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Uvod

Piedkladana diplomova prace se zaméfuje na analyzu moznosti pro snizeni vlivu sezénnosti v
podniku cestovniho ruchu, konkrétné v Hotelu u Velehradu. Toto téma si autorka vybrala
predevs§im diky vzbuzeni zajmu o cestovni ruch, zejména o hotelnictvi béhem studia na

Fakulté ekonomické.

Béhem obdobi 1989 — 1990 proslo odvétvi cestovniho ruchu v Ceské republice dynamickym
rastem. Otevieni se svétu, zmény v politické, ekonomické i socialni oblasti zpiisobily velky
rozvoj v oboru cestovniho ruchu. V dne$ni dobé je mu vénovana stile vétsi pozornost.
Zvétsujici se poptavka po turisticky atraktivnich destinacich zpusobila zvySujici se pocet
jsou jedine¢né a lakavé pro hosty. Nejde zde jen o sluzby spojené s hotelem, ale také sluzby
napfi¢ celé oblasti cestovniho ruchu, napt. cestovni kanceléie, spravy hradt a zdmka, kvalitni
dopravni systém a mnoho dal$ich. Navitévnost ubytovacich zafizeni v Ceské republice mé od
roku 2009 rostouci tendenci, kterou ovliviiuji jak domaci, tak zahrani¢ni hosté, coz dokazuje,

7e oblibenost destinace Ceské republiky stabilng roste.

Ubytovaci zafizeni, predev§im hotely, v dnesni situaci nemohou poskytovat pouze ubytovaci
a stravovaci sluzby. Je zapotiebi nabizet také sluzby doplikové. Jedna se o vyznamny faktor,
ktery muze odlisit jednotlivé objekty na trhu ubytovacich sluzeb. Také mtize ovlivnit to, zda
se dany hotel v dob¢ ,,superkonkurence* udrzi na trhu. Doplitkové sluzby tak piedstavuji pro
hotel konkuren¢ni vyhodu, poptipadé dalsi zisk. Je vSak dilezité stanovit spravny pomér mezi
kvalitou poskytovanych sluzeb a jejich cenou, jelikoz pravé komparace poskytovanych

sluzeb, jejich kvalita a cena ovliviiuje rozhodovani spottebitele nejvice.

Sezonnost je situace, kterou musi feSit témef kazdy podnik cestovniho ruchu. Ackoliv se
V dnesni dobé jedna o aktualni a velmi zavazné téma, Ceskd odbornd literatura se tomuto
fenoménu pfilis nevénuje. JelikoZ je tedy tato problematika v Ceské republice podcetiovana,
chtéla se autorka blize seznamit s timto jevem a pokusit se aplikovat ziskané poznatky na
konkrétni spole¢nost. Dnesni doba se da oznacit jako turbulentni, jeZ ma potiebu se neustale
meénit a reorganizovat. Je to disledek zmén ekonomickych, socidlnich, demografickych,
politickych, zdravotnickych aj. norem. Ekonomickd recese zroku 2008 zménila zpisob

uvazovani a rozhodovani spotiebitele a bohuZel oblasti sluzeb jsou v prvni linii omezeni



zakaznické spotieby. Proto je =zapotfebi zpracovat takovy projekt, ktery by byl
konkurenceschopny, realizovatelny a dokaze zvysit poptavku po sluzbach hotelu a jeho

nabizenych produktech.

Hotel u Velehradu je maly hotel nachazejici se v bezprostiedni blizkosti obce Velehrad, jez
ostatn¢ dala samotnému hotelu jméno. Obec Velehrad lezi v udoli potoka Salasky mezi
vybézky Chiibli asi 7 km severozdpadné¢ od Uherského Hradisté. Obec fadime mezi
nejvyznamnéjsi poutni mista na Moravé a v Cechach. Jedna se o misto, které je vyborné pro
celoro¢ni rekreaci s moznosti sportovniho i1 kulturniho vyziti pro celou rodinu na cerstvém
vzduchu. Kromé historicky zajimavého prostedi jsou zde vhodné terény pro pési turistiku,
houbafteni, stezky pro horska kola, pii dobrych snéhovych podminkach idealni bézecké stopy.
Okoli tvofi zvinéné pohoti chiibskych lest, které jsou idealni pro poutavé vyjizd’ky na konich
do sirsiho okoli Kostelan. Odtud je mozné vypravit se napiiklad na nedaleky hrad Buchlov, na

nejvyssi horu Chiiba Brdo ¢i se jen tak toulat okolnimi lesy.



Metodika prace

Tématem diplomové prace je analyza moZznosti pro sniZeni vlivu sezénnosti v Hotelu u
Velehradu. Poptavka v odvétvi cestovniho ruchu se vyznacuje ur€itymi charakteristickymi
rysy. Jsou jimi komplexnost a sezonnost, které definuji periodicky charakter poptavky, jeji
vysokou elasticitu, diferenciaci a substituci. Hlavnim ukolem této diplomové prace je
zanalyzovat soucasny stav spole¢nosti s ohledem na navstévnost ¢i obsazenost. Dale bude
analyzovéano prostfedi, v némz se Hotel u Velehradu nachazi a zobrazeny nabizené sluzby
hotelu. Cilem préce je poté na zaklad¢ téchto analyz navrhnout mozna opatieni, ktera by vedla

ke snizeni vlivu sezonnosti dané spolecnosti.

Teoreticka cast se zabyva danou problematikou, k niz se bude vztahovat prakticka ¢ast. Pti
jejim koncipovani bylo vychazeno ptedevsim z literatury ¢eskych autord. Jednalo se zejména
o monografie. Dale byly vyuzivany i publikace od zahrani¢nich autort. Pro zpracovani prace
byly vyuzity i dal$i zdroje ptredevsim z renomovanych internetovych zdroji. Pro zhotoveni
praktické casti diplomové prace byla dulezitd spoluprice s vedenim spolecnosti Hotelu u
Velehradu, které mi poskytlo informace potiebné pro vypracovani tohoto Useku préce.
Internetové stranky poskytly dalsi podklady pro analyzu poptavky v ubytovacich zatizenich

v Ceské republice.

Celd prace (formatovani, struktura a vzhled) byla zpracovana dle uvedené Metodiky

k bakalatské/diplomové praci od doc. PaedDr. Ludvika Egera, CSc.



1 Cestovniruch

Cestovni ruch fadime do celosvétové nejvyznamnégjSich hospodarskych odvétvi, jez
vyznamné ovliviwyji jak jednotlivce, tak spole¢nost. Z celkového pohledu je jeden ze tii
nejvetsSich exportnich odvétvi, vedle obchodu sropou a automobilového pramyslu. Dle
UNWTO ma cestovni ruch nejenom ekonomicky vyznam, ale ovlivitluje mnohé dalsi lidské
¢innosti. Je soucasti socidlniho rozvoje, dilezity prvek pro podporu mezinarodniho
porozuméni, miru a prosperity, jeden z prament sebevzdélavani a vzajemné tolerance a také
prostfedkem individudlniho a kolektivniho uspokojeni. Cestovni ruch se oznacuje za tzv.
prufezové odvétvi, coz znamena, Ze ovliviluje mnoho dalSich hospodaiskych obort, jez pro
ngj pracuji. Jako piiklad mlzeme uvést dopravu, stavebnictvi, softwarove sluzby,
prekladatelské sluzby, kartografii apod. V praxi zplisobuje multiplikacni efekt, tedy ze kazdé
pracovni misto v cestovnim ruchu umoziiuje vzniku dal$ich pracovnich pfilezitosti. Cestovni
ruch tzv. ozivuje kulturni, technickeé, historické ¢i piirodni atraktivity. [11, 20] Pro rozvoj
cestovniho ruchu je dulezity ptfedpoklad svobody clovéka cestovat, volny cas, dostatek

volnych finan¢nich prostredki a ptiznivé politické klima. [14]

Pfed tim, nez se zaCneme zabyvat jevy v oblasti cestovniho ruchu, je zapotiebi cestovni ruch
vymezit. Zde vsak narazime na problém, jelikoz cestovni ruch Ize definovat vicero zpisoby,
avSak Zadny znich nezahrnuje vSechny prvky dostateéné. Definice autort se liSi diky

nahliZeni na cestovni ruch z pohledu odlisnych védnich disciplin.

Burkart a Medlik definuji cestovni ruch jako docasny, kratkodoby pohyb lidi do destinaci

mimo mist, kde normalné Zziji. [5]

vvvvv

jde o docasny pohyb osob do mista ur¢eni mimo sviij bézny pobyt, v ¢emz se s predchozi
shoduji, av§ak vylucuji cestovani za praci ¢i pracovni cesty. Navic zahrnuji ¢innosti, jez jsou
vykonavané béhem svého pobytu v téchto destinacich a zafizeni, které jsou zapotiebi pro
uspokojovani potieb. [21] Podle mého nazoru z této definice vyplyva, Ze by mél byt cestovni
ruch chapéan jako obor, jeZ poskytuje veSkeré sluzby spojené s cestovanim a také turistikou a
ktery lze i nadale délit do sektord, jako jsou ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby, doprava,

sektor zprostiedkovatelé (napf. cestovni kancelafe ¢i agentury apod.), sektor organizace (napf.
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regionalni centra, turistické asociace apod.) a sektor atrakce (napriklad narodni parky ci

kulturni a historicka mista). [20]

Adrian Franklin na cestovni ruch pohlizi jako na soucet jevll a vztaht vyplyvajicich
z interakci mezi turisty, obchodnimi dodavateli, vladami, komunitami, vysokymi Skolami,
komunitnimi Skolami a nevladnimi organizacemi, v procesu ziskavani, pfepravy, hostovani a

spravy téchto navstévnikl a turistd. [9]

Na cestovni ruch se Ize divat také z hlediska roviny spotieby, kdy je cestovni ruch zptisobem
uspokojovani potfeb konzumentt, coz je strana poptavky. Ze strany nabidky se jedna o oblast
podnikatelskych pftilezitosti v mnoha oborech lidské Cinnosti, kdy je nedilnou soucasti
ekonomiky spolecnosti. Z této roviny vycteme, ze se cestovni ruch projevuje jako

mnohostranny spolecensky ekonomicky jev. [20]

Nekdy je cestovni ruch zaménovan s jinymi pojmy, napi. zotaveni, rekreace, turistika a
mnoho dalSimi, avSak nejedna se o synonyma pojmu cestovni ruch ani v piipadé, ze jsou
vykonavany mimo misto trvalého bydlist€¢ a ve volném case. Jako synonymum cestovniho
ruchu mizeme oznacit termin turismus, ktery téméft identicky pouzivaji svétové jazyky, napf.
anglictina — tourism, ném¢ina — Tourismus, francouzstina — tourisme, ¢i Spanélstina a italStina

— turismo. [11]

1.1 Cestovni ruch jako systém

Cestovni ruch je oznaCovan za otevieny a dynamicky systém, jenz se dale d€li na dva
podsystémy. Jedna se o subjekt a objekt cestovniho ruchu v¢etné vzajemnych vazeb. Cestovni
ruch je také ovliviiovan jinymi systémy, které tvoii jeho okoli. Jedna se tedy 0 vné&jsi
prostiedi, do né¢hoz fadime faktory politické, ekonomické, socialni, technicko-technologické a
ekologické. [11]

Cestovni ruch ma sva vlastni specifika, ktera je nutna respektovat v ivahach o moznostech
uplatnéni marketingu v ném. Jedna se o podminénost rozvoje cestovniho ruchu politicko-
spravnimi podminkami, nemoznost vyrabét produkt cestovniho ruchu na sklad, bezprostiedni
vazanost s mistem, ve kterém se realizuje, vyznamnost sezonnosti, determinace trhu
piirodnimi faktory, vysoky podil lidské prace, tésny vztah nabidky a poptavky, ovlivnéni

nabidky rozvojem a vyuzitim techniky a technologii a schopnosti ovlivnit poptavku dichody
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obyvatelstva, volnym casem, cenou nabizenych sluzeb, spotiebitelskymi preferencemi,

motivaci, modou a prestiZi a celkovym zptisobem zivota. [8]

Naésledujici obrazek zobrazuje pohled na systém cestovniho ruchu jako na pfeménu vstupli na

vystupy za pomoci piisobeni sil jeho vnéjsiho prostredi.

Obrdazek ¢ 1: Systém cestovniho ruchu

Doprava Destinacni
| | subsystemy
Doprava v misté '
I—llavm dopravai Stravovani
Fobsystemy Kultura

Nakupovani
Scenérie
Aktivity

i

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [18], 2015

1.1.1 Subjekt cestovniho ruchu

Terminem subjekt cestovniho ruchu se oznacuji tcastnici cestovniho ruchu. Ze statistického
hlediska jde o navstévnika, vyletnika ¢i turistu, avSak tyto pojmy nejsou zcela totoZné.
Dulezité je také oznaeni stdly obyvatel nebo rezident, jelikoz piedstavuje potencialniho
ucastnika domaciho ¢i zahrani¢niho cestovniho ruchu. Z pohledu doméciho cestovniho ruchu
jde o osobu, ktera Zije v daném misté alespon Sest mésict, z pohledu zahrani¢niho cestovniho
ruchu se doba prodluzuje na alespon jeden rok. Nav§tévnikem (nerezidentem) je oznacovana

osoba, ktera cestuje do jiného mista, neZ je jeji trvalé bydlisté, a mimo své obvyklé prostiedi
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na dobu nepfesahujici jeden rok v zahrani¢nim cestovnim ruchu a Sest mésicu, pokud se jedna
o domdci cestovni ruch, pficemz hlavni zdmér cesty je jiny nez vydélecna ¢innost. Oznaceni
turista se pouziva v piipad¢ docasného navstévnika, jenz se v urcitém misté zdrzi alespon 24
hodin neboli jedno pfenocovani. Turista se dale déli dle délky pobytu na turistu na dovolené,
jenZz v daném misté stravi vice nez urcity pocet noci nebo dni, a kratkodobé pobyvajiciho
turistu, jenz tento limit neptekracuje, avSak zahrnuje pobyt alespon s jednim pfenocovanim.
Zbyva objasnit termin vyletnik. Tim se rozumi jednodenni navstévnik, jenz cestuje na dobu
kratsi 24 hodin a zaroven v navitiveném misté nepienocuje. Uel jeho cesty je jiny nez vykon

placené ¢innosti. [11, 20]

1.1.2 Objekt cestovniho ruchu

Za objekt cestovniho ruchu je povazovano vSe, co se mize stat cilem zmény mista pobytu
G¢astnika cestovniho ruchu. Radi do ng&j cilové misto, podniky nebo instituce cestovniho
ruchu. Cilové misto je prezentovano stfediskem cestovniho ruchu, regionem ¢i stdtem jako
cestovni cil. Nékdy se pouzivad oznaceni destinace cestovniho ruchu nebo zkracen¢ destinace,

avsak tento pojem nemusi byt spojovan pouze v souvislosti s cestovnim ruchem. [11]

1.1.3 Okoli cestovniho ruchu

Na celkovy systém cestovniho ruchu, jeho strukturu a vyvoj ma velky vliv okoli. Jde zejména
0 vnéjsi prostredi, jehoZz analyza se v odborné literatuie oznacuje jako PEST, coz je nazev
tvofen poc¢ate¢nimi pismeny jednotlivych faktort. V posledni dobé se analyza rozsifuje o dalsi

dv¢ slozky a vznika tak nazev PESTEL. [15]

Prvni a posledni pismenko zndzvu PESTEL zastupuje politické prostfedi spolu s
legislativnim. Jde hlavné o mirové podminky v jednotlivych statech a ve svété jako celku,
dale pak odstraiiovani bariér v podobé cestovnich formalit, spoleCenské ziizeni statu nebo

naptiklad vzajemné prohlubovani spoluprace mezi jednotlivymi zemémi. [10]

Dalsi v poradi je ekonomické prostiedi, kde mezi nejvyznamnéjsi slozky pro cestovni ruch
patii pozitivni ¢i negativni vlivy ekonomického rastu, inflace a s ni souvisejici pokles kupni
sily penéz, stabilita mény a trokové miry a také nezaméstnanost. Miizeme zde zdlraznit, ze
pravé kupni sila zdrojovych trhii a vyvoj ménového kurzu ovliviiuje poptavku po ceském
cestovnim ruchu. Cestovni ruch v Ceské republice je stale vice internacionalizovan diky

vzrastajici zahrani¢ni navstévnosti, pfedevsim hlavniho mésta Prahy. Posledni dva roky je
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velmi aktualni posilovani koruny, coZ zpusobuje snizujici konkurenceschopnost ¢eského

cestovniho ruchu. [10]

Vyznamné postaveni ma také socialni prostiedi spolu s demografickymi faktory. Toto
prosttedi md nemaly dopad na rozdélovani hrubého domaciho produktu, pracovni a
mimopracovni podminky a také na socialni politiku statu. Do této skupiny faktort fadime také
hodnoty, potieby, zvyky ¢i ocekavani, které jsou charakteristické pro urcité spolecnosti. S
vyvojem spoleCnosti se neustdle vyviji i socialni faktory, které stale vice ovliviiuji oblast

cestovniho ruchu. [10]

Technicko-technologické prostiedi ovlivituje vyrobu, prodej, ale také spotiebu. Objevuje se
zde novy fenomén informovaného spotiebitele, ktery pfi svém chovani a rozhodovani vyuziva
nové technologie v co nejveétsi mife. Technicky pokrok spatfujeme také v dopravni
infrastruktufe, kde vyvoj napomaha k redukci provoznich vydaji, dale pak v technickém a
informaéné-technologickem vybaveni, jez umoziuje rozvoj cestovniho ruchu. Jako piiklad
muZzeme uvést vyuZiti internetu, ktery jako zdroj informaci nepietrzité posiluje a stava se z néj
velmi silny nastroj. Dopravni prostiedky se diky novym technologiim stavaji rychlejsi a
pohodIngjsi. Pfedevsim pro ucastnika cestovniho ruchu, ktery cestuje do vzdalenych destinaci,

je tento pokrok vitany a zvySuje celkovy dojem z poskytnuté sluzby. [10]

Druhé E v nazvu PESTEL je vyhranéno pro ekologické prostiedi, které zvlasté z pohledu pro
cestovni ruch je velmi vyznamné, jelikozZ je zavislé na pfirozené tvorbé atraktivniho prostiedi.
Z praktického Zivota lze vy¢ist, Ze se cestovni ruch nejvice rozviji tam, kde existuji vhodné
prirodni, kulturni a historické zdroje. V dnesni dob¢ je také otazka zivotniho prostredi velmi

aktualni. [15]

1.2 Trendy v cestovnim ruchu

Lid¢ se do cestovniho ruchu zapojuji stale Castéji, coz je dlsledek rastu fondu volného casu a
také vyssimi piijmy. Organizace UNWTO vydala publikaci s ndzvem Tourism 2020 Vision,
kde se snazi dlouhodobé predpoveédét a analyzovat cestovni ruch tykajici se vyvoje
zahrani¢niho pfijezdového cestovniho ruchu periodé 25 let, od roku 1995 (stanoven jako
zakladni rok) pro prognozy v letech 2010 a 2020 pro Sest svétovych turistickych regiont.
UNWTO odhaduje roéni rust poc¢tu mezinarodnich piijezdi o 4,1 %, konkrétné z hodnoty 565
miliont v roce 1995 na hodnotu témét 1,6 miliard v roce 2020. V absolutnim vyjadieni budou

na prvnich tfech pozicich regiony Evropa (717 mil.), Vychodni Asie a Pacifik (397 mil.) a
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Amerika (282 mil.). Pokud vSak ¢isla vyjadiime relativné, tak regiony Evropa (45,9 %) a
Amerika (18,1 %) zaznamenaji Utlum, naopak region Vychodni Asie a Pacifik dosahne
vyrazného rustu (25,4 %). Nejvy$§i meziroéni narust mezinarodnich piijezdd by mél

vykazovat region Blizky vychod (praimérné 6,7 %). [61]

Za hybnou silu a nadéji soucasného cestovniho ruchu se oznacuji mladi lid¢, tzv. ,,Youth
Travel“. Jedna se o skupinu ve véku 20 — 35 let, kde vétSina je vysokoskolského vzdélani.
UNWTO odhaduje, ze 20 % svétovych mezinarodnich pfijezdi zastavaji pravé mladi
prozkoumat organizace WYSE, jeZz provedla prizkum s ndzvem ,,New Horizons H1“. Mimo
jiné zjistila, Ze dnes uz nejde o typického ,battizkare®, primérna utrata na jeden vylet se
pohybuje okolo 3 tisic eur, coZ je narust o 40 % za pét let. Z prizkumu také vyplynulo, Ze
mladi lidé vyuzivaji vice internet a socidlni média pro své cesty, navstévuji a objevuji nové
destinace, kde je neodradi ani hrozba terorismu, pfirodnich katastrof nebo epidemii. Snazi se

jednoduse poznat a ziskat vice zkuSenosti a informaci o misté a kultuie. [50]

Novinkou pro cestovni ruch je vyuzivani komunikacni sité, které jsou zalozené na konceptu
bezplatného sdileni ubytovani a pohostinnosti s jinymi nadSenci. Jedna se o projekty jako
CouchSurfing, ktera je v soucasnosti nejvétsi vyménna ,hospitanty* sit’ na svété, dale
naptiklad The Hospitality Club, ktery je velmi oblibeny pro Evropany, Warm Showers, jez se
zamé&fuje na cyklisty, Lesbian and Gay Hospitality Exchange International, specializujici se

na homosexualni minoritu. [58]

Ve svété cestovniho ruchu se objevuji neustale nové produkty, které si ziskavaji stale vice
stoupencli, a jejich obliba tedy stoupd. Patfi sem napiiklad voluntarismus, jinak feceno
dobrovolnicka turistika, kde jde o spojeni dovolené s aktivni pomoci navstivenym oblastem.
Pro turisty je pfitazlivy, jelikoz napomaha lepSimu poznani zemé, jeji kultury a obyvatel.
Utastnik cestovniho ruchu navic ziska pocit, Ze byl ndpomocen postizenym &i zaostalym
oblastem. Mezi dalsi rychle se rozvijejici produkt patii zodpovédné cestovani, tzv. responsible
travel, jez cili na skupinu obyvatel, ktefi se zajimaji o Zivotni prostiedi. Nachazime zde stopy
ekologického, sociokulturniho a ekonomickeho aspektu. Pro rodiny sdétmi smyslejici
ekologicky je vhodnd agroturistika, kde se nejvétsim zazitkem stava kontakt se zvifaty
chovanymi na farm¢. Ve Spojenych stitech americkych zaznamenal velky boom lécebny
turismus, kdy 1é¢ebny ¢&i zkraSlovaci zakrok je podstupovan v jiné zemi, nejcastéji v Latinské

Americe, Asii a vychodni Evropé. Divodem byva vétSinou nizka cena nebo nedostupnost
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poZadovaného zékroku doma. Jako posledni muzeme uvést diaspora tourism, ¢imz se
oznacuje cestovani do byvalé domoviny. Tento trend je oblibeny pro emigranty, ktefi se nyni
vraceji do svych mateiskych zemi jako turisté poznat kulturni dédictvi a zemi svych piedkd,
navstivit o svatcich své ptibuzné a zndmé ¢i investovat do realit. Tento typ cestovniho ruchu

se projevuje také v Ceské republice. [58]

Ceska republika neziistava nikterak pozadu s nabidkou novych modernich produkti
cestovniho ruchu, které se daji rozdélit do nasledujicich kategorii. Prvni z nich muzeme
nazvat jako hledisko motivace G¢astnik. Radime sem napfiklad kulinafsky cestovni ruch,
zdravotni cestovni ruch, dobrodruzny cestovni ruch, temny cestovni ruch, event turismus,
dobrovolnicky cestovni ruch, filmovy cestovni ruch, vesmirny cestovni ruch ¢i svatebni
cestovni ruch. Druhd skupina je tvofena cestovnim ruchem, jenz se zabyva potfebami
cilovych skupin. Do této kategorie zarazujeme cestovni ruch seniori a osob se zdravotnim
postizenim, sexualnich menSin, zaméfeny na segment LOHAS nebo naptiklad cestovani

muslimt a Zidi oznacovany jako ,,koser ¢i ,,halal“. [17]
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2 Ubytovaci sluzby

Cestovni ruch lIze délit do mnoha usekt, z nichZz jeden nazyvdme materialné-technicka
zakladna, n¢kdy oznaCovéana jako infrastruktura cestovniho ruchu. Jejim hlavnim cilem je
umoznit ucastnikiim cestovniho ruchu realizovat nabizené sluzby. Pod tuto cast spadaji
ubytovaci a stravovaci sluzby, doprava, sluzby cestovnich kancelafi a agentur, sluzby
sportovné-rekreacni, wellness a lazenské sluzby a sluzby dopliikové, kde jako ptiklad
muzeme uvést pritvodcovské a finanéni sluzby. Pro oblast ubytovacich a stravovacich sluzeb
se v anglicky mluvicich zemich vyuZiva pojem hospitality, ktery zahrnuje také piistupy k
navstévniktim, hostim a klientim. Cestovni ruch i hospitality apeluji na emoce ucastnika.

[20]

Sluzby jako takové jsou specifické a maji Ctyfi zakladni charakteristiky, a to nehmatatelnost,
proménlivost, neodd¢litelnost a pomijivost. Sluzby cestovniho ruchu rozsifuji sva specifika o
dalsi prvky, které by nemély byt opomenuty. Jedna se o zvySenou miru emociondlnich a
iraciondlnich faktorG pii koupi sluzeb, diraz na Ustni reklamu, rostouci naroky na jejich
jedinecnost, dllezitost image pfi koupi, dilezitost zprostiedkovatelli prodeje vyplyvajici z
casového nesouladu mezi koupi a spotiebou sluzby, zvySenou potiebu kvalitnich podplrnych
materiald, prudky nartst vyuzivani informaénich technologii a jako posledni l1ze uvést zvI&Stni
diraz na komunika¢ni dovednosti poskytovateli sluzeb. [16] Pokud se zaméfime na
ubytovaci sluzby, tak najdeme mnoho dalSich prvka, jimiz se vyznacuji. Jako ptiklad mizeme
uveést sezonnost, kdy poptadvka po ubytovani kolisa béhem roku. Umisténi je zde dulezité a
Casto determinuje uspéSnost zatizeni. DalSim charakteristickym znakem jsou vysoké fixni
naklady na servis. Ukolem majitelti ¢i manaZerti je optimalizovat troveit obsazenosti na

pokryti naklada. [19]

Ubytovaci sluzby umoziuji ucastnikovi cestovniho ruchu ubytovani mimo misto obvyklého
pohybu vcetné uspokojeni jeho dalSich potieb, které maji souvislost s pfenocovanim ¢i
piechodnym pobytem. Mezi jejich charakteristicky znak patii tedy docasnost ¢i pifechodnost.
V dne$ni dobé rostou naroky hosti a také se zvySuje konkurence, tudiZ jsou ubytovaci
zafizeni nucena hledat nové ptilezitosti pro rozsiteni své nabidky. V praxi se ¢asto setkdvame

s nabizenim wellness pobytl, pofadani riznych eventt, konferenci ¢i kongresu. [14]
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vnimaji poskytnuté sluzby odlisné a jejich potieby se také rtzni. Poskytovatelé ubytovacich
sluzeb, pokud chtéji byt Uspés$ni, maji jedno spolecné. Musi se orientovat na hosta, tedy
neustale se ptrizplisobovat subjektivnosti pozadavki klientii. Aby vSak pochopili tyto potieby,
je zapotiebi s hostem mluvit. Jako samoziejmost a znak pohostinnosti je piivétivy pozdrav od
kazdého zaméstnance, avSak mluvit s hostem vyzaduje pribézné zjisStovani jeho spokojenosti
a prani béhem celého pobytu v ubytovacim zafizeni. Host by mél nabyvat dojmu, Ze se
vsichni zaméstnanci snazi o to, aby se citil co nejpiijemnéji. Nespokojeny host se malokdy
vrati zpét. Je ziejmé, Ze dosahnuti dokonalosti neni snadné a mize se stat, ze je host
nespokojen. Spravny manaZzer by v§ak mé¢l negativni zkuSenosti zjistit a pokusit se je pieméenit

na pozitivni a piipadny nedostatek odstranit. [16]

Nektefi vyzkumnici oznacuji ubytovaci sluzby jako produkt. Nasledujici obrazek zachycuje
hlavni faktory, které ovliviiuji konstrukci, zobrazeni a zpisob prodeje tohoto produktu

zakazniktm. [19]

Obrazek ¢ 2: Ubytovaci sluzby jako produkt

Vybaveni (pokoje,
Umisténi provozovny restaurace, konferenéni Uroven sluzeb (zalezi
(ptistupnost) mistnosti, sportovni na tfidé provozovny a
vybaven) ceng)

Ubytovaci sluzby jako produkt

Moznost odliSit produkt

Image (jak ji zakaznici S S i
ge (jak ruznym zakazniklim a

vnimaji pies reklamu a Cena

marketing) podporovat klicové

klienty (¢leny klubu atd.)

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [19], 2015

Je zapotiebi dodat, Ze na ubytovaci sluzby jako produkt plisobi makroprostfedi a

mikroprostiedi. Makroprostiedi bylo popsano jiz vyse v podkapitole okoli cestovniho ruchu,

18



avsak je potieba zminit jesté faktory, které ovliviiuji produkt zevnitf. Vnitini prostiedi firmy,
tzv. mikroprostiedi, je tvofeno prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uvnitt firmy. Je dulezité,
aby vSechny prvky navzajem spolupracovaly tak, aby firma mohla dosdhnout vyty¢enych cilu.

Mezi nejvyznamnéjsi zdroje spolecnosti fadime:

e Zdroje Fizeni — piedevsim vedouci manazeti (jejich kvalifikace, kompetentnost, schopnost
flexibilniho rozhodovani), interni komunikace, organiza¢ni struktura (jeji adaptabilita,

flexibilita), firemni kultura a etika.

¢ Finan¢ni zdroje — kde se analyzuje financovani podniku, vlastni kapital, dostupnost cizich
zdrojii, zadluZenost, rentabilita, likvidita, produktivita pradce a mnoho dalSich finan¢nich

ukazatelu.

e Lidské zdroje — kde se zachycuje pocet zaméstnanci a jejich veékova struktura,

kvalifikace, zkuSenost, mezilidské vztahy nebo také sdileni z&kladnich hodnot spole¢nosti.

Vétsinou se do analyzy vnitiniho prostfedi zahrnuje marketingovy mix spolecnosti, tedy

produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace a dalSi mozné parametry. [23]

2.1 Typologie ubytovacich zarizeni

Na uzemi Ceské republiky neustale roste pocet ubytovacich zafizeni, a proto je zapotiebi
jednotliva zafizeni odliSovat od konkurence a vytvofit takovou nabidku sluzeb, jez bude
srozumitelnd pro koncového zakaznika pii vybéru vhodného zatizeni. Kategorizace
ubytovacich zafizeni tedy znamend proces, kdy se jednotlivd ubytovaci zafizeni déli do
samostatnych kategorii, zatimco klasifikace ¢leni ubytovaci kategorie dle vybaveni, urovné a
rozsahu poskytovanych sluzeb. Ubytovaci zafizeni lze v zasadé Clenit dle ruznych hledisek,

napft. podle:
e charakteru zarizeni - pevna ¢i pohybliva
e casového vyuziti - celorocni, dvousezonni ¢i jednosezonni

e zpiusobu vyuZiti - zafizeni volného cestovniho ruchu ¢i zafizeni vazaného cestovniho
ruchu
e velikosti - mala (5 - 100 pokojt), stiedni (101 - 250 pokojt) ¢i velka (251 a vice pokoji)

e druhu staveb (v navaznosti na Zivnostensky zakon) - hromadna ubytovaci zafizeni,
ostatni ubytovaci zafizeni ¢i jina ubytovaci zafizeni [20]
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Oficialni klasifikace ubytovacich zafizeni CR byla provedena profesnim svazem Asociace
hotelii a restauraci Ceské republiky a za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské
centraly cestovniho ruchu pro obdobi 2013 - 2015. Tato klasifikace ma pouze doporucujici
charakter a napomaha zatazeni ubytovacich zafizeni do pfislusnych tfid dle minimalnich
stanovenych pozadavki s cilem zlepSeni orientace zakaznikli, cestovnich kanceléfi a agentur,
zkvalitnéni sluzeb poskytovanych ubytovacich zafizeni a zvySeni transparentnosti trhu
ubytovani. Klasifikace plati na obdobi téi let. Musime zde upozornit na fakt, ze uvadéné
pozadavky jsou pouze minimalni, tudiz nabizena sluzba ¢i vybaveni vyssiho stupné, nez je
uvedeno, je pro danou tiidu vyhovujici. Klasifikace neni pravné vymahatelna a zalezi pouze
na provozovateli ubytovaciho zafizeni, zda proces certifikace podstoupi ¢i nikoliv. [41]
Udéleni ¢i obnoveni certifikatt a klasifikacnich znakli maji ve své kompetenci profesni svazy
Asociace hoteli a restauraci CR a UNIHOST Sdruzeni podnikatelit v pohostinstvi,
stravovacich a ubytovacich sluzbach. Jedna se o proces ve dvou krocich, kdy se vyhodnocuji

vysledky: ,,Katalog povinnych kritérii” a ,,Katalog nepovinnych znakt”. [36]
Ubytovaci zafizeni jsou ¢lenéna do nasledujicich kategorii:

e hotel - definovany jako ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty. Poskytuje

vybaveni pro pifechodné ubytovani a sluzby s tim spojené. Déle se da ¢lenit do péti tiid.
e hotel garni - tento typ hotelu méa stejnou definici jako hotel s vyjimkou omezenym

rozsahem stravovani, kdy je potieba nejméné snidané. Clenit se da pouze do Gty tid.

e motel - je také definovan podobné jako hotel, avSak je urceny predevsim pro motoristy.
Tyto ubytovaci zafizeni se nachazi v blizkosti pozemnich komunikaci s mozZnosti
parkovani. Recepce a restaurace se miize nachdzet mimo ubytovaci ¢ast. Opét se da Clenit

pouze do Ctyf tfid.

e pension - definovany jako ubytovaci zafizeni s nejméné 5 pokoji pro hosty. Ma omezeny

rozsah spolecenskych a doplikovych sluzeb a také se da ¢lenit do Ctyft tiid.

e botel - takto nazyvana ubytovaci zafizeni jsou v trvale zakotvené osobni lodi. Cleni se do
Ctyf tfid.
o specificka hotelova zarizeni - v této kategorii miiZeme zminit lazensky / Spa hotel nebo

Resort / Golf resort hotel
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e depandance - timto terminem se oznacuje vedlej$i budova ubytovaciho zafizeni bez
vlastni recepce, jez neni od hlavni budovy vzdalena vice nez 500 m. Organiza¢né souvisi s

hlavnim ubytovacim zafizenim.

e ostatni ubytovaci zarizeni - v tomto zafazeni mizeme nalézt chatovou osadu, turistickou

ubytovnu ¢i kemp (tabofiste). [30]
Dle klasifikace ubytovacich zatizeni jsou délena do nasledujicich péti tfid:
e *Tourist
e ** Economy
e *** Standard
o **** First Class
o FFEFE| uxury

V piipadé€, ze ubytovaci zafizeni spliuji v ramci jednotlivych tiid klasifikace vice, nez jsou
pozadovana kritéria a minimalni pocet nepovinnych kritérii, mohou byt oznaceny, kromé

hvézdicek, jesté nazvem ,,Superior”. [30]

2.2 Legislativni povinnosti provozovatele

Poskytovatelé ubytovacich sluzeb musi dodrzovat zakony Ceské republiky. Mezi
spotiebitele a Zakon ¢. 101/200 Sb., o ochran¢ osobnich udajii. V téchto dokumentech se
nachdzi mimo jiné ustanoveni tykajici se poctivosti prodeje, dale nemoznost poskytovat
sluzbu v rozporu s dobrymi mravy, povinnosti informovat spotiebitele a to predevSim o
vlastnosti produktii a sluzeb, zplisobem pouziti, rizika ¢i nebezpeci plynouci z poskytnuti
sluzby a z nespravného pouziti, dale oznaceni vyrobku s dulezitymi informacemi v ¢eském
jazyce, seznameni spotiebitele s cenou a moznosti a podminky, jak se mize doty¢na sluzba

reklamovat. [20]

Pro provozovatele hoteld a penzionl je dilezit¢ zavedeni syst¢tmu HACCP, tedy systému
preventivnich opatfeni, nékdy oznaCovany jako systém kritickych kontrolnich bodu, jenz
slouzi k zajisténi zdravotni nezavadnosti potravin a pokrmti béhem vsech ¢innosti souvisejici
s jejich vyrobou. Bez tohoto systému nelze potraviny a pokrmy nejen vyrabét, ale nesmi se
ani uvadét do obéhu. [59]
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Z legislativniho hlediska patii do povinnosti provozovatele ubytovacich sluzeb také vybér
poplatkli a to zejména za rekreacni Ci lazenisky pobyt, poplatky za ubytovaci kapacity, za
vyuzivani vetejného prostranstvi a dal$i mistni poplatky, jez jsou vymezené v Zakoné ¢.

565/1990 Sb., o mistnich poplatcich nebo v mistnich vyhlaskach. [20]

Provozovatelé ubytovacich sluzeb se nevyhnou ani dalSim zakontm, jez se uplatiuji pfi
provozu ¢innosti, napf. otdzky tykajici se odpadii a s tim souvisejici ochrana Zivotniho
prostiedi nebo pozarni ochrana a mnoho dalSich. Velké mnoZstvi ubytovacich zafizeni
nabizeji sménarenskou ¢innost, jez je osetiena v Zakoné &. 6/1993 Sb., o Ceské narodni
bance, Devizovém zakoné & 219/1995 a Zivnostenském zékoné & 455/1991 Sb. Pied
uskute¢nénim sméndrenské sluzby musi byt zvefejnéna cena sluzby, kterd muize byt ddna

pevnou sazbou nebo procentem z kurzovni hodnoty. [65]

vvvvvv

patii Zivnostensky ufad, Ceskd obchodni inspekce, Krajska hygienicka stanice a Statni

zemé&d¢lska a potravinatska inspekce. [20]

2.3 Vyuziti ubytovacich kapacit

Vyuziti ubytovacich kapacit je dulezité pro dalsi zkoumani vyvoje ubytovacich kapacit
Vv urcité oblasti a také vyvoje cestovniho ruchu. Pokud feSime kapacitu ubytovacich zafizeni,

musime se sezndmit s nasledujicimi pojmy:
e Pocet zaFizeni — udava pocet hromadnych ubytovacich zatizeni

e Pocet pokojii — jednd se o celkovy pocet pokoji slouzici pro cestovni ruch. Neberou se
V potaz pokoje pro ubytovani personalu, majiteli zatizeni a pokoje dlouhodobé slouzici
pro ubytovani zaméstnancu jinych podnikt. Pokud apartma a chatka slouzi k ubytovani

jedné rodiny, zapocitava se jako jeden poko;j.

o Poclet lizek — zobrazuje celkovy pocet lizek vyclenénych vyhradné pro hosty.

Ptilezitostna lazka se nezahrnuji.

e Pocet mist pro stany a karavany — zahrnuje pocet stanovist’ pro umisténi stanti, obytnych
privést a karavanii, kde minimalni primérna Cista plocha pro stan a osobni automobil je 30

m?, pro obytny piivés a osobni automobil nebo obytné motorové vozidlo je 60 m?. [54]
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Hotelovy primysl je naro¢ny na velky objem kapitalu, jelikoZ vlastnosti ubytovacich sluzeb je
neskladovatelnost. Neobsazené lazko zpusobuje ztratu, jelikoz jsou snim spjaty fixni
néklady. VyuZiti kapacit, tedy obsazenost, ur¢uje rentabilitu ubytovacich zafizeni a povazuje
se za zakladni parametr hodnoceni. Pokud planujeme obsazenost hotelu, je zapotiebi od sebe
odd¢€lovat kapacitu ubytovaciho zatizeni sekvencni a simultanni. Sekvenc¢ni kapacita pouziva
pocet dni v roce, kdy je ubytovaci zafizeni v provozu, zatimco simultdnni kapacita pouziva
pocet luzek, kterda mizou byt ve stejném case obsazena. VéEtSinou se jako optimalni
obsazenost udava hranice 70 %. [20] Proto, aby byla kapacita hotelu maximalné vyuzita, je
zapotiebi stanovit cenu tak, aby zabezpeCila pii dané trovni poptavky maximalni objem

prodeju. [3] Obsazenost hotelu se pocita dle nasledujiciho vzorce.

Pocet obsazenych pokoji (liizek)

ob t = (1
e T T Celkonpodet pokoji (oK)

V oblasti hotelnictvi Ize jen téZce piedpokladat dlouhodobé vyuziti kapacity na tirovni 80 % a
vice, jelikoZ ubytovaci zatizeni poskytuji urcitou fixni sestavu pokoji, kterd se pouze n€kdy
stoprocentné kryje s aktualni poptavkou. V ptipadé, Ze by byl hotel dlouhodobé vyuzivan nad
85 % kapacity, by to mélo zna¢ny vliv na reprodukéni naklady, kdy dochazi k vyznamnému
opotiebovani vnitiniho vybaveni a potieba personalu skokové roste. [3] Jako minimalni
obsazenost se udavd na urovni 40 %, jelikoz to byva hranice, kdy hotel pfestava byt
rentabilni. [20]

Pro vypocet vyuziti potencidlu hotelu se doporuCuje pouzivat spiSe tzv. piepoctenou
obsazenost, jelikoZ se nepfedpokladd veskery prodej za pultovou cenu. Piepoctend obsazenost

pocita s cenou, za kterou je pokoj ¢i lizko prodano. Jeji vzorec pak vypada nésledovné:

Pocet obsazenych pokoji  Prum.dosaZena cena

Prepoctena obsazenost = — — X -
Celkovy pocet pokoji Pultova cena

[3]

Statisticky Gfad vyuziva vzorce pro Gisté vyuziti lizek (CVL) a vyuziti pokoji (VP), které

vypadaji nasledovné:
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potet prenocovani za sledované obdobi

Cisté vyuziti lazek = — — - - -
prium. pocet lzek x pocet provoznich dnu

. . pocet obsazenych pokojiza sledované obdobi
Vyuziti pokoji = - - — - - —x 100 [v %]
prum.pocet pokoju x pocet provoznich dnu 026]

Nasledujici obrazek zobrazuje vyuziti pokoji v obdobi 2000 — 2013 v Ceské republice
celkem, dale pak samostatné v hlavnim mésté Praha, kde je vyuziti pokoji maximalni a

v kraji Vysocina, kde je situace opacna. Jako piiklad je také zobrazen stav ve Zlinském kraji.

Obrazek ¢ 3: VyuZiti pokojit

70,0
60,0 W
X 50,0
o’\\ =o=CR celkem
\_\#\,_OM =C==H|avni mésto Praha

40,0

=—==7|insky kraj

Vyuziti pokoji v

20,0 —o=Vysocina

2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [28], 2015

Z obrazku ¢. 3 je patrné, Ze pramérné vyuziti pokoji v Ceské republice se za sledované
obdobi pohybuje kolem 40 %. Vyvoj vyuziti pokoji je téméf stejny u vSech zobrazenych
reprezentantli. Od roku 2004 do roku 2008 byla obsazenost pokojt viceméné stejna, rok 2009
zaznamenal pokles piiblizné o 5 %. Nasledujici rok (krom¢ situace ve Zlinském kraji)
zaznamenal lehké zlepSeni hodnot, které podle poslednich dostupnych informaci trva
neustale. [28]

Zajimavé je také rozclenéni vyuziti pokoju a ¢isté vyuziti lizek napti¢ hotely a podobnych

ubytovacich zafizeni. Toto rozdé€leni je znazornéno v nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢& 1: Cisté vyusiti lifek a vyuZiti pokojit v hotelech a OUZ

CVL | VP |CVL| VP VP VP VP
474| 534| 61,1| 69,1| 50,8| 559| 49,8 558| 445| 498
48,7| 546| 558| 63,7| 50,8| 56,0| 499| 554| 46,5| 52,3
41,8| 47.8| 51,8| 59,2| 456| 51,6| 42,4| 47,9| 39,6| 454
354| 42,1| 494| 604| 46,9| 526| 37,6] 441| 30,0 354
370/ 441 555| 67,0| 51,3| 59,0| 39,9| 456| 282| 33,6
358| 424| 52,7| 621| 515| 58,6| 37,3 42,8| 26,1| 30,3
358| 43,0| 52,6/ 62,1| 49.8| 57,4| 365| 42,6] 26,9| 31,9
358| 42,8| 514| 62,0| 49,3| 565| 36,3| 42,0 264| 313
35,7| 424| 47,6| 555| 47,9| 54,0| 36,0 42,2 24,8| 291
328| 387| 414| 468| 44,2| 488| 32,1| 38,0| 224| 265
346| 405| 46,2| 529| 46,9| 516| 334| 39,1| 22,3| 256
359| 42,3| 50,6/ 57,0| 49,9| 545| 349| 41,5| 21,1| 246
357| 42,6| 535| 61,9| 496| 558| 34,3| 405| 20,8| 244
357| 42,3| 544 61,0| 49,0| 550| 342| 39,9| 21,0 248

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [28], 2015

Z tabulky ¢. 1 mizeme vycist, ze nejvice vyuzivané pokoje ¢i lizka jsou v nejluxusnéjSich
hotelech, naopak pensiony a hotely niZ3i kategorie se nachazi v kritické situaci. Od roku 2000
do roku 2013 zaznamenalo vyuziti pokoji v penzionech a hotelech nizsi kategorie pokles o
témé&f 25 procentnich bodd, coz zplsobilo problémy pro tyto typy ubytovani. Na pomysiné
hranici rentability hotelt, tedy 40 %, se nachazi tithvézdi¢kové hotely, které od roku 2005
neustale inklinuji pravé kolem této miry vyuziti. Zde byl propad z roku 2000 do roku 2013
také relativné velky, ¢inil rozdil témét 16 %. Pétihvézdickové hotely vykazuji v tomto obdobi
také pokles, avSak pouze 0 8 %. Nejmensi vykyvy se vyskytuji u hotelt ¢tythvézdickovych,
kde se rozmezi vyuziti pokojui neustale pohybuje kolem hranice 55 %. Pokud se podivame na
Cisté vyuziti lizek, je situace téméf totozna s tim rozdilem, Ze jsou hodnoty piiblizné o 5 %

bodut nizsi, nez je vyuziti pokoji, u kazdé kategorie. [28]
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2.4 Poptavka po ubytovani

Obecné lze fici, ze poptavku po ubytovacim zafizeni ovliviiuje predevsim kvalita nabizenych
sluzeb a cena, pricemz kvalita poskytovanych sluzeb je oznacovana jako ,kli¢ k uspéchu®.
Vzhledem ke specifikaci sluzeb je ale ur¢eni kvality a spokojenosti zakaznika velmi tézko
zjistitelné. Kvalita poskytovanych sluZzeb v cestovnim ruchu je piimo zavisla na snaze
investovat do tohoto odvétvi a také rozpoznanim, zda byla investice spravné nasmérovana a
ma potencial byt rentabilni. Existuji dva pohledy na hodnoceni kvality sluzeb, které spolu
bezprostfedné souvisi, a to pohled firmy ¢i poskytovatele sluzby a pohled turisty. Pro
poskytovatele je dualezité zjistit, co si turista pifeje a z4da, aby =zachoval svoji
konkurenceschopnost na trhu. Z hlediska ubytovacich zafizeni je konkurence rozhodujici pro
volbu umisténi provozovny. V ptipad¢€, ze se hotelovy komplex chysta nové vstoupit na trh,
musi nevyhodu pozd¢jsiho piistupu vyrovnat investici do vyssi kvality sluzby, tedy stat se

luxusnéjsim. [34]

Uréeni orientacni i realné poptavky po ubytovani je pro jednotliva ubytovaci zatizeni velmi
dilezité. V Ceské republice je tato poptiavka dlouhodobé statisticky sledovana v ramci
Satelitniho uétu cestovniho ruchu. Pomoci databaze Ceského statistického tfadu lze vyvodit
dlouhodoby vyvoj navstévnosti v hromadnych ubytovacich zatizenich od roku 2000 do roku
2013 v absolutnim srovnani poctu zahrani¢nich a domécich hostli a také poctu jejich

pienocovani. [42]
Nasledujici tabulka zobrazuje navitévnost v hromadnych ubytovacich zafizenich v CR.

Tabulka &. 2: Ndvstévnost v hromadnych ubytovacich zaiizenich v CR

Rok | Ctvrtleti Pocet hostu v tis. Pocet prenocovani v tis.
celkem | nerezidenti rezidenti | celkem | nerezidenti rezidenti
1=2+3 2 3 4=5+6 5 6
2000 10 864 4773 6091| 44200 15 597 28 603
2001 11 283 5 405 5878| 39122 17 255 21 867
2002 10 415 4743 5672 37110 15 569 21 541
2003 11 346 5076 6271] 39343 16 511 22 833
2004 12 220 6 061 6 158| 40781 18 980 21 800
2005 12 362 6 336 6 026] 40 320 19 595 20 725
2006 12 725 6 435 6289 41448 20 090 21 357
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2007 12 961 6 680 6281] 40831 20 610 20 221
2008 12 836 6 649 6186] 39283 19 987 19 296
2009 11 986 6 032 59541 36662 17 747 18 915
2010 12 212 6 334 5878 36909 18 366 18 543
2011 12 899 6 715 6184] 38235 19 425 18 810
2012 13 647 7 165 6482] 39568 20 522 19 046
2013 13 868 7310 6 558] 39316 20720 18 596

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [48], 2015

Z tabulky ¢. 2 se da vy¢ist, Zze navstévnost ubytovacich zafizeni ma od roku 2009 rostouci
tendenci, kterou ovliviluji jak domaéci, tak zahrani¢ni hosté. Tato skutenost odrazi fakt, ze
oblibenost destinace Ceské republiky stabilng roste. Také mizeme vy¢ist vliv ekonomické
krize, kterd probihala piiblizné v letech 2008 - 2010. Rok 2011 zaznamenal navrat na
piedkrizova Cisla, alesponi z hlediska poctu hostl. Doméci cestovni ruch je oznacovan jako
stagnujici, avSak vidime zde naznaky oZiveni. I ptes to se pocet pienocovani od roku 2008
pohybuje v rozmezi 18,5 - 19 miliéont. Hodnoty zobrazené v domacim segmentu jsou vSak
brany s rezervou, jelikoZ tento sektor ma tendenci vykazovat niZsi vykony, nez je tomu v
realité¢. V pruméru se odhaduje 35 %, v mensich zafizenich dokonce pies 50 %. Setkavame se
zde s Sedou ekonomikou a nepodchycenim individualniho ubytovani. Je na Ministerstvu

financi, aby zpfisnily kontroly a iniky vznikaly pouze v ojedinélych ptipadech. [48]

Ze statistického tfadu ziskame také data zobrazujici primérny pocet pfenocovani. Nastoleny
klesajici trend se od roku 2000 bohuzel neméni. Hodnota v roce 2000 byla 4,1 dnd, v roce
2013 je to jen 2,8 dnl. Hodnota je tvofena domacimi i zahrani¢nimi osobami. Pokud se na
ukazatel podivame zvlast’, tak v roce 2000 byl primérny pocet pifenocovani 4,7 dnii, v roce
2013 klesl na 2,8. Nerezidenti pramérné pienocovavali 3,3 dna v roce 2000, zatimco v roce

2013 jsou na tom stejn¢ jako domaci obyvatelg, tedy 2,8 dnt.

Mimo absolutniho poctu zahrani¢nich turistd je také dilezitou informaci jejich geograficka
struktura, ktera ovliviiuje délku jejich pobytu, pozadavky na strukturu a kvalitu nabidky a
dalSi vyznamné aspekty. V databazich Statistického ufadu lze zhodnotit vyvoj poctu
zahrani¢nich turistd. Nejéastéj$imi navstévniky Ceské republiky jsou jiz fadu let Némci,

Rusové, Slovaci, Britové a Francouzi, avSak podil Némct, Britii a Francouzti zaznamenava
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pokles, zatimco Rusové a turisté ze vzdalendj§ich destinaci, jako je napt. Japonsko, Cina,

Indie nebo Jizni Korea, se do Ceské republiky vydavaji stale ¢astgji. [48]

2.5 Vyuziti marketingu v ubytovacich sluzbach jako sektoru CR

Na silu hotelovych sluzeb upozornil jiz pfed zrodem marketingu G. B. Shaw svym citatem:
»The great advantage of a hotel is that it is a refuge from home life* neboli do CeStiny
pteloZzeno jako ,nejvétsi vyhodou hotelu je, ze umoziiuje Ut€k ze stereotypu domdciho
Zivota“. [24] Hotelové sluzby se nachdzi v jistém socialné-ekonomickém prostredi, které musi
splnovat urcité pozadavky. Jelikoz jsou sluzby vykonavané lidmi, je nevyhnutelné zvazovat
také jejich potieby a piani. Ukolem kazdého hotelu je tedy uspokojovani potieb a pozadavkii
hostli, jakoz i zaméstnanci, vlastniki a vefejnosti skrze nabidku poskytovanych sluzeb
vV ménicim se prostiedi. [16]

Aby byl marketing ubytovacich sluzeb uspéSny, musi byt pfedevSim orientovany na
spokojeného zakaznika a mit vyvazeni, aktivné prezentovany marketingovy mix sluzeb
v dimenzi zékaznik — zaméstnanci — firma. Elementarnim jadrem marketingu ubytovacich
sluzeb jsou informace a marketingové politiky K zjisténi a analyze vnimani a pocith
zakaznika, tak aby mu byl nabizen spravny produkt na spravném misté, ve spravném case,
spravnym zpusobem a za cenu, jez by akceptoval. Pro porozuméni souc¢asného marketingu
ubytovacich, pohostinskych ¢i dopliikovych sluzeb, musime pochopit trh a odpovédét si na
nasledujici otazky:

e Jaké produkty chceme na trhu nabizet?

e Jaky je cil a vize naSeho podnikani?

e Co nechceme délat? [16]

U firem poskytujici sluzby jako takove se setkavame se tiemi zakladnimi ukoly marketingu:

e ZvySeni své konkurencni diferenciace, jez muze byt dosahovano prostfednictvim

persondlu, prostfedi ¢i procesu.

e ZvySeni kvality svych sluzeb, ¢ehoz mize byt dosazeno vytyCenim si cile piekonat

zakaznikova oc¢ekavani ¢i dosahovat vyssi kvality nez konkurence.

e ZvySeni produktivity, které lze dosahnout vys$sim vykonem zaméstnanct, jez budou

proSkoleni, zvySenim kvantity na tkor kvality, ,industrializaci® sluZeb, efektivnéjsi
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koncepci sluzeb nebo motivovanim zdkaznikii, aby si nékteré aktivity vykonal sam,

naptiklad rezervace prosttednictvim internetu. [14]

Typicke pro tuto dobu je boj o zakaznika. Z hlediska marketingové komunikace to znamena
hledani novych forem sdéleni informaci, personifikovany piistup ke klientim, vzajemna
interakce a komunikace s aktivnim zapojenim klienta do pfednakupniho procesu. Komunikace
bude dilezita i po vykonani sluzby formou referenci, servise, opakovanym uzitim sluzby atd.
nahrady za nekvalitni sluzby. Hotelovy marketing bude muset vynalozit komunikacni usili
S cilem zabezpecit zdkaznikovo pohodli v oblasti sluzeb ubytovéni, ale 1 mimo néj. Dnes se
musi zakazniklim nabidnout daleko vice nez jen ubytovaci sluzby, ale ptfedevSim zabavu,

prozitek, zazitek a pocit, ze je o néj postarano. [46]

Dnesni doba je charakteristicka svou nestalosti pocasi a velkymi teplotnimi vykyvy. Mnoho
hoteliéri dodnes nezjistili, ze nahradni program v ramci hotelového marketingu je nezbytnou
soucasti nabidky sluzeb hotelu. Hotelovy marketing by se mél zamétit na prezentaci piidané
hodnoty, kterou miizeme spatfovat ve vybaveni hotelu wellness ¢i fitness programem, coz je
¢im dal tim vétsi vyhledavané kritérium pifi vybéru ubytovacich zafizeni. Je potieba
informovat potencialni klienty o moznostech vyuziti volného Casu, aby se kvili nepftizni
pocasi musely stornovat rezervace. Nahradni program nemusi byt vyuZivan pouze v ramci
ubytovaciho zatizeni. Je zapotiebi se rozhlédnout kolem. V praxi jsou nyni stale vice oblibené
nastroje jako mailing, facebook a socialni média, webové prezentace nebo blog. Moderni
technickd doba umoznuje vyuziti internetu a poskytnuti audiovizudlnich metod ve formé
fotografii a videi na specializovanych serverech. Nedilnou soucasti by se mél stat cilenéjsi

vefejny marketing zaméfeny na prezentaci destinace Cesko a individualnich dovolenkovych

cilii. [46]
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3 Sezonnost

Velkou vyzvou pro obor cestovniho ruchu je sezonnost, coz je také jednim z nejvyraznéjsich a
nejvlivnéjsich ryst této discipliny. Tento fenomén se zacal rozvijet S rozmachem masové
turistiky. Mnoho odbornikll z odvétvi cestovniho ruchu zacali brat tuto negativni vlastnost
jako nevyhnutelnou. [40] Nerovnomérné rozlozeni vyuziti v pribéhu Casu je tedy jednim
Z nejvice vSudyptitomnych problémil cestovniho ruchu a venkovni rekreace. Koncentrace
aktivit cestovniho ruchu do n¢kolika hektickych tydnli ¢i mésicti pravdépodobné vyusti do
neefektivnosti sluzeb. Zptsobuje neefektivni vyuzivani zdroju, ztratu ziskového potencialu,
tlak na socialni a ekologické zatiZitelnosti a administrativni obtize. Poskytované sluzby a
zafizeni mohou byt nevyuzité, aviak hrozi zde také riziko z naduzivani. Uéinky tohoto jevu se
mohou ruznit v zavislosti na lokalité. Velmi ovliviiuje vzdalené ¢i izolované podniky

cestovniho ruchu, které maji navic problémy s dostupnosti piislusnych pracovniki.[1]

Pojem sezonnost je vnimana velmi povédomé, avSak piesna definice ziejme neexistuje. Pojem
»Season* pochazi z francouzského slova ,,saison, coz se pieklada jako idealni nebo oblibené
obchodni obdobi. Slovo ,,saison* je vSak odvozeno z latinského ,,satio, coZ znamena ¢as na
vyskytuji v hojném poc¢tu. Poukazuje se zde na vykyvy béhem roku, které jsou dany
proménlivosti za predpokladu, Ze toto kolisani je pfiméfené. [4] Pokud se vSak snazime lépe
vysvétlit tento jev, ktery by byl zaroven aplikovany na odvétvi cestovniho ruchu, tak nam
vznika nasledujici vymezeni. ,,Sezonnost je Casova nerovnovaha, ktera je zpusobena
predevsim vys$si koncentraci turistického toku v ur¢itych obdobich roku, jez zasahuje jak
nabidku, tak poptavku.” Je to jev, kterému se lze jen tézko vyhnout. Zahrnuje v sobé faktory

socialni, klimatologické a souvisejici s praci. [40]
Sezoénnost se miize dle jedné klasifikace délit do nasledujicich ¢ty kategorii:

e Jednovrcholova sezonnost (single peak seasonality), coz je v praxi nejcast&jsi typ
sezonnosti. Je charakterizovana jednim jasné identifikovatelnym a relativné fixovanym,
casove ohraniCenym vrcholem poptavky. Piikladem jsou nékteré stiedomotské destinace,

kde letni provoz nékolikanasobné prevySuje provoz zimni.
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e Dvouvrcholova sezénnost (two peak seasonality), ktera na rozdil od prvni zmifiované ma
vrcholy dva, obvykle v letnim a zimnim obdobi. Tento typ pasuje na horské oblasti, které

lakaji jak letni turisty, tak zimni nadSence pro sport.

e Bezvrcholova sezonnost (non peak seasonality), kde vrchol poptavky nelze identifikovat a
casové ohranicit. Stimto typem se setkavdme hlavné v méstskych lokalitach, jako je

Singapur ¢i Hong Kong.

e Dynamicka sezonnost (dynamic seasonality), ktera se vyznacuje jednim ¢i vice ¢asovym

ohrani¢enim poptavky, které vsak nejsou pevné dané. [22]
Dalsi zdroje rozdéluji sezonu dle mésict nasledovné:
e Mimo sezbna (Off season), do které se fadi mésice leden, unor, listopad a prosinec,

e VedlejSi sezona (Shoulder season), ktera zahrnuje mésice biezen, duben, kvéten, Cerven a
fijjen a
e Vrchol sezény (Peak season), do které se zatazuji mésice Cervenec, srpen a zafi. [57]

Nakonec uvedeme rozdéleni na slabou sezénu, jez se shoduje s predchozi Off season, stfedni
sezonu, ktera se ptiblizuje piedchozi zminéné Shoulder season vyjma mésice ¢erven, a silnou
sezonu, kterd odpovida vySe zminéné Peak season s tim rozdilem, Ze se do ni zahrnuje mésic

cerven. [57]

3.1 Pric¢iny sezénnosti

Hlavni pii¢iny sezénnosti lze rozdélit do dvou zakladnich rozméri v zavislosti na
riznorodosti poptavky béhem celého roku. Jedna se o fyzikalni sezonnost, nékdy oznacovana

za piirodni, a socio-kulturni sezénnost, zndma také jako institucionalizovana. [1]

Fyzikalni sezonnost se tyka zmény v ptirodnich jevech, z niz plynou urc¢ité formy poptavky
po cestovnim ruchu. Pfimo souvisi s ro¢nimi obdobimi a velmi ovliviiuje odlehlé a vzdalené
oblasti s velkymi teplotnimi vykyvy mezi obdobimi. Do pfirodni sezénnosti zahrnujeme
teplotu vzduchu, teplotu vody, slunecni svétlo, snéhovou nadilku, dést, extrémni teploty,
denni svétlo, vlhkost, vitr a geografickou polohu — pobiezni, horska, méestska nebo okrajové
regiony. Cestujici maji velmi specifické pozadavky, které je tfeba rozliSovat mezi riznymi
formami cestovniho ruchu. Jako piiklad muzeme uvést aktivity, které tradi¢ni cestujici

vyZzaduje pod pojmem ,,dovolena u mote“. Je ziejmé, Ze turisté budou zadat vyssi teploty a
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slunecno. Na druhé strané, pokud ucelem cesty bude lyZovéni, budou pozadovany nizsi
teploty a dostatek sné¢hové pokryvky. [1] Je dulezité diferencovat piirodni sezénnost
Z dennich variaci pocasi, jelikoz se piirodni sezonnost objevuje v pravidelnych a opakujicich
se cyklech. Cestovni ruch je pfimo ovlivnén proménlivosti po¢asi a zménami klimatu. Klima
urcuje délku a kvalitu sluzeb cestovniho ruchu a hraje nemalou roli pti vybéru destinace. Také
ma vliv na Siroké spektrum piirodnich zdroji, které jsou nezbytné pro cestovni ruch. Jde
napiiklad o mnozstvi sn€hu, biologickou rozmanitost a zasobu pitné vody. [6] Zmény
Vv piirodnich jevech zpusobuji rozdilnost sezénniho potencialu v turistickych regionech.
V lokalitach s vyssi zemépisnou $itkou lze problémy zpisobené sezoénnimi vykyvy jen velmi
obtizn¢ ptfekonat. Naprostd vétSina outdoorovych aktivit cestovniho ruchu podléha klimatu.
Lokality, jez se spoléhaji na venkovni prostfedni, jsou tedy nejvice zasazeny vlivem piirodni
sezonnosti. Typickym piikladem jsou piimoiskéd letoviska. Sezonni riznorodost zptisobena
témito pfirodnimi jevy je relativné predvidatelna a stabilni s opakujicimi se malymi zménami.
I kdyz ptirodni faktory mohou zpiisobit neatraktivnost lokality, nejsou jedinym divodem
zmény v poptavce po cestovnim ruchu. Posun v pfitazlivosti destinaci po celém svété muze
zpusobit globalni oteplovani a tendence smétovat k teplejSimu pocasi. Klimatické zmény tedy

budou upravovat ur€ité turistické sezony. [57]

Druha forma sezonnosti, socio-kulturni, je slozitéjsi, jelikoz je zalozena na lidském chovani,
rozhodovani spotiebitelti, dovolené, sociologickych a ekonomickych faktorech a politice.
Institucionalni faktory odrazi spoleCenské normy spolecnosti. Na rozdil od pfirodni
sezénnosti, data socio-kulturni sezonnosti 1ze stanovit pesnéji, jelikoz velmi ¢asto odpovida
Skolnim ¢i statnim svatkim, nabozenskym akcim ¢i poutim, oslavam ¢i organizovanim
riznych akei a festivalli. Rozhodnuti turisti mize ovlivnit celd fada téchto faktoru, ale také
spole¢nost, preference ¢i zmény v ptirodnich jevech. Mnoho lidi se rozhodne cestovat do
teplych, suchych oblasti béhem letniho obdobi. NaboZenstvi a kultura ovliviiuji misto a dobu,
kam lid¢ cestuji. Pfikladem jsou navstévy posvatnych mist, jako Mekka a Lourdes, nebo dale
navstévy sportovnich fanouskd vyznamnych sportovnich akei po celém svété, kdy v Evropé a
Jizni Americe je nejoblibenéjSim a nejcastéj$im divodem fotbal, zatimco naptiklad pro
Ameriku je typické cestovani fanouskti Superbowlu pies cely kontinent. [1] Nejcastéjsi projev
institucionalizované sezénnosti je tedy béhem statnich svétki. Skola a primyslové prazdniny
se fadi do faktori, jez velmi ovliviiuji podobu poptavky. Jako dikaz muizeme uvést

skutecnost, Ze nejvice rekreantli vycestuje béhem letnich prazdnin, coz je jiz tradi¢né ¢as, kdy
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rodiny travi svou dovolenou spolecné. Dalsi faktor ovlivilujici institucionalizovanou
sezonnost je kromé zdkonné dovolené tlak spole¢nosti mddni trendy. V mnoha spolecnostech
predstavuje urcitou prestiz, kdyz maji lidé rozdélen rok do urcitych specifickych sezon,
naptiklad lazeniska sezdéna, dale pak sezéna pro loveni &i rybolov. Toto jsou piiklady
socialniho tlaku. Tradice je také soudast této formy sezonnosti. Casto 1idé vycestuji bdhem

letnich prazdnin, i kdyz uz jejich déti opustily Skolu. [44]

Urcité vzory sezénnosti v nékterych mistech vyplyvaji z interakce obou vyse zminénych

sezonnosti, ptirodni a institucionalizované, spolu s pokusy upravit poptavku a trh. [44]

Nasledujici obrazek poskytuje shrnujici pfehled o faktorech ovliviiujicich sezénnost

v cestovnim ruchu.

Obrdazek ¢ 4: Faktory ovliviiujici sezénnost v cestovnim ruchu

M&n&rovéni | thlasﬁ prijimani

Fyzilcalni faktory Fyzilcilni faktory
e Teplota » Teplota
e Destoveé » Desitove
srazloy srazlcy
® SnéZeni ® SnéZeni
® Sluneéno Modifilcaiic ak » Sluneéno
® Dennisvétlo o ek atoce * Denniswvétlo
. Uprava cen - E‘hova.t E]'Sl,{\,é
_., ® Uprava atrakeci FRLINLREER T
N e Trsni rostliny
Socio-kulturni Lo
falctory diverzifikace l_
) ® Stdtnipodpora Socio kulturni
e Dowvolend o
L . faktory
e MNiboZenstvi
® Tradice * Sport
e Moda s NiboZenstvi
* Hobby * Specidlni akce
s Sportovni » veletrhy
aktivity

mpoptévky | ! aktory mabidky

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [1], 2015

3.2 Diusledky sezénnosti

Stojime zde pted otdzkou, pro¢ je sezénnost takovy problém. Mnoho autorti vnima tento
fenomén jako jev, jez piinasi fadu nevyhod pro samotné podnikani, vefejnost a region, ve
vztahu k zaméstnanosti, nakladim a zatizeni, a Vv posledni dobé také k ekologickym
aspektim. [37] Obecné lze dopady sezonnost rozifadit do ekonomickych dusledkd,

nezaméstnanosti, ekologickych aspektli a socio-kulturnich dopad.

33



Ziejm¢ nejviditeln€j§i a pro podniky nejvyznamnéjSi projev sezonnosti z pohledu
ekonomickeho dopadu je ztrata piijmia v obdobi, kdy turisté opusti destinaci. Samoziejmé ze
v nékterych ¢astech roku, naptiklad o Skolni prazdniny, bude cestovni ruch vytizengjsi, avsak
pokud bude ptisobit jen po tuto dobu, znaci to, Ze je néco v neporadku. Jestlize je destinace
zajimava Vv letnim obdobi, ur¢ité se tam musi objevit prvek, na ktery stoji za to se podivat i
v zimnich mé&sicich. DalSi problém nastva v tzv. $pi¢ce roku, kdy zafizeni mohou byt tak
napnuty, Ze se malé a stfedni podniky nedokazou vyrovnat s nahlym piilivem turistt. Jako
ptiklad miZzeme uvést Pafiz. V takovémto velkém mésté je pro cestovni kancelafe, jez se
snazi prodat vylet, velmi obtizné najit ve Spicce lizko. Také mistni infrastruktura se nachazi
pod tlakem. Ve Spanélska byva v letnim obdobi obvyklé, Ze mistni obyvatelé nemaji dostatek
vody, jelikoZ ta je nadmérné vyuzivana hotely, bazény a mistnimi golfovymi htisti. V oblasti
Stredozemniho mofie ptfesahuji v pribéhu sezony odpadni vody ¢asto unosnou kapacitu mistni

infrastruktury. [53]

Dalsi z&vaznou kategorii sezonnosti je vliv na zaméstnanost, jelikoz se v obdobi sezény
vytvaii sezonni zaméstnanost. Pro podniky to znamenaji opakované naklady na nabor a
Skoleni. Mimo to, disledky sezonnosti v zaméstndni v odvétvi cestovniho ruchu byly
zkoumany a zjistilo se, ze mnoho zaméstnancii nejsou dostate¢né proskoleni, ¢imz se snizuje
kvalita poskytovanych sluzeb. JelikoZz sezéna obvykle trva maximalné Ctyfi mésice a
prumérna doba na zaSkoleni mésice dva, neni ani mozné docilit stoprocentni pfipravenosti
sezonnich pracovnikd. [37] Zaméstnanci a jejich vztah vuci spole¢nosti muze byt navic na
minimalni drovni, coZ v oblasti cestovniho ruchu neni zddané. Tito sezdénni zaméstnanci
byvaji ¢asto motivovani pouze finan¢én¢, coZ je nedonuti a neposkytuje moznost splynout
s poslanim a kulturou konkrétniho podniku. Naopak pokud se chce spolecnost vyvarovat
problémim se sezénnimi pracovniky a zaméstndva proto zaméstnance na plny uvazek, je
nucena vyplacet mzdu i v obdobi nevyuZiti jejich prace, coz samoziejmé sebou piinasi

néklady navic a tudiz i usly zisk. [57]

Sezonnost bezesporu postihuje ¢im dal vice Zivotni prostiedi, pfirodni zdroje a bezpecnost.
Zmény v poptavce mohou poskodit Zivotni prostiedi tim, Ze vytvoii vysokou uroven
zneCisténi ovzdusi a zatézuje odpadni vody. Uvadi se, ze tfi Ctvrtiny pisecnych dun na pobiezi
Stredozemniho mote zmizely zejména jako nasledek masové turistiky. Muzeme fici, ze je
jednim z divodti migrace zvifat a jejich nasledné vymirani. Také se zde mizeme zabyvat

problematikou vycerpani pfirodnich zdroji a ptilisné zatizeni ptirodnich oblasti. [53] Rovnéz
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se zvysuje riziko zlo¢inu a terorismu kvuli pfeplnénosti. Kriminalita je sama o sob¢ velky
problém pro cestovni ruch, ale neni zcela potvrzeno, Ze se objevuje piedev§im v dobé hlavni

sezony. [37]

Posledni zminénou skupinou negativnich dopadl sezénnosti jsou socio-kulturni dusledky,
mezi které patii hluk, preplnéni ulic, pomalejsi provoz, nedostate¢né mista pro parkovani,
tvorba front na sluzby, vyrazné zvyseni nakladi na komunalni sluzby, zvysené riziko nehod,
kvalita Zivotniho stylu nebo naruSeni mistnich tradic. Z pohledu cestujicich se pak mize
jednat o sniZeni poZitku z atraktivity mista kvuli pfeplnéni, nedostate¢nou kapacitou v hlavni
sezOné, uzavieni atrakci a piipadnych prostiedki v obdobi mimo sezénu nebo nedostate¢na

kvalita sluzeb.[57]

Pro cestovni ruch je diilezity spolehlivy a predvidatelny névrat turistd, jez tvofi ekonomickou
zakladnu pro rozvoj tohoto odvétvi. Organizace WTO fika, ze ¢im vice je destinace
specializovana, tim se v ni vice projevuje sezonnost. TaktéZz poukazuje na fakt, Ze velka
méstska centra prozivaji dopady sezénnosti méné, jelikoz maji vice diverzifikovanou

poptavku. [22]

Avsak na sezénnost nelze pohliZet pouze jako na negativni faktor, jeZ si zaslouZi eliminaci.
Nékteti autofi naopak poukazuji na jeji pozitivni disledky. Na téméf vSechny vyse zminéné
negativa mizeme pohliZet i z kladného spektra. Napftiklad tlak na Zivotni prostfedi mize byt v
obdobi mimo sezonu sniZzen a navracen do ptivodniho stavu. Dalsi vyhoda je spatfovana ve
vytvofeni pracovnich mist, ponévadZ sezonni poptavka vytvaii prilezitostni nebo Castecny
uvazek, ktery umoznuje mistnim vyd¢lat si extra pfijem nebo zaméstnat studenty ¢i zeny

v domacnosti, coZ je skupina, jez velmi t€Zko shani praci. [37]

Mistni komunita miize vnimat mimosezonni dobu pozitivnim zptisobem, jelikoz poskytuje
obyvatelim ¢as na odpocinek a relaxaci a navraceni se do jejich norméalniho Zivotniho stylu.
Také veSkeré mistni vybaveni a vymoZenosti se navraci do potieb mistnich obyvatel. Tlak na
dopravni systém se sniZuje, coZ mimo jiné nabizi vhodnou dobu na piipadné rekonstrukce
infrastruktury. Pokud na sezonnost pohlizime z ekonomického hlediska, tak obdobi mimo

sezonu umoznuje podnikim vykonat povinnou udrzbu na budové a okoli, ktera by v hlavni

sezoné zneptijemnovala pobyt velkého mnozstvi rekreantt. [37]
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3.3 Meéreni sezonnosti

Me¢éfeni sezénnosti je velmi komplikovany problém, jelikoz jde provést riznymi zplsoby.
Autofti se neshoduji ve zplisobu, ur¢eni délky ani obdobim sezoénnich vykyvi. Kazdy autor si
termin sezonnost definuje podle svého, a proto vznika mnoho nazord a moznosti jejiho
méfeni. Je nezbytné se rozhodnout, jakému aspektu budeme prikladat dileZitost. Obvykle se
meéteni provadi na zdkladé poctu navstévnikl, dal§i moznosti mize byt pocet piijezdi a
odjezdu, pocet prenocovani ve dnech, délka pobytu nebo uskuteénénymi vydaji navstévnika.

Je ziejmé, ze se méfeni muze provadét denné, tydné, mesiéné ¢i Ctvrtletné podle potieby. [22]

Jak jiZz bylo zminéno vySe, nachazi se zde mnoho moznosti pro méfeni této problematiky.
Jako prvni se nabizi koeficient sezénni odchylky, tedy pokud jde o standardni odchylky, kde
koeficient popisuje fluktuaci navstévnikd béhem roku. Tento zpiisob je velmi jednoduchy na
provedeni, avSak obtizny na vhodné interpretaci toho koeficientu. Jako eventualitu Ize pouZit
sezonni pomér, kde jsou nejvétsi hodnoty rozdéleny na priméry, nebo naopak sezénni
indikator, kde jsou priméry déleny dle nejvétsi hodnoty. Nékdy je na tuto metodu pohlizeno
jako na primérnou miru obsazenosti. Také zde muizeme uvést rozdil mezi maximalni a

minimalni hodnotou. [2, 22]

Mnoho autortt v souvislosti se sezénnosti zminuji Giniho koeficient, jez mé&fi nerovnosti
neboli odchylku od rovnomérného rozlozeni poptdvky. Data se poté setadi dle velikosti a
nahromadi se na tzv. Lorenzovu kiivku. Koeficient je pak ziskdn vyd€lenim oblasti mezi
kiivkou 45° a Lorenzovou kiivkou o oblast mezi diagondlou a osou x. Giniho koeficient

nabyvé hodnot od 0 do 1, kde pfi hodnoté 1 se jedna o vétsi nerovnost, tedy veEtsi sezonnost.
[2]

Pro nejlepsi piedstaveni prub¢hu dat se nabizi vykreslovani udaju v grafech. Pro ilustraci
mohou byt data zadana v absolutni ¢i relativni podobé v kiivce zobrazujici trend a zmény
v trendu. [22]

36



4 Hotel u Velehradu

Tato ¢ast prace bude vénovana konkrétni spole¢nosti Hotel u Velehradu, na kterou se

pokusim aplikovat teoretické poznatky.

4.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: Hotel u Velehradu, s.r.o.

Sidlo: Modra, Hradist'ska 134, PSC 68706
Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

IC: 255 70 935

Spisové znacka: C 34502 vedena u Krajského soudu v Brné

Pfedmét podnikani: hostinska ¢innost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona
Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
Zakladni kapital: 100 000,- K¢ [56]

Hotel u Velehradu vznikl v roce 1995 rozsahlou piestavbou tehdejsi ubytovny. Nyni nabizi
ubytovani v takika domacim prostiedi a atmosféte. Nachazi se v tésné blizkosti mezinarodni
trasy Brno — Uherské Hradisté — Stary Hrozenkov — Slovenska republika v tésném sousedstvi
obci Buchlovice, Modra, Staré Mésto u Uherského Hradisté a Velehrad, po kterém je ostatné

samotny hotel pojmenovén. [62]

Hlavnim pifedmétem podnikani je, jak jiz bylo vySe zminéno, hostinska c¢innost, ktera
zahrnuje ubytovani v pohodlInych pokojich s vlastni koupelnou ¢i velky vybér jidel v hotelové
restauraci, jez nabizi tradi¢ni ¢eskou a moravskou kuchyni s moznosti objednat si pfedem
specialitu dle svého gusta. Ne¢kolikrat do roka organizuje restaurace tydny vybranych
evropskych kuchyni ¢i pofadani zvefinovych a husich hodia. Déale mohou klienti hotelu
vyuZivat ptiléhajici zahradni letni terasu, moravskou stylovou vinarnu s moznosti ochutnavky
vin z vyhlasenych vinaiskych oblasti a vlastni parkovisté. Vlastni poloha hotelu skyté

nepieberné mnozstvi kulturniho a sportovniho vyziti. [62]
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4.2 Analyza vnéjsiho prostredi

Aby mohla spole¢nost dobie plisobit na trhu, musi neustale pozorovat své okoli, prognézovat
chovani okoli a predpovidat, jaky dopad bude mit chovani vnéjsiho okoli na vnitini fungovani
firmy. Vné&jsi okoli si miizeme ptedstavit jako vystupy ¢i udalosti, jeZ se odehravaji mimo

spole¢nost, avSak ptimo ¢i neptimo ovliviiuji jeji chovani. [7]

4.2.1 Pravni, politické a legislativni podminky

Hotel u Velehradu je spole¢nosti s ru¢enim omezenym, jeZz dodrZuje veSkera ustanoveni dana
statem, ktera se tykaji spole¢nosti s rucenim omezenym. Jde predevSim o zadkony obchodni,

zivnostenské a danové.

Politicka situace v Ceské republice se da oznacit jako maly otaznik. Zjistilo se, Ze politika
volného trhu v globalnim svété nefunguje a Ze je zapotiebi podporovat narodni zajmy CR.
Proevropska vlada navic pfispiva k lepSimu postaveni nasi zemé& v Evropské unii, avsak je
zapotiebni zlepsit komunikaci s panem prezidentem, piedevsim v oblasti zahrani¢ni politiky.
Situace se da také oznalit za nejistou, kdy se neustale fesi bezpe€nost v Syrii, Vv Iraku,
vV oblasti Sahelu a také na vychodni Ukrajiné. Pro rok 2015 je dulezitd politickd a
bezpecnostni stabilita, ktera by byla podpofena spole¢enskym konsensem. VIadni strany by
mély mit v tomto roce své sjezdy a kongresy, z nichz by mélo vzejit jejich nové vedeni. Je
dilezité u obcanli ozivit pocit spravedlnosti, coz se netyka pouze pierozdélovani narodniho
bohatstvi, ale také boji proti Sedé ekonomice, danovym unikim a korupci. [25] Z politického
hlediska je od prezidentskych voleb jasné, ze je Ceska republika rozd&lena na dvé &asti. Jedna
skupina voli¢l pravicového prezidenta neustale ocekava chyby zvoleného levicového
prezidenta. Predpoklada se, ze politika bude v roce 2015 plna chaosu, avsak méla by se zacit

stabilizovat kolem roku 2017 spolu se spolecenskymi vztahy. [26]

Evropska unie vytvaii normy, jez jsou dobrovolné pro spolecnosti, ale jejich dodrzovani je
velmi Zadanym jevem. Jde o normy 1SO 9-001, jeZ se zabyva managementem kvality a jejimz
ukolem je neustalé zlepSovani a spokojenost zdkaznikd. Daéle je zde norma OHSAS
18-001:2007 pro systém bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci, ktera identifikuje vSechna
mozna rizika na pracovistich a jejich efektivni tizeni. [60] Hotel u Velehradu nema Zadnou
certifikaci ISO ¢i jinych norem, avSak vytvari si vlastni pravidla, jez jsou pfisné kontrolovana

a jejich pfipadna poruseni se ihned fesi.
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V roce 2014 ptisla v platnosti danova reforma, ktera novelizuje zakon danich z pfijmu a celu
fadu dalSich ptedpist. Jejim hlavnim bodem je zavedeni jednoho inkasniho mista. Sazba
DPPO ziistava na 19 %. Zasadni novinkou bylo zavedeni osvobozeni dividendovych piijmi a
podili na zisku, jez se vSak nebude tykat zisku vytvofeného pied ucinnosti zakona.
Osvobozeni se tykd jak podili na zisku vyplacenych fyzickym osobam, tak pravnickym
osobam. U zaméstnanci se zru$il princip superhrubé mzdy a zakladem dané ze zavislé

¢innosti se stala opét hrubd mzda. [29]

Stale se probird otazka dichodové reformy, kterd mimo jiné posouva hranici dichodového

véku.

4.2.2 Ekonomické podminky

V oblasti ubytovacich zafizeni by mohl byt spatiovan problém v rlstu spotiebitelskych cen,

hodnota ménovych kurzi a realny piijem obyvatelstva.

Od roku 2008 je ekonomika zasazena ekonomickou krizi, kterda méla dopad na primysl i
sluzby. Z hlediska HDP zaznamenal rok 2009 pokles o 4,8 %, coZz byl rok snejhorSim
projevem krize. Nasledujici roky se ekonomika prumyslu zacala zlepSovat a nachazela se na
kladnych hodnotach, ale rok 2012 a 2013 opét zaznamenal pokles 0 0,8% a nasledné 0,7 %.
Rok 2014 byl vSak opét ptiznivy, hodnota vzrostla o 2 %. Pokud se podivdme podrobné&ji na
sluzby, tak zjistime, Ze se od roku 2009 nachazely v zapornych hodnotéch, teprve minuly rok
2014 dosahla hodnota kladného ¢isla a to 0,6 %. [27]

Ekonomickému riistu by mélo napomoci transparentni a efektivni ¢erpani evropskych fond,

proexportni politika a snizovani byrokratické zatéze pro podnikatele a Zivnostniky. [25]

Problém pro ¢eskou populaci je mira nezaméstnanosti, coz je z pohledu spole¢nosti naopak
zadouci jev, jelikoz maji vét§i moznosti vybéru. Z pohledu zaméstnanosti by mélo v roce
2015 dojit ke zklidnéni v oblasti pracovnich ptilezitosti a mohly by vznikat nova pracovni
mista. Hotel u Velehradu miva zakazniky i ze zahranici, tudiz se také zajima o vyvoj koruny,
piedevsim vuéi euru. Tento sménny akt se v obdobi 2010 — listopad 2013 pohyboval kolem
25 CZK/EUR. Od listopadu 2013 byla koruna uméle oslabena a toto oslabeni ma podle
vyjadieni Nérodni banky trvat nejméné do konce tohoto roku. Nyni se kurz pohybuje

v rozmezi od 27 CZK/EUR do 28,5 CZK/EUR. [43]
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Inflace a jeji vyvoj jsou pro podnik vyznamnym prvkem. Od roku 2009 do konce roku 2011
méla mira inflace rostouci tendenci, avsak jeji hodnota se stale drzela pod hranici 2 %, coZ byl
také cil CNB. Rok 2012 v3ak zaznamenal skok na 3,3 %, coZ bylo patrné zptisobeno
zvySenim snizené sazby DPH z 10 na 14 %. V roce 2013 se mira inflace navratila na hodnotu
1,4 % a rok 2014 zaznamenava postupné sniZzovani a primérna ro¢ni mira inflace tohoto roku
se nachazela na hodnoté 0,4 %. Nyni se mira inflace pohybuje lehce nad 0 a prognézy CNB
odhaduji pro rok 2015 podobny vyvoj. Rok 2016 by se méla dle progndézy mira inflace
postupné zvedat, pro prvni ¢tvrtleti se odhaduje vyse 1,1 %, pro druhé Ctvrtleti dokonce 1,6
%. [38]

Inflaci je ovliviiovan redlny piijem obyvatelstva. Nomindlni dichod je pocet pencéznich
jednotek, jez obCané obdrzi ve formé¢ mzdy, najemného ¢i uroku v bance. Nominalni rist
mezd v roce 2012 nestacil pokryt inflaci, coZ zpusobuje pokles realné kupni sily obyvatelstva.
Primérna mzda v roce 2013 25 128,- K&, coz znamena rust o 0,1 %, avSak redlné mzdy ve
skute¢nosti poklesly. Ve 4. ¢tvrtleti 2014 se primérna mzda opét zvysila na hodnotu 27 200,-

K¢, coz byl nominalni narist o 2,3 %, z pohledu realného ristu §lo pouze o 1,8 %. [38]

Problém muze byt spatfovan v ristu cen energii, avsSak tento jev neni pro ubytovaci zafizeni
tak zavazny, na rozdil od vyrobnich podniku. V letoSnim roce se ceny energii, vodného a
stocného 1 pohonnych hmot velmi vykyvovaly, coz zptsobilo Spatnou piredpovéd’ budouciho
vyvoje, avSak pro rok 2015 se predpokladd, Ze cena elektfiny bude stagnovat, na rozdil od

ceny plynu, ktera by méla rist. [27]

4.2.3 Socialni a demografické podminky

Demografické starnuti je proces, kdy se méni vékova struktura obyvatelstva tak, ze se zvySuje
podil osob starSich 60 let a naopak se sniZuje podil osob mladSich 15 let. V praxi to znamena,
Ze starsi v€kové skupiny rostou pocetné relativné rychleji nez populace jako celek. Z uhrnu
obyvatelstva v Ceské republice dochazi od roku 1991 k neustalému snizovani percentualniho
zastoupeni détské slozky v populaci v dusledku porodnosti, coz zpisobuje vyrazné starnuti
populace. Rok 1997 zaznamenal poprvé pievahu populace star$i 60 let nad tou détskou a
navic se tato prevaha neustdle zvétSuje. Také se méni vékova skladba starsi populace. Roste
pocet osob starSich 80 let, tedy téch, u kterych se ocekava vyssi pottebnost socialni a
zdravotni péce. [32] V roce 2013 tvoril podil populace na 65 let 17,1 %, zatimco déti do 15 let

pouze 14,9 %. Toto ovSem plati pouze v pfipadé zahrnuti obou pohlavi. U muzi je situace

40



stale ptizniva, chlapci do 15 let je z celkového poétu 15,6 %, zatimco muzii nad 65 je 14,3 %.
Z toho vyplyva, ze starnuti c¢eské populace je predevS§im zéasluhou Zen. Divek do 15 let je

z celkového poétu 14,3 %, na druhé strané zen nad 65 let je v Ceské republice 19,8 %. [52]

Velky potencial pro cestovni ruch je spatfovan v poptavce seniori po cestovnim ruchu, jez
neustale narista, coz je zptsobeno nejen ristem poctu osob starSich 65 let, ale také zlepSujici
se zdravotni péci a tim 1 lepSi fyzickd a mentalni kondice seniord, zménou zivotni filosofie a

také vy38imi ekonomickymi moznostmi. [52]

Na trhu prace se v nékolika poslednich letech objevuje nova generace zaméstnancu, pro néz je
piedstava pracovat cely zivot v jedné firmé témét nemyslitelna. Jelikoz jsou to jedinci bez
rodin, nevadi jim delSi cestovani, a proto vyhledavaji praci také v zahrani¢i. Nejcastéjsi
zpusob hledani prace je pies internet, na vyveésky ¢i inzerdty v mistnim tisku lidé témét
nespoléhaji. Také je zajimava zména ochoty lidi za praci dojizdét. Téméi 40 % souhlasi
S dojizdénim za predpokladu, ze cesta nebude trvat déle nez hodinu. Oproti minulym trendim

je zde novinka, kazdy paty ¢lovek je ochoten se kvili praci piestéhovat. [49]

V souvislosti s poc¢itaovou generaci, také oznaCovanou za generaci Y, se méni postoj
k pfes¢astim. Tito lidé jsou narozeni po roce 1980, ¢asto chodi v Zabkach a typickym znakem
je iPhone. VyZaduji svobodu, flexibilitu v praci a ochota pracovat ptescas se kazdym rokem
snizuje. Tato mladSi generace zaCind vzdorovat, jelikoZz si chce uzit volny cas. Pri
odpracovani vice hodin, nez maji ujednano v pracovni smlouv¢, ihned pozaduji kompenzaci
ve form¢é¢ odmény ¢i nahradniho volna. Oteviené mluvi o svych koniccich, vztazich a
kamaradech. VétSina personalisti tento jev vitd, jelikoz v souvislosti s odkladanim
diuchodového véku je zapotiebi rozlozit si dobie sily a udrZet si kvalitni vykon po celou dobu
pracovniho Zivota. To je spatfovano predev§im v uméni odpocivat a regenerovat dusevni i
fyzické sily. Naopak starSi generace, zvana generace X, si na kazdodenni pfesCasy témét
zvykla. Zejména muzi to uZ jako praci pfesas ani nevnimaji a nevyzaduji zadné extra

piiplatky ¢i nahradni volno. [47]

V soucasné dobé probiha projekt s ndzvem ,,Rozvoj kvalifikaéni trovné a kompetenci
pracovnikll v cestovnim ruchu®, ktery se zaméfuje na bezplatné vzdélavani pro podniky a
jejich zaméstnance. Hlavnim cile je rozvoj kvalifika¢ni urovné a kompetenci zaméstnavatela
a zamé&stnancti v oboru cestovniho ruchu a posileni udrzitelnosti pracovnich mist

prostiednictvim uceleného vzdélavaciho systému. [63] Bohuzel zaméstnanci Hotelu u
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Velehradu dosud neabsolvuji zadné $koleni ani rekvalifika¢ni kurzy. Je zapottebi zaméfit se
na nové trendy apracovat snimi. Pfipadna ucast na konferencich, kurzech atd. muze

zaméstnanctim poskytnout tyto i jiné vyznamné informace, s kterymi by se dalo pracovat.

Z pohledu ubytovani vyvoj poslednich let jasné ukazuje ubytek oblibenosti hoteld na tkor
ostatnich ubytovacich zafizeni, jejichz podil se v obdobi 2009 az 2013 zvysil téméf o tretinu.

Na druhou stranu, hotely neustale dominuji podilem okolo 60 %. [51]

4.2.4 Technické a technologické podminky

Technické faktory a zejména procesy V oblasti inovaci do novych technologii pfineslo
Vv pribéhu poslednich par let velké mnozstvi zmén. Tyto zmény se vyznacuji svoji prudkou
dynamikou a mimotfadnou rychlosti. Nové technologie ovliviiuji jak Zivoty lidi, tak urcuji

fadny chod mnoha spole¢nosti.

Pro hotely je typické vyuzivani mnoha piistroji, at’ uz v oblasti komunikace se zakaznikem,
zlepsovani technického stavu budovy, ¢i kazdodenni ptiprava pokrmi. Dulezitd je neustala
modernizace, ktera ovliviiuje vybér a pocity zakaznikll. Samoziejmosti by mélo byt ptipojeni
K internetu a jeho vyhovujici rychlost, pocitacové a programové vybaveni, klimatizované
mistnosti atd. Pro chod spoleCnosti je zase zapotiebni dostateéné vybaveni kancelafd,
predevsim kopirky, faxy, scannery, a informacni technologie, které by mély zajistit plynulou a
efektivni vyménu informaci. Informaéni technologie je obor vznikajici teprve v poslednich
letech, jenZ je spojen s rozkvétem nejmodernéjsi techniky z mnoha hi-tech odvétvi a pfi jeji
spravné aplikaci mize dojit k urychleni, zjednoduSeni a celkovému zefektivnéni prace. Tyto
systému jsou velmi vyuzivany i pro komunikaci se zédkaznikem. Dnes je téméf nezbytné
vyuzivani online rezervacnich systému, propagace hotelu skrz internetové stranky, televize,
internet, mobilni technologie, pocitae, web, mobilni marketing, navigace a mnoho dal$ich.
Také nesmime zapomenout na rozvoj socidlnich médii. Vyuzivani informac¢nich technologii
pro poskytovani sluzeb cestovniho ruchu je dilezité zejména pro prezentaci destinaci
cestovniho ruchu, on-line vyhledavani, zajisténi letenek, vstupenek, a dopravniho spojeni, on-
line rezervace sluzeb, poskytnuti informaci a metainformaci, zajisténi z4jezdu, kongresovych

a jinych akci, a mnoho dalSich. [39]

Klienti chtéji byt v dnesni dobé opefovavani, a proto pozaduji také urcity standard ve
vybaveni pokoju. Jednd se o vySe zminované klimatizované pokoje, dostupné piipojeni
K internetu, ale také televize, pokojovy minibar, bezpe¢nostni systémy, trezory a moznost
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uschovy cennosti a mnoho dalSich. To vSe Hotel u Velehradu nabizi. Dale vyuziva $pickové
vybaveni kancelafi, které napomahd komunikaci se z&kaznikem, on-li rezervaéni systémy,
rizné webové stranky a socidlni média nejen na propagaci své spolecnosti. Samotny hotel pak
musi neustéle sledovat vyvoj v oblasti technickych a technologickych faktori a provadét

inovace, tak aby dokazal na trhu cestovniho ruchu uspét. [62]

4.3 Analyza vnitiniho prostredi

Tato podkapitola bude vénovana analyze mikroprostredi spolecnosti Hotelu u Velehradu.

4.3.1 Lidské zdroje a zdroje rizeni

Lidsky faktor velmi ovliviiuje uspéSnost podniku na trhu a celkovou spokojenost hosti,
zejména pokud se jednd o sluzbu pohostinstvi. NiZze uvedeny obrazek ¢&. 5 zobrazuje
organiza¢ni strukturu Hotelu u Velehradu. Jedna se o maly podnik do 20 zaméstnancii. Na
trhu pusobi jako celek, a tudiz jsou nékteré ¢innosti vykonavany spole¢né. Mzdové,
pracovnépravni a ostatni naroky jsou ve spolecnosti Hotel u Velehradu pfizplsobené

ustanovenimi zakoniku prace, mzdovymi a jinymi obecné zavaznymi piedpisy. [62]

Hotel u Velehradu je ekonomicky nezavisly podnik, ktery nespada pod zadny fetézec hotelt.
Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym, jejimz nejvysSim organem je valna hromada,
kterd mimo jiné rozhoduje o zméné spoleCenské smlouvy, zméné zakladniho kapitalu, o
ptipusténi nepenézitého vkladu nebo napiiklad schvaluje ucetni zavérku ¢i rozdéleni zisku.
Jednatelé jsou statutdrnim orgdnem spolecnosti a jsou zastoupeny pouze jednim Cloveékem,
konkrétn¢ Ing. Janem Palenikem. Jelikoz se jednd o jednoclennou spole¢nost, veskeré
pusobnosti valné hromady vykonava prave jeji spolenik. Dozor¢i rada neni pochopitelné
vytvarena. [62]

[ 24

Hlavnim ukolem recepce je zajiSténi celého provozu hotelu, kdy nejde pouze o fungovani
hotelu, ale také rezervace restaurace, zprostiedkovavani informaci nebo napftiklad

marketingova propagace hotelu vefejnosti. K provozu hotelu napomahaji jesté¢ dvé pokojskeé.
[62]

Hotelova restaurace a vinarna zaméstnava dalsi dva pracovniky pro obsluhu hostd. V kuchyni
se vyskytuji étyfi zaméstnanci, kdy na jednu sménu jsou ptitomni vzdy dva z nich. Jedna se o
jednoho $éfkuchate a jednoho pomocnika. [62]
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Obrazek ¢. 5: Organizacni struktura hotelu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

4.3.2 Financ¢ni zdroje

Pokud chceme analyzovat finan¢ni ukazatele spoleCnosti, je zapotfebi pouzit vykazy
spole¢nosti, ptedevS§im rozvahu a vykaz zisku a ztraty. Z téchto dokumentt se da vydcist a
vyvodit mnohé, naptiklad zplisob financovani spolecnosti, zadluzenost, rentabilita nebo
likvidita podniku. Pro srovnani vyvoje spole¢nosti se v praci vyuZily data z obdobi let 2011 -
2014. Pro analyzu vyvoje spole¢nosti se vyuziji pomérové ukazatele. [56] Vypoctené hodnoty
poté srovname s oborovym prumérem v letech 2011, 2012 a 2013. Pro rok 2014 bohuzel

statistické ukazatele dosud neexistuji. [35]
Ukazatelé rentability

Rentabilita a jeji ukazatelé nam zobrazuji efektivnost podnikani. Sleduje zhodnoceni vlastniho

kapitalu spole¢nosti a poukazuji na fakt, zda je efektivnéj$i pracovat pouze s vlastnim,
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smiSenym ¢i cizim kapitdlem. Obecné¢ se da fici, ze by hodnoty téchto ukazateli mély rist, ale

s dodatkem, Ze ekonomika bude mit rostouci tendenci. [13]
Pro vypocteni rentability vyuZijeme nasledujici vzorce:
e Rentabilita aktiv = ROA = zisk po zdanéni / celkova aktiva * 100 [v %]

¢ Rentabilita vlastniho kapitalu = ROE = zisk pied tGroky a zdanénim / vlastni kapital * 100
[v %]

e Rentabilita trzeb = ROS = zisk po zdanéni / trzby * 100 [v %], [13]

Obrazek ¢. 6: Vyvoj ukazatelu rentability
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [56], 2015

Z pohledu rentability na tom spole¢nost Hotel u Velehradu neni nejlépe. Jelikoz se v letech
2011 a 2012 vyskytovala ve ztrat¢, ukazatel¢ nabyvaji zédpornych hodnot, vyjimkou je
zapornym vlastnim kapitdlem, jenz byl ovlivnén predev§im vysledkem hospodafeni minulych
let, ktery byl téZ ztratovy. Tudiz hodnoty téchto dvou let nemizeme brat v Uvahu. Roky 2013
a 2014 vykazovala spolecnost jiz zisk, ktery pouzila na pokryti diive vytvofené ztraty, kterou

vsak nepokryla Gipln€. Avsak je pozitivni, ze Se situace zlepSuje.

Rentabilita vlastniho kapitalu vyjadiuje vynosnost vlastniho kapitalu, a proto je dilezita
pfedevSim pro majitele firmy a potencialni investory, kteti sleduji vynosnost investice.

Z tohoto pohledu je spole¢nost pro investory nezajimava. V tomto piipadé by bylo vyhodné&;jsi
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investovat do statnich dluhopisti ¢i do statnich pokladni¢nich poukazek. Pokud srovname
vysledné hodnoty soborovym primérem, spoleénost se nachazi hluboce v podpriméru.
V roce 2011 byl oborovy prumér 4,73 %, v roce 2012 byla odvétvova hodnota ROE 18,33 %
a v roce 2013 byl pramér 17,22 %. V porovnani vidime, Ze téchto hodnot spole¢nost zdaleka

nedosahuje. [35]

Rentabilita aktiv pfinasi zprdvu o vynosnosti majetku, tedy kolik jedna koruna majetku
ptinesla zisku. Nejlepsi vyvoj pro spole¢nost byl vroce 2013, kdy jedna koruna majetku
ptinesla zisk 0,137 haléfe. Hodnota v roce 2014 Klesla zésluhou zvyseni celkovych aktiv a
snizeni ¢istého zisku. Sektor pohostinstvi zaznamenal v priméru hodnotu ROA 3,80 % Vv roce
2011, 12 % v roce 2012 a 13,37 % v roce 2013. | zde se, podobné jako u rentability vlastniho
kapitalu da konstatovat, ze je ROA spolecnosti velmi podprimérna, avSak musime zde

upozornit na fakt, ze MPO vyuziva pro vypocet rentability aktiv EBIT. [35]

v

Z rentability trzeb vycéteme, Ze nejpiiznivéjsi vyvoj zaznamenala spole¢nost v roce 2013, kde
na 1 K¢ trzeb spole¢nost utrzila zisk 0,039 haléte. Nasledujici rok trzby klesly o témét 180 tis.
K¢ a vysledek hospodareni se také zmensil o témét 100 tis. K¢, proto se vysledna hodnota
snizila na kone¢ny zisk 0,01 haléfe na 1 K¢ trzeb. V roce 2011 doséhl oborovy pramér
hodnoty 6,25 %, v roce 2012 poté 10,4 %, v roce 2013 pak 9,19 %. Opét byl pro potieby
vypoctu vyuzit EBIT a znovu muzeme fici, Ze se Hotel u Velehradu podilel na sniZeni této

hodnoty. [35]
Ukazatelé likvidity

Pojem likvidita souvisi s platebni schopnosti firmy. Pro vypocet se vyuZivaji obézna aktiva ve
vztahu ke kratkodobym zavazkiim. Z vyslednych hodnot se da vycist, zda je spole¢nost
schopné splécet své kratkodobé zavazky. Rozlisujeme tii stupné likvidity dle likvidnosti, Které
se oznacuji za béznou likviditu, pohotovou likviditu a hotovostni likviditu, nékdy
oznacovanou za pen¢zni. Posledni zminénd, tedy hotovostni likvidita, pracuje
s nejlikvidnéjSimi slozkami aktiv. Do poméru dava pouze kratkodoby financni majetek a
kratkodobé zavazky. Vysledné hodnoty se doporucuji vétsi ¢i rovnu 0,2. BéZzna likvidita
pracuje spomérem celkového obé&zného majetku a kratkodobych zavazkii a doporucené
hodnoty se pohybuji vrozmezi 1,5 — 2,5. Pohotova likvidita m& podobny vzorec jako
piedchozi, avSak s tim rozdilem, Ze se od obéznych aktiv odecitaji zasoby. Doporucuje se mit

hodnoty v intervalu 1 —1,5. [13]
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Tabulka ¢ 3: Ukazatelé likvidity Hotelu u Velehradu

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [56], 2015

Tabulka & 4: Ukazatele likvidity v odvétvi pohostinstvi

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [35], 2015

Co se tyce bézné, pohotové a hotovostni likvidity, spolecnost nedosahovala doporucenych
hodnot ani vjednom ze sledovanych rokt. Dokonce v hotovostni likvidité vykazovala
zapornych hodnot, coZz znamena, Ze¢ spole¢nost nebyla schopna splacet ani zdaleka své
kratkodobé zdvazky a mohla se dostat do prekérni situace vic¢i svym dodavatelim a
partnerim. Vyvojovy prubéh maji vSechny tii sledované likvidity téméi totozny. Nejlepsi rok
byl pro spole¢nost 2012, kdy byly vSechny hodnoty likvidit kladné, avSak i v tomto roce
nedosahovaly kyZenych hodnot. Z roku 2011 na rok 2012 hodnoty tedy hodnoty vzrostly.
Tento rust byl zpisoben piedev§im zvySenim pohledavek o piiblizné 74 % a také rdstem
kratkodobého finanéniho majetku, ktery byl v roce 2011 zaporny. V roce 2013 se hodnoty
op¢t zhorsily, a také KFM byl opét zaporny. Rok 2014 byl nepatrné lepsi nez predchazejici,
avSak nelze mluvit o pfiznivém vyvoji. Spolecnost se tedy miiZze dostat do komplikaci ohledné
svych zavazkt a vztaht s partnery. Vzhledem k hodnotam odvétvi spole¢nost opét nedosahuje

ani zdaleka pramérd. Vzdy se nachazi v oborovém podpriméru. [56]

Pro lepsi zobrazeni vyvoje ukazateli likvidity byl vyuZit nasledujici graf.
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Obrazek ¢. 1: Vyvoj ukazateli likvidity
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [56], 2015
Ukazatelé zadluzenosti

Ke sledovani vyvoje zadluzenost spolecnosti bude vyuzit vzorec pro vypocet celkové
zadluzenosti, ktery charakterizuje finan¢ni uroven spolecnosti. Tento ukazatel poukazuje na
miru kryti podnikového majetku cizimi zdroji. Obecné se doporucuji hodnoty v rozmezi 30 —
60 %, které se vsak lisi dle odvétvi. Bézné se udava, ze ¢im vyssi jsou hodnoty, tim je vyssi
podstupované riziko véfitel. V poméru se zde zobrazuje cizi kapital a celkova aktiva. Jako
dopliikovy indikator k tomuto ukazateli se uddva koeficient samofinancovani. Pokud secteme
tyto dva ukazatele, vysledek by mél nabyvat hodnoty 1, neboli 100 %, av3ak v piipad¢, ze se

¢asové rozliseni rovna nule. [13]

Pouzité vzorce vypadaji nasledovne:

e Celkova zadluZenost = cizi zdroje / celkova aktiva

¢ Koeficient samofinancovani = vlastni kapital / celkova aktiva

Tabulka & 5: Ukazatelé zadluzenosti

2011 2012 2013 2014
540,363 428,966 356,731 322,160
-450,838 | -338,916 | -265,385 | -281,711
Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [56], 2015
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Tendence celkové zadluzZenosti je ve sledovaném obdobi neustale klesajici, avSak i tak je
hodnota velmi kriticka. Cizi zdroje mély kazdy rok rostouci trend, stejné jako celkova aktiva
Opét se jednd o nevitany vyvoj ukazateld, ktery se nepfiblizuje doporuc¢enym hodnotam.
Hodnoty oborovych priméru pro ukazatel celkové zadluZzenosti bohuZel nebyly k dispozici.
Pro koeficient samofinancovani byl oborovy pramér pro rok 2012 52,42 % a pro rok 2013
¢inila hodnota 52,48 %. Z toho se dd opctovné vycist, Ze se spolecnost fadi do podprimeéru

celého odvétvi. [35]

Pokud zhodnotime finanéni situaci podniku dle vypocétenych pomérovych ukazatelti, tak
musime Konstatovat, Ze se spolecnost nevyviji dobie. Ve vSech sledovanych letech byla
spole¢nost v porovnani s oborovym pramérem podpramérna. V celém sledovaném obdobi byl
vlastni kapital zaporny, avsak je pozitivni, Ze roky 2013 a 2014 zaznamenaly zisk a tudiz

ztrdtu z minulych let nepatrné snizily.

4.3.3 Marketingovy mix spolec¢nosti

Jelikoz se spolecnost Hotel u Velehradu zabyva predev§im pohostinskou ¢innosti, bude tato
kapitola vénovana marketingovému mixu této sluzby. Marketing ubytovacich sluzeb je velmi
riznoroda oblast. Kazdy hotel ¢i jind ubytovaci zafizeni musi pii planovani marketingové
mixu brat v avahu vlastnosti sluzeb. Diky nehmotnosti sluzeb je tézké urcit, co se ma
v reklamé ptedvést. Proto poskytovatelé sluzeb Casto zdlraziluji charakter nabizené sluzby
pomoci symbold. Neodd¢litelnost zdiirazituje ditlezitost dobfe vysSkoleného personalu, jelikoz
osobni prodej hraje ve firmé rozhodujici roli. Pomijivost nuti hotely stabilizovat poptavku.

K tomu vyuZivaji techniky podpory prodeje. [12]
Produkt

Hotel u Velehradu nabizi k dispozici 17 pokoju s celkovou kapacitou 45 lazek. Tyto pokoje
jsou rozdéleny na dvoulizkové pokoje, jejichz pocet je 10, 2 tiilizkové pokoje, 4 Ctytlizkové
pokoje a jeden bezbariérovy pokoj, ktery nabizi 3 lizka. Kazdy pokoj ma své vlastni socialni
zafizeni a je svym zplusobem original, jelikoz tvarem a dalSim vybavenim se vSichni lisi.
Muzeme konstatovat, ze kazdy pokoj je v né€em zajimavy a ma své vlastni kouzlo, naptiklad
jde o velkou lodzii, vyhled na rybnik ¢&i velehradskou baziliku, archeoskanzen v Modré, nebo
samotné kouzlo utulného podkrovi ¢i mezonetu. Samoziejmosti pokoje je koupelna se

sprchou, WC, telefon a hifi ptipojeni. [62]
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Zaméiime-li se na oblast stravovani, hotel nabizi na vybér polopenzi, plnou penzi nebo pouze
snidani. Snidané jsou feSeny formou malych Svédskych stolll, v piipadé obéda a vecete hotel
nabizi Sirokou nabidku krajovych specialit, jidla zahrani¢nich kuchyni a také nezapomina na
vegetaridnské speciality. V ndpojovem listku mohou zakaznici najit aperitivy, sekty, pivo,

nealkoholické népoje, likéry a dalsi lihoviny a také teplé napoje. [62]

Soucasti hotelového servisu je moravska stylova vinarna s moznosti ochutndvky vin
z vyhlaSenych vinatskych oblasti, samoziejmé pokojova sluzba a vlastni parkovisté. Hotel
také nabizi moznost tischovy cennych predmétii, telefonické buzeni hosti, prodej suvenyrii a
drobnych pfedmétl, ubytovani domacich mazlicki a moznost vyuzit fax, kopirovani a tisk.
Vzhledem k poloze hotelu se mohou klienti informovat na recepci 0 moznych outdoorovych
aktivitach, kterych je nepfeberné mnozstvi a také si mohou zapujcit a uschovat jizdni kola.
Hotel také poskytuje spolecenské prostory k pronajmu, kde se obvykle konaji rodinné oslavy,
firemni akce, seminafe, Skoleni a podobné aktivity. Jedna se o prostory hotelové restaurace
s kapacitou 50 — 80 osob nebo vinarny s kapacitou 40 — 50 osob, jez je vhodna pro uzaviené
akce, kdy nechtéji byt klienti nikym ruseny. Pro potieby Skoleni a semindii nabizi hotel

k vyuziti dataprojektor, dvd, flip chart a plazma TV. [62]

Hotel u Velehradu nabizi mnoho pftilezitosti na sportovni vyziti, napf. tenisové kurty,
fotbalové hiisté, hiisté na plazovy volejbal, détskd hiisté, jizdu na koni, v 1été oblibené
koupani, turistiku, cykloturistiku nebo koleckové brusle. V zimnim obdobi je dostupné
sjezdovky Bfestek, vzdalen 5 km, Stupava, jez je vzdalend 15 km ¢i Osvétimany, které jsou
vzdaleny 20 km. Dle dohody je hotel ochoten zajistit pfepravu na tyto sjezdovky nebo zajezd

do dvou aquacenter vzdalenych 6 km nebo 17 km. [62]
Cena

Cena hotelového pokoje je ¢lenéna dle véku klientil. Jedna osoba zaplati za jednu noc, véetné
snidan¢ 650 K¢, dité do 12-ti let 320 K¢ a dité¢ do 3 let ma ubytovani zcela zdarma. Hotel
nabizi také zajimavé slevy na ubytovani. Ty se daji uplatnit v pfipad¢ straveni v hotelu 5 a
vice noci. Jedna osoba pak zaplati 380 K¢ za noc, avSak uvedena cena je bez snidané, dit¢ do
12 let pfijde na 190 K¢ bez snidan¢ a dit¢ do 3 let je opét zcela zdarma. Pokud se klient
rozhodne stravit v hotelu cely mésic, vyjde ho pokoj na 7000 K¢. Uvedené ceny jsou véetné
DPH a pobytové taxy. [62]
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Hotel u Velehradu nabizi specialni akce pro Skoly. V tom piipadé se cena odviji podle
rozdeleni do Skolnich stupiitl, a to tak, Ze cena za noc za ltizko stoji pro déti z matetskych Skol
180 K&, pro déti z 1. stupné 200 K¢ a pro déti z II. stupné 220 K&. Pedagogicky dozor pak ma
ubytovani zdarma. Toto plati pro obvyklé ,,5koly v ptirodé*, kde je délka trvani obvykle jeden
az dva tydny. Pokud se jedna o skolni vylet a pouze pfespani na jednu noc, tak je cena za
luzko 260 K¢ za noc. [62]

V mésicich ¢erven az zaii se uctuje navic sezonni piiplatek 100 K¢ za den na osobu a 150 K¢

za den za psa. [[62]
Ceny za jednotlivé druhy stravovani jsou zobrazeny v nasledujici tabulce:

Tabulka ¢ 6: Cenik stravy

Strava Snidané Polopenze PIna penze
Dospéli 70 K¢ 190 K¢ 310 K¢
Déti do 12 let 40 K¢ 120 K¢ 200 K¢
Skoly - déti - 100 K¢& 150 K&

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [62], 2015

Cena za pronajem prostor je stanovena dohodou. Prondjem kongresové techniky pak byva

zahrnut v cené pronajmu prostor. [62]
Distribuce

Distribuce produkti mize mit dvé formy. Prvni znich je pfimé distribucni cesta, kterd
umoziuje poskytovateli sluzby bezprostfedni kontakt se zdkazniky, vyménu informaci, a tim
ziskani zpétné vazby, ¢i moznost bezprostiedné reagovat na pozadavky zakaznika. Z pohledu
Casu, je tato cesta mnohem krat$i nez nepifima cesta, avSak klade v¢tsi naroky na obchodni
dovednosti poskytovatele sluzby. Pfimou cestou je tzv. ,,pultovy* prodej, prodej skrz vlastni
webove stranky nebo telefonicky. VVeSkeré informace o kontaktovani hotelu jsou zobrazeny na
webovych strankach hotelu. Pokud se jedna o nepfimou distribuéni cestu, tak produkt od
poskytovatele sluzby k zakaznikovi zajistuji tzv. mezi¢lanky. Ty se ¢leni do dvou skupin na
prostiedniky, ktefi nakupuji a vlastni zbozi, a zprostfedkovatel¢, kteti pouze
zprostiedkovavaji obchody a zbozi nevlastni. Uvaha o misté je pfimo nadvazna s prezentaci
produktu a kanaly reklamy a prodeje. Cestovni kancelafe a touroperatofi jsou typickymi

ptiklady prostiednikt, dale pak cestovni agentury nebo specialni agentury, coz jsou piiklady
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zprostiedkovatelt. Misty prodeje mohou byt také vystavy a veletrhy, internet, tiskova media,

osobni prezentace, ale také informacni tabule a prezenta¢ni materialy. [45]
Komunika¢ni mix

Propagacni ¢innost hotelu bude odrazet kvalitu a cenu a jeji forma by méla mit rovnéz
odpovidajici uroveni. D4 se fici, Ze rozdily mezi distribuci a propagaci postupné zanikaji.
Zakaznici mivaji piimy pfistup k propagaénim materidlim, aniz by k tomu potiebovali
marketingové zprostiedkovatele. Skrze interaktivni komunikacni zafizeni si zdrovenn mohou
rezervovat & koupit zvoleny produkt. Ulohou komunikaéniho mixu je presvédéit potencialni

zakazniky o vyhodach nakupu sluzby. [12]

V pritbéhu svého plisobeni v Ceské republice si Hotel u Velehradu vybudoval dobrou povést
mezi klienty, jez je zalozend na vysoké kvalit¢ poskytovanych sluzeb. Navzdory zjisténé

finan¢ni situaci ma spole¢nost dobré vztahy s vefejnosti. [62]

Spolec¢nost Hotel u Velehradu se snazi vyuzivat veskeré dostupné prostiedky komunika¢niho
mixu. V dne$ni dobé je téméf nemyslitelné pro firmy nemit vlastni podnikové webové
stranky. VétSina klientely vyhleddva a rozhoduje se o vyuziti sluZzeb hotelu pomoci tohoto
nastroje. Podnikové webové stranky lze naleznout na adrese www. hoteluvelehradu.com, kde
se nachazi informace o poskytovanych sluzbach, moznostech sportovniho vyziti, vyleti a
turistiky, fotogalerie, webkamera a pfipadny kontakt. Také se zde neustdle aktualizuji
planované akce, napf. zabijecky pro firmy i jednotlivce, ochutndvky vina tuzemské
provenience doprovazené vykladem zkuSeného sommeliéra grilovani selat a mnoho dalSich.
Spole¢nost ma také vlastni profil na socialnich médiich, konkrétn¢ na facebook strankach.

[62]

K propagovani spolecnosti spolenost vyuziva informacni a propagacni letdky, jeZ maji za
ukol zaujmout zakaznika a stru¢né¢ informovat o moznostech vyuziti nabizené sluzby.
Zpracovani téchto letaka probihad ve spolupraci s reklamnimi agenturami. Hojné se vyuziva
venkovni reklama, jez slouzi pfedevsim k prehledné;jsi orientaci a navigaci navstévnika obce.

[62]

Hotel u Velehradu vyuZiva k propagaci rozhlas a tisk za u¢elem zejména informovat vetejnost
o planovanych spole¢ensko-kulturnich akci s cilem oslovit co nejvétsi spektrum posluchaci a
Ctenaid. Jedna se zejména o rozhlasovou stanici Blanik. Z tisku oslovuje hotel zejména

regionalni noviny. [62]
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Pfi riznych pftilezitostech spolecnost rozdava reklamni a upominaci predméty, které nesou
jméno spolecnosti. Jedna se pfedev§sim o kancelafské potieby, taSky, deStniky, hrnecky a

mnoho jinych. [62]

Pti osobnim prodeji ptijde poskytovatel sluzby piimo do kontaktu se zakaznikem za ucelem
prodeje svych sluzeb. Timto poskytovatelem se stava hotelova recepce, jez zprostfedkovava
nejen informace klientim o moZnosti ubytovani a stravovani v hotelu, ale také prodej
upominkovych a darkovych predméti. [62]

Lidé

Toto tzv. ,,P“ zahrnuje zejména zaméstnance dan¢ho zafizeni, avSak také ubytované hosty.
Zaméstnanci byli jiz popsani vySe v podkapitole lidské zdroje a zdroje fizeni, avSak
segmentace hotelovych klientll prozatim nebyla vykonana. Rozdé¢leni zédkaznikd do skupin
ukéZze, kdy a které seskupeni bylo ubytovano v hotelu. Z problematiky segmentace trhu
Vv oblasti cestovniho ruchu se dé vycist zcela nejednoznacny postup a nédvod, jak by ubytovaci

zafizeni mély trh spravné rozdé&lovat. Vzdy zaleZi na konkrétnim hotelu, jak si pfedem stanovi

sve cilové skupiny.

Pro Hotel u Velehradu bylo mozné identifikovat nésledujici 3 segmenty navstévnikt podle
ucelu ubytovani: rekreace, tzv. turisté, firemni klientela a posledni skupinou jsou Skolni akce.
[62]

Turisté jsou skupinou, ktera chce v hotelu stravit svoji dovolenou, ¢i se seznamit s tamnim
okolim. Jednd se o volnocasovy a rekreacni cestovni ruch. Do této skupiny muizeme také
zahrnout uc¢astniky spolecensko-kulturnich akei, které hotel porada. Tento segment navstévuje
hotel zejména v obdobi hlavni sezény, tedy v obdobi probihajicich letnich prazdnin. Tato
skupina se muze dale délit na individudlni osoby a skupinové navstévniky, kteti Citaji pét a
vice osob. Nejcastéjsim divodem piijezdu skupinovych turistl jsou rtizné akce, piedevsim
svatby ¢i narozeninové oslavy. Dalsim motivem pobytu v hotelu je ochutnavka mistnich vin.
[62] Dle hotelovych informaci jsou nejéastéj$imi zastupci této kategorie rodiny s détmi, dale

pak samotni partnefi ve v€ku od 30 — 50 let a posledni velkou skupinou jsou seniofi. [66]

Druhé skupina je nazvana firemni klientela, jelikoz klienti jezdi za u¢elem obchodu. Také do
této skupiny fadime rizné firemni teambuildingové akce, potadani seminaid, Skoleni a

podobnych aktivit. Také tato skupina se dale ¢leni na individualni a skupinovou klientelu.
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Z hotelovych statistik se da vy¢ist, ze ptes 55 % klientd této kategorie patii pravé do té
skupinové klientely. [66]

Posledni skupinou, kterou si hotel vyty¢il, jsou Skoly a Skolni akce, tzv. Skoly v ptirodé. Hotel
nabizi specialni akce pro tuto skupinu, avSak jde o skupinu, na kterou by se vedeni hotelu
meélo v budoucnosti vice zamétit. Jestlize si jednotlivé Skoly zarezervuji sluzby hotelu, je
téméf jisté, ze ji v dany moment vyuziji. Navic je ziejmé, Ze rezervace prob&éhnou s velkym
pfedstihem, tim padem ma hotel dostatek casu a informaci na rozvrzeni potfebnych

planovanych akci. [66]

Pro lepSi zobrazeni navstévnosti hotelu a jeji rozdéleni dle segmentt hoteld bude vyuzit

nasledujici obrazek ¢. 8, kde bude zobrazen nejbliZsi dostupny rok, tedy rok 2014,

Obrdazek ¢ 8: Navstévnost hotelu dle segmentace hostit pro rok 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Z obrazku ¢. 8 je patrné, Ze v obdobi kvéten az fijen byvaji nejCastéjsimi hosty v hotelu
turisté, zatimco v mésicich listopad a prosinec ma o sluzby hotelu zajem piredevsim firemni
klientela. Skoly vyuzivaji sluzeb hotelu nejéastéji v mésici duben, v obdobi &ervenec az fijen

nemaji o ubytovani v hotelu Zadny zajem.

Jiz z tohoto obrazku muzeme vycist znamky sezénnosti, kde jsou jasné dominantni mésice
Cervenec a srpen predevsim zasluhou turisti a firemni klientelou. Bliz$i rozbory vSak budou

rozebrény v nasledujici kapitole €. 5.
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Obrazek ¢ 9: Segmentace hotelu v roce 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Z obrazku ¢. 7 je patrné, ze nejveétsi zastoupeni v hotelu v roce 2014 méli turisté s 56 %, ¢imz
se stava nejcastéjsi klientelou, nasledovani firemni klientelou s 32% a nejmensi ucast mély
Skoly. Z hotelovych statistik mtizeme vy¢ist dal$i rozdéleni segmentu turisté, kde 42% tvoti
individualni osoby a 58 % zastavaji skupinovi navstévnici. [66]

Toto ,,P* z marketingového mixu jiZ souvisi s hlavni ¢asti prace, tedy otazkou zabyvajici se

sezdnnosti konkrétniho podniku cestovniho ruchu. BIiZsi rozbor, tykajici se této problematiky

bude zobrazen v nasledujici kapitole.
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5 Analyza sezonnosti Hotelu u Velehradu

Abychom analyzovali sezonnost, jsou zapotiebi urcitd data. Pro tento konkrétni ptipad
analyzy budou vyuZity udaje sledujici navstévnost hotelu, respektive vyvoj poctu zakaznika
v obdobi 2011 az 2014. Nasledujici obrazek ¢. 3 zachycuje navstévnost hotelu za meésic

v absolutnim vyjadieni.

Obrdazek ¢ 10: Vyvoj poctu zdakaznikii v letech 2011 — 2014 v absolutnim vyjdditeni
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Za pomoci vykresleni kiivky naobrazku ¢. 10 mizeme odvodit, Ze se jednd o
jednovrcholovou sezonu, jejiz vrchol se nachazi v mésicich Cervenec a srpen. Dle druhé

Klasifikace bychom konstatovali, Ze tzv. peak season se nachazi v mésicich ¢ervenec a srpen.

vvvvvv

srpen 2011, kdyz hotel navstivilo 1329 klient. Pokud bychom brali navstévnost souhrnné dle
let, tak bychom dosli k zavéru, Ze nejvice klientt navstivilo hotel v roce 2012 — 7529. Druhy
v poradi byl rok 2011 s celkovym poctem 6572 navstévniki. Od roku 2012 tento pocet
kazdym rokem klesd, coz samoziejmé neni zadouci stav. Je to zptisobeno uvedenou novou
marketingovou komunikaci konkurencni spole¢nosti Hotel Mlyn Velehrad, na kterou
spole¢nost Hotel u Velehradu nereagovala dostatecné flexibilné, a proto pfisla o mnoho svych
zékaznikl a potencidlnich klientli. Hotel Mlyn Velehrad sestavil mnoho pobytovych bali¢kl a
potrada rizné akce. Zejména diky t€émto pobytovym balickiim, naptiklad vikend pro Zeny,

valentynsky pobyt, svatomartinsky hodovy pobyt nebo pobyt pro seniory, se hotel stava stale

56



vice oblibeny. V cenovém porovnani vychazi Hotel Mlyn Velehrad az dvakrat drazsi, z ¢ehoz
vyplyva, Ze klienti jsou ochotni za specializovanou nabidku zaplatit, avSak s vySSi cenou
o¢ekavaji vice personalizovany produkt, ktery tfadi jako vice kvalitni. Proto by Hotel u
Velehradu mél zacit, co nejdiive reagovat. V roce 2013 vyuzilo sluzeb hotelu 4557
navs§tévniki, v roce 2014 se jednalo o 4428 navstévniku. Pokud bychom se snaZili vyrovnat
kiivku ptimkou, dosli bychom k rovnici y = -4,7166 x + 596,52. Je jasné, ze pfimka bude mit
klesajici tendenci, jelikoz jeji smérnice je zaporna.

Jiz vyse bylo uvedeno, jak Hotel u Velehradu segmentuje své navstévniky, avsak situace
zobrazovala pouze navstévnost dle poétu stravenych noci pro rok 2014. Nasledujici obrazek ¢.
11 v8ak zobrazuje rozdéleni navstévniki pro sledované obdobi 2011 — 2014 z hlediska jejich
vydajui v dobé jejich navstévy.

Obrazek ¢. 11: Segmentace zakaznikii dle poctu stravenych noci v letech 2011 - 2014

m Firemniklientela m Turisté Skoly

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Z obrdzku ¢. 11 se da vycist, ze se na celkovém piijmu témef 12,3 mil. K¢ podilelo 52 %
turista, 39 % firemni klientela a z9 % Skoly. Nejde vSak o zjisténi, ktery segment je
nejziskové€jsi. To se da ovSem odvodit. Pokud vime, Ze z celkového poctu 23.086 navstévnika
ve sledovaném obdobi jsou turisté zastoupeny 55 %, firemni klientela 30 % a Skoly 15 %, tak
nédm vyjde, Ze nejvice v praméru v hotelu utrati firemni klienti, v priméru 700 K¢ na den, na
druhém misté jsou turisté s primérnou utratou cca 510 K¢ na den a nejmensi trzby jsou od
navstévniki ze Skol, pfiblizn€ 350 K¢ na den. Pro hotel toto zjisténi znamena, ze pokud chce
zvysit predevsim trzby, mél by se zaméfit na segment firemni klientela a snazit se zvysit jeho

navstévnost v mesicich, kdy to nejvice potiebuje. [66]
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Obrazek ¢. 12 znazornuje, kdy ktery segment navstévuje hotel. Pro zobrazeni situace byly

vyuzity roky 2013 a 2014 a navstévnost vypocitana dle poctu stravenych noci.

Obrdzek ¢ 12: Vyvoj navstévnosti dle poctu stravenych noci pro roky 2013 a 2014
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Z obrazku €. 12 je patrné, ze nejvetsi vykyvy v poctu stravenych noci maji turisté, naopak
nejlépe rozvrzena je firemni klientela. Pokud bychom chtéli prolozit kiivku firemni klientely
ptimkou, dostali bychom piedpis y = 3,46 x + 84,86 s indexem spolehlivosti 0,1273, coz sice
zna¢i malou spolehlivost, avSak z pohledu dalSich dvou ktivek pro turisty a pro Skoly je to
nejrovnomernéjsi rozlozeni navsténovsti. Je zajimavé, ze i firmy maji nejveétsi zajem o sluzby
hotelu v mésicich hlavni sezony, tedy piedevsim v Cervenci a sprnu, dale pak v fijnu. Naopak
od ledna do dubna je zdjem maly. Je ziejmé, ze Skoly nebudou sluzeb hotelu vyuzivat
v obdobi velkych prazdnin, tedy v mésicich ¢ervenec a srpen. Také v mésici zafi a na zacatku
fijna navstévuji hotel minimaln¢. Kdyby se management hotelu zaméfil i na rizné sportovni
¢1 kulturni kluby pro mladez, které pravé v obdobi prézdnin jezdi na sva soustfedéni a jiné
Klubové akce, nebo Skolni tabory a zafadil tuto kategorii do segmentu $koly, urcité by i tato
ktivka méla vyrovnanéj$i vyvoj. Segment turisté potvzuje, Ze nejvetsi zdjem o pohostinské
sluzby hotelu maji v mésicich letnich prazdnin. Kf¥ivka tohoto segmentu je nejvice vychylena

a svého maxima tedy dosahuje v mésicich ¢ervenec a srpen.
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Obrazek & 13: Vyvoj obsazenosti Hotelu u Velehradu 2011 — 2014 v relativnim vyjadieni
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Obrazek €. 13 zobrazuje obdobnou situaci stim rozdilem, Ze se jedna uz o vypocitanou
obsaznost v %. Obrazek by se dal rozdélit na dva piesné v poloving, ktery by zobrazoval
podobné situace. Jako prvni se nabizi obdobi 2011 — 2012. V mésicich Cervenec a srpen
v téchto letech dosahovala obsazenost téméf 100 %. Na druhou stranu v dobé od zaii do
cervna, s vyjimkou mésice kvéten, nedosahovala obsazenost ani 40 %, coz je jiz diivé
zminéna pomyslna hranice rentability hotelu. Pokud se zaméfime samostatné na rok 2011, tak
zjistime, Ze se obsazenost pohybuje vrozmezi 9 — 98 %, coz musi byt zcela patrné na

piijmech spolecnosti. Ptiznivéjsi vyvoj byl v roce 2012, jelikoz zde bylo rozpéti obsazenosti

od 15 do 92 %, coz je sice velky rozdil 77 %, avsak neni tak hrozivy jako piedesly.

Druhou polovinu obrazku ¢. 11 tvofi roky 2013 a 2014. Rok 2013 zaznamenal propad celkové
navstévnosti, ktery nasledujici rok 2014 jest¢ podpofil. V mésicich své hlavni sezény
dosahovaly hodnoty kolem 60 %. To znamena, Ze obsazenost v obdobi hlavni sezény se
snizila téméf o 40 %. Kdyby byl tento pokles vykonpenzovan zvySenim obsazenosti
Vv ostatnich mésicich, bylo by vSe v pofadku, avsak tato situace nenastala. Ve zbyvajicich
mésicich se hotel nachazel pod doporucovanou rentabilni hranici, kdy v mésici leden byl hotel

obsazen pouze ze 6 % v roce 2013, respektive 7 % v roce 2014.

Pro zobrazeni obsazenosti v mésicich byl vyuzit obrazek ¢. 12, kde se data za vSechna

sledované obdobi zprimérovala.
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Obrazek & 14: Priomérnd mési¢ni obsazenost v obdobi 2011-2014 v relativnim vyjadieni
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upoutat svou pozornost, aby zmirnil dopady sezénnosti. Jednd se piredevSim o zimni obdobi,
tedy prosinec, leden a unor, kdy se obsazenost pohybuje vrozmezi 9 — 17 %. Druhé
nezadouci obdobi, aviak s o néco lepsim pribéhem, je v mésicich biezen, duben, listopad a
¢erven, kdy obsazenost konverguje ke 30 %. Pomérné Zivotaschopné jsou pro podnik mésice
zafi, fijen a kvéten, kdy se obsazenost nachazi u hranice 40 %. Hlavni sezénu hotel zaziva

v mésicich Cervenec a srpen a dosahuje hodnot 76 % a 70 %.

Obrazek & 15: Obsazenost hotelu v inoru 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015
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Z hlediska piedchozi analyzy je také zajimava situace, jak pofadané akce ovlivnili
navstévnost hotelu. Jako ptiklad zndzornény na obrazku €. 15 jsou uvedemy zvétfinové hody,
poradané 14. — 17. 2. 2013. Celkova obsazenost za mésic Uunor byla 202 navstévnikt. Pokud
mél mésic unor 28 dni, tak to znamena pramérné 7 lidi na noc, coz ¢ini 16 % denni
obsazenost. Obrazek €. 15 vSak jasn¢ znazoriiuje, Ze v obdobi pofddané akce se obsazenost
dynamicky zvysila z cca 13 % dne 13. 2. 2013 na cca 35 % prvni den hodu, dale na 56 % na
hlavni program akce v patek a sobotu a dale klesla na cca 24 %. Také je zde zachycena
situace prubéhu obsazenosti hotelu béhem tydne. Je jasné vidét, ze o vikendech obsazenost

piiblizné o 5 — 10 % vzrostla.

Pokud tedy shrneme vysledky analyz navstévnosti a obsazenosti, tak je patrné, Ze se jedna o
sezonu s jednim vrcholem, jenZ se objevuje v mésicich letnich prazdnin. Je zapotiebi zvysit
navstévnost piedev§im v obdobi od listopadu do dubna, kdy se obsazenost pohybuje
vintervalu od 6 % do 40 %. Resenim mtZzou byt poiadané akce, které jak bylo dolozeno
ptikladem na obrazku ¢. 15. Také je dilezité reagovat na novou marketingovou akci
konkurence, ktera byla jednou z pfi¢in snizeni navsténovsti hotelu v poslednich letech. Jako
nejvynosnéjsi segment byla stanovena firemni klientela, avSak z hlediska navstévnosti ma
velky potencial segment Skoly. Nejcastéj$imi navstévniky hotelu jsou turisté, ktefi v pruméru
utrati 0 200 K¢ na den méné nez firemni klientela. Co se tyce rozlozeni navstévnosti do roka,
tak nejmensi vykyvy zaznamanela opét firemni klientela, na druhou stranu turisté jsSou

navstévnici s nejvetsimi vykyvy v obsazenosti.

Vzhledem k piedeslym analyzam je dobré se zamyslet nad urenim problémovych oblasti
prosperity hotelu. Néasledujici tabulka zobrazuje oblasti marketingového mixu a rozhodnuti,

zda je dobré ucinit opatteni pro zlepSeni podnikové situace.

Tabulka & 7: Oblasti pro zlepSeni situace

Sluzby Ano Ne
Stav budovy, zafizeni a vybaveni X
Ubytovaci sluzby X
Stravovaci sluzby X
Dopliikové sluzby X
Speciélni nabidky X
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Inovace, novy napad

Cena Ano Ne
Pomér cena / kvalita sluzby X
Diferenciace cen X

Distribuce Ano Ne
Piima cesta X
Zprostiredkovatele X
Rezervacni sit’ X

!

Marketingova komunikace Ano Ne
Reklama X
PR, dobra image X
Podpora prodeje X
Osobni prodej X
Piimy marketing X

!

Personal Ano Ne
Postoj a chovani k hostim X
Znalost nabizenych sluzeb X
Interni komunikace X
Pracovni klima X

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015




6 Navrhy

Na zakladé¢ provedenych analyz sezonnosti Hotelu u Velehradu budou v Sesté kapitole
predlozeny navrhy na vyrovnani navstévnosti a obsazenosti v prubéhu roku. V budoucnu by
se tak mohla zvysit navstévnost hotelu a navic by planované akce mohly byt efektivngji
rozvrzeny ve vztahu k navstévnosti hotelu. Jde pouze o doporuceni s ohledem na vysledky
analyz a osobniho pozorovani autorky prace ve spolecnosti Hotel u Velehradu.

Pro vyrovnani kiivky zobrazujici sezdnnost se principialné nabizi tfi strategie. Prvni z nich je
zvySeni poptavky mimo sezénu (napt. rozsifenim produktové nabidky). Dalsi moznost se
nabizi v ptipad¢, ze béhem vrcholu sezény jsou kapacity podniku cestovniho ruchu naprosto
vyCerpany. Diky tomu skokové rostou ndklady (napf. potieba dodatecného personalu ¢i
opotfebovani interniho zafizeni podniku) a Casto se snizuje kvalita nabizenych sluzeb.
V takovém momenté je potieba poptavku snizit (napf. navySenim ceny, zavedeni vstupného
do chranénych oblasti). Jako posledni strategie se nabizi pierozdéleni poptavky (napft. sezoénni
ceny, rozsifovani tuzemskych dovolenych v dobé mimo sezonu). [57] Z piedchozich analyz
vyplyva, ze sezénnost velmi ovliviiuje Hotel u Velehradu. V poslednich dvou letech se v dobé
mimo sezénu nachazi na 10 % obsazenosti, coz dozajista zplsobuje hotelu problémy.
Vzhledem k této situaci se jako nejdulezitéjsi feSeni nabizi zvySeni navstévnosti hotelu

v obdobi mimo hlavni sezénu.

6.1 Obecné navrhy na zvySeni obsazenosti hotelu

Cesta k dlouhodobé prosperité hotelu nevede pii pouhé orientaci na okamzity rast zisku, ale
pfedevsim orientace na dlouhodobé zisky prostiednictvim uspokojovani potteb zakazniki,
hledani moznosti pro zvySovani produktivity, integrity Cinnosti a procesu a jejich trvalé
zlepSovani. Pro zvySeni poptavky mimo sezonu se nabizi nasledujici feSeni, avsak je dobré
upozornit na skute¢nost, Ze v jeden moment je mozné pouzit pouze néktera z nich, lepe jejich

kombinace.

o

1. Nabidka programovych bali¢ki

Me¢lo by se jednat o zvysSeni propagacni Cinnosti béhem jarniho, podzimniho a zimniho
obdobi nabizenim balickd s pfislibem specialniho eventu ¢i pfilezitosti. Jako hlavni divod

k vytvofeni programovych bali¢ka je motivace lidi k navstiveni hotelu v obdobi od fijna do
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dubna a zvysit tak navstévnost a vydaje navstévnikl. Program by mél byt vytvoreny nejméné

na jeden tyden tak, aby si hotel zajistil obsazenost.
2. Nabidka off-season bali¢ku

V tomto piipadé se jedna o vyvoj a prodej balickt ,,8itych na miru®, které vzbudi zajem o
cestovani a ubytovani v hotelu béhem vedlejsi sezony. Toto feSeni dost souvisi s pfedchozim
nabizenym, avSak tyto balicky by mély byt spiSe kratSiho razu, tak aby je mohl vyuzit
prakticky kdokoli. Ugel balicki je ziejmy, zvysit polet navitévniki v prabshu vedlejsi

sezony.
3. Diferencované ceny

Rozdilné ceny v tom smyslu, Ze béhem hlavni sezony budou ceny o néco vyssi, nez v piipadé
mimo sezony. Ob& cenové strategie maji své vlastni cilové trhy. Napiiklad seniofi radi
vyuZivaji specialni cenové akce mimo sezonu, jelikoZz maji relativné vice volného Casu
V porovnani se pracujicimi obc¢any ¢i studenty. Na druhou stranu nékteti lidé utrati radéji vice
bcéhem tradi¢ni hlavni sezony. Musime dodat, Ze finan¢ni planovani a rozpocet tidi fluktuaci
operativnich nékladl zalozenych na cyklickych trendech. Rozdilné ceny napomahaji zvysSeni
poptavky mimo hlavni sezénu. Hlavnim ucelem rozdilnych cen neni zisk, ale kompenzace
tradi¢ni sezonni fluktuace, avSak mize zpusobit neziskovost ¢i nerentabilitu podnikani. Proto
by cena méla byt v obdobi listopad az duben o 15 % niZsSi, naopak v mésicich Cervenec a

srpen 0 10 % vyssi, nez je soucasna cena.

4. Rozvijet a podporovat rozdilné segmenty v rozdilnych sezénach — nap¥. seniofi,

,.batuzkare”, ,,navs§tévnici za uéelem obchodu*

Vsechny zminéné segmenty, seniofi, ,.battizkafi, obchodni navstévnici, nabizeji moznost
cestovani v prabéhu vedlejsi sezony. Proto by jim hotel mél nabidnout takové podminky,
které by byly pro ob¢ strany vyhodné. Pfedevsim pro segment seniort je zadouci cestovani
v méné teplych mésicich, jako je duben, kvéten, erven, zafi a fijen. Zbylé dva segmenty maji

zajem o cestovani a sluzby s nim spojené rozvrstvené rovnomérné po cely rok.
5. Vyvijet produkty, které uspokoji potieby a o¢ekavani prioritnich trhia

Vzhledem na zjisténé trendy v oblasti cestovniho ruchu by mélo vedeni hotelu uvazovat o
roz§ifeni nabidky 0 rtizné eventy, naptiklad kulinafsky tyden, filmovy vikend ¢i poznavaci

vylet okoli, kulturni ¢i svatebni turismus nebo sportovni tyden. Toto je ovSem specifickeé pro

64



segment turisté. Pokud se zaméfime na segment Skoly, je dobré planovat produkt tak, aby se
déti nenudily. Proto by bylo dobré organizovat sportovni dny nebo tyden olympijskych her,
kde by déti soutézili mezi sebou nejen ve sportu, ale také naptiklad ve védomostnich
disciplinach. Také by mohl byt pofadan karneval pro déti ¢i maskarni ples nebo vystoupeni
kouzelnika. Nové produkty musi byt spojeny se strategii rozvoje tak, aby dopliovaly ty

stavajici a podporovaly se navzajem.
6. Rozvijet a propagovat produkt destinace

Je takika nemozné uspokojit stoprocentné vSechny typy zakaznikii, na druhou stranu
specializovat se pouze na jeden trzni segment je pfili§ riskantni. Proto je v zajmu hotelu
vytvofit univerzdlni ubytovaci zafizeni, které by vyzdvihovalo vyhody a ptedpoklady
destinace, v niz se nachazi. Svou polohou, velikosti a moznostmi aktivit by mél spliovat
vétsinu pozadavkl a ptani zadkaznika. Je celkem zajimavé zjisténi, ze jsou sluzby hotelu
vyuzivany piedev§im Vv letnim obdobi, jelikoZz nabizi velké mnoZstvi aktivit i v zimnim
obdobi. Hotel je ochoten zorganizovat ptepravu na sjezdovky nebo dovést klienty do blizkych
aquacenter. Také veSkera atraktivni mista pro turistiku jsou v zimnim obdobi dostupna, jako
jsou Velehradska bazilika, rozhledna v obci Modra, Archeoskanzen Modra, Zivéa voda Modréa
— expozice sladkovodniho svéta. K tomuto ucelu by méla vSechna ubytovaci a stravovaci
zatizeni u obce Velehrad spolupracovat a propagovat jednotné tuto destinaci. M¢ly by se
vyuzivat pfedev§im webové stranky, socidlni média a také by bylo vhodné umistit vtipné

video na stranky youtube.com, které jsou pro generaci Y velmi oblibené.
7. VyuZiti nastroji podpory podnikani

Dnesni doba nabizi mnoho strategii, které se mohou rozvinout pouze za pomoci statu a vlady
nebo regionalni ¢i vefejné organizace zaméfené na turismus. Strategie zaméfené na lokalitu ¢i
region fesi Casto Sir$i a nakladngjsi problémy infrastruktury (napf. silnice, znacky, letecké
sluzby), marketingu (napf. otazky brandingu, ¢i podpory a rozvoje mistnich atraktivit a mist).
Mezi strategie, jez vyzaduji pomoc ze strany statu, fadime: poskytovani sluzeb na podporu
podnikéni, dotace ¢i poskytovani pij¢ek od vlady, aby mohla vzniknout mistni sluzba,
moznosti danové ulevy, podpora v oblasti regenerace zivotniho prostiedi, zlepSeni a rozsireni
regiondlni infrastruktury, rozvoj mistnich podnikatelskych siti a partnerstvi, podpora
cestovniho ruchu v dobé mimo sezénu, moznosti zvySeni flexibility pracovni sily a vytvofeni

podminek na trhu prace.
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6.2 Konkrétni navrhy na zvyseni poptavky
V této podkapitole budou navrzena konkrétni doporuceni pro Hotel u Velehradu.

1. Programové bali¢ky

Z ptedeslych analyz vyplyva, ze ma Hotel u Velehradu schopnosti a potencial uspokojit
mnoho typologicky rozdilnych klientl, avsak jejich zajem o standardni nabidku, jez zahrnuje
pouze ubytovani a stravu, klesid. Naopak roste oblibenost tzv. bali¢kd, které jsou vice
specializované na vybrany segment, a tak vice uspokoji zakaznikovy potieby. Je zapotiebi
ziskat zpét své zakazniky od konkurence, jeZ je piebrala zasluhou specialnich bali¢ka ,,8itych
na miru®. Proto se navrhuje zatadit do nabizenych sluzeb nésledujici bali¢ky, které budou pro
cilené zakazniky atraktivni a zvy$i navstévnost a obsazenost ubytovaciho zafizeni v dobé
mimo hlavni sezonu, coz je hlavni cil spole¢nosti. Tyto balicky sluzeb pravdépodobné zvysi
z4jem o sluzby hotelu, aniz by se muselo vyrazné investovat do provozovny ¢i ménit jeji
charakter. Doplitkové sluzby tak miizou pomérn€ znaéné zvysit pfitazlivost hotelu, avSak
vyZaduji ur¢itou péci.

Pobytové balicky se zafadi do nabidky hotelu a budou probihat dle poptavky béhem roku.
Zajisténi prislusnych sluzeb bude mit na starost recepéni, jenz bude mit v dany moment
sluzbu, jelikoZz ani jeden z nabizenych balickii neni pfili§ naroény z pohledu na jeho
zabezpeceni. Pro hotel by bylo uspésné zvyseni obsazenosti mimo sezénu o 15 % oproti roku

2014, coz v ptepoctu znamena zvyseni denni navstévnosti o 7 osob.

Jediné, co bude zapotfebi, je zvySena cCinnost komunikacnich kanali na informovani
vetejnosti o novych nabizenych moznostech. Proto je tfeba vyc€lenit ndklady, které budou
potieba na nové letaky, plakaty, nebo prospekty pro tcastniky. Samoziejmosti je umisténi
plakatt a dalSich informaci na hotelové stranky a podnikovy profil na socialnich sitich. DalSi
néklady souvisi s konkrétnim balickem a budou piedstaveny spolu s ptisluSnym programem.
Pro podnikatelské subjekty, jejichz sluzby budou v bali¢cich pozadovany (manikura,
pedikuara, vizazisté, sommeliér), neni zapotiebi spoluprace dlouhodobého charakteru. Pro

zatazeni jejich sluzeb do balicki staci objednat jednotlivé sluzby mimo sezoénu 3 dny predem.

Nasledujici tabulka zobrazuje piehled ndkladi na marketing a casovy harmonogram, kdy
budou jednotlivé nastroje spusStény. Zahrnuti pobytovych balickii do produktové nabidky
hotelu se pocitd zacatkem roku 2016. Néaklady na jednotlivé bali¢ky budou zobrazeny spolu

s konkrétnim balickem dale v textu.
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Tabulka ¢. 8: Rozpocet a Casovy harmonogram

Pocet hodin K¢ / hod Celkové K¢

Priprava a tvorba podkladii 5 150 750
Komunl'k,ac? o a diskuse 4 150 600
s potencialnimi klienty
Organizace bali¢ku 2 110 220

Zahajeni Dokon¢eni Naklady
Weboveé stranky s akci — specialni

1.11.2015 - 0
odkaz na pobytové balicky
Facebook 1.11.2015 29.2.2016 0
Plakaty, letaky, prospekty 1.11.2015 1.2.2016 6.250
direct mailing 1.11.2015 - 0

CELKOVA MARKETINGOVE NAKLADY na bali¢ky 7.820

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 12 jsou zobrazeny komunikacni kandly, které bude podnik vyuZzivat pro
prezentaci nového produktu. Jedna se predevSim o vyuziti internetu. Celd marketingova
kampai bude spusténa od 1.11.2015 s tim, ze pobytové balicky bude mozno vyuzit od zacatku
nového roku. Odkaz na tyto balicky bude zobrazen neustile na webovych strankach
spolecnosti. Na facebook strankach budou nové pridavany letdky o téchto novych produktech
spole¢nosti. Svym stalym zakaznikim budou neustale zasilany e-maily o informovani
zatazeni balicki do nabidky firmy. Tyto e-maily miizou byt zaslany také potencidlnim
Klientim, napf. Zzenskym sportovnim spolkim, které maji e-mailové adresy volné pfistupné.
To vSak vyzaduje praci feditele, aby tyto kluby vyhledaval. Pro tuto praci se odhaduje tak 4
hodiny ¢asu, tudiz nadklady 600 K¢.

Pro rozsifeni povédomi o zafazeni nového produktu budou vyuZity jako médium letéky,
plakaty a prospekty. Pfepoklada se tisk 1.500 kusti plakatt a letakt, forméatu A4 a A3 a 500 ks
prospekt, jejichz format bude AS5. Hotel bude i nadale spolupracovat s firmou FRROD, jez se
zabyva vyrobou tohoto typu reklamy. Naklady tedy budou ¢init 4.500 K¢ na letaky a plakaty a
1.750 na prospekty. [66] Letaky budou vyuZity v obdobi od 1.11.2015 do 1.2.2016. Prospekty

budou v recepci dostupné neustale a dle potieby se budou ptidélavat.
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Jak jiz bylo zminéno vyse, organizaci balicku bude mit na starost ptislusna recep¢ni, kdy na
obstarani dodate¢nych sluzeb a ptipravu celého balicku jsou pocitany dvé hodiny casu, tedy
priblizn¢ 220 K¢. Celkové naklady na zatazeni balickti do produktového portfolia spolecnosti

tak ¢ini 7.820 K&.
AKktivni svét senioru

Seniofi jsou skupina, kterd ma v dne$ni dobé& velky potencial. Proto jeden z nabizenych
balicki bude vénovan pravé této skupiné. Cilovy segment jsou tedy seniofi nebo veékova
skupina 55+, jeZ se snazi aktivné zit a bavi je turistika ¢i cykloturistika. Seniofi tak budou
moct vylepsit svou kondici, na¢erpat nové sily, uvolnit se a vychutnat si pfijemny pobyt na
Cerstvém vzduchu. JelikoZz maji seniofi dostatek ¢asu a nemusi si brat dovolenou z prace, je

asi vhodné balicek prodlouzit alespoii na tyden.

Na plakatech bude toto sdéleni: Jiz dlouho jste nikde nebyli? Chcete poznat nové prostiedi?
Ptijed’te si vychutnat piijemny pobyt na cerstvém vzduchu a doptejte pohodli a relaxaci

svému télu i své psychice v pratelské atmosféie Hotelu u Velehradu.

Tabulka ¢. 9: Kalkulace balicku Aktivni svét seniorii

Nakladova poloZzka Jednotkové naklady [K¢]
6 x ubytovani ve 2 — 4 lizkovém pokoji 6 x 380 = 2.280
Caj & kava s dezertem na piivitani 10+15=25

6 x polopenze - snidan¢ formou $védskych stoll

V hotelové restauraci, tfichodova velefe vcéetné 6 x 190 =1.140
napoje

1 x vstupné Archeologicky skanzen v Modré 60

1 x vstupné do velehradské baziliky nanebevzeti 40
Panny Marie sv. Cyrila a Metodéje s pruvodcem

Zapujceni hilek na Nordic Walking, ¢i kol (jiz %

v hotelovém vybaveni)

Dérek na rozloucenou (darkovy balicek vino
Z hotelové vinarny + zeleny ¢aj s jasminem 113+ 38 =151
s logem hotelu)

Volny pfistup na WiFi X

Parkovéani u hotelu X
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Celkové naklady 3.696

Nabizena cena na osobu 4.066

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Celkové naklady na bali¢ek Aktivni svét seniorti ¢ini pro hotel 3.696 K¢&. K tomu bude
piipoétena 10 % marZe, proto se bude bali¢ek nabizet za 4.066 K¢ na osobu. V porovnani s
podobnym balickem od konkurenéniho Hotelu Mlyn, vychdzi ndmi nabizeny bali¢ek levnéji.
Tudiz pro osoby rozhodujici se na zaklad¢é ceny, by mél byt bali¢ek ptitazlivéjsi, avsak jde
pouze o podobny a nikoli totoZzny produkt. O pfitazlivosti produktu bude hotel moci

rozhodnout az za n¢jaky ¢as po jeho nabidce.
Vikend s vinem

V souvislosti s hotelovou vinarnou a s oblasti, v niz se hotel nachazi, je dobré zatadit do
pobytovych balicka také moznost degustace vina. To bude nabizet pravé tento balicek. Je tedy
vhodny pro plnoleté jednotlivce i skupiny, kteti radi ochutnaji vino v pfijemné atmosféic a
zaroven se chtéji dozveédét vice informaci o tom, jak spravné ochutnavat, jaké jsou ptivlastky
vin a jejich charakteristiky. Jak vinat vyrobi vino suché, sladké ¢i polosuché a mnoho dalsiho.
V balicku pak bude zahrnuta také navstéva mistnich vinic a vinného sklipku. Jedna se o
kratkodoby balic¢ek, takze je vhodny pro ty, co nemaji moc volného Casu, ale stejné si chtéji

odpocinout.

Na plakatech bude toto sdéleni: Vino je lahodné a zdravé a jeho degustace dokaze pohladit
Vase smysly. Prijdte si vychutnat lahodné vino mezi zasvécenymi a navstivte Hotel u

Velehradu na degustaci vina.

Tabulka & 10: Kalkulace bali¢ku Vikend s vinem

Nakladova polozka Jednotkové naklady [K¢]
2 X ubytovani ve 2 — 4 luzkovém pokoji 2 x 380 =760
1 x welcome drink (sklenicka sektu) 25
1 x tfichodovéa vecete 155
1 x degustacni vecere, zastoupeno 10 — 12 vzorkt vin, 350
doprovodné slovo poskytuje sommeliér ¢i enolog
1 x navstéva mistnich vinic a vinnych sklipka X
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ottt INECYE S
Volny pfistup na WiFi X
Parkovani u hotelu X
Celkové naklady 1.441
Nabizena cena na osobu 1.586

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Celkové néklady na balicek Vikend s vinem ¢ini pro hotel 1.441 K¢. K tomu bude opét
ptipoctena 10 % marze, proto se bude balicek nabizet za 1.586 K¢ na osobu. V tomto piipadé
cena nehraje aZ tak moc velkou roli. Dulezitost zde hraji nabizena vina a piijemné prostiedi.
Vyklad by mél byt co nejpoutavéjsi. Hotel u Velehradu mé vSak dostatek kontakt na mistni
sommeliéry. Po kratké konzultaci je mozné zatadit tyto sluzby do balicku, avSak musi byt
objednédny s ptredstihem 2 dni. Pokud tedy klienti budou mit zajem o tento balicek,

Vv povinnostech prislusné recep¢ni bude veskera organizace akce.
Relax tyden pro Zeny

Jak jiz z nazvu vyplyva, balicek bude uréen predev§im pro Zeny, jez si chtéji odpocinout a
zaroven pobavit.

Na plakatech bude toto sdéleni: Hledate tyden relaxace pro kamarddku anebo jen chcete
piekvapit pritelkyni? Tak jste na spravném misté. At uz jde o damskou jizdu ¢i pobyt

s kolegyni z prace, v Hotelu u Velehradu si jisté perfektné odpocinete.

Tabulka ¢. 11: Kalkulace balicku Relax tyden pro Zeny

Nakladova poloZzka Jednotkové naklady [K¢]
6 x ubytovani ve 2 — 4 lazkovém pokoji 6 x 380 = 2.280
1 x welcome drink (sklenicka sektu) 25

6 x polopenze - snidan¢ formou $védskych
stoli v hotelové restauraci, tfichodova 6 x 190 =1.140
vecete véetné ndpoje

1 x manikura nebo pedikura (aprava nehtd,
nehtové kazicky, oSetfeni regeneracnim 220
olejem, masaz ruky, lakovani)
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1 x minikurz li¢eni 349

1 x vstupné Archeologicky skanzen

v Modré 80
Zapijceni hiilek na Nordic Walking, ¢i kol <

(jiz v hotelovém vybaveni)

Darek na rozloucenou (darkovy balicek
vino z hotelové vinarny + zeleny c¢aj s 113 +38 =151
jasminem s logem hotelu)

Volny ptistup na WiFi X
Parkovani u hotelu X
Celkové naklady 4.245
Nabizena cena 4.700

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Celkove néklady na balic¢ek Relax tyden pro Zeny €ini pro hotel 4.245 K¢. K tomu bude opét
ptipoctena 10 % marze, proto se bude bali¢ek nabizet za 4.700 K¢ na osobu. Neni potfebné
najimat si hotelové kosmeticky ¢i manikérky. V blizkém Uheském Hradisti se nachazi salony,
jez umoznuji tzv. sluzby do domu. Je vSak zapotiebi objednat si tyto sluzby s pfedstihem 3
dnt. Pokud tedy klienti budou mit z4jem o tento balicek, v povinnostech ptislusné recepcni
bude veskeré zajisténi téchto sluzeb. Obstarani vstupenek je pro recepéni hotelu jiz rutinni

prace.
Romanticky prodlouZeny vikend pro dva

Jelikoz je Hotel u Velehradu mald spole¢nost v krasném prostiedi, je dobré zaradit do své
nabidky i vikend pro dva, kde by se romantika lokality a hotylku pfenesla na potencialni
zékazniky. Bali¢ek je tedy urcen pro partnery, ktefi si chtéji uzit romantiku a stoprocentni
soukromi, ovSem nejen pro né. Tento typ pobytu je uréen pro vSechny, kdo radi relaxuji a
chtgji si uzit pfijemné chvile s nékym blizkym. V bali¢ku tak budou zahrnuty romantické
veCefe pii svickach, ale také moznost vyletu na zamek nebo do Archeologického skanzenu

V Modr¢ a navstéva Velehradské baziliky.

Na plakatech bude toto sdéleni: Pokud chcete zaZzit pohodovy vikend, kde nebude chybét

davka relaxace, emoci a dobrého jidla, pak jsme tu prave pro Vas. Piekvapte svého partnera a
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piijed’te prozit romanticky prodlouzeny vikend pro dva v prostfedi Hotelu u Velehradu, ktery

zajisté bude stat za to.

Tabulka & 12: Romanticky prodlouzeny vikend pro dva

Nakladova poloZzka Jednotkové naklady [K¢]
3 X ubytovani ve 2-laizkovém pokoji pro 6 x 380 = 2.280
dva
1 x ldhev sektu a fezané kvétiny 149 + 49 =198
1 x misa s ovocem na pokoyji 110
3 x snidané fornllou svedsl.iych stolt pro 2 6 x 70 = 420
osoby v hotelové restauraci
2 x vecefte pii svickach pro 2 osoby 4 x 155 =620

2 x vstupné do velehradské baziliky
nanebevzeti Panny Marie sv. Cyrila a 2x60=120
Metod¢je s pritvodcem

2 X vstupné zamek Buchlovice (duben - 2 x 70 = 140 nebo
fijen) s privodcem nebo 2 x vstupné

Archeologicky skanzen v Modré 2 x 80 =160

Darek na rozloucenou (darkovy balicek
vino z hotelové vinarny + zeleny ¢aj s 113+38=151
jasminem s logem hotelu)

Volny ptistup na WiFi X
Parkovani u hotelu X
Celkové naklady 4.039 nebo 4.059
Nabizena cena na osobu 4.454

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [66], 2015

Celkové naklady na bali¢ek romanticky vikend pro dva ¢ini pro hotel 4.039 K¢ nebo 4.059
v zavislosti na konkrétnim vybéru vyletu. S pfipoctenim 10 % marze bude bali¢ek nabizen za
4.454 K¢ na osobu. Tento balicek nezahrnuje sluzby jinych subjektl, pouze obstarani

vstupenek.
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2. Poradani sezonnich akci v ndvaznosti na statni svatky

Vedle rozsiteni nabizenych sluzeb o balicky, by spole¢nost méla zvysit také pocet poradanych
akci, coz vzhledem Kk zjisténi, jak potadané akce zvySuji navstévnost, potazmo obsazenost
hotelu, je logické. Vétsina pracujicich ma volny ¢as v dobé vikendi ¢i o statnich svatcich, a
proto by se méli vyuzit pravé tyto dny. Pujde pouze o statni svatky, které se nachazi v dobé
mimo hlavni sezdnu. Akce budou pofadany pouze pro navstévniky hotelu. Cilem téchto akci
je snaha motivovat navstévniky k akci, tedy zGcastnit se a ubytovat se v hotelu. Také jde o
roz§ifeni povédomosti o existenci a ¢innosti hotelu. Hlavni zamér vsak zistava stejny, tedy
zvyseni obsazenosti hotelu a nasledny nartst piijmt. Mezi ¢innosti, jeZ vedou k vystuptiim,
budou patfit ndvrh reklamni kampané, stanoveni rozpoctu, a konkrétni navrh reklamy.
Schvalovani navrhi a fizeni reklamni kampané bude mit na starosti feditel hotelu. Nésledujici

tabulka nabizi vycet statnich svatkii a spojeni nové akce.

Tabulka ¢ 13: AKce v navaznosti na statni svatky

Datum Nazev svatku Nazev akce

Novy rok, Den obnovy '
1.1. ] Zvéfinové hody
samostatného ¢eského statu

6.4. | Velikono¢ni pondéli Ptivitejme jaro spole¢né! — maskarni zdbava
1.5. Svatek prace Relax s prateli — ryby a motské plody

8. 5. Den vitézstvi Chftestové hody

28.9. | Den Ceské statnosti Tane¢ni zabava

Den vzniku samostatneho . .
28. 10. Ochutnavka kavy
ceskoslovenského statu

17.11. | Den boje za svobodu a demokracii | Svatomartinska husa

5 Pohodové Vanoce — stédrovecerni menu,
24.12 | Stédry den
rozsviceni stromecku, koledy

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [33], 2015

Ptedlozené navrhy akci jsou zejména gurmanského razu. Ty budou zaopatieny diky vlastnim

kuchaitim hotelu. K tane¢ni a maskarni zdbavé je zapotiebi zivd hudba, aby pftildkala
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navs§tévniky. Cena pétihodinového vystoupeni Zivé skupiny, sniz hotel spolupracoval jiz
diive, vyjde na 6.250 K¢ a je nutné ji zajistit alesponi jeden mésic doptedu, coz v souvislosti
stim, Ze jiz mdme sestaven program akci, nebude problém. [66] Hotel pocita se zvySenim

obsazenosti na alespon 55 % béhem kazdé akce, coZ je brano jako pesimisticky scénar.

Ochutnavka kavy je akce, kde budou navstévnici moci ochutnat espresso, espresso lungo,
cappuccino, café latte, flat white a horkou cokolddu a mnoho dalSich. Tato akce bude opét
Vv rukou hotelovych kuchafti, avSak specialné budou dovezeny kavy z riznych ¢asti svéta, tak

aby mohli klienti ochutnat a poznat rozdil.

Velkou c¢ast nakladi budou tvofit ty marketingové na komunikacéni kanaly, které budou pro
vSechny akce stejné. Zvolenymi médii budou internet a radio. DileZitym nastrojem je urcité
reklama. Zde uvedeme piedevSim internet a webové stranky, které jsou nevyhnutelnou
sluzbou vefejnosti. Prvnim krokem pro nastartovani propagace je vytvoreni udalosti na
webovych strankach hotelu, jelikoZ je s hotelem pifimo spjata. Vhodné by bylo umisténi
internetového plakatu na stranky mésta jako zdroj informaci pro planované akce.
Samoziejmosti je informovani o planované akci na facebookovych strdnkach hotelu. Plakéat
by mél obsahovat informace o pribéhu akce. Také by se jako médium mélo zapojit radio,
které by mé¢lo informovat Sirokou vefejnost, a proto by mély byt vyuZity radiové stanice jako
je Radio Impuls nebo Radio Blanik, kde se cena pohybuje od 200 — 500 K¢ za tyden. Pro
zlepSeni vztahl s vefejnosti by mélo byt zfizeno diskusni férum na internetu, kde by se
potenciélni zajemci o akci mohli ptat na otazky tykajici se akce. Otazky by zodpovidal sam
feditel hotelu. Zakoupeni domény a webhostingu ¢inni 1210 K¢, coz je pomérné piijatelna
Castka. [64] Dle mého nazoru je nejefektivnéjsi marketing zaloZen na osobnich kontaktech a
informace o ¢innosti hotelu, zaslany e-maily o planované akci. Piehled o konanych akcich

bude po cely rok vyvésen na internetovych strankach.

V pribéhu vSech akci bude feditel hotelu precizné sledovat vyvoj navstévnosti, potazmo

obsazenosti a na konci roku by mél zhodnotit, zda splnily sviij ucel.

Nésledujici tabulka zobrazuje ukdzku ¢asoveého harmonogramu a rozpo¢tu na navrhované

akce. Tyto akce maji ndklady a zptsob sestaveni ¢asového harmonogramu stejny.
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Tabulka & 14: Casovy harmonogram, rozpoéet — Chiestové hody konané 8.5.

Pocet hodin K¢ / hod Celkové K¢
Piiprava a tvorba podkladu 8 150 1.200
Komunikace a diskuse 18 150 2.700
s potencialnimi klienty
Organizace akce 10 110 1.100
Osobni ndklady na 1 den 3.600
Zahajeni Dokonceni Néklady

Seznam akci na webu spole¢nosti 1.11.2015 31.12.2016 0
ey | soms | sas | o
Facebook 8.3.2016 8.5.2016 0
Réadio Blanik 25.4.2016 8.5.2016 500
Plakaty, letaky 18.4.2016 8.5.2016 3.000
Diskusni forum 1.11.2015 31.12.2016 1.210/8 =152
direct mailing 8.3.2016 8.5.2016 0

NAKLADY CELKEM na 1 akci 12.252

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroju [64, 66], 2015

Celou organizaci, ptipravu a tvorbu podklada, komunikaci a diskusi se zdkazniky bude mit na
starosti feditel hoteli. Pocet vyty€enych hodin a hodinové taxa je zobrazena v predchozi
tabulce. V kolonce organizace akce jsou zahrnuty naklady na personal, zajiSténi surovin a
pripravu prostor. Musime samoziejmé pocitat také s persondlem, ktery je béhem celého dne
k dispozici. Primérné osobni naklady na den ¢ini 3.600 K¢&. Jak jiz bylo dfive zminéno,
seznam planovanych akci na rok 2016 bude vyvésen po cely rok. Jelikoz prvni akce zacina
1.1.2016, bude tento seznam dostupny na hotelovych strankach od 1.11.2015, tak aby byli
potencidlni klienti v€as informovani. Spolu s vyvéSenim seznamu bude spusténo diskusni
férum na internetu, kde bude vefejnost mit moznost ptat se na otazky tykajici se akce,
ubytovani, stravovani atd. Otazky bude zodpovidat vzdy feditel hotelu, jelikoz ten bude mit
na starost celou organizaci. V tabulce se cena za diskusni forum rozdéli mezi 8 pofadanych

akci. Zde jsou naklady ptedstavovany poctem hodin, které fteditel stravi ptipravou a
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umisténim téchto podkladii na konkrétni misto a jsou jiz zapocitany v kolonce piiprava a

tvorba podkladi.

Dva mésice pied akci na strankach hotelu vytvofena specialni sekce s ndazvem akce, kde
budou sepsany konkrétni udaje o akci. Pro eventy byva velmi Casto pouzivané radio jako
médium. Zde by se vyuZila spoluprace s radiem Blanik. Reklama bude spusténa 2 tydny pied
konkrétni akci a ndklady tak budou ¢init 2 x 250 K¢, tedy 500 K¢.

Letaky a plakaty zahrnujeme do outdoor reklamy. Budou vybrany zejména formaty A4 a A3,
kde pocet vytisténych kusi bude pro kazdou akci 1.000. Jejich ukolem bude ziskat pozornost
zakaznika a stru¢né informovat o pripravované akci. Hotel u Velehradu bude i nadale
spolupracovat s firmou FRROD. Celkové naklady na jednu akci tak budou ¢init 3.000 K¢&.
[66] Kampan letakd a plakatd muzeme ¢lenit do dvou casovych usekl. Prvni znich je
elektronické zaslani (direct mailing), jenz za¢ne vzdy 2 mésice pied planovanou akci. Déle na
osloveni a pfipomenuti se vefejnosti bude letdkova kampan pouzita vzdy 3 tydny pied akei do

dne, kdy akce vypukne.

Celkové naklady na jednu potfadanou akci tak Cinni 12.252 K¢&. Pocitame s tim, Ze by se
obsazenost hotelu zvySila na 55 %, coz ¢ini 25 hostd. Ziejmé pujde predevsim o dospélé
osoby, které stravi v hotelu jednu noc a jako typ stravy zvoli polopenzi. Nasledujici tabulka
zobrazuje kalkulaci, kdy 80 % hostli budou dospélé osoby, 20 % déti a vSichni zvoli

polopenzi.
Tabulka ¢. 15: Kalkulace trieb na 1 poradanou akci

pocet | Ubytovani/osoba | Strava/osoba | Celkem v K¢

Dospéli 20 650 190 16.800
Déti do 12 let 5 320 120 2.200
CELKEM 25 = - 19.000

Zdroj: vlastni zpracovani dle zdroje [62], 2015

Z ptedchozi tabulky vyplyva, Ze akce by byla rentabilni. Doted’ jsme vSak nezahrnovali akce
spojené s Zivou hudbou. V takovém piipadé se celkové naklady zvysi o 6.250 K¢ za skupinu,
piiblizné dalsi dvé hodiny na organizaci, tedy 220 K¢ a jednu hodinu na pfipravu podkladu,
tedy 150 K¢. Celkova néklady se tak navySi na 18.872 K¢. V piipadé akce ,,Ochutnavka

kavy* je nutné zajistit potiebné suroviny, coz bude mit na starost opét feditel, ktery pocita
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s ndklady 6.000 K¢&. Celkové naklady tak dosahuji ¢astky 18.252 K¢. VSechny zminéné akce
tak budou rentabilni. Také musime zminit, Ze jsme pocitali s dolni hranici obsazenosti, tedy
55 %. Je celkem pravdépodobné, ze obsazenost bude i vyssi. Cilem akce tedy bylo navyseni

obsazenosti v obdobi mimo sezénu, coz by se dle vypocti mélo povést.
3. Tydenni pobyty s programem — pro Skolni kluby

Z ptedeslého navrhu lze rychle zpozorovat, Ze mésice Unor a biezen zlistaly bez povSimnuti,
jelikoZ se v nich nenachazi Zadny statem vyhlaSeny svatek. Proto je zapotiebi se zamyslet,
jaké moznosti nabizi tyto mésice. Nyni pfichazi na fadu navrh zaméfujici se na $koly, tedy
spise $kolni kluby ¢&i krouzky. Za¢atkem mésice tinora za¢inaji v Ceské republice tzv. jarni
prazdniny, které jednotlivym Skolam trvaji jeden tyden, avSak jednotlivé jsou rozvrzeny do
Sesti tydnd. V roce 2016 se jedna o obdobi od 1. 2. do 11. 3. Tyto prazdniny jsou vhodné pro
rizna soustfedéni nebo akce jednotlivych klubt. Proto by bylo vhodné kontaktovat tyto
skupiny a zajistit si tak obsazenost hotelu v priabéhu celych Sesti tydnt, tedy vyjma vikendu,

jelikoz obvykle jsou tyto akce porfadany od pondéli do patku. [33]

Nasledujici obrazek zobrazuje rozd&leni Ceské republiky na okresy se stejnym terminem

jarnich préazdnin.

Obrizek ¢ 16: Rozdéleni CR se stejnym terminem jarnich prazdnin

= . Trutnow X
MNachod
S y

Usti nad Ol

- Cesky Rl

Zdroj: [55], 2015
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Vyuzit by se mél piedevs§im ptimy marketing, ktery piedstavuje ptimou komunikaci s peclivé
vybranymi zékazniky. Cilem tohoto druhu propagace je ziskat okamzZitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se z&kazniky. Pro nabizejiciho, v tomto piipadé feditele hotelu, z toho
plynou urcité vyhody, mezi které patii napf. osobné¢jsi a rychlejsi osloveni zakaznikl a
piredev§im pifesné zacileni, budovani dlouhodobych vztahi se zakazniky, utajeni pied
konkurenci a mnoho dalSich. Z pohledu skol pak pijde o jednoduchy a rychly ,,nakup* sluzeb,
divéryhodnost komunikace, zachovani soukromi pfi ndkupu a moznost okamzité odezvy.
Nyni jiz vétSina kol ma své internetové stranky, kde zobrazuje kontaktni udaje, at’ uz jde o
adresu, mobilni ¢isla ¢i e-mailové adresy. Proto z pohledu hotelu nebude obtizné vyuzit téchto
informaci k zaslani nabidky. Kontaktovat by se méli pfedevsim $koly, jeZ se nachazi relativné
blizko Velehradu, ktery spada pod okres Uherské Hradisté. V praxi to znamena predevs§im
Skoly nachézejici se na Moravé a ve Slezsku, tedy kraje Zlinsky, Olomoucky,

Moravskoslezsky a Jihomoravsky.

Cilova skupina jsou tedy Zaci, predevS§im zékladnich $kol, jelikoz ty nabizi Skolni kluby
Castéji, avSak stfedni Skoly se také nevylucuji. S pomoci obrazku ¢. 16 mizeme stanovit
konkrétni okresy, které mizeme kontaktovat pro jednotlivé terminy prazdnin. Jako ptiklad
muiZzeme uvést Skolni klub Hrabova ze Zakladni Skoly v Ostrave, 7S skolska Karvina, 2. ZS a
MS ve Frydku Mistku, ZS Mirové namésti 19 v Hodoning, ZS Demlova 18 v Olomouci nebo
ZS Komenského I ve Zling. VSichni z vyse uvedenych piikladi maji své vlastni krouzky
s kapacitou 30-50 déti a jsou tedy vhodnymi kandidaty na ubytovani a vyuziti sluzeb Hotelu u
Velehradu.

Za hlavni komunika¢ni nastroj povazujeme direct mail, coz piedstavuje sdé€leni v pisemneé
podob¢. Zprava by méla zakaznika upoutat a dovést k zaslani objednédvky, proto by se v ni
mély objevit veskeré informace o hotelu veetné fotografii a rozpisu pokoju, dalsi podklady
potiebné pro spravné zaopatieni pobytu a pro vzbuzeni zdjmu, jako jsou napi. piehledy
turistickych a cyklistickych stezek a dalSich moZnosti outdoorovych aktivit, souhrn moznych
pésich i autobusovych vyleti po okoli, mozné kontakty na lékafe a na hygienu a take
kompletni materialy pro rodi¢e zakl (zavaznou piihlasku, prohlaSeni o zpusobilosti a
bezinfek¢nosti, seznam doporucenych véci). Pro hotel by mélo byt samoziejmosti zajisténi
vychovatele ¢i zdravotnika na n¢kolik hodin, dni ¢i na cely pobyt, pokud to bude poZadavek
zakaznika, avSak cena pobytu by se tak navysila. Cena vychovatele by v takovém piipadé

byla 150 K¢ na hodinu, cena zdravotnika pak 170 K¢ na hodinu. Zajisténi ptislusnych osob by
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mela na starosti recepcni, avSak zaopatfeni téchto osob by bylo mozné s mésicnim

predstihem. [66]

Pro komunikaci muZe byt vyuzit také mobilni telefon ¢i webové stranky. Objednavka by pak
byla vytvofena podle pozadavkt zadkazniki, takze by byl vytvofen ,specialni pobytovy
balic¢ek Sity na miru“ zakazniktm, ktefi ji nasledné schvali.

Z hlediska nakladi jde ve srovnani s piedeslymi navrhy o nenaro¢nou akci. Nemusi byt
vytvafeny specialni plakaty ani bannery, avsak je zde kladen ddraz na ¢innost feditele hotelu,
jelikoZ ten bude mit na starost veSkerou komunikaci se zdkaznikem, jejich kontaktovani a také

piipravu a tvorbu podkladt.

Odhad nékladl je zobrazen v nasledujici tabulce, kde byla stanovena hodinova taxa feditele

na 150 K¢.

Tabulka ¢. 16: Rozpocet ndakladit na projekt

Rozpocet nakladi na projekt
Polozka Néklady v hodinach Naklady v K¢
Priprava a tvorba podkladu 10 1.500
Vybér vhodnych ziakazniki 2 300
s potsnidimmi oty 7 1050
Celkem 17 2.550

Zdroj: vlastni zpracovani, 2015

Dle odhadt tak celkové naklady na projekt spotiebuji 17 hodin ¢asu, v pfepoctu na penize

2.550 K¢.

Pokud by se podafilo zajistit, aby tyto skupiny navstivily hotel v jiz zminéném obdobi, byla
by zajisténa dostateCna obsazenost hotelu. Dle propoctii by se jednalo o skupiny piiblizné 25 -

30 déti, coz v pripadé Hotelu u Velehradu ¢ini obsazenost 55 - 66 %.

Nésledujici obrazek zobrazuje porovnani mozného vyvoje, pokud by byl projekt uskute¢nén,
a prub&hu obsazenosti v roce 2014. Z ptedchoziho vyvoje v mésici tnor vime, Ze obsazenost
hotelu vzrista v patek a v sobotu a v nedéli opét upada. Pro zachovani tohoto trendu bylo
stanoveno, Ze pate¢ni obsazenost vzroste o cca 11 %, sobotni bude ¢init 11 % a v nedéli pijde

0 9 % obsazenost, coz jsou piiblizn¢ procenta, ktera se objevovala v letech 2013 a 2014.
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Pramérné by tak obsazenost vzroste o cca 60 % bé&hem pracovnich dnt. Ktivka zobrazujici

mozny vyvoj byla posunuta tak, aby srovnavala vSedni dny a vikendy soumérné s rokem

2014.

Obrazek ¢ 17: Porovnani obsazenosti s a bez projektu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle [66], 2015

Z obrazku €. 17 lze vycCist, ze obsazenost by oproti roku 2014 dramaticky vzrostla, méla by
ale velké vykyvy v porovnani pracovnich dnt a vikendi. Musime ale zdtraznit, Ze se jedna o
nejméné vydéleény segment. Cilem vsak byla stimulace poptadvky po hotelovych sluzbach,

kterd se zvysila, coZ znamena, Ze byl v tomto pfipadé negativni vliv sezonnosti omezen.
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7 Zavér

V souladu se zdsadami diplomové prace byly autorkou vytvofeny navrhy na snizeni vlivu
sezdnnosti konkrétniho podniku cestovniho ruchu, Hotelu u Velehradu. Tyto navrhy spocivaji
Vv rozsifeni stavajici nabidky produktti o specialni balicky a akce, které jsou v dnesni dobé
stale vice oblibené. Navrhnout mozna feSeni by neSlo pied teoretickym seznamenim se

s problematikou, ¢imz se zabyvaji prvni kapitoly prace.

Prvni ¢ast prace predstavuje cestovni ruch jako uceleny systém, jenz ma sviij objekt, subjekt a
také okoli, v které na n¢&j pisobi. Jedna se predevsim o vnéjsi prostiedi, jehoz analyza se
v odborné literatufe oznacuje pojmem PESTEL, coZz jsou pocate¢ni pismena jednotlivych
faktorti. Cestovni ruch je rozvijejici se odvétvi, coZ je diisledkem ristu fondu volného Casu a
také vysSSimi pifijmy obyvatel. Na konci této kapitoly jsou kratce shrnuty trendy ve
svétovém cestovnim ruchu, na které navazuji ty ¢eské. Nasledujici usek prace byl vénovan
ubytovacim zafizenim, jejich typologii, legislativnim povinnostem, moznostmi vyuziti jejich
kapacit, zobrazenim poptavky po téchto sluzbach a moznostmi vyuziti marketingu
v ubytovacich sluzbach jako sektoru cestovniho ruchu.

Dalsi kapitola je vénovana pravé sezonnosti, kdy zacatek je zaméfen na jeji definici a mozné
klasifikace. Navazuje zobrazeni jejich pficin, které l1ze rozdélit na piirodni a socio-kulturni
jevy s moznymi dasledky, na které Ize pohlizet jak z negativniho Ghlu, tak i z pozitivniho
spektra. Tato kapitola je ukonfena zobrazenim moznosti méfeni sezénnosti, coz byva
komplikovany problém, jelikoz jde provést riznymi zpusoby a autoii publikaci nejsou

V tomto sméru zajedno.

Diky ziskanym teoretickym poznatkiim bylo mozné zpracovat praktickou cast, avSak na
iplném zadatku lezi zdlouhavy ukol sbéru dat pfevazné z internich zdrojii spole¢nosti. Uvod
praktické c¢asti prace se zabyva predstavenim Hotelu u Velehradu a jeho analyzdm
makroprostedi a nasledné¢ mikroprosttedi, kde byly predstaveny lidské zdroje, zdroje fizeni,
organiza¢ni struktura a finan¢ni zdroje firmy. Z pohledu finan¢ni analyzy provedené pro
obdobi 2011 — 2014 vyplyva, Ze se spole¢nost nachazi v problémech, jelikoz se nachazi ve
ztraté. Posledni dva roky vSak spoleCnost generuje zisk, ktery prozatim nepokryl ztratu
zminulych let. V porovnani soborovymi priméry pomérovych ukazateli se nachazi

spole¢nost vzdy v podpraméru. Do vnitiniho prostfedi se obcas fadi i marketingovy mix
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firmy, ktery byl piedstaven v dalSi podkapitole. Je zde moznost vyuZit mnoho tzv. ,,P“, avSak
pro potieby prace byla vyuzita kombinace produktu, ceny, distribuce, marketingové
komunikace a lidi. Sekce ,lidé* byla vénovana pfedev§im navstévnikim hotelu a zobrazenim
toho, jak je hotel fadi do segmentti. Nejcastéjsimi navstévniky hotelu jsou turisté, dale firemni
Klientela a posledni skupinou jsou Skoly. JiZ v této Casti zabyvajici se segmentaci zakazniki
bylo mozné vy¢ist znamky sezOnnosti, na coZ navazuje nasledujici kapitola, kde je
zanalyzovéana pravé sezonnost. Ta je zobrazena pomoci ukazateld navstévnosti a obsazenosti.
Z analyz vyplyva, ze se jedna o spolecnost, jez ma jednu hlavni sezéonu v obdobi letnich
prazdnin. Do problémii se dostava pifedevSim v mésicich od listopadu do dubna, kdy
obsazenost klesa i na 6 % za cely mésic. Také miizeme vycist, Ze obsazenost v hlavni sezoné
klesla z roku 2012 o cca 30 % na 60 % Vv roce 2013. To bylo zptuisobeno predevsim odlivem
zakazniki ke konkurenci. Pokud hotel usporadal néjakou akci, obsazenost se zvysila

V priméru o 40 %, na ¢emz je dobré stavét v budoucnu.

Posledni usek prace je vénovan ndvrhliim na snizeni sezonnosti. Nejdiive jsou zobrazeny
obecné navrhy, které mize spolecnost vyuzit, avSak hlavni ¢ast prace je vénovana piedstaveni
konkrétnim navrhiim na zvyseni poptavky po sluzbach hotelu. Jsou zde rozebrana tii feseni,
ktera lze vyuzit soucasné. Jedna se o programové balicky, které hotel doposud nemél
Vv nabidce produktt, dale pofadani akci v navaznosti na statni svatky mimo sezonu a zaméfeni
se na Skolni kluby v dobé¢ jarnich prazdnin. Z rozpo¢tl a propoétt vyplyva, ze by navrhy mély
byt rentabilni a schopné zvysit obsazenost hotelu, coz byl hlavni cil prace.
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Priloha A: Vybrand data z rozvahy

2011 2012 2013 2014
Aktiva celkem 716 1015 1248 1435
Stala aktiva 496 34 958 1122
OA 213 981 290 313
zasoby 128 130 146 137
pohled 144 536 208 228
KFM -59 315 -64 -52
Casové rozliSeni 7 0 0 0
Pasiva celkem 716 1015 1248 1435
Vlastni kapital -3228  -3440  -3312  -3282
Zakladni kapital 100 100 100 100
VH minulych let -2729  -3327  -3540  -3412
VH bézného UO -598  -213 128 30
Cizi kapital 3869 4354 4452 4623
Kratkodobé zavazky 3869 4354 4452 4623
Casové rozliseni 75 101 108 94

Zdroj: [66]



Priloha B: Vykaz zisku a ztraty
2011] 2012| 2013 2014
l. TrZby za prodej zboZi 01 18 14| 819] 712
A. Néklady vynaloZené na prodané zboZi 02 17 14| 812| 674
+ Obchodni marze (. 01-02) 03 1 0 7 38
. Vykony (¥. 05+06+07) 04 3516| 4028 2438 2 369
. Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb 05 3516| 4028| 2438 2 369
2| Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 06
3| Aktivace 07
B. Vykonova spotifeba (¥. 09+10) 08 2764 3174| 1371 1354
B. 1| Spotieba materialu a energie 09 2360| 2626| 1056| 968
B. Sluzby 10 404 548| 315| 386
+ Piidana hodnota (. 03+04-08) 11 753| 854| 1074 1053
C. Osobni naklady 12 1232| 1205 1009 939
C. 1| Mzdové néaklady 13 905| 888| 738 692
C. 2 Odmény ¢lentim orgént spolecnosti a druZstva 14
Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni
C. pojisténi 15 323| 313] 268] 245
C. 4| Sociélni naklady 16 4 4 3 2
D. Dan¢ a poplatky 17 4 2
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného
E. majetku 18 271\ 123] 127 82
1. Trzby z prodeje DM (. 20+21) 19 O 681] 231 0
I1l. 1| Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 Of 681 231
2| Trzby z prodeje materialu 21
F. Z.C prodaného DM (¥. 23+24 ) 22 0 339 29 0
F. 1| Zustatkova cena prodané¢ho dlouhodobého majetku 23 0] 339 29
F. Prodany material 24
G. Zm¢éna stavu rezerv a OP 25
V. Ostatni provozni vynosy 26
H. Ostatni provozni ndklady 27 59 35 35 18
V. Ptevod provoznich vynosi 28
l. Ptevod provoznich néklada 29
* Provozni vysledek hospodaieni 30 809 -1671 101 12




Trzby z prodeje cennych papirti a podili 31
Prodané cenné papiry a podily 32
Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku 33 0 0 0 0
Vynosy z podilii v ovladanych a fizenych osobam a v
ucetnich jednotkach pod podstatnym vlivem 34
Vymnosy z ostatnich dlouhodobych cennych papirti a
podilii 35
Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho majetku 36
Vynosy z kratkodobého finan¢niho majetku 37
Naklady z financniho majetku 38
Vymnosy z pfecenéni cennych papirt a derivati 39
Néklady z ptecenéni cennych papiri a derivati 40
Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozek ve financni
oblasti 41
\Vynosové uroky 42
Néakladové uroky 43
Ostatni financni vynosy 44 261 53 41
Ostatni financni néklady 45 50 46 26 23
Ptevod finan¢nich vynost 46
Ptevod finan¢nich naklada 47
Finanéni vysledek hospodaieni 48 211 -46 27 18
Daii z piijmu za béZnou ¢innost (¥. 50 + 51) 49 0 0 0 0
-splatna 50
-odloZena 51
Vysledek hospodareni za béZnou ¢innost 52 -598| -213| 128 30
Mimotadné vynosy 53
Mimotéadné ndklady 54
Daii z piijmt z mimoradné ¢innosti (¥. 56 + 57) 55 0 0 0 0
-splatna 56
-odlozZena 57
Mimoradny vysledek hospoda¥eni (¥. 53 - 54 -55) 58 0 0 0 0
Ptevod podilu na vysledku hospodateni spole¢niktim
(+/-) 59
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi (+/-) (F. 52+
58 - 59) 60 -598| -213| 128 30
Vysledek hospodarteni pied zdanénim (+/-) (¥.30 +
48 + 53 - 54) 61 -598| -213| 128 30

Zdroj: [66]




Priloha C: Hotel u Velehradu

Zdroj: [62]



Piiloha D: Internetové stranky spole¢nosti
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Abstrakt

KOKOSKOVA, R. Analyza moznosti pro snizeni sezénnosti konkrétniho podniku cestovniho

ruchu. Diplomova prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 90 s., 2015

Klicova slova: cestovni ruch, ubytovaci sluzby, sezonnost, obsazenost, pobytové balicky

Diplomova prace na téma Analyza moznosti pro sniZeni sezénnosti konkrétniho podniku
cestovniho ruchu se elementarné déli na dvé Casti: teoretickou a praktickou. Prvni kapitola
definuje cestovni ruch jako uceleny systém, ktery ma vlastni objekt, subjekt a prostiedi.
Nésledujici kapitola je vénovdna ubytovacim zafizenim, piedevSim jejich klasifikaci,
legislativnimi povinnostmi, moznostmi vyuZiti ubytovacich kapacit, zobrazeni poptavky po
nich a moZnostmi vyuZiti marketingu v ubytovacich sluzbéch. Posledni teoreticka ¢ast prace
se zabyva sezonnosti a moznostmi jejiho méfeni. Prakticky usek prace zacina predstavenim
spole¢nosti Hotel u Velehradu, jeho situa¢nim analyzdm a marketingovym mixem. Hlavnim
vystupem prace jsou analyza soucasného stavu spole¢nosti s ohledem na sezonnost a

obsazenost a ndvrhy moznosti, jak ji sniZit.



Abstract

KOKOSKOVA, R. Analysis of possibilities for reducing seasonality effects in selected
tourism enterprise. Diploma thesis. Pilsen: The Faculty of Economics, The University of
West Bohemia in Pilsen, 90 p., 2015

Key words: tourism, accomodation services, seasonality, occupancy, accomodation packages

The diploma thesis on topic of Analysis of possibilities for reducing seasonality effects in
selected tourism enterprise is basically divided into two parts: theoretical and practical. The
first section describes tourism as an integrated system, that has its own object, subject and
environment. The following part is devoted to accomodation facilities, especially their
classification, legislative responsibilities, possibilities of use of accommodation, show
demand for accommodation and possibilities of marketing in accommodation services. The
last theoretical part of thesis deals with seasonality and its measurement. The practical part of
thesis begins with the introduction of Hotel u Velehradu enterprise, its situational analyses
and marketing mix. The main outcome of this work is to analyze the current occupancy and

seasonality of the hotel and ways to reduce it.
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