpretaci téchto vysledka

fidicim pracovnikiim (Foret, Melas, 2021, s. 16-18).

Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebitelim. Zakaznicky orientovany podnik stoji
na principech jasného pochopeni potieb a ptani zakaznikli. Zakladem je jasné oddéleni
vlastniho, subjektivniho nazoru na véc a informaci, které jsou tvofeny a ziskévany
objektivné a nezavisle. Marketingové prostiedi se neustdle méni a podnik, ktery bude sva
rozhodnuti stavét na informacich z minulosti, na novém, zménéném trhu uspét nemusi

(Tahal a kolektiv, 2022, s. 16).

6.1 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Marketingovy vyzkum je dtlezitou soucédsti marketingového fizeni ve sluzbach. Bez
marketingového vyzkumu neexistuje uspéSné marketingové fizeni. Pro podnik je klicové
znat prostfedi, ve kterém se podnik vyskytuje, potiebuje znat potfeby a piani svych
zakaznikil, znat konkurenci. Podnik musi umét redln¢ zhodnotit své moznosti, zdroje a
schopnosti a podle toho si stanovit cile. VSechno zavisi na dostatku kvalitnich informaci a

jejich kvalitnim vyhodnoceni.
Marketingovy vyzkum ve sluzbach byl dlouhou dobu opomijen z né¢kolika divodi:

e Firmy, které poskytuji sluzby, jsou vétSinou malé a nemohou si marketingovy

vyzkum dovolit

e Firmy, které poskytuji sluzby, nemaji pro tuto Cinnost persondlni zajisténi a

management nedokaze piinosy vyzkumu ocenit

e Firmy, které poskytuji sluzby, maji svlij okruh zédkazniki a dobfe znaji jejich potieby

a preference

e 7 hlediska nehmotného charakteru sluzeb neni mozné vyzkumem zjistit ndzory

zakaznikil na novy produkt

¢V mnohych sluzbéch se marketingovy produkt povazuje za neeticky a nedoporucuji

se provadét (napi. 1ékarské komory) (Vastikova, 2014)
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6.2 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéjSim metodam marketingového vyzkumu. Uskutecniuje se
pomoci urcitych nastrojii (dotaznikl jak v tisténé, tak v online form¢) a prostfednictvim

vhodné zvolené komunikace s respondentem.

Pii tvorbé dotazniku je potieba si davat pozor na jeho spravné sestaveni. Spatné sestaveny a
formulovany dotaznik mlze negativné ovlivnit ziskané informace a vysledky pak nemusi
odpovidat cilim vyzkumu. Otazky v dotazniku by mély byt sestaveny tak, aby respondent
odpovidal pfesné na to, co podnik zajima. Dale zajistit to, aby respondent odpovidal stru¢né
a pravdivé tim, Ze dotaznik bude jasny, pifehledny, struény, aby respondenta zaujal.
V neposledni fadé formulovat otazky tak, aby jim respondent rozumél a aby mu bylo jasné,

jak mé postupovat a jak dotaznik vyplnit (Foret, Melas, 2021, s. 41-43).

Délka dotazniku by se méla méfit na minuty, nikoliv na otazky, protoze kazda otazka je jinak
¢asoveé naro¢na. Maximalni doba, po kterou je respondent schopen udrzet pozornost, se
pohybuje v rozmezi 10-15 minut. Pokud bude dotaznik trvat déle, existuje zde velké riziko,
ze respondent nebude odpovidat peclivé, bude otazky prochazet letmo, nebo Ze dotaznik
predcasné ukonci. Pokud je nutné pouzit dotaznik delsi 25 minut, je vhodné zvazit, zda je

nerozdélit na vice ¢asti a poskytovat respondentim postupné.
Dotaznik by mél byt uspotadan do sekci, které na sebe logicky navazuji:

e Uvod — osloveni respondenta, kratké ptredstaveni spolec¢nosti a vysvétleni ucelu

dotazovani

e Filtrac¢ni otdzka — cilem je urcit, zda respondent spad4 do cilové skupiny, ktera je

potiebna pro vyzkum
e Kvoétni neboli demografické otdzky — otazky tykajici se véku, pohlavi, vzdélani apod.
e Meritorni otazky — klicova ¢ast dotazniku, otazky ohledné tématu vyzkumu

e Identifika¢ni otazky — fadi se obvykle na konec dotazniku, pokud jsou potieba. Jedna

se o otazky ohledné piijmu, mista bydlist¢ apod. (Tahal a kolektiv, 2022, s. 65-66)
V dotaznicich jsou rozliSovany tfi zdkladni typy otazek:
e Oteviené (volné, nestandardizované, bez moznosti vybéru odpovédi)

e Uzaviené (fizené, standardizované, s moznosti vybéru odpovédi)
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e Kombinace — polouzaviené a polooteviené otazky (zpravidla obsahuji vycet

odpoveédi s moznosti dopsani vlastni odpovédi) (Foret, Melas, 2021, s. 44-45)

6.3 PESTLE analyza

-----

podnik svoji ¢innosti nemtize ovlivnit, ale maji velky vyznam a vliv, at’ uz pozitivni nebo
negativni, na celou spolecnost. Pro podnik je dualezité identifikovat a vyhodnotit v§echny
neovlivnitelné okolnosti, které mohou mit vyznamny dopad na vysledek podnikani. Pro
analyzu makroprostfedi podniku se nejéast&ji pouziva PESTLE analyza (Safrova Drasilova,

2019, s. 69).

Analyza PESTLE je velmi obsahla a komplexni, je ndro¢na na zdroje informaci a vyzaduje
jesté nékolik dalsich dil¢ich analyz. Kazdé pismeno v nazvu PESTLE analyza reprezentuje
jednotlivé prostiedi, které ovliviiuje fungovani spoleCnosti - politické, ekonomicke,

sociokulturni, technologické, legislativni a ekologické (HoleSinsk4, 2022, s. 103).

Tyto zékladni sily podniku analyzuji sily makroprostiedi a jejich vliv na fungovani podniku.
Pro formovani strategii je nutné makroprosttedi dostate¢n¢ poznat a pochopit, predevsim

kvtli konkurenceschopnosti podniku (Horakova, 2014, s. 71-72).
e Politické a legislativni vlivy

Vstup a pritbéh podnikéni na tizemi CR stat do uréité miry reguluje. Diky témto piedpisim
a regulacim znemoznuje nebo ztézuje vstup do urcitych odvétvi. Mira regulace se 1i$i podle
odvétvi. V ptipadé, kdy stat chce snizit prodej urCitych produkti nebo sluzeb, zavadi
pfisnéj8i pravidla (napiiklad prodej tabdkovych vyrobki nebo alkoholu, zprostfedkovani
hazardnich her). Témito regulacemi se ale také snazi zarucit ur¢itou miru kvality produktt,
a to tim, ze v urcitych odvétvich podmiiiuje vstup na trh riznymi atestacemi, certifikacemi
(naptiklad farmaceuticky primysl). Stale vice regulaci se také zavadi v oblasti potravinafstvi

a zivotniho prostredi (Karli¢ek, 2018, s. 62-66).
e Ekonomické vlivy

Kupni sila neni mezi lidmi rozlozend rovnomérné, coz je velmi dilezité zohlediovat.
Vyvazena kupni sila nebyva ani v rdmci jednoho narodniho trhu, zejména v zemich s velkou
piijmovou nerovnosti. Také mezi regiony existuji rozdily v kupni sile. Obecné¢ se ale kupni

sila se celosvétove zvysuje (Karlicek, 2018, s. 67). Do ekonomickych vlivi se fadi celkovy
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stav ekonomiky vyjadfen riznymi ukazateli (napiiklad HDP, inflace, urokové sazby apod.)

(Safrova Drasilova, 2019, s. 69).
e Socialni a kulturni vlivy

Tato ¢ast analyzy sleduje trendy v socialni a kulturni oblasti. Mezi trendy patfi rist populace
(zvySujici se tlak na spotiebu), zmény ve veékové struktuie populace (potieba zmény

v uzpusobeni nabidky), zmény v traveni volného ¢asu, vyvoj v pfijmech domécnosti a jiné.

Kulturni prostiedi determinuje hodnoty jednotlivcd, které se odrazi v pojeti zivotniho stylu
a spolecenskych postoji. Tyto faktory maji vliv na spotfebu, zmény v preferencich
obyvatelstva vyrazné zapficini zmény v poptavce po produktech a sluzbach (HoleSinska,

2022, s. 105).
e Technologické a pfirodni vlivy

Technologicky vyvoj dokdze velmi rychle proménit poptavku zdkaznikl. Drzet krok
s technologiemi znamena inovovat produkty, sluzby, jejich distribuci a komunikaci. Pokud
firma spravné odhadne budouci vyvoj v této oblasti, znamena to pro ni obrovskou
konkurenéni vyhodu (Karlicek, 2018, s. 77-78). Do kategorie technologickych vlivi spadaji
obecné technologické trendy, urovenn ochrany duSevniho vlastnictvi, celkova technicka
vyspelost regionu, stav energetické, dopravni a komunikacéni infrastruktury, vladni vydaje
na vyzkum apod. (Safrova, Drasilova, 2019, s. 70). Piirodni vlivy ovliviuji poptavku v celé
fadé¢ obort, predev§im v potravinaistvi. Pokud je slaba iroda, cena potravin stoupa. Typicka
je 1 sezénnost prodejl, naptiklad v prodeji zmrzliny. Pokud je chladné 1éto, znamena to niz$i

prodeje (Karlicek, 2018, s. 79).

6.4 Porteruv model péti sil

Mikroprostiedi pfedstavuje bezprostfedni okoli podniku. Stejné€ jako makroprostiedi spada
do vnéjsiho okoli, ale na udalosti a vztahy podniku s okolim uZ mé podnik ur€ity vliv, 1 kdyz

jej nemuze zcela ovladat nebo ménit.
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Obrazek 1 - Portertiv model péti sil (Safrova, Drasilova, 2019)

Portertiv model péti sil je model zaloZeny na pfedpokladu, Ze intenzita konkurence na trhu
zavisi na charakteru péti skupin subjekti a jejich vzajemném ptisobeni (Safrové, Drasilova,

2019, s. 76-77). Tyto skupiny jsou:
e Stavajici konkurence

Na trhu ve stejném oboru vétSinou pusobi vice firem, tim vznikd konkuren¢ni prostiedi.
Kazda firma se snaZi najit své konkuren¢ni vyhody, diky kterym ziskd vice zakazniku.
Podle webové stranky Evolution marketing (© 2023) je pro podnik idedlni mit tfi specifické
veci, diky kterym si zakaznik vybird pravée jejich produkt. K zisku této vyhody slouzi napf.
technologické inovace, lepsi sluzby zdkaznikiim nebo nové vyrobky na trhu. Intenzita sily
konkurence se d& posoudit podle mnozstvi firem na trhu, dynamiky ristu, ndklada (pokud
je lze zjistit nebo alespont odhadnout) nebo podle obecného povédomi o znacce a jeji

oblibenosti (Evolution Marketing, © 2023).
e Potencialni konkurence

Nové podniky na trhu pfinaseji nové kapacity a snahu ziskat podil na trhu. Mira intenzity
hrozby zavisi na piekazkach vstupu do uréitého odvétvi. Cim vyssi jsou tyto prekazky, tim
mens$i je hrozba pro stavajici firmy. Pfekdzky vstupu na trh jsou napiiklad loajalita
zakaznikh ke  stavajicim  znackam, velké kapitdlové pozadavky, vladni

politika nebo omezeny ptistup k distribu¢nim kanalim (myTimi.cz, © 2021).


https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/usp/
https://www.evolutionmarketing.cz/marketingovy-slovnik/usp/
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e Poskytovatelé substituti

Substituty predstavuji stejnou nebo podobnou potiebu jako produkty jejich piimych
konkurentt, ptesto se od téchto produkti né¢jakym zptisobem lisi a mohou byt nahrazovany,
proto substituty ptredstavuji velké konkurencni riziko. Ptikladem je napiiklad riziko pro
vyrobce hodinek. S rozsifenim mobilnich telefonti lidé ptestali hodinky nosit, protoze mobil
plni vSechny funkce hodinek. Mobilni telefon je tedy substitut pro hodinky (Karlicek, 2018,
s. 56).

e Dodavatelé

Dodavateli se rozumi vSechny subjekty, které poskytuji firmé zdroje k tomu, aby mohla
prodavat své vlastni produkty, nebo poskytovat své vlastni sluzby. Riziko pro firmu ze strany
dodavatelll ptichazi, pokud maji moznost a silu zvySovat ceny vstupli — tedy pokud jsou

jedinym dodavatelem, kterého spole¢nost vyuziva (Karlicek, 2018, s. 57).
e Zakaznici

Porterova analyza se soustfedi pfedevsim na to, jakd je vyjednavaci sila zdkaznikd. Méné
rizikova situace na trhu je, kdy je velké mnozstvi zakaznikli a jejich podil na celkovych
trzbach je velmi maly. Odchod takového zakaznika spole€nost nijak vyrazné neovliviiuje.
Riziko odchodu zékazniki ale roste zejména pokud je zdkaznikd malo, nebo dokonce jen
jeden. Dalsi riziko je, pokud ma zdkaznik moZnost snadno odejit ke konkurenci, nebo ma

velky a vyznamny podil na trzbach podniku (Safrova, Drasilova, 2019, s. 81).

6.5 SWOT analyza

Podle Jakubikové (2012, s. 98) je SWOT analyza jednoduchy nastroj, ktery je zaméien na
charakteristiku kli¢ovych faktort, které ovliviiuji strategické postaveni podniku. Cilem této
analyzy je identifikovat to, do jaké miry je strategie firmy relevantni a schopna vyrovnat se

zménami, které v prostiedi nastavaji.

Podle HoleSinské (2022, s. 108) je SWOT analyza vyusténim celé analytické ¢asti, kdy se
jedna o syntézu dil¢ich analyz vnitiniho a vnéj$iho prostiedi spolenosti. Vystupem je matice
SWOT, ktera predstavuje koncepcni ramec pro jednotlivé dil¢i analyzy, nebot’ umoziiuje
porovnani vnéjsich hrozeb a piilezitosti s vnitinimi silnymi a slabymi strankami spole¢nosti

(Holesinska, 2022, s. 108).
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SWOT analyza slouzi k identifikaci a vyhodnoceni vnitiniho prostfedi (silnych a slabych
stranek) a vnéjsiho prostiedi (pfilezitosti a hrozby) spolecnosti. Mezi silné stranky patii
interni kapacity, zdroje a jiné faktory, které pomohou firmé dosdhnout cilii. Naopak mezi
slabé stranky patii naptiklad vnitini omezeni, ktera mohou mit negativni vliv na cely vykon
spolecnosti. Prilezitosti lze oznacit jako ptiznivé faktory ¢i trendy nachazejici se ve vnéjSim
prostiedi a které mtize spolecnost vyuzit ve sviij prospéch. Za hrozby jsou povazovany vnéjsi

faktory a trendy, které mohou byt vyzvou pro vykon podniku (Kotler et al., 2017, s. 94).

silné stranky
interni
analyza
slabé stranky
mikroprostredi
pfileZitosti
externi
analyza
makroprostiedi hrozby

Obrazek 2 - Zdroje SWOT analyzy (Safrova Drasilova, 2019)
Nejdulezitéjsi ¢asti SWOT analyzy je jeji vyhodnoceni — matice SWOT. Dobfe sestavena
SWOT analyza obsahuje pouze kli¢ové informace a podlozena fakta. Informace by mély byt
sefazeny podle dulezitosti. Vyhodnoceni spoc¢iva v tom, Ze jsou navzdjem provazany silné a

slabé stranky s piilezitostmi a hrozbami. Tim vzniknou ¢tyti zékladni vazby:
e Vyuziti ptilezitosti, které trh nabizi, pomoci silnych stranek
e Price na odstranéni slabych stranek pomoci ptilezitosti
e Vyuziti silnych stranek k odvraceni hrozeb
e Odstranéni slabych stranek ke sniZeni rizika z hrozeb

Diky vyhodnoceni SWOT matice ziska podnik navod, jak pracovat se svymi silnymi a

slabymi strankami v souladu se situaci na trhu (Safrova Dragilova, 2019, s. 86-87).
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7 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI

Cilem teoretické casti bylo ziskat poznatky z teorie, které¢ byly nasledné aplikovany do

praktické Casti prace k vypracovani projektu.

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zaméfena na marketing sluzeb a cestovni ruch. V prvni
¢asti bylo popsano, co je to sluzba, jak se 1isi od hmotného produktu, jaké jsou jeji vlastnosti
a jak se definuje kvalita sluzeb a marketingovy mix sluzeb. Nasledujici kapitola se vénovala
stanoveni cen sluzeb, ve které bylo popséano, co je cena, jak se stanovuje a jaké metody a

strategie stanoveni cen lze pouzit.

V dalsi kapitole byl popsan cestovni ruch, jak se vymezuje, jak souvisi se sluzbami a jak
slozité odvétvi to je. V cestovnim ruchu velmi zalezi na kvalité sluzeb, kterych je cely
fetézec. Byla popsana také specifika sluzeb v cestovnim ruchu. Cestovni ruch byl rozdélen

dle riznych kritérii. Nakonec byl pfedstaven také marketingovy mix v cestovnim ruchu.

Tématem ctvrté kapitoly bylo hotelnictvi a vSeobecn¢ ubytovaci sluzby. Kapitola se zabyva
klasifikaci a kategorizaci ubytovacich zafizeni a také nejnovéjSimi trendy v této oblasti.

Aktualné jsou velkymi trendy naptiklad udrzitelnost nebo ekoturismus.

Déle teoreticka Cast rozebird téma lazenstvi a wellness. Kapitola lazenistvi uvedla obecnou
charakteristiku tohoto odvétvi. Kapitola dale voln€ navazovala na wellness, které byva ¢asto
mylné zaménovano za lazné. Lazn€ i wellness jsou dileZitou soucasti cestovniho ruchu.
Lazenstvi se zaméfuje na lécbu a prevenci riiznych onemocnéni a probiha za dohledu
zdravotnického persondlu, naproti tomu wellness je soucast Zivotniho stylu a tesi lidské
zdravi v komplexnéj$im smyslu a jeho navstéva je dobrovolnd a téméf bez omezené
dostupna viem. V ramci wellness jsou popsany také pivni 1azné, které jsou v Ceské republice

nejoblibengj$im typem lazni.

Posledni kapitola se vénovala vybranym marketingovym situa¢nim analyzam. Jednalo se
napiiklad o SWOT analyzu, kterda slouzi k identifikaci vnitfniho a vné&j$iho prostiedi
spole¢nosti. Déle bylo popséno dotaznikové Setieni a jeho specifika, Portertiv model péti sil

a PESTE analyza, ktera analyzuje vn&j$i prosttedi, které na podnik piisobi.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI PIVOVARU VRANIK

V praktické ¢asti diplomové prace je analyzovana spole¢nost Pivovar Vranik, konkrétnéji
¢ast pivovaru a ubytovani. Divodem vybéru tématu a zminéného minipivovaru je citovy
vztah autorky k tomuto podniku, kde nékolik let pracovala brigddné a nyni je zaméstnana
jako provozni. Veskeré fotografie zachycujici samotny Pivovar Vranik a jeho aredl jsou

dolozeny formou pfilohy ¢. I.

8.1 Zakladni informace

Historie Pivovaru Vranik je velmi dlouhd a bohatd. Pivodni Hostinec Na rozcesti Trnava

byl zaloZzen roku 1928, a od té doby jeho vlastnictvi pfechazi z generace na generaci.

V aktudlni podobé Pivovar Vranik disponuje pivovarskou restauraci, malym salonkem,
velkym salem a stodolou pro potradani svateb a oslav, venkovni terasou s posezenim a

velkym détskym hfistém, tenisovym kurtem, penzionem a pekdrnou s prodejnou.

8.1.1 Pivovar Vranik s.r.o.

Pivovar Vranik byl zaloZen v plivodnim Hostinci Na rozcesti 6. ¢ervna 2014 Lud’kem
Vranikem. Népad na zfizeni pivovaru vznikl o dva roky dfive, a zpoc¢atku mu nikdo
z mistnich obyvatel nevétil. Pan Vranik se rozhodl zhmotnit sviij sen a v rekordné kratké
dobé byly provedeny stavebni upravy a instalace moderni pivovarnické technologie. Pivovar
zalozil z toho dliivodu, ze chtél zdkaznikiim nabidnout néco, co ostatni hospody a restaurace

v okoli nemély.

Pivo je vafeno na dva rmuty v klasické médéné varné o dvou nadobach s objemem 6
hektolitrti. Diky objemu produkce spada do kategorie minipivovart. Pivo je vatfeno podle
tradi¢nich receptur na poZadovanou koncentraci bez dodate¢ného fedéni. Pivo kvasi
dvoufazove, v oteviené spilce 7 dni a poté dozrava v lezackém sklepé piti teploté 1° C po
dobu 30 az 60 dnl. Celkova kapacita pivovaru je 1 000 hektolitrii rocné. Od zacatku
fungovani pivovaru je kladen velky diiraz na kvalitu surovin, proto je vyuzivdn humnovy
slad ze Zahlinické sladovny, zatecky chmel, pfipadné¢ dovozovy chmel a mistni pramenita

voda.

Vatena jsou klasicka 1 specialni piva. V pivovarské restauraci jsou celoroné na ¢epu piva
Vranik 11 %, Vranik 12 % Premium, Vranik 12,5 % Republika a Vranik 11,5 % IPL.
Sezénni specialy jsou Vranik 10 %, Vranik 12,5 % Masopustni jantarovy lezak, Vranik 12,5
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% Velikono¢ni karamelovy lezadk, Vranik 14 % Bavorsky vanoc¢ni special a Vranik 11 %
Majovy zitny lezak.
Jednotlivé druhy piva

e Vranik 10 % svétlé vycepni

Pivo spodné kvaSené, nefiltrované, nepasterizované, uvaiené ze dvou druhu sladu a dvou
druhti chmele. Jeho chut’ je charakterizovana jako chutove lehka a osvézujici. Na Cepu byva
pouze v letnim obdobi. Pivo je velmi oblibené zejména mezi cyklisty, ktefi vyhledavaji

slabsi piva.
e Vranik 11 % svétly lezak

Pivo spodné kvasené, nefiltrované, nepasterizované, uvatrené zryze ceského sladu a
zateckého chmele. Jeho chut’ ma fiz a je lahodné hotké. Je zdkladnim pivem, kterého se
v restauraci proda Uplné nejvice. Je nejvice vyuzivano na oslavach a svatbach, prodava se
hojné 1 v sudech pro domaci akce. V roce 2017 se stala Perlou Zlinska (soutéz o nejlepsi

potravinaiské vyrobky Zlinského kraje).
e Vranik 12 % Premium lezak

Svétly lezak spodné kvaseny, nefiltrovany, nepasterizovany. Jedna se o pivo pocitové lehké
se zvyraznénou hotkosti. Ma tiz a dokéaze zjittit chut'ové receptory. Poprvé bylo uvareno k 3.

vyroc¢i zaloZeni pivovaru.
e Vranik IPL 11,5 % Indian Pale Lager

IPL je extra hotké pivo. Je svétlé, ale na hranici polotmavého piva, které oceni predevsim
lidé, ktefi maji radi specialni piva. Obecné jsou IPA piva svrchné kvasend, ale toto pivo
snazvem IPL je spodné kvaSené, nefiltrované, nepasterizované. Pivo je 5x chmelené
americkymi chmely, aby se prohloubila a zvyraznila jeho hotka chut. Pivo je fizné se

zvysSenou hotkosti, kterd zvyrazni pocit osvéZeni.

e Vranik 12,5 % Republika
Republika je svétlé pivo, spodné kvasené, nepasterizované a nefiltrované. Povazuje se za
nejvetsi lakadlo a spolu s pivem Vranik 11 % je nejvice proddvana. Pivo bylo poprvé
uvafeno v roce 2018 na pocest vyro&i 100 let od vzniku Ceskoslovenska a 90. vyro&i

Hostince Na rozcesti v Trnavé. V roce 2020 ziskalo ocenéni Perla Zlinska.
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Specialni druhy piv:
e Vranik 12 % Polotmavy vidensky lezak

Polotmavy videnisky lezak je spodn¢ kvaseny, nefiltrovany, nepasterizovany vyrazné horké

chuti s nadechem karamelu. Na ¢epu se objevuje nahodile.
e Vranik 12,5 % Masopustni lezak jantarovy

Masopustni pivo je svétly lezak spodné kvaseny, nefiltrovany, nepasterizovany. Jedna se o
limitovanou edici, prodavanou kazdoro¢né v obdobi masopustu v mésicich unor a biezen.
Pivo charakterizuje jantarova barva a lahodné jemna hotkosladka chut’. Diky nasladlé chuti

je velmi oblibenym pivem mezi zenami.
e Vranik 11 % Majovy zitny lezak
»Majove” je svétlé pivo vyrobené klasickou metodou. Nizsi obsah alkoholu odpovida

sttedn¢ prokvasenému pivu, je to pivo s vyssi plnosti, vy$Sim fizem, v chuti a viini piva lze

rozeznat stopy po zitném chlebu. Chmel Kazbek podtrhne drsnéjsi charakter piva.
e Vranik 14 % Vanoc¢ni bavorsky special

Vanocni special je polotmavé pivo bavorského typu, spodné kvasené, nefiltrované,
nepasterizované. Jedna se o limitovanou edici prodavanou kazdoro¢né v obdobi Vanoc. Ma

silnou a plnou chut’, kterd potési klasického pivare 1 pivniho gurmana.
e Vranik 12,5 % Velikono¢ni lezak karamelovy

Velikono¢ni lezdk je svétly, spodné kvaseny, nefiltrovany a nepasterizovany lezék.
Velikonoc¢ni lezék je pfijemné hotké pivo s lehkou karamelovou chuti, kterd je rovhomérné
rozprostfena v kazdém dousku. Jedna se o limitovanou edici, proddvanou kazdoro¢né
v bfeznu a dubnu v obdobi Velikonoc. Diky jeho karamelové chuti je taktéZ oblibené mezi

zenami.

8.1.2 Penzion Pivovar Vranik

Penzion byl v Pivovaru Vranik vybudovéan v roce 2007. Penzion disponuje osmi pokoji a

tfemi apartmany, z nichZ dva jsou situovany ve vedlejsi budove pekarny.

Penzion spadé z hlediska kategorizace spravné mezi penziony a z hlediska klasifikace do

ttidy **Economy. Vybaveni na standardnim pokoji je nasledujici:

e Vlastni socialni zafizeni
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e Stylovy dfevény néabytek (v pfedsini se nachazi Satni skiin a zrcadlo, v pokoji jsou

postele, no¢ni stolky, komoda, sttl a zidle)
e Maly rucnik a osuska
e Mala lednicka
e Zakladni nadobi (sklenicky, hrnky, talitky, ptibory), utérka, rychlovarna konvice
e LCD televize
e Moznost parkovani zdarma
e Kovalitni wifi pfipojeni zdarma
e Klimatizace v podkrovnich pokojich

V apartmanech se nachézi rozkladaci gauc, kiesla, pIn¢€ vybavena kuchynka s varnou deskou

a mikrovinnou troubou. Jeden z apartmanti ma terasu.
Rozpis pokojii v penzionu

Tabulka 1 - Rozpis pokojli na penzionu (vlastni zpracovani)

Cislo pokoje Pocet lGzek Podrobnéjsi popis
1 3 1x manzelskd postel, 1x jednol(izkova postel
2 4 4x jednollzkova postel
3 2 1x manzelska postel
4 3 1x manzelskd postel, 1x jednol(zkova postel
5 3 1x manzelska postel, 1x moznost pfistylky
6 2 2x jednollizkova postel
7 3 1x manzelska postel, 1x jednolizkova postel
8 3 3x jednollzkova postel
9 3 1x manzelskda postel, 1x jednolizkova postel

1x manzelskda postel, 2x jednolGzkova postel, 1x
moznost pristylky - situovan ve vedlejsi budové

[EEN
o
ul

1x manzelska postel, 1x jednolGzkova postel -
11 3 situovan ve vedlejsi budové (momentalné vyuzivan
pro zaméstnance Pivovaru Vranik)

Celkem 31

Na jakykoliv pokoj je mozné umistit détskou postylku, penzion mé k dispozici celkem 2 ks.
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Rezervace ubytovani je mozna telefonicky nebo e-mailem, pies rezerva¢ni formuldf na
webovych strankach Pivovaru Vranik nebo pres portaly booking.com a hotely.cz. Check in

je standardné od 14:00 do 22:00, check out od 7:00 do 10:30.

8.2 Lokalizacni, selektivni a realiza¢ni faktory

V nasledujici kapitole jsou charakterizovany lokaliza¢ni, selektivni a realiza¢ni faktory.

8.2.1 Lokalizacni faktory

Pivovar Vranik se nachazi v mirném podnebném pasu v obci Trnava na rozhrani chranéné
krajinné oblasti Hostynské a Vizovické vrchy. Obec Trnava se nachazi v okrese Zlin,
v klikatém udoli v nadmoiské vySce 341 metrti nad mofem. Jedna se o jednu z nejdelSich
vesnic v Ceské republice, jeji délka je piiblizné 8 km. Obci protéka potok Trnavka, ktery
prameni pod mistni ¢asti Batkova v Hostynskych vrsich. Trnavka se poté vléva do Dievnice,

ktera protéka Zlinem.

V obci a jejim okoli je mnoho znacenych tras pro pési turistiku i cykloturistiku. V obci je
umisténo n€kolik informacnich ceduli s mapou regionu, kde jsou vyznacena turistickd mista
v §ir§Sim  okoli. Krom¢ mapy je na cedulich uveden také kratky popis obce a vypis

nejzajimavéjSich turistickych atraktivit v bezprostfednim okoli Trnavy.

V Trnavé€ se také nachazi ptirodni pamatka zvané Jalovcova louka o vyméie 2,7 ha. Jedna
se o krajinatfsky hodnotnou jalovcovou pastvinu na kopci Skalky ve vySce 476 m. n. m.
VyhlaSena byla na ochranu svazitého tzemi s bohatym vyskytem jalovce obecného. Pfirodni
pamatka déle chrani ohrozené druhy rostlin, kterymi jsou vemenik dvoulisty a prvosenka
vysSi.

Nauéna stezka Trnava

Naucna stezka Trnava byla vytvofena vl1ét¢ 2020 za
pandemie COVID-19 mistnimi obyvateli. Neni to klasicka
nau¢nd stezka, jednd se o kombinaci dobrodruzstvi
z objevovani novych mist, poznavani ptib&hi danych mist a
pochopitelné turistiky. K nalezeni danych stanovist' je

potieba zadat do mobilu GPS soufadnice danych mist. Na

kazdém zajimavém mist¢ se nachazi informacni cedulka Obrazek 3 - QR kod se
s QR kodem, ktery obsahuje piibsh daného mista. Naugna ~soufadnicemi (Ob)ec Trnava,
© 2020

stezka je také soucasti celosvétové geocachingové sité, jejiz
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podstatou je nalezeni kesky. KeSky jsou umistény vzdy v bezprostiedni blizkosti informacéni
tabulky. Odménou za nalezeni kesek jsou indicie, jejichz slozenim ziské4 nélezce soutadnice

k bonusovému stanovisti.

Pivovar Vranik se do cestovniho ruchu obce Trnava zapojuje velmi vyrazné, v penzionu
byva v letnich mésicich ubytovdno zna¢né mnozstvi turistd. Taktéz je Pivovar Vranik
jedinou restauraci a hostincem v obci, diky venkovni terase, velkému détskému hiisti a

tenisovému kurtu je jednim z nejlepSich mist pro setkavani nejen mistnich obyvatel.

V obci se nachdzi obecni ufad, kostel, posta, tfi obchody se smiSenym zbozim, restaurace a
pivovar, mateiska a zakladni Skola, hasi¢ska zbrojnice, knihovna, salén krasy, fotbalové
htisté, détsky parcik, sportovni hfisté¢ s umélym travnikem, tenisovy kurt (v aredlu Pivovaru

Vranik), rekreacni stfedisko, dva lyzatské svahy.

V obci plsobi velké mnozstvi spolkll, které se celoro¢né staraji o kulturni vyziti v obci.
Spolky ptisobici v obci jsou dobrovolni hasici, fotbalisté, myslivci, klub lyzafi, volejbalisté,
stielecky klub, vcelarsky klub, klub rodict a pratel skoly a farnost Trnava. Diky témto
spolkiim je béhem roku v obci potadano nespocet kulturnich akci, naptiklad tanecni zabavy,

plesy, sportovni utkani, détské dny, rozsviceni vano¢niho stromku, Silvestr pro déti a jiné.

Vychozi lokalita je vhodna pro pési a cyklistické vylety do okoli, za navstévu stoji naptiklad
zminéna Jalovcova louka, Hrad Lukov, Vrzavé skély v Drzkové, velké mnozstvi ptirodnich
pamatek, z nichZ nejznamé;jsi jsou Skaly nebo Pivovartiska. Dale stoji za navstévu napiiklad
aredl Activitypark Hotel VSemina, kde jsou dv€ vodni nadrZe a krasné prilehlé lesy.

Vzdalenéj$imi, ale velmi oblibenymi cili jsou také ZOO a zdmek Zlin - LesSn4, kterd patii
mezi nejkrasnéjsi zoologické zahrady v Ceské republice, dale lazetiské mésto Luhadovice a
za navstévu stoji také samotny Zlin, ktery je vyznamnym primyslovym, obchodnim a

kulturnim centrum vychodni Moravy.
8.2.2 Selektivni faktory
Mezi objektivni pfedpoklady selektivnich faktora patfi:

e Politické a ekonomické faktory

Ceska republika obecnd patfi mezi politicky stabilni staty, bezpeéné pro cestovani,
ekonomicky vyspélé staty s dobrou Zivotni Grovni. Ceska republika je ¢lenem NATO a
Evropské unie. V obci Trnava je nulova kriminalita, dobra Zivotni uroven, v obci se nachazi

velké mnozstvi sluzeb a je dobfe dostupna z vétsich mést.
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e Ekologické faktory

Kvalita zivotniho prostiedi v obci je vyborna, jelikoZ se jedna o vesnici v chranéné krajinné
oblasti. Nejsou zde zadné velké firmy, které produkuji velké mnozstvi emisi a plynt. Taktéz
se nejednd o prijjezdnou obec, ptes Trnavu se da dostat pouze do vedlejsi vesnice, ale
nejedna se o hlavni nebo obzvlast frekventovany tah. V zimnim obdobi je zakézano pouzivat

posypovou stl na pozemnich komunikacich.

V obci zilo k 1. lednu 2022 celkem 1 172 obyvatel, z toho 599 muzii a 573 Zen. Primérny
vék zdejsich obyvatel je 42,7 let (Cesky statisticky ufad, © 2022b).
Mezi subjektivni ptedpoklady selektivnich faktort patii:

e Vnitini motivy Gcastnikl
Vnitinimi motivy jsou mimo jiné i aktualni trendy — pivni turismus, tour po minipivovarech.
Minipivovary jsou poslednich par let velkym trendem a velké spousta lidi dava prednost
pivim z menS$ich regionalnich pivovarti pfed pivy velkych zndmych znacek. Testovani
regionalnich piv se stava zajimavou turistickou atrakci. Piva z minipivovard byvaji ¢asto
chutove rozmanitd, spojena s lokalnim ptibéhem a navazana na region. Malé pivovary jsou
ditkazem femeslné tradice v ¢eskych zemich a Casto nabizi piva s pfibéhem. Dal§imi motivy
lidi pro navstévu jsou turistika, cyklistika, v zimé lyZovani a béZkovani, nebo touha
vyzkouSet Perly Zlinska — trnavsky chléb ,,Podpazak® z Pekarny Vranik a piva Vranik
(zminéné druhy Vranik 11 % a Vranik Republika 12,5 %).

e Propagace

Obecné CR v zahranii propaguje agentura CzechTourism spole&né s vladnimi i nevladnimi
organizacemi. Pivovar Vranik vyuzivd ke své propagaci fanouskovské stranky na
Facebooku, ale nevyuziva placenou reklamu na této socialni siti. Vyuziva nékolik billboardt
a plakati v okoli. Pivovar aktudlné nevyuzivd modernéjsi formu propagace na Instagramu

nebo TikToku. TaktéZ nevlastni profil na profesni socidlni siti LinkedIn.

Pivovar Vranik je uveden také na mnoha portdlech zaméfenych na pivo, napiiklad
beerweb.cz, kde uzivatelé hodnoti jednotlivd piva z hlediska vzhledu, viin€, chuti a
pitelnosti. Dal§imi pivnimi weby, kde je Pivovar uveden, jsou napiiklad visitpivo.cz,
pivnidenicek.cz nebo mobilni aplikace Brewee. Kromé pivnich webl je Pivovar Vranik

veden na strankdch zaméfenych na eventy, oslavy a svatby, napfiiklad na eventino.cz,
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svatebnikompas.cz, svatbysprozitkem.cz nebo budemesvoji.cz, kde je propagovan jako

svatebni misto, jemuz dominuje stara stodola, kde jsou svatby potadany.

8.2.3 Realizacni faktory

Doprava

Pivovar Vranik se nachdzi piiblizné 22 kilometr od Zlina a 23 kilometrd od Vsetina.
e Automobilova

Automobilova doprava je nejjednodussim a nejpohodinéjsim zptisobem dopravy do Trnavy.
Je ptiblizné o polovinu ¢asu rychlejsi nez doprava autobusova. Zlinsky kraj obecné nema
ptili§ dobré napojeni k dalnici. Pokud by turisté pticestovali po dalnici, musi z ni sjet uz
v Otrokovicich a poté se vydat dalSich cca 30 kilometri pfes Zlin az do Trnavy. Ze sméru

od Vsetina musi turisté sjet uz v Hranicich, coz je ptiblizné 45 kilometri od Trnavy.
e Autobusova

Autobusova linka vede p¥imo z autobusového nadrazi ve Zling pies Zelechovice, Lipu a
Slusovice do Trnavy. Spoje jezdi kazdy den, véetné vikendt a svatkli. Ve vSedni den jede
do Trnavy od brzkych rannich hodin do pozdnich vecernich pfiblizn€ 17 spoji, o vikendech
a svatcich pfiblizn€ 5 spoju. Nékteré ze spoju jsou s prestupem ve SluSovicich, navazujici
autobus odjizdi prakticky okamzit€ po piijezdu autobusu pfedchoziho, tudiz zde neni zadné
dlouh¢ ¢ekani na navazujici spoj.

musi vzdy presednout ve Slusovicich nebo v Lip&. Spojii maximalné s jednim piestupem,

které by se daly vyuzit, je ptiblizné 13 ve vSedni den a 3 o vikendech a svatcich. Také ¢ekani

na navazujici spoj je zde pomérné dlouhé, u nékterych spojl se jedna o piiblizn€ 30 minut.
e Vlakova

Hlavni vlakova tepna vede do Otrokovic, kde se da ptfesednout na vlakové spojeni Zlin-
Vizovice. Pro cestu do Trnavy je nejidealn€jSim feSenim zvolit vlakovou trasu Otrokovice-

Lipa a zde pfesednout na vySe zminénou autobusovou dopravu.
e Letecka

Pokud by cestujici ze zahranici zvolil leteckou dopravu, musi pocitat s nejméné hodinu a ptl
dlouhou cestou z letist¢ do Trnavy. Nejblizsi letiSté je Mezindrodni letisté LeoSe Janacka

v Ostravé-Mosnové ve vzdalenosti cca 74 km. Letisté Brno-Tufany se nachéazi ve
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vzdalenosti cca 100 km. Z letisté je mozné se dopravit bud’ autem z ptjcovny, taxikem ¢i
kombinovanou dopravou — vlakovou a autobusovou. Dalsi letisté jsou v Bratislave, Praze
nebo ve Vidni. V piipadé téchto letist’ je potieba pocitat s 2 - 4 hodinovym pfesunem do

Trnavy.
Ubytovaci sluzby

V obci Trnava se nachazi dva penziony. Jeden z nich je zminény Penzion Pivovar Vranik,
ktery ma kapacitu 31 osob. Druhym ubytovanim je Pension Karolina, ktery ovSem nenabizi
zadnou doplitkovou sluzbu, nabizi pouze zakladni sluzbu ubytovéani. Kapacita tohoto
penzionu je 18 luzek. Oba penziony disponuji jak standardnimi pokoji, tak apartmany.

Pension Karolina disponuje dvéma apartmany pro 2+2 osoby.
Stravovaci sluzby

V obci se nachdzi pouze jedno stravovaci zafizeni, a tim je restaurace v Pivovaru Vranik.
K dostani je poledni i veCerni menu. Restaurace disponuje bohatym jidelnim listkem,
v nabidce jsou naptiklad rizné druhy pizzy, burgery, steaky, salaty, zapecené pikantule nebo
gnocchi. Nechybi ani mald jidla k pivu, naptiklad cibulové krouzky, domaci bramborové

chipsy nebo tlacenka ve sklenici. Pro ubytované hosty je k dispozici i snidané.

MozZnost snidané se nachédzi také v Pekarné Vranik, ktera nabizi pfijjemné posezeni.
V Pekéarné Vranik je od pond€li do soboty k dostani Cerstvé sladké 1 slané pecivo. Host si

zde miize dat i polévku, kavu, ¢aj nebo zédkusky riznych druht.
Sportovni a volnocasové aktivity

V obci se nachéazi fotbalové hiisté, hiisté s umélym povrchem a tenisovy kurt, ktery patii
Pivovaru Vranik. Fotbalové hiist€ a hifist€¢ s umélym povrchem je dostupné denné,

neomezené a bez poplatkii.

V obci také dva lyzatské vleky. Vlek Trnava — Dolansko byva v zimnim obdobi zfidkakdy
v provozu, vlek patii mistnimu spolku lyZait a nedisponuje zasnézovacimi dély a ty¢emi,
provoz je vyrazné zavisly na pocasi. Lyzatsky vlek Trnava — Luhy zasnézovaci techniku
vlastni. Kapacita arealu je 2 510 osob/hodina, celkovéa délka trati je 1 030 metri. Hlavni
sjezdovka je 480 metri dlouhd s nocnim osvétlenim a vlekem typu Poma. V dolni ¢asti
sjezdovky je détsky vilek s taznym lanem s unaseci a pohddkovou slalomovou trasou. Pfimo
pod lyzaiskym svahem se nachazi SKI bufet s posezenim a socidlnim zafizenim, pijcovna

lyzatského vybaveni.
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9 ANALYTICKA CAST

V nésledujici kapitole je analyzovan soucasny stav v Pivovaru Vranik. Déle jsou provedeny

analyzy dle metod zminénych v teoretické ¢asti.

9.1 Analyza pivovarnictvi a prodeje piva

Sezoénni obdobi se da v pivovaru rozdélit pouze na dvé, a to jsou obdobi letni a zimni. Béhem
zimnich mésicti prodeje piv logicky klesaji. Béhem letnich mésict je spotieba vyssi nejen
kvtli teplému pocasi, ale z velké casti také diky svatbam, oslavam a akcim, které se

v Pivovaru hojné potadaji. Léto je pro pivovarnictvi velmi prosperujici obdobi.

Navstéva Pivovaru Vranik je vyznamnou soucasti pivniho turismu, v letnim obdobi jsou
nejcastejSimi navstévniky v hojnych poctech turisté a cyklisté, jelikoz obci vede nespocet

turistickych a cyklistickych tras.

Dle soukromych statistik slddka se v Pivovaru Vranik ro¢né€ uvaii pramérné 400 hektolitri
piva. Statistiky vyrazné&ji ovlivnily roky pandemie 2020 a 2021. Aktualné se pfiblizn€ 60 %
produkce piva spotiebuje pfimo v pivovarské restauraci, na svatbach, oslavach a jinych
akcich poradanych v Pivovaru. Zbylych pfiblizn€ 40 % je distribuovano. PET lahve jsou
k zakoupeni s sebou piimo v restauraci Pivovaru Vranik nebo jsou dale distribuovany do
regionalnich obchtdki a pivoték, ve form& KEG sudi k domacim akcim a na ¢ep do dvou

luhacovickych hotela.

Celkovy prodej piv - Pivovar a distribuce
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Graf 1 - Celkovy prodej piv - Pivovar a distribuce (vlastni zpracovani)
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V nize uvedeném grafu lze vidét, Ze prodej to¢eného piva vévodi prodeji piva v PET lahvich
nebo sudech. Zatimco v letech 2020 a 2021 prodej toceného piva vyrazné klesl, prodej piva
v PET nebo sudech zlistal viceméné¢ na stejné hodnot¢ jako v roce 2019. Piva v PET lahvich
byla v dobé omezeni sluzeb v letech 2020 a 2021 prodavéna ve vydejnim okénku, které bylo
v té dobé v Pivovaru ziizeno, popiipadé rozvazeno ptimo domi na zdkladé predchozi

objednavky.

Prodeje tofeného pivaa piva v PET nebo sudech

— TO{ENE PET a sudy
Graf 2 - Prodeje toeného piva a piva v PET nebo sudech (vlastni zpracovani)

V restauraci je kromé piv Vranik ¢epovan 1 Radegast 10 %. Pomér prodejti piva Radegast a
piv Vranik je pfiblizné€ 1:1. V nasledujicim grafu lze vidét, kolik a jakych piv se natocilo
v restauraci, na oslavach a svatbach v Pivovaru Vranik v pribéhu sledovanych let. Chybi
zde rok 2014, ktery byl prvnim rokem fungovéni Pivovaru Vranik, jelikoZ v té€ dobé jesté
podnik nedisponoval softwarem, ktery by tyto statistiky poskytoval. Aktualné vyuzivany
software byl zaveden v listopadu roku 2014. V grafu lze vidét vyrazny pokles tocenych piv
v letech 2020 a 2021, kdy probihala pandemie COVID-19. Postupny pokles prodeje piv
mohla zpusobit také skuteCnost, ze kvili velmi ndro¢né organizaci byly postupné
omezovany akce konajici se v Pivovaru Vranik. Do roku 2019 se kazdy vikend v letni sezoné
v arealu Pivovaru konaly dvé svatby v jednom terminu, z dlivodu naro¢né organizace se od

roku 2019 kona pouze jedna akce za vikend.
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Frodej tofenych piv Vranik a Radegast
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Graf 3 - Prodej to¢enych piv Vranik a Radegast (vlastni zpracovani)

V nize ptilozeném grafu Ize vidét celkovy prodej jednotlivych druhil piv Vranik v prib¢hu
sledovanych let. Graf obsahuje pocty prodeje jednotlivych piv v pritbéhu let. Tentyz graf

vcetné tabulky pfesnych hodnot je uveden v ptiloze €. I1.

Celkovy prodej piva Vranik v pribéhu let
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Graf 4 - Celkovy prodej piva Vranik v priabehu let (vlastni zpracovani)

Ve vyse uvedeném grafu €. 4 jsou prodeje specidli piv Vranik secteny. Nize uvedeny graf

¢. 5 obsahuje detail prodeju téchto specialti.
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Celkové prodeje specidld piv Vranik
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Graf 5 - Celkové prodeje specialnich druhti piv Vranik (vlastni zpracovani)

Graf €. 6 znazorfiuje vyvoj ceny za 0,5 litru piva Vranik 11 %, které je od po¢atku fungovani
Pivovaru nejprodavanéjsi. V prvnich letech fungovani Pivovaru Vranik se cena drzela
viceméné ve stejné hlading. Od roku 2019 zacala cena vlivem nizsich prodeji, pandemie a
vyraznému zvyseni cen vstupl stoupat. Aktudlné v bfeznu 2023 stoji pallitr piva Vranik 11

% 34 K¢.

Vyvoj ceny piva Vranik 11 %
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Graf 6 - Vyvoj ceny piva Vranik 11 % (vlastni zpracovani)

Byla zjistovana cena podobnych druhii piv v konkuren¢nich minipivovarech v okoli.

Zjisténé ceny jsou uvedeny v tabulce. Uvedené ceny jsou platné k 15. 3. 2023.
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Tabulka 2 - Ceny piv v konkuren¢nich pivovarech (vlastni zpracovani)

Minipivovar Pivo (0,5 litrd) Cena (v K¢)
Zlinsky Svec Malenovice Svec 11 % svétly vycepni 37
Pivovar Chmelnice Napajedla Chmelnicka svétld 11 % 38
Pivovar Cerny Orel Kromé&fiz 11 % svétly lezak 49
Harley Pub Otrokovice 11 % Scat svétlé 26
Rodinny minipivovar Valasek Vsacan 11 % svétly lezak 35
Topolsky pivovar 11 % Topolsky svétly lezak 37

Podle vySe uvedené tabulky je pivo Vranik 11 % jedno z nejlevnéjSich piv téhoZz druhu
svétly lezdk z krométizského Cerného Orla. Piva ostatnich konkurenénich pivovart se
pohybuji v podobné cenové hladin€ jako pivo Vranik 11 %. Podle tohoto srovnéani je mozné

konstatovat, Ze Pivovar Vranik vyuZiva strategii stanoveni cen podle konkurence.

9.2 Analyza ubytovacich sluZeb Pivovaru Vranik

Ubytovani v Penzionu Pivovaru Vranik se zamétuje predevSim na pary nebo rodiny s détmi.
Penzion je témito skupinami vyuZivan predevSim diky jeho lokalité a prostiedi, kdy rodiny
piespi v penzionu, a béhem dne vyrazi na vylety do okoli, nejvice do zminéné¢ ZOO Zlin.
Pokud se rodina rozhodné zlistat béhem dne v aredlu Pivovaru Vranik, je zde pro déti velké
détskeé hiisté s mnozstvim prolézacek, kolobézek a tfikolek, situované vedle venkovni terasy,
kde si rodi¢e mohou posedét a dat si néco z restaurace, a pfitom mit déti na o¢ich. Rodindm

je dale k dispozici tenisovy kurt, kde si mohou zahrat tenis, nohejbal, volejbal a jiné.

Pary zde maji moZnost traveni volného €asu jak ptimo v Pivovaru (tenisovy kurt, posezeni
v restauraci nebo na venkovni terase, prohlidka Pivovaru) tak i v pfilehlém okoli vyuzitim

nékterych z turistickych nebo cyklistickych tras.

Ubytovani v Penzionu Pivovar Vranik je na portalu Booking hodnoceno jako fantastické
s poctem 9,0 hvézdicek z 10. Na portalu hotely.cz ma penzion dokonce 9,3 hvézdicek z 10

(oba udaje jsou aktudlni k 15. 3. 2023).

Cena ubytovani je vice nez piijatelnd. Ubytovani je uctovano za osobu. V piipadé, kdy je
host na pokoji sdm, stoji ubytovani 650 K¢/osoba/noc. Pokud je na pokoji ubytovano dva a
vice hostii, cena ubytovani se snizuje a stoji 530 K¢/osoba/noc. V piipadé apartmanu je
ubytovani drazsi a poskytuje se pouze v ptipadé ubytovani dvou a vice osob, cena je 1 400

K¢&/2 osoby/noc. Kazdé dalsi osoba je za standardni poplatek 530 K¢/osoba/noc.
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Ceny za ubytovani jsou fixni. V piipad¢ dlouhodobégjsiho ubytovani lze sjednat slevu do
maximalni vyse 50 K¢&/osoba/noc. Pivovar Vranik nereaguje na vykyvy v poptavce zménou

ceny, jelikoZz ptijem z penzionu neni hlavnim nebo jedinym piijmem podniku.

Tabulka 3 - Cenik ubytovéani v Penzionu Pivovar Vranik (vlastni zpracovani)

Typ pokoje Cena/noc
Jednoltzkovy pokoj 650 K¢
Dvoullzkovy pokoj 1 060 K¢
TrilGzkovy pokoj 1 590 K¢
CtyflGzkovy pokoj 2 120 K&
Apartman 1 400 K¢/2 osoby
Pristylka 300 K¢

Déti do 3 let zdarma
Détiod 3 do 12 let 300 K¢

Konkurenénich penziont nebo jinych ubytovacich zatizeni v blizkém okoli neni mnoho.
Byly srovnany ceny za standardni dvoulizkovy pokoj/moc. Zjisténé ceny jsou uvedeny
v tabulce nize. Ceny jsou platné k 15. 3. 2023. Pro potieby této prace nebyly analyzovany

jednotlivé sluzby, které uvedend ubytovaci zatizeni poskytuji.

Tabulka 4 - Cenik ubytovani konkurence (vlastni zpracovani)

Ubytovaci zafizeni Cena za dvoulUzkovy pokoj/noc (v K¢)
Pension Karolina Trnava 1700
Minipivovar Valasek Vsetin 1530
Hotel Sirakov Liptal 1320
Penzion Pod Zamkem Vizovice 1290
Penzion U Raztoky Rusava 1280
Penzion Valassky Senk Vizovice 1 800
Penzion Hora Hostéalkova 1400
Hospudka Pod Rablin(i Kasava 1200

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze Pivovar Vranik poskytuje nejlevnéjsi ubytovani ze
vSech ubytovacich zafizeni v okoli. Na rozdil od ceny piva se ceny ubytovani nedrzi
stanoveni cen podle konkurence, ale ceny jsou stanoveny pomérné vyrazné niZe nez ceny

konkurence. Zde se jedna o stanoveni ceny podle strategie nizkych cen.
Analyza obsazenosti

Penzion v Pivovaru Vranik je nejvice vyuzivan v letnim obdobi, ubytovanymi hosty jsou

nejcastéji pary nebo rodiny s détmi, o vikendech svatebni hosté. V zimnim obdobi je penzion
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témet prazdny, kromé nékolika mensich firemnich teambuildingl byva pocet ubytovanych

hostll velmi nizky.

V nasledujici tabulce je uvedena obsazenost penzionu od roku 2015 do roku 2022. V letech
2020 a 2021 lze vidét vyrazny propad v poctu ubytovanych hosti. Diivodem tohoto propadu
byla celosvétova pandemie onemocnéni COVID-19 a vyrazné omezeni sluzeb. Pocty

ubytovanych nejsou vysoké zejména kviili vyrazné sezénnosti v tomto odveétvi.

Celkova piepoctend kapacita penzionu je 11315 lizek za rok. Pocty pifenocovani
v jednotlivych letech jsou pomérné nizké, jedna se pfiblizné o pétinovou vytiZzenost.
Primérna ro¢ni vytizenost je 22 %. Primérny pocet obsazenych luzek je 2 542 za rok.

Primérna cena za ubytovani je 435 K¢&/osoba/noc.

Tabulka 5 - Obsazenost penzionu a ceny v prub¢hu let (vlastni zpracovani)

Rok Cena za ) Pocet »

osobu/noc | pfenocovani
2015 390 2299
2016 400 3421
2017 400 3147
2018 400 3314
2019 430 2648
2020 450 1675
2021 480 1472
2022 530 2360

V nasledujicim grafu jsou promitnuty poéty ubytovanych osob za jednotlivé roky a zaroven

cena za osobu/noc v jednotlivych letech.
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Graf 7 - Ubytovani (vlastni zpracovani)
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9.3 Analyza mozZnosti vyziti a aktivit v Pivovaru Vranik

Po ptedchozi domluvé je mozné absolvovat prohlidku Pivovaru Vranik s ochutnavkou piva
pfimo z tanku a odbornym vykladem sladka. Béhem prohlidky je hostiim piedstavena varna,
spilka i lezacky sklep. Prohlidky jsou zajimavym programem jak pro turisty, cyklisty a jiné
hosty pivovarské restaurace, tak pro svatebni hosty. Prohlidka trva pfiblizn¢ 30 minut a stoji

70 K¢ za osobu.

Tenisovy kurt v aredlu Pivovar Vranik je dostupny po piedchozi domluvé za poplatek 100 —
150 K¢/h, v zavislosti na dnu v tydnu a ¢asovém rozmezi. Na misté Ize zapujcit 1 rakety za

poplatek 20 K¢&/h. Tenisovy kurt je ve vecernich hodinach osvétleny.

Na zahrad¢ Pivovaru Vranik je vedle venkovni terasy velké détské hiisté, kde je spousta

prolézacek, skluzavka, houpacky a velké mnozstvi dalSich hracek.

9.4 Ekonomické vysledky

Pted zahajenim projektové €asti je potieba se blize seznamit s ekonomickou situaci Pivovaru
Vranik. K analyze byly vyuZity rozvahy z let 2018, 2019, 2020 a 2021. Rozvahy z let 2020
a 2021 jsou velmi siln€¢ ovlivnény celosvétovou pandemii onemocnéni COVID-19
v souvislosti s vyraznym omezenim sluzeb. Analyza bude zaméfena na hospodaiské
vysledky za jednotlivé roky, vyuZiti cizich zdroji a zadluzenosti. Kompletni ucetni vykazy

za zminéné roky jsou soucasti ptilohy ¢. IIl az VI.

V nésledujici analyze bude urcena celkova zadluzenost a mira zadluZenosti dle nasledujicich

vzorci:
o Celkova zadluzenost: (cizi zdroje / celkova aktiva) x 100 %
o  Mira zadluzZenosti: (cizi zdroje / viastni kapital) x 100 %

V ramci ekonomické analyzy bylo zjisténo, ze podnik vykazuje zisk. Zisk neni v letech 2021
a 2020 pftili§ markantni, jelikoZ se jednalo o roky postizeny pandemii COVID-19. V roce
2019 byl hospodatsky vysledek zaporny, protoze se investovalo do nového automobilu na
rozvoz denniho menu a vyraznymi vydaji byly v té dobé¢ Cistirna odpadnich vod, ktera zde

byla zfizena a rekonstrukce velkého sélu a ptilehlé terasy ke konani oslav.

Zapozitivni l1ze povaZzovat také neustale se snizujici mira cizich zdrojl, a tim i dlouhodobych
cizich zdrojt, které se dafilo snizovat i v kritickych letech 2020 a 2021. Podnik nevyuzil

moznost pozastaveni splatek uvéru, kterd byla v dobé pandemie mozna. DalSimi pozitivnimi
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aspekty je snizujici se celkova zadluzenost. Doporucend hodnota celkové zadluzenosti se
pohybuje mezi 30 % a 60 %. Za sledovana obdobi podnik nikdy neptekrocil horni hranici,

v poslednich dvou letech se pohybuje tésné¢ pod doporucenou spodni hranici.

Ukazatel, ktery je pro banku velmi dulezity, pokud podnik zad4 o vér, je mira zadluzenosti.
Pokud je mira zadluzenosti vyssi nez 100 %, je to pro banku varovny signal. Pozitivni je, Ze
se mira zadluzenosti v prubéhu sledovanych let snizuje, a snizovala se i ve zminénych

kritickych letech 2020 a 2021.

Tabulka 6 - Ekonomicka analyza (vlastni zpracovani)

Hcfspodarsky Cizi , Celkova Mira
vysledek po . Dlouhodobé . . .
Rok zdanéni (v tis zdroje (v CZ (v tis. K&) zadluZenost (v | zadluZenosti

" ) tis. K¢) ) %) (v %)

Kc)

2018 731 14812 13760 36,10 149,04
2019 -869 13920 12921 34,01 153,48
2020 53 11618 10818 29,33 127,91
2021 320 11979 10818 28,70 126,86

V souvislosti s ekonomickou analyzou byly provéfeny moznosti dotace na projekty tohoto
typu. V minulosti byly poskytovany dota¢ni pfilezitosti pro hotely, wellness a lazn¢.

K bteznu 2023 nebyly zjistény Zadné moznosti dotace na podporu rozvoje cestovniho ruchu.

9.5 Porterova analyza péti sil

Portertiv model péti sil analyzuje mikroprosttedi spolecnosti a vlivy jednotlivych sil.
Stavajici konkurence

Mezi stavajici konkurenci Pivovaru Vranik patii velké mnozstvi restauracnich zafizeni

cvwvr

nabidku v jidelnim listku, navic maji zfizen rozvoz do okoli, ktery Pivovar Vranik nema.

V okoli Trnavy u Zlina se nachdzi jen velmi malo konkurenc¢nich minipivovarid. Za nejvétsi
konkurenci se zhlediska minipivovarG v okrese Zlin povazuje napiiklad vsetinsky
Minipivovar ValaSek, Pivovar Malenovice, Harley Pub v Otrokovicich nebo Pivovar
Chmelnice v Napajedlich. Z téch vzdalenéjSich rozhodné stoji za zminku krométizsky

Pivovar Cerny Orel, Zahlinicky pivovar, Jaroovsky pivovar nebo RoZnovsky pivovar.

Za velkou konkuren¢ni vyhodu oproti n¢kterym z vySe zminénych pivovart je povazovana

predevsim lokalita. Nejedna se o pivovar uprostied mésta, ale o pivovar v klidné vesnici
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v udoli CHKO Hostynskych a Vizovickych vrchi. Velkou vyhodou je také moznost
ubytovani, Siroky vybér jidla v restauraci a také velka venkovni terasa s obsluhou. Ubytovani

je také velmi cenové vyhodné, v okoli je ubytovacich kapacit velmi malo.

Potencialni konkurence

vvvvv

mohou vidét mimo jiné cely proces, jak a z ¢eho se pivo vari, jak dlouho cely proces trva a
kdo jej vaii. Potencialnimi konkurenty v tomto odvétvi tudiz maze byt jakakoliv restaurace
nebo hospoda, kterd ma prostiedky a prostory na to si zfidit minipivovar a vafit tak vlastni

pivo.

Pro ubytovaci zatizeni je velkou konkurenci portal Airbnb a pfedevsim lid¢, kteti nabizi své
domy, byty nebo samostatné pokoje v domé na ubytovani turistim za nizs§i ceny, nez se

pohybuji ceny za pokoj na penzionu nebo hotelu.

Vstup do tohoto odvétvi je relativné volny, ale komplikuji jej predevsim vysoké potizovaci
naklady, které se se zfizenim restaurace a kuchyné, ubytovani nebo pivovaru poji. VSechny
tyto provozy jsou velmi finan¢né naro¢né a v Pivovaru Vranik byly vybudovany v horizontu
pfiblizné 25 let. Z tohoto diivodu by mohl mit Pivovar Vranik dostatek ¢asu reagovat na

pfipadny vstup konkurence na trh.
Substitu¢ni produkty

Velkym substitutem piva je vino, které se ale ve zdejSich podminkach nepéstuje, proto neni
hrozba substitutu neni tak vysokd, jako napftiklad na Jizni Moravé€. Substituty v okoli by
mohly byt naptiklad vinarny a vinotéky, které jsou nejbliZze ve Zliné.

Substitutem pro ubytovaci zatizeni je také zmin€na volba ubytovani u soukromé osoby

v dom¢, byté nebo pokoji pies velmi oblibeny portal Airbnb.
Odbératelé

Za odbeératele jsou povazovani zdkaznici Pivovaru Vranik. S rostoucimi Zivotnimi standardy

vvvvvv

vyhovét jejich naro€nym pozadavkiim. Pivovar Vranik se snaZi na tyto pozadavky reagovat

a neustale investuje do zkvalitiovani poskytovanych sluzeb.
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Dodavatelé

Spole¢nosti Pivovar Vranik velmi zalezi na kvalité surovin jak do gastronomického provozu,
tak do pivovaru, proto si velmi zaklada na peclivém vybéru dodavatelii. Klicova je pro né¢
predevsim kvalita, ale 1 cena se stava v dneSni dobé vysoké inflace velmi vyznamnym a
klicovym prvkem pfi vybéru dodavateld. Se vSemi dodavateli ma spolecnost vyborné vztahy
a sjednané ceny, které jsou diky mnozstvi odebranych surovin mnohdy nizsi. VSeobecné je
na trhu velké mnozstvi dodavatelii a jejich vybér musi pfedem podléhat peclivému

prazkumu.

9.6 PESTE analyza

V nésledujici kapitole je provedena PESTE analyza spole¢nosti Pivovar Vranik. PESTE je
analyza makroprostiedi spolecnosti, kdy jsou zkouména jednotliva prosttedi, kterd ovliviiuji

podnik globalné a bez ohledu na odvétvi, ve kterém zkoumany podnik pisobi.
Politické a pravni prostiedi

Zde se tadi pfedevsim vliv statu a jeho politika, legislativni piedpisy, daniova politika stétu,
politika zaméstnanosti a jiné dulezité faktory. Cestovni ruch a hotelnictvi je podrobeno velké
spousté legislativnich pfedpist. Dulezity zakon, ktery je potieba brat v potaz nejen v tomto
odvétvi, je zdkon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ktery upravuje pracovné pravni vztahy.
Z hlediska zaméstnavatele je dilezity zivnostensky zakon 455/1991 Sb., a také obchodni
zakonik ¢. 89/201 Sb., a také zdkon ¢. 159/1999 Sb. Zakon o nékterych podminkéach
podnikani v oblasti cestovniho ruchu (Poslanecka snémovna parlamentu CR, © 2023).
Zékonl je samoziejmé velka spousta a zména ve znéni kazdého zakona, ktery se tyka
zminéného odvétvi miZe piinést jak pozitivni, tak i negativni i¢inek pro dané podniky.
Tyto podniky také maji povinnost odvadét statu dan€. Povinné je odvadét napiiklad dan
z ptijmu, dan z pfidané hodnoty nebo zdravotni a socidlni pojisténi. Dan z pfidané hodnoty
(DPH), znadma také jako univerzalni dan, upravuje zdkon § 47 Zakon o DPH a jsou
rozliSovany tfi sazby DPH:

e Zakladni sazba 21 % - této sazb¢ podléha vétSina zbozi a sluzeb

e PrvnisniZena sazba 15 % - podléhaji potraviny, hromadna doprava, n¢které zdravotni

pomiicky
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e Druhé snizend sazba 10 % - podléhaji Iéky, kojenecka vyziva, knihy (Moneta Money
Bank, © 2022).

Ekonomické prostiedi

Prostiednictvim monetdrni a fiskdlni politiky je propojovano makroprostiedi a
mikroprostiedi. Do faktorti ekonomického prostredi patii inflace, minimalni mzda, Grokové
sazby, vySe socidlni podpory, DPH, statni rozpocet, vyse hrubého domaciho produktu
(HDP), ktera vyrazné ovliviiuje cestovni ruch, a jiné. Ceska koruna je jako statni ména
aktudlné nejstabilnéjsi za poslednich 15 let. Banky maji vysoky stav kapitalu a jsou v zisku.
(Divinova, 2023). Urokové sazby jsou k tmoru 2023 nasledujici: dvoutydenni repo sazba je

7 %, diskontni sazba je 6 % a lombardni sazba je 8 % (Krmelova, 2023).

Inflace v Ceské republice k lednu 2023 meziroéné vzrostla na hodnotu 17,5 %. Podle
prognéz Ceské narodni banky (CNB) by se méla hodnota celkové inflace b&hem roku 2023
snizit na 10,8 % a v roce 2024 by m¢la byt na hodnoté 2,1 % (Ceské narodni banka, © 2023).

Priimérné hrubd mési¢ni mzda ve Zlinského kraji €inila k 3. ¢tvrtleti roku 2022 35 935 K¢,
ale také klesl primérny evidencni pocet zaméstnanct ve Zlinském kraji mezirocné o 0,3
tisice (Kazdova, © 2022). Regionalni HDP ve Zlinském kraji za rok 2021 bylo 281 695 mil.
K& (Cesky statisticky ufad, © 2022a).

Socialni a kulturni prostiedi

Vyznamnym faktorem socidlniho prostfedi je neustdle se zvySujici Zivotni Urovei
obyvatelstva. Tento fakt vyrazné pfispiva k rozvoji a zkvalitnéni spolecenského Zivota.
Trendem se stava traveni dovolené a volného €asu v tuzemsku, poznavani své zem¢ a
celkova zména pfistupu k traveni volného ¢asu. Velky diraz je kladen na dilezitost wellness
procedur a celkovy odpocinek pro organismus v dne$ni hektické dob&. Dulezita je také péce

o psychické zdravi.

Jak uz bylo zminéno v kapitole 8.2, lokalita Pivovaru Vranik je velmi atraktivni, nabizi
krasnou pfiirodu, velké mmnozstvi turistickych a cyklistickych stezek a zajimavych
turistickych mist v okoli. Obecné je Zlinsky kraj svérdznou turistickou oblasti, jeho
atraktivita vyplyva z mnozstvi pfirodnich, kulturnich a historickych pamatek. Je to kraj,
ktery nabizi soucasné hory, lazné, vinaifska udoli, moderni batovskou architekturu,

pozustatky Velkomoravské fiSe, fadu cirkevnich pamatek a historicky cennych staveb.
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Vroce 2021 zilo na uzemi Zlinského kraje 572 432 obyvatel. Vékova struktura je
z ekonomického hlediska stale piizniva. Primérny vek obyvatel Zlinského kraje v roce 2021
¢inil 43,6 let (Cesky statisticky ufad, © 2023a). Nezaméstnanost ve Zlinském kraji
dosahovala k 31.1.2023 hodnoty 3,06 %, coZ je nejniz§i hodnota ze viech kraji v Ceské
republice (Cesky statisticky ufad, 2023b).

V 560 hromadnych ubytovacich zafizenich na tizemi Zlinského kraje se vroce 2021

ubytovalo 555 228 hosttl, z toho 43 266 cizincti (Cesky statisticky Gfad, © 2023a).

Ubytovaci a stravovaci zafizeni cestovniho ruchu jsou casto vyhleddavéana pro brigady nebo
praxe. Vzdélavani v oboru gastronomie a hotelnictvi je ve Zlinském kraji velmi dostupné.
Stfedni Skoly, které nabizi gastronomické obory jsou Stifedni Skola Baltaci Zlin, Stfedni
Skola gastronomie a obchodu Zlin, Stfedni §kola cestovniho ruchu RoZnov pod Radhos§tém
nebo Stfedni Skola hotelova a sluZzeb Krométiz. Vysokeé skoly, které zminéné obory nabizi
jsou UTB Zlin, Fakulta management a ekonomiky, obor Ekonomika a management ve
vefejné spraveé a regiondlnim rozvoji, nebo obor Podnikani ve sluzbach cestovniho ruchu.
Dalsi vysoké Skoly hotelové se nachazi v Brné€ nebo v Praze. Obor pivovarnictvi se da
studovat na stfedni $kole v Praze, Litovli nebo Ceském T&$ing. Na vysoké Skole lze
pivovarnictvi studovat v riiznych podobach napiiklad v Praze, Bmé nebo v Ceskych
Bud¢jovicich. Vysokoskolské vzdélani v tomto oboru primarné neslouzi k tomu, aby
absolvent pracoval pfimo v provozu pivovaru, ale spiSe aby vyvijel dalsi technologie nebo

optimalizace. V nabidce jsou i kurzy pivovarnictvi v dal$ich institucich.
Technické a technologické prostredi

V dne$ni moderni a digitdlni dobé je nutné, aby podnik sledoval aktudlni trendy nejen
v technickém a technologickém odvétvi. V dneSni dobé€ ubytovaci zatizeni hojné vyuZivaji
online rezervacni portaly a systémy at’ uz na oficidlnich strankach daného zatizeni nebo na
portalech, které se specializuji na vyhledavani a porovnavani jednotlivych ubytovacich
zafizeni, jako je napiiklad Booking, Airbnb nebo Trivago. Diky velkému mnozZstvi filtri je

zakaznik schopen vybrat ubytovani pfimo na miru.

V soucasné dobé se také za standard povazuje klimatizace ve vnitinich prostorech,
vysokorychlostni wifi pfipojeni, dostupnost hygienickych potieb a také moZznost vyuZiti
wellness v zafizenich hotelového typu. Neustaly technicky vyvoj je také v gastronomii a
pivovarnictvi. V obou téchto odvétvich je technologické zatizeni velmi financné narocné a

jejich obména tak nebyva ptili§ Casta.
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Ekologické prostiedi

Obec Trnava v lonském roce 2022 zavedla novou politiku nakladani s odpady. Kazda sbérna
nadoba je oznacena etiketou s ¢arovym kdédem pro jednotlivé domacnosti, ktery je nacitan
obsluhou pii kazdém odvozu obsahu sbérné nadoby. Podle hmotnosti 1ze pro domacnost
uplatnit slevu na odpad, coz vyraznym zptisobem piiméje mistni obyvatele k tfidéni odpadi.
Kazdd domécnost dostala do schranky letdk, jak spravné odpad tfidit a jak dany systém
odvozu odpadu funguje. Ttidéni odpadi je tak transparentnéjsi, kazda domacnost ma sviij
odpadovy tucet, kde se eviduje vesSkery odpad domdécnosti a jeho vaha. Platba ro¢niho
poplatku za odpady je timto spravedlivéjsi pro ty, kteti dlouha 1éta poctivé tfidi odpady, 1épe
feceno — kdo tfidi vice, plati méné. VSe je zaloZeno na dobrovolnosti, ale v tom piipadé

obcan musi pocitat s vy$Simi poplatky.

9.7 SWOT analyza

V nasledujici kapitole je zpracovana SWOT analyza, ktera spadé do mikroprostiedi podniku,
podobné jako Porterova analyza péti hybnych sil. SWOT analyza poméaha zhodnotit vnitini
faktory podniku, coz jsou jeho silné a slabé stranky, a vnéjsi faktory podniku, coZ jsou

prilezitosti a hrozby pro podnik.
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Tabulka 7 - SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
Atraktivni lokalita | Stylové ubytovani Z4dna nabidka Dva apartmany
pobytovych bali¢kt situovany ve
vedlejsi budové
Parkovéni zdarma Dlouh4 a silna Hluk z ulice Nedostatecné vyziti
tradice v pokojich 1 az 4 v pivovaru
Vlastni pivo Jedina restaurace v | Ne&kolik let stejny Zadna $koleni pro
obci jidelni listek zaméstnance
Sirok4 nabidka Prostor v budové Slaba propagace Kapacita pivovaru
sluzeb pekarny k vyuziti neni pln¢€ vyuzita
Prilezitosti Hrozby
Omezeni Malo pivovart Nartst zahrani¢nich | Nova konkurence
zahrani¢nich cest v blizkém okoli cest
Rostouci poptavka Duraz na zdravy Celosvétova ZhorSeni
po wellness zivotni styl pandemie a regulace | ekonomické situace
sluzeb v CR
Ptiliv zahrani¢nich Vypisovani Zména legislativy Zmgéna zajmu o
turistd dotacnich programt zdravi a zivotni styl
pro cestovni ruch

Silné stranky

Kazda silnd stranka je tspéchem podniku. Silné stranky jsou ty faktory, které podniku

pomahaji zvySovat zisky, ziskavat zdkazniky a do jisté miry odliSuji podnik od konkurence.

Mezi silné stranky Pivovaru Vranik patii bezpochyby velmi Sirokd nabidka sluzeb, od
ubytovani, pfes restauraci, pofadani soukromych akci (svatby, oslavy), sportovni vyziti az
po nejveétsi dominantu, kterou je pivovar a vareni vlastniho piva, pro které si mnohdy jezdi
lidé z velmi Sirokého okoli. Velkou konkuren¢ni vyhodou je také vlastni pekarna. Pecivo je
prodavano piimo v pekarné, ale také vyvazeno do n¢kolika obchiidkii v okoli. Dale je pec€ivo

vyuzivano do penzionu na snidan¢ pro ubytované hosty, do pivovarské kuchyné jako soucast
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mnoha jidel jak v dennim menu, tak ve stalém jidelnim listku. Pekarna také pece vyhlasené
trnavské svatebni kolacky a frgaly, takze pokud maji zajemci o svatbu ¢i oslavu zdjem,

Pivovar Vranik doda i vlastni sladké pecivo.

Pivovar je vystavén v klasickém stylu vesnické hospody a do tohoto konceptu je ladéno
veskeré prostredi a areal Pivovaru Vranik. Nejvice vyuzivanymi barvami jsou pfirodni barvy
- bil4, krémova, oranzova a hnéda, jemné detaily jsou v ¢ervené nebo zelené barve. Svatby
jsou potradany ve staré stodole, ktera byla pfebudovana na misto, kde probihaji svatebni
oslavy. Na venkovni terase jsou k posezeni umistény dievéné stoly a lavice. Ve stejném stylu
je také zatizeno ubytovani. Ve vSech pokojich je stylovy dievény nabytek, ktery zapada do
celkového konceptu pivovaru. V pivovarské restauraci dominuje dievo a Cervené palené
cihly. VSe je vybudovano s odkazem na témeéft stoletou tradici. V pribéhu let bylo v obci
vybudovédno nékolik dalSich hospod a restauraci, ale Z4dn4 se nikdy dlouho na trhu
neudrzela. Aktualné je Pivovar Vranik jedinou restauraci v jedné z nejdel$ich obci v CR,

obci Trnava.

Jak uz bylo zminéno, obec Trnava a Pivovar Vranik se nachazi v atraktivni lokalité blizko

krajského mésta Zlin a moZnosti v ramci cestovniho ruchu je zde velmi mnoho.

Velmi silnou strankou je také mozZnost parkovani zdarma, ktera u ubytovani nebyva
samoziejmosti. Pivovar Vranik disponuje pfiblizn€ dvaceti parkovacimi misty, v ptipadé
konéni oslavy nebo svatby je k dispozici velkd zatravnéna plocha, ktera je také vyuzivana

pro tyto ucely. Celkem je tedy mozné u Pivovaru Vranik zaparkovat ptiblizné 50 aut.

Autorka této diplomové prace vnima aktudlné jako velmi silnou stranku to, Ze Pivovar
Vranik disponuje nevyuzitym prostorem, ktery se nachazi ve druhém patfe v budové
pekarny. Jde o velky prostor, ktery aktudln¢ slouzi pouze jako sklad a dal by se vyuzit

k dal$im podnikatelskym uceltm.
Slabé stranky
Slabé stranky jsou faktory, které negativné ovlivituji dosazeni cili podniku.

Jako jednu z nejvétSich slabych stranek autorka hodnoti to, Ze hosté, ktefi pfijedou na letni
tydenni pobyt do Pivovaru Vranik, si rdno daji pouze snidani, poté se vydaji na cely den do
okoli na vylety a za zdbavou, a vraci se zpét az vecer. Je to pochopitelné, protoze okoli nabizi
mnoho turistickych atraktivit. Projektova ¢ast diplomové prace se zabyva jednim z moznych

zpusob, jak hosty déle udrzet piimo v Pivovaru.
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Slaba stranka v ubytovani je hluk, ktery byva po ranu, kdy vétSina obyvatel obce jezdi do
zaméstnani a ze silnice jde slySet hluk projizd¢€jicich vozidel. Na hluk si opakované stézuji
hosté z pokoju ¢islo 1 az 4, protoze ty maji okna smérem k hlavni pozemni komunikaci.
Pokud to obsazenost penzionu povoluje, hostim se poskytuji prednostné jiné pokoje nez
vyse zminéné.

Dalsi slabou strankou tykajici se ubytovani je umisténi apartmanii 10 a 11. Ty jsou situovany
ve vedlejsi budové pekarny a hosté tudiz musi chodit do restaurace a na snidané ptes

venkovni dviir, coz v nepiiznivém pocasi neni idealni.

Pivovar Vranik aktudln¢ nenabizi zddné pobytové balicky, které by umoznily napiiklad
pobyty za akéni ceny pro pary nebo rodiny, s riznymi moznostmi stravovani apod. Moznosti

a druhti pfipadnych balicki je nespocet.

Pivovar Vranik ma kapacitu 1 000 hektolitrii za rok. Vzhledem k poptavce a spotiebé je
uvaieno prumérné pouze 400 hektolitri piva rocné, coz znamena ptiblizné¢ 600 hektolitri

volné kapacity pivovaru.

V restauraci je jiz nékolik let pofad stejny jidelni listek, ktery se taktéz stava slabou strankou
obzvlast v této dob¢, kdy je trendem mit na jidelnim listku jen n€kolik malo jidel, ktera jsou

z Cerstvych, lokélnich a sezonnich surovin, a jidelni listek se Casto obménuje.

V neposledni fad¢ je Pivovar Vranik nedostate¢n¢ propagovan. Vlastni pouze profil na
Facebooku, kde je sice velmi aktivni, ov§em v dnes$ni dobé& to nestaci. Podnik by mél zvazit
zalozeni profilu na socialni siti Instagram. Pivovar ma také v pron4jmu tfi reklamni plochy
v podobé billboardl u hlavnich pozemnich komunikaci v okoli. Neptehlédnutelné je také

auto, které rozvazi denni menu do okoli. Dal$i propagaci podnik nevyuziva.

Z hlediska Pivovaru Vranik jako zaméstnavatele je zde nedostatecné Skoleni zaméstnanct
ohledné piva, kdy mnohdy personal nevi, ¢im je dany druh piva specificky a nedokéaze to

hostim dostate¢n¢ vysvétlit. Problém se vyskytuje prevazné u brigadnikii.
Prilezitosti
Ptilezitosti jsou vnéj$i faktory, které by mohly podniku ptinést tispéch.

Aktualng, po celosvétové pandemii onemocnéni COVID-19, je v Ceské republice velkym
trendem travit dovolené v tuzemsku. Cestovatelé¢ omezili zahrani¢ni cesty, a rad¢ji objevuji
mista v ramci Ceské republiky, a tim podporuji doméci ekonomiku. Velky trendem

s ohledem na dnesni uspéchanou dobu je velky diiraz na odpocinek a wellness procedury,
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které celkové zklidni a uvolni té€lo i mysl. Stale vice hotell a ubytovacich zatfizeni disponuje
vlastnim wellness. Tato pftilezitost by se dala vyuzit ke zvySeni poctu ubytovanych osob,

rozsiteni nabidky sluzeb, vyuziti nevyuzitého prostoru a dalSim cilim.

Zahrani¢nich turistdl ale do Ceské republiky proudi stale dostatek. Pilezitosti je piiliv
zahraniénich turistd, ktefi povazuji Ceskou republiku za bezpe¢nou a finanéné dostupnou
zemi. V souvislosti s touto skutecnosti je ptilezitosti pro Pivovar Vranik v ramci propagace
cestovniho ruchu sjednat propagaci na cestovatelskych webech nebo na portalech, kterymi
jsou napiiklad Centrala cestovniho ruchu Vychodni Moravy, Kudyznudy.cz, Tripadvisor,

Yelp, Slevomat a jiné.
Hrozby
Hrozby jsou okolnosti z vnéjsiho prostiedi, které mohou podnik vyrazné poskodit.

Hrozbou pro cestovni ruch a zapojeni Pivovaru Vranik do tohoto odvétvi je opétovny narlst
zahrani¢nich cest namisto tuzemskych. Také zména Zivotniho stylu a vyznavanych hodnot
mezi obyvatelstvem muize znamenat, ze 1lidé uz nebudou vyhledavat pfirodu, nebudou klast
diiraz na odpocinek a wellness, a stane se trendem néco jiného, napiiklad cestovani do

velkomést a jejich poznavani.

Po roce 2020, kdy svét zachvatila pandemie COVID-19 a regulace nejen sluzeb, ale 1
cestovani a viibec veskerého spoleCenského Zivota, je potfeba pocitat i s touto variantou, ze

se pandemie vrati.
Typickou hrozbou pro vSechny podnik napii¢ odvétvimi je konkurence. Dilezité je se

neustale zlepSovat a posouvat podnik na vyssi a vyssi uroven.

9.8 Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl sestaven online pomoci dotaznikového formulafe Google Forms a nasledné
sdilen na socidlnich sitich a rozeslan e-mailem. V dotazniku bylo vyuZito z velké vétSiny
uzavienych otazek, vyskytovala se ale 1 jedna otazka oteviend. Na otevienou otazku se dalo
odpovédét jednou vétou, na uzaviené vétsSinou jednou, piipadné vice odpovéd'mi. U nékolika

uzavienych otazek byla moZznost doplnit vlastni odpovéd’ do kolonky Jina.
Pti sestavovani dotazniku byly stanoveny nasledujici cile:
- Zjistit, zda by byl o pivni lazn€ v Pivovaru Vranik z4jem

- Zjistit, jaké dil¢i sluzby nebo bali¢ky by potencialni zékaznici preferovali
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Cely néhled dotazniku je k dispozici v ptiloze ¢. VII. Dotaznik vypliiovali ptedevs§im
ubytovani hosté, ale i hosté¢ z okoli nebo SirSi vefejnost. Dotaznik byl dobrovolny a

anonymni. Respondenti byli rizného pohlavi, v€ku 1 kraje.
Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik vyplnilo celkem 308 respondentl. Ziskané vysledky na celkem 12 otdzek jsou
interpretovany nize. Dotaznik probihal jeden mésic a byl sdilen na Facebooku na firemnim
profilu Pivovaru Vranik a také byli prostfednictvim e-mailu kontaktovéani hosté, kteti byli

v Pivovaru ubytovani v minulosti.
1. Navstivili byste pivni 14zné v Pivovaru Vranik?

Prvni otdzka v dotazniku byla vénovana tomu, zda by vibec respondenti pivni lazné
v Pivovaru Vranik navstivili. Pouze 15 respondenti uvedlo, Ze by lazné nenavstivili. 256
respondentl uvedlo, Ze by pivni lazn€ navstivili a 37 respondentt uvedlo, Zze mozna. Z toho

vyplyva velky zajem respondentti o wellness sluzby.

Navstivili byste pivni [azné v Pivovaru Vranik?

= Ano
Ne

= Mozna

Graf 8 — Navstivili byste pivni 1dzn€ v Pivovaru Vranik? (vlastni zpracovani)

2. Jaké dil¢i sluzby pivnich lazni byste vyuzili?
Dalsi otazka byla zaméfena na preference respondentli tykajici se poskytovanych sluzeb.
Nejvetsi zajem respondentii byl o horkou pivni koupel a rtizné druhy zabalii. Velky zajem

byl také o pivni saunu a bazén. Naopak nejmensi zajem byl o infrasaunu.
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’

Jaké dil¢i sluzby pivnich lazni byste vyuzili?

Horka pivni koupel P
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Graf 9 - Jaké dil¢i sluzby pivnich lazni byste vyuzili? (vlastni zpracovani)

3. Kde nejcastéji kupujete nebo rezervujete wellness sluzby nebo pobyty?

Ugelem tieti otazky bylo zjistit, kde nejéast&ji respondenti kupuji nebo rezervuji wellness
sluZzby a pobyty. Nejvice hlasii ziskaly slevové portaly, kde byva velmi Sirok4 nabidka
takovych sluZzeb a pobyti zejména ve formé& balicki. Druhou nejcastgj$i variantou je
zakoupeni sluzeb online pifimo na webovych strankach poskytovatele. 16 respondentii
dokonce uvedlo, ze wellness sluzby nekupuji, vyuzivaji je pouze jako obdrzeny darek ve

formé poukazu.

Kde nejcastéji kupujete nebo rezervujete
wellness sluzby nebo pobyty?
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poukazy

Graf 10 - Kde nejcastéji kupujete nebo rezervujete wellness sluzby nebo pobyty? (vlastni
zpracovani)
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4. Uvitali byste moZnost zakoupeni riiznych druhii wellness balicki? Jaky bali¢ek

byste si vybrali?

Vsechny nasledujici balicky obsahuji pivni procedury. Slozeni jednotlivych balick bylo

sestaveno intuitivng.

Balicek €. 1 - Uvolnéni (horké pivni koupel, relax na lehatku)

Balicek €. 2 — Relax (sauna, horka pivni koupel, relax na lehatku, zabaly)

Balicek ¢. 3 — Pohoda (sauna, horka pivni koupel, relax na lehatku, zabaly, vecete)
Balicek ¢. 4 — Klid (sauna, bazén, horké pivni koupel, relax na lehatku)

Balicek ¢. 5 — Restart (horké pivni koupel, relax na lehatku, zabaly, sauna, bazén a vecere)
Balicek €. 6 — Individual (volba dil¢ich sluzeb podle pfani zakaznika)

Uvitali byste moznost zakoupeni rliznych druh
wellness balick(? Jaké balicky byste si vybrali?

Balicek ¢.1 |

Balitek ¢.2 GGG
Balicek ¢. 3 NI
Balicek ¢. 4 NG

Balicek ¢.5 NI
Balicek ¢. 6 |G

Nemdam zdjem o zakoupeni konkrétniho... [l

0 50 100 150 200

Graf 11 - Uvitali byste moznost zakoupeni riiznych druhtt wellness balicka? Jaké balicky
byste preferovali? (vlastni zpracovani)

volbu dil¢ich sluZeb dle ptani zdkaznika, ma nejméné hlast.
5. Méli byste zajem o navstévu pivnich lazni i s ubytovanim?

Nasledujici otazka byla zaméfena na ubytovani, a tim i zkvalitnéni sluzeb ubytovani
poskytnutim nové sluzby. Velkd vétSina respondentti (75 % respondent) by pivni ldzné€ a

wellness vyuzila i s ubytovanim.
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Méli byste zajem o navstévu pivnich lazniis
ubytovanim?

m Ano, urcité
= Ne, na jeden den staci

" Mozna

Graf 12 - Méli byste z4jem o navstévu pivnich 1azni 1 s ubytovanim? (vlastni zpracovani)

6. Jak casto byste pivni lazné navStévovali? Samoziejmé v pripadé spokojenosti se

sluzbami.

K ziskani orientacniho piehledu ohledné poctu navstévnikti byla vyuzita otdzka cislo 6.
Velké vétSina respondentdl by pivni lazné navstévovala alespont 1x ro¢né nebo nahodné.

Dtivodem mohou byt i finan¢ni diivody, pivni 14zn€ jsou docela ndkladnym produktem.

Jak Casto byste pivni lazné navstévovali? Samoziejmé v
pfipadé spokojenosti se sluzbami

Alespon 1x za Ctvrt roku “

Alespon 1x rofné

Nahodné

Jen jednou

Graf 13 - Jak Casto byste pivni 1azné navstévovali? Samoziejmé v ptipad€ spokojenosti se
sluzbami (vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 920

7. Darovali byste poukaz do pivnich lazni svym blizkym?

Poukazy do wellness jsou oblibenym typem darkt. Poukaz do pivnich lazni by darovalo 86
% dotazanych. Poskytovani poukazl do pivnich lazni by ptildkalo velké mnozZstvi dalSich

navstévnika.

Darovali byste poukaz do pivnich lazni svym
blizkym?

= Ano
Ne

= Mozna

Graf 14 - Darovali byste poukaz do pivnich ldzni svym blizkym? (vlastni zpracovani)
8. Je jesté néco, co byste v pripadé pivnich lazni uvitali, doporucili nebo navrhli?
V jediné oteviené otazce v dotazniku se nejvice objevovaly nasledujici odpovédi:
e Slevovy kupon pfi CastéjSich navstévach
e Konzumace piva pii koupeli, pivni zabaly
e Kromé pivnich 14zni 1 klasické wellness
9. —12. Demografické otazky

Prvni demograficka otazka byla zaméfena na pohlavi respondenti. Mezi respondenty bylo
208 zen a 100 muzt. Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 18-35 let, kterych
byla takika polovina (49 %). Dal$i pocCetnou skupinou byli respondenti ve véku 36-50 let,
ktefi tvotili 38 % dotazovanych. Naopak nejméné respondentti bylo ve skupiné nad 50 let

(pouze 12,7 %).

Ptiblizné polovina respondentt (55,5 %) ma ukoncené stfedoskolské vzdelani s maturitou.

Vyucni list ma mezi respondenty 21,4 %, vysokou Skolu ma 22,4 % dotazovanych.

Respondenti pochazi téméf ze viech kraji Ceské republiky, dokonce i ze Slovenska. Nejvice
respondentll pochazi ze Zlinského kraje (123 respondentt z 308). Dalsimi pocetnymi kraji

jsou Olomoucky kraj, Moravskoslezsky kraj a Jihomoravsky, které sousedi s krajem
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Zlinskym. Respondenti z krajii Ustecky, Liberecky, Plzensky a Karlovarsky se dotazniku
nezucastnili. Celkem 11 respondentl bylo ze Slovenska, které taktéz sousedi se Zlinskym

krajem.

Z jakého kraje pochazite?

Slovensko  (mmm—m
Olomoucky kraj I
ZIins Ky Kra] |
Moravskoslezsky kraj (I
Jihomoravsky kraj (I
Kraj Vysocina |
Kralovehradecky kraj [l
JihoCesky kraj =
Stfedocesky kraj W

Hlavni mésto Praha [
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Graf 15 - Z jakého kraje pochazite? (vlastni zpracovani)
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Na pocatku analytické ¢asti byl analyzovéan soucasny stav v Pivovaru Vranik. Byla podrobné
analyzovana vyroba piva, druhy piva a jeho nésledny prodej, dale bylo analyzovéano
ubytovani v Penzionu Pivovar Vranik véetné analyzy obsazenosti. V posledni fad¢ byly
analyzovany moznosti vyziti a zabavy v Pivovaru Vranik. Bylo zji§téno, ze hosté nemaji
v aredlu Pivovaru Vranik pfili§ moznosti vyZziti, a tak jezdi za zabavou do okoli. Z analyzy
konkurence bylo zjisténo, ze Pivovar Vranik poskytuje nejlevnéjsi ubytovani v okoli a ceny

piva se také pohybuji niz nez ceny piva u konkurence.

Ekonomické analyza podniku ukazala, ze se podniku daftilo splacet zdvazky a snizovat cizi
zdroje 1 v kritickych letech 2020 a 2021. Mira zadluzenosti, kterd je klicovym ukazatelem
pro banky se sice neustdle snizuje, ale pfesto je hodnota stale hodné vysoka, coz by mohl

byt problém v piipad¢ zadosti o uver.

Dale byl sestaven Porteriv model péti sil, kde bylo zjisténo, ze v SirSim okoli je jen velmi
malo konkurenénich minipivovart. Velkou vyhodou podniku je atraktivni lokalita. VSichni
dodavatelé pro Pivovar podléhaji peclivému vybéru. Substitutem pro pivo je vino, které se
ale ve zdejSich nadmotskych vySkach nepéstuje, tudiz neni velkou hrozbou. Velkou

konkurenci pro ubytovaci zatfizeni je Airbnb.

Dalsi analyzou byla PESTE analyza, kterd nastinila vliv jednotlivych prostiedi, které na
podnik plsobi zvenc¢i. Nasledujici SWOT analyza odhalila, Ze podnik poskytuje Sirokou
Skalu sluzeb. Podnik také disponuje nevyuzitym prostorem, pivodné ur¢enym pro wellness.
Dale byla zjiSténa nevyuzitd kapacita pfi vafeni piva. Pivovar je také nedostate¢né

propagovan. Prilezitosti je rostouci zdjem o wellness sluzby a hrozbou svétova pandemie.

V dotaznikovém prizkumu se ukédzalo, ze vzorek respondentli ma zijem o wellness.
Z nabizenych wellness procedur mély nejvétsi tspéch procedury, kde dominuje pivo. Velka
vetSina respondenttt kupuje wellness sluzby na slevovych portalech. Respondenti by také
sve blizké obdarovali poukazem do pivnich 14zni. Respondenti byli riizného pohlavi, véku a
kraje plivodu. Mezi respondenty bylo vice Zen, v kategorii vék dominovala skupina 18-35

let a respondenti byli pfevazné ze Zlinského kraje.
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11 ZAVERY PRO PROJEKT
Zavery z teoretické Casti:
Kapitola 1
e Celosvétove vyrazny narust sluzeb.
e Sluzba je nehmotny produkt pfinasejici zakaznikovi uzitek.
e Lidé disponuji vice finan¢nimi prostfedky a volnym ¢asem, které investuji do sebe.
Kapitola 1.3
e Kvalita je soubor vlastnosti produktu zaloZzena a schopnosti uspokojit potieby.

e Kvalita sluzeb je klicova, jeji vyznam neustidle roste s rostoucimi naroky

spottebiteli.
Kapitola 2
e (Cena a cenova konkurence je hlavnim problémem, kterému marketéfti Celi.
o C(Cena je Castka penéz, kterd je uctovana za zbozi a sluzbu.
Kapitola 3

e (Cestovni ruch vytvafi vysokou ptidanou hodnotu do svétovych ekonomik a jeho

vyznam stale stoupa.

e C(Cestovni ruch je perspektivni obor, ktery je piinosem pro ekonomickou,

spolecenskou a politickou sféru zemé.
e S cestovnim ruchem je spojeno mnoho specifik.
Kapitola 4

e Hotel je misto, kde se za poplatek poskytuje zpravidla kratkodobé ubytovani

turistim.

e Kromé& ubytovacich sluzeb jsou v hotelu poskytovany dalsi sluzby — stravovaci,

lazenske, relaxacni atd.

e Trendy v hotelnictvi jsou udrzitelnost, sdilena ekonomika, ekoturismus, digitalizace,

prace na cestach, zdravi a pohoda a pokles zahrani¢niho cestovani.

e Trend ve wellness a zdravém zivotnim stylu, narast tuzemskych dovolenych.
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Kapitola 5

Lazeinistvi a wellness je dilezitou soucasti cestovniho ruchu.

Wellness je moderni forma relaxace a zaznamenava ¢im dal vétsi vzestup.
Mit wellness v ubytovacim zatizeni piedstavuje velkou konkurenéni vyhodu.
Pivni 14zné patii mezi nejoblibengjsi typ lazni v CR.

Pivo obsahuje velké mnozstvi zdravi prospésnych latek.

Zavéry z analytické ¢asti:

Kapitola 8

Pivovar Vranik se nachézi v atraktivni lokalité na rozhrani chranénych krajinnych

oblasti s mnoha turistickymi a cyklistickymi trasami.

Pivovar Vranik poskytuje velké mnozstvi riznych sluzeb — restaurace, svatby,

oslavy, pekarna, ubytovani, tenisovy kurt.
V aredlu Pivovaru je nedostate¢né vyziti, hosté musi jezdit za zabavou do okoli.
Penzion Pivovar Vranik neposkytuje zadné pobytové balicky.

Nejvice vytizené mésice v Penzionu jsou letni mésice, pfes zimni obdobi je

obsazenost velmi nizka.

Kapitola 9

7o~

V blizkém okoli neni zddny konkurenéni minipivovar.

Ve spolecnosti je kladen velky dliraz na dileZitost wellness a celkovy odpocinek pro

organismus, coz je pro Pivovar Vranik pfilezitosti.

Pivovar pifi vafeni piva nevyuziva celkové rocni kapacity pivovaru. Kapacita
Pivovaru Vranik je 1 000 hektolitri za rok, uvafeno je pouze pfiblizn¢ 400

hektolitra/rok.

Pivovar disponuje volnym nevyuzitym prostorem ve vedlejsi budové.

Na zéklad¢ dotaznikového Setteni bylo zjiSténo, Ze by byl o pivni lazn¢ velky zdjem.
Slabou strankou je nedostate¢na propagace Pivovaru Vranik.

Spole¢nost Pivovar Vranik ve sledovanych letech Gspésné snizuje svoji zadluzenost.
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12 PROJEKT VYSTAVBY PIVNICH LAZNi A WELLNESS
V PIVOVARU VRANIK

Ukolem projektové &asti diplomové prace je zpracovani navrhu projektu. Na zékladé
vysledki z provedenych analyz, zejména ze SWOT analyzy vyplyva, Ze v Pivovaru Vranik
zatim nejsou moznosti, aby hosté nemuseli jezdit z Pivovaru za zazitky a vyzitim do okoli,
respektive takové vyziti, které by hostiim prodlouzilo fyzicky pobyt v Pivovaru na cely den.

Nasledujici podkapitoly dany projekt popisuji.

Samotny projekt 1ze rozc€lenit do tii fazi — pfedprojektova, projektova a poprojektova. Tato
prace je zamétfena pouze na predprojektovou cast. Nejprve je predstaven samotny projekt,
poté je stanoven cil projektu, jeho ocekavané piinosy a cilovd skupina. Dale je projekt
detailné ptedstaven, jeho dil¢i sluzby a celkova podoba projektu véetné grafického nakresu.

Nésledné je vypracovana Casovd, ndkladova a rizikové analyza.

Predprojektova ¢ast byla poskytnuta pani majitelce a rozhodnuti, zda se projekt uskute¢ni ¢i
nikoliv uz bude v jeji kompetenci. Projektova a poprojektova faze bude taktéz v jeji

kompetenci.

12.1 Identifikace projektu

Z provedenych analyz vyplynulo, Ze obsazenost Penzionu Pivovaru Vranik je velmi nizka,
hosté nemaji moznost vyziti pfimo v aredlu Pivovaru a musi tak za zabavou odjizdét do
okoli. Zaroven neni pln€¢ vyuZita kapacita Pivovaru pro vafeni piva. Pro Pivovar Vranik se
nabizi pivni 14zné€, ovSem ne kazdy ma rad pivo, proto se jednd o kombinaci klasického
wellness a pivnich procedur. Tato skutecnost také vyplynula z dotaznikového Setfeni - hosté
by uvitali kromé& pivni lazni 1 klasické wellness. Nejblizsi pivni 1azné€ jsou v Pozlovicich,
vybudované pivni lazné¢ a wellness budou k dispozici jak ubytovanym hostlim, tak

vefejnosti.

12.1.1 Prostory

Pro realizaci pivnich ldzni bude vyuzito prostoru, ktery se nachédzi v prvnim poschodi
vedlejs$i budovy Pekarny Vranik. Na vykresu nize se jednd o nejvétsi mistnost v levé ¢asti
vykresu. Dfive se zde s pivnimi ldznémi pocitalo, ale projekt se nakonec kvtili smrti majitele
nerealizoval. Ve zminéném prostoru jsou vybudovany rozvody elektfiny, podlahové

vytapeni a odpady. V celém prostoru je betonovy zaklad pro podlahu, jsou hotovéa okna a
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dvete. Je zde také velky bazén, k jehoz dokonceni chybi pouze finélni obklad. V prostoru
bude nutné dodélat podlahu, dokoncit bazén, noveé vymalovat a zafidit vybaveni samotnych
pivnich lazni a ptilehlych prostor. Prostor je nyni vyuzivan pouze jako sklad.

V prvnim poschodi se také nachazi dva apartmany, které jsou situovany naproti vchodu do
nevyuzivaného prostoru. Jeden apartman je poskytovan k ubytovani hostim, druhy je

aktudlné vyuzivan pro zaméstnance Pivovaru Vranik.

Celkova vyméra prostor uréenych pro pivni 14zné a wellness je 119,81 m?.
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Obrazek 4 - Plivodni vykres prostor pro pivni lazné€ a wellness (interni materialy
Pivovaru Vranik)

12.2 Cil projektu

Hlavnim cilem projektové ¢asti je navrzeni pivnich 14zni a wellness v Pivovaru Vranik, které
zvysi kvalitu ubytovacich sluzeb. Pivni 1azné a wellness také zvysi poptavku po ubytovani,
rozsiti nabidku stavajicich poskytovanych sluzeb a vyuziji volnou kapacitu pii vafeni piva a
nevyuzity prostor. Balicky v ubytovacich zatizenich jsou velmi zddanymi produkty, taktéz
ubytovaci zafizeni, které disponuje wellness, ma velkou konkurenc¢ni vyhodu oproti jinym

ubytovanim.
Nize jsou shrnuty dil¢i cile, kterymi jsou:

e Ziskani konkuren¢ni vyhody
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e Vyssi hospodarské vysledky

e Rozsifeni nabidky poskytovanych sluzeb

e Vyuziti volné kapacity pivovaru a vyuziti volného prostoru
e Prodlouzeni doby pobytu hostli v arealu Pivovaru Vranik

e ZvySeni navstévnosti a obsazenosti v penzionu

e Vyssi zajem o ubytovani v chladnych mésicich, snizeni vyrazné sezénnosti

v odvétvi

e Vytvoreni wellness balicki (pobytové 1 nepobytové)

12.2.1 Cilova skupina

Aktudlni cilova skupina Pivovaru Vranik jsou ptredevsim pary ve stfednim véku, které maji
radi turistiku a cyklistiku a rodiny s détmi piedevSim kvili dostupnosti mnoha turistickych

atraktivit v okoli.

Cilovou skupinou projektu jsou prevazné pary vSech vékovych skupin, ale také Uastnici
teambuildingt, Skoleni, sportovnich soustfedéni nebo svatebni hosté, kteii jsou v penzionu

ubytovani na cely vikend.

Pivni 14zn€ a wellness bude k dispozici 1 vetejnosti. Samotné wellness by napiiklad mohly

vyuZit jednotlivé sportovni spolky v obci jako relax po tréninku nebo zépase.

12.2.2 Ocekavané prinosy projektu

Nejvétsim ocekdvanym piinosem projektu pivnich lazni je vyuZiti volné kapacity pii vyrobé
piva a nevyuZitych prostor pivovaru k néemu, co povede k vétSimu zapojeni Pivovaru
Vranik a viibec cel¢ lokality do cestovniho ruchu. Nabidne ubytovanym hostlim dalsi sluzbu,
ktera by byla k vyuziti celorocné. Jde také o zajimavy program pro svatebni hosty na patecni
den pted svatbou, kdy uZ se vétSinou jezdivaji ubytovat nebo také pro firemni teambuldingy.
Ocekava se také zvyseni poptavky po ubytovani v penzionu a snizeni markantni sezéonnosti

v tomto odvétvi, jelikoz vyuziti pivnich 1azni a wellness by bylo mozné celoro¢né.

Jak bylo uvedeno v piedchozi kapitole 12.2.1, stavajici klientelou jsou rodiny s détmi nebo
pary ve stfednim v&ku. Pivni 14zn¢ a wellness by pomohly s rozsitenim klientely o mladsi
nebo naopak starsi pary, skupiny kamaradu, sportovni soustfedéni nebo jiz zminéné firemni

teambuildingy, Skoleni a jin¢ akce.
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12.3 Realizace vystavby pivnich lazni a wellness

Za ucelem zmapovani uzivatelskych preferenci a vybéru sluzeb do budoucich pivnich lazni
a wellness bylo provedeno dotaznikové Setieni. Pfi vybéru poskytovanych sluzeb pivnich
lazni a wellness byla zohlediiovana také velikost prostoru, pofizovaci a provozni néklady,
naro¢nost na udrzbu jednotlivych zatfizeni a persondlni zajisténi.

12.3.1 Vybrané wellness procedury

Zakladnim aspektem pro zahdjeni pldnovani projektu pivnich lazni je vybér sluzeb, které
budou poskytovany. Vybér probéhl na zakladé dotaznikového Setfeni, kdy potencialni hosté
meéli nejvetsi zdjem o horkou pivni koupel (220 respondenttt), déle o riizné druhy zabald

(220 respondenttr) a odpocinkovou zonu (138 respondentit).

Pro projekt pivnich lazni a wellness byly vybrany tyto sluzby:
e Horké pivni koupel — dvé klasické solo vany, jedna dvojita pro pary
e Zébaly — rizné druhy dle aktudlni nabidky
e Odpocinkova zona se ¢tyimi lehatky a stolecky

Jak uz bylo zminéno, mnoho respondentti také uvedlo, Ze by uvitali 1 klasické wellness, nejen
pivni l4zn&. ProtoZe to kapacita prostoru ur¢eného pro pivni lazné dovoluje, zahrnuty budou

1 nasledujici klasické wellness sluzby:

¢ Finska sauna s aroma esencemi — pro 4-5 osob, druhy aroma esenci budou sttidany

po mesici tak, aby méli vracejici se hosté pokazdé jiny druh relaxace
e Ochlazovaci sprcha — umisténa v blizkosti sauny k ochlazeni
e Vifivka s vifivymi proudy podvodni masaze — pro 4 osoby
e Bazén
Pro chod wellness centra a pivnich 1azni jsou nezbytné také prostory:
e Recepce
e Spolecné Satny s prevlékarnami
e Sprchy a WC pro Zeny, sprchy a WC pro muze

e Zazemi pro persondl - Satna a WC



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

12.3.2 Personalni zajiSténi projektu

Vzhledem k tomu, ze pivni 1lazn¢ budou relativné malé, tak neni potfeba mnoha novych
zaméstnancl. Vytvoii se tim dvé nova pracovni mista k zajisténi provozu. Tyto dvé osoby
by mély na starosti uklid prostor, sanitaci a dezinfekci, recepci a obsluhu pivnich 1dzni. Kvli
ptitomnosti bazénu v prostordch wellness bude nutné, aby mély tyto osoby také kurz
plavéika. V priitbéhu provozu pivnich lazni a wellness bude situace na pracovisti
monitorovana a nasledné upravena dle situace (reorganizace pracovnich mist, najmuti

dalsiho pracovnika, prace na smény apod.).

12.4 Provoz pivnich lazni a wellness

Provoz pivnich lazni a wellness se nachdzi ve zminéné vedlejsi budové Pivovaru Vranik,
v druhém poschodi. Ve stejném poschodi se pouze ptes chodbu nachazi dva apartmany,
z nichz jeden je aktudln¢ vyuzivan pouze pro zaméstnance Pivovaru. Autorka doporucuje
zameéstnance presunout na néktery z pokoji situovanych v hlavni budové Pivovaru Vranik a

uvolnit tak jeden apartman v bezprostiedni blizkosti 1azni pro ubytované hosty.

Navrh celého patra, prostor pivnich lazni a wellness byl zpracovan v programu Floorplanner.
Névrh je ve vétsim formatu pfilozen v ptiloze ¢. VIII. Na navrhu je recepce s piijemnym
posezenim pro zakazniky. Na recepci je mozné si za priplatek zaptjcit osusku, prostéradlo a
pteziivky. Z recepce vedou vstupy do dvou apartmént. V pravé ¢asti za recepci je Satna a
socialni zafizeni pro zaméstnance. Po levé strané je vstup do ¢asti pivnich lazni a wellness.
V chodbicce vedouci k wellness zon€ jsou po levé strané toalety, po pravé strané Satny, ze

kterych je vchod do panskych a damskych do sprch.
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Obrazek 5 - Graficky navrh pivnich lazni a wellness (vlastni zpracovani v programu
Floorplanner)

Pti vchodu do wellness prostor se po pravé stran€ nachéazi Ctyfi oteviené sprchy, z nichz

jedna je sprcha ochlazovaci, ktera slouZi k ptilehlé finské sauné.

Finska sauna slouzi pro 4-5 osob. Aroma v sauné bude ménéno kazdy mésic, aby kazdy
vracejici se host mé¢l pokazdé jiny zazitek ze sauny. Cich vyrazné ovlivitluje emoce ¢loveka
a aroma pusobi pozitivné na dychaci soustavu a pohybovy aparat. Vyuzivano bude napiiklad

aroma piva, medu, eukalyptu, jehli¢i, maty, hefmanku nebo levandule.

Hydromasazni vitivka je umisténa vedle sauny a slouzi pro 4 osoby. Vifivka disponuje
regulaci intenzity trysek, ozonovou desinfekci — funkce samocisténi a LED osvétlenim vody.

Jeji dno je protiskluzové z diivodu vyssi bezpecnosti pro hosty.

Pted vifivkou jsou umisténa dvé dievénd odpocinkovéa lehatka s mensim odkladacim

stole¢kem.

Po pravé stran¢ se za zasténami nachazi dvé samostatné pivni vany a jedna dvojita. Zastény
jsou mobilni a 1ze je posouvat podle potieb a ptani zakaznikt. Pivni vany jsou dfevéné, aby
zapadly do celkového konceptu Pivovaru Vranik, kde dominuje dievo, avSak s akrylatovou
vlozkou pro jejich snadnou udrzbu. Pro bezpecnost hostli je v kazdé vané umisténa
protiskluzova podlozka. U pivnich van jsou umistény stolky s pipou, dfezy se zatfizenim na

oplachovani pivniho skla, aby si hosté¢ mohli neomezen¢ tocit pivo. Dale se zde nachazi dalsi
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tfi odpocinkova lehatka, kde se hosté po horké pivni koupeli piesunou. Pfimo naproti vchodu

do wellness se nachéazi bazén o vyméie 32 m? a hloubce 150 cm.

Nize je vlozen 3D néavrh prostor pivnich lazni a wellness pro lepsi predstavu detailniho

popisu vySe. Zastény byly pro lepsi prehlednost v ndhledech odstranény.

.

"

Obrazek 6 - 3D navrh pivnich lazni a wellness (vlastni zpracovani v programu
Floorplanner)

Obrazek 7 - 3D navrh pivnich lazni a wellness (vlastni zpracovani v programu
Floorplanner)
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Obrazek 8 - 3D navrh recepce (vlastni zpracovani v programu Floorplanner)

S ohledem na pomérné¢ malé Satny a socidlni zatfizeni mohou pivni ldzn¢ a wellness
komfortné poskytnout své sluzby piiblizné¢ 14 lidem najednou. S ohledem na kapacitu

wellness prostor bude hostiim poskytovana moznost privatniho pronajmu celého centra.

Pivni lazné a wellness bude ubytovanym hostiim a vefejnosti k dispozici kazdy den od 14

do 22 hodin.

12.5 Cenik pivnich lazni a wellness sluzeb

Jelikoz se jedn4 o novy provoz, ceny vstupil a dil¢ich sluzeb a balickli v pivnich laznich a
wellness budou stanoveny podle konkurence. Po n¢kolika mésicich provozu bude cenik

upraven dle provoznich nékladd, které jsou momentalné pouze ve form¢ odhadu.

Zékladni vstupné do wellness ¢asti (tzn. bazén, sauna, vifivka, odpocinkova ¢ast) na 90
minut bude za poplatek 300 K¢/osoba. Privatni wellness, kdy minimalni doba pronajmu je
120 minut pro maximalné 10 osob bude za poplatek 2 000 K¢/120 minut/2 osoby. Kazda
dalsi osoba bude za ptiplatek standardniho vstupného za 350 K¢/osoba/120 minut. Déti do

10 let budou mit v doprovodu rodict vstup do wellness zdarma.
V ramci zékladniho vstupu do wellness ¢éasti nebudou zahrnuty pivni lazné. Procedury
v ramci pivnich 14zni budou k dispozici po pfedchozim objednani.

Zékladni pivni 14zn€ obsahuji horkou pivni koupel v samostatné vané s peelingovou rukavici
v dobé¢ trvani 30 minut s neomezenou konzumaci piva, nasledné relax na lehatku 30 minut.

Cena za osobu bude 800 K¢.
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Pivni lazn€ pro dvojice bude obsahovat horkou pivni koupel v dvojvané s peelingovymi
rukavicemi v dob¢ trvani 30 minut s neomezenou konzumaci piva, nasledné relax na lehatku

30 minut. Cena za dv¢ osoby je 1 800 K¢, pfi¢emz minimalni obsazenost jsou prave 2 osoby.

Tabulka 8 - Zakladni cenik pivnich lazni a wellness (vlastni zpracovani)

Sluzba Cena
Wellness 90 minut 300 Ké&/osoba
Wellness 120 minut 350 K¢&/osoba
Wellness 180 minut 430 K¢/osoba
Privatni wellness 120 minut 2 000 K¢/2 osoby
Déti do 10 let zdarma
Zakladni pivni lazné 60 minut 800 K¢/osoba
Pivni lazné pro dvojice 60 minut 1 800 K¢&/2 osoby
Pajceni osusky, prostéradla a prezivek 100 K¢/osoba

12.6 Bali¢ky

Jelikoz budou pivni 1azné€ k dispozici ubytovanym hostlim, 1 hostiim bez ubytovani, budou
k dispozici tii nasledujici typy balickl, kazdy ve varianté véetné ubytovani/bez ubytovani.
V ptipadé vyuziti balicku s ubytovanim budou primarné vyuzivany apartmany ve stejné
budové pro vétsi komfort hostll. Castka za ubytovani bude ve formé balicku levnéjsi.
Ubytovani hosté budou mit na pokoji pfipravenou osusku, prostéradlo a prezivky k vyuziti
do pivnich lazni a wellness. V ptipadé vyuziti balicku bez ubytovani je toto pfisluSenstvi
k dostani na recepci wellness za poplatek 100 K¢/osoba.

vvvvvv

bali¢ky z dotaznikového Setieni. Jedna se o doplnéni zakladnich sluzeb uvedenych v ceniku
v ptedchozi kapitole o doplikové sluzby, pfipadné¢ o kombinaci pivnich lazni s wellness
¢asti. Balicky jsou zaméfeny predevSim na dvojice. Absolvovanim kazdého balicku bude

zakazniky provazet zkuSeny personal.

V ptipadé vyuziti balickti pary s détmi do 10 let je u bazénu k dispozici persondl, ktery se
bude détem vénovat po dobu trvani balicku. V piipadé€ vyuziti balicku s ubytovanim s détmi
je k vysledné Castce ptipocitan poplatek za ubytovani pro deti, tzn. déti do 3 let zdarma, déti
3-12 let 300 K¢/osoba/noc. Snidané je pro déti do 3 let zdarma, pro déti od 3 do 12 let za
ptiplatek 100 K¢/osoba.

Balicky budou distribuovany jak na webovych strankach Pivovaru, tak na slevovych

portalech. Tomuto tématu se bude detailnéji vénovat kapitola ¢. 12.7 Propagace projektu.
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Balicek €. 1 — Relax (pro 2 osoby)
Prvni balicek bez ubytovani zahrnuje:
e Vstup do finské sauny
e Horkou pivni koupel ve vanach dle vybéru
e Relax na lehatku
e Relaxacni zébaly dle piani zakaznika

Hosté nejprve navstivi finskou saunu, kterd je prohieje. Po sauné se dale pokracuje pivni
koupeli, kdy maji hosté na vybér bud’ samostatné vany nebo dvojvanu. Pivni koupel trva 30
minut s moznosti vyuziti peelingové rukavice, ktera zbavi télo odumielych koznich bun¢k a
pomah4 pokozce k regeneraci. Po dobu koupele maji hosté k dispozici neomezenou
konzumaci piva. Poté se hosté pesunou na lehatko, kde nechaji doznit pozitivni u¢inky piva.
Béhem relaxace na lehatku je hostim aplikovan zabal na nohy, ruce nebo oblicej dle aktudlni
nabidky a dle vlastniho vybéru hosti. K vybéru bude napiiklad parafinovy, raselinovy,
bahenni zébal nebo zabal z motskych fas. Kazdy druh zabalu vcetné jeho tc€inkli bude

persondlem prezentovan.

Balicek je kalkulovan pro dvé osoby. Balicek obsahuje zakladni pivni lazné, kdy velkym
benefitem tohoto balicku je moznost vybéru typu vany. Pivni 1azn€ jsou tak v hodnoté 1 600
K¢. Jednorazovy vstup do sauny pii dobé€ saunovani ptiblizn€ 20 minut je za ¢astku 150 K&/2
osoby. Zabaly jsou za cenu 450 K¢/2 osoby. Vysledny bali¢ek pro dvé osoby vyjde na 2 200
K¢&/2 osoby. Vycet cen za jednotlivé dil¢i sluzby host nebude znat a bude mu ptedstavena

pouze cena za vysledny balicek.
V ptipad¢ ubytovani se k bali¢ku pficita cena za ubytovani. Cena za apartman je 1 400 K¢&/2
osoby/noc. Se slevou je ubytovani za 1200 K¢/2 osoby/noc. Cena snidané je 200 K¢/2

osoby. Dalsi stravovani v balicku neni zahrnuto a hosté si je plati na vlastni naklady.

V nize uvedené tabulce 1ze vidét kalkulace dil¢ich sluzeb v prvnim balicku. Cena sluzeb je

vzdy za dvé osoby.
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Tabulka 9 - Kalkulace bali¢ku Relax (vlastni zpracovani)

Balicek Relax bez Balicek Relax s
ubytovani ubytovanim
Sauna 150 K¢ 150 K¢
Zakladni pivni balicek 1 600 K¢ 1 600 K¢
Zabaly 450 K¢ 450 K¢
Ubytovdani na 1 noc X 1200 K¢
Snidané X 200 K¢
Cena za balicek celkem 2 200 K¢ 3 600 K¢

Balicek €. 2 — Pohoda (2 osoby)
Druhy balicek bez ubytovani zahrnuje:
e Vstup do finské sauny
e Horka pivni koupel ve vanach dle vybéru
e Relax na lehatku
e Relaxacni zébaly dle pfani zdkaznika
e Veceie

Tento balicek obsahuje stejny pribeéh procedur, jako balicek predchozi. Sluzbou navic
v tomto piipad¢ je vecete. Vecete je v hodnoteé 300 K¢/osoba a bude k dostani v pivovarské
restauraci dle vlastniho vyb&ru. Zakaznik si zaplati pouze ndpoje. Balicek Pohoda

s ubytovanim obsahuje polopenzi (snidani a veceti).

V nize uvedené tabulce Ize vidét kalkulace dil¢ich sluzeb v druhém balicku. Cena sluzeb je

vzdy za dvé osoby.

Tabulka 10 - Kalkulace balicku Pohoda (vlastni zpracovani)

Balicek Pohoda bez Balicek Pohoda s
ubytovani ubytovanim
Sauna 150 K¢ 150 K¢
Zakladni pivni balicek 1 600 K¢ 1 600 K¢
Zabaly 450 K¢ 450 K¢
Vecere 600 K¢ 600 K¢
Ubytovani na 1 noc X 1200 K¢
Snidané X 200 K¢
Cena za balicek celkem 2 800 K¢ 4 200 K¢
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Balicek €. 3 - Restart (2 osoby)

Tteti a posledni balicek bez ubytovani zahrnuje:
e Vstup do finské sauny a vitivky
e Bazén
e Horké pivni koupel ve vanach dle vybéru
e Relax na lehatku
e Relaxacni zabaly dle piani zdkaznika
e Vecefe

.....

Bali¢ek bez ubytovani bude obsahovat vSechny tyto dil¢i sluzby v jednom dni. Host bude
mit nejprve moznost stravit 180 minut ve wellness ¢asti u bazénu, v saun¢ a ve vifivce. Poté
se presune do casti pivnich 1azni, kde budou procedury probihat stejné jako u balicka €. 1
Relax a ¢. 2 Pohoda. Po procedurdach bude nasledovat vecete dle vlastniho vybéru

v pivovarské restauraci v hodnoté 300 K¢/osoba.

Balicek ve varianté s ubytovanim bude obsahovat pobyt na dv€ noci. Prvni den po ptijezdu
budou mit hosté moZnost stravit 180 minut ve wellness ¢asti u bazénu, vifivky a sauny. Poté
nasleduje vecete v pivovarské restauraci dle vlastniho vybéru. Druhy den nésleduje snidang,
relax v pivnich laznich (horka pivni koupel, odpoc€inek na liiZzku a zabaly) a poté opét vecete.

Dalsi den rano po snidani hosté odjizdi.

V nize uvedené tabulce 1ze vidét kalkulace dil¢ich sluzeb ve tfetim balicku. Cena sluzeb je

vzdy za dvé osoby.

Tabulka 11 - Kalkulace balicku Restart (vlastni zpracovani)

Balicek Restart bez Balicek Restart s

ubytovani ubytovanim
Wellness ¢ast 860 K¢ 860 K¢
Zakladni pivni balicek 1 600 K¢ 1 600 K¢
Zabaly 450 K¢ 450 K¢
Vecere 600 K¢ 2 x 600 K¢
Ubytovani na 1 noc X 2 x1200K¢
Snidané X 2 x 200 K¢
Cena za balicek celkem 3 510 K¢ 6 910 K¢




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 107

12.7 Propagace projektu

K zapojeni Pivovaru Vranik do cestovniho ruchu bude vyuzito nékterych propagacnich,
piipadné slevovych webt. Jednim z nejlepSich propagacnich webt je Centrala cestovniho
ruchu Vychodni Morava, kterd se zaméfuje na propagaci Vychodni Moravy jako mista pro
dovolenou a vylety. Portal sleduje nejriznéjsi akce v regionu, uvadi tipy na vylety, kam za
wellness, kulturou, tradici nebo gastronomii. Na tomto portalu Pivovar Vranik dosud uveden

nebyl.

Dalsim portalem, ktery by vyrazné pomohl Pivovaru Vranik s propagaci, je portal Kudy
z nudy od agentury CzechTurism, ktera je ¢lenem Evropské komise cestovniho ruchu. Portal
umoziuje vyhledavani zajimavosti a turistickych atraktivit v ramci celé Ceské republiky. Po
zvoleni ptislusného kraje se uzivateli rozbali nabidka nejriiznéjSich typi aktivit, ze kterych
nasledné muze vybirat dle svych preferenci. Rubriky jsou napiiklad pfiroda, lazné a
wellness, kultura, pamatky, zazitky, gurménstvi apod. Kazda rubrika dale obsahuje velké

mnozstvi podkategorii. Naptiklad v kategorii Pivo a pivovary Pivovar Vranik zcela chybi.

DalSim takovym portdlem je napiiklad Tripadvisor, ktery je k dispozici na webovych
strankach nebo formou aplikace pro chytré telefony. Funguje na stejném principu jako Kudy
znudy, ale je zaméfena celosvétove. Na Tripadvisoru je Pivovar Vranik uveden pouze

v kategorii ubytovani.

DalSim portalem je Yelp, ktery ma taktéZ mobilni aplikaci. Na rozdil od Tripadvisoru portal
obsahuje kromé restauraci nebo barti i seznam Iékaiti, autoservisii a jinych nejriznéjsich

sluzeb. Pivovar Vranik na tomto portalu také chybi.

K propagaci pivnich lazni a wellness poslouZzi i rizné slevové portaly, z nichZ nejzndmé;jsi
je Slevomat. Na Slevomatu lze nalézt nejriizn&j§i pobytové a wellness balicky v CR i
v zahrani¢i. Poskytovatel takovych pobytd tim ziskd velké mnozstvi vyhod, podle
oficialnich stranek Slevomatu jej navstévuje denné n€kolik stovek tisic lidi, tim podnik
oslovi nové potencidlni zakazniky a dostava se do SirSiho povédomi. Pro méné zdatné
jedince v této tématice je zde tym, ktery upravi nabidku tak, aby byla jesté 1akavejsi. Dalsi
alternativou je vyuziti portalu Slevici, ktery funguje podobné jako Slevomat.

V neposledni fadé bude vysledny produkt projektu propagovan na stavajicich webovych

strankach Pivovaru Vranik a na fanouskovské strance na Facebooku. Navrh propagacniho

letaku je uveden v pitiloze ¢islo IX.
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12.8 Nakladova analyza

Dilezitou soucasti projektu je vycisleni nakladi na jeho realizaci. Veskeré ndklady jsou
uvedeny na zadklad¢ odhadu a jejich findlni vySe se mtze lisit. Jelikoz tu nejnakladné;jsi
polozku, kterou jsou prostory, uz Pivovar Vranik ma, ndklady na zafizeni nebudou tak
vysoké, jako pii tvorbé kompletné nového centra. Projektu byl stanoven limit 1 500 000 K¢&.
Vzhledem k neustale se snizujici zadluZenosti a poctivému splaceni svych zavazkii by bylo
na zvazeni vyuziti financovani z cizich zdroji. Pokud by podnik nechtél vyuzit cizi zdroje,
s ohledem na hospodarsky vysledek zroku 2021 by musel nejméné tfi roky s realizaci
pockat, nez by na wellness provoz nasetfil potfebné finan¢ni prostredky, ptipadné je feSenim

zafizovat prostory postupne.

V niZe uvedené tabulce jsou uvedeny orienta¢ni ndklady na dokoncovaci prace a zafizeni
pivnich lazni a wellness. Nejnakladnéjsi polozkou v rozpoctu je samoziejmé dokonceni
bazénu. Keramicky obklad vcetn& izolace stoji piiblizng 8 000 K¢&/m?. Nékladnymi
polozkami jsou také finska sauna, hydromasazni vifivka nebo pivni vany. VSechny ceny jsou

uvedeny véetné DPH.
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Tabulka 12 - Naklady na dokonceni pivnich 1azni a wellness (vlastni zpracovani)

. Cena za ks Poé?t ks, Vysledna cena
PoloZka ., | druhl nebo . v
nebo m2 (v K¢) m2 za polozku (v K¢)
DOKONCOVACI PRACE
Protiskluzova dlazba 280 120 33 600
Naklady na dokonceni bazénu 8 000 58 464 000
Protiplisiovy natér na stény 58 295,5 17 139
Klasicka bilda malba zdi 40 192 7 680
WELLNESS ZARIZENI
Finskd sauna 120 000 1 120 000
Aroma do finské sauny 600 5 3000
Hydromasazni vifivka 90 000 1 90 000
Drevéné relax lehatko 2700 5 13 500
Pivni vana 44 000 2 88 000
Pivni dvojvana 50 000 1 50 000
Paravan, zasténa 3 000 3 9 000
Mobilni pipa 15 000 2 30 000
Skfinka s dfezem 2 500 2 5000
Oplachovaci zafizeni sklenic 900 2 1800
SATNY A SOCIALNI ZARIZENi
Sprchové baterie a hlavice 1600 7 11 200
WC 1800 3 5400
Umyvadlo 1500 3 4 500
Satni skiinky - set po 6 ks 6 700 3 20 100
Lavice 3100 1 3100
RECEPCE
Recepcni pult se stolem 9 800 1 9 800
Zidle 1500 1 1500
Kresilka na recepci pro hosty 2 500 2 5000
Stolek na recepci 1500 1 1 500
CELKEM 994 819
Mzdové naklady

Mzdy jsou také velmi vyznamnou polozkou v ndkladech. Do mzdovych nakladd je nutno

pficist i ndklady na persondl zajiSt'ujici dokoncovaci prace.

Se vznikem pivnich 14zni a wellness se také poji dvé nové pozice. Tyto dvé osoby budou mit

na starosti uklid prostor, sanitaci a dezinfekci, recepci a obsluhu pivnich lazni.

Pti vypoctu mzdovych naklada bylo pocitano s osmihodinovou pracovni dobou.
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Tabulka 13 - Mzdové nédklady (vlastni zpracovani)

Typ prace Hodinova sazba (v K¢) | Pocet lidi Pocet dni Cena (v K¢)

Dokoncovaci prace 300 3 15 108 000
Zafizeni interiéru 170 2 10 27 200
Skoleni zamé&stnanc 170 2 8 160
Zkusebni provoz 170 1 2720
Celkem 146 080

Celkové néklady jsou podle vyse uvedenych nékladovych analyz vyc¢isleny v tabulce niZe.

Tabulka 14 - Celkové naklady (vlastni zpracovani)

Polozka Ndaklady

Naklady na zafizeni 994 819
Mzdové naklady 146 080
Celkem 1140 899

Dle vyse uvedené tabulky lze vy¢ist, ze celkové odhadované naklady na vybudovani pivnich
lazni a wellness jsou 1 140 899 K¢&. Limit pro tento projekt byl stanoven ve vysi 1 500 000
K&. Podle odhadnutych nakladéi limit nebyl piekroden, ale ani dosazen. Cést volnych
finan¢nich prostfedkl podnik vlozi do dalSiho vybaveni lazni, jako jsou ru¢niky, prostéradla,

dekorace, prostiedky potiebné k provozu lazni (potieby k tklidu, sanitaci, apod.).
Piedpokladané provozni naklady

V nésledujici tabulce jsou vycisleny naklady na provoz pivnich lazni a wellness centra
vcetné mzdovych nakladl na personal. Naklady jsou rozdéleny na variabilni a fixni. Mezi
variabilni patii n€které naklady na provoz pivnich lazni, jelikoZ ty budou zaviset na mnozstvi
zakaznikl. Mezi fixni ndklady jsou zahrnuty néklady na provoz, udrzbu, energie, vytapeni
pro saunu, vifivku a bazén, jelikoz tato zatizeni budou v provozu béhem celé oteviraci doby.
Mezi fixni ndklady déle patti vytapéni prostor, osvétleni, aj. Mzdové ndklady na personal se

pocitaji mezi fixni, jelikoZ se neméni v zavislosti na navstévnost pivnich lazni a wellness.

Roc¢ni fixni a variabilni nédklady byly odhadnuty dle ndkladi konkuren¢niho minipivovaru,
ktery disponuje wellness. Odhadované ro¢ni fixni ndklady jsou stanoveny na 1 140 000 K¢,
ro¢ni variabilni nédklady na jednu proceduru pro dvé osoby jsou stanoveny na 133 000 K¢.
Ptesné ¢astky téchto nadklad budou zndmy po delsi dob¢ fungovani pivnich lazni a wellness.

Vyse provoznich ndklad bude nejvice zavisla predevsim na cené energii.
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Piedpokladané niaklady a trzby z provozovani pivnich ldzni a wellness

Pted vypoctem nasledujicich odhadi musi byt stanovena kapacita prostor. Pivni procedury
trvaji vZzdy 1 hodinu a kapacita jsou 4 osoby/hodina, aby se personal mohl vSem dostatecné

veénovat.

Kapacita klasického wellness je stanovena na 10 osob vzhledem ke kapacité Saten, sprch a

socialnich zafizeni.

K vypoctu nakladi a trzeb z provozovani pivnich lazni a wellness v Pivovaru Vranik bylo

vyuzito nasledujicich odhadu:

o Pesimisticky odhad — jedna pivni procedura denné, pét hosti klasického

wellness

Pesimisticky odhad predpoklada, ze probehne jen jedna pivni procedura pro dvé osoby
denné, a zaroven pftijde do klasického wellness pouze pét hostl. V tomto piipadé budou

variabilni ndklady ¢init 133 000 K¢ ro¢né.
TC (celkové néklady) = FC (fixni ndklady) + VC (variabilni naklady)
TC =1 140 000 + 133 000 =1 273 000 K¢&.

Dle pesimistického odhadu a vySe uvedeného vypoctu ¢ini celkové naklady 1 273 000 K¢

za rok.

V ptipadé, Ze pivni lazné navstivi pouze jeden par denné, budou trzby ¢init 803 000 K¢
ro¢né. V ptipadé, Ze klasické wellness navstivi pouze pét hostli denné na minimalné 90

minut, budou trzby ¢init 547 500 K¢ ro¢né.

Dle pesimistického odhadu budou celkové ro¢ni trzby z pivnich lazni a wellness Cinit

1 350 500 K¢&. Po odecteni celkovych nakladi bude zisk z provozu pouze 77 500 K¢.
¢ Realisticky odhad — t¥i pivni procedury denné, deset hostii klasického wellness

Realisticky odhad ptedpoklada, ze probéhnou tii pivni procedury pro dvé osoby denn¢, a
zaroven piijde do klasického wellness deset hostli. V tomto ptipad¢ budou variabilni ndklady

¢init 399 000 K¢ ro¢né.
TC (celkové naklady) = FC (fixni naklady) + VC (variabilni naklady)

TC =1 140 000 + 399 000 =1 539 000 K¢.
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Dle realistického odhadu a vyse uvedeného vypoctu €ini celkové néklady 1 539 000 K¢ za

rok.

V piipadé, ze pivni lazné navstivi tii pary denn¢, budou ro¢ni trzby ¢init 2 409 000 K¢.
V piipadé, Ze klasické wellness navstivi deset hostli na minimalné 90 minut, budou rocni

trzby ¢init 1 095 000 K¢.

Dle realistického odhadu budou celkové ro¢ni trzby zpivnich lazni a wellness Cinit

3 504 000 K¢&. Po odecteni celkovych nakladl bude zisk z provozu ¢init 1 965 000 K¢.

e Optimisticky odhad — osm pivnich procedur denné, dvacet hosti klasického

wellness

Optimisticky odhad piedpoklada, Ze probeéhne osm pivnich procedur pro dvé osoby denné a
zaroven prijde béhem dne do klasického wellness dvacet osob. V tomto piipad¢ budou

variabilni ndklady cinit 1 064 000 K¢ ro¢né.
TC (celkové naklady) = FC (fixni ndklady) + VC (variabilni ndklady)
TC =1 140 000 + 1 064 000 =2 204 000 K¢.

Dle optimistického odhadu a vySe uvedeného vypoctu Cini celkové naklady 2 204 000 K¢ za

rok.

V ptipad¢, Ze pivni lazn€ navstivi osm pard denné, budou rocni trzby ¢init 6 424 000 K¢&.
V ptipadé, Ze klasické wellness navstivi dvacet hostll na minimaln€ 90 minut, budou ro¢ni

trzby €init 2 190 000 K¢.

Dle optimistického odhadu budou celkové ro¢ni trzby z pivnich lazni a wellness Cinit

8 614 000 K¢. Po odecteni celkovych nakladi bude zisk z provozu €init 6 410 000 K¢&.

ZvySeni obsazenosti penzionu vybudovanim pivnich lazni a wellness a doba navratnosti

investice

K vypoctu nadvratnosti investice je nutné znat odhadovany ptijem, ktery plyne z realizace
projektu a odhadované naklady na danou investici. Jelikoz budou pivni 14zn€ a wellness
vyuzivané¢ nejen ubytovanymi hosty, ale i vefejnosti, bude pro tuto analyzu vyuzit

procentualni nartist obsazenosti penzionu v diisledku zavedeni nové sluzby.

Byly stanoveny tyto tii odhady:

wrwe

e Pesimisticky odhad —realizace projektu zapti€ini rocni zvySeni obsazenosti penzionu

o7 %
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Mrwe

014 %

e Optimisticky odhad — realizace projektu pfinese ro¢ni zvySeni obsazenosti penzionu

021 %

Dle analyzy uvedené v kapitole 9.2 Analyza ubytovani je v letech 2015 az 2022 primérna
vytizenost 2 542 luzek, coz je 22,46% vytizenost. Primérné cena za dand obdobi je 435 K¢

za osobu/noc. Celkové primémé trzby ¢ini 1 087 395 K¢ za rok.
Pesimisticky odhad

Pesimisticky odhad uvazuje, Ze realizace projektu zapticini ro¢ni zvysSeni obsazenosti
penzionu o 7 %. Celkové prumérné trzby by s timto navySenim byly 1 163 513 K¢ za rok.
V disledku zvySeni trzeb by se mohlo uvolnit 10 % (116 352 K¢&) z primérnych ro¢nich

trzeb na navrat investice. Doba névratnosti by v tomto ptipadé byla 10 let.

Realisticky odhad

MV

penzionu o 14 %. Celkové primérné trzby by s timto navySenim byly 1 239 630 K¢ za rok.
V disledku zvySeni trzeb by se mohlo uvolnit 15 % (185 945 K¢) z primérnych ro¢nich

trzeb na navrat investice. Doba névratnosti by v tomto ptipad¢ byla 7 let.
Optimisticky odhad

Optimisticky odhad uvaZzuje, Ze realizace projektu zapficini ro¢ni zvySeni obsazenosti
penzionu o 21 %. Celkové primérné trzby by s timto navySenim byly 1 315 748 K¢ za rok.
V disledku zvySeni trzeb by se mohlo uvolnit 20 % (263 150 K¢) z primérnych ro¢nich

trzeb na navrat investice. Doba névratnosti by v tomto pfipad¢ byla 5 let.

Vyse uvedenym scénaiim byly stanoveny pravdépodobnosti, se kterymi nastane dany

ptijem. Uvedené pravdépodobnosti byly pfidéleny na zdkladé subjektivniho ndzoru autorky.
e Pesimisticky odhad nastane s 30 % pravdépodobnosti
e Realisticky odhad nastane s 50 % pravdépodobnosti
e Optimisticky odhad nastane s 20 % pravdépodobnosti

S nejveétsi pravdépodobnosti nastane realisticky scénaf. Nejvyssi procento bylo stanoveno
na zaklad¢€ poznatkil z dotaznikového Setfeni a vytvofenim bali¢kd s ubytovanim. Po souctu

jednotlivych soucinti penzion dosahne za pomoci pravdépodobnosti trzeb 1 232 019 K¢.
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Tabulka 15 - Pravdépodobnosti a ocekavané zisky (vlastni zpracovani)

. .. . Ocekavany zisk podle
Odhad Ocekavany zisk | Pravdépodobnost pravdépodobnosti (v KE)
Pesimisticky 1163513 0,3 349 054
Realisticky 1239630 0,5 619 815
Optimisticky 1315748 0,2 263150
Celkem 1232019

12.9 Casova analyza

V nasledujici kapitole bude vypracovana Casova analyza vsSech dil¢ich ¢innosti. V ramci

Casové analyzy bude sestaven ¢asovy harmonogram obsahujici jednotlivé ¢innosti. Doba

trvani jednotlivych ¢innosti je uvedena ve dnech a byla uréena na zdklad¢ odhadu.

Harmonogram je slozen z celkem 12 ¢innosti, které nesou oznaceni A-L.

Tabulka 16 - Casovy harmonogram ¢innosti (vlastni zpracovani)

.. C e , Doba trvani (ve Piedchozi
Cinnost Popis cinnosti v
dnech) cinnost

A Stanoveni cil projektu 2 X

B Analyza soucasného stavu 3 A

C PESTE, SWOT analyzy, Porteriv model 2 B

D Dotaznikové Setfeni 30 A

E Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni 3 D

F Vypracovani projektu 10 CE

G Vybér stavebni firmy 30 F

H Dokoncovaci prace 15 G

I Zafizeni interiéru 10 H

J Skoleni personalu 3 I

K Zkusebni provoz 2 J

L Zahajeni provozu 1 K

Podle vySe uvedené tabulky bylo prvotni ¢innosti sestaveni cili projektu. Jakmile byly

formulovany cile projektu, nasledovaly dil¢i analyzy. Nejdiive byl analyzovan soucasny stav

podniku, poté bylo analyzovano makroprostiedi pomoci PESTE analyzy, silné¢ a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby pomoci SWOT analyzy, mikroprostiedi pomoci Porterova

modelu péti hybnych sil a také ekonomické analyza podniku.
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Byl sestaven také dotaznik, ktery probihal online formou po dobu jednoho mésice.
Zjistovano bylo, zda by méla vefejnost zajem o pivni ldzné a wellness v Pivovaru Vranik a

pokud ano, jaké procedury by preferovali. Dotaznik byl nasledné tfi dny vyhodnocovan.

Na zaklad¢ vysledkt z jednotlivych analyz a Setfeni byl podrobné vypracovan a popsan
projekt pivnich 1azni a wellness v Pivovaru Vranik, véetné grafick¢ho ndkresu prostor a
orientacni kalkulace nakladi na realizaci projektu. Nasledn¢ bude projekt ptredan
kompetentnim osobam pro vytvoreni nového technického vykresu. JelikoZz se jedné o prostor
puvodné navrzeny pro tyto uUcely, z hlediska stavebnich Uprav by se jednalo spiSe jen o
dokoncovaci prace a vybaveni interiéru. Tyto prace nejsou nijak vazany na poc¢asi nebo ro¢ni
obdobi, tudiz by mohly probéhnout velmi rychle, pfesto se v harmonogramu pocita
s Casovou rezervou. Nejvetsi Casova rezerva je vénovana vybéru firmy, kterd dokoncovaci
prace provede. Pivovar Vranik vybira dodavatele velmi peclivé. V zévéru bude uskuteénéno
Skoleni zaméstnanct, zkusebni provoz a v ptipadé, ze nenastanou zadné komplikace, bude

provoz zahéjen pro vefejnost.
Sitova analyza

Na zdkladé vySe uvedeného harmonogramu byla vypracovana sitova analyza. Sitova
analyza byla sestavena pomoci metody CPM, coZ je metoda kritické cesty. Ukolem této

analyzy je sestaveni co nejkrat$i mozné doby trvani realizace projektu a jeho kritické cesty.

K sestaveni sitové analyzy bude vyuZit poc¢itaCovy software QM. Na nasledujicim obrazku
lze vidét tabulku se vstupnimi daty z programu QM. Tabulka kopiruje vySe uvedeny

harmonogram jednotlivych ¢innosti.

Activity Activity time | Predecessor | Predecessor | Predecessor | Predecessor | Predecessor | Predecesszor | Predecessor
1 2 3 4 5 E 7

A 2

B 3 A

c 2 B

D 30 A

E 3 ]

F 10 C E

G 30 F

H 15 G

| 10 H

J 3 |

K 2 J

L 1 K

Obrazek 9 - Vstupni data pro sitovou analyzu (vlastni zpracovani v programu QM)
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Vyhodnoceni sitové analyzy

Po zadani jednotlivych hodnot do vstupni tabulky program QM vypracoval tabulku
s pozadovanymi vypocty. V tabulce jsou také uvedeny nejpozdé€jsi terminy pro zacatek a
konec aktivity a nejdiive mozné starty a konce. V tabulce jsou zobrazeny také Casové

rezervy.

Podle vyse uvedenych vysledki byla stanovena nejkrat$i mozna doba realizace projektu na
106 dni. Casova rezerva je pouze u dvou aktivit (B a C), u zbylych aktivit neni zadna ¢asova
rezerva. Aktivity B a C se mohou opozdit aZ o 28 dni, aniZ by byla ohroZena realizace
projektu. Zpozdéni u aktivit jinych nez B a C by znamenalo zpozdéni realizace celého

projektu. Tabulka vysledkl z programu QM je uvedena nize.

Activity Activity | Early Start Earhy | Late Start Late Slack
time: Finizh Finizh
Project 106
A ped 0 2 0 ped 0
B 3 2 5 30 33 28
C ped =) 7 33 35 28
] 30 2 32 ps 32 0
E 3 32 35 32 35 0
F 10 35 45 35 45 0
G 30 45 75 45 TS 0
H 15 75 S0 s 50 0
| 10 S0 100 S0 100 0
J 3 100 103 100 103 0
K pd 103 105 103 105 0
L 1 105 106 105 106 0

Obrazek 10 - Vyhodnoceni sitové analyzy (vlastni zpracovani v programu QM)
Grafické znazornéni sitové analyzy

K vysledné tabulce Ize vidét také grafické zobrazeni této cesty. Kriticka cesta je nasledujici:

A-D—-E—->F--G—-H—->1I-J—>K-—-L

Obrazek 11 - Graf sitové analyzy (vlastni zpracovani v programu QM)
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12.10 Rizika a jejich zhodnoceni

Cilem kapitoly je odhalit potencialni rizika projektu, kterym je uréena pravdépodobnost
jejich vyskytu a jejich dasledky. Na zavér kapitoly bude stanovena opatieni proti t€émto
rizikGm.

K posuzovani pravdépodobnosti vzniku rizika je vytvotena nasledujici tabulka. Obsahuje
pet stupiit pravdépodobnosti vzniku rizika, kdy stupeii 1 znamena témét vyloucené riziko.
Tomuto riziku neni potieba vénovat tolik pozornosti, protoze je pro podnik jeho disledek
zanedbatelny. Naproti tomu stupenl 5 znamena téméf jisté riziko a podnik by se m¢l zaméftit

na opatteni, ktera vyskytu tohoto rizika zamezi.

Tabulka 17 - Pravdépodobnost rizika (Sttelec, 2015)

Stupen rizika | Pravdépodobnost rizika Mira vyskytu rizika
1 Témér vyloucené Vyjimecény vyskyt
2 Nepravdépodobné MuzZe se vyskytnout, ale nemusi
3 Mozné Nékdy se mliZe vyskytnout
4 Pravdépodobné Pravdépodobné se vyskytne
5 Témér jisté Vyskyt témér vidy
Disledky rizika

S pravdépodobnostmi vzniku rizika se poji také disledky. Dusledky jsou taktéz v péti
stupnich, kdy 1 znamend, Ze dané riziko znatelné neovliviiuje fungovani a je téméft
zanedbatelné. Naproti tomu 5 znamena ztratu majetku nebo podnikéni a je to katastroficky
scénaf. Z tohoto divodu je potieba rizika odhalovat, analyzovat a znat a snaZit se jim

predchazet.
V nasledujici tabulce jsou jednotlivé stupné dasledk rizik uvedeny

Tabulka 18 - Vyznam rizika (Strelec, 2015)

Stupen rizika | Vyznam rizika Dusledky
1 Témér zanedbatelné Znatelné neovliviuje fungovani podniku
2 Drobné Ovliviiuje pouze dilci aktivity podnikani
3 Vyznamné VyZaduje okamzitd reseni
4 Velmi vyznamné Vyznamna ztrata nebo poskozeni majetku
5 Katastrofické Ztrata podnikdni nebo majetku
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Klasifikace rizika

V zavéru jsou rozliSovany tfi irovné rizika — nizké, stiedni a vysoké. Vysledna hodnota je

urcena dle vypoctu:
Pravdépodobnost vyskytu * diisledek rizika

Nizké riziko nastava, pokud je vysledna hodnota v rozmezi 1 az 8.
Stfedni riziko nastava, pokud je vysledna hodnota v rozmezi 9 az 16.
Vysokeé riziko nastava, pokud je vysledna hodnota v rozmezi 17 az 25.
Vyhodnoceni rizika
V zavislosti na druhu projektu byly stanoveny rizikové faktory, které by se v tomto odvétvi
podnikéni mohly vyskytnout. Faktory budou déle podrobeny analyza pravdépodobnosti
vyskytu a jejich disledkl. Podle vyslednych hodnot budou faktory klasifikovany do tfech
urovni rizik.
Rizikové faktory v tomto sméru jsou:

e Nedostatek financi

e Neziskani avéru od banky

e Vstup nové konkurence na trh

e Nezijem o wellness sluzby a dany druh Zivotniho stylu

e Nespokojenost zdkaznikil s poskytovanymi sluZzbami

e Zmeéna legislativy

e Nedostatek zakazniki

e (Celosvétova pandemie

Dale byly tyto rizikové faktory zpracovany do tabulky a ohodnoceny z hlediska
pravdépodobnosti vyskytu a moznych disledkti. V poslednim sloupecku 1ze vidét vyslednou

uroven rizika.
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Tabulka 19 - Urover rizika (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdé’podobnost IYIoiné Hodnoceni | Uroveii rizika
vyskytu dasledky
Nedostatek financi 3 5 15 Stfedni
Neziskani uvéru od banky 3 3 9 Stredni
Konkurence 2 2 4 Nizké
Nezajem o wellness 2 2 4 Nizké
Nespokojenost zakazniku 3 4 12 Stredni
Nedostatek zakaznikd 3 3 9 Stredni
Zména legislativy 2 2 4 Nizké
Pandemie 2 3 6 Nizké

Rizikové faktory dle urovné a eliminace vybranych rizik

V této podkapitole jsou navrZena opatieni podle trovné, do kterych dana rizika spadaji.

e Vysoka uroven rizika

V ramci vySe uvedené rizikové analyzy bylo zjisténo, ze projekt neni ohrozen zadnymi

vysokymi riziky.

e Stfedni uroven rizika

Byla zjisténa Ctyfi rizika, kterd spadaji do stfedni Grovné rizik. Tato rizika jsou nésledujici:

Nedostatek financi

Toto riziko je z hlediska hodnoceni nejvyssi ze vSech. NepovaZuje se vSak za tak zasadni,

protoze projekt neni nijak ¢asové limitovan a jeho realizace mize probéhnout 1 za nékolik

let. V ptipad¢ kladnych hospodaiskych vysledkii v pfiStich letech 1ze na projekt naSettit

z vlastnich zdrojt.

Neziskani uvéru od banky

Pokud by se podnik rozhodl projekt realizovat za pomoci Gvéru od banky, hrozi zde jeho

neziskani. Podnik uz zavazky ma, které sice uspésné splaci, ale stale je mira zadluzenosti,

ktera je klicovym ukazatelem pro banky, pomérné vysoka.

Nespokojenost zakazniku se sluzbami

V daném odvétvi je spokojenost zdkaznik klicovym faktorem. S ohledem na Paretovo

pravidlo je dilezité, aby bylo negativnich recenzi a ohlasti co mozna nejméné. Zaroven také




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 120

plati, Ze prace s lidmi ve sluzbach je velmi specificka a nelze se zavdécit vzdy vSem. Dulezity

je také individudlni, profesionalni a laskavy piistup zaméstnanci k zadkazniktim.

Nedostatek zakazniku

V tomto hledisku je potfeba veénovat pozornost propagaci a spolupraci s riznymi

propagacnimi weby, viz kapitola ¢. 12.7.
e Nizka aroven rizika
V této urovni se vyskytuje nejvice rizik. Tato rizika jsou nasledujici:

Vstup konkurence na trh

Konkurence je hrozbou vzdy a v drtivé vétSin€ odvétvich. Dilezité je mit dostatek Casu a
prostoru na vstupy konkurentl reagovat, v nejlepSim piipade byt na tuto hrozbu ptipraveni

napiiklad zavedenim nové dil¢i sluzby, rozsifenim portfolia sluzeb apod.

Nezdjem o wellness sluzby

Wellness sluzby jsou trendem, ktery miiZze velmi lehce nahradit trend jiny. Opét je zde
nejlepsi byt na tuto skuteCnost pfipraveni a pfichystat ndhradni plan, jak se na novy trend

adaptovat.

Zména legislativy

S wellness odvétvim se poji mnoho rliznych legislativnich zéleZzitosti, poZadavkii na hygienu
a bezpecnost. Tyto pozadavky se neustdle méni, ale pravdépodobnost n¢jaké zasadni

legislativni zmény, ktera by vyrazné€ ovlivnila chod celého wellness centra je minimalni.
Pandemie

Roky 2020 a 2021 svétu ukézaly, jak jednoduse svét dokaze zachvatit pandemie. Jelikoz
bylo vyvinuto ockovani proti nemoci COVID-19, mnoho lidi jiz toto onemocnéni prodélalo,
neocekava se dalsi vyrazni vlna tohoto onemocnéni v takové mife, aby se opét zavedly

restrikce v podobé vyrazného omezeni nebo zakazu sluzeb.

12.11 Zhodnoceni projektu vystavby pivnich lazni

Vytvotenim sluzby pivnich 1dzni a wellness v Pivovaru Vranik 1ze docilit vyssi obsazenosti
v penzionu a zaroven vyuzit volnou kapacitu pfi vafeni piva a volného prostoru. Vyssi
obsazenosti 1ze dosdhnout také vytvoienim pobytovych, ptfipadné nepobytovych balicku.

Diky vystavbé pivnich lazni a wellness se podnik odlis$i od konkurence, ziskd konkuren¢ni
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vyhodu a rozsiti své portfolio poskytovanych sluzeb. Zaroven touto sluzbou prodlouzi pobyt

hosta v arealu.

Nova sluzba piinese zkvalitnéni poskytovanych sluzeb ubytovani a zapojeni podniku do
cestovniho ruchu nejen skrz tour po minipivovarech. Vytvofeni pivnich ldzni a wellness
s sebou nenese piili§ velka rizika nebo hrozby. Také naklady na dokonceni pivnich lazni

nejsou piili§ vysoké diky tomu, ze prostor byl k tomuto Gcelu dfive urceny.
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13 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Hlavnim cilem projektové casti bylo vytvotfeni pivnich lazni a wellness v nevyuzitém
prostoru v aredlu Pivovaru Vranik. Projekt vznikl za ucelem zvySeni obsazenosti penzionu,
poskytnuti nové sluzby a tim zkvalitnéni ubytovacich sluzeb za ucelem zapojeni Pivovaru
Vranik do cestovniho ruchu. Dal§imi cili bylo prodlouzeni doby pobytu ubytovanych hostii
v aredlu Pivovaru Vranik, dale ziskani konkuren¢ni vyhody a vyuziti volné kapacity pfi

vyrobe¢ piva.

Projekt vychazel z poznatka ziskanych z teoretické a analytické Casti. Ze SWOT analyzy
bylo zjisténo velké mnozstvi silnych stranek spolecnosti, v prilezitostech byl odhalen
potencial wellness sluzeb a v§eobecné zajem o zdravi. Z Porterovy analyzy bylo zjiSténo, Ze
v blizkém okoli se nachazi jen velmi malo konkurenc¢nich minipivovart.

V dotaznikovém Setfeni bylo zjisténo, ze drtivd vétSina respondentl by pivni 1azné
balicky, které byly navrzeny pro realizaci. Poznatkem z dotaznikového Setfeni byla takeé
informace, Ze mnoho respondentii by kromé& pivnich lazni uvitalo 1 klasické wellness.
Respondenti byli lidé z riznych krajii Ceské republiky. Osloveni byli respondenti pomoci e-

mailu a socialnich siti.

V ivodu projektové casti byl pfedstaven samotny projekt, byly stanoveny jeho cile a
ocekavané piinosy projektu. Projekt byl nasledné detailnéji popsan, vcetné vybranych
wellness sluzeb. Vybrané wellness sluzby byly pivni vany, odpoc¢inkova z6na, finské sauna,
vifivka a bazén. Byly zpracovany grafické navrhy prostor a detailné popsano vybrané
zafizeni a jejich rozmisténi.

Kapacita pivnich lazni a wellness byla stanovena na 14 osob. Do zafizeni bude potieba se
pfedem objednat, sluzby budou k dispozici ubytovanym hostlim a vefejnosti kazdy den od
14 do 22 hodin. Byl stanoven cenik sluzeb, kdy zakladni vstupné ¢ini 300 K¢ po dobu 90
minut. Na zakladé dotaznikového Setteni byly vypracovany a kalkulovany tii balicky, kazdy

ve verzi s ubytovanim a bez ubytovani.

Projekt byl zavérem podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Celkova doba projektu
byla stanovena na 106 dni, pfi¢emz ¢asova rezerva se nachazi pouze u dvou aktivit. Zpozdéni
jakékoliv jiné aktivity by znamenalo zpozdéni celého projektu. Pti rizikové analyze nebyla
zjiSténa zadna vysoka rizika. Nejvy$sim rizikem byl shledan nedostatek financi na realizaci

projektu, dale také nespokojenost zakaznika. V ¢asti nakladové analyzy byl stanoven
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finan¢ni limit pro projekt ve vysi 1 500 000 K¢. Celkové naklady na vybudovani pivnich
lazni a wellness byly odhadnuty na 1 140 899 K¢. Déle byly odhadnuty provozni naklady a
zisk na zakladé jednotlivych odhadi. V ptipadé¢ realistického odhadu bude rocni zisk
1 965 000 K¢. Doba navratnosti investice byla v pesimistickém odhadu stanovena na 10 let,

v optimistickém odhadu na 5 let.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo vypracovani projektu pivnich lazni a wellness v Pivovaru
Vranik v Trnavé. Cilem projektu bylo rozsifeni nabidky poskytovanych sluzeb, ziskani

konkuren¢ni vyhody, vyuziti volné kapacity a zvySeni navstévnosti a obsazenosti penzionu.

Préce byla vyhotovena jako podklad pro realny projekt, ktery by bylo mozné uskutecnit.

Na zaklad¢ preferenci potencidlnich zdkaznikii byly vytvofeny balicky sluzeb. Balicky
budou k dispozici ubytovanym hostiim i vefejnosti. Klasické pivni lazné¢ byly doplnény o
klasické wellness. Wellness centrum bude k dispozici i k privatnimu prondjmu. Sluzby

budou k zakoupeni samostatné nebo ve formé balicka.

Pivni 1azné a wellness budou propagovany na portdlech zamétenych na cestovni ruch a na
slevovych portalech. Na slevovych portadlech bude i moznost zakoupeni jednotlivych
balickda.

Penzion se nachazi v atraktivni lokalité, v jejimz okoli je spousta turistickych atraktivit.
Penzion ma velky potencidl se dostat na vyssi uroven. Povznést jej mohou zminéné pivni
lazné a wellness, ale také zkvalitnénim snidani. V nabidce chybi tmavé pecivo, ovoce, vice
druhii napoji nebo sladké snidané v podobé palacinek nebo wafli. Pocty navs§tévnikl by se
mohly vyrazné zvysit, pokud by penzion nabidl pokoje na portalu Airbnb, ktery je velmi
oblibeny mezi mladou generaci. Penzion také nijak systematicky nesleduje spokojenost
hostil. Sledovani spokojenosti hostli by mohla probihat na zakladé dotaznikli spokojenosti,
které by byly na pokojich umistény. K navratnosti dotaznikii mutze ptispét maly darek
v podobé tuzky nebo propisky s logem spolecnosti.

Zavérem je potieba upozornit na peclivé planovani a organizaci jednotlivych krokt
vedoucich k vystavbé pivnich lazni a wellness. Vybér nevhodné firmy nebo zatizeni by mohl

znamenat piekroceni rozpoctu projektu nebo opozdeni realizace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AMA
ANSI
ASQ
CHKO

W

CSU

CR

UNESCO

UNIHOST

UNWTO

WCED

American Marketing Association, Americkd marketingova asociace
American National Standards Institute

American Society for Quality

Chréanéna krajinna oblast

Cesky statisticky tGfad

Ceska republika

United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, Svétové

kulturni dédictvi

Sdruzeni podnikatelt v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach
CR

United Nations World Tourism Organisation, Svétova organizace turismu

World Commission on Environment and Development, Svétova komise pro

Zivotni prostfedi a rozvoj
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PRILOHA P V: ROZVAHA A VYKAZ ZISKU A ZTRATY 2020
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PRILOHA P VII: DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Dominika Polaskova a jsem studentkou 5. ro¢niku navazujiciho
magisterského oboru Marketing management na Fakult¢ managementu a ekonomiky na

UTB ve Zliné.

Rada bych Vas poprosila o vyplnéni dotazniku, ktery obsahuje 12 otdzek a nezabere Vam

vice neZ 5 minut.

Dotaznik je anonymni a bude slouzit jako podklad k mé diplomové praci na téma Projekt
zvySovani kvality sluzeb vybraného minipivovaru a jeho vyuziti v cestovnim ruchu. Cilem
dotazniku je zjistit, zda by byl zajem o vystavbu pivnich lazni v Pivovaru Vranik, které by
ptispély ke zkvalitnéni sluzeb v Pivovaru Vranik a zatraktivnéni cestovniho ruchu

v regionu.

Predem moc dékuji za spolupraci a pieji hezky den.

Bc. Dominika Polaskova

1. Vyuzili byste sluzby pivnich 1azni v Pivovaru Vranik v Trnave?

o Ano
o Ne
o Mozna

2. Jaké dil¢i sluzby pivnich 1azni byste vyuzili?
o Infrasauna
o Horka pivni koupel
o Pivni sauna
o Zabaly (raselinové, bahenni, parafinové apod.)
o Bazén pro déti
o Odpocinkova zéna
o Vecete pred nebo po procedurach
o Jina...
3. Kde nejcastéji kupujete nebo rezervujete wellness sluzby nebo pobyty?

o Osobné pfimo u poskytovatele
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o Online pfes webové stranky u poskytovatele
o Ptes slevové portaly (Slevomat, Slevici a jiné)
o Nekupuji wellness sluzby, pouze dostavam poukazy

4. Uvitali byste moznost zakoupeni raznych druhti wellness balicki? Jaké balicky byste si

vybrali?
o Balic¢ek ¢. 1 Uvolnéni (horké pivni koupel, relax na lehatku)
o Balicek ¢. 2 Relax (sauna, horka pivni koupel, relax na lehatku, zabaly)
o Balicek ¢. 3 Pohoda (sauna, horka pivni koupel, relax na lehatku, zabaly, vecete)
o Balicek ¢. 4 Klid (sauna, bazén, horka pivni koupel, relax na lehatku)

o Balicek ¢. 5 Restart (horka pivni koupel, relax na lehatku, zabaly, sauna, bazén a

vecere)
o Balicek ¢. 6 Individual (volba dil¢ich sluzeb podle ptani zdkaznika)
o Nemam zdjem o zakoupeni konkrétniho wellness balicku
o Jina...
5.Méli byste zajem o navstévu pivnich lazni i s ubytovanim?
o Ano, urcité
o Ne, na jeden den staci
o Mozna

6. Jak Casto byste pivni 1dzn€ navstévovali? Samoziejmée v ptipad€ spokojenosti se

sluzbami

o Alespon 1x za ¢tvrt roku

o Alesponi 1x za ptl roku

o Alespon 1x roéné

o Nahodné

o Jen jednou, nechodim vicekrat na stejna mista
7.Darovali byste poukaz do pivnich ldzni svym blizkym?

o Ano
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o Ne
o Mozna
8. Je jeste néco, co byste v piipad¢ pivnich lazni uvitali, doporucili, nebo navrhli?

o Text odpovedi

9.Vase pohlavi
o Muz
o Zena

10. Vas vek
o 18-35let
o 36-50 let
o 50 avice let
11.Vase nejvyssi dosaZzené vzdélani
o Zakladni
o Stredoskolské s vyuénim listem
o Stiedoskolské s maturitou
o Vysokoskolské
12. Z jakého kraje pochazite?
o Hlavni mésto Praha
o Stiedocesky kraj
o Jihocesky kraj
o Plzensky kraj
o Karlovarsky kraj
o Ustecky kraj
o Liberecky kraj
o Krélovehradecky kraj

o Pardubicky kraj
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O

O

Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Slovensko

Jina...



PRILOHA P VIII: NAVRH PIVNICH LAZNI A WELLNESS




PRILOHA P IV: NAVRH PROPAGACNIHO LETAKU

Prijdte nas navstivit do nasich novych modernich pivnich lazni a
wellness a zazijte tak nezapomenutelné chvile!

(APO/ / lfV(’/g/S/

Finska sauna
Virivka
Bazen

Odpocinkova zona

VIiCE INFORMACiI NA WEBOVYCH STRANKACH
WWW.PIVOVARVRANIK.CZ




