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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na analyzu konkurenceschopnosti Hotelu Kempa v obci
Bukovec. Rozd¢€lena je na dvé ¢asti, Cast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoretickd Cast je
zaméfena na zkoumani teoretickych poznatkl z oblasti marketingu a konkurenceschopnosti,
obsahuje popis analyz, Porterovu analyzu, Benchmarking a SWOT analyzy. Dale tato cast
obsahuje charakteristiky sluzeb cestovniho ruchu a hotelnictvi. V praktické casti jsou
poznatky z teoretické ¢asti aplikovany na prostiedi hotelu Kempa. Nejprve je hotel a jeho
okoli predstaven, jsou aplikovany jednotlivé prvky marketingového mixu, popsany
konkurenéni zafizeni a nasledné sestaveny analyzy, které byly popsany v teoretické Casti
prace. Na zaklad¢ téchto analyz jsou doporuc¢eny navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti

hotelu.

Kli¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, marketingovy mix, hotelnictvi, sluzby,

Porter analyza, Benchmarking, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis 1s focused on analyzing the competitiveness of the hotel Kempa in the
village Bukovec. Is divided into two parts, theoretical part, and practical part. The theoretical
part is about research in the field of marketing and competitiveness, contains description of
analyzes, Porter analysis, Benchmarking and SWOT analysis. Next this part contains
characteristics of services in tourism and hotel industry. In the practical part is first the hotel
and its surroundings introduced, then are applied elements of marketing mix, introduced
competing accommodation facilities, and furthermore assembled analyzes early described
in the theoretical part. Based on those analyzes are recommended suggestions for

improvement of competitiveness of the hotel.

Keywords: competition, competitiveness, marketing mix, hotel industry, services, Porter

analysis, Benchmarking, SWOT analysis
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UvVOD

Na trhu nikdy neexistuje zadna spolecnost sama, vzdy je obklopena konkurenci, ktera se ji
muze snazit ohrozit, je ale také dilezitym piinosem. Pokud spolecnost dokaze spravné
analyzovat svou konkurenci, je si védoma, ve kterych oblastech je lepsi nez konkurenti a
ve kterych ji naopak konkurence ptekonava. Diky témto informacim je poté mozné vylepSit
nabizené produkty ¢i sluzby, protoze ma firma dostatek informaci o tom, co mize délat 1épe.

Muze byt diky tomu také vytvotfena vhodna marketingova strategie.

Tématem bakalatské prace je analyza konkurenéni schopnosti hotelu Kempa, ktery je malym
rodinnym hotelem v prostiedi Moravskoslezskych Beskyd a na trhu pasobi vice nez

desetileti.

Teoretickd Cast se bude zabyvat marketingem, marketingovym mixem, marketingovou
komunikaci a konkurenceschopnosti, dale také budou specifikovany pojmy cestovniho

ruchu a hotelnictvi.

Prakticka ¢ast bude zamétena na praktické vyuziti ziskanych poznatkl z teoretické ¢asti a
jejich aplikaci na prostiedi hotelu Kempa. Budou také identifikovany konkurenéni ubytovaci
zatizeni v okoli hotelu. Poté budou aplikovany jednotlivé metody pro analyzu prostiedi
hotelu, prvni znich je Porterova analyza, nasledujici benchmarking a SWOT analyza

interniho a externiho prostiedi hotelu.

Hlavnim cilem je za pomoci vybranych analyz zhodnotit prostfedi hotelu, zhodnotit silu jeho
postaveni na trhu a konkurenceschopnost. Na zaklad¢ vysledkii poté navrhnout mozna

zlepSeni a doporuceni pro zvyseni konkurenceschopnosti.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem prace je analyza konkurenceschopnosti a postaveni na trhu hotelu Kempa
v nejvychodngjsi obci Ceské republiky, v obci Bukovec. A na zakladé ziskanych dat
z provedenych analyz, navrhnout doporucent, ktera by hotel mohl aplikovat pro zlepSeni své

konkurenceschopnosti a upevnéni pozice na trhu.

Pro splnéni cile je nejdiive potieba ziskat potiebné teoretické znalosti z dostupnych
literarnich zdroji zabyvajicich se oblastmi marketingu, konkurenceschopnosti, cestovniho
ruchu a hotelnictvi, a také se zaméfit na teoretickd vychodiska provadénych analyz. Na tuto
teoretickou Cast poté navazuje prakticka cast, kde jsou diive ziskana teoretickd vychodiska

aplikovana na prostfedi konkrétniho hotelu.

V praktické cCasti je nejprve predstaven hotel a jeho okoli, nasledné je hotel analyzovan
z hlediska marketingového mixu, s pouzitim sedmi prvki specifickych pro oblast sluzeb:
produkt (sluzba), cena, distribuce, marketingova komunikace, materialni prostfedi, lidé a
procesy. Nasledné€ jsou identifikovany a pfedstaveny konkurenéni zatizeni hotelu, které jsou
dalezitd pro zpracovani analyz. Jako prvni je provedena Porterova analyza péti
konkurenénich sil, kde je analyzovano pét sil plisobicich na hotel zvenci a jsou jimi zdkaznici
(odbératele€), dodavatel€, substituty, potencialni novi konkurenti a souc¢asni konkurenti. Jako
dal$i analyza je proveden benchmarking, pomoci kterého je srovnan hotel s konkurenci
z hlediska nékolika ukazateld. Posledni analyzou je SWOT analyza, kde jsou identifikovany

interni silné a slabé stranky a externi ptilezitosti a hrozby pro hotel.

Po vyhodnoceni téchto analyz mohly byt navrzeny doporuceni, kterd mohou hotelu pomoci

zvysit jeho konkurenceschopnost a pfispét vétsimu zajmu o jeho sluzby ze strany hostt.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovéanim lidskych a spoleCenskych potieb. Strucné
a trefné by se dal marketing definovat jako ,,uspokojovani potteb orientovanych na zisk*.

(Kotler a Keller, 2012, s. 5)

Sklada se z celé tfady Cinnosti a procest pro vytvoieni, sd€leni a také poskytnuti hodnoty
zakazniktim. Soucasn¢ se snazi vztahy fidit tak, aby z né¢j méla prospéch organizace a také
dalsi skupiny, které jsou s ni spojené. Coz jsou spotiebitelé, investoii nebo také obCané statu,

kde je produkt vytvaren nebo prodavan. (Jakubikova, 2012)

Marketing se nemusi zabyvat jen zbozim nebo sluzbami, marketéti pracuji s dalSimi
zakladnimi typy objektil, jako jsou uddlosti, zdzitky, osoby, mista, vlastnickd prava,

organizace, informace nebo myslenky. (Kotler a Keller, 2012)

Jde o porozumeéni trhu, podporu zakaznika, tvorbu produktt, inovace, budovani znacky atd.

(Jakubikova, 2012, s. 44)

Je Casto vniman jako okrajova €innost, 1 presto Ze ve skutecnosti vytvafi, oproti ostatnim
¢innostem, véEtsi ekonomickou hodnotu. Marketingové orientované fizeni je Casto stale

povazovano za nejlepsi zptisob fizeni. (Jakubikova, 2012)

1.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Pojem marketingovy mix oznacuje ty prvky, které ovlivituji trZzni hodnotu nabizenych sluzeb

a celé spolecnosti. Jedna se o zdkladni koncepci v marketingu. (Bowie et al., 2017)

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu. (Jakubikova, 2012)

Pivodné byly v marketingovém mixu obsaZeny 4 prvky: produkt, cena, distribuce,
marketingova komunikace, v angli¢tiné 4P: product, price, place, promotion. Pii aplikaci
marketingového mixu v organizacich zaméfenych na sluzby vyslo najevo, ze pouze tyto 4P
pro u¢inné marketingové plany ve sluzbach nestaci. Kvili specifickym vlastnostem sluzeb

byly tedy k pivodnim prvkiim ptitazeny dalsi tfi P. (Vastikova, 2014)

1.1.1 Produkt

Za produkt je povazovano vse, co je nabizeno k uspokojeni potieb spotiebitele. At uz se

jedné o produkt hmotny nebo nehmotny. (Vastikova, 2014)
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Ve sluzbach se jako produkt oznacuje urcity proces, ktery mize byt poskytovan bez pomoci
hmotnych vysledkii. Hlavnim prvkem definujicim sluzby je kvalita jejich poskytovani.

(Vastikova, 2014)

U hotelovych sluzeb je hlavnim tkolem spravné odhadnout potieby zakaznikl cestujicich
za praci i za travenim volného Casu. Priklady jsou: ubytovani, stravovani, business sluzby,

leisure, slavnostni udalosti. (Bowie et al., 2017)

1.1.2 Cena

Rozhodnuti o cen¢ vznikd na zéklad¢ vynaloZenych nakladi, urovné ceny a koupéschopné
poptavky a ulohy ceny pii podpotfe prodeje a snaze o soulad mezi poptavkou a kapacitou

produkce. (Vastikova, 2014)

Mezi rozhodovani o cené, ale nepatii jen stanoveni cen samotnych sluzeb, ale také tirovné
slev pro klicové hosty, pro vyhodné balicky sluzeb, stanoveni specidlnich promoakci pro
zvySeni prodeje mimo hlavni sezénu. Cena také odrazi celkova ,image‘ hotelového zatizeni.

(Bowie et al., 2017)

1.1.3 Distribuce

Distribuce se snazi o umoznéni lepSiho pfistupu ke sluzbé (produktu). Souvisi s jejim
umisténim a s volbou piipadného zprostiedkovatele sluzby. Organizace si mize zvolit, zda

bude své sluzby poskytovat pfimo nebo ptes zprostiedkovatele. (Vastikova, 2014)

Distribu¢ni kanaly se v moderni dob¢ zasadné zmeénily, a to diky rozsifeni komunikacénich
technologii, mobilil a internetu. Moderni technologie budou distribuci mezi poskytovateli a
zprostfedkovateli jako jsou cestovni kancelafe nebo agentury, nevyhnutelné meénit i

v budoucnu. (Bowie et al., 2017)

Pro hotelové sluzby je vybér mista, kde bychom mohli poskytovat své sluzby, naprosto
zasadni. (Bowie et al., 2017)

1.1.4 Marketingova komunikace

Pod marketingovou komunikaci se skryvaji vSechny nastroje, kterymi organizace miize
komunikovat se svymi potencialnimi 1 stdvajicimi zakazniky, zaméstnanci nebo spole¢niky.

Tyto nastroje jsou zédkladem pro marketéry a obchodniky. (Bowie et al., 2017)

V cestovnim ruchu je velice dllezitou soucésti a vyrazné ho ovlivituje. Rizné zpravy o

novych trendech v oblasti podnikéni, o pfirodnich pohroméch nebo teroristickych tutocich,
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ovliviiuji jak rozhodovéni turistl, do jaké destinace se vydat, tak nové zaméry

podnikatelskych subjektt. (Jakubikova, 2012)

1.1.5 Materialni prostredi

Diky nehmotnému charakteru sluzeb, mize zdkaznik posoudit jejich kvalitu az pfi samotné
spotfebé. Materialni prostiedi mize mit mnoho forem od mista, kde je samotna sluzba
poskytovana, pres propagacni letdky nebo nabidky az po obleCeni a fyzicky vzhled

zaméstnancu. (Vastikova, 2014)

Prosttedi mtze ovlivnit to, jak moc bude zakaznik sluzb¢ vérit, jak se bude citit a také chovat.
Atmosféra, kterd z mista vyzatfuje je vyrazné¢ ovlivnéna fyzickymi aspekty, jako jsou
dekorace, barvy a esteticky dojem. Moderni hotely, ale sazi také na nehmotné aspekty, které
maji pro ¢lovéka uklidnujici efekt, témi miize byt urcita viin€, zvuky nebo 1 chuté. (Bowie

etal., 2017)

1.1.6 Lidé

Ve sluzbach se zékaznici stavaji pfimym uc¢astnikem procesu poskytovani sluzeb, at’ uz je
v kontaktu s poskytovateli ve vétsi ¢i mens$i mife. Ovliviiuji tak piimo kvalitu
poskytovanych sluzeb, proto organizace musi soustfedit pozornost na své zameéstnance,

jejich kvalitni vybér, vzdélavani a motivaci. (Vastikova, 2014)

Zékladem sluzby je interakce mezi zakaznikem a zamé&stnanci. Marketing musi mit vliv i na

provoz lidskych zdrojt, k tomuto uc€elu slouZi interni marketing. (Bowie et al., 2017)

,,Slusné chovani dokadze casto otevirat dvere lépe nez portyr nejluxusnéjsiho hotelu. Usmév

rozehiiva nejen srdce, ale také hladi dusi. Usmév nic nestoji.“ (Jakubikova, 2012, s. 281)

1.1.7 Procesy

Jsou zvlastnim prvkem marketingového mixu, uréenym pro sluzby. Jedna se o samotnou
interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem a podrobnéji se zaméfuje na to jakym
zpisobem je sluzby poskytnuta. Pro co nejlepsi zvladnuti procesu poskytovani sluzby je
potieba provadét analyzy téchto procesu a snazit se je rozebrat a jednotlivé kroky co nejvice

zjednodusit pro efektivitu a co nejvetsi spokojenost zakaznika. (Vastikova, 2014)
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1.2 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace je soucCéasti marketingového mixu, je jednim zjeho
nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroji. A pro organizace poskytujici sluzby je
velice diilezitym nastrojem. (Vastikova, 2014)

Na svétovém trhu se neustale objevuji nové produkty a dosdhnout tispéchu je stale t&zsi a
tézs8i. VEtsi Sanci maji samoziejmée produkty, jejichz komunikace je zamétena na vytvoreni

urcitého obrazu a pozice v o¢ich zakaznikl a také Siroké vetejnosti. (Piikrylova, 2019)

1.2.1 Reklama

Za reklamu je povazovana neosobni forma komunikace, kdy se rtizné subjekty snazi
zaujmout a oslovit potenciondlni 1 soucasné zédkazniky, prostfednictvim rtiznych nosici a

médii. (Piikrylova, 2019)
Hlavni cil reklamniho sdéleni ndm umoznuje reklamu rozdélit do tii kategorii:
a. Informacni reklama — snazi se probudit v ¢lovéku prvotni zdjem, ma za cil

oznamit, ze je produkt, sluzba, ¢i cokoliv co organizace nabizi, k dispozici
pro zakazniky.

b. PiesvédCovaci reklama — jejim tkolem je poptavku rozvinout, podporuje
konkuren¢ni boj a je vétSinou pouzivéana v prvotnich fazich Zivotniho cyklu
produktu.

c. Pfipominkova reklama — tento druh reklamy pomaha zachovat pozici na trhu,
nejcastéji je pouzivana, kdyz uz je produkt ve fazi zralosti nebo poklesu

zivotniho cyklu.

(Ptikrylova, 2019, s. 77)

1.2.2 Podpora prodeje

Zatimco reklama slouZi spiSe k ptedstaveni a seznameni zékaznika s nabidkou, podpora

prodeje je zaméfena na samotnou koupi zakaznikem. (Ptikrylova, 2019)

Ma za tkol poskytnout veskeré informace, ale zaroven nabizi jistou vyhodu kupujicimu,

vétsinou finan¢ni v podobé nakupu za lepsi cenu. V urcitém smyslu je kombinaci reklamy a

vvvvv

koupi nebo zvétSeni svého jiz probihajiciho nakupu. (Vastikova, 2014)
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1.2.3 Osobni prodej

Probihd s jednim nebo jen s omezenym mnozstvim moznych zakaznikd. Jeho cilem je
prodat. Pii této form¢ miize prodejce pfizplisobovat sd€leni o nabidce, podle konkrétniho
zakaznika a aktualni situace, diky komunikaci probihajici obéma sméry se tato forma stava

velmi efektivni. (Vastikova, 2014)

Ve sluzbach ma tato forma prodeje velky vyznam, vzhledem k dalezitosti vzajemné
komunikace mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby. V piipadé firem, které vyuziva;ji
uzkych a trvalych vztahti mezi nimi a zdkaznikem, je povazovan osobni prodej za formu

nadfazenou jinym formam komunika¢niho mixu. (Vastikova, 2014)

1.2.4 Public relations

V tomto pfipad€ se jednd o neosobni formu komunika¢niho mixu, snazi se o vyvolani
pozitivniho nazoru na produkt, pfipadné celou organizaci, coz vyvolava zajem vetejnosti a
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tim vytvari potenciondlni zakazniky. (Vastikova, 2014)

Vytvaieni podnikové identity, Ugelové kampané a krizova komunikace, Sponzoring a
Lobying, toto v§echno jsou nékteré z ukoll, které méa PR na starost. Public relations vyuziva
velké mnozstvi komunikaénich prostfedki, at’ uz tiSténych nebo elektronickych, nejen
s vefejnosti, ale m4 na starost také komunikaci s vlastnimi zaméstnanci organizace.

(Vastikova, 2014)

1.2.5 Primy marketing

Piimy marketing je formou komunikace, kterd je zaméfena na prodej zboZi nebo sluzeb na
zaklade pfimé komunikace se zakaznikem. Komunikace probiha telefonicky, posStou, skrze
televizi nebo rozhlas nebo formou tisténych novin a Casopisti. A to pfimou vazbou mezi

prodavajicim a kupujicim.

Rozsifenim komunikaéni a vypocetni techniky se stava tato forma stale ¢astéjsi a oblibené;jsi.
(Vastikova, 2014)

1.3 Internetovy marketing a marketing na socialnich sitich

Rozvoj komunikacénich technologii ptinesl do svéta marketingu mnozstvi novych pojmu a
vyrazii, coz vyvolava dojem, ze tyto technologie umoznily vznik uplné¢ novym odvétvim

marketingu. To ale neni tak Gpln¢ pravda, vS§echny formy marketingu, které pozorujeme na
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internetu existovaly jiz davno, jen byly modifikovany a pieneseny do online svéta.

(Ptikrylova, 2019)

Vsechny vyse vyjmenované formy marketingové komunikace mizeme nalézt 1 v digitalnich

formach na internetu.

Presto Ze je internet nejmlad$im médiem soucasnosti, je zaroven nejostieji sledovan.
Nejzasadnéjsi vyhodou internetu piekvapivé neni jeho globalni dosah, jako spis to, Ze je
jedinym obousmérnym médiem, jehoz nédklady se neoviji od vzdalenosti, na kterou

komunikujeme. (Vastikova, 2014)

Timto zaroven pomalu zanikaji ptekazky pro vstup do marketingového svéta, svou globalni
marketingovou kampan nyni muze rozjet prakticky kdokoliv s pfistupem k internetu a

nemusi ani opustit pohodli svého domova. (Ptikrylova, 2019)

Socialni sité vznikaji jak v redlném svéte, tak ve svété internetovém. V tom redlném to jsou
osoby kolem nds, pratelé, lidé se stejnymi konicky nebo zdjmy, se kterymi se stykame a
komunikujeme. V online svété miizou socialni skupiny vzniknout na zaklad¢ stejnych
ptedpokladi, avSak zaniké nutnost osobniho kontaktu, lidé spolu mohou komunikovat kazdy

den a nikdy se nesetkat osobné. (Ptikrylova, 2019)

V moderni dobé s sebou socidlni sité pfinaSeji mnoho moZnosti jejich vyuZiti: zisk novych
zakazniki, vylepSeni image, public relations a loajalitu marketingovych ¢innosti pro vérné

zékazniky. (Vastikovd, 2014)

Momentaln€ nejvyuzivanéjSimi sluzbami pro propagaci na socidlnich jsou Facebook a
Instagram, diky propojeni téchto dvou siti, je moZné uvést propagacni materidly na obou

najednou. (Ptikrylova, 2019)

Socialni sit¢ poskytuji nejen nové formy propagace, ale také poskytuji vysokou
personalizaci. Diky sledovani veskerych aktivit uzivateli nejen v konkrétni siti, ale také na
propojenych aplikacich a platformach, jsou schopny velice pfesné¢ odhadnout potieby

uZzivatelil a zaméfit propagaci na cilovou skupinu. (Piikrylova, 2019)

Skrze Facebook Marketplace, Instagram Product Tags nebo vyhledavace se daji sit¢ vyuzit
1 k pfimému marketingu. One-to-ona vztah mezi zdkaznikem a prodejcem se nyni muize
pfesunout do svéta internetu a socidlnich médii. Mnoho firem také spoléhd na komunikaci
zakaznikli mezi sebou, kdy mnohdy je jiny uzivatel schopen poskytnout pomoc rychleji nez

pracovnici spole€nosti. (Ptikrylova, 2019)
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2 KONKURENCESCHOPNOST

., Strategicka konkurence znamena zvolit si cestu odlisnou od ostatnich *“ (Magretta, 2012, s.

30)

Podle Portera je pochopeni konkurence zakladem dobr¢ strategie. Bez konkurence by nebyla
potieba strategii tvofit a prichdzet se zptisoby, jak konkurencni boj ,,vyhrat®. Ale je jasné, ze
konkurence je vSude, ve vSech odvétvich. (Magretta, 2012)

vvvvvv

ale ,,byt jedine¢ny* a primarn¢ vytvaret hodnotu pro zédkaznika, zdroven vsak upozoriuje na

to, ze bychom se stale méli soustiedit na konec¢ny cil, tedy na zisk.

Konkurenceschopnost je mozno definovat jako vlastnost podnikatelského subjektu uspét na

trhu mezi jinymi podnikatelskymi subjekty. (Sedlacek et al., 2011, s. 12)

Mit konkuren¢ni vyhodu vSak nemusi nutné zarucit spolecnosti predpoklad tspéchu, je
potteba umét danou konkurenéni vyhodu vyuzit ve vlastni prospéch a ziskat prevahu nad

konkurenci. (Sedlacek et al., 2011)

Konkurenceschopnost se pfitom da posuzovat mnoha zpiisoby. Vzhledem k souvislosti mezi
konkurenceschopnosti a vizi podniku, od které se odviji jeho podnikatelska strategie, je
mozné konkurenceschopnost urcit na zaklad¢ velikosti hodnoty podniku. Podle tohoto
pohledu by melo platit, Ze pokud roste hodnota podniku, roste sni také jeho

konkurenceschopnost. (Sedlacek et al., 2011)

Dalsi moznosti je naptiklad vyuzit strategické analyzy jako je SWOT analyza, Portertiv
model péti sil a podobné. (Sedlacek et al., 2011)

2.1 Porteriv model péti sil

Michael Porter identifikoval pét sil, které urcuji dlouhodobou atraktivitu trhu nebo jeho
segmentu: stavajici konkurenty v odvétvi, potencidlni nové konkurenty, substituty,

zakazniky a dodavatele. (Kotler a Keller, 2012, s. 232)
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Potencialni
nova konkurence

hrozba novjch
konkurentu
¥
Konkurence
v brangi
Dodavatelé > U < Odbératelé
vyjedndvaci schopnost vyjedndvaci
dodavateld A schopnost odbératell
— hrozba substituénich
Substituty vyrobkd a sluZeb

Obrazek 1: Porteriv model péti sil (Jakubikova, 2013, s. 103, vlastni
zpracovani)

Kupujici (odbératelé)

Kdyz budou mit kupujici neboli zdkaznici, velkou vyjednavaci silu, budou schopni svym
vlivem stlacovat ceny dolii. Pfipadné mohou pozadovat vétsi hodnotu vyrobku ¢i sluzby,

v kazdém ptipad¢ bude ziskovost odvétvi nizsi. (Magretta, 2012)
Dodavatelé

Maji-li velkou vyjednavaci silu naSi dodavatelé, mohou ji vyuzit k tomu, aby si uctovali
vyss$i ceny nebo pozadovali vyhodnéj$i podminky. Opét se ziskovost pro odvétvi snizi,

protoZe si dodavatelé budou chtit pfisvojit vétsi dil hodnoty. (Magretta, 2012)
Substitucni vyrobky

Substituty nazyvame vyrobky, které uspokojuji stejnou potiebu jako produkt v odvétvi
jinym zplsobem. A tim brani ziskovosti v odvétvi a také vytvaieji urovein cen, kterou

zavedené subjekty mohou udrZet, aniz by doslo k poklesu jejich prodejti. (Magretta, 2012)

Hrozbu substitutu je nutno vyhodnotit zaméfenim se na jeho ekonomické charakteristiky,
hlavné zda nabizi pro zdkazniky pfitazlivy pomér mezi cenou a vykonem. Dilezité je také
sledovat ndklady pfechodu z produktu odvétvi k substitutu, pokud jsou naklady ptechodu

nizké, stane se substitut lakavéjsim. (Magretta, 2012)
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Nové vstupujici do odveétvi (potencialni nova konkurence)

Pted novou konkurenci se odvétvi brani bariérami vstupu. Hrozba nové vstupujicich
usmérnuje subjekty odvétvi ze dvou smért. Hlida cenu, protoze vyssi ceny by pro nové
vstupujici do odvétvi byly pfitazlivé, zarovein musi zvySovat své naklady pro uspokojeni
zakaznika, aby nastavili latku vysoko a potencialni konkurenci tim odradili. (Magretta,

2012)
Soupereni (konkurence)

Vysoka intenzita soupetfeni mezi konkurenty se odrazi v niz§i ziskovosti. Jelikoz timto
soupetenim pienaseji hodnotu na snizovani cen nebo zvySovani nakladt na boj s konkurenci.
Investice pritom muze byt do reklamy, uvadéni novych produktt na trh nebo zlepseni sluzeb

pro zakazniky a podobné. (Magretta, 2012)

2.2 SWOT analyza

[ 24

Jednou z nejpouzivanéjsich a také nejznaméjsich analyz prostredi je SWOT analyza. Jedna
se o analyzu slabych strdnek (weaknesses), silnych stranek (strengths), pfilezitosti
(opportunities) a hrozeb (threats), které se urcuji pomoci dil¢ich analyz vnitiniho a vnéj$iho

prostiedi. (Jakubikova, 2013)

To, Ze firma dokaze zhodnotit na jedné strané své siln¢ a slabé stranky a identifikovat hrozby
a vhodné piilezitosti na stran¢ druhé, je zdkladem pro uspéSnou aplikaci vhodné

marketingové strategie. (Vastikova, 2014)

Postupné je potteba nejprve prozkoumat vnéjsi prostredi, kterym je firma obklopena, jelikoz

se Jjedna o neovlivnitelné faktory. A poté analyzovat mikroprostiedi firmy. (VaStikova, 2014)

Vnitini analyza organizace Analyza vnéjgich viivi

Strenghts Threats

* FinanZni analyzy S
Silme stranky Hrozby

* Hodnoceni s pomoci EFQM + Analyza prostredi a okoli

+ Analfza hodnotového fetézce * Sektorové analyzy

= Analzy zdrojl + Anzlyza konkureniniho postaveni

+ Analijzy produktového portfolia Weaknessas Opportunities
Slabe stranky Prilazitosti

Obrazek 2: SWOT analyza (managementmania.com, vlastni zpracovani)
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Analyza interniho prostredi

Kazda spolecnost by méla byt schopna ohodnotit své interni silné¢ a slabé stranky. I kdyz
nemusi byt schopna vSechny své slabé stranky odstranit, mé¢la by si jich byt védoma. Zaroven
by se také neméla nechat zaslepit tim, kolik ma a jakych silnych stranek. (Kotler a Keller,

2012)

e Silné stranky — pfednosti organizace; prvky, které piindseji vyhody nejen firmé, ale

také zakaznikum.

e Slabé¢ stranky — nedostatky organizace; véci, které spole¢nost nedé€la dobfe, piipadné
ji jina spolecnost déla 1épe.
Analyza externiho prostredi

Pro podnikatelské subjekty je diileZité neustdle monitorovat trendy a diilezité zmény, které

mohou vést k ptilezitostem nebo ohrozenim. (Kotler a Keller, 2012)

Analyza se musi zaméfit jak na makroprostredi, tedy faktory politicko-pravni, ekonomické,
socialné-kulturni a technologické, tak na mikroprostedi, coz jsou zékaznici, dodavatelé a

odbératelé, konkurence a také vetejnost. (Jakubikova, 2013)

e Prilezitosti — o¢ekavané ptiznivé jevy; skutenosti v okolnim prostiedni, které
mohou piispét k vétsi poptavcee, lepSimu uspokojeni zdkazniki nebo vétsi uspésnosti

firmy.

e Hrozby — ofekavané neptiznivé jevy; udalosti v okolnim prostiedi, které mohou
spolecnosti branit v realizaci jejiho cile, snizit poptavku nebo zptisobit nespokojenost

zakazniku.

2.3 Benchmarking

Podle Jakubikové (2013) je benchmarking dlouhodoby proces sledovani a porovnédvani
vysledki vlastnich s vysledky konkurence. Porovnavani probiha z hlediska kvality a
efektivnosti samotného produktu, jeho vyrobniho postupu nebo pracovnich operaci, nebo
také z hlediska marketingovych aktivit a podobné. Nemusi byt zaméteny jen na pifimou
konkurenci, ale vybrané a porovnavané myslenky, metody ¢i pfistupy mohou byt pro podnik

pouzitelné z jakéhokoliv hlediska.
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Vastikova (2014) oznacuje benchmarking za techniku méfeni a analyzy, pro hledédni
nejlepSich zkuSenosti v organizaci i mimo ni scilem zlepsit vykonnost a kvalitu

poskytovanych sluzeb.

Jiné definice uvadi, ze benchmarking je kontinualni proces nastroj nebo pfistup, ktery slouzi
k méfeni, hodnoceni, zlepSovani, vyhledavani a u¢eni se o produktech, sluzbach, vykonnosti
a praktikach, v porovndni s nejlepSim v odvétvi, svétovymi Spickami nebo konkurenci.

(Vochozka et al., 2020)

Jako prvni byl pouzit firmou Xerox Corp., ktera se v 70. letech minulého stoleti dostala do
potizi, provedla proto analyzy, na zadkladé, kterych zjistila pfi¢inu téchto problémd,

spole¢nost mu dala nazev konkuren¢ni benchmarking. (Vochozka et al., 2020)

Dal$im z jeho cilt je tedy v€asné varovani manaZerii o objektivni nutnosti provedeni zmén.

(Jakubikova, 2013)

Benchmarking 1ze rozdélit na nékolik typt, které 1ze aplikovat v jednom subjektu nebo mezi
jednotlivymi podnikatelskymi subjekty: Procesni, Funkcionalni a Vykonovy. Dale mizeme
rozli§it benchmarking interni a benchmarking externi, podle prostiedi, ve kterém je

aplikovan. (Vochozka et al., 2020)

Benchmarking
A/q\
Procesni Funkcionalni Vikonowy
Interni Externi

Obrézek 3: Typy benchmarkingu (Vochozka et al., 2020, s. 139, vlastni
zpracovani)

Funkcionalni — srovnava jednu nebo vice funkci danych jednotek. Rozsiteny je pfedevsim u

sluZzeb a neziskovych organizaci.

Procesni — také jako genericky, je souborem aktivit, které mefi a porovnavaji procesy v

organizaci.

Vykonovy — soustiedi se na efektivni vyuZzivani podnikovych kapacit, také v oblasti finan¢ni.
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Externi — méteni a porovnavani probihd s jinou organizaci.

Interni — probiha v ramci jednoho podnikatelského subjektu mezi organizacnimi jednotkami

s totoznou ¢i podobnou funkei. (Vochozka et al., 2020)

Benchmarkingovy cyklus u sluzeb charakterizuje Vastikova (2014) nésledujicim moznym

postupem:
1. Vybrat posuzované oblasti a sluzby.

2. Vypracovat profily téchto sluzeb, navrhnout data a ukazatele

vhodné ke zkoumani.
3. Provést sbér a zpracovani dat zvolenych ukazateli a dat.

4. Analyzovat sebrand data a z nich identifikovat nejlepsi vykony a

mezery.
5. Vybrat a definovat nejlepsi praktické postupy.

6. Navrhnout strategie a ak¢ni plany pro optimalizaci srovnavanych

procest a sluzeb v nasi organizaci.

7. Provadét cely postup opakované.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

3 CESTOVNI RUCH

Béhem 20. stoleti vzniklo mnozstvi definic, mezinarodni organizace se tedy soustiedily na
jejich sjednoceni, tak aby se dal cestovni ruch statisticky sledovat a mezindrodné srovnavat.
Na Mezindrodni konferenci o statistice cestovniho ruchu, pofddané Svétovou organizaci
cestovniho ruchu v roce 1991 v Ottawé, se rozhodlo o mezinarodn¢ uznavané definici, ktera
zni: ,, Cestovni ruch je c¢innost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné
Zivotni prostiedi, a to na dobu kratsi, nez je stanovena, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny

nez vykonavani vydélecné cinnosti v navstiveném miste. ** (Beranek, 2013, s. 15)

Jak Jakubikova zminuje ve své knize Marketing v cestovnim ruchu (2012), cestovni ruch
umoznuje uspokojeni riznorodych potieb a je velmi rychle se rozvijejicim segmentem
ekonomiky. Rozsahlosti trhu a svou rliznorodosti vzbuzuje pozornost nejen podnikateld, ale

také verejné a statni spravy.

Jako odvétvi hospodafstvi je cestovni ruch velmi slozity a navzajem provazany, nejuzsi
vazbu mé s ubytovacimi a stravovacimi zafizenimi, bez kterych by pobytovy cestovni ruch
nemohl vibec existovat a rozvijet se. Dllezita je i1 kvalita téchto zafizeni, pro kazdou
destinaci cestovniho ruchu je kvalita poskytovanych sluzeb kli¢ovym faktorem.

(Schwartzhoffova, 2013)

Cestovni ruch plni cetné funkce, podstatnou meérou se podili na tvorbé HDP, pozitivné
ovlivituje platebni bilanci statu, spolupodili se na tvorbé piijml do statniho rozpoctu a
v mistnich rozpo¢tech ma vliv na zvySovani jejich piiymi, dale ptispiva ke stimulaci

investi¢nich aktivit. (Lacina, 2010)

Svlij vyznam ma cestovni ruch ale také pro spolec¢nost a jednotlivce, podili se na rozvoji
osobnosti, slouzi k G¢elnému vyuziti volného €asu, pomaha utvéret Zivotni styl obyvatel,
slouzi k poznani a ziskani jazykovych znalosti, je prosttedkem k vychové a vzdélavani lidi

a ma rekreacni ucinky. (Schwartzhoffova, 2013)

Podle mista realizace miZzeme cestovni ruch délit na,,domaci‘ a ,,mezinarodni*“. U domaciho
cestovniho ruchu, domdci obyvatelstvo nepiekracuje hranice své zemé, jedna se o cestovni
ruch na uzemi vlastniho statu. Jeho protikladem je poté zahrani¢ni cestovni ruch, kdy
k ptekracovani hranic dochazi. Je dvojiho charakteru, pfi vyjezdu ob¢anti dané zemé jde o
tzv. vyjezdovy cestovni ruch (outgoing), a ptijezdy zahrani¢nich navstévnikd do dané zemé

se oznacuji jako tzv. ptijezdovy cestovni ruch (incoming). (Beranek, 2013)
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Hlavnimi skupinami, které se na cestovnim ruchu podili jsou majitel¢ restauracnich a
ubytovacich zafizeni, dodavatelé, dopravci, zprostfedkovatelé, ale také marketingové

organizace. (Lacina, 2010)

3.1 Organizace a fizeni cestovniho ruchu
Ministerstvo pro mistni rozvoj

V roce 1996 nahradilo Ministerstvo hospodaistvi CR a stalo se tak nejvy$sim ustfednim
organem statni spravy ve vécech cestovniho ruchu. Jeho problematika je v kompetenci

odboru cestovniho ruchu. (Kotikové a Schwartzhoffova, 2017)

Ministerstvo koordinuje rozvoj cestovniho ruchu a spolupracuje s ostatnimi subjekty, jako
jsou napf. cestovni kanceléfre, asociace, hotely a vefejné instituce v€etné zahrani¢nich. Tvoii
také ndrodni legislativu, ve které zajiStuje soulad s evropskou legislativou ve vécech
cestovniho ruchu a je hlavnim koncepénim orginem pro cestovni ruch v CR.

(Schwartzhoffova, 2013)
Ceska centrala cestovniho ruchu — CzechTourism

Piispévkové organizace spadajici pod Ministerstvo pro mistni rozvoj CR je zaméfena na
podporu a propagaci ptijezdového cestovniho ruchu. Jejim poslanim je propagovat Ceskou
republiku jako pfitazlivou destinaci cestovniho ruchu nejen pro zahrani¢ni turisty, ale také
pro ty Ceské. Tvoii proto propagacni materidly a s tim ¢aste¢né 1 produkty cestovniho ruchu.

(Kotikova a Schwartzhoffova, 2017)

Ve spolupraci s turistickymi regiony podporuje rozvoj regionalniho turismu a tvorbu jejich
produkti, které dale propaguje na zahrani¢nich akcich a veletrzich nebo ve spolupraci se
zahrani¢nimi médii. SnaZi se koordinovat statni propagaci cestovniho ruchu s aktivitami

soukromych nebo regiondlnich subjektli. (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017)

Ve svété ma celou fadu zastoupeni (napt. New York, Videni, Amsterodam, Toronto nebo
Moskva) skrze které distribuuje marketingové ¢innosti a materialy. Marketingové strategie
tvoii na zdkladé marketingovych analyz (vybérova Setfeni o ubytovacich a stravovacich
zaiizenich, motivaéni priizkumy — diivody pii rozhodovani o navsitévé CR apod.). (Heskova,

2011)

Rada organizaci a sdruZeni plisobi 1 v mezindrodnim méfitku, kdy je Ceska republika ¢lenem

prostfednictvim nékterych ndrodnich asociaci.
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Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO)

Tato vyznamna mezinarodni odborna organizace OSN je zodpovédna hlavné za rozvoj
udrzitelného a dostupného cestovniho ruchu. Snazi se podporovat subjekty v oblasti
cestovniho ruchu a posilovat tak ekonomické, socidlni a kulturni pfinosy pro spolecnost a
zarovenn minimalizovat negativni enviromentalni dopady. (Kotikova a Schwartzhoffova,

2017)

UNWTO jiz od roku 1975 sbiré a publikuje udaje o cestovnim ruchu, podili se na technickém
zajisténi a organizaci konferenci, vzdélavacich programt a trvalé udrzitelnosti cestovniho

ruchu apod. (Beranek, 2013)

V soucasné dobg je soucasti UNWTO 159 &lenskych statil, véetné Ceské republiky, ktera se

stala lenem v roce 1993. (Svétova organizace cestovniho ruchu, 2021)

Jako dalsi organizace plisobici v oblasti sluzeb cestovniho ruchu na mezinarodni Grovni je

mozno jmenovat naptiklad:
e Mezinarodni svaz narodnich asociaci majitelti hoteld, restauraci a kavaren (HoReCa)
e Svétova organizace cestovnich kancelaii (WATA)
e Svétova rada pro cestovani a cestovni ruch (WTTC)

e Mezinarodni organizace sdruzujici védecké pracovniky v cestovnim ruchu (AIEST)

(Kotikova a Schwartzhoffova, 2017)

3.2 Kongresova turistika

V cestovnim ruchu je hojné pouzivana zkratka MICE. Pod timto pojmem se skryvaji 4 akce,
kdy zkratka vznikla z jejich anglickych nazvh. V ptekladu se jednd o setkani/schize,
incentivu neboli motivaci zaméstnancii, kongresy/konference a vystavy. Ugastnici téchto
akci maji zajem o ziskavani novych informaci, znalosti, poznatkli a zkuSenosti ve svém

oboru. (Beranek, 2013)

Predpoklada se, Ze bude tento typ turistiky patfit i nadale k efektivnim typtim. Trendem je
nyni upfednostiiovani mensiho okruhu hostti okolo 100 az 250 osob. Perspektivni variantou
je pofadani malych nebo stfedné velkych konferenci, seminaii nebo veletrhii a dalSich

podobnych akci. Nejcastéji v horskych nebo lazenskych sttediscich. (Lacina, 2010)
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Pro poradani vSech téchto akci se musi hotel dostate¢né vybavit, jak technicky, tak
materialné. Zakladem jsou dostatecné velké prostory, které budou mit potfebné vybaveni
pro prezentace, jako je data projektor s platnem, mikrofony a reprodukcni technika, pocitac,
piipadné technika pro piekladani a tlumoceni a hlasovaci zafizeni. Nemaly duraz je tieba
klast i na pohodli ti€astnikti téchto akci, nejen v oblasti ndbytku, ale také dekoraci, diky

kterym se hosté budou citit piijemné. (Beranek, 2013)
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4 HOTELNICTVI

Zéklady dnesniho hotelnictvi vznikly jiz ve starovéku, kdy poutnici cestovali do posvatnych
mist a kupci mezi mésty a staty, vznikla tak potfeba ubytovani pocestnych pii dlouhych
cestach. Ubytovani bylo v té dob& poskytovano soukromymi osobami, jelikoz se ubytovani
a poskytnuti stravy znavenému poutnikovi povazovalo za zdkladni povinnost kazdého

slusného obcana. (Beranek, 2013)

Prvni zajezdni hostince zadaly vznikat v antickém Recku v 5. stol. pf. n. 1., ve kterych byla
obvykle cestujicim k dispozici mald mistnost s posteli, lucernou a vyjimecné i no¢nikem.
V takovychto hostincich byla také hostinskd mistnost, v té probihala jak samotna
konzumace, tak i1 ptiprava pokrmii. Na kiizovatkéach diilezitych obchodnich a poutnich cest
byly budovany vétsi spole¢né ubytovny, které byly soukromé a rozdéleny do nékolika

wev

cestovateld. (Beranek, 2013)

Az na prelomu 18. a 19. stoleti se objevil hotel jako samostatné zatfizeni poskytujici
ubytovaci sluzby pro vetejnost. V Evropé byl rozvoj hotelnictvi patrny hlavné v zemich
s rozvijejicim se obchodem a cestovnim ruchem (napf. Francie, Britdnie, Némecko ...).
Velké luxusni hotely se objevily o stoleti pozdéji a s koncem druhé svétove valky pak dosahl
proces koncentrace hoteli svého vrcholu. Rozvoj hotelnictvi ale samoziejmé pokracuje i
v soucasnosti, kdy se hotelové podniky transformuji v mezinidrodni hotelové spolecnosti

jako Holiday Inn, Hilton Hotels, Accor, Golden Tulip, Jak World atd. (Heskova, 2011)

4.1 Charakteristika hotelnictvi

Podle Sevéika a Jefabka (2017) by hotelnictvi mohlo byt charakterizovano &étyfmi prvky,
které ho odlisuji od vyroby:

e Nedotknutelnost — coz znamena, zZe si zakaznik nemtize predem vyzkouset produkt,
ktery kupuje. Kdyz zakaznik nakupuje nocleh v hotelu, nemize si jednu noc
»vyzkouset®, nebo testovat ,,mekkost polStafe nebo matrace, tim se 1i$i od koupé

napiiklad auta, ve kterém se mizeme ptred koupi zkusit projet a vyzkouset si ho.

e Nerozlu¢nost — produkt je vytvafen vten samy okamzik, kdy ho zdkaznik
spotfebovava. Napiiklad hned kdyz zdkaznik dorazi na recepci je vitan recepcni a

soucasn¢ tedy konzumuje servis neboli produkt hotelu. A podobny proces se opakuje
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nescetnékrat béhem hostova pobytu, proto je pro provozovatele hotelu slozité docilit

dokonalosti pii kazdé¢ jednotlivé interakci.

e Riiznorodost — je dusledkem toho, Ze kazdy host je jiny a ma své osobni naroky na
pribéh svého pobytu a na poskytované sluzby. Pro provozovani hotelu je dulezité
zjistit, jaké pozadavky nasi hosté maji a jak je mizeme co nejlépe uspokojit. Cimz
se 1i81 od vyrobkii, které jsou v urcitych kategoriich prakticky stejné, ale v hotelnictvi
je kazdy zakaznik jedine¢ny, ¢imz se pro n¢j stava jedinec¢nou i samotné poskytovana

sluzba.

o Kratka doba trvanlivosti — pobyt neboli pfenocovani v hotelu se vyznacuje tim, ze
neni mozné ho uschovat pro piipadnou pozd¢jsi pottebu. Vyrobky, které se neprodaji
v dany den, je moZno uschovat a prodat den nasledujici, pfipadné v dobé, kdy o né
bude zajem. S hotelovou noci toto mozné neni, kdyZ se neproda je ztracena navzdy,
proto je dilezity kvalitni ,revenue management® (vhodn¢ nastavovat ceny sluzeb a

sluzby kvalitng distribuovat). (Sef¢ik a Jetdbek, 2017)

4.2 Ubytovaci sluzby

Jedna se o umoznéni prechodného ubytovani mimo misto trvalého bydlisté. Diky tomu, Ze
cestovni ruch se odviji od cestovani mimo misto bydlisté, jsou ubytovaci sluzby povazovany

za nedilnou a dilezitou souc¢ést cestovniho ruchu. (Beranek, 2013)

Ubytovaci sluzby pod sebou skryvaji Cinnosti, které maji v misté pfechodného ubytovani
poskytnout pocit druhého domova. Pro poskytovatele sluzeb to znamena velké mnozstvi
¢innosti a procest, které ve své podstaté maji za kol jediné, aby byl host spokojen a vzdy

se rad vracel. (Kiizek a Neufus, 2014)

4.2.1 Kategorizace a klasifikace ubytovacich zafizeni

Kategorizace — oznacuje rozdéleni ubytovacich zatizeni do jednotlivych kategorii. Podle

metodiky UNWTO jsou kategorie ubytovacich zatizeni nasledujici:

e Hromadnd ubytovaci zafizeni — zafizeni s minimalné¢ 5 pokoji nebo 10 lazky

poskytujici prechodné ubytovani hostlim, dale se dé€li na:

o Hotely a obdobna zatizeni — hotel, motel, horsky hotel, apartment hotel, botel,

hotel garni, penzion, hostel, bed & breakfast
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o Specializovand zatizeni — 1éCebnd zafizeni (sanatoria, lazné), pracovni a
prazdninové kempy a tabory, vetejné dopravni prostiedky (lehatkové a
lizkové vozy ve vlaku, kajuta na lodi...), konferen¢ni centra (zafizeni

specializovana na poradani kongrest)

o Jina hromadna ubytovaci zafizeni — prazdninové ubytovaci zafizeni (chata,
srub, bungalov), mista pro turistické kempovani (mista pro karavany a obytné

automobily), jind hromadnd zafizeni (ubytovna, koleje, internat)

e Formy ubytovani v soukromi — vlastni ptibytek (chata, chalupa, diim uzivany ¢leny
domacnosti), bydleni pronajaté od soukromnikli (apartman, vila, domek, chata),
ubytovani zajiStované piibuznymi/ptateli, jiné typy individudlniho ubytovani
(plavidla, hausbéty, historické objekty) (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017)

Ubytovaci zatizeni mtizeme rozdélit také z perspektivy marketingové, nejcastéji podle jejich
umisténi, pfevazujicich doplitkovych sluzeb a také podle jejich kapacity. (Kiizek a Neufus,

2014)

Klasifikace — oznaceni minimalnich pozadavkt jednotlivych tfid ubytovacich zatizeni, do
kterych mohou byt ¢lenény jednotlivé kategorie hromadnych ubytovacich zafizeni. Kazda
tfida stanovuje minimalni poZadavky na vybaveni, troveil a rozsah poskytovanych sluzeb.

(Schwartzhoffové, 2013)

KdyzZ jsou pozadavky splnény dle Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni, je
zafizeni udélen certifikat a klasifikacni znak (nejCastéji se jedna o nalepku s poctem
hvézdicek odpovidajicich dané tfid¢). Tento systém slouzi predevSim jako zaruka kvality a
jistota o odpovidajici Grovni vybaveni a poskytovanych sluzbach podle ocekdvaného

standardu. (Beranek, 2013)

V kategorii hotel mohou byt zatizeni klasifikovany do 5 tfid, v kategoriich motel a penzion

do tfid 4. Klasifika¢ni komise hvézdi¢ky udéluje na zaklade€ rozsahu poskytovanych sluzeb.

o ® Tourist,

o k% Economy,
R Standard,
o kK First Class,
o kdckdoK Luxury.

(Beranek, 2013, s. 26)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Provozovna by méla hvézdicky umistit na viditelné misto budovy a také na propagacéni
materialy, webové stranky a rezervacni systémy. Poskytuje tak hostim informace o tom
jak velky a jak kvalitni rozsah sluzeb mohou od dané¢ho zafizeni oCekavat.

(Schwartzhoffova, 2013)

4.3 Stravovaci sluzby

Dalsi dualezitou soucasti cestovniho ruchu je také stravovani. Tyto sluzby uspokojuji
zakladni potfebu nejen ucastnikli cestovniho ruchu, ale také rezidentiim dané destinace.

(Beranek, 2013)

Tyto sluzby jsou zajistovany subjekty, které provozuji hostinskou ¢innost neboli spole¢né
stravovani a dalSimi subjekty, které v ur€ité mife poskytuji stravovaci sluzby. A ve
spolecnosti plni n€kolik funkci: funkci stravovaci — restaurace, motorest, pohostinstvi ...,
funkci spolecenskou a zdbavni — kavarna, vinarna, vinny sklipek, bar, varieté. .., nebo funkci

dopliikovou — bufety a stanky s obCerstvenim. (Schwartzhoffova, 2013, s. 41)

Ucastnici cestovniho ruchu stravovaci sluzby €asto vyuZivaji nejen b&hem pfemist'ovani, ale
také pfi pobytu v cilové destinaci, hlavné kvili ¢asové i technické ndro€nosti a moznym

obtizim pfi shanéni vhodnych surovin pro piipravu pokrmi a napoju. (Beranek, 2013, s. 32)
Z ¢asového hlediska mizeme rozdélit stravovani na:

- obcerstveni, které probiha pfi cesté, béhem piepravy do zvolené destinace. Obcerstvujeme
se ve stancich s obCerstvenim nebo bufetech na benzinkach, v motorestu nebo piimo
v samotném dopravnim prostiedku, kterym cestujeme (jidelni viz ve vlaku, podavani

obcerstveni na palubé letadla apod.) a

- stravovani, k tomu dochazi v misté ubytovani nebo pobytu, v restauraci, jidelné nebo

hostinci.

Stravovani v dobé pobytu pak miize mit n¢kolik podob, t€émi jsou snidané€, polopenze
(snidang a veceie), plnad penze (snidan€, obéd, vecete) nebo all-inclusive (celodenni strava,

vcetné napoji). (Schwartzhoffova, 2013)

4.4 Ostatni sluzby hotelu

Kdyz chce byt hotel uspéSny, nemuze se spoléhat pouze na poskytovani kvalitnich
ubytovacich a stravovacich sluzeb. Zakaznik bere ohled i na to jaké jsou hotelem poskytnuty

dopliikkové sluzby nebo doprovodné programy. Kazdy druh hotelu by mél byt schopny
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poskytovat sluzby odpovidajici povaze hotelu a jeho bézné klientele. Naptiklad hotely
nejcasteji navstévované business klienty by mély byt schopny nabidnou teambuildingové
programy, piipadné wellness procedury pro relaxaci pracovné vytizenych klientt. (Beranek,

2013)

4.4.1 Leisure

Pod timto anglickym slovem se skryva traveni volného Casu hostl, at’ uz maji zajem o
sportovani, relaxaci, kulturu, historii a pfirodu nebo jiné netradicni aktivity (adrenalinové,

gurmanské, spolecenské ...). (Beranek, 2013)

Volnocasové aktivity samoziejme potiebuji své zazemi, na to by m¢l mit hotel pfipraven
vnitini prostory pro potieby rtiznych vékovych a zdjmovych skupin. Moznost vyuziti

volného Casu i uvniti hotelu by mély nalézt jak déti, tak dospéli. (Beranek, 2013)

4.4.2 Wellness

Wellness je urcen pro trvalé zlepSovani celkové pohody clovéka. Zaméfen je jak na

psychickou a fyzickou stranku, tak i na tu intelektudlni a emocionalni. (Beranek, 2013)

V dnesni dobé&, kterd se ¢im déal vic zaméfuje na zdravy Zivotni styl, je uz skoro
samoziejmosti poskytovani wellness sluzeb v hotelu nebo jiné formy sluzeb tykajici se
tohoto trendu. Bez wellness nebo fitness sluzeb nemd hotel velkou Sanci uspét v ramci

konkuren¢niho boje. (Ktizek a Neufus, 2014)

4.4.3 Lazné

Stejné€ jako u wellness, je jejich cilem zlepSovat kvalitu zivota hostii. Terminy wellness a
lazné neboli spa se ve znacné mife prolinaji a zaménuji. Lazenské procedury vSak na rozdil
od wellness vyzZaduji vétsi odbornost a kompetentni vedeni a dohled, jelikoZ jsou zaméfeny
hlavné na doléCovani a prevenci zdravotnich komplikaci. Jejich provoz je vyhradné

zalezitosti lazenskych hotelt. (Beranek, 2013)
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5 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

Marketing je nedilnou soucasti kazdého nabizené¢ho vyrobku nebo sluzby a tvofi vyznamnou
ekonomickou hodnotu, proto by nemél byt bran jako okrajova c¢innost. S kvalitnim
marketingovym mixem stoupd i trzni hodnota, ve sluzbach tvoii marketingovy mix 7 prvku:

produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace, materialni prostredi, lidé a procesy.

Marketingové strategie by nebylo potieba tvofit, kdyby neexistovala konkurence. Ta se da
posuzovat mnoha zplsoby, avSak konkurenceschopny podnik je ve vétSiné piipada
uspésnym podnikem.

V teoretické ¢asti jsou popsany také mozné postupy pro zajisténi konkurenceschopnosti a
zjisténi soucasného stavu.

Prvni z nich je PorterGiv model péti sil, ktery identifikuje pét sil, které ptisobi na podnik a
ur¢uji dlouhodobou atraktivitu trhu. Vlivy mohou pilisobit od dodavatelli, odbératelq,

stavajici nebo nové konkurence nebo substitucnich vyrobku.

Nasleduje SWOT analyza, pomoci které analyzujeme silné a slabé stranky vychazejici

z interniho prostiedi podniku a potencionalni pfilezitosti a hrozby z externiho prosttedi.

Posledni uvedenou analyzou je Benchmarking, ktery je dlouhodobym procesem sledovani a

porovnavani vysledkli na irovni samotného podniku nebo srovnava vysledky s konkurenci.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI HOTELU KEMPA

Hotel Kempa je rodinny hotel nabizejici nadstandardni ubytovani v klidném prostiedi
s dobrou dostupnosti v 11 dvoulizkovych pokojich s moznosti pfistylek a 4 apartmanech
v malebném prostiedi Moravskoslezskych Beskyd. VSechny pokoje apartma jsou moderné

zafizené a maji vlastni koupelnu. Hotel byl vystavén a poprvé otevien v roce 2009.

Obrazek 4: Logo hotelu Kempa
(https://www.hotelkempa.cz/cz/)

Hotel dale poskytuje terasu, konferenéni prostory pro pofadani jak pracovnich, tak
soukromych akci a maximalni kapacitou az 80 osob, dva détské koutky, prepazku
s turistickymi informacemi. Ve wellness prostorech najdeme vifivku, saunu, bazén, ktery je

rozdélen na hlubsi ¢ast a ¢ast brouzdalisté pro déti.

U hotelu i v okoli Ize najit prostor pro rizné aktivity, lyzovani v aredlu Kempaland,

cyklistiku, nebo pési turistiku.

Obrazek 5: Hotel Kempa
(https://www.hotelkempa.cz/cz/)

6.1 Poloha o okoli hotelu

Hotel Kempa lezi v Moravskoslezském kraji v obci Bukovec, 5 km od mésta Jablunkov, 25

km od Slovenského mésta Cadca a 20 km od Polské Visly.


https://www.hotelkempa.cz/cz/
https://www.hotelkempa.cz/cz/
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Bukovec je malebné obec v okrese Frydek-Mistek, nachazi se pfiblizné 18 km jihovychodné
od Ttince. Vzhledem k blizkosti Polskych hranic se asi tfetina z 1393 obyvatel hlasi k polské
narodnosti. Bukovec se nachdzi mezi Slezskymi a Moravskoslezskymi Beskydy, je
nejvychodngjsi obei Ceské republiky a prvni obci, kterou protéka feka Olse na ¢eském
uzemi. Mnoho lidi si mysli, Ze nejvychodnéj$im mistem je jiz zmiflované Trojmezi v obci
Hréava, aviak nejvychodngjsi bod Ceské republiky se nachézi v katastru obce Bukovec.
Z obce k tomuto bodu ukrytému v hustém smrkovém lese na bifehu potoka Olecky vede
naucna stezka se 7 zastavenimi v podobé¢ informacnich tabuli. Jedna z téchto tabuli nese
nazev Bukovec Olecky, tato rezervace ma za kol chranit fadu vzacnych a ohrozenych druhti

rostlin vazanych na biotop podmécené raselinné louky a ptilehlého lesa. (bukovec.cz, 2021)

Od hotelu je to po silnici pouhych 1,5 kilometru k hranicim se sousednim Polskem, pies
Polsko se pak za necelou ctvrthodinku autem muzeme dostat k takzvanému Trojmezi u
Hréavy, kde se spojuji hranice Ceské republiky, Polska a Slovenska. Kromé& Trojmezi
nalezneme v Hrc¢avé také pamatnik posledniho zastieleného vlka v Beskydech, nebo se
navstévnici mohou vydat na néktery z vrcholit Moravskoslezskych Beskyd, napiiklad na

vrchol Girova piimo v Bukovci, vrchol Ostry nebo Javorovy.

Nejnavstévovangjsi atrakei je lyzarsky aredl Kempaland, ktery se nachazi doslova par metra
od hotelu. Kempaland nabizi 600 m dlouhou sjezdovku zacinajici na vrchu Kempa v 571
m.n.m., ktery nabizi dechberouci vyhledy na udoli feky Olzy, okolni obce a také na vrcholky
hor Girova, Ostry, Javorovy nebo nejvyssi horu Moravskoslezskych Beskyd Lysou horu.
V aredlu je k dispozici lyZatska Skola, diky které si pfijdou na své nejen pokro€ili lyZati nebo
snowboardisté, ale také uplni zacateCnici, nebo nova trat’ pro snowtubing s vlastnim vlekem.
Pro nejmensi navstévniky je v nabidce détsky lyZatsky park, ktery se nachdzi mimo hlavni

sjezdovku a ve kterém je k dispozici lyzatské Skolicka. (kempaland.eu, 2021)
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7 MARKETINGOVY MIX HOTELU KEMPA

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, marketingovy mix ve sluzbach se sklada ze 7 prvk,
sluzby (neboli produktu), ceny, distribuce, marketingové komunikace, materialniho

prostiedi, lidi a procesii. V této kapitole aplikuji jednotlivé prvky pfimo na hotel Kempa.

7.1 Produkt

Produktem jsou v hotelovém provozu mysleny poskytované sluzby. Samoziejmosti jsou
sluzby ubytovaci, dale hotel poskytuje sluzby stravovaci, doplitkové sluzby, jejichz soucasti

jsou také wellness sluzby hotelu a nasledné sluzby kongresové turistiky.

7.1.1 Ubytovaci sluzby

Hotel si zaklada na poskytovani kvalitnich sluzeb v ramci ubytovani, pokoje jsou udrzované,
Cisté a dostate¢né vybavené a zatfizené. Jak jiz bylo feceno hotel poskytuje ubytovani v 11
hotelovych pokojich a 4 apartmanech. Celkova kapacita hotelu je tak 30 liZek s moZnosti
poskytnuti dalSich 13 pfistylek. VSechny pokoje jsou nové, moderné zatfizené a utulné,
standardn¢ vybaveny samostatnou koupelnou s WC a sprchovym koutem nebo vanou.
Pokoje i apartmany jsou dvoultizkové a maji TV, posezeni, psaci stil, trezor velikosti
laptopu a fén, k dispozici jsou také bezplatné toaletni potieby a Zupan. Maji samostatny

balkon, ktery nabizi vyhledy na Beskydskou pfirodu a hory.

Recepce je pro hosty k dispozici mezi 7:00 a 19:00, se kterou je mozno domluvit Upravu
Casu piijezdu nebo odjezdu, které jsou standardné stanoveny na 10:00 hodin v den odjezdu

a 14:00 hodin v den pftijezdu.

7.1.2 Stravovaci sluzby

Kromé¢ ubytovani poskytuje hotel také stravovaci sluzby, a to ve vlastni hotelové restauraci.
Ta je k dispozici nejen ubytovanym, ale také vetejnosti, pfipadné v restauraci mohou byt
potadany oslavy, svatby, firemni vecirky a podobné. K témto ucelim ma k prostoram

restaurace hotel navic také sal, banketku a zimni zahradu.

Restaurace nabizi Siroky vybér jidel v n€kolika kategoriich: pfedkrmy teplé i1 studené,
polévky, speciality naSeho hotelu, hlavni jidla, détskd jidla, mouc¢niky, chutovky, ptilohy.
Vybér jidel ma za kol zajistit, aby si kterykoliv host restaurace dokézal z jidelni¢ku vybrat,

at’ uz ma jakékoliv stravovaci ndvyky nebo omezeni.
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Soucésti kazdého ubytovani je také snidan€ formou svédskych stolti s bohatym vybérem jak

sladkych, tak slanych variant snidani a studenych a teplych napoju.

Obrazek 6: Snidané formou rautu

hotelu Kempa
(https://www.hotelkempa.cz/cz/)

7.1.3 Sluzby dopliikové

Kromé zékladnich sluzeb jako jsou ty ubytovaci a stravovaci nesmi hotel zapominat na
rozsah svych doplitkovych sluzeb, ty mohou byt ¢asto rozhodujicim faktorem pifi vybéru
ubytovaciho zafizeni. Kazdy clovék pozaduje néco jiného, je proto dulezité snazit se

poskytnou rozsah doplikovych sluzeb, ktery je schopen uspokojit co nejsirsi Skalu hosta.
Pro hotel Kempa jsou nejzdsadnéjsi tyto doplitkové sluzby, které poskytuje:
Pij¢ovna kol

Pijcovna je pro cyklisty pravidelné k dispozici od jara az do zimy, podle toho, jak pfirodni
podminky dovoli, vSechny kola jsou pied sezonou vyborné¢ piipravena servisovana.
Vzhledem k bezprostiedni blizkosti cyklostezky pfimo u hotelu, je cyklistika vhodnou
variantou pro vSechny, ktefi chtéji relaxaci v hotelu vymeénit za aktivnéjsi zplsob traveni
volného casu. Hotel ma pro nejen pro své hosty, ale také pro jiné navstévniky okoli,
k dispozici horska a trekingova kola pro dospé€lé a také détska kola. Pro ubytované hosty

jsou vSak ceny o 30% niZ§i nez pro jiné navstévniky.

Tabulka 1: Cenik ptj¢ovna kol hotelu Kempa (https://www.hotelkempa.cz/cz/)

Horské nebo trekingové kolo 300K¢/den

Détské kolo 100K ¢/den



https://www.hotelkempa.cz/cz/
https://www.hotelkempa.cz/cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 39

Wellness

Wellness centrum hotelu Kempa poskytuje stylové zazemi pro relaxaci, regeneraci a zabavu.
Svym navstévnikiim z fad ubytovanych hostl je umoznén do wellness neomezeny piistup

24 hodin denné.

Ve wellness centru najdeme bazén vyhtivany na 28-30 °C ve tvaru lezaté osmicky, ktera je
tvofena 2 koupacimi ¢astmi, prvni détskou s hloubkou 70 cm a tu druhou plaveckou
s hloubkou 150 cm. Atrakcemi v bazénu jsou vodni chrli¢, perlickova lavice a dnovy blower.

Pro koho by voda v bazénu byla pfilis studena je k dispozici vifivka.

Dalsim prvkem wellness centra hotelu je finska sauna z topolového dieva vyhiivana na
90 °C. V prostorné saun¢ muze najednou relaxovat az 6 osob. Vedle sauny je poté mozné se

schladit ledovou sprchou nebo ochlazovacim védrem.

Po sauné si mlze host odpocinou v relaxaéni solné jeskyni, kterd byla vybudovéana z 9 tun

kamenné soli. Pf{jemna atmosféra je podtrzena tlumenym led osvétlenim a relaxac¢ni hudbou.

V nabidce jsou déle také masaze, od klasickych relaxacnich, pfes masaz lavovymi kameny

nebo aroma svici aZ po regeneracni zabaly a liftingy obliceje jak pro Zeny, tak 1 pro muze.

Obrazek 7: Wellness centrum hotelu

Kempa (https://www.hotelkempa.cz/cz/)

Teambuilding — doméci zabijacka

Pro spolecnosti, které chtéji vzdélavani nebo stmelovani pracovnikil a utuZovani pracovnich
vztahl, pojmout netradi¢né, miize hotel zajistit pravou tradi¢ni domaci zabijacku od zacatku
az do konce. Host se pfimo spole¢né¢ s feznikem mize podilet na vyrobé zabijackovych
produktl nebo jen pockat na konecny vysledek a ochutnavat. Ze zabijackovych pochoutek

budou pfipraveny napiiklad marinovana zebra, vypecky nebo jelita a jitrnice.


https://www.hotelkempa.cz/cz/
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Program:
e Ubytovani
e Priipitek
e Usmrceni prasete (profesionalnim feznikem)
e Bourani prasete
e PInéni jitrnic a jelit, vyroba tlaCenky
e Zabijackova poléva
e Peceni a grilovani
e Gorolské folklorni soubory
Poradani svateb

Klidné prostiedi s romantickou atmosférou je idedlnim mistem pro potfadani svateb.
V nabidce je uspofadani svatby az pro 80 svatebnich hostl, v pfipadé menSich svateb je
k dispozici banketka s kapacitou 25 osob nebo zimni zahrada. V okoli je velké mnozZstvi mist
vhodnych pro pofizeni novomanzelskych fotek. Cely hotel a jeho nejbliZsi okoli poskytuje
vhodné prostory pro potfadani svatby od zacatku az do konce. Okoli hotelu umoznuje
uspotadat venkovni obtad, ve vnitinich prostordch lze pokracovat svatebni hostinou a

naslednymi oslavami.

7.1.4 Kongresové sluzby

Hotel Kempa nabizi vhodné prostory pro uspotfadani rtiznych firemnich akci jako jsou
obchodni jednani, zasedani, konference, firemni rauty, Skoleni, workshopy nebo
teambuildingy. V ramci kongresovych akci mize hotel poskytnout celkovy gastronomicky
servis, at’ uz se jedna o drobné obcerstveni a kavu nebo pracovni obédy, slavnostni menu

nebo rauty.
Pti té&chto akcich je nezbytnad vypocetni technika, samoziejmosti je pfipojeni k internetu,
moznost prondjmu dataprojektoru, promitaciho platna, ozvuceni a jiné projekéni techniky,

pfistup ke kopirovacim sluzbam a podobné.
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7.2 Cena

Jednim z hlavnich faktorti pii rozhodovani navstévnikti byva cena, za kterou hotel nabizi své
sluzby. Cena byva ¢asto vyuzivana i ke konkuren¢nimu boji. Zakladem ceny jsou ndklady
na ubytovani hosta, poplatky obci, ndklady na zaméstnance, naklady na energie, ndklady na
stravovani hosta, dale si hotel mize dovolit pfidat na cen¢ diky dobrému jménu a image
hotelu. Hotel Kempa ma ceny nastaveny pomérn¢ vysoko (viz. Benchmarking nize), i ptesto
nevyuziva snizeni ceny pro konkurencni boj, zaklada si na udrzeni irovné a rozsahu sluzeb

i s rizikem niz8iho z4jmu a snizeni své konkurenceschopnosti.

Jelikoz je diky skiarealu hotel vytizen zejména v zimnich mésicich rozhodl se podpofit

prodej v dalSich obdobich roku formou zvyhodnénych balickii.

Tabulka 2: Cenik ubytovani a sluzeb hotel Kempa (hotelkempa.cz, 2021)

Dvoultuzkovy pokoj pro jednu osobu 1 osoba 1 400 K¢
Dvoultzkovy pokoj pro dvé osoby 2 osoby 2 400 K¢
Apartman 2 osoby 2 800 K¢
Polopenze — vecete 1 osoba 180 K¢
PIna penze — obéd, vecete 1 osoba 360 K¢
Polopenze détska 1 dite 120 K¢
Plna penze détska 1 dite 240 K¢
Pristylka — dospély/dite 750 K¢ /480 K&
Celodenni vstup do wellness 1 osoba 250 K¢
Celodenni vstup do wellness détsky 1 diteé 150 K¢

Ceny ubytovani za noc ve dvoultizkovém pokoji jsou uvedeny véetné snidané formou bufetu
a DPH. Na zaklad¢ obecn¢ zavazné vyhlasky obce Bukovec Cislo 2/2017, o mistnich
poplatcich, se vybira od fyzickych osob, které jsou ptechodné za tiplatu ubytovany, poplatek
za rekreacni pobyt, a to za kazdy zapocaty den pobytu, neni-li tento den dnem pfichodu a
¢ini 10 K¢&. Z tohoto poplatku jsou osvobozeny osoby nevidomé, bezmocné a drzitelé

priakazu ZTP/P (zvlasté tézce postizeny s privodcem) a jejich doprovod, osoby mladsi 18
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let a star$i 70 let. Poplatek z ubytovaci kapacity se vybira od fyzickych osob 4 k&. Na

poplatek se nevztahuji zadné tilevy v ramci ubytovani hotelu. (Hotel Kempa, 2021)

7.3 Distribuce

Sluzby, které hotel nabizi se musi néjakou cestou dostat ke spotiebiteli, tyto distribucni cesty

mohou byt ptimé nebo nepfimé.

Piima distribuce probihd piimo v hotelu, osobné, telefonicky nebo pfes internetovou
rezervaci. Nepiima distribuce probiha prostiednictvim zprostiedkovatele, kterym nejcastéji

byvaji cestovni kancelare, internetové portaly jako booking.com, hotel.cz nebo hotels.com.

Hotel Kempa je zaméfen hlavné na pfimou distribuci prostfednictvim telefonu nebo
webovych stranek. Distribuci usnadiiuje spoluprace s regionem Té&Sinské Slezsko.

Ubytovani nabizi nepfimo pouze prostiednictvim internetového portalu hotel.cz.

7.4 Marketingova komunikace

Marketingovad komunikace je nutnd zejména pro piilakdni novych zakaznikii. Hotel se
nemtize spoléhat pouze na stale hosty, kteti budou hotel doporucovat dal. V soucasné dobé
je nejvhodngj$i zaméfeni na internetové formy marketingové komunikace, ve svéte
komunikacnich technologii jsou klasické zplisoby propagace pomérné zastaralé a nemaji

nikdy takovy dosah jako internet.

7.4.1 Reklama

Jedna se o reklamu v podobé reklamni cedule na hlavnich tazich do Bukovce, na internetu
pak hotel zamifil svou propagaci na socidlni sit’ Facebook, kde ma hotel zajiSténou propagaci
svych ptispévki.

Interni reklama je zajiStovana v podobé vizitek, informacnich prospektl nebo letakl

lakajicich na nadchézejici ak¢ni programy.

7.4.2 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje hotel zvolil obcasné slevové akce zvefejiiované na portalu
slevomat.cz, dale poskytuje Té&Sinské Slezsko region Card ve spolupraci s regionem
Tesinské Slezsko, kterd jeho drzitele opraviiuje k vyuziti slevy 25 % na pobyt v minimalni
délce dveé noci se snidani a 20 % na vstup do wellness, kdy slevu na pobyt mize drzitel

vyuzit jednou za platnost karty a na wellness dvakrat.
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Hotel vyuziva i nabidky zvyhodnénych pobytii na svych facebookovych strankach, kde
nabizi neobsazenou kapacitu hotelu za zvyhodnéné ceny. Hlavnim néstrojem jsou vSak
zvyhodnéné pobytové balicky, které jsou nabizeny piimo hotelem na jeho webovych

strankach:

Balicek senior 55+
e ubytovani na 3 dny /2 noci, pro dvé osoby ve dvoultizkovém pokoji
e bohatéd snidan€ formou Svédskych stolt
e 2x vecete (vybér ze 3 druhti menu)

e volny vstup do hotelového wellness centra (bazén, solné jeskyné€, whirlpool, finska

sauna)
e alespon jeden z Gcastniku musi splitovat vék nad 55 let.
Romantika na Kempé
e 3dny/2 noci pro dva v hotelu Kempa***
e snidané formou rautu
e neomezeny vstup do wellness piimo v hotelu (sauna, vifivka, solna jeskyné, bazén).
e 2x30 min masaz
e 1x3chodové vecete s lahvi vina
e 1x vecefe vybérem ze tii jidel
Podzim & Jaro (dva balicky, liSici se pouze terminem jejich moZného vyuZiti)
e ubytovani na 3 dny / 2 noci pro dvé osoby
e 2x bohata snidan¢ formou $védskych stolt
e 2x vecCete (vybér ze 3 jidel)
e neomezeny vstup do wellness centra (bazén, sauna, vifivka, solna jeskyn¢)
e 20% sleva na masaze
e dit¢ do 4 let bez narokii na postel a stravu zdarma
Letni prazdniny

e ubytovani pro dvé osoby v komfortnim dvojlizkovém pokoji



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

e bohatéd snidan€ formou Svédskych stolt

e vecefe (vyber ze 3 jidel)

e 24 hod. neomezeny vstup do wellness centra (bazén, sauna, solna jeskyné)
e 20% sleva na veSkeré masaze, pfipadné€ podle délky pobytu i masaz zdarma

¢ rucnikovy servis, Zupany

7.4.3 Primy marketing

Posledni formou marketingové komunikace, kterou hotel vyuziva je pfimy marketing, ten se
zakladd hlavné na pultovém prodeji recepce, kterd nabizi prodej doplitkovych sluzeb

ptipadné dalsich pobytl nebo drobnych upominkovych predméta.

Hotel by tento prvek marketingové komunikace mohl vyuzit efektivnéji, a to naptiklad
emailovou propagaci zamétenou na hosty, ktefi jiz hotel navstivili, naptiklad zasilanim

nabidek zvyhodnénych bali¢kt nebo aktualit hotelu.

7.5 Materialni prostredi

Materidlni prosttedi je jednim zprvki charakteristickym pro sluzby, vzhledem
k nehmotnému charakteru je pro zakaznika dualezité, v jakém prostiedi sluzbu
»spotfebovava“ a jakym dojmem na né&j pisobi vzhled, Cistota a atmosféra hotelu. Hotel
Kempa je zatizen moderné, ale na rozdil od nékterych modernich a luxusnich hoteld, které
mohou pusobit neosobné a necisi z nich pfijemna atmosféra, plisobi hotel Kempa, diky
mnozstvi dievénych prvkd, Gtulné. Jiz pii stavbé hotelu bylo za cil vytvofit vesnickou az

domaci atmosféru hotelu.

Dulezitou soucasti je také upravenost personalu, proto je vhodné zvolit dress-code, ktery
sjednoti vzhled persondlu. Servirky maji pfedepsanou normu oblékani, kdy je zdkladem
cerné nebo svétlé riizové tricko s logem hotelu a ¢erna sukné€. Recepéni maji dress-code ve
formé¢ kosile a cernych kalhot nebo sukné nebo Cerné Saty. Personal, ktery se setkava s hosty
musi vypadat vZdy upravené a obleceni musi byt ¢isté, proto by mél mit personal k dispozici

na smeéné vzdy zaloZni obleceni.

7.6 Lidé

Lidé jsou ve sluzbach velmi dalezitym prvkem, jelikoZ dojem hosta z ubytovani se odviji

nejen od vzhledu a nabidky hotelu a kvality pokrmt restaurace, ale dilezity je také pfistup
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personalu k pozadavkim a ptanim hostd. Chovéni a pfistup persondlu mohou vyrazné

pomoci jeho dobrému jménu a zajistit opakované se vracejici hosty.

Proto je diilezitd motivace pracovnikli a snaha probudit v nich zajem dosédhnout spolecn¢
cilii hotelu a poskytovat sluzby, co nejlépe. Personal musi vystupovat piijemné a ochotné¢,
v pripad¢ jakychkoliv problému umét fesit situace operativné a s co nejmensim dopadem na
pohodli a spokojenost hosta. Hotel proto poskytuje zaméstnancim zvyhodnéné stravovani
behem pracovniho vykonu a zvyhodnénou cenu vstupu do wellness centra, zaklada si také
na rodinné atmosféfe a osobitém a pratelském pfistupu k personalu. Zaméstnanci se tak

neboji vyjadrit své pripominky a pfinaseji tak do fungovani hotelu dulezité poznatky.

Hotel Kempa v soucasné dob¢ zaméstnava 2 recepcni, 2 kuchate, 2 pomocné kuchare, 4
servirky a 2 pokojské na hlavni pracovni pomér, na vypomoc pii vétsi obsazenosti nebo
pofadani svateb, oslav a jinych akci ma hotel k dispozici nékolik brigadnikli. VSem

pracovniktim jsou nadfizeni majitelé hotelu Alexander Cuba a Martin Sikora.

7.7 Procesy

Tento prvek je velice specifickym pro sluzby, kdy se jedna o samotny proces interakce mezi
hostem a pracovniky hotelu. K zjednoduseni téchto procest mize ptispét hlavné kvalitni
vyuZziti komunikacnich technologii. Zakladem je jednoduchy a ptehledny hotelovy systém,
kde recepce zaznamenava rezervace, piijezdy a odjezdy hostl, jejich specialni pozadavky a
podobné. Vhodné je také propojeni s rezerva¢nim systémem na internetovych strankach, kdy
host miize provést rezervaci okamzit¢ a samostatn¢ a tato rezervace se ihned propoji

s hotelovym systémem.

Pii samotné komunikaci by mély byt jasné stanoveny postupy, jak hosta pfivitat a ubytovat,
o ¢em vSem je dilezité ho informovat, naptiklad pti konani oslav nebo svateb je nutné
upozornit hosta na tuto skutecnost a nejlépe jesté pred prijezdem ho upozornit na mozné

konani akce do pozdnich ve€ernich aZ brzkych rannich hodin.
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8 KONKURENCNI ZARIZENI HOTELU KEMPA

V samotné obci Bukovec se nachdzi kromé analyzovaného hotelu pouze dvé ubytovaci
zafizeni, a to Apartmany Bukovec a Hostinec U Turka, obé se vSak tadi do jiné kategorie,
od hotelu Kempa se tak li$i zejména rozsahem poskytovanych sluzeb a jsou tak nepfimou

konkurenci hotelu. Hotel Kempa je tak jedinym zafizenim kategorie hotel v obci.

V blizkém okoli se nachazi n€kolik pfimych konkurentl stejné kategorie a tiidy. Nize
uvedené tiihvézdickové hotely se nachazeji v blizkém okoli obce Bukovec, v méstech
Jablunkov, Mosty u Jablunkova a v obci Pisek, a jsou vzdalend méné nez 15 kilometrti od

Hotelu Kempa.
Apartmany Bukovec

V Apartmanech Bukovec je moznost se ubytovat v apartmanu pro 2 osoby, apartménu pro 8
osob nebo vjednom ze Ctyf apartmanti pro 4 osoby. V apartmanech najdeme obyvaci
mistnost s pIn¢ vybavenym kuchyniskym koutem s lednici, mikrovlnou troubou, spordkem a
rychlovarnou konvici, jidelnim stolem a televizi se satelitem. Kazdy z apartmanii ma vlastni
socialni zafizeni. Pfimo v apartménech je k dispozici také finskd sauna, venkovni bazén a

prostor pro grilovani.

Obrazek 8: Apartmany Bukovec
(http://apartmanybukovec.cz)

Obrazek 9: Interiér aparménu (http://apartmanybukovec.cz)



http://apartmanybukovec.cz/
http://apartmanybukovec.cz/wp-content/uploads/2018/03/LUA_9055.jpg
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Hostinec U Turka

Hostinec U Turka nabizi ubytovani ve ¢tyilizkovém apartmanu, ktery i s pfistylkami mize
poskytnout prostor az pro 6 osob, nebo v jednom ze dvou dvoulizkovych pokojii s moZznosti
pristylky. V apartmanu je k dispozici vlastni socidlni zatfizeni, obyvaci pokoj a kuchytika.
Hosté mohou vyuzit i venkovni terasu nebo altan s grilem, pro sportovni vyziti je na
zahradce kuzelkova drdha a v blizkosti malé fotbalové hiisté s brankami nebo s natazenou

siti na tenis nohejbal nebo volejbal.

Obrazek 10: Interiér pokoje
Hostinec U Turka
(http://uturka.eu/ubytovani.htm)

Obrazek 11: Interiér apartmanu
U Turka

(http://uturka.eu/ubytovani.htm)

Hotel Stara Ameryka ***

Hotel je vzdaleny asi 5 minut autem od obce Bukovec, nachazi se pfiblizné 1 km od centra
mesta Jablunkov. Pro své hosty poskytuje ubytovani v jednolizkovych az ¢tyilizkovych
pokojich. Hotel je soucasti aredlu Ameryka, ktery nabizi moznost navstévy multifunkéniho
htisté a letniho koupalisté. V samotném hotelu je k dispozici nejvétsi kryté détské hiiste

v Beskydech, vifivka, sauna, multifunkcni sal nebo Skolici mistnost.


http://uturka.eu/ubytovani.htm
http://uturka.eu/ubytovani.htm
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Obrazek 12: Hotel Stara Ameryka s
bazénem
(https://www.hotelameryka.cz/cs/)

Obrazek 13: Vybaveni pokoje hotelu
Stard Ameryka
(https://www.hotelameryka.cz/cs/)

Hotel Bullawa ***

Hotel Bullawa se nachéazi pfimo v centru mésta Jablunkov. Tento tfihvézdi¢kovy hotel nabizi
ubytovani v jednolizkovych, dvoulizkovych nebo ctyflizkovych pokojich, anebo
v apartménech, které oproti pokojim poskytuji i obyvaci prostor s gauem, jsou vybaveny
lednici, jidelnim stolem a kuchyfiskou linkou s elektrickym sporakem, varnou konvici a
mikrovlnou troubou. Ve vSech pokojich i apartmanech je k dispozici vlastni socidlni
zafizeni, televize a radio. Samoziejmosti je také bezplatné WiFi ptipojeni. Celkova kapacita

vcetné pristylek je 26 ltizek.


https://www.hotelameryka.cz/cs/
https://www.hotelameryka.cz/cs/
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Obrazek 14: Hotel Bullawa
(https://www.tesinskeslezsko.cz/)

Obrazek 15: Dvoulizkovy pokoj v hotelu
Bullawa (https://www.hotelbullawa.cz/)

Wellness hotel Bahenec ***

Hotel Bahenec s kapacitou 65 lizek ve dvoultizkovych nebo ¢tyflizkovych pokojich, a ve
dvou apartmanech, vS§echny s moznosti pfistylky a vlastnim socidlnim zafizenim, se nachazi
v obci Pisek, ptiblizné 7 kilometrti od hotelu Kempa. Hotel je zaméten hlavné na wellness a
disponuje vybavenym wellness centrem se specializaci na BBB procedury (Pivni lazen
Bier.Bottich.Bad®). Wellness centrum mimo procedury nabizi termélni bazén, saunu,
masaze a hydromasaze. Pro déti je pak v hotelu détsky koutek nebo venkovni détska dieveéna

vesnicka.

Obrazek 16: Wellness hotel Bahenec

(https://www.bahenec.cz/)



https://www.tesinskeslezsko.cz/
https://www.hotelbullawa.cz/
https://www.bahenec.cz/
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Obrazek 17: Dvouliizkovy pokoj hotel
Bahenec (https://www.bahenec.cz/)

Hotel Grun ***

Tento hotel se nachazi na upati vrchu Grun v obci Mosty u Jablunkova, v nadmoiské vysce
550 metrd. Pro hosty je ubytovani k dispozici ve 20 dvoultizkovych a 1 tfilizkovém pokoji.
Hotel nabizi také 2 apartmany s uzavienymi loZnicemi, kuchynskou linkou a sedaci
soupravou, apartmany poskytuji moZnost doplnéni ptistylkami. VSechny pokoje maji vlastni
socialni zafizeni, televizi, lednici a pfipojeni k internetu. Hotel Grin se muze pySnit
certifikditem ,,BEZ BARIER®, pro imobilni hosty poskytuje 1 dvoulizkovy pokoj a
k dispozici maji také hotelovy vytah.

|

Obrézek 18: Hotel Grin
(https://www.hotelgrun.cz/cs )

Obrazek 19: Dvoultizkovy pokoj v hotelu
Grun (https://www.hotelgrun.cz/cs)



https://www.bahenec.cz/
https://www.hotelgrun.cz/cs
https://www.hotelgrun.cz/cs
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9 ZHODNOCENiIi KONKURENCESCHOPNOSTI HOTELU KEMPA

Pro zhodnoceni soucasné situace hotelu byly zvoleny tyto tii metody analyz, prvni z nich je
Porteriv model péti konkurencnich sil, dale nasleduje Benchmarking a posledni zvolenou

metodou je SWOT analyza.

9.1 Porteriv model péti konkurenénich sil

Ukolem Porterova modelu je zanalyzovat 5 faktort pisobicich na hotel a zhodnotit jejich

mozny dopad na fungovani a uspéch naSeho hotelu.
Ziakaznici

Hotel Kempa si za 12 let pisobeni na trhu vybudoval pevnou zakladnu stalych hostl, ktefi
se do hotelu Casto a radi vraceji, zejména v zimnich mésicich, kdy je otevien lyzaisky areal
naproti hotelu, je hotel témét vzdy plné vytizen. Pfi nabidce konkurence vSak musi hotel
dbat na to, aby si udrZel Groven, na kterou jsou stali hosté zvykli, ty mize 1 mald odchylka
od standardu donutit vyhledat a vyuZit sluzeb nékteré¢ho z konkurencnich zatizeni. Téch je
v celé oblasti Beskyd dostate¢né mnozstvi, které poskytuje zakaznikiim vyhodu a moznost
si vybirat dle svych preferenci, nékteti hosté obétuji vice penéz za luxusni ubytovani, jini
naopak obétuji komfort ve prospéch niZsi ceny, v kazdém ptipadé¢ maji vzdy na vybér

dostatecny pocet moznych variant ubytovani, kterych mohou vyuZit.
Dodavatelé

Dodavatel¢, vii¢i kterym nema hotel vyjednéavaci silu jsou pouze dodavatel¢ energii a sluzeb.
Dodavateli zasobujicich restaurac¢ni provoz dodavkami potravin a napoji je nepieberné
mnozstvi, hotel tak v pfipadé jakychkoliv nedostatkii nebo neshod s dodavateli, miize
jednoduse najit dodavatele jiného. Jedinou vyjimkou jsou napoje s ochranou zndmkou jako
naptiklad Coca-cola, které¢ jsou distribuovany prostifednictvim obchodniho zastupce, 1 jeho
je vSak mozné nahradit osobnim nakupem ve velkoobchodech, v pfipad¢ neshody ohledné

stanoveni ceny.
Substituty

Substituéni sluzbu, kterou nalezneme v blizkém okoli je ubytovdni v apartmanech,
penzionech nebo turistickych chatach, to byva soukroméjsi a cenové méné naro¢né, pro

osoby nenarocné na pozadavky doplitkovych sluzeb, jsou apartmany a podobna zafizeni
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vhodnou alternativou. Majitelé apartmany vétSinou poskytuji jako ubytovani v soukromi a
byvaji hostiim k dispozici témét nepfetrzite.

Moderni formou substitu¢ni sluzby je forma sdileného bydleni, kdy majitelé riznych typt
nemovitosti (rodinné domy, byty, chaty ...) poskytuji pfechodné ubytovani. Konkrétni
formou je portdl AirBnb, ktery byl zalozen v roce 2008 a od té doby nabyl hodnoty
v desitkdch miliard dolarti a pomohl zprostfedkovat ubytovani milioniim lidi po celém svété.
Substituty objevujici se s rozmachem modernich technologii jsou zasadnim faktorem
ovlivitujicim sektor hotelnictvi a provozovatelé hotelti by méli vyvoj a cile téchto portalt a

sluzeb sledovat.
Novi konkurenti

Potenciondlnimi konkurenty mohou byt nové hotely vystavéné v prostiedi Beskyd,
z hlediska legislativy ale nebude stavba hotelu v chrdnéné krajinné oblasti zrovna
jednoduchd, coz je jedna z bariér, kterd brani vstupu novych konkurentii do odvétvi, dalsi

jsou také vysoké vstupni naklady na stavbu nebo koupi hotelu.

Hrozbou z hlediska novych konkurentt by mohly byt stdvajici ubytovaci zatizeni, ktera jsou
momentalné na brany jako niZ8i ubytovaci kategorie a nemohou tak hotelu konkurovat,
mohou vSak zlepsit svou uroven a troven poskytovanych sluzeb a zatadit se tak do stejné
ttidy jako hotel Kempa, ptipadné do jesté vyssi ¢tyrhvézdickové kategorie, ¢imz by ziskali

jistou vyhodu.
Soucasni konkurenti

Konkurence v okrese Frydek-Mistek je pomérné vysoka, v roce 2020 se zde nachazelo 38
tithvézdickovych hotelovych a obdobnych zatfizeni. Ze Ctyt vybranych a vySe zminénych
konkurenti nema zadny nepiehlédnutelnou konkurenéni vyhodu, vSechny zatizeni jsou jako
celek na stejné Urovni, lisi se v8ak v jednotlivych pfistupech k poskytovani sluzeb. Hotel
Kempa, stejné jako ostatni zminované hotely zatim neprojevily snahu o agresivni
konkuren¢ni boj, at’ uz nabidkou sluzeb, nebo cenovou nabidkou. VSechna zatizeni maji na

trhu pomérn€ vyrovnané postaveni.

9.2 Benchmarking

Pomoci benchmarkingu uréim postaveni analyzovaného hotelu na trhu. Hotel bude
srovnavan s vySe zminénymi konkurenty stejné kategorie a tiidy. Jako parametry pro

srovnani byly zvoleny: pocet lGzek, cena za ubytovani, rozsah doplitkovych sluzeb, Groven



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

wellness centra, kvalita hotelové restaurace a vybaveni pokoji. Hodnocené parametry maji

pfifazenou vahu podle jejich dulezitosti a kazdy z nich miize dosahovat hodnot od 0 do 10,

nejvyssi.

Tabulka 3: Benchmarking srovnani vybranych zatizeni (vlastni zpracovani)

Hotel Hotel Stara Hotel Hotel Hotel
Kritérium Viéha
Kempa Ameryka Bullawa Bahenec Grin
Pocet luzek 0,15 4 4 2 6 5
Cena 0,25 3 7 9 3 9
Dopliikové
0,15 8 7 2 5 3
sluzby
Wellness 0,1 8 7 0 10 2
Vybaveni a
. ' 0,15 9 4 9 7 4
design pokoju
Recenze
0,2 8 7 7 5 8
(google.com)
Celkem 1 6,3 6,1 5,6 5,6 5,85
Poradi 1. 28 5. 5. 3.

Hotel Kempa se v této analyze umistil nejlépe, jeho nejvétsim konkurentem je hotel Stara
Ameryka. Ve vétS§in¢ porovnavanych ukazateli dosahuji ptiblizné stejnych hodnot, hotel
Stard Ameryka ma navrch predevSim v cené, vzhled a vybaveni pokojl je vSak na nizsi

urovni nez v hotelu Kempa.

Jako prvni ukazatel pro benchmarking byl zvolen pocet lazek, vSechny srovnavané hotely
se fadi mezi hotely malé (hotely s méné nez 50 pokoji), nejmensi kapacitu ma hotel Bullawa
s kapacitou 18 lizek, nejvy$Sim poctem luzek disponuje hotel Bahenec s trojnasobnou
kapacitou oproti hotelu Bullawa. Hotel Kempa mé v tomto ptipad¢ druhy nejmensi pocet

ltizek a to 30 bez piistylek.
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Cena za ubytovani byla srovnavana za dvoulizkovy pokoj se snidani, v tomto ptipadé je
nejlevnéjsi ubytovani v hotelech Bullawa a Grui. Cena za ubytovani v hotelech Kempa a

Bahenec je o 100 % vyssi.

Nejnizsi cena hotelu Bullawa se odrazi i v rozsahu poskytovanych doplikovych sluzeb, kdy
hotel nabizi pouze tischovnu zavazadel. Rozsahem sluzeb ziskal nejvyssi hodnoceni hotel
Kempa, ve kterém si hosté mohou podle sezony zaptjcit kola nebo lyze, maji k dispozici
turistické informace, dva détské koutky, pfipojeni k internetu jak na pokoji, tak bezdratove
prostiednictvim wifi v celém hotelu, drobny prodej na recepci, potradani svateb,

teambuildigy v podob¢ tradi¢ni domaci zabijacky a dal$i sluzby dle prani hosta.

Nejvétsi rozsah a wellness sluzeb nalezneme v hotelu Bahenec, ktery nabizi: BBB procedury
(Bier.Bottich.Bad®) - pivni, slamové, mlééné a dubové procedury; zabaly; hydromasaze;
klasické masaze; saunu; relaxacni prostory; venkovni a vnitini bazén. Hotel Grin oproti

tomu poskytuje pouze saunu, hotel Bullawa neposkytuje wellness sluzby viibec.

Nejmoderngjsi a nejlépe vybavené pokoje jsou nabizeny v hotelech Kempa a Bullawa, za
nejveétsi nedostatek vSak povazuji ve vSech hotelech chybéjici klimatizaci na pokojich.
Pokoje hotelu Grin jsou jiZ zastaralé a bylo by vhodné je zmodernizovat, podobné plisobi

pokoje v hotelu Stard Ameryka, zejména pokojové koupelny v obou hotelich.

Jako posledni ukazatel bylo zvoleno hodnoceni navstévniki vybranych hotelt, ktefi své
recenze zveiejnili prostfednictvim vyhleddvace Google. Nejvyssiho hodnoceni zde dosahl
hotel Gran a to 4,6* z 5*. Nejnizsi hodnoceni od hostt, ktefi hotel nebo restauraci hotelu

navstivili, ziskal hotel Bahenec.

Z této analyzy tedy vyplyva, Ze hotel Kempa je schopen konkurovat hoteltim stejné kategorie
v okoli, hlavnim bodem, na ktery by se m¢l hotel zaméfit je cena, kterd je oproti

konkurentiim a primeéru oblasti vyssi.

9.3 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy je zkoumano vnitini a vnéj$i prostfedi hotelu. Vnitini prostiedi je
hotelem ovlivnitelné a je rozdéleno na silné a slabé stranky. Vnéjsi prostfedi hotel ovlivnit
nemuze, pusobi na n&j bud’ jako pftilezitosti, které miize hotel vyuzit ve vlastni prospéch,

nebo ho ohrozuje formou hrozeb, proti kterym se musi branit.
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Tabulka 4: SWOT analyza Hotel Kempa (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Moderni vzhled hotelu e Chyb¢jici klimatizace na pokojich
e Piijemné¢ okolni prostiedi e Slab¢ zaméfeni na restauracni

e Blizkost SkiArealu provoz

e Poskytovéni doplitkovych sluzeb e Nizka kapacita wellness centra

e Nabidka akénich balicki e Omezena provozni doba recepce

e Webové strénky v 6 jazycich e Nedostatek parkovacich mist pfimo

u hotelu
e Spoluprace s Radou cestovniho
ruchu turistické oblasti Té&Sinské
Slezsko
e Baby friendly certificate
PrileZitosti Hrozby
e Vyssi zdjem o doméci cestovni ruch e Neptizniva ekonomicka situace
e Rist piijmi obyvatelstva e Pokracovani protiepidemickych
. xir opatfeni
e Intenzivnéjsi propagace ve
spolupraci s mezindrodnimi e Legislativni zmény

veletrhy a cestovnimi kancelafemi A ‘1. . ,
Zvyseni zajmu Cechl o vyjezdovy

cestovni ruch

e Konkurence na trhu

Za nejsilngjsi stranku hotelu lze povazovat jeho lokalitu, zejména blizkost skiaredlu
Kempaland. Okolni prosttedi hotelu piisobi uklidiiujicim dojmem, ale zaroven je v blizkosti
cyklostezka vhodna pro aktivnéjsi vyuziti Casu. S tim je spojena vhodné zvolena nabidka

doplitkkovych sluzeb, kdy si host miize zapijcit jizdni kolo ptimo v hotelu.

Slabou strankou je celkova kapacita hotelu, jelikoZ poskytuje bez ptistylek pouze 30 lazek,
zatimco kapacita spolecenskych prostor je 80 hosti, hotel pfi maximalnim zaplnéni salu neni

schopen poskytnout ubytovani pro vSechny ucastniky akce. Pfi téchto kapacitach je
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v soucasnosti také nedostatek parkovacich mist pfimo u hotelu, hotel spoléha na blizké
vetejné parkoviste, které je sice zdarma, ale pro hosty s vétSimi zavazadly mize byt presun

z parkoviste k hotelu nepohodiny.

Za prilezitost povazuji spolupraci s veletrhy a cestovnimi kancelafemi v zahranici, vzhledem

k blizkosti hranic, hlavné v Polsku a na Slovensku a dal$ich blizkych statech.

Nejvetsi hrozbou pro hotel je nepifiznivd ekonomickd situace jak obyvatelstva, tak
samotného hotelu, jelikoz by musel snizit ndklady na provoz a tim padem také uroven
poskytovanych sluzeb. V soucasné dobé je tato hrozba nejvice aktualni ve spojitosti

s epidemiologickou situaci, kdy opatieni proti Sifeni koronaviru zptsobily uzavieni hotelu

pro turisty a prostory restaurace na nékolik mésicu.
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10 NAVRHY A DOPORUCENI

I ptesto, Ze si hotel vedl v analyzach pomérné dobie, je dulezité snazit se si nabytou

konkurenceschopnost udrzet anebo zvysit.

Nastrojt, jak dosdhnout zvyseni konkurenceschopnosti mtize byt celd fada. Hotelu Kempa
1ze navrhnout hlavné efektivnéjsi vyuziti online marketingovych komunikaci. Hotel by mél
vést evidenci hostl spolu s jeji e-mailovym adresami, na které po pobytu zasle podékovani
za navstévu hotelu, spolecné¢ s kratkym dotaznikem, ktery hotelu poskytne okamzitou

zpétnou vazbu, ze které muze Cerpat a dale se tak zlepSovat, diky ndvrhtim hosti samotnych.

E-mailova adresa by pak slouzila také k zasilani aktualit, planovanych akci a vyhodnych
nabidek balickii nebo specidlnich jednorazovych akci, tyto automatické e-mailové nabidky,
by byly zasilany maximalné jednou do mésice, aby se host necitil obtéZovan nebo nucen ke

koupi pobytu. Dorucovani e-mailt by zékaznik mohl kdykoliv zrusit.

V online prostfedi by bylo také zapotiebi aktualizovat a upravit vzhled webovych stranek.
Na stranach neni sice obtizné najit nejdilezitéjsi informace jako je cenik ubytovani a sluzeb,
ale informace zde jsou neptehledné, Casto opakuji nebo si, jak je tomu v ptipadé kapacity
salu, odporuji. Proto lze navrhnout jejich aktualizaci a zjednoduseni pro vétsi prehlednost.
Velkou vyhodou je vSak jejich vedeni v 6 jazycich, kromé CeStiny a angli¢tiny, ktera jiz byva
samoziejmosti, jsou stranky také v polstin€, rusting, Spanélstiné a némciné. Proto 1ze také
doporucit zvefejiiovani na socidlnich sitich a jejich zavedeni alesponi v jednom dalSim
jazyce, hotel na svych facebookovych strankach prezentuje vyhodné nabidky v ptipadé
volné kapacity hotelu pouze v Cesting, ochuzuje se tak o moznost zaplnit tyto kapacity

zahrani¢nimi hosty.

Hosty by bylo moZno zaujmout také diky navéazani spolupraci s veletrhy cestovniho ruchu,
nejen v Ceské republice, ale také v zahranici, naptiklad ITB Berlin, ITF SlovakiaTour,
Globalnie Katowie a dalsi, nebo pfimo s cestovnimi kancelaremi poskytujicimi zajezdy do

Ceské republiky.

Dals$im néstrojem, ktery by mohl zvysit konkurenceschopnost hotelu je cena ubytovani, ta
je, jak jiz bylo feCeno, momentaln¢ vyssi, nez je primérnd cena hotela stejné kategorie
v oblasti. Bylo by proto vhodné provést kalkulace a finan¢ni analyzy, které by ukazaly, zda
je cena odpovidajici poskytovanym sluzbam a ndkladiim na jejich poskytovani. Ptipadné

zvazit, zda je soucasna poptavka dostatecna i s vyssi cenou.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V praktické casti byl nejdiive predstaven analyzovany hotel, a to hotel Kempa, lezici
v pohraniéni oblasti Ceské republiky a Polska, v nejvychodngjsi obci v Ceské republice,

v obci Bukovec.

Nasledné byly na hotel aplikovany prvky marketingového mixu. Marketingovy mix byl
zaméfen na zkoumdni sluzby (produkt) poskytované hotelem, ceny, distribuce a
marketingové komunikace. Dalsi prvky jsou specifické pro oblast sluzeb a doplnuji klasicky

marketingovy mix, jsou jimi materidlni prostiedi, lidé a procesy.

Pted samotnym vypracovanim jednotlivych analyz, byli pfedstaveni nejblizsi a nejzasadné;si
konkurenti hotelu Kempa. Jako prvni byla zpracovana Porterova analyza péti konkurenénich
sil, ktera neukéazala nijak zdsadni vliv jednotlivych sil plsobicich na hotel. Dalsi
zpracovanou analyzou je benchmarking, ktery byl proveden srovnanim nékolika ukazatelt
s konkurenci, touto analyzou byl vyhodnocen hotel Kempa, jako velmi konkurenceschopny
vuci vybranym konkurentlim. Jako posledni byla zpracovana SWOT analyza, ve které se
jako nejsilné€jsi stranka plné prokéazala lokalita hotelu, za nejslabsi strdnku hotelu lze
povazovat celkovou kapacitu ubytovani, wellness a také parkovisté. Prilezitost se nachézi ve
spolupraci se zahrani¢nimi organizacemi potradajicimi veletrhy cestovniho ruchu. A nejvétsi

hrozbou pro hotel je momentalni neptizniva ekonomicka a epidemiologicka situace.

Na zavér byla na zéklad¢ zpracovani téchto analyz navrZzena mozZna opatfeni, kterd maji
hotelu pomoci zachovat jeho konkurenceschopnost a zvySit pocet potencionalnich

navstévnika hotelu.
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ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo analyzovat konkurenceschopnost hotelu Kempa
nachazejicim se v obci Bukovec v Moravskoslezskych Beskydech. A na zaklad¢ ziskanych

dat z provedenych analyz, navrhnout doporuceni, ktera by hotel mohl aplikovat pro zlepSeni

své konkurenceschopnosti a upevnéni pozice na trhu.

V teoretické Casti byly nejprve zpracovany literarni reSerSe se zaméfenim na marketing,
marketingovy mix ve sluzbach a marketingovou komunikaci, dale byla teoreticka cast
vénovana specifikaci jednotlivych analyz pouzitych v praktické ¢asti. Nésledné byly

charakterizovany pojmy cestovni ruch a hotelnictvi.

Prakticka ¢ast byla zaméfena nejprve na predstaveni hotelu Kempa, jeho zdzemi, okolniho
prostfedi a zpracovani marketingového mixu, néasledné¢ byly ptedstaveny nejblizsi a
nejvyznamnéj$i konkurencni ubytovaci zafizeni. DalSim bodem praktické casti bylo
zpracovani Porterovy analyzy péti konkurencnich sil, na zéklad¢ zjisténych informaci o
konkurenci byl proveden benchmarking, a nakonec bylo analyzovano interni a externi
prostfedi pomoci SWOT analyzy, ktera vedla k identifikaci silnych stranek, slabych stranek,

ptilezitosti a hrozeb.

Na zaklad€ zpracovani marketingového mixu a vySe zminénych analyz byly vyhodnoceny
realn¢ proveditelné navrhy a doporuceni pro zlepSeni vztahu se zdkazniky a image hotelu a
s tim spojenou konkurenceschopnosti hotelu a jeho postaveni na trhu. Navrhy na zlepSeni
byly zaméfeny zejména na online komunikaci hotelu. Doporuceno bylo vést evidenci
s emailovymi adresami hostl pro zasilani emaild s podékovanim za jejich navstévu, ziskani
zpétné vazby piimo od navstévnikl hotelu a zasilani mimotradnych nabidek a vyhodnych
pobytovych balickii. Dal§im doporucenim byla aktualizace a uprava webovych stranek a

propojeni vicejazycné komunikace 1 se socialnimi sitémi hotelu.

Kromé¢ lepSiho vyuziti online komunikacnich prostiedkli bylo doporu¢eno navazani
spolupraci s ¢eskymi a zahraniénimi veletrhy cestovniho ruchu nebo s cestovnimi
kancelafemi a tvorba finan¢ni analyzy pro zhodnoceni momentalni cenové nabidky

ubytovani, ktera vyrazné pievysuje vétSinu konkurenti.
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