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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na tvorbu nového produktu pro rodiny s détmi ve vybraném
resortu. Teoretickd Cast prace vymezila pojmy tykajici se rodinného cestovniho ruchu,
sportovniho cestovniho ruchu, hotelnictvi, fizeni a organizovani v hotelu a analytickych
metod pouzitych v praci. Zvolena problematika byla feSena pomoci geografické analyzy,
analyzy soucCasné¢ho stavu resortu, marketingového mixu, analyzy konkurence, analyzy
poptavky a SWOT analyzy. Diky témto analyzam byla sesbirana a zhodnocena potfebna
data, kterd byla podkladem pro tvorbu nového produktu. Vyzkum prokazal, ze ma resort
potencidl pro zavedeni nového produktu, kterym zaujme rodiny s malymi détmi. Zaroven
timto projektem také podpoti obsazenost ve slabsich dnech v resortu. Vysledkem této prace
je sportovni balicek pro déti ve vé€ku 7-12 let, ktery podpofti sportovni chovani a zdravy

zivotni styl déti ve Vsetiné a okoli. Projekt je podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: rodinny cestovni ruch, sportovni cestovni ruch, resort, bali¢ek, wellness

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on creating a new product for families with children in a selected
resort. The theoretical part of the thesis defined terms related to family tourism, sports
tourism, hotel management, hotel operation and analytical methods used in the thesis. The
chosen issue was solved by geographic analysis, analysis of the current state of the resort,
marketing mix, competition analysis, demand analysis, and SWOT analysis. Thanks to these
analyses, necessary data were collected and evaluated, serving as the basis for creating the
new product. The research demonstrated that the resort has the potential to introduce a new
product that will appeal to families with young children and will also boost occupancy during
off-peak periods. The result of this thesis is a sports package for children, promoting sports
activities and a healthy lifestyle for children in Vsetin. The project was subjected to time,

cost and risk analysis.

Keywords: family tourism, sports tourism, resort, package, wellness
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UvVOD

Rodinny cestovni ruch pfedstavuje dilezitou soucast cestovniho ruchu téméi kazdé
destinace. Rodinny turismus totiz pfedstavuje traveni Casu s t€émi nejblizSimi a vytvareni
jedine¢nych vzpominek. Z tohoto divodu je dilezité poskytovat produkty cestovniho ruchu,
které zaujmou nejen dosp¢lé ale i jejich déti. Nabidku je nutné pfizptisobit riznym vékovym
kategoriim, jelikoz malé déti bavi jiné aktivity nez dospivajici.

Tato diplomova prace se zabyva tvorbou produktu pro détskou klientelu ve vybraném
resortu. Cilem zavedeni tohoto produktu je ptildkat rodiny s détmi a podpofit obsazenost
resortu ve slabSich dnech. Vybrany resort se nachazi v srdci Beskydské ptfirody u mésta
Vsetina. Jedna se o multifunkéni resort, ktery nabizi spoustu sluzeb — ubytovani, stravovani,
wellness, fitness a terapie. Divodem pro¢ se zabyvam touto praci je fakt, Ze resort nenabizi

tak Sirokou nabidku pro mladsi déti, prestoze ma potencial na tuto skupinu cilit.

Prace se skladd ze dvou Casti. Teoreticka Cast je rozdélena do 4 Casti. V prvni Casti je
vymezen pojem cestovni ruch, jeho druhy a formy, trendy cestovniho ruchu a motivace
k cestovani. V druhé ¢asti se blize zaméfuji na rodinny cestovni ruch ve spojitosti se
sportovnim cestovnim ruchem. Tieti ¢ast definuje hotelnictvi, jeho historicky vyvoj,
kategorizaci a klasifikaci ubytovacich zafizeni, fizeni a organizaci v hotelu. V posledni ¢asti
jsou teoreticky popsany analytické metody, které jsou pozd&ji pouZity v praci. Jsou jimi
geografickd analyza, marketingovy mix, dotaznikové Setfeni, SWOT analyza a metoda

RIPRAN.

Prakticka cast je rozdélena na Cast analytickou a projektovou. V analytické ¢asti je nejdiive
pfedstaven resort. Pomoci lokalizacnich, realiza¢nich a selektivnich ptedpokladi je
zhodnocena atraktivita okoli resortu. Nésledné je popsana vybavenost resortu a jeho
organiza¢ni struktura. V dalsi Casti je analyzovan souc€asny stav resortu pomoci obsazenosti
hotelu, wellness a ledové plochy. Soucasny stav resortu a jeho produkty jsou déle
analyzovany pomoci marketingového mixu, analyzy konkurence, analyzy poptavky a

SWOT analyzy, které v praci poskytnou podklad pro projektovou ¢ést.

Projektova cast se vénuje tvorbé nového produktu pro détskou klientelu. V této Casti jsou
zvoleny vhodné distribu¢ni kanaly a propagace. Cely projekt je ve finale podroben Casové,

nakladové a rizikové analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je rozsifeni portfolia sluzeb vybraného resortu o novy produkt,
ktery bude atraktivni pro rodiny s malymi détmi a podpofi tak obsazenost resortu v méné
vytizenych dnech.

V prvni ¢asti prace budou vyhledany a zpracovany informace z ¢eskych i zahrani¢nich
literarnich zdroji. ReSerSe je zaméfena na teoretické vymezeni rodinného cestovniho ruchu
ve spojitosti se sportovnim cestovnim ruchem a hotelnictvi. V této Casti jsou také vymezeny
analytické metody, které jsou pouzité v diplomové praci.

Metody zpracovani diplomové prace

Pomoci geografické analyzy bude nejdiive zhodnoceno okoli vybraného resortu a jeho
lokaliza¢ni, realiza¢ni a selektivni pfedpoklady. Néasleduje analyza soucasného stavu resortu,
ktera hodnoti obsazenost hotelu, wellness a ledové plochy. Ke zhotoveni této analyzy bude
vyuzito internich dat resortu a fizeného rozhovoru s vedouci marketingového odd¢leni.

V dalsi ¢asti je analyzovan produkt resortu vyuzitim marketingového mixu. Nasleduje
analyza pfimé i nepiimé konkurence. Piimou konkurenci pfedstavuje hotel, ktery nabizi
podobné sluzby jako vybrany resort. Nepiimou konkurenci predstavuji organizace, kluby a
krouzky, které se zamétuji na sportovani déti. Pomoci dotaznikového Setieni je analyzovana
poptavka po sportovnich aktivitdch ve Vsetin€ a okoli. V této ¢asti je zjiStovan zajem o novy
produkt ve vybraném resortu. V neposledni fad¢ je vypracovana SWOT analyza, ktera
hodnoti siln¢ a slabé stranky resortu; ptilezitosti a hrozby okoli, které¢ mohou ovlivnit resort.
Vysledky téchto analyz tvoti podklad projektové Casti. Nejdiive je stanoven cil a cilova
skupina produktu. Nasledn¢ bude vytvoien program sportovniho balicku podle preferenci
potencidlnich zdkazniki. V této €asti je také zminéno persondlni zajisténi projektu, spravna
distribuce, propagace nového balicku a spoluprace s partnery. V neposledni fad¢ je projekt

podroben casové, ndkladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Pojem cestovni ruch je v soucasné dob¢ globalnim fenoménem na celém svéte. Dle Kotikové
(2013, s. 11) ,, se tyka témer vsech lidi — at’ uz vystupuji v roli ucastnikii cestovniho ruchu i
v roli mistniho obyvatelstva ve stiediscich cestovniho ruchu nebo v roli zaméstnancu sluzeb

3

v oblasti cestovniho ruchu.

Cestovni ruch mtizeme obecné definovat jako souhrn aktivit osob piebyvajicich v mistech
mimo jejich obvyklé prostredi, které ovSem nepiesahuji délku trvani delsi nez jeden rok a
jsou realizovany za ucelem dovolené, pracovnich povinnosti, poznani nové kultury apod.
Cestovni ruch predstavuje souhrn hlavnich sluzeb, vcetné prepravy, ubytovani a stravovani,
a doplitkkovych sluzeb, jako jsou pojisténi, sektor turistickych atrakci, sménarny ¢i obchodni
sluzby, které¢ pomahaji k naplnéni potteb zdkaznika cestovniho ruchu. (Goeldner a Ritchie,

2014, s. 5).

Dluhosova (2018, s. 7) definuje cestovni ruch jako pobyt delsi nez 24 hodin mimo misto
obvyklého pobytu ¢i zaméstnani. Zaroven na néj pohlizi jako na rychle rostouci odvétvi,

které ovliviiuje n€kolik sektorti sluzeb a které zasahuje do ekonomiky témét kazdé zemé.

Z ekonomického hlediska piedstavuje oblast cestovniho ruchu velky podil na HDP mnoha
zemi, jelikoZ je nejprodavang;si komoditou mezinarodniho obchodu a zajistuje tak ptiliv
zahraniéni mény. Zaroven také tvoii velké mnoZstvi pracovnich mist a zvySuje tak

zaméstnanost obyvatelstva (Goeldner a Ritchie, 2014, s. 21).

Cestovni ruch je dynamicky systém, ve kterém figuruji dva subsystémy: subjekt cestovniho
ruchu a objekt cestovniho ruchu. Subjektem je navstévnik destinace, ktery je nositelem
poptavky a spotiebitelem sluzeb a zbozi cestovniho ruchu. Objekt cestovniho ruchu tvofi
cilova destinace, podniky a organizace poskytujici sluzby cestovniho ruchu (Linderova,
2015, s. 17). Na systém puasobi nadfazené systémy, kterymi jsou ekonomické, socialni,
politické, ekologické a technologické prostiedi. Tato prosttedi piisobi na subjekty a objekty
cestovniho ruchu, které poté reaguiji prostednictvim nabidky a poptavky (Sauer et al., 2015,

5.18).

Jelikoz je cestovni ruch obsahlou védni disciplinou, je tfeba rozliSovat nékolik typi a
kategorii cestovani dle zpisobu realizace, cilové destinace, vykondvanych aktivit apod.
Cestovni ruch je proto klasifikovan do nékolika druhil a forem, které vymezuji jednotlivé
zpisoby ¢i typy cestovani (Linderova, 2015, s. 33). Kazdy autor se ovSem na klasifikaci diva

jinak a déleni se tak Casto li§i v riznych odbornych publikacich.
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1.1 Druhy cestovniho ruchu

Dle Linderové (2015, s. 33-34) d€lime cestovni ruch do jednotlivych druhti na zaklad¢
vnéjSich faktort. Druhy tedy dé€li cestovni ruch podle mista realizace, poctu navstévnik,
délky trvani, zptisobu financovani, véku navstévnikii a ptivodu navstévnikt. Cestovni ruch

muze byt ptfimotsky, venkovni, masovy, individualni, pro seniory, pro rodiny s détmi atd.

Kotikova (2013, s. 20) dopliiuje definici o vymezeni cestovniho ruchu dle konkrétnich
podminek, za kterych je realizovan. Jako ptiklad uvadi kratkodoby a dlouhodoby cestovni

ruch, organizovany a neorganizovany cestovni ruch apod.

Sauer et al. (2015, s. 131) rozlisuje druhy cestovniho ruchu dle objektivnich faktor:

prostorové, ¢asové, socidlni a demografické. Druhy cestovniho ruchu tedy mohou byt:
¢ Dle mista realizace: doméci, zahrani¢ni, mezinarodni, vyjezdovy apod.
e Dle trvani pobytu: kratkodoby, dlouhodoby apod.
e Dle zplsobu zabezpeceni cesty: organizovany ¢i neorganizovany.

e Dle prevazujiciho mista pobytu: méstsky, venkovsky, lazensky apod.

1.2 Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu kategorizuji cestovani dle motivace Uc€astnikli. Zakladnimi
motivacemi navstévnika jsou odpocinek, poznavani nového prostiedi a kontakt s lidmi.
Z téchto motivaci pochdzi zakladni formy, ovSem existuji 1 specifické formy (Sauer et al.,

2015, s. 131).

Mezi zékladni formy patii cestovni ruch rekreacni, kulturni, spolecensky orientovany,
sportovni €1 ekonomicky orientovany. Mezi specifické formy fadime napf.: nékupni

turismus, temny turismus, dobrovolnicky turismus atd. (Linderova, 2015, s. 34).

Dle Sauera et al. (2015, s. 131) se navitévnici ¢asto fidi hned nékolika motivy, proto existuje

1 nékolik hlavnich forem, které kombinuji motivy. Pfikladem mohou byt formy:
e poznavaci spojend s vnitinim (kulturnim) rozvojem,
e rekreacni spojena s regeneraci fyzickych i psychickych sil,
e naboZenska,

e sluzebni neboli byznysova.
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1.3 Motivace

Dle zahrani¢niho vyzkumu bylo vyvozeno 6 segmenti rozliSenych podle aspektti, ze kterych
turista Cerpa uspokojeni: diiraz na dobrodruzstvi, diiraz na adrenalin a vzruseni, orientace na
rodinu a pratele, diiraz na uspokojeni v ptirod¢ a krajing, diraz na tinik ze vSedniho Zivota a
kombinace vSech aspektl s diirazem na vSechny dily stejné (Goeldner a Ritchie, 2014, s.

231).

Jiny pohled na motivaci k cestovani uvadi rozd€leni na holidaymakers, kdy turisté cestu;ji
kvili odpocinku, rekreaci ¢i k navstéveé rodiny; business travelers, kdy turisté cestuji na
pracovni meetingy ¢i konference; spa visitors, kdy turist¢ cestuji za ozdravnymi
procedurami, rehabilitacemi ¢i na wellness a religious travelers, kdy turisté cestuji za

poznanim nabozenskych pamatek ¢i za nabozenskym vzdélanim (DluhoSové, 2018, s. 10).

Sefik (2017, s. 20) uvadi nékolik faktortl, které motivuji navitévnika k uspokojovani svych

potfeb pomoci cestovniho ruchu. Jsou jimi:
e rostouci vaha turismu v okruhu sluzeb moderniho spotiebitele,
e zpusob uspokojeni potfeb ve zménéném prostiedi,
e vice volného Casu a jeho vyuziti aktivnéj$im zpusobem,
e pokles kvality Zivotniho prostifedi ve méstech a rostouci potieba utéku do ptirody,
e rostouci vzdélani spotiebitele,

e rostouci mobilita.

1.4 Trendy cestovniho ruchu

Kotikova (2013, s. 25) popisuje cestovni ruch jako rychle se ménici odvétvi, které musi
reagovat na pozadavky zakaznikl. Postupem casu vznikaji trendy, které ovliviiuji chovani
cestovatelii. Mezi faktory ovliviiujici vyvoj cestovniho ruchu mizeme ftadit demografii,
zdravi, volny cas, vzd€lani, zkuSenosti s cestovanim, zivotni styl, technologie, dopravu,
udrzitelny rozvoj, jistotu a bezpeci.

Zména preferenci zdkaznikl je spojena 1 s rGstem pii{jmi domdcnosti a vétSim rozsahem
volného Casu. Tyto zmény se promitaji do podoby soucasnych trendd v cestovnim ruchu.
Mezi tyto trendy fadime zvySeny zdjem o charterové lety, klubovou dovolenou, tematické

parky ¢i cykloturistiku (Linderova, 2015, s. 29).
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V posledni dobé¢ je trendem, zejména v Evrop¢, kratkodobéjsi dovolend, tzv. short-break.
Tento typ cestovani je vétsSinou realizovan okolo vikendovych dni a trva obvykle mén¢ nez
5 dni (Dluhosova, 2018, s. 8). Turisté voli aktivni ¢i adrenalinové dovolené stejné jako all-
inclusive dovolené v exotice. Trendem se také stavaji tzv. gray panthers, coz jsou starsi
turisté, kteti jsou ovSem fit a aktivni, maji finan¢ni prostiedky a spoustu ¢asu (DluhoSova,
2018 s. 12).

V posledni dob¢ roste zajem o jedinecné zvlastni zazitky. Popularnimi se tak stavaji
specifické formy cestovniho ruchu, jako napt. temny turismus, gastronomicky turismus,
dobrodruzny a adrenalinovy turismus, svatebni turismus ¢i sportovni turismus (Kotikova,
2013, s. 23).

Trendem se stava také rodinnd turistika a cileni na détskou klientelu, kterou podniky
povazuji za budouci zdkazniky. Za timto ucelem vznikaji rodinné a détské hotely, které své
sluzby orientuji na déti. Tyto hotely jsou v Ceské republice oznadovany nélepkou ,,Dité
vitano®. Trendem v rekreaci déti a mladeze jsou také letni tabory, lyzai'ské kurzy, sportovni

kempy apod (Linderova, 2015, s. 46).
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2 RODINNY CESTOVNI RUCH

Rodinny cestovni ruch je druh cestovniho ruchu, pfi kterém se na spotiebé sluzeb podili

dospéli jedinci se svymi détmi (Linderova, 2015, s. 36).

Schanzel (2015) povazuje trend rodinného cestovani za velmi vyznamny, jelikoz pfedstavuje
zpisob, jak travit ¢as s rodinou a pracovat na rodinnych vztazich daleko od pracovnich
prizpisobit nabidku cestovniho ruchu, ktera vytvari ptilezitost pro stmelovani a upeviovani

rodinnych pout.

Sauer et al. (2015, s. 155) definuje rodinny cestovni ruch jako turismus manzelskych part
s détmi, ktefi tvofi vyznamnou ¢ast poptavky po cestovnim ruchu. Tomuto segmentu je

nutné ptizpisobit nabidku produkti, pticemz dulezitéjsi je nabidka sluzeb pro déti.

Tuto myslenku podporuje i Syrovatkova (2013, s. 41), ktera tvrdi, Ze rodinna turistika

spociva v podchyceni riiznorodych potieb jak dospé€lych, tak 1 déti v rizném veéku. Z tohoto

24

wewvr

Hlavni motivaci rodinného cestovani je relaxace a vyhledavani aktivit, které posiluji vztahy
mezi U€astniky. Dle vyzkumu ucastnici projevuji mensi zdjem o poznani mistni kultury nez
ostatni zdkaznické segmenty, a naopak kladou diiraz na ziskavani novych spole¢nych zazitka
a tvorbu kli€ovych vzpominek (Schanzel, 2015). Tuto skutecnost potvrzuje také Fu et al.
(2014), ktera poukazuje na fakt, ze déti a dospivajici upfednostiiuji na rodinné dovolené
pohybové a zabavné aktivity pred kulturnim poznénim destinace. Tvrdi také, Ze cestovani a
volnocasové aktivity déti jsou naucené zkusenosti, které pozdéji ovliviiuji konzumni chovani

v dospélosti.

Nejnovéjsi studie prokazala, ze rodinna turistika pfispiva k osobnimu rozvoji déti a ke
zlepSeni obecnych dovednosti. Studie také poukazuje na fakt, Ze unikatn&jSi aktivity
pfispivaji ke tvorbé dlouhodobych a nezapomenutelnych vzpominek, které pretrvavaji a

intenzivné&ji posiluji rodinnou pohodu a soudrznost (Miyakawa a Oguchi, 2022).

Kli¢ovym faktorem pro vybér destinace ¢i hotelu pro rodinnou dovolenou jsou moznosti
aktivit pro déti a opatfeni hlidani pro déti. Z tohoto divodu déavaji zékaznici piednost

hoteltim, které jsou na détské zédkazniky pfipraveni, tedy maji sportovni ¢i zabavni program
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uzpusobeny pro déti nebo zajisténé hlidani. Pro klientelu s détmi piedskolniho véku byvaji
atraktivni zejména programy zamétfené na tvofeni ¢i hry. Naopak star$i déti a mladez

zaujmou predevsim sportovni aktivity, diskotéky ¢i vylety (Syrovatkova, 2013, s. 41).

Tuto skutecnost potvrzuje i Jelinkova et al. (2017), které dodéavaji, Ze spokojenost rodict
zavisi hlavné na spokojenosti jejich déti. Je proto klicové zvolit atrakce, aktivity, stravovani
a pfistup persondlu, ktery vyhovuje détem. Dulezitym kritériem pii vybéru ubytovaciho

zafizeni jsou programy zahrnujici hlidani déti, jelikoz si rodice chtéji uzit i ¢as pro sebe.

2.1 Sportovni cestovni ruch ve spojitosti s rodinnou turistikou

Linderova (2015, s. 35) definuje sportovni cestovni ruch jako ,, pobyt ve vhodném prirodnim
prostiedi spojeny s provadenim riiznych sportovnich aktivit, které predpokladaji fyzicke
schopnosti“. Zahrnuje aktivity jako je pé&Si turistika, cykloturistika, ekoturistika,
lesoturistika, lovecka turistika ¢i rybateni.

Sportovani déti, at’ uz ve form¢ rodinného cyklistického vyletu ¢i ticasti na pohybové lekei,
podporuje vychovné-socializaéni UC€inky, které napomdhaji ke komplexnosti rozvoje
osobnosti déti (Sekot, 2019). Podle Syrovatkové (2013, s. 41) jsou preferovanymi aktivitami
rodin s détmi predevsim cyklistika, plavani a aktivity v bazénu, animacni programy se
sportovnimi hrami a soutézemi, tanec ¢i turistika a dobrodruzné vylety.

Do sportovniho cestovniho ruchu fadime také wellness, které klade diraz na zdravy Zivotni
styl. Sluzba wellness pomoci relaxa¢nich a regeneracnich aktivit buduje imunitu ¢loveka a
predchazi zdravotnim problémtiim formou prevence. Wellness sluzby ¢asto nabizi hotely,
které se zaméfuji na manazery &i rodiny s détmi (Sauer et al., 2015, s. 142). Vétsina wellness
hoteli povoluje vstup do wellness détem star§im 6 let.

Trendem v oblasti détského wellness je 1 détské saunovani, které ptinasi pozitivni G¢inky na
zdravotni stav ditéte. Dle zahrani¢nich studii je saunovani nejlepsi formou posilovani détské
imunity. Saunovani pomaha v prevenci proti dychacim onemocnénim a pomahé détem Iépe
zvladat teplotni vykyvy. Pozitivni zdzitek ze saunovani poskytuji détské saunové ritudly,

které piimé&ji déti stravit v sauné ptiznivych 5-7 minut (Saunia s.r.0., 2021).
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3 HOTELNICTVI

Hotel mizeme definovat jako zatizeni, kde je za uplatek poskytovano prechodné ubytovani
pro klienty raznych kategorii. Zaroven poskytuje dalsi sluzby — stravovani, spolecensko-
zabavni aktivity, relaxacni sluzby, konferencni sluzby, wellness a dal$i, podle kterych je

klasifikovan do jakostnich tiid (Ktizek a Neufus, 2014, s. 22).

Dle Seféika (2017, s. 64-65) muzeme hotelnictvi charakterizovat &tyfmi prvky:
nedotknutelnost, nerozlu¢nost, riznorodost a kratka doba trvanlivosti. Nedotknutelnost
znaci nemoznost si produkt hotelu osahat ¢i vyzkouset. Nerozlu¢nost charakterizuje produkt
hotelu jako sluzbu, ktera je vytvarena v ten samy okamzik, kdy je spotfebovana. Nemtzeme
tedy oddélit vyrobu a spottebu produktu. Riznorodost znaci rozdilnost kazdé sluzby pro
daného zakaznika. Zadna sluzba neni vykonana identicky stejné dvakrat, vzdy se odliuje
podle pozadavki zakaznika. Kratka doba trvanlivosti znamend, Ze produkt hotelu, tedy

sluzbu, nemiizeme uchovat na pozdé¢jsi uziti. Kdyz klient sluzbu nevyuzije, ihned zanika.

3.1 Historicky vyvoj hotelnictvi

Prvni formy ubytovacich sluzeb mizeme tadit jiz do starovéku, kdy doslo k rozvoji obchodu,
politiky ¢i nabozenstvi. Tento rozvoj spolecnosti zapfi€inil rozmach cestovani kupci,
vojéki, diplomath ¢i poutnikli do ndboZenskych mist. S rozmachem cestovani bylo nutno
vyfesit otdzku moZnosti ubytovani a stravovani (Beranek et al., 2013, s. 15). Tyto sluzby
nejprve provozovali soukromnici, pro néz byla dokonce povinnost poskytnout zdzemi a
stravu ufedniktim, diplomatim ¢i obchodnikiim. Pozd¢&ji vznikaly tzv. zajezdni hostince,
které dokazaly pojmout vétsi mnoZstvi osob, pro které bylo hromadné pfipravovano jidlo
v hostinské mistnosti. Tyto formy ubytovani se staly pfedchlidcem nynéjSich ubytovacich

zatizeni (Ktizek a Neufus, 2014, s. 12-15).

Soucasna podoba hotelnictvi vznikla na pfelomu 18. a 19. stoleti, kdy doslo k rozvoji
zelezni¢ni a silnicni dopravy a cestovani se tak stalo jednodussim a rychlejsim. Vzhledem
k vy$§im pozadavklim na komfortnéj$i ubytovani vznikaly kvalitni a prestizni hotely, které
podléhaly pfisnym normam a byly provozovany pouze odbornymi osobami (Beranek et al.,
2013, s. 17). Tyto hotely vznikaly pfedevsim v atraktivnich oblastech, jako jsou velka mésta,

lazenskd mésta, horské oblasti ¢i oblasti u vétSich vodnich ploch (Han et al., 2016, s. 14).

Se zvySujici se Zivotni Grovni na zacatku 20. stoleti roste 1 kvalita hotelového primyslu.

Vznikaji hotelové fetézce, které se noveé zamétuji nejen na kvalitni ubytovani a stravovani,
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ale 1 na zabavu a doplnkové sluzby (Beranek et al., 2013, s. 18-19). Modernizaci hotelnictvi
pfispiva také rozvoj informacnich a komunikacnich technologii ¢i pokrocilejsi technicka

gramotnost populace (Han et al., 2016, s. 14).

3.2 Kategorizace a klasifikace ubytovacich zarizeni

Piestoze mé hodnotici systém v Ceské republice pouze doporudujici charakter, snaZi se i tak
sjednotit jednotlivé kategorie ubytovacich zatizeni s Evropskymi zemémi podle jasné

definovanych kritérii.

3.2.1 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Hén et al. (2016, s. 53-54) uvadi, ze kategorizace déli ubytovaci zatizeni do sedmi druht:
= Hotel — zafizeni snejméné 10 pokoji, které poskytuje i1 stravovaci sluzby;
podkategorii je hotel garni, ktery poskytuje omezené stravovaci sluzby, nejméné

snidané.
*» Motel — zafizeni s nejmén¢ 10 pokoji, které poskytuje i stravovaci sluzby a je
zpravidla situovano u komunikace s moznosti parkovani.

* Penzion — zafizeni s 5 az 20 pokoji, které poskytuje omezené stravovaci sluzby;

nedisponuje restauraci.
= Botel — zafizeni umisténé v trvale zakotvené lodi.
* Specificka hotelova zarizeni — rozliSujeme lazeiisky hotel, resort a golf resort

e Lazensky resort — zafizeni s nejméné 10 pokoji, které poskytuje i stravovaci
sluzby, nachazi se v mist¢ se statutem lazeniského mista a zajiSt'uje lazenskou
péci; podkategorii je lazensky hotel garni, ktery poskytuje omezené

stravovaci sluzby, nejméné snidan¢.

e Resort — uzavieny soubor objektl, ktery poskytuje ubytovaci, stravovaci,

spolecensko-kulturni a sportovni sluzby.

e Golf resort — uzavieny soubor objektl, ktery nabizi sluzby resortu, navic je
vybaveno minimaln¢ devitijamkovym normovanym hiistém dle parametri

Ceské golfové federace.

= Depandace — vedlejsi ubytovaci zafizeni bez recepce, souvisejici s hlavni budovou

ubytovaciho zafizeni, kterd je vzdalend maximalné 500 metra.
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= Ostatni ubytovaci zafizeni — kempy, chaty a ubytovny, jejichz klasifikace je

stanovena separatnim dokumentem

Dle Beranka et al. (2013, s. 23-24) miizeme do specifickych hotelovych zafizeni fadit navic
butik hotel (mensi zatizeni, ve kterém je kladen diiraz na design, vyzdobu, pohodli a vysokou
urovein sluzeb), pet friendly hotel (zafizeni urceno pro hosty se zvifecimi mazlicky), baby
hotel (zafizeni se specidlnim vybavenim pro pobyt déti), tranzitni hotel (zafizeni
s omezenymi sluzbami, urCené pouze pro prespani), wellness hotel (zafizeni poskytujici
wellness sluzby), vitality hotel (zafizeni se sluzbami pro posileni zdravi) a ekohotel (zafizeni

s certifikaci ekologicky Setrné sluzby).

3.2.2 Klasifikace ubytovacich zarizeni

V Ceské republice si poskytovatelé ubytovacich sluzeb mohou ohodnotit své zafizeni
hvézdickami dle svého uvazeni. Casto oviem tato ohodnoceni neodpovidaji skute¢nosti.
Relevantni hodnoceni zaruCuje systém Hotelstars, ktery diky hodnoticim kritériim
certifikuje hotely a pfifazuje odpovidajici pocet hvézdicek dle sjednoceného systému. Tento
systém garantuje stejny rozsah sluzeb a vybaveni napii¢ 21 evropskymi zemémi. Systém
klasifikace se rozliSuje u hotelii a penzionli — hotelova klasifikace mé 270 hodnoticich

kritérii, penzionova pouze 181 kritérii (Hotelstars, 2024).

Klasifika¢ni komise, ktera je sloZena ze zastupcti sekretaridtu AHR CR, Rady AHR CR,
UNIHOSTU, Sdruzeni obrany spottebitelii, Sdruzeni Ceskych spottebiteli, CzechTourism,
MMR CR, SOCR CR a Rady kvality CR poté rozhodne o zaiazeni ubytovaciho zatizeni do
jedné ze ttid: * - Tourist, ** - Economy, *** - Standard, **** - First class a ***** - Luxury.
Ta ubytovaci zafizeni, ktera nedosahuji na vyssi hvézdicku, ale spliuji vice nez jen povinna
kritéria a zaroven minimalni pocet nepovinnych, mohou ziskat jesté navic oznaceni Superior

(Ktizek a Neufus, 2014, s. 25).
Kiizek a Nefus (2014, s. 26-27) uvadi nasledujici charakteristiku jednotlivych tiid:

* - Tourist: Kazdodenni uklid pokoje, barevna televize s ddlkovym ovladanim, stil
a zidle, mydlo a 1 ru¢nik na osobu, sluzby recepce k dispozici, fax, telefon, snidanova

nabidka, napojova nabidka, trezor.

** - Economy: Vybaveni pokoje *Tourist, navic také svétlo vedle ltzka, 1 ru¢nik a
1 osuSka na osobu, nabidka hygienickych pfedmétii, platba kartou, snidané formou

bufett nebo snidanova nabidka.
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**% _ Standard: Vybaveni pokoje **Economy, navic pfistup na internet v pokoji
nebo vefejnych prostorach, topeni v koupelné, vysouse¢ vlasti, zrcadlo na vysku
postavy, misto pro ulozeni zavazadla, §iticko, sluzba pradelny a zehleni, polstar a
piikryvka navic na pozadani, recepce oteviena 14 hodin, telefonicky dostupna 24
hodin, persondl hovofici dvéma jazyky, pomoc se zavazadly, restaurace oteviena

alespofi 5 dnt1 v tydnu

**%% _ First class: Vybaveni pokoje ***Standard, navic kieslo ¢i pohovka se
stolkem, kosmetické produkty, pantofle na pozadani, krejcovskd sluzba, recepce
oteviend 18 hodin, telefonicky dostupna 24 hodin, hotelovy bar, snidanova a
napojova nabidka prostfednictvim room service, minibar, restaurace a la carte

oteviend alespoil 6 dni v tydnu

*#*%% _ Luxury: Vybaveni pokoje ****First class, navic produkty osobni péce
v lahvickach, zupan, concierge, bagazista a dveinik, recepce oteviena 24 hodin,
personal hovotici alespon tiemi jazyky, osobni uvitani, restaurace a la carte oteviena

7 dni v tydnu, kontroly mystery guest.

Ne vSechny kategorie ubytovani mohou dosahnout plného hodnoceni hvézdicek, a naopak

nekteré kategorie ubytovani neexistuji s hodnocenim tourist nebo economy (Hotelstars,

2024).

Nasledujici tabulka 1 rozdéluje jednotlivé kategorie ubytovacich zatizeni dle hodnoceni,

kterého mohou nabyvat (Han et al., 2016, s. 55).

Tabulka 1Ttidy jednotlivych kategorii ubytovacich zatizeni

Kategorie/Ttida Tourist Economy | Standard | First class Luxury
Hotel * *% dk ok ok okok ok ok ok
Hotel garni * ok ok ok ook _
Motel * * seskeok fokokok _
Penzion * ok ®KK Kok R
Lazensky hotel * *k stk ko ok ook ok
Lazensky hotel garni * ok okok *okokok -
Resort - - Fkok seoskokok Fookokok ok
Golf resort - - ok otk oAk
Depandace * stk ok ok ook ok _

Zdroj: vlastni zpracovani podle Han et al., 2016
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3.3 Rizeni a organizacni struktura hotelu

Seféik (2017, s. 31-32) charakterizuje Fizeni jako vedeni a usmériiovani procesti nebo
innosti, které probihaji v uréitém systému — hotelu. Rizeni vykonava vrcholovy
management, ktery vytvari a udrzuje prostiedi, ve kterém skupiny zaméstnanci dosahuji
stanovenych cili podniku. Funkce fizeni se sklada z nékolika fazi:

e planovani — vybeér cili, tkoll a ¢innosti,

e rozhodovani — vybér ¢innosti a metod, kterymi budou cile uskutechovany,
e organizovani — tvorba planu vyuziti ¢asu, lidi a materiald,

e operativni fizeni — pfiméa komunikace mezi vedenim a pracovniky,

e kontrolovani — zpétna vazba a napravné zasahy.

Organizovani v hotelu je kli¢ovou aktivitou k efektivnimu fungovani vSech sektort hotelu.
Spravna organizace vedoucich a zaméstnanct prispiva k hladkému prabéhu vsech sluzeb a
aktivit v hotelu, ¢imz tvoti pohodlny zazitek pro klienta (Beranek et al., 2013, s. 36).
Organizacni struktura ubytovacich zatizeni se 1i$i podle charakteristik jednotlivych zafizeni.
Bez ohledu na velikost ovSem zahrnuje subsystémy, které maji své vlastni role a funkce.
V hotelnictvi funguji minimélné dva subsystémy, které tvoii vedeni hotelu a pracovnici
hotelu. Vedeni hotelu je tvofeno vrcholovymi manaZery, ktefi rozhoduji a tidi vSechny
sektory hotelu. Mezi¢lankem mohou byt oblastni manaZzefi, ktefi organizuji a zajist'uji chod
pfijimaji natizeni od vedoucich a vykonavaji a poskytuji sluzby v hotelu (Hén et al., 2016,
s. 116-120).

Cim vétsi je velikost hotelu, tim vice vertikalnich a horizontalnich slozek vstupuje do
organizacni struktury. Typickou strukturou pro oblast hotelnictvi je funkéni struktura, ktera
tvoti jednotlivé slozky pracovnikt dle jejich funkéniho zaméfeni. V organizaéni strukture
tak figuruje feditel hotelu, ktery méa pod sebou oblastni vedouci a ti pak své zaméstnance.
Mezi funkéni oblasti fadime napf. ubytovaci Usek, stravovaci usek, wellness usek ci
obchodné ekonomicky usek apod. Do organizac¢nich struktur malych hotell vstupuji pouze
dva vertikdlni stupné, tedy zaméstnanci jsou piimo podiizeni fediteli. Stfedni hotely
s n€ékolika desitkami zaméstnancli uZ pracuji se 3 a vice stupni. Velké hotely s nékolika
stovkami zaméstnanct pracuji navic s divizemi (Beranek et al., 2013, s. 58-60).

Aby spolu jednotlivé slozky dokézaly fungovat, je potfeba dodrzovat princip 3K, ktery

existuje v fizeni vSech organizaci. Princip 3K pfedstavuje kombinaci kooperace, koordinace
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a komunikace. Kooperace predstavuje spolupraci mezi jednotlivymi vedoucimi tseki a
pracovniky celého podniku. Spoluprace musi fungovat na horizontalni i vertikalni bazi.
Koordinace zajistuje efektivni prib¢h ¢innosti v hotelu, které sméiuji k jednotnému cili.
Komunikace slouzi k vyméné informaci mezi vS§emi slozkami organizacni struktury tak, aby

kazdy zaméstnanec védél presne, co ma délat (gauer etal., 2015, s. 378-381).
3.4 Marketing hotelu

Marketing je klicovym odvétvim zasahujicim do cestovniho ruchu. V konkuren¢nim
prostiedi hotell jsou marketingové nastroje zakladem pro tvorbu jedine¢ného produktu,
ktery odlisi podnik od ostatnich. Pti tvorbé produktu musi hotel dbat na potieby, ptani a
poptavku ze strany zakaznikii. Potieba jidla, pohodli ¢i odpocinku se formuje do ptéani
navstivit restauraci, ubytovat se v hotelu ¢i navstivit wellness centrum. Tyto pfadni potom
formuji konkrétni poptavku po sluzbéch, které naplni jejich prani za ptijatelnou cenu (Kotler,
etal., 2018, s. 30-32).

Marketingové nastroje tvoii soubor aktivit, které vytvaii produkty, stanovuji jejich cenu,
informuji o nich potencidlni zdkazniky a koordinuji distribu¢ni cesty. V oblasti hotelnictvi
je potieba dostat do povédomi svoji sluzbu tak, aby byla odlisna od konkurence a ptildkala
zakazniky. K tomu je vyuzivano nékolika marketingovych nastroji. Ke stanoveni téchto
nastroju je nejdiive nutné provést analyzu trhu a ur¢€it cilové segmenty (Beranek et al., 2013,
s. 136-142).

Hén et al. (2017, s. 16) tvrdi, ze nejdiilezitéjSi soucasti marketingu hotelu je vyuzivani
webovych stranek jako hlavniho informaéniho a komunikacniho néstroje. Webové stranky
poskytuji veskeré informace o ubytovacim zatfizeni a jeho dalSich sluzbach, funguji jako
distribu¢ni kandal a propagacni platforma, kterd ma za kol ptesvédcit zdkaznika ke koupi
sluzby. Obsah webovych stranek by mél predevSim upozorfiovat na nejsilngjsi stranky
hotelu, zobrazovat propagacni fotografie a odkazovat na rezervacni systém, kde si mohou
zadkaznici zarezervovat pobyt ¢i dalsi sluzby.

Tento hlavni marketingovy nastroj dopliuji dalsi néstroje, kterymi se podrobné zabyva

marketingovy mix.
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4 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

Podnikéni ve sluzbach cestovniho ruchu je rychle rostoucim odvétvim, ve kterém je nutné
jit s dobou a pfizplisobovat se potfebam stalych i novych zdkazniki. Je proto potieba klast
vetsi diiraz na marketingové nastroje a analytické metody, které pomahaji definovat cilovou
skupinu podniku, produkt, ktery zdkaznici vyzaduji a podnik je schopen poskytovat, cenu,
kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za produkt apod. (Kotler et al., 2018, s. 30). V této
kapitole jsou teoreticky vymezeny analytické metody pouzité v této praci. Jsou jimi
geografickd analyza, marketingovy mix, dotaznikové Setfeni, SWOT analyza a metoda

RIPRAN.

4.1 Geograficka analyza

V ramci geografické analyzy destinace rozliSujeme lokaliza¢ni, realiza¢ni a selektivni
pfedpoklady rozvoje cestovniho ruchu (Linderova, 2015, s. 56). Kombinace téchto
ptedpokladi ptedstavuje soubor pfirodnich, kulturnich a uméle vytvofenych faktort, které
napomahaji plnit ofekavani navstévniki a vytvaii tak potencidl pro rozvoj destinace

(Syrovétkova, 2013, s. 10).

4.1.1 Lokaliza¢ni predpoklady

Lokaliza¢ni predpoklady urcuji potencial vyuZiti destinace pro rozvoj cestovniho ruchu a
funguji jako lakadlo navitévnikt (Sauer et al., 2015, s. 76).

Linderova (2015, s. 56) definuje lokaliza¢ni pfedpoklady jako kulturné-historické ¢i ptirodni
predpoklady tzemi, které urcuji potencidl pro tvorbu produktu cestovniho ruchu. Mezi
kulturné-historické predpoklady fadi movité ¢i nemovité pamatky, muzea, galerie,
pamatniky a dalSi kulturni zafizeni. Do pfirodnich pfedpokladi fadi reliéf, klima, vodstvo,
faunu, floru a celkovy vzhled krajiny.

Do lokaliza¢nich ptedpokladii fadime také kulturni a spolecenské akce pofadané v destinaci.
Tyto akce by mély koncepcné souznit s oblasti a stat se tak typickymi a jedine¢nymi pro
oblast. V takovém piipadé se pak destinace stava atraktivngjsi a 1aka vice navitévnika (Sauer

etal., 2015, s. 84).

4.1.2 Realiza¢ni predpoklady

Realiza¢ni predpoklady rozviji lokaliza¢ni pfedpoklady a umoznuji realizovat cestovni ruch

v dané lokalité. Tyto organizacné-technické pfedpoklady slouzi k uspokojovani potieb
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navitévnikt destinace a déli se na zakladni a doplitkové predpoklady (Sauer et al., 2015, s.
85).

Mezi zakladni predpoklady patii dopravni infrastruktura, moznosti ubytovani a stravovani.
Doplikové piredpoklady pak tvoii kulturni, zdbavni, nadkupni ¢i sportovni zafizeni

(Linderova, 2015, s. 56-57).

4.1.3 Selektivni pfedpoklady

Selektivni ptfedpoklady predstavuji zplsobilost zemé podilet se aktivné 1 pasivné na
cestovnim ruchu. Mohou byt objektivni &i subjektivni (Sauer et al., 2015, s. 20-21).
Objektivni selektivni faktory podporuji rozvoj cestovniho ruchu v dané lokalit¢ pomoci
politickych, administrativnich, demografickych, urbanizac¢nich, ekologickych ¢i
sociologickych vlivii. Konkrétné hovofime o politickém uspotféddani zemé, Zivotni Grovni
obyvatelstva, fondu volného casu, kulturni a vzdélanostni Urovni, spolupraci mezi
jednotlivymi subjekty apod. (Linderova, 2015, s. 57).

Subjektivni selektivni faktory predstavuji vlastni motiv c¢astnikli k cestovani ¢i
psychologické duvody, které je vybizi k cestovani: reklama, modnost, znalost jazykl apod.

(gauer etal., 2015, s. 20-21).

4.2 Marketingovy mix

Koncept marketingového mixu slouZi organizaci k definovani pozice produktu na trhu a k
pteziti v konkurenénim prostiedi (Darmawan a Grenier, 2021). Obecny marketingovy mix
tvoii tzv. ,,4P“, ovSem v oblasti turismu a hotelového podnikani je marketingovy mix
rozSifen na tzv. ,,8P*, kterymi jsou produkt, cena, propagace, distribuce, lid¢, balicky sluzeb,
programovani a spoluprace. Téchto ,,8P* pfedstavuje kombinaci vlastnosti podniku, které
dohromady tvofi jedine¢nou nabidku (Ktizek a Neufus, 2014, s. 101-102).

Marketingovy mix se sklada ze vSeho, co podnik muize ovlivnit ve svilj prospéch a
maximalizovat tak poptavku po svych sluzbach ¢i produktech, coz upevni jeho silnou pozici
na trhu (Kotler et al., 2018, s. 93).

Parmer et al. (2023) tvrdi, Ze vSechny prvky marketingového mixu ovliviiuji rozhodovani
zékaznika a upeviuji dlouhodobé vztahy mezi zdkaznikem a firmou. Uspé$né
implementovani marketingového mixu vede k vys$§imu hodnoceni spokojenosti zakaznik,
k vétSim ziskiim podniku a k vétSimu podilu na trhu. Marketingovy mix zaloZeny na ,,8P*

pomaha podnikim orientovanym na sluzby ziskévat konkuren¢ni vyhodu.
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4.2.1 Produkt

Darmawan a Grenier (2021) definuji produkt jako soubor nabizenych sluzeb, které napliuji
touhy a potieby zdkazniki. Produkt miize byt ve form¢é zbozi, sluzby, zazitku, akce ¢i
informace. V oblasti cestovniho ruchu je produktem hlavni sluzba podniku, kterd byva
rozsitfena doplnkovymi sluzbami, které spolecné utvari kvalitu a iroven poskytované sluzby.
Kvalita sluzby mé strategicky vyznam, jelikoz hraje vyznamnou roli ve spokojenosti
zakaznikli a vykonnosti organizace.

Pfi stanoveni nabidky sluzeb v cestovnim ruchu je nutné dbat na pozadavky klienti a na
lokalitu podniku. Rozdilny produkt bude mit pfimotsky hotel a hotel v pfirod¢ s moznostmi
sportovniho vyziti. Dilezitym aspektem produktu neni pouze kvalita, ale také vzhled
prostfedi, ve kterém je produkt nabizen ¢i troven personalu, ktery produkt poskytuje
(Beranek et al., 2013, s. 164).

Dle Beranka et al. (2013, s. 166) ma kazdy produkt cestovniho ruchu sviij zivotni cyklus,
ktery je nutné sledovat, hodnotit a nasledné inovovat produkt pro udrzeni pozice na trhu.
Faze zivotniho cyklu produktu délime na: fazi vyvoje (rozvoj napadu nové sluzby), fazi
zavedeni (sluzba je uvedena na trh a ziskéva si své klienty), fazi riistu (nova sluzba roste a
generuje zisk), fazi zralosti (sluzba dosahla maximalniho profitu, dochézi k nasyceni trhu) a

fazi upadku (poptavka po sluzbé klesa a dosahuje nizkého zisku ¢i ztraty).

4.2.2 Cena

Velmi dulezitym néstrojem marketingového mixu je stanoveni ceny za produkt podniku.
Tvorba ceny zavisi na konceptu podniku a urovni jeho sluZzeb, ochoty platit za sluzby a
cenach konkuren¢nich podniki. Mnohdy jsou ostatni aspekty marketingového mixu
upozad'ovany, jelikoz cena hraje klicovou roli pii rozhodovani nékterych zakazniki
(Beranek et al., 2013, s. 168).

Darmawan a Grenier (2021) zminuji, Ze stanovena cena za sluzbu musi byt v souladu s vizi
a poslanim podniku. Navic se musi pfizplisobit poptavce a konkurenci na trhu.

Beranek et al. (2013, s. 169-170) tvrdi, Ze tvorba ceny by méla zohlediiovat kombinaci tfi
postupil: tvorba ceny odvozené od nékladl, od konkurence a od spotiebitelské poptavky.
Zaroven by stanoveni ceny mélo pracovat s cenovou diferenciaci, kterd poskytuje rizné

urovné cen dle jednotlivych faktort.
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Faktory cenové diferenciace jsou:

4.2.3

Podle ¢asu — cenu ovliviiuje sezénnost a zvysSena poptavka po produktu v rizném
obdobi. Diferenciace ceny dle ¢asu v hotelu ¢asto navySuje ceny pies letni prazdniny,

Vénoc¢ni svatky ¢i béhem velkych akci konanych v okoli hotelu.

Podle cilové skupiny — cenu ovliviiuje cilova skupina, kterd poptava produkt. Hotel
muze nabidnout rozdilnou cenu rodindm s détmi, seniorim, studentim, stalym

zakaznikim ¢i firemnim zakaznikam.

Podle poctu osob — hotel miize nabidnout skupinovou slevu pro vétsi pocet
zakaznikl. Ceny podle poctu osob jsou nejcastéji nabizeny firemnim zakazniklim ¢i

Skolnim skupinam.

Podle ¢asu rezervace — cenu ovlivituje v€asna rezervace, tzv. first minute ¢i rezervace

na posledni chvili, tzv. last minute.

Podle délky pobytu — hotel mtize nabidnout vyhodnou cenu pro zékazniky, ktefi se

zdrZi v hotelu delsi dobu.

Propagace

Propagace je zplisob komunikace mezi podnikem a jeho cilovym trhem. Hlavnim ucéelem

propagace je informovat zakazniky o nabidkach, akcich a vyhodach, které mohou

zakaznikovi poskytnout a utvaret tak pozitivni pfistup k produktim a sluzbam podniku

(Darmawan a Grenier, 2021).

Beranek et al. (2013, s. 174-195) uvadi 6 forem propagace:

Podpora prodeje — zahrnuje poskytovani sluzeb nad rdmec standardni nabidky,
poskytovani klubovych karet ¢i pofddani soutézi. VSechny tyto akce maji za ukol

ptildkat nové klienty a vybudovat vérnost klientli vi¢i svym produktiim.

Reklama — dostava nabizeny produkt do povédomi zadkaznika. MiiZe byt realizovana
formou umisténi informaci o hotelu do turistickych prospektt a pritvodcti, zasilanim
reklamnich nabidek e-mailem nebo dopisem, spolupraci s reklamnimi specialisty,
kteti umist'uji inzeraty na vhodna média (socialni sité, internetové vyhledavace atd.)

¢1 ustni reklamou.

Public relations — ulohou public relations je vytvofit pozitivni vztah mezi produktem

a vetejnosti. Han et al. (2017, s. 235-236) dopliuje, Ze kromé udrzovani pozitivni
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prezentace podniku je nutné zvladani negativni publicity, tedy pokud host sdili

negativni recenzi, je potieba reagovat a eliminovat dopady negativnich aspektu.

e Osobni prodej — tato forma propagace vyuziva osobniho kontaktu, prfedevSim pii
jednani klienta s cestovnimi kanceldfemi, agenturami ¢i na recepci. Pfi osobnim
prodeji je mozné premluvit zakaznika ke koupi produktu padnou argumentaci, a také

uvédomovat si slabé stranky podniku a pietvofit je.

e Piimy marketing — zahrnuje kontakt se zdkazniky formou newsletteru, publicity a
podnikové identity. Newsletterem podnik oslovuje své stalé klienty, informuje je o
novych nabidkdch a akcich, které pofadd. V ramci zvySovani publicity jsou
vyuzivany relace v televizi ¢i rozhlasu, rozhovory, ¢lanky v tisku ¢i vystupovanim
na konferencich. Hotelové identita zahrnuje celkovy koncept podniku, tedy jednotny
styl vystupovani, komunikace se zdkaznikem, jednotny koncept reklamy a podpory

prodeje, design podniku, logo ¢i slogan.

e Sponzoring — podpora kulturnich, sportovnich ¢i neziskovych akei, diky které

dochazi ke kontaktu s vefejnosti a k propagaci svych produkti a sluzeb.

4.2.4 Distribuce

Distribuce predstavuje zpusob, kterym se produkt dostane na trh k zdkaznikovi. Pro volbu
spravné distribuce je nutné znat své zdkazniky a urcit tak spravné umisténi produktu na trh,
které zajisti snadny ptistup cilovych zakaznikl k produktu (Darmawan a Grenier, 2021).
Distribucni kandly se d€li na pfimé a nepiimé. Pfimé distribu¢ni kanaly vyuziva podnik sam
bez dal§iho zprostiedkovatele. Distribuce je realizovdna pomoci osobniho prodeje
(zaméstnanci osobné poskytuji informace o nabidce podniku a tvofii si tak blizky vztah se
zakaznikem), telefonického prodeje (na popud zékaznika probiha telefonickd komunikace
se zaméstnancem podniku, ktery poskytne vSechny informace o nabidce podniku) ¢i
pisemny prodej (zaméstnanci oslovuji zdkazniky prostfednictvim zasilani prospektd ¢i
akénich nabidek) (Beranek et al., 2013, s. 172).

Neptimé distribucni kanaly provozuje zprostfedkovatel, ktery pomaha distribuovat produkt
k zdkazniklim. Neptima distribuce €asto oslovi vice novych zakazniki a Setti poskytovateli
¢as 1 penize. Mezi neptimé distribu¢ni kandly patii cestovni kancelare, agentury ¢i rezervacni
portaly, které nabizi sluzby ¢i balicky sluZzeb na svych webovych strankach ¢i v pobocce.
Dal$im nepfimym distribuénim kanalem je turistické centrum v okoli podniku, které

poskytuje informace a kontakty zdkaznikovi o podniku (Beranek et al., 2013, s. 173-174).
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4.2.5 Lidé

Lidsky faktor je dilezitym aspektem marketingového mixu, jelikoZz se tyka vSech lidi, kteti
poskytovanych sluzeb a jejich vnimani spottebitelem. Osobnost, zplisob jednani ¢i oblékani
zaméstnanct ovliviiuje pocity a dojmy klienta z poskytovanych sluzeb (Gradinaru et al.,
2016).

V marketingovém mixu figuruji zameéstnanci i zékaznici, ktefi spolecné tvoii hodnotu
podniku. Zaméstnanci hraji dalezitou roli ve fungovani podniku, jelikoz pravé oni utvari
prijemnou atmosféru a jeden z diivodi, pro¢ jsou klienti s podnikem spokojeni a vraci se.
Vedeni podniku by mélo dbat na vybér milych a kvalifikovanych pracovniki, ktefi dokazi
plnit zadané ukoly na nejlepsi urovni. Zaroven se musi starat o jejich blaho, dostate¢né s nimi
komunikovat, poskytovat jim mozZnosti vzdélavani a Skoleni, reagovat na jejich potfeby a
poskytovat zaméstnanecké benefity a slevy (Beranek et al., 2013, s. 195).

U zékaznikt sledujeme hlavné spokojenost, ktera je pozdéji pfemeénéna na slovni doporuceni

a kladnou recenzi. Dobra povést podniku poté ptilakd nové zdkazniky.

4.2.6 Balicky sluZeb a programovani

Tyto dva aspekty marketingového mixu jsou si velmi podobné a ¢asto se prolinaji. Balicky
sluzeb jsou tvofeny jednotlivymi sluzbami, které dohromady tvoii komplexni nabidku za
jednotnou cenu. Tyto balicky sluzeb by mély byt jedinecné a atraktivni, aby pftildkaly
zakaznika a zarovenl by mély byt prodavany za vyhodné ceny, aby se staly pfitazlivymi.
Balicky sluzeb mohou zvysit poptavku po produktech podniku, které zvysi kapacitu vyuziti
podniku béhem slabsiho obdobi.

Programovani spociva v tvorbé programi jednotlivych balick sluzeb. Programy casto

odrazi regionalni akce a aktivity dané lokality (Berdnek et al., 2013, s. 197-198).

4.2.7 Spoluprace

Spoluprace neboli partnerstvi poskytuje vyhody pro obé strany, které mohou zajistit
kvalitngj$i sluzby, Sirsi portfolio nabizenych sluzeb, mensi néklady ¢i konkurenéni vyhodu.
Spoluprace miize byt bud’ horizontalni, tedy dochézi ke spolupraci mezi subjekty stejného
zaméteni; nebo vertikalni, tedy dochazi ke spolupraci mezi subjekty z jiného odvétvi. Obe
formy spoluprace vedou ke snizeni nakladi vynaloZenych na poskytovani sluzeb, cileni na
Sirsi okruh zdkaznikt, vyuzivani dalSich propagacnich platforem apod (Beranek et al., 2013,

s. 196-197).
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4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni je jednou z metod terénniho sbéru dat, pii kterém dotazovani odpovidaji
na predem stanovené otazky (Sociologicka encyklopedie, 2018).

Trendem dne$ni doby pii sbéru dat jsou online dotazniky, které pomalu stiidaji klasické
dotazovani na ulici, emailem, cilenymi sms ¢i anketnimi listky v hotelech. Tento zptsob
dotazovani zajiSt'uje vétsi anonymitu a respondenti jsou ochotnéjsi je vyplnit (Han et al.,
2017, s. 255).

Dotaznikové Setfeni vyuziva nékolika typt otazek. Hlavni déleni rozdé€luje typ otdzek na
oteviené a uzaviené. Oteviené otazky jsou takové, které respondent zodpovida vlastnimi
slovy. Z téchto odpovédi mizeme poznat osobni ndzor respondenta a vice tak porozumét
jeho preferencim. Mlize ovSem nastat situace, kdy respondent nevi, jak vlastnimi slovy
odpoveédét na otazku a vytvari se u néj negativni postoj k vypliovani. Druhym typem otazek
jsou uzaviené otazky, pti kterych respondent vybird jednu ¢i vice vyhovujicich variant.
Pfedem stanovené varianty byvaji jednodusi pro zodpovézeni, jelikoZz respondent nemusi
vymyslet vlastni odpovéd’. Tyto odpovédi ovSem neposkytuji takovou variabilitu informaci
a dochazi ke schematizaci. Vyhovujici variantou mohou byt polouzaviené otazky, které
kombinuji vybér z variant a moznost odpovédét na otazku svymi slovy (Sociologicka

encyklopedie, 2018).

4.4 SWOT analyza

Teoli et al. (2023) popisuje SWOT analyzu jako nastroj podnikatelské strategie slouZzici
k porovnani postaveni vlastni organizace vici ostatnim konkurentim na trhu. Do analyzy
pronikaji aspekty z vnitinitho 1 vnéjSiho prostfedi, které ovliviiuji chod a strategické
rozhodovani firmy.

Vysledky SWOT analyzy poskytuji podklad pro strategické planovani firmy, kontrolu
kvality ¢i navrhy novych postupli a projektli. Analyza zkouma trendy a vzorce, které mohou
mit pozitivni ¢i negativni dopad na firmu (Giirel, 2017).

Prvni polovinu zkratky SWOT tvoii slova ,,Strengths®, tedy silné stranky a ,,Weaknesses*,
tedy slabé stranky. Tyto dva aspekty spolu souvisi, jelikoZz jsou porovnavany interni
vlastnosti firmy. Silné a slabé stranky udéavaji vyhody a nevyhody firmy oproti konkurenci.
Druhou polovinu zkratky tvoii slova ,,Opportunities, tedy pfileZitosti a ,,Threats”, tedy

hrozby. Témito aspekty jsou porovnavany vné¢jsi vlivy okoli, které pozitivné ¢i negativné
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ovlivityji firmu. Situace externiho prostfedi nemiize firma ovlivnit, miize pouze reagovat na
situaci ve svij prospéch ¢i Celit problémam, které situace vytvoii (Teoli et al., 2023).

Podle Kiizka a Neufuse, (2014, s. 98) je klicem k dosazeni strategického uspéchu
maximalizovat silné stranky a pfilezitosti a zaroven minimalizovat slabé stranky a hrozby.
Dale tvrdi, ze SWOT analyza poskytuje klicova data pro tvorbu marketingového planu,
hodnoti soucasnou a budouci pozici podniku a ukazuje manazerim strategické alternativy,
které by mohly byt pro podnik vyhodné;si.

Podkladem pro zjistovani jednotlivych aspektii mohou byt recenze zakaznikt ¢i rozhovory

se zaméstnanci podniku a vlastni pozorovani.

4.4.1 Silné stranky

Silné stranky pfedstavuji konkurenc¢ni vyhody firmy, tykajici se prostiedi, Grovné
poskytovanych sluzeb, vybavenosti, profesiondlnosti personalu apod. Jsou to vlastnosti a
schopnosti podniku, které jsou relevantni k dosazeni cilt a udrzeni klientely (Giirel, 2017).
Podle Teoli et al. (2023) pii analyze tohoto aspektu se zamétujeme na hodnoceni sluzeb,
atraktivity lokality, dopravni dostupnosti, vybavenosti, chovani personalu, ¢istoty podniku,
vyhod pro zékazniky €1 cenu. Pfi stanoveni silnych stranek si klademe otazky typu:

e Jaké jsou vyhody podniku?
e Co umime udélat 1épe nez ostatni?
e Jaké jedinecné ¢i levngjsi sluzby mizeme poskytnout?

e V ¢em vidi zékaznici silu naseho podniku?

4.4.2 Slabé stranky

Slabé stranky popisuji mezery ¢i nevyhody firmy oproti konkuren¢nim firmam. Mohou
predstavovat omezeni, kterd brani expanzi podniku (Giirel, 2017). Podle Teoli et al. (2023)
pfi analyze hodnotime stejné aspekty jako u silnych stranek, ovSem zaméfujeme se na
nedostatky a mezery. Pfi stanoveni slabych stranek si klademe otazky typu:

e Na zéklad¢ jakych faktorid bychom mohli podnik zlepsit?
e (o zakaznici pravdépodobné povazuji za slabinu naSeho podniku?

e Jaky nedostatek v nabidce sluzeb ztraci zakazniky nasemu podniku?



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

4.4.3 Prilezitosti

Ptilezitosti ptedstavuji pfiznivou situaci okoli, kterd napomdéhd rozmachu a prosperité
podniku. Mohou jimi byt napf.: pfiznivé zmény v chovani zakaznik, spoluprace s novymi
partnery, technologické inovace, odchod silnych konkurentii z trhu ¢i politické zmény
(Giirel, 2017). Kotler et al. (2018, s. 96) definuje ptilezitost jako stav na trhu, kdy zakaznici
projevuji potifebu po produktu a podnik diky svym silnym strankdm vyhovi této potiebé a
zaroven dosahne zisku. Podle Teoli et al. (2023) pii stanoveni ptilezitosti si klademe otazky
typu:

e Jaké pozitivni piilezitosti ma podnik k dispozici?
e Jaké jsou nové trendy, které by mohl podnik vyzkousSet?

e Jaké zmény ve vladnich natfizenich mohou byt ptinosem pro podnik?

4.44 Hrozby

Hrozby ptedstavuji neptiznivou situaci okoli, kterd vytvaii problémy pro rozvoj podniku.
Mohou jimi byt napt.: zavedeni nového produktu konkurenci, zvySeni cen surovin ¢i
nakladt, technologické hrozby, nepfiznivy sménny kurz ¢i zmény v legislativé (Giirel,
2017). Tyto hrozby mohou vést ke snizeni zisku podniku ¢i zhorSeni pozice v konkuren¢nim
prostredi (Kotler et al., 2018, s. 96). Podle Teoli et al. (2023) pfi stanoveni hrozeb si klademe
otazky typu:

e S jakymi problémy se podnik potyka?

e Ohrozuji nové technologie a sluzby pozici naSeho podniku na trhu?
e Mohla by né€ktera z naSich slabin ohrozit kvalitni péci o zékazniky?

e Jaké zmény ve vladnich natizenich mohou ohrozit chod podniku?

4.5 RIPRAN

Metoda RIPRAN slouzi k podrobné analyze rizik, které mohou negativné ovlivnit projekt.
Metoda nejdiive identifikuje rizika, kvantifikuje jejich pravdépodobnost vyskytu a
zavaznost, zhodnoti celkovy dopad na projekt a navrhuje vhodné postupy a opatieni, kterymi
mohou byt rizika eliminovany.

e Identifikace — Cilem této faze je nalezeni moznych hrozeb a popis jejich scénaf.
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e Kvantifikace — V této fazi jsou rizika ohodnocena dle pravdépodobnosti vyskytu
(nizka pravdépodobnost, stiedni pravdépodobnost, vysoka pravdépodobnost) a
velikosti Skod (nizky neptiznivy dopad, stfedni neptiznivy dopad, velky neptiznivy

dopad).

e Hodnoceni — Vystupem této faze je matice, kterd zobrazuje zavislost miry
pravdépodobnosti a velikosti Skod rizika. Matice rozdéluje rizika na rizika
s hodnotou nizkou, stfedni a vysokou.

e Opatieni — V zavérecné fazi je kazdému riziku ptidéleno opatfeni, které ma za tkol

vvvvv

Vystupem metody RIPRAN je nalezeni alternativniho feSeni, které dané riziko neobsahuje,
likvidovat hrozby dfive, nez zptisobi Skody na projektu ¢i pozménit scénar tak, aby mélo

riziko mensi dopad nez v pavodnim scénari (RIPRAN, 2024).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast ma za ukol vymezit zdkladni pojmy, které jsou pouzity v této praci. Prvni
¢ast je vénovana obecné charakteristice cestovniho ruchu a jeho vyznamu pro ekonomiku
statu. V této casti byly vymezeny druhy a formy cestovniho ruchu. Zvlastni pozornost
dostava rodinny cestovni ruch, ktery je stéZejnim tématem této prace.

Rodinny turismus ptedstavuje vyznamnou ¢ast cestovniho ruchu a je proto potieba volit
spravnou nabidku produktt, které zaujmou nejen dospélé, ale i1 jejich déti. Motivaci
rodinného cestovniho ruchu je prozivani jedinecnych zazitkl, které utuzuji rodinné vztahy.
Tato cilova skupina neprojevuje tak velky zajem o poznani destinace a jeji kultury, nybrz
vyhledava ptedevsim sportovni aktivity, adrenalinové zazitky a zdbavu. Trendem rodinného
cestovani se stava také sportovni turismus, ktery zahrnuje cyklistiku, turistiku ¢i wellness
pro dospélé i déti.

Nasledujici ¢ast byla vénovana teoretickému vymezeni hotelnictvi. Vlastnosti produktu,
ktery hotel nabizi jsou nedotknutelnost, nerozlu¢nost, riznorodost a kratka doba trvanlivosti.
Tyto aspekty potvrzuji fakt, Ze produktova nabidka v hotelnictvi vyZaduje peclivé vymezeni
segmentu, organizovani a marketing.

V ramci kategorizace ubytovacich zafizeni rozliSujeme nékolik druhi zafizeni liSici se
poctem lizek, poctem pokoji a rozsahem portfolia sluzeb. Pro tuto praci je hlavnim druhem
zafizeni resort, ktery nabizi krom& ubytovacich a stravovacich sluzeb i dalsi kulturné-
socialni a sportovni sluzby. Klasifikace ubytovacich zatizeni nasledné rozd¢€luje zatizeni dle
kvality a rozsahu sluzeb a hodnoti je hvézdickami podle systému Hotelstars. Pro efektivni
fungovani ubytovaciho zafizeni je nutné spravné fizeni a organizani struktura. VéEtSina
hotelll voli organizacni strukturu funkéni, kterd rozdéluje jednotlivé skupiny zaméstnanct
podle funkce (stravovani, ubytovani, wellness sluzby atd). Klicovym aspektem pro
marketing ubytovaciho zafizeni jsou webové stranky a rezervaéni systém, pies ktery hosté
zasilaji poptavku po sluzbach zatizeni.

V zavéru jsou teoreticky vymezeny analytické metody, které jsou pozdéji pouzity
v praktické casti prace. Nejdiive je zminéna geografickd analyza, kterd pomoci
lokaliza¢nich, realizacnich a selektivnich pfedpokladii hodnoti atraktivitu okoli.
Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, kterymi podnik upeviiuje svou pozici
na trhu v konkuren¢nim prosttedi. Pomoci tzv. ,,8P* analyzuje vlastnosti podniku, které tvoti
jedine¢ny produkt. Dotaznikové Setfeni je analyticka metoda slouzici ke sbéru dat. Soubor

otevienych, uzavienych a polouzavienych otazek zjistuje preference zakaznikli a napomaha
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tak k analyze poptavky. SWOT analyza je nastroj strategického planovani slouzici
k porovnéni postaveni podniku vii¢i ostatnim konkurentim. Analyzuje aspekty vnitiniho a
vnéjSiho prostiedi podniku, které ovliviiuji produkt. Silné a slabé stranky charakterizuji
vlastnosti podniku, které pozitivné ¢i negativné ovlivituji nabidku sluzeb. PrilezZitosti a
hrozby piedstavuji pozitivni ¢i negativni pisobeni okoli na podnik. Posledni metodou je
metoda RIPRAN, ktera identifikuje, kvantifikuje a hodnoti rizika, které mohou ohrozit
projekt. Na zékladn¢ tohoto hodnoceni jsou navrzena opatfeni, ktera pomahaji rizika

eliminovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO RESORTU

Vybrany objekt je multifunk¢ni resort, ktery se nachazi v obci Lhota u Vsetina ve Zlinském
kraji uprostted beskydské ptirody. Je hodnocen jako tfihvézdickovy resort, ktery poskytuje
ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a dalsi sportovné-kulturni sluzby. Je rozdélen do 6
sektort: hotel, restaurace, wellness, fitness, ledova plocha a fyzioterapie. Komplex funguje
teprve od fijna roku 2022. Myslenkou resortu je slouzit rodindm ze Vsetinska jako
multifunkéni misto, které spojuje gastronomické zazitky, aktivni pohyb, relaxaci a kulturni
aktivity pro celou rodinu. Koncept resortu cti rodinné zazemi, podporuje regionalni rozvoj a
aktivni zptsob zivota. Resort nabizi i zdzemi pro firemni Skoleni ¢i teambuildingy. Resort

ma vlastni autobus a muize tak zajistit vylety dle pfani svych zakaznik.

6.1 Geograficka analyza

Cilem této analyzy je zhodnoceni lokality, jeji pfirodni a kulturni atraktivity, infrastruktury,
demografie a ekonomickych a socidlnich faktori pomoci lokaliza¢nich, realiza¢nich a

selektivnich ptedpokladu.

6.1.1 Lokalizac¢ni predpoklady

Resort se nachdzi uprostfed Beskyd a nabizi tak skvelé zdzemi pro rekreaci v této oblasti.
Hornatd oblast je atraktivni zejména pro pé&si turistiku a cyklistiku. V okoli se nachazi
nékolik cyklotras predev§im kolem feky Becvy ¢i nau¢né stezky — Okolim Vsetina, Klenov,

Varakovy paseky ¢i Naucna stezka T. G. Masaryka.

V oblasti najdeme také vyznamné ValaSské kulturni atraktivity. Jednou z nich je Muzeum
regionu ValaSsko, které navstévniky seznamuje s historii a Zivotem v této oblasti. Jeho
soucasti je 1 hvézdarna, kterd je jedinecnou atrakci v oblasti. Ve vedlejSim mésté¢ Roznov
pamatkou ve Zlinském kraji (CzechTourism, 2024). DalSimi turistickymi atraktivitami
v okoli do vzdélenosti 30 km od resortu jsou Certovy skaly, La¢novské skaly, rozhledna
Vartovna, Maruska, Kel¢sky Javornik ¢i Jurkovicova rozhledna; zdmek Vsetin a Zamek

Vizovice; lyZatské aredly Tesak, Trojak ¢i Bufov; zabavni park Gibon a dalsi.

Do lokalizacnich predpokladi fadime také kulturni akce, které jsou potfaddany v okrese
Vsetin. V tomto mést€ 1 okoli je kladen diraz na Valasské tradice. Kazdoro¢né jsou zde
poradany farmaiské trhy, na kterych je mozné zakoupit regiondalni potraviny v obdobi od

dubna do fijna.
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6.1.2 Realiza¢ni predpoklady

V oblasti funguje kvalitni dopravni infrastruktura, kterd zahrnuje Zelezni¢ni i motorovou
dopravu. Zelezniéni trat spojuje oblast Vsetina s Valaiskym Mezifi¢im, Velkymi
Karlovicemi a Hranicemi na Moravé. V celé oblasti také funguje autobusova doprava, ktera
umoziiuje dopravni dostupnost mezi okresnimi mésty a okolnimi vesnicemi. Oblast je
vzdalena pfiblizn€ 30 km od krajského mésta Zlina. V okrese Vsetin se nachazi 9 426 luzek
ve 192 ubytovacich zafizenich.

Resort je situovan na kraji vesnice. Prestoze se nachazi par metri od hlavni komunikace,
ruch dopravy nijak nenarusuje klidné prostiedi resortu. Komplex nabizi 200 parkovacich
mist a nachazi se par metrii od autobusové zastavky. Je tak velmi dobite dostupny osobni i

vetejnou dopravou.

6.1.3 Selektivni predpoklady

Objektivni predpoklady popisuji demografické udaje, ekonomické a socialni faktory ve
Vseting. Ve méste zije ptiblizné 142 000 obyvatel, z toho 15,6 % tvoii obyvatelstvo ve véku
0-14 let, 63,1 % ve véku 15-64 let a 21,3 % ve véku 65+. Primérny vek obyvatel ve Vsetiné
Z celkového poctu hospodaticich domacnosti v okrese tvoifi 63 % domacnosti rodiny
s détmi. Domécnosti s détmi utrati témért tfikrat vice za stravovaci sluzby nez za sluZzby
ubytovaci. Zaroven také primérna Ceskd domacnost s détmi utrati 7,5 % svého piijmu za
stravovani a ubytovani a 10,3 % za rekreaci a kulturu. Obé¢ tato Cisla jsou vyssi nez u
domacnosti bez déti (CSU, 2024). Primérna doba pobytu ve Zlinském kraji je 3,75 dni
(CzechTourism, 2024). Oblast tidi destinacni spolecnost Valassko pod zastitou Centraly
cestovniho ruchu Vychodni Moravy.

Subjektivni predpoklady piedstavuji motivaci navstivit oblast Vsetinska a okoli. Tato oblast
pfitahuje navstévniky predevsim diky krasné ptirod¢ s turistickymi cili. Atraktivnimi jsou
také ozdravné a wellness pobyty uprostted Beskydské ptirody. Resort se snazi zaujmout
navstévniky svymi billboardy, na kterych pouziva jednotné slogany a internetovou
reklamou, ktera poukazuje na vSestrannost a luxus resortu. Mezi mladymi lidmi nabyvaji
velkého vyznamu jedine¢né zazitky v luxusnim prostiedi, které resort dokaze poskytnout

jako jeden z mala v oblasti.
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6.1.4 Zhodnoceni geografickych predpokladi

Oblast Vsetina a jeho okoli je velmi atraktivni pro turisty, ktefi vyhledavaji sportovni a
aktivni vyziti v krasné ptirodé. Dominantou této oblasti je horska Beskydska ptiroda, ktera
nabizi spoustu pésich a cyklistickych tras. V oblasti Zije pomérné mladé obyvatelstvo a
vyznamné zastoupeni zde maji i rodiny s détmi. Pro ty je oblast atraktivni svym ne pfilis

naroénym hornatym charakterem, ktery umoziuje spoustu sportovniho vyziti.

6.2 Vybavenost resortu

V resortu se nachazi 6 sektorti rozdélenych dle funkce na ubytovaci ¢ast (hotelovou),
stravovaci ¢ast (restauracni), wellness cast, fitness ¢ast, ledovou plochu a ¢ast ur¢enou pro
fyzioterapie. Jednotlivé sektory jsou podrobné&ji popsany a analyzovany v dalSich kapitolach.
Resort je inspirovan Beskydskou pfirodou, coz se odrazi nejen na nabizenych sluzbach ale i
na designu vSech ¢asti komplexu. Interiér je ladén do moderniho vzhledu a hlavnim
materidlem je dievo.

Tato kapitola popisuje vybavenost resortu, nabidka sluzeb v jednotlivych sektorech je

zminéna pozd¢ji v rdmcei marketingového mixu.

6.2.1 Hotel

V hotelu se nachazi 18 pokoju, které pojmou az 72 hostti. Typy pokoji jsou rozlisSovany dle
velikosti: standardni dvoulizkové pokoje, vétsi dvoullizkové pokoje s kuchyiikou a velky
apartman.

Standardni dvouliizkovy pokoj ma 25 m? a je urcen pro 1-4 hosty (2 dospéli a 2 déti).
V pokoji se nachazi dvoultizkova postel, rozkladaci gau¢, pracovni stil, televize, lednicka a
koupelna se sprchovym koutem.

Vétsi dvoultizkovy pokoj s kuchytikou méa 40 m? a je uréen pro 1-4 hosty (2 dospéli a 2 déti).
Kromé vybaveni standardniho dvoulizkového pokoje se zde nachazi jesté kuchynka
s jidelnim stolem.

Apartman md 45 m? a je uréen pro 1-4 hosty (2 dospéli a 2 déti). Kromé& vybaveni
standardniho pokoje je v koupelné navic vana pro vétsi komfort.

Soucasti hotelu je také pijCovna elektrokol, kterd nabizi hotelovym hostiim zapij€eni 8 kol
za poplatek 800 Kc/den. V ptij¢ovné jsou k dispozici také cyklistické helmy, které si

hotelovy hosté mohou zapiijcit spolu s kolem.
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6.2.2 Restaurace

V prvnim patfe se nachazi restaurace s kapacitou 130 hostli. Svym konceptem lehkého a
zdravého jidla z Cerstvych sezonnich surovin a modernim designem doplnuje myslenku
celého resortu. Restaurace nabizi snidan¢ formou bufetu, poledni menu i nabidku a la carte.
Soucasti restaurace je také salonek pro firemni ¢i soukromé akce, ktery pojme 38 lidi a je
vybaven velkoplosnou TV. V neposledni fadé se zde nachazi détsky koutek, ktery je od

restaurace odd¢€len jako samostatnd mistnost, aby hosté nebyli ruseni.

Pod restauracni terasou se nachazi mensi cyklobufet, kde je nabizeno obcerstveni
s alkoholickymi i nealkoholickymi napoji. Zarovenn jsou zde k dispozici zasuvky pro

dobijeni elektrokol.

6.2.3 Wellness

Wellness zona je sloZena z Satny, saunového svéta, venkovni terasy se studenym i teplym
bazénkem, odpoc¢inkovych mistnosti, privatniho wellness a ¢asti ur¢ené pro masaze. V jednu
chvili pojme wellness 30 lidi.

V saunovém svété se nachazi 4 sauny: finskd sauna s teplotou 80-110 °C, ve které se
uskuteciiuji 1 saunové ritudly s peelingy a bylinkami; saunérie s teplotou 70 °C, ktera je
urcena pro saunové zacateniky ¢€i déti; parni sauna s teplotou 40-50 °C a stoprocentni
vlhkosti a infrasauna s teplotou 30-50 °C, kterd pomoci infracervené¢ho zéatfeni napomaha
regenerovat organismus po sportovnim vykonu ¢i naroéném dni.

Na venkovni terase se nachdzi teply a studeny bazének s nékolika lehatky. Ve wellness
centru se nachdzi také tfi odpocinkové ¢asti, které jsou vybaveny odpocinkovymi lizky.
Privatni wellness je uréeno pro soukromé relaxovani a je urceno pro 2-6 osob. V této casti
se nachazi Whirlpool, mensi finskd sauna, sprcha a mensi odpocinkova mistnost.

V ¢asti urené pro masaze se nachazi tfi mensi mistnosti s masaznimi lizky, kde zkuSeny
persondl nabizi sportovni masaZze, relaxa¢ni masaze, masaze pomoci lavovych kamend,

aromatouch terapie, lymfatické masaze, baikovani a maderoterapie.

6.2.4 Fitness

Fitness zona se d¢li na 3 ¢asti: kardio, fitness a joga sal. V kardio zon¢ se nachazi nékolik
rozehtivacich stroja, tj. bézecké pasy, schody, vesla, airbiky, rotopedy apod. Ve fitness zoné
se nachazi nékolik kladkovych strojli, zavaZzi, Cinek a dalSich posilovacich stroja, které posuji

télo. Joga sal je vybaven karimatkami, gymnastickymi 1 posilovacimi pomickami, které
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slouzi pro nékolik druht jogy, kruhové tréninky, trx, fyzio cviCeni, tabatu a dalsi typy
cviCeni. Fitness centrum maé k dispozici panské i damské Satny vybavené skiinkami,
zachodem a sprchou.

Soucasti komplexu je také venkovni multifunkéni hfist€ s umélym povrchem urcené pro

fotbal, basketbal, hazenou, volejbal, inline hokej a dalsi.

6.2.5 Ledova plocha

V zadni ¢asti resortu se nachazi ledova plocha, kterd nabizi skvé€lé prostiedi pro
profesiondlni i1 amatérské¢ nadSence lednich sporti. Areal ledni plochy je vybaven
pomtickami pro krouzky brusleni, ledniho hokeje ¢i krasobrusleni. Mimo jiné je plocha
oteviena i1 pro vefejnost ¢i pro prondjem skol a klubt. Vedle ledové plochy se nachazi
nekolik Saten a nad ledovou plochou tribuna.

Soucasti je 1 obchod s kompletni nabidkou hokejové vystroje, ktery se nachazi ve vestibulu

u ledové plochy.

6.2.6 Fyzioterapie

V této zon€ se nachazi prevlékarna, dvé ordinace, ve kterych probihaji rizné terapie a
kryokomora, ktera se sklada z predkomory a hlavni komory. Soucasti vybaveni jsou pfistroje
umoziujici terapii ¢i obleceni do kryokomory (podkolenky, rukavice, ¢elenky), které si

hosté mohou zaptjcit.

6.3 Organizacni struktura resortu

Organizacni struktura resortu se déli funkéné dle hlavnich sektort nabizenych sluZzeb. Resort
zaméstnava 60 zaméstnancli. Do vrcholového managementu fadime generalniho feditele,
jemuz jsou podfizeni vedouci jednotlivych sektorti: obchodni zastupce, vedouci ubytovaci
¢asti, vedouci marketingu, vedouci stravovaci ¢asti, vedouci fitness a wellness a vedouci

ledové plochy.
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Generalni feditel

Obchodni i i i Vedouci
zastupce i casti i 1 casti ledové plochy

Séfkuchat

Obrazek 1 Organizac¢ni struktura vybraného resortu
Zdroj: vlastni zpracovani
Vedouci ubytovaciho zafizeni ma pod sebou recep¢ni, jejichZ tlohou je ubytovavat klienty
v hotelu a zarovenl zajiStovat klientim vstup do wellness, fitness, na masaZe ¢i terapie.
Vedouci ubytovaci ¢asti také kontroluje pokojské a uklizecky, které se staraji o uklid a
Cistotu hotelové, wellness, fitness a restauracni ¢asti. Vedouci marketingu se stard o
propagaci resortu a jeho spolupréci s dalSimi organizacemi. Vedouci méa pod sebou 2
zaméstnankyng, které se staraji o grafickou a obsahovou stranku reklam a nabidkovych
prispévki na socialnich sitich a webovych strankach. Vedouci stravovaci ¢asti ma pod sebou
Séfkuchare, pod kterym pracuji ostatni kuchati, pomocna sila v kuchyni a vedouciho smény,
ktery ma pod sebou ¢iSniky. Spolecné se staraji o chod restaurace, pfipravuji bufetové
snidan€, poledni nabidku, odpoledni a vecerni a la carte vybér a ve vyjimecnych ptipadech
1 rauty a degustacni menu. Vedouci fitness a wellness méa pod sebou jednotlivé trenéry
poskytujici skupinové lekce, kondi¢ni ¢i individudlni tréninky a vedouci smény ve wellness,
ktery koordinuje maséry a fyzioterapeutku. Vedouci ledové plochy mé pod sebou vedouciho
obchodu s hokejovym pfislusenstvim, udrzbare ledu a hlavniho §éftrenéra, pod kterym

pracuji jednotlivy trenéfi.
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6.4 Analyza soucasného stavu resortu

Nasledujici kapitola uvadi procentualni obsazenost hotelu, tydenni vytizeni wellness a trzby
ledové plochy za rok 2023. Pomoci téchto dat urcujeme sezoénnost v obsazenosti hotelu,
tydenni vykyvy ve vytiZzenosti wellness a obsazenost ledové plochy. Z divodu kratkého
fungovani hotelu jsou data sesbirdana od ledna 2023 do prosince 2023. V zavéru kapitoly je

vymezena skladba klientely.

6.4.1 Obsazenost hotelu

Nasledujici graf zobrazuje procentualni vyuziti kapacity hotelu v roce 2023. Trendovy vyvoj
ukazuje, ze nejvetsi poptavka po ubytovani v hotelu je v prazdninovych mésicich, kdy
obsazenost dosahuje hodnot 88 % az 96 %. Naopak nejslabSim mésicem je leden, kdy
obsazenost dosahuje pouze 22 % celkové kapacity hotelu. Zvlastni vykyv je zaznamenan
v dubnu, kdy obsazenost stoupla o cca 25 % oproti sousednim mésictim. Tento vykyv je
zpusoben Velikono¢nim prodlouzenym vikendem, kdy resort zaznamenal zvySenou
poptavku o ubytovani. Niz§i hodnoty zaznamendva také kvéten a fijen, kdy se obsazenost

blizi 45 %.
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Obrazek 2 Obsazenost hotelu v roce 2023
Zdroj: vlastni zpracovani
Z osobniho rozhovoru s vedenim resortu, ktery je konkrétné¢ uveden v kapitole 10,
vyplynulo, Ze hotel zaznamenava zvysSeny zajem o ubytovani a sluzby béhem svatkl a

prodlouzenych vikendi. V té€chto dnech se kapacita hotelu blizi 100 %. Resort také v té€chto
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dnech pfizptisobuje nabidku sluzeb formou specidlnich menu v restauraci, specialnich

tematickych akci na ledové plose ¢i ve wellness apod.

6.4.2 Obsazenost wellness

Obrazek 3 zobrazuje trend tydenni navstévnosti wellness centra. Modra kiivka piedstavuje
prumérnou navstévnost béhem celého roku. Oranzovéd kiivka piredstavuje primérnou
navstévnost béhem letnich mésicli — cervna, Cervence a srpna. Trendové kiivky ukazuji, ze
nejvytizenéjSim dnem je sobota. V celkovém porovnani je vikend siln€j$i nez pracovni
tyden. V soboty navstivi wellness priimérné 48 lidi denné€ béhem celého roku; béhem letnich
meésict pouze 30 lidi denné. Nejslabsim dnem je stfeda, kdy wellness navstivi primérné 20
lidi denné. Z grafu muizeme usoudit, ze v letnich mésicich wellness zaznamenéava nizsi
poptavku. Resort by se tedy mél zaméfit na propagaci wellness v letnich mésicich a béhem

pracovniho tydne.

Tydenni primérna obsazenost wellness v roce 2023
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Obrazek 3 Tydenni primérna obsazenost wellness v roce 2023

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4.3 Trzby z ledové plochy

Obréazek 4 zobrazuje trzby zledové plochy od ledna do prosince 2023. Modré kiivka
zobrazuje hodnoty bez DPH a oranZova kiivka hodnoty s DPH. Trendova kiivka ukazuje
sezonnost ve prospéch zimnich mésicii. Nejvyssich hodnot nabyvaji trzby v lednu, Gnoru a

prosinci, naopak nejnizSich hodnot v kvétnu a ¢ervnu. V zimnich mésicich maji velky zajem
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o prondjem plochy matetské a zdkladni Skoly z okoli. V téchto mésicich resort také
zaznamenava veétsi zajem o brusleni pro verejnost. V letnich mésicich je uskute¢iiovano vice
individudlnich tréninkl a soukromych akci, ovSem rapidné klesa zajem veiejnosti o brusleni,

coZ je pri¢inou mensich trzeb.

Trzby z ledové plochy v roce 2023 v K¢
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Obrazek 4 Trzby z ledové plochy v roce 2023

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4.4 Skladba Kklientely

Z rozhovoru s vedenim resortu, uvedeného v 10. kapitole, vyplynulo, Ze je resort atraktivni
pro sirokou $kalu cilovych skupin. Diky komplexnosti nabizenych sluzeb ptitahuje mladsi 1
stars§i pary, rodiny s détmi i seniory. Dals$imi cilovymi skupinami jsou sportovni nadsenci,
milovnici wellness a spa €i gastro cestovatelé. Hlavnim ucelem navstévy resortu je dle
prizkumu resortu odpocinek a relax, druhym nejc¢astéjsim diivodem je dovolena.

Hotelovou, restauracni, wellness ¢i fitness Cast nejcastéji navstévuji pary, seniofi, rodiny se
starSimi détmi ¢i firemni zdkaznici. Pro mladsi déti zde neni tak Siroké nabidka vyZiti jako
pro star$i déti, které mohou navstivit wellness ¢i se ob¢as Uc€astni sportovnich lekei (napf.
jogy). Rodiny s détmi navstévuji resort dlouhodobé piedevsim v obdobi letnich prazdnin ¢i
behem prodlouZenych vikendt a o svatcich. Pétinu skladby zakaznikti tvoii firemni klientela,
ktera vyuziva kombinaci ubytovacich, stravovacich a zabavnich sluzeb ¢i navstivi resort

pouze kvili jednorazové aktivite.
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7 MARKETINGOVY MIX

Nasledujici kapitola popisuje marketingové nastroje resortu dle marketingového mixu, ktery
byl vymezen v teoretické ¢asti prace. Jednotlivé slozky rozsifeného marketingového mixu
délime do tzv. 8P: produkt, cena, distribuce, propagace, lid¢, balicky sluzeb, programovani

a spoluprace; a v této kapitole jsou aplikovany na vybrany resort.

7.1 Produkt

Resort nabizi hned nékolik hlavnich a doplitkovych sluzeb. Jedna se zejména o ubytovaci
sluzby vcetné nabidky vyhodnych balickil, stravovaci sluzby, odpocinkové a relaxacni
sluzby ve wellness centru, fitness sluzby, urcité formy léebnych sluzeb, zdbavni sluzby a
dalsi. Kombinaci téchto produktl resort vytvaii vyhodné bali¢ky ¢i nepravidelné akce a
balicky, které podporuji trzby a obsazenost v jednotlivych sektorech. V této kapitole jsou

analyzovany vSechny sektory, nabizené sluzby a ceny, za které jsou poskytovany.

7.1.1 Hotel

Hlavni nabidkou hotelové ¢asti jsou ubytovaci sluzby. Klient si mtize vybrat ze tii kategorii
pokojt: dvoulizkovy pokoj, dvoulizkovy pokoj skuchynkou a apartman. Soucasti
ubytovani je vstup do fitness centra a 50 % sleva do wellness. V cené ubytovani je také
bufetova snidané v restauraci, parkovani pted hotelem zdarma, bezplatné wifi pfipojeni a
vstup na vefejné brusleni. Hotelovy hosté mohou také vyuZit mistni ptj¢ovny elektrokol a
za poplatek 800,-/den si vypujéit kolo s helmou. Pfi rezervaci pokoje je nutné vybrat mezi
variantami ,,Se snidani“ a ,,Se snidani a wellness*“. Druhd varianta zahrnuje vstup do
wellness centra na 120 minut pro dvé osoby za akéni cenu, pficemz kazdy den pobytu
umoznuje zakazniklim jeden vstup.

Tabulka 2 zobrazuje ptehled cen jednotlivych pokoji za jednu noc v zavislosti na zvolené

varianté¢ pobytu.

Tabulka 2 Ceny pokojt
Pokoj/Varianta Se snidani Se snidani a wellness
Dvoulizkovy 2 190 K¢ 2 730 K¢
Dvouliizkovy s kuchyiikou 2 740 K¢ 3 280 K¢
Apartman 3290 K¢ 3 830 K¢

Zdroj: viastni zpracovani
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Pobytové balicky

Pobytové balicky umoziuji navstivit resort za zvyhodnénych podminek a jsou dostupné na
jednu az tii noci ve dnech ned€le—Ctvrtek.

WELLNESS - balicek zahrnuje ubytovani pro dvé osoby v jakémkoliv pokoji, bohatou
bufetovou snidani, vecefi s dvéma chody, neomezeny vstup do wellness, welcome drink
v restauraci, neomezeny vstup do fitness centra a cardio zony a volny vstup na vefejné
brusleni. Cena bali¢ku se pohybuje od 3 299,- do 9 679,- v zavislosti na poctu noci.
WELLNESS PLUS - balicek zahrnuje vSechny vyhody piedchoziho balicku, a navic nabizi
jednu relaxa¢ni masaz pro dvé osoby v rozsahu 45 minut. Cena balicku se pohybuje od 4
299,- do 10 678,- v zavislosti na poc¢tu noci.

DELUXE — bali¢ek zahrnuje vSechny vyhody ptfedchoziho balicku, a navic nabizi jeden
vstup do privatniho wellness. Cena bali¢ku se pohybuje od 5 799,- do 11 199,- v zavislosti

na poctu noci.

7.1.2 Restaurace

Restaurace poskytuje stravovaci sluzby pro hotelové hosty i1 pro vefejnost a je oteviena
kazdy den v riznych Casech (nedéle a pondéli od 7:30 do 21:00; utery, stfeda a ¢tvrtek od
7:30 do 22:00; patek a sobota od 7:30 do 23:00). Restaurace si zaklada na vysoké kvalité
sezonnich surovin a Casto obméinuje menu. V nabidce najdeme masové 1 vegetarianské
pokrmy, domaci téstoviny, pe€ivo od vlastnich pekait a dezerty vlastni vyroby. Od 7:30 do
10:00 se v restauraci podavaji snidané¢ formou bufetu, které stoji 280 K& pro dospélé a 140
K¢ pro déti. V polednich hodinach nabizi poledni menu, které¢ se skladd ze 4 variant
masovych 1 vegetarianskych jidel, jejichz cena se pohybuje v rozmezi 160 K¢ - 180 K¢ ve
vSedni dny a 260 K¢ — 275 K¢ o vikendech. Od 11. hodiny jsou k dispozici jidla z jidelniho
listku, ktery obsahuje vybér predkrmi, polévek, hlavnich chodd, té€stovin, salatl, détskych
jidel a dezerti.

Hotelovi hosté maji v cené ubytovani snidani a hosté, kteti zakoupili jeden z balickli maji
v cen¢ snidani 1 dvouchodovou veceti dle vybéru.

Kromé stalé nabidky jsou pftileZitostné pofadany i tematické gastro vecCery a degustace.
V posledni dob¢ se uskutecnili napt.: Sushi vecer, degustace rumu, téstovinovy tematicky
vecer, zvefinovy tematicky vecer, burgermanie a dalsi. Tyto gastro zazitky jsou potadany

parkrat do mésice, pfi¢emz cena se pohybuje v rozmezi 500 K¢ — 1000 K¢ dle zvolené akce.
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7.1.3 Wellness

Wellness centrum nabizi relaxacni a regeneracni sluzby v saunové, masazni ¢i odpocinkové
¢asti a je otevieno kazdy den v rtiznych Casech (pond¢li, stieda a patek od 14:00 do 21:30;
utery a Ctvrtek od 11:00 do 21:30; sobota a nedéle od 10:00 do 21:30). Vstup do wellness
muze byt soucasti ceny za ubytovani nebo miize byt zakoupen samostatn¢, pti¢emz hotelovi
hosté maji 50% slevu. Wellness je ptistupné od 6 let a nabizi zvyhodnénou cenu pro déti do
15 let, pro dospélé nad 65 let a ZTP. Nasledujici tabulka 3 zobrazuje samostatné zakoupené

vstupné do wellness centra.

Tabulka 3 Cena vstupu do wellness centra

90 min 120 min 180 min
Dospély 430 K¢ 540 K¢ 650 K¢
Dité 6-15 let 220 K¢ 280 K¢ 350 K¢
Dospély 65+, ZTP 330 K¢ 390 K¢ 470 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
V cené je zahrnuto vypujceni ruéniku a prostéradla, voda s citrbnem a wifi zdarma.

Soucasti centra je také privatni spa, které nabizi soukromy relaxacni zazitek pro 2-6 osob.
Zakladni cena pro dvé osoby je 2 490 K¢, pficemz s kazdou dal$i osobou se cena navySuje
0200 Ke¢.

Masaze jsou k dispozici ve v§edni dny od 7:00 do 19:00 a je potieba je pfedem zarezervovat.
Mezi nabizené druhy masazi patii sportovni masaz, relaxacni masaz, masdz lavovymi
kameny, aromatouch terapie, lymfatickd masaz, bankovani a maderoterapie. Délku trvani

masaze a cenu za masaz zobrazuje tabulka 4.

Tabulka 4 Cena masazi

Druh masaze/¢as 30 min 45 min 50 min 60 min | 90 min
Sportovni maséaz - - - 850 K¢ | 1150 K¢
Relaxa¢ni masaz - - - 850 K¢ | 1150 K¢
Lavové kameny 500 K¢ - - 850 K¢ | 1150 K¢
Aromatouch terapie - - 850 K¢ - -

Lymfatickd masaz - - - 990 K¢ | 1290 K¢
Baikovani 420 K¢ - - - -

Maderoterapie - 850 K¢ - - 1190 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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Resort také nabizi zvyhodnéné permanentky na maderoterapii. Ceny a pocet vstupil
zobrazuje tabulka 5. S permanentkou vyjde 45minutova maderoterapie na 680 K¢, je tedy o
170 K¢ levnéjsi, nez vstup bez permanentky a 90minutova maderoterapie na 952 K¢, je tedy

0 238 K¢ levnéjsi, nez vstup bez permanentky.

Tabulka 5 Cena permanentky na maderoterapii

Typ permanentky Cena

5x45 min 3400 K¢
5x90 min 4760 K&
10x45 min 6 800 K¢
10x90 min 9520 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
7.1.4 Fitness

Fitness centrum je otevieno kazdy den v tydnu v riiznych ¢asech (pondéli, stfeda, patek od
7:00 do 21:00; utery a ¢tvrtek od 6:30 do 21:00; sobota a nedéle od 9:00 do 21:00). Fitness
centrum mohou navs$tévovat ubytovani hosté, ktefi maji vstup zdarma v rdmci ubytovani i
vetejnost, ktera mize vyuzit jednorazového vstupu ¢i permanentek. Jednorazovy vstup stoji
160 K¢, permanentka 10 vstupti 1 400 K¢, mési¢ni permanentka 1 600 K¢&, tfiméesic¢ni
permanentka 4 200 K¢ a balicek zahrnujici jeden vstup do fitness a kryokomory 360 K¢.
V cené vstupu do fitness je neomezen¢ dlouhy pobyt ve fitness ¢i kardio zon€ s piistupem
na vSechny cvicebni stroje a pomticky.

Zaroven fitness centrum poskytuje sluzbu individudlnich tréninkl pro jednotlivce, dvojice
¢i trojice. Cena osobnich tréninkl se pohybuje v rozmezi 450 K¢ — 700 K¢ dle poctu klient
a cena permanentky osobnich tréninkli v rozmezi 3 900 K¢ — 5 950 K¢ dle poctu klientt.
Ve fitness zoné ¢i joga salu jsou pofadany skupinové lekce, napf. kruhovy trénink, trx,
tabata, cviceni pro seniory, fyzio cviceni a n¢kolik druhll jogy, jejichz cena se pohybuje
v rozmezi 150 K¢ — 190 K¢ za jednu lekci.

V neposledni fad¢€ resort nabizi prondjem salti a multifunkéniho hfist€ pro osobni ucely.
Cena za prondjem joga salu ¢ini 560 K¢/hodina, kardio salu 250 K¢/hodina a venkovniho
multifunkéniho hiisté 650 K¢/hodina.

Sportovni akce

Dal$imi sluzbami, které resort nabizi, jsou sportovni balicky zamétené na urcity druh pohybu
¢i cilovou skupinu. Kazda akce je originalni, tudiZ se ceny lisi. Jednou z akci je joga vikend

s externim lektorem, ktery zahrnuje ubytovéni v hotelu, snidané a vecete (jeden den i obéd),
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lekce jogy, prednasku o joze a vstup do wellness. Cena tohoto balicku se pohybuje kolem 5
200 K¢ s ubytovanim a 3 210 K¢ bez ubytovani. Dalsi poradanou akci je sportovni blok
aktivit kombinujici jogu a wellness. Toto sportovni odpoledne vétSinou trva kolem 5 hodin

a cena se pohybuje kolem 750 K¢.

7.1.5 Ledova plocha

Ledova plocha je ptistupna Siroké vetejnosti, sportovnim klubiim, skoldm i individuélnim

sportovciim dle rozpisu ledu. Vstupné vefejného brusleni zobrazuje tabulka 6.

Tabulka 6 Vstupné na veiejné brusleni

Brusleni Brusleni s hokejkou Permanentka 10 vstupti
Dospély 90 K¢ 150 K¢ 640 K¢
Rodinné 220 K¢ 100 K¢/osoba -
Dité do 15 let 60 K¢ 100 K¢ 400 K¢
ZTP 45 K¢ 75 K¢ 320 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Resort navic poskytuje piijceni helmy, paru brusli ¢i brouSeni brusli za poplatek 100 K¢&.
Krom¢ vetejného brusleni resort poskytuje kurzy brusleni pro Skoly, prondjem ledu,
hokejové trénink, hokej pro divky, hokejové kempy, krasobruslaiské tréninky a kempy ¢i

tematické akce na led¢ dle individudlni kalkulace ceny.

7.1.6 Fyzioterapie

Fyzio centrum poskytuje 1é¢ebné sluzby zaméfené na pohybové Ustroji a je otevieno ve
vSedni dny od 8:00 do 16:30. Sluzby zac¢inaji S0minutovou vstupni prohlidkou, kdy je
provedeno vySetfeni a diagnostika problému klienta. ZkuSeni terapeuti poté zvoli idealni typ
terapie a techniky. Mezi poskytované terapie patii elektroterapie, hyperbarickd komora,
inhalace molekularniho vodiku, tejpovani, kryoterapie a footscan. Ceny jednotlivych cviceni

a varianty permanentek popisuje tabulka 7. Footscan je provadén za cenu 1000 K¢.
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Tabulka 7 Cena fyzioterapii

1 vstup 5 vstupt 10 vstupt
Individualni fyzioterapie 800 K¢ 3 500 K¢ -
Elektroterapie 100 K¢ - 900 K¢
Hyperbaricka komora 600 K¢ 2 700 K¢ 4900 K¢
Inhalace vodiku 200-350 K¢ - 1 800-3 000 K¢&
Kryoterapie 150 K¢ 700 K¢ 1350 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
7.2 Cena

Ceny jednotlivych pokojt se 1isi dle velikosti a vybavenosti pokoje, avSak jsou v prib¢hu
celého roku stalé. Hotelova ¢ast neposkytuje zadné sezénni slevy. Pro firemni akce hotel
kalkuluje individualni cenu dle velikosti skupiny, délky pobytu a dalSich dopliikovych
sluzeb. Hotel v soucasné dob¢ nenabizi zadné skupinové slevy ¢i slevy pro first minute a last
minute rezervace. Pro hotelové hosty resort nabizi zvyhodnéné sluzby: 50 % sleva do
wellness, vstup zdarma na vefejné brusleni, moznost zaptijceni elektrokol atd.

Ceny vybranych procedur ¢i vstupi do wellness a fitness nabizi resort za stalé ceny. Slevy

poskytuje pii zakoupeni predplatného nékolika vstupti.

7.3 Distribuce

Resort vyuziva ptimych 1 neptimych distribu€nich cest. Mezi pifimé distribucni cesty fadime
osobni kontakt na recepci, kde si klienti mohou zarezervovat ubytovaci, stravovaci, wellness,
fitness a fyzio sluzby; ¢i telefonickou a emailovou komunikaci. Oblibenéjsim zplisobem je
ovSem rezervacni systém na webovych strankéach resortu zprosttedkovan pomoci Bookolo
systému. Systém resort vyuziva teprve nckolik tydnl, ovSem osvéd¢il se jako efektivni
zpusob rezervace. Klienti si pfes tento systém mohou zarezervovat ubytovani, masaze ¢i
fitness tréninky dle svého vybéru.

Neptimé distribucni cesty, které resort vyuziva, slouzi predevsim k rezervaci ubytovani a
pobytovych balicki. Resort vyuziva portali Booking.cz a Slevomat.cz. Na portale
Booking.cz je cena pokoje piiblizn¢ o 6% vySsi a na portale Slevomat.cz je stejna jako

v rezervacnim systému.
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7.4 Propagace

Resort vyuziva nékolik zpiisobli propagace, které dostavaji vSechny sektory resortu do
povédomi veiejnosti a informuji klienty o novinkach a organizovanych akcich.

Hlavnim informacnim kandlem jsou webové stranky resortu, kde jsou podrobné popsany
vSechny nabizené sluzby, jejich ceny i zplsob, jak si tyto sluzby objednat. Zaroven jsou také
predstaveni a charakterizovani pracovnici, ktefi dané sluzby poskytuji. Na tuto webovou
stranku jsou smefovany vSechny odkazy na partnerskych portalech.

Aktuality, novinky a vyhodné nabidky svym klientim resort sd¢luje prostiednictvim
newsletteru, ktery v soucasné dobé odebira 400 klientti. Newsletter je zasilan pravidelné
kazdy mésic a informuje o nadchézejicich udalostech a akcich pro néasledujici mésic.

Velky propagacni dosah maji také socialni sité. Resort vyuziva propagace na Facebooku,
kde své prispévky sdili mezi 5000 sledujicich a na Instagramu, kde se ptfispévky sdili mezi
3200 sledujicich. Resort spolupracuje s marketingovou agenturou, ktera se stara o spravu
socialnich siti a diky niz probih4 dvakrat ro¢né vétsi kampan. Ptispévky na socidlni sité jsou
sdileny nékolikrat do tydne.

V prostorach resortu jsou umistény reklamni letacky, které obsahuji informace o vSech
nabizenych sluzbach resortu. Zaroven jsou v prostorach recepce a restaurace umistény
karticky s QR kody, které presméruji klienta na kalendatr nadchézejicich akei.

V ramci placené propagace resort vyuziva reklamni bannery v internetovych vyhledavacich,
které¢ odkazuji na kazdy sektor sluzeb v resortu. Na tyto bannery je vynaloZen rozpocet 80
K¢&/den.

Resort vyuziva také billboardy, které jsou umistény podél komunikace na trase Zlin-Vsetin.

7.5 Lidé

Resort zaméstnava 60 zaméstnanct, kteti tvoii kvalifikovany a pracovity tym, ktery klade
diiraz na vysoké standardy resortu.

Vedeni resortu si zaklada na spokojenosti zaméstnanctli a poskytuje pro né zameéstnanecké
vyhody. Pro urCité zaméstnance jsou nabizeny resortni benefity ve formée slev v restauraci a
hokejovém obchodé¢ ¢i vstupy zdarma do wellness, na vefejné brusleni a skupinové lekce.
Mimo jiné také zatizuje slevy do ostatnich obchodi. V ramci vzdélavani svych zaméstnancti
poskytuji Skoleni pro zaméstnance restaurace a wellness €i kurzy dle vlastniho vybéru

jednotlivych pracovnikd.
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7.6 Balicky sluzeb a programovani

Jak jiz bylo zminéno dfive, hotelova ¢ast resortu nabizi 3 druhy pobytovych balickt, které
kombinuji sluzby ubytovaciho, stravovaciho, wellness a fitness sektoru. Tyto balicky jsou
nabizeny celoro¢né a jejich cena je stala.

Kromé stalych pobytovych balicki resort nabizi i sportovné zaméfené nepravidelné balicky,
které taktéz kombinuji ubytovaci, stravovaci, wellness a fitness sluzby. Tyto balicky se
zamétuji na konkrétni aktivitu, napft.: joga vikend, joga a wellness odpoledne, balicek pro
imunitu, hokejovy vikend a dalsi. Cena téchto nepravidelnych balicku se 1isi dle délky trvani
a zahrnutych sluzeb. Z rozhovoru vyplynulo, Ze zajem o tyto balicky roste a témét vzdy

dosahuji 100 % kapacity.

7.7 Spoluprace

Resort spolupracuje s dvéma informaénimi portaly — Destina¢ni spole¢nost Valassko a Kudy
z nudy, ktery funguje pod zastitou CzechTourism. Oba portaly poskytuji rozsdhlé informace
o sluzbach resortu a propaguji akce, které resort organizuje. Resort dale spolupracuje
s rezervaénimi systémy Booking.cz a Slevomat.cz, které podporuji prodej ubytovacich

sluzeb.
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8 ANALYZA KONKURENCE

V nasledujici kapitole je nejprve zminéna pfima konkurence resortu, kterou piedstavuje
Hotel Smetanova nabizejici podobné sluzby jako vybrany resort. Nasledn¢ budou zminény
a analyzovany konkuren¢ni organizace ¢i zafizeni zaméfujici se na sportovni aktivity pro
déti, détské kluby a krouzky. V zavéru kapitoly budou sportovni zafizeni porovnana se

sportovni nabidkou v resortu.

8.1 Hotel Smetanova

Hotel Smetanova je nové fungujici objekt, ktery se nachazi v centru Vsetina. Nabizi
ubytovaci, stravovaci, wellness a fitness sluzby. Hotel je umistén v obchodnim centru, které
zaroven nabizi ndkupni sluzby, bowling a 5D kino. Cena dvouliizkového standard pokoje
¢ini 1 990 K¢ za noc a cena dvoultizkového deluxe pokoje ¢ini 2 290 K¢ za noc. Cena pokoje
zahrnuje snidani, parkovani, wifi pfipojeni a neomezeny vstup do fitness. Hotel nabizi 4
druhy balicki: romantika, wellness, fitness a relax. Balicky ,,Romantika* a ,,Fitness jsou
nabizeny minimalné na jednu noc a jejich cena se pohybuje v rozmezi 3 290-3 990 K¢ za
noc. Balicky ,,Wellness* a ,,Relax‘ jsou nabizeny minimaln¢ na dvé noci a jejich cena se
pohybuje v rozmezi 5 490-6 790 K¢ za dvé noci. Jedinou sluzbou zaméfenou na déti je
balicek ,,Relax®, ktery kromé ubytovani a stravy nabizi i vstup do 5D kina. Hotel
neposkytuje sportovni ani wellness sluzby, které by cilily na déti. Hotel také nepofada zadné

zazitkové akce a programy (Hotel Smetanova, 2024).

8.2 ALCEDO

ALCEDO je stfedisko volného casu a plavecka Skola plsobici ve Vseting. Je také
pfispévkovou organizaci s pravni subjektivitou zfizenou vroce 1993. Zfizovatelem
organizace je mésto Vsetin. ALCEDO nabizi sluzby a partnerskou spolupréci v oblastech
vzdélavani, zajmového vzdélavani a volného Casu détem, mladezi, vefejnosti a Skolskym
zafizenim. Hlavnim cilem organizace je poskytovat kvalitni vzdélavaci a sportovni sluzby a
soucasn¢ naplnovat zasady trvale udrzitelného rozvoje ve mésté 1 v regionu.

Organizace poskytuje zajmové krouzky v oblasti vytvarného, hudebniho, péveckého,
ptirodovédeckého a sportovniho vzdélani. Cili na vSechny vékové kategorie, tedy nabizi
sportovni aktivity pro batolata, déti, mladez 1 dospé€lé. Aktivity realizuje na vice mistech.
Mezi sportovni aktivity urené pro déti ve véku 4-15 let fadi gymnastiku, jogu, golf, parkour,

trampolinky, plavani, lidové i moderni tance, bojové sporty a zédklady lezeni na umélé stén¢.
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Analyza obsazenosti ukazuje, ze klienti projevuji velky zdjem o jogu pro déti, ktera je plné
obsazena. Dal$imi zddanymi krouzky jsou tane¢ni lekce a plavani. ALCEDO poskytuje své
sluzby pouze formou pravidelnych krouzki a neni tedy mozné navstévovat lekce
jednorazoveé a nepravidelné. Krouzky jsou financovany pololetnim ¢i ro¢nim Skolnym a
pohybuji se v rozmezi 1 600 K¢ — 4 090 K¢ za rok.

Dalsi sluzbou organizace je poradani letnich tdborti a kempl v obdobi letnich prazdnin.
ALCEDO rozd¢luje letni tadbory na piiméstské a pobytové. Mezi sportovné zaméiené
piiméstské tabory tadi napt. Svihadlovy tabor, plavecky tabor, tanecni tabor ¢i sportovni
tabor. VéEtsina téchto taboru je urcena pro déti starsi 6 let. Piiméstské tabory trvaji pét dni,
kdy kazdy den v 8:00 probiha sraz na smluveném misté a ndsledné v 16:00 je ukonceni dne.
Tabory nezahrnuji ubytovaci sluzby, zahrnuji pouze stravovaci sluzby a sportovni programy
s kvalifikovanymi lektory. Cena piiméstskych tdbort se pohybuje v rozmezi 2 290 K¢ — 3
000 K¢. Pobytové tabory trvaji 5 noci a déti zde travi cely den. Z kategorie sportovnich
tabort pro letosni 1éto ALCEDO nabizi sportovni pobytovy tabor a lezecky pobytovy tabor.
Oba tabory zahrnuji ubytovani, stravovani formou plné penze a program s kvalifikovanymi

lektory. Cena pobytovych taboril se pohybuje v rozmezi 4 790 K¢ — 6 290 K¢.

8.3 TJ Sokol Vsetin

Télocviéna jednota Sokol ve Vsetiné je spolek podporujici sportovni vychovu déti a
mladeZe. Jednotlivé oddily spolku jsou zaméteny na vykonnosti i rekreacni sport a nabizeji
rozvijeni sportovnich dovednosti pro déti a mladez ve véku 4 az 21 let. TJ Sokol Vsetin
zastituje 4 sportovni oddily: oddil tance, oddil sportovni gymnastiky, oddil stolniho tenisu
a oddil vSestrannosti. Oddil vSestrannosti, ktery zahrnuje pohybové cviceni, rytmickou
gymnastiku, aerobic i turistiku funguje jako rekreacni oddil pro sportovce, ktefi se nechtéji
vénovat vykonnostnimu sportu a UcCastnit se soutéZi. Zbylé oddily funguji v ramci
uzavieného klubu, ktery se zamétuje na piipravu na zavody a soutéze. Oddil tance porada
pfiméstské tanecni tdbory pro déti ve ve€ku 4 az 9 let. Tyto piiméstské tabory trvaji 5 dni a
cena se pohybuje okolo 2 000 K¢. Pobytové tanecni tabory jsou uréeny pouze pro ¢leny

klubu.
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8.4 Sportcentrum Bobrky

Sportovni centrum Bobrky, které se primarné¢ zaméfuje na pohybové lekce pro dospélé,
nabizi i lekce cviceni pro déti, které probihaji 2x tydné. Lekce jsou piistupné jednorazove a
nepravidelné. Cena této lekce je 130 K&. Soucasti sportovniho centra je také détsky koutek
pro déti ve veéku 1-10 let, jehoz soucasti ovSem neni hlidani. Centrum nové nabizi sluzbu

potadani oslav, akci Ci firemnich vecirkt.

8.5 Ostatni sportovni krouzky pro déti

Me¢sto Vsetin nabizi nékolik moznosti sportovnich krouZzkii pro déti, které se chtéji vénovat
sportu na vykonnostni Grovni. Jednim z téchto krouzki je naptiklad volejbal v klubu VK
Austin Vsetin, ktery nabizi tréninky volejbalu pro druzstva mladSich déti, mladeze 1
dospélych. Dalsim klubem, ktery se vénuje vykonnostnimu sportu je FC Fastav Vsetin, ktery
nabizi fotbalové tréninky pro déti od 5 let. Tento klub také nabizi pifiméstské tdbory se
zaméfenim na fotbal pro déti ve veéku 7-12 let. Tyto tabory se cenové pohybuji okolo 4 200
K¢ a zahrnuji stravu, sportovni aktivity a reklamni pfedméty klubu. Obdobnym klubem je i
klub Florbal Vsetin, ktery také poskytuje tréninky pro déti od 5 let.

Klub Spartakus ve Vsetin€ nabizi tréninky bojovych sportii pro déti ve véku 6-14 let. Tyto
tréninky se plati pololetné a stoji 2 800 K¢ za zhruba 20 tréninka v priib&hu roku.

Oblast nabizi také n€kolik védeckych, technickych, hudebnich ¢i tvotfivych krouzki. Do
nabidky krouzka pro déti se zapojuji také zakladni Skoly, které nabizi pohybové i védecké

krouzky svym zaktm.

8.6 Porovnani konkurence s vybranym resortem

Tato podkapitola nejdiive porovnava ptimou konkurenci resortu. Nasledné jsou porovnani 1
nepiimi konkurenti, ktefi se zaméfuji na sportovani déti.

8.6.1 Porovnani pfimé konkurence

Za jediného piimého konkurenta resortu mizeme povazovat Hotel Smetanova, jelikoZ nabizi
podobné sluzby jako vybrany resort. V nésledujici tabulce 8 jsou srovnany nékteré vlastnosti

obou zafizeni, tykajici se vybaveni, nabidky sluzeb a sportovniho vyZiti.
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Tabulka 8 Srovnani resortu s pfimou konkurenci

Vybrany resort Hotel Smetanova
Poloha 4 4
Parkovani 5 4
Interiér/atmosféra 5 5
Mnozstvi nabizenych sluzeb 5 3
Cena sluzeb 2 3
Nabidka pro déti 3 1
Sportovni vyZiti 5 3
Zazitkové akce 4 1
Celkové hodnoceni 33 24

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky vyplyva, ze vybrany resort nabizi vice sluzeb, které lakaji navstévniky. Poloha
obou zafizeni byla vyhodnocena kladng, jelikoz jeden objekt se nachazi v centru mésta a je
tak velice dobfe dostupny a druhy objekt se nachdzi uprostied ptirody u hlavni silnici a je
tak vice atraktivni. Ob¢ zatizeni poskytuji bezplatné parkovani pro své klienty a zaroven je
interiér obou zafizeni novy a moderni. Hodnoceni se 1i§i v mnozstvi nabizenych sluzeb.
Piestoze Hotel Smetanova nabizi o jeden balicek vice nez resort, v resortu maji hosté vétsi
moznosti sportovniho i relaxa¢niho vyziti. Hotel Smetanova nenabizi Zadné skupinové lekce
a cviceni. Pfestoze cenovy rozdil neni velky, Hotel Smetanova nabizi své sluzby za nizsi
cenu. Pfi porovnani nabidky sluzeb pro déti jasné vyhrava resort, ktery disponuje ledovou
plochou, détskym koutkem i venkovnim hiist€ém. Hotel Smetanova nedisponuje zadnou
z téchto atrakci. AvSak nabizi bowling, ktery nabizi zdbavni vyZiti spiSe pro dospélé.
Ptednosti resortu je také nabidka zazitkovych akei, gastronomickych vecerti ¢i sportovnich
vikendi a kempti pro déti. Hotel Smetanova se zamétuje predevsim na zakladni ubytovaci a
stravovaci sluzby a zadné akce ¢i kempy neporada.

Pro projektovou Cast této prace je dilezity poznatek, ze Hotel Smetanova necili na rodiny
s malymi détmi. Kromé 5D kina déti nemaji jiné vyZziti v tomto hotelu, coz vytvaii ptileZitost

v

pro rozsiteni sluzeb vybraného resortu.

8.6.2 Porovnani neprimé konkurence

Neptimou konkurenci rozumime organizace, které poskytuji sportovni lekce pro déti, ovsem
neposkytuji sluzby jako ubytovani, stravovani ¢i wellness. Nasledujici body srovnavaji

jednotlivé aspekty v oblasti nabidky sportovani pro déti:
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Nabizené sportovni lekce — Jednickou v nabidce sportovniho vyziti ve Vseting je
organizace ALCEDO, ktera se zamé&iuje pouze timto smérem. Nabizi Sirokou skalu
moznosti sportovnich aktivit pro déti ve véku 0-15 let. Své sportovni lekce ale nabizi
pouze formou pulrocniho Skolného. TJ Sokol Vsetin se zaméfuje na 4 oblasti
détského sportovani. VéEtsina téchto oblasti se zamétfuje na vykonnostni sport a je
tedy nutné dochazet za pravidelné¢ tréninky. Sportcentrum Bobrky nabizi
jednorazové lekce cviteni pro déti. Zadné jiné sportovni aktivity pro déti ale
nenabizi. Vybrany resort v soucasné dob¢ nenabizi sportovni lekce pro déti, ovSem
diky svému vybaveni ma velky potencial tuto sluzbu zavést. Nabizi ovsem nékolik

sportovnich lekci, kterych se mohou ti€astnit starsi déti.

Sportovni bali¢ky a kempy — V této oblasti opét dominuje organizace ALCEDO,
kterd nabizi n€kolik variant sportovnich kempt i1 ptfiméstskych tabori. Tyto akce
vzdy trvaji tyden. TJ Sokol Vsetin nabizi sportovni kempy, ale pouze pro své stalé
¢leny, ktefi se vénuji vykonnostnimu sportu. Pro vetejnost zadné kempy neposkytuji.
Stejné tak ostatni zatizeni neposkytuji Zadné sportovni balicky ani kempy. Resort
poskytuje kempy pro déti zaméfené na hokej a brusleni. Zaroven také potada

sportovni odpoledne ¢i vikendy, kterych se mohou ucastnit starsi déti.

Dopliikové sluzby — V této oblasti ma velkou vyhodu vybrany resort, ktery jako
jediny poskytuje dalsi sluzby — ubytovani, stravovani, wellness apod. Soucasti
sportcentra Bobrky je maly bar, kde si déti mohou po lekci vychutnat obcerstveni a

napoj. Zadné dalsi zafizeni neposkytuje dalsi sluzby.

Ceny — Ceny mezi nepfimymi konkurenty nejde jednoznacné€ porovnat, jelikoz
ALCEDO, TJ Sokol Vsetin a ostatni krouzky nabizi sportovani déti formou
pololetniho kurzovného. Pti srovnani cen za jednu pohybovou lekci nabizi resort své
sluzby nejdraz. Sportcentrum Bobrky nabizi hodinovou lekci cviceni pro déti za 130

K¢. Hodinovou lekci nabizi resort za cca 160 K¢.

Porovnanim vyse uvedenych aspektl miizeme fict, Ze zddny z konkurentii nemtize ptimo

konkurovat resortu, jelikoZ nenabizi stejné mnozstvi sluzeb. Z informaci o obsazenosti

krouzka ve Vsetiné mizeme pozorovat velky zdjem o jogu pro déti a dalsi sportovni

aktivity. Z porovnani cen miiZzeme fict, Ze resort sice nabizi své sluzby za vyssi ceny,

ovSem nabizi spoustu doplikovych a kvalitnich sluzeb v modernim a pfijemném

prostiedi.
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9 ANALYZA POPTAVKY

Nasledujici kapitola ma za tikol zjistit stav sportovniho chovani rodin a analyzovat poptavku
po sportovnim vyziti pro déti na Vsetinsku. Analyza poptavky byla zajisténa formou

dotaznikového Setfeni a bude slouzit jako podklad pro projektovou ¢ast této prace.

9.1 Sbér dat

Dotaznik byl realizovan online pomoci Google forms v obdobi 4.3.2024 — 31.3.2024. Byl
sdilen pomoci newsletteru vybraného resortu, kterym bylo osloveno 400 klientd a osobnim
oslovenim rodic¢u ze Vsetina pomoci Facebooku. Cilovou skupinou dotaznikového Setieni
byli rodice s détmi ve veku 0-15 let ze Vsetina a okoli. Na dotazované otazky odpovéedélo

celkem 61 rodi¢u ze Vsetina a okoli.

Cilem vyhodnoceni dotazniku je zjistit aktualni spokojenost s nabidkou sportovniho vyziti
pro déti na Vsetinsku a zdjem o rozsifeni sportovnich aktivit a dalSich sluzeb ve vybraném

resortu.

9.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Dotaznik obsahoval 14 uzavienych, polouzavienych i otevienych otazek. V tivodni ¢asti byli
lidé dotazovani na veék svého ditéte a na sportovni a zdravé navyky, které se svymi détmi
praktikuji. V dalsi ¢asti byli tdzani, zda jsou spokojeni se soucasnou nabidkou sportovnich
aktivit a krouzkli ve Vseting a zda by uvitali rozSiteni sportovniho vyziti. V zavéru dotazniku

bylo zjistovano, jaky typ aktivity a za jakou cenu by aktivitu pro své dité preferovali.

Prvni otdzka méla za ukol selektovat respondenty podle véku jejich déti. Dle grafu 27,9 %
respondentli ma dité ve véku 10-12 let, 24,6 % ve veéku 7-9 let, 21,3 % ve véku 13+ let, 16,4
% ve véku 4-6 let a 9,8 % ve veku 0-3 let.
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Vék Vaseho ditéte:
61 odpovédi

@ 03 let
® 46 let
7-9 let
® 1012 let
@ 13+ let

Obrazek 5 V¢k ditéte respondentt

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve druhé otazce byli rodiCe tdzani, zda se snazi rozvijet sportovni navyky a zdravy zivotni
styl svého ditéte. Obrazek 6 ukazuje, ze 31,1 % rodict zcela vede své déti ke sportu, 47,5 %
rodi¢t vede své déti ke sportu ¢asteCne¢, ovsem mohli by vice, 18 % rodi¢u ptiznalo, ze své

déti spiSe nevede ke sportu, pouze obcas a 3,3 % své déti nevede ke sportu vibec.

Snazite se aktivné rozvijet sportovni navyky a zdravy zivotni styl Vaseho ditéte?
61 odpoveédi

@ Ano, zcela
@ Castedné ano, ale mohl/a bych vice
Spise ne, jen obcas

® Ne

Obrazek 6 Zajem o rozvijeni sportovnich navyka déti

Zdroj: viastni zpracovani

Ve tieti otazce jsme zjiStovali, jakym zplisobem své déti vedou ke sportu a zdravému
zivotnimu stylu. V této otdzce bylo na vybér nékolik moznosti, kterych mohli respondenti
vybirat maximalné tii, které praktikuji nejcastéji. 66,7 % rodich podnikd se svymi détmi
venkovni prochazky a vylety, 63,2 % rodic¢i také praktikuje rodinné sportovani, napf.
cyklistiku apod., 45,6 % rodict dba na zdravou stravu svych déti, 42 % rodicti své déti posila

¢i posilalo navstévovat pohybovy krouzek, 12,3 % rodici omezuje svym détem Cas straveny
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u elektroniky a 8,8 % rodicl provadi se svymi détmi meditacni a relaxaéni aktivity, napt.:

meditaci, wellness ¢i jogu.

Dalsi otazka zjist'ovala, zda jsou rodice spokojeni se souc¢asnou nabidkou sportovnich aktivit
pro déti v jejich oblasti. Dle grafu na obrazku 7 11,5 % respondentt je spokojeno s nabidkou,

31,1 % je spiSe spokojeno, 36,1 % je spiSe nespokojeno a 21,3 % je nespokojeno.

Jste spokojeni se souc¢asnou nabidkou sportovnich aktivit pro déti ve Vsetiné a okoli?
61 odpovédi

@® Ano

@ Spise ano
@ Spise ne
® Ne

Y

Obrazek 7 Spokojenost se soucasnou nabidkou sportovnich aktivit

Zdroj: vlastni zpracovani

Pata otazka urcuje, zda respondenti navstévuji vybrany resort ¢i ne. Z grafu vycteme, ze vice
nez tii Ctvrtiny respondentli navstivili resort alespont jednou. 21,3 % resort navstévuji

pravidelné, 31,1 % zde byli n¢kolikrat, 31,1 % zde byli jednou a 16,4 % resort nenavstévuji.
61 odpoveédi

@ Ano, pravideln&

@ Byl/a jsem zde né&kolikrat
@ Byl/a jsem zde jednou
@ Ne, nenavstévuji

4

Obrazek 8 Navstévnost vybraného resortu

Zdroj: vilastni zpracovani
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V Sesté otdzce jsme zjistovali, zda by rodi¢e meli zajem o rozsiteni sportovnich aktivit pro
déti ve vybraném resortu. Dle grafu na obrazku 9 85,2 % respondentii by ocenilo rozsifeni

nabidky, 14,8 % respondenti je spokojeno s aktudlni nabidkou.

61 odpovedi

@ Ano, uvital/a bych nové aktivity pro déti
@ Ne, aktudini nabidka je dostagujici

Obrazek 9 Zajem o nové sportovni aktivity ve vybraném resortu

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otazce byli respondenti tdzani, jakou aktivitu by pro své dité volili. V nabidce bylo
nckolik moznosti a respondenti mohli vybrat maximalné 3, které jim nejvice vyhovovaly.
50,8 % respondentl zvolilo cviceni a posilovani pro déti, 45,9 % détskou jogu, 39,3 %
tymové hry, napft.: fotbal, florbal apod., 36,1 % tanec, 31,1 % détské wellness, 21,3 %
gymnastiku a 14,8 % cviceni rodi¢i s malymi détmi. Respondenti zde méli moZnost 1
dopsani své vlastni odpovedi. Ziidka se zde objevovali odpovédi aerobic, zumba ¢i kurz

sebeobrany.

Nasledujici otazka zjistovala, zda by rodice pro své déti volili hodinovou lekci, sportovni
odpoledne ¢i kemp s prespanim. Dle grafu by 49,2 % rodict volilo blok sportovnich aktivit
s obCerstvenim a dalSimi sluzbami bez ucasti rodict, 31,1 % hodinovou lekci bez dalSich

sluzeb a 19,7 % sportovni kemp s piespanim, stravou a dalSimi sluzbami bez i¢asti rodici.
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Ktera z nize uvedenych variant je pro Vas a Vase dité nejlakavéjsi?
61 odpovédi

@ Hodinova lekce bez dal$ich sluZeb

@ Sportovni odpoledne — blok sportovnich
aktivit s ob&erstvenim a dal$imi
sluzbami bez Géasti rodiéu

@ Sportovni kemp — kemp s prespanim,
stravou a dal§imi sluZbami bez tcasti
rodicu

Obrazek 10 Preferovana varianta sportovnich aktivit

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici tfi otazky zjiStovali ochotu platit za jednotlivé varianty. Grafy na obrazcich 11,
12 a 13 rozd¢€luji respondenty do tii cenovych kategorii dle jednotlivych variant sportovni

aktivity.

Za hodinovou lekci bez dalsich sluzeb by 31,1 % rodici zaplatilo do 120 K¢, 59 % 120-170
K¢ a 9,8 % nad 170 K¢.

Jakou cenu jste ochotni zaplatit za hodinovou lekci?
61 odpovédi

@ Do 120,-
® 120.- a7 170~
@ Nad 170,-

Obrazek 11 Ochota platit za hodinovou lekci

Zdroj: vilastni zpracovani

Za sportovni odpoledne by 24,6 % rodict zaplatilo do 500 K¢, 44,3 % 500-800 K¢ a 31,1
% nad 800 K¢&.
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Jakou cenu jste ochotni zaplatit za sportovni odpoledne?
61 odpovédi

@ Do 500,-
@ 500,- a7 800,-
@ Nad 800,-

Obrazek 12 Ochota platit za sportovni odpoledne

Zdroj: vlastni zpracovani

Za sportovni kemp s piespanim by 50,8 % rodict zaplatilo do 6000 K¢, 42,6 % 6000—-8000
K¢ a 6,6 % nad 8000 K¢.

Jakou cenu jste ochotni zaplatit za sportovni kemp?
61 odpovédi

@ Do 6000,
@ 6000.- aZ 8000,-
@ Nad 8000,-

]

Obrazek 13 Ochota platit za sportovni kemp

Zdroj: vlastni zpracovani

V otdzce €. 12 jsme se ptali, zda by méli rodi¢e zdjem o akce nebo workshopy, které by
poskytovaly informace o vyzivé a zdravém Zivotnim stylu pro déti. Graf na obrazku 14

ukazuje, ze 47,5 % rodicl by mélo o tyto akce zajem, 52,5 % by zajem nemélo.
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Méli byste zajem o akce nebo workshopy, které by poskytovaly informace o vyzivé a zdravém
zivotnim stylu pro déti?
61 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 14 Zajem o workshopy zaméfené na zdravy zivotni styl déti

Zdroj: vlastni zpracovani

V zavéru dotazniku bylo zjiStovano, jak se rodi¢e ze Vsetinska dozvidaji o sportovnich
aktivitach a akcich pro déti, pripadné pro né samotné. 53,3 % dotazujicich se dozvidaji o
sportovnich moznostech od svych znamych, 48,3 % z internetu, 45 % ze socialnich siti a 20

% z letackt a plakati.

V posledni oteviené otdzce jsme davali respondentim prostor vyjadfit se k nabizenym
aktivitam pro déti ¢i dospélé v jejich lokalité a ptali jsme se, jaké dalsi aktivity by uvitali.
Opct se zde opakovali odpovedi jako aerobic, zumba ¢i détska herna s hlidanim déti.
Objevily se zde i odpovédi jako loona dance, coz je meditacni tanec pro Zeny, ¢i rizné

varianty bojovych sporti.

9.3 Shrnuti vysledktu dotaznikového Setieni

Z odpovédi navstévniklt vybraného resortu a rodici ze Vsetinska jsme se dozvedéli, ze
vétsina z nich klade dlraz na sportovni navyky svych déti a zdravy zivotni styl, coz vytvari
ptileZitost pro rozvoj aktivit pro déti v resortu. Vysledky také poukazuji na nedostate¢nou
nabidku téchto aktivit ve zkoumané oblasti. Nejvice nespokojeni s nabidkou sportovnich
aktivit pro déti byli rodice s détmi ve véku 7-12 let. Nejvetsi zajem projevili rodice o détskou
jogu, cviceni a posilovani pro déti a tymové sporty. Nejlakavéjsi variantou je pro né blok
sportovnich aktivit s dalsSimi sluzbami, za ktery jsou také ochotni nejvice zaplatit. Otazka
tykajici se z4jmu o workshopy zaméfené na zdravy zivotni styl déti rozdéluje respondenty

témer presné na poloviny.
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10 RIZENY ROZHOVOR

Rizeny rozhovor probéhl dne 18.3.2024 s manaZerkou marketingu osobné v resortu. Otazky
pro rozhovor byly pfedem pfipravené a tykaly se pfedevSim organizacni struktury resortu,
vztahli se zaméstnanci 1 zdkazniky, obsazenosti hotelu, wellness, sportovnich a
spoleCenskych akci v resortu, cenotvorby, skladby klientely, distribu¢nich kandld,
propagace a budoucich plant resortu. Pfi rozhovoru bylo polozeno 10 otazek, které jsou
konkrétné uvedeny v priloze P 1.

Prvni otdzka méla za tkol zjistit organizacni strukturu resortu. V resortu pracuje 60
zaméstnancl v 6 sektorech. Generalni feditel ma pod sebou 6 oblastnich manazerti, pod
kterymi pracuji jednotlivi zaméstnanci. Vedeni resortu témto zaméstnancim poskytuje
resortni benefity ve form¢ vstupl do fitness ¢i na ledovou plochu, slev v restauraci resortu,
v obchodé s hokejovym vybavenim ¢i slev do obchodu Datart. Zaméstnanci maji také
moznost se Skolit v oblasti wellness a pohostinstvi ¢i si mohou vybirat kurzy, které zlepsi
jejich dovednosti.

Dal$im bodem rozhovoru byla obsazenost hotelu, wellness, sportovnich lekci ¢i
spoleCenskych akci. Zvyseny zajem hotel zaznamenava béhem prodlouzenych vikendu ¢i
svatkl, kdy jsou pokoje téméer 100% obsazené. Sportovni lekce jsou také témer vzdy
obsazené a ucCastni se jich dospéli a déti ve véku 12+. Wellness a restaurace také
zaznamenavaji zvysSeny zajem o sluzby béhem vikendu. Nejsilngj$im dnem ve vSech
sektorech resortu je sobota. Z tohoto ditvodu také resort opusti od nékterych akei potadanych
v soboty a zaméfi se na slabsi dny.

Dle pruzkumu resortu je nejvétsi motivaci k navstéve resortu odpocinek a relax, hned za tim
dovolenad, ¢i sluzebni cesta a Skoleni. Skladba klientely je tvofena predevsim pary, rodinami
s détmi a firemni klientelou. Ne vSichni zdkaznici vyuzivaji ubytovaci ¢ast, spousta z nich
se zde zdrzuje pouze za uCelem navstévy wellness, restaurace, ledové plochy apod.

Dalsi dotaz byl smérovan na propagaci a distribuci sluZeb a akci v resortu. Resort pouziva
rezervatni systém Bookolo, pfes ktery pfijima vétSinu rezervaci pobytl, masdzi ¢i
individudlnich tréninkti. Dale spolupracuje s portaly Booking.cz a Slevomat.cz. V ramci
propagace resortu vyuziva placené reklamy na socidlnich sitich Instagram a Facebook ¢i
formou bannert v internetovych vyhledavacich, které odkazuji na vSechny sektory resortu.
V soucasné dobé je hlavnim cilem propagace posilit slabsi dny v resortu, kterymi jsou

pracovni dny.
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11 SWOT ANALYZA

V této kapitole bude analyzovano vnitini a vnéjsi prostiedi resortu podle SWOT analyzy,
ktera byla vymezena v teoretické ¢asti. V ramci vnitiniho prostfedi budou popsany silné a
slabé stranky resortu, jeho nabidky sluzeb, vybavenosti ¢i trovné personalu. Vnéjsi okoli
pusobi na resort ve form¢ pftilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit pozdé¢jsi prosperitu
resortu. Podkladem pro tuto analyzu budou recenze resortu z portali Booking.cz a

Slevomat.cz a vlastni pozorovani.

Tabulka 9 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
e Moderni a utulné vybaveni e Hluk v resortu vychazejici
vSech ¢asti resortu z ledové plochy
e Dobra lokalita e M¢én¢ aktivit pro mladsi déti
e Mnoho kvalitnich a e Vyssi ceny oproti konkurenci

komplexnich sluzeb a aktivit
e Vysoka kvalita restaurace
o C(istota
e Moderni a kvalitni wellness +
vyber masazi
e Pfijemny hotelovy personal

e Pijcovna elektrokol pro
hotelové hosty

e Salonek pro firmy ¢i oslavy +
détsky koutek

e Sezbénni, gastronomické a
sportovni akce

Ptilezitosti Hrozby
e Rist trendu sportovniho e Preference levnéjSich variant ze
chovani a zdravého zivotniho strany zédkaznikl

stylu e Legislativni zmény

e Potencidl rozvoje pro rodiny s
détmi

e Spoluprace s regionalnimi
poskytovateli zbozi a sluzeb

Zdroj: viastni zpracovani
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11.1 Silné stranky

Jelikoz je resort noveé postaven, jeho nejsilnéjsi strankou je moderni prostfedi poskytujici
luxusni a pfijemny zazitek z pobytu. Hosté si pochvaluji prostorné a utulné pokoje,
pohodlnou postel, ktera poskytuje kvalitni spanek i dostatek mista na zavazadla. Kvalitu
resortu doplituje i jeho dobra lokalita uprostied Beskydské ptirody, kterd umoziuje né€kolik
moznosti k turistice.

Dalsi silnou strankou je multifunk¢énost resortu. Hotelovy hosté nemusi opoustét prostory
resortu, a presto si mohou uzit gastronomicky zazitek, zasportovat si v posilovné ¢i na
pohybové lekci, relaxovat ve wellness centru i si zabruslit na ledové plose. Resort nabizi
n¢kolik kvalitnich sluzeb, které dohromady tvoii komplexni nabidku cestovniho ruchu.
Restaurace si potrpi na poskytovani sluzeb na nejvy$s$i urovni. Vysoce kvalifikovany
Séfkuchart a jeho tym poskytuje gastronomické zazitky béhem bohatych snidani, polednich
menu, vecernich nabidek i specidlnich akci. Navstévnici restaurace jsou nadmiru spokojeni
s vybérem 1 kvalitou nabizenych pokrmii a ndpoji. Velkym plusem je také nabidka
vegetarianskych 1 masovych pokrm.

Hosté jsou velice spokojeni i s prostfedim wellness a jeho sluzbami, které v blizkém okoli
nema konkurenci. Dle navstévnikt je wellness centrum moderni, ¢isté a prostorné s nékolika
relaxacnimi zénami, které poskytuji jedinecny relaxacni zazitek. Oblibenou sluzbou jsou
saunove ritudly, které nejsou jinde v okoli provozovany.

Dle recenzi jsou hosté stoprocentné spokojeni s personalem v kazdém sektoru resortu.
Persondl je upraveny, pfijemny a ochotny pomoci s jakymkoliv problémem ¢i Zadosti.
V restauraci personal poskytuje kvalitni a rychlé sluzby.

Velkou vyhodou je také ptjcovna elektrokol a dalsiho pfisluSenstvi, jelikoZ se v oblasti
nachazi n¢kolik cyklostezek. Stejné tak si hosté pochvaluji prostorny salonek, ktery nabizi
zazemi pro oslavy, firemni vecCirky, prezentace i jiné akce; a détsky koutek, ktery je oddelen
od restauracni ¢asti, aby hosté nebyli ruSeni.

V neposledni tfadé resort vynikd svymi potfddanymi akcemi, které se zaméiuji na
gastronomické zazitky ¢i relaxacni a sportovni vyziti. Kapacita téchto akci se 1i$i, ovSem

témert vzdy jsou pln€ obsazeny, coz svédc¢i o oblibenosti téchto akci.
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11.2 Slabé stranky

Jednou ze stiznosti zakaznikt je hluk v restauraci z davodu probihajicich tréninka ¢i utkani
hokejovych tymii. Ledova plocha je umisténa pod restauraci, tudiz mize nastat situace, kdy
ruch z jejiho provozu narusuje hosty pfi snidani ¢i obéde¢.

Dalsi slabou strankou resortu je mensi vyziti pro déti ve véku 0-12 let. Resort prevazné
disponuje aktivitami pro dosp¢lé Ci seniory. Pro détskou klientelu je uzptsoben program
pouze na ledové plose. Resort je vybaven na sportovni a pohybové lekce, ovSem v nabidce
nema ani jednu sportovni lekci uréenou pro déti. Prestoze se nékterych lekei pro dospélé
ucastni déti ve véku 12+, mensi déti v tomto sméru nenajdou vyziti. Vedle resortu je
vybudované multifunkéni hfisté s umélym povrchem, které nabizi zdzemi pro venkovni akce
¢i funguje k prondjmu pro tymové sporty. Resort ovSem nenabizi zddné sportovni lekce ¢i
tréninky pro déti. Stejné tak gastronomické vecery v restauraci ¢i sportovni vikendy a
relaxacéni akce jsou cileny spise na dospélé. Détské kempy jsou potadany pouze s hokejovym
zaméfenim.

Posledni slabou strdnkou mohou byt vyssi ceny v porovnani s konkurenci. Dle analyzy
konkurence sportovni lekce stoji o cca 30-60 K¢ vice a détské priméstské kempy podobného
zameéfeni stoji o cca 3000 K¢ vice. Stejné tak pohybové lekce, masaze i pokrmy v restauraci
jsou vyssi nez u konkuren¢nich podnikt. Pokud ovSem zdkaznik preferuje kvalitni sluzby

v pfijemném prostiedi, nebude pro néj vyssi cena prekazkou.

11.3 Prilezitosti

Ptilezitosti pro rozvoj resortu je rostouci trend sportovniho chovani a dodrzovéani zdravého
zivotniho stylu u dospélych i1 déti. Dotaznikové Setteni potvrdilo, Ze rodice ze Vsetina a okoli
kladou diraz na rozvoj sportovnich navykl, navstévuji s détmi sportovni krouzky ¢i
provozuji rodinné sportovani formou vySlapt, vyletd ¢i cyklistiky. Tato skute¢nost je
dobrym piedpokladem pro rozvoj sportovnich moznosti pro dosp¢€lé i déti v resortu.

Resort se nachazi uprostied Beskydské krajiny v blizkosti spousty pfirodnich 1 kulturnich
atraktivit. Ptilezitosti pro resort mtize byt spoluprace s lokalnimi aktéry a organizacemi, ktefti
poskytuji sluzby ¢i1 produkty spojené s tradicemi Valasska. Resort je novym spolupracim
otevien, tudiz by v budoucnu mohl pfemyslet nad prodejem lokalnich produktii ¢i nad

novymi moznostmi rozsifeni nabidky sluzeb ve spojitosti s regionalnimi tradicemi.
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11.4 Hrozby

Ptestoze resort nema ve svém okoli konkurenci s podobnymi sluzbami ¢i sluzbami na tak
vysoké urovni kvality, néktefi zdkaznici by mohli preferovat nizsi kvalitu sluzeb za
vyhodnéjsi cenu. Zakaznici, ktefi nepotiebuji komplexni bali¢ek sluzeb na jednom misté, ale
vyhledavaji spise jednu aktivitu (masaz, pohybovou lekci, degustacni veceti) by mohli zvolit
jiné zafizeni, které se specifikuje pouze na danou aktivitu a poskytuje ji levnéji.

Dalsi hrozbou mohou byt legislativni zmény, které mohou ovlivnit chod vSech sektorii

resortu.
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12 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V analytické Casti prace byl charakterizovan vybrany resort, ktery lezi v Beskydské piirode

a poskytuje tak zazemi pro rekreaci v této oblasti. Nasledujici body shrnuji hlavni poznatky

analytické Casti:

Geograficka analyza — oblast disponuje pfirodnimi i kulturnimi pfedpoklady, které
umoziuji aktivni cestovni ruch ve Valasském regionu. Hlavnim ptirodnim lakadlem

je hornata Beskydska ptiroda, ktera je idealni pro pési a cyklistickou turistiku.

Predstaveni resortu — resort je novy multifunkéni komplex, ktery poskytuje kvalitni

sluzby v 6 sektorech: hotel, restaurace, wellness, fitness, ledova plocha, fyzioterapie.

Analyza sou€asného stavu resortu — v této analyze bylo zjisténo, Ze nejvetsi zajem o
navstévu resortu je béhem letnich prazdnin, béhem statnich svatkl a vikendi. Z této
skute¢nosti mizeme usoudit, Ze je vhodné zavést nové produkty tak, aby vyplnily
slaba mista v navstévnosti, tedy béhem pracovniho tydne ¢i v zimnich mésicich.
V této Casti byla také charakterizovana klientela, kterou hotel ptitahuje. Z rozhovoru
vyplynulo, Ze je hotel atraktivni pro Sirokou Skalu zdkazniki, ov§em nejméné vyziti
je zde pro rodiny s mensimi détmi. Déti ve véku 12+ se ucastni sportovnich akei ¢i
wellness procedur, ovSem pro malé déti tyto aktivity nejsou tolik vhodné. To vytvari

prostor pro rozvoj aktivit, které zacili pravé na tuto skupinu.

Marketingovy mix — V této kapitole je vymezen produkt, cena, distribu¢ni a
propagacni kanaly, které resort vyuziva, vztahy se zaméstnanci, tvorba balicku,
programovani a partnerstvi. Uvod kapitoly detailng charakterizuje sluzby viech &asti
resortu, které jsou v soucasnosti poskytovany. Hlavnim podkladem pro projektovou
¢ast jsou zde sportovni lekce, akce a kempy, které jsou dle rozhovoru velice oblibené
mezi zdkazniky a dosahuji témét 100 % ucasti. Stejné tak gastronomické udalosti
zaznamenavaji velky zdjem. Tato kapitola uvadi také ceny, za které resort sluzby
poskytuje. Tyto ceny jsou v porovnani s konkurenci vyssi, ovSem odpovidaji své
kvalité. Resort uspésné cili svou reklamou na Siroky okruh zakaznikti, o Cemz svédci
obsazenost ve wellness, na fitness lekcich ¢i kulturnich akcich. Resort pouziva
bezplatné 1 placené zpiisoby propagace. Zarovein si také udrzuje dobré vztahy se
zakazniky 1 zaméstnanci, kterym poskytuje resortni benefity. Resort navazuje

partnerstvi s rezerva¢nimi a informa¢nimi portaly a dalSim spolupracim je otevien.
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Konkurence — z této analyzy vyplynulo, Ze resort nema v okoli konkurenta, ktery by
se zaméfoval na naprosto stejné sluzby. Jedinym pfimym konkurentem muze byt
Hotel Smetanova, ktery ovSem necili na détskou klientelu. Existuji zde konkurenti,
ktefi nabizi sportovni vyziti pro déti, ovSem vétSinou formou krouzka placenych
pololetné. Vznikd zde tedy prilezitost pro zavedeni nepravidelnych sportovnich
aktivit pro déti, které se nechtéji vénovat sportu na vykonnostni Grovni. V ramci
nabizenych sportovnich akei konkurenti nabizi prevazné sportovni ptiméestské tabory
¢i tydenni kempy. Na trhu se tedy moc neobjevuji vikendové akce ¢i pouze odpoledni

bloky sportovnich aktivit.

Analyza poptavky — dotaznikové Setfeni bylo realizovano online dotaznikem, ktery
byl rozposlan resortnim klientlim a rodi¢tim ze Vsetinska. Z dotazniku vyplynulo, ze
rodi¢e ze Vsetina a okoli dbaji na vedeni svych déti ke sportu a ke zdravému
zivotnimu stylu. Zaroven také nejsou zcela spokojeni se soucasnou nabidkou
sportovnich aktivit pro déti v jejich mést¢ a méli by zdjem o jejich rozsiteni.
Nejatraktivnéj$i formou sportovniho vyziti je navstéva sportovniho bloku, ktery
zajistuje nejen sportovni aktivitu, ale také dalsi sluzby resortu. Tento vysledek
prazkumu otevira resortu dvefe pro zavedeni novych produktd cilenych na mensi

déti ve véku 7-12 let.

SWOT analyza — tato kapitola vymezuje silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.
Resort vynika svou jedine¢nosti a vysokou trovni sluzeb i prostiedi. Z recenzi byla
vyctena vysoka spokojenost zadkaznikil se sluzbami, vybavenim hotelu, persondlem,
Sirokou nabidkou produktti, lokalitou atd. Hlavni slabou strankou je mensi vyZiti pro
déti do 12 let. Prilezitosti pro hotel je pravé cileni na mensi déti, jelikoz z prizkumu
vyplyva, ze rodi€e maji zdjem o rozSifeni sluzeb v resortu. Hrozbami pro resort

mohou byt vyssi ceny, které by mohly odpudit jistou ¢ast zdkazniki.
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13 PROJEKT ROZSIRENI PORTFOLIA SLUZEB V RESORTU

Projektova ¢ast vyuziva vysledkl z analytické ¢asti, které tvoii podklad pro tvorbu nového
produktu. Dlivodem rozsifeni portfolia sluzeb je snaha o ptilakani nové cilové skupiny —
rodiny s détmi ve véku 7-12 let. Cileni na tuto skupinu pfinasi nové moznosti, jak dosahnout
vysSiho zdjmu o sluzby v resortu. Novy produkt by mél také podpofit obsazenost
jednotlivych sektorti béhem slabsich dnii. V nasledujicich kapitolach bude tento projekt
predstaven, bude vymezen cil projektu 1 cilova skupina a nasledné bude projekt podroben

casové, rizikové a ndkladové analyze.

13.1 Cil projektu

Cilem projektu je zavedeni nového sportovniho balicku, jehoz ucelem je cilit na rodiny
s malymi détmi ve véku 7-12 let a zaroven podpofit obsazenost resortu v méné vytizenych
dnech. Sportovni balicek je urcen pro skupinu 20 déti ve véku 7-12 let. Kapacita 20 déti je
uréena z divodu prostorové kapacity joga salu a organizacni kapacity wellness sluZeb.
Projekt ma za tikol vytvoftit idealni dopoledni program, ktery prilaka détskou klientelu, ktera
v soucasné dob¢ nema tak Sirokou nabidku vyziti v resortu. Novy produkt nabizi vyuziti pro:

e déti ze Vsetina a okoli, které se chtéji vénovat sportovni aktivité, ovSem ne

pravidelné a vykonnostné,

e déti ubytovanych hosttl, které budou mit zajisténo hlidani v dopolednich hodinach

s aktivnim programem,

o tfidy zékladnich Skol, které mohou vyuzit bali¢ku pro program Skolniho vyletu nebo

sportovniho dne.

Cilem projektu je také vytvofit pozitivni vztah mezi resortem a rodici déti, kteti pozdé&ji
mohou vyuZit dalsi sluzby resortu. Projekt také podpofi sportovni chovéni a zdravy Zivotni
styl déti na Vsetinsku, jelikoz bude vhodnou variantou pro program Skolniho vyletu.
Zavedeni sportovniho balicku pro déti pomuze resortu ziskat konkurenceschopnost mezi

ostatnimi organizacemi se sportovnim zaméfenim.

13.2 Cilova skupina

Cilovou skupinu tohoto projektu tvoii predevsim rodiny s détmi ve véku 7-12 let ze Vsetina
a okoli. Tato cilova skupina byla zvolena na zdklad¢ vysledkii analyz, které ukézaly

potencial pro rozvoj produktového portfolia pro tuto skupinu a zaroven také zajem ze strany
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klientd s menSimi détmi o nové sluzby. Projekt je navrzen tak, aby byl atraktivni pro détskou
klientelu a zaroven, aby rodicim poskytl volny ¢as pro sebe bez déti.
Timto projektem budou osloveny také zakladni Skoly ze Vsetina a okoli, které mohou novy

produkt vyuzit pro své zaky v ramci Skolniho vyletu ¢i sportovnich dnii.

13.3 Predstaveni projektu

Resort zaznamenava velky zajem o sportovni ¢i wellness balicky pro dospélé. Program
balickt trva obvykle 4-6 hodin a je tvofen nékolika aktivitami. Tyto balicky zahrnuji
kombinaci sportovnich lekci, wellness, obCerstveni ¢i tematickych seminait.

Myslenkou nového projektu je vytvotit podobny koncept balicku se zaméfenim na détskou
klientelu. Tyto sportovni bloky aktivit zajisti rozvoj sportovnich nédvyka déti i rodict a
podpoii zdravy Zivotni styl v regionu. V ramci tvorby nového balicku dojde k rozsifeni
sluzeb wellness centra a fitness centra. Ve wellness casti bude vyhrazen ¢asovy prostor pro
détskou klientelu a zaroven resort ptida do nabidky sluzbu détskych saunovych ritualt. Ve
fitness ¢asti bude nabidka skupinovych lekei rozsifena o pohybové lekce pro déti ve veku 7-
12 let.

Dle analyzy z4jmu o jednotlivé aktivity bylo zjisténo, Ze nejvétsi zajem respondenti projevili
o cviCeni a posilovani pro déti, détskou jogu, tymove sporty a tymové hry. V bali¢ku budou
tedy zahrnuty tyto aktivity. Nabidku doplni vstup do wellness s dohledem odborného
pracovnika a saunové ritualy pro déti. Bali¢ek zahrnuje také stravovaci sluzby a nepietrzity
dohled déti, tudiz je uskutecnovan bez dozoru rodict. Bali¢ek ponese ndzev ,,Kapku zdravi
pro déti, ktery koresponduje s ostatnimi nazvy akci nabizenymi v resortu.

Balicek neni nabizen v ramci stalé nabidky resortu, nybrZz bude organizovan v urcité dny
v dopolednich hodinach. Kapacita bali¢ku je stanovena pro 20 déti, aby mohly vSechny ¢asti

programu prob&hnout hladce a bez problému. Program i1 cena balicku jsou fixni.

13.3.1 Program bali¢ku

Sportovni balicek s ndzvem ,,Kapku zdravi pro déti* zahrnuje dvé sportovni lekce pro déti,
obéd v restauracni Casti, vstup do wellness s détskym saunovym ritudlem, obcerstveni ve
wellness a celodenni dozor kvalifikovanych pracovniki. Tento blok sportovnich aktivit

podporuje zdravé a sportovni mysleni déti.
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Program

e 10:00 Sraz na recepci resortu

e 10:30-11:30 Skupinova lekce: Cviceni a posilovani/Tymové hry na venkovnim hfisti
e 11:30-13:00 Obéd v restauraci

e 13:00-14:00 Skupinova lekce: Joga pro déti

e 14:00 — 15:00 Wellness

e 15:15 Konec programu

Program sportovniho balicku zacind srazem v hotelové recepci v 10:00. Déti jsou zde
pfedany persondlu, jsou sezndmeny s prubéhem dne a s pravidly resortu. Nasledné jsou
odebrany do Saten, kde se pfipravi na prvni lekci programu.

V 10:30 je zahajena prvni sportovni lekce. Pod vedenim profesionalniho trenéra se déti
vénuji protazeni a rozcviceni téla, kardio cvikiim a posilovacim technikdm s pomickami.
Alternativou je trénink tymovych her a sportil, ktery probiha na venkovnim htisti. Dé&ti se
vénuji venkovnim aktivitdim a tymovym sportlim, napt.: fotbalu, florbalu, vybijené ¢i opici
draze a skupinovym hrdm. Pro tyto ucely je poskytnuto veskeré vybaveni potiebné
k tymovym sportim a hram ¢i cviceni a posilovani.

Po skonceni lekce nasleduje ptesun do restauracni casti, kde je nachystano obcerstveni pro
déti. Nabidka obsahuje dvouchodovy obéd sloZen ze zdravych pokrmi, které cti mySlenku
zdravého Zivotniho stylu. Béhem obédu 1 sportovnich aktivit resort poskytuje pravidelny
pitny rezim. Obcerstveni je umisténo v salonkové Casti, aby nebyl naruSen klasicky chod
restaurace. Béhem obédu a nésledného odpocinku jsou déti seznameny s pravidly ndvstévy
wellness a s pribéhem saunového ritualu. Jsou také informovéani o zdravych ucincich
saunovani.

Ve 13:00 je zahajena druhd sportovni aktivita — joga pro déti. Déti zde absolvuji hodinovou
lekci s profesionalnim joga trenérem. Napln lekce obsahuje seznameni s lektorem, rozehrati
a protaZeni téla a zakladni jogové pozice — to vSe zabavnou formou.

Ve 14:00 jsou déti odvedeny do Saten, kde jsou jim k dispozici ruéniky a zahajuji pobyt ve
wellness. V ramci wellness bloku se nejdiive jedna skupinka déti ucastni saunového ritualu,
ktery poskytuje zkuseny personal. Saunovy ritudl trva mezi 5 az 7 minutami a je upraven
tak, aby byl atraktivni pro malé navstévniky. Pfi saunovém rituélu je teplota snizena tak, aby

détem vyhovovala. Soucésti jsou také medové peelingy, kterymi se déti zabavi. Prvni
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skupinka se po skonceni ritudlu odebere do bazénové Casti, kde je pfipraveno Cerstvé ovoce
avoda na osvézeni. Nésledné se vyméni s druhou skupinkou, ktera absolvuje saunovy ritual.
Po skonceni wellness bloku jsou déti odvedeny do Saten a nésledné predany rodicim
v 15:15.

Déti obdrzi certifikat s osvédcenim o ti€asti na saunovém ritudlu. Certifikat hraje roli ocenéni
déti, které se zucastnily saunovani a zesiluje pozitivni zazitek z proziti sportovniho dne.
Timto gestem resort tak podpofi pozitivni vztah se zdkaznikem a navnadi ho k vyuziti

dal$ich sluzeb resortu.

13.4 Personalni zajisténi

Pro realizaci nového produktu ,,Kapku zdravi pro déti je potfeba zaSkolit stavajici personal,
ktery se stard o sluzby na recepci, ve fitness a wellness. Neni potfeba piijimat nové
zameéstnance i zajiStovat externi pracovniky. VSechny casti programu zvladnou zajistit
stavajici zameéstnanci, ovSem je potfeba zajistit Skoleni pro praci s détskou klientelou.
Pracovnik z recepce se stard o organizaci déti, pfesun mezi jednotlivymi ¢astmi resortu,
dohled pfi chystani na lekce ¢i béhem obé&du. Trenéfi fitness centra budou Skoleni pro praci
s détmi, aby mohli zajistit zabavné vedenou lekci, kterd détem vyhovuje a bude pro né
bezpecna. Vzdy bude potieba jeden ¢i dva trenéfi, kteti se vénuji joze pro déti, cviceni a
posilovani ¢i tymovym sportim. Obéd pfipravuje $éfkuchat s pomocnymi kuchafti. V rdmci
wellness bloku budou na déti dohlizet dva odborni pracovnici, ktefi s nimi absolvuji
jednotlivé procedury ve wellness. Pracovnik poskytujici saunové ritudly bude proskolen na

vedeni détskych saunovych ritudl.

13.5 Distribuce

K distribuci nového balicku resort vyuZzije pfimé distribu¢ni kanaly, kterymi distribuuje jiz
soucasné balicky. Prvnim zptisobem distribuce je osobni prodej na recepci hotelu ¢i recepci
ledové plochy, kde budou umistény propagacni materialy, které jsou konkrétné popsany
v nasledujici kapitole. Zde se také mohou klienti doptat na blizsi informace bali¢ku, jeho
program a cenu. DalSim pfimym distribu¢nim kanalem je rezervace pomoci mailu ¢i

telefonu.

13.6 Propagace

V ramci propagace nového balic¢ku je potieba zacilit na stalé klienty, ktefi maji déti ve véku

7-12 let, ale také na ostatni rodice ze Vsetina a okoli. Propagace musi byt atraktivni nejen
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pro n¢, ale také pro jejich déti, aby mély zajem o sportovni balicek v resortu. Pti propagaci
resort vyzdvihne silné stranky resortu a také pfinos a pozitiva absolvovani sportovniho
balicku.

Faktory, které budou v ramci propagace zminény:

e vliv sportovani na rozvoj ditcte,

e zdravé Gcinky saunovani a wellness pro déti,

e dilezitost zdravé stravy pii vyvinu déti,

e rozvoj komunikace s dalSimi détmi a integrace do socialni skupiny,
e hry a sportovani zdbavnou formou,

e traveni ¢asu v modernim a ptfijemném prostiedi resortu,

kvalitni sluzby poskytované resortem.

Hlavni formou propagace je umisténi nabidky bali¢ku ,,Kapku zdravi pro déti* na webové
stranky resortu. Zde budou popsany veskeré informace o dni a ¢ase konéni akce, programu,
odpovédném persondlu, cené balicku a moznosti rezervace. Zaroven budou tyto informace
umistény do kalendéte akei.

Resort vyuziva také reklamnich banneri v internetovych vyhledavacich, které odkazuji
uzivatele na webové stranky. V téchto bannerech bude umisténa 1 reklama informujici o
novém produktu.

Bali¢ek bude propagovan také na socidlnich sitich Instagram a Facebook, kde budou
s dostatecnym piedstihem pied akci umistovany ptispévky poskytujici informace o balicku.
Dulezitym zplisobem propagace je rozesilani aktudlni nabidky akci pomoci newsletteru,
kterym resort dokaze oslovit az 400 zdkaznikl. Timto zplsobem budou informovani
stavajici ¢i byvali hosté resortu. Direct mailing bude vyuzivan také k osloveni zakladnich
Skol ve Vsetin€ a okoli, kterym bude poskytnuta nabidka sportovniho balicku za tcelem
konéni Skolniho vyletu nebo sportovniho a projektového dne.

Resort vyuziva reklamni karticky v prostorach recepce a restaurace, které diky QR kodu
pfesméruji klienta na kalendat nadchazejicich akci, kde bude umisténa nabidka tohoto
balicku.

V neposledni fad€ budou vytvoreny reklamni letaCky s informacemi o bali¢ku, které budou

k dispozici v prostorach hotelové recepce a recepce u ledové plochy. Tyto letacky je také
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mozné po domluvé umistit do Vsetinskych skol na vefejnou nasténku a do druzin, ¢imz se

roz$iti povédomi o novém produktu mezi rodice, ktefi resort bézné nenavstévuji.

13.7 Spoluprace

V ramci jiz existujici spoluprace s destinacni spolecnosti Valassko bude piinosné novy
produkt propagovat na jejich portdle. Nabidku nového balicku je mozné umistit do sekce
»Akce®, ,,Zazitky a balicky* ¢i ,,Mali vyletnici®. Tato spoluprace zajisti rozsifeni povédomi
o novém produktu mezi potencialni klienty.

Zaroven je mozné navazat spolupraci se zakladnimi Skolami ze Vsetina a okoli. Spoluprace
zahrnuje zasilani nabidek balicku mailem, umisténi reklamnich letackii ve vefejnych

prostorach Skoly ¢i skupinové slevy pro tiidy.

13.8 Casova analyza

Tato kapitola je vénovana ¢asovému harmonogramu projektu. V prvni ¢asti jsou vymezeny
a odlivodnény terminy, kdy bude produkt realizovdn. Nésledujici cast se zabyva
organiza¢nim planovanim zavedeni nového produktu. V zavéru kapitoly je zminén Casovy
harmonogram propagace nového produktu.

Sportovni balic¢ek ,,Kapku zdravi pro déti“ bude organizovan v letnich mésicich kazdou
sttedu od 10:00 do 15:15. Tento den byl zvolen dle analyzy obsazenosti hotelu a wellness,
které pravé vtento den nezaznamenava tak vysokou poptavku po sluzbach. Wellness
centrum v tento den otevira ve 14:00 a nebude tak naruSen jeho dosavadni provoz. Novy
produkt akorat posili obsazenost v tuto hodinu. Letni mésice byly zvoleny z divodu
pofadani Skolnich vyletl a akci, a zaroven kvili letnim prazdnindm, kdy rodi¢e casto
vyhledavaji aktivity pro své déti. V téchto mésicich je také zvySend obsazenost hotelové
¢asti, tudiz ubytovani hosté s détmi budou mit k dispozici vyZiti pro déti, zatimco mohou
vyuZzivat dalSich sluzeb resortu. V nasledujici tabulce 10 jsou uvedeny konkrétni dny, kdy

bude produkt realizovan.
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Tabulka 10 Rozpis termint realizace balicku

Dny realizace balicku ,,Kapku zdravi pro déti‘

Cerven 12. 6.2024
19. 6. 2024
26. 6.2024
Cervenec 3.7.2024

10. 7. 2024
17.7.2024
24.7.2024
31.7.2024
Srpen 7. 8.2024

14. 8. 2024
21.8.2024
28. 8.2024

Zdroj: vlastni zpracovani
V tabulce 11 je zobrazen chronologicky rozpis jednotlivych ¢innosti, které prechazeji

zavedeni nového produktu.

Tabulka 11 Organizacni plan zavedeni produktu

Cinnost Casovy harmonogram
Analyza poptavky a konkurence Brezen 2024

Tvorba nového produktu Duben 2024

Skoleni zamé&stnancti Kvéten 2024
Propagace produktu Kvéten-Srpen 2024
Realizace produktu Cerven-Srpen 2024
Meéfteni spokojenosti Cerven-Srpen 2024

Zdroj: viastni zpracovani
Tvorbé nového produktu predchédzi analyza poptavky po novych sportovnich sluzbéach pro
déti a analyza konkurence, ktera poskytuje sportovni aktivity pro déti. Tato analyza byla
realizovana v bieznu 2024 a poskytla vysledky, které slouzi jako podklad pro tvorbu
produktu. Nésledné byl v dubnu 2024 vytvoten balicek ,,Kapku zdravi pro déti“. V kvétnu
2024 je zahajeno Skoleni zaméstnancii pro praci s détmi, vedeni détskych pohybovych lekci
a vedeni détskych saunovych rituali. Béhem kvétna, Cervna, Cervence i srpna 2024 probiha

propagace produktu formou webovych stranek, internetovych bannert, socialnich siti,
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newsletteru, direct mailingu a letackli. Konkrétni harmonogram propagace je uveden
v tabulce 12. Balicek je realizovan ve vybranych dnech v Cervnu, Cervenci a srpnu 2024.
V téchto mésicich je uskuteciiovano i méteni spokojenosti zdkaznikii formou dotaznikl a
osobnimi rozhovory. Na zékladn¢ vysledkti mtiize byt balicek vylepSen tak, aby piilékal vice
zakazniki a byl ziskovéjsi pro resort.

Nasledujici tabulka 12 uvadi ¢asovy harmonogram propagace.

Tabulka 12 Casovy harmonogram propagace

Propagace Casovy harmonogram
Webové stranky resortu Kvéten-Srpen 2024
Internetové bannery Kvéten-Srpen 2024
Socialni sité Kvéten-Srpen 2024
Newsletter Cerven-Srpen 2024
Direct mailing Kvéten-Cerven 2024
Letacky Kvéten-Srpen 2024

Zdroj: vlastni zpracovani
Propagace je naplanovand béhem kvétna, ¢ervna, Cervence a srpna 2024. Nejdiive bude
vytvofena nabidka nového produktu na webovych strankach resortu a bude umisténa do
kalendare akci. V tomto obdobi pobéZi reklamni banner na internetovych vyhledavacich i na
socialnich sitich. Na socialnich sitich budou tvoteny ptispévky odkazujici na novy produkt
a budou sdileny kazdy tyden. Formou newsletteru budou osloveni stali zakaznici resortu.
Novy produkt bude obsahem newsletteru v ¢ervnu, cervenci i srpnu 2024. Direct mailing
bude pouzit k osloveni zdkladnich Skol, tudiz probéhne pouze v kvétnu a cervnu 2024.
LetaCky budou umist'ovany ve vetejnych prostorach zakladnich skol v kvétnu a ¢ervnu 2024

a v prostorach resortu v ¢ervnu, ¢ervenci a srpnu 2024.

13.9 Nakladova analyza

Tato kapitola popisuje financni analyzu zavedeni nového produktu. Nejdiive jsou
vypocitany naklady na jednu osobu, fixni ndklady na realizaci nového produktu a jeho
propagace, a poté je vypocitana kalkulace ceny sportovniho balicku. V posledni fazi jsou
vypocitany slevy, které resort miize poskytnout. VSechny ceny jsou odvozeny z aktudlnich

cen a ndkladu resortu. Veskeré ceny jsou uvedeny v K¢ véetné DPH.
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13.9.1 Naklady ze zavedeni balicku

Tato kapitola popisuje naklady, které je nutné vynalozit na zavedeni nového bali¢ku ,,Kapku
zdravi pro déti. Nejdiive jsou uvedeny naklady na realizaci balicku pro jednu osobu, které
zahrnuji pohybové lekce, stravu a vyrobu certifikatu o ucasti. Poté jsou zminény jednordzové

naklady potiebné pro zavedeni balicku, které zahrnuji skoleni zaméstnancii a pouzité formy

propagace.
Tabulka 13 Néklady na realizaci balicku pro jednu osobu
Cinnost Cena
Hodinova lekce ,,Cviceni a posilovani pro déti* 80 K¢
Hodinova lekce ,,Joga pro déti* 80 K¢
Dozor ditéte 90 K¢
Vstup do wellness 90 K¢
Obed 100 K¢
Obcerstveni ve wellness 25 K¢
Vyroba certifikatu 7,5 K¢
472,5 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 13 uvadi ndklady na jednotlivé ¢asti balicku. Prvni poloZzkou kalkulace jsou naklady
na hodinové pohybové lekce, které ¢ini 80 K¢ za kazdou lekci. Dozor déti byl vy¢€islen na
40 K¢/h pro jedno dité. Dozor bude potieba po dobu dvou a ¢tvrt hodiny, tudiZ celkova cena
dozoru ¢ini 90 K¢. Néklady na vstup do wellness centra a saunovy ritual ¢ini 90 K¢.
Stravovani zahrnuje dvouchodovy obéd v restauraci a obcCerstveni ve wellness centru.
Naklady na obéd ¢ini 135 K¢ pro jednoho stravnika. Obcerstveni ve wellness je tvofeno
Cerstvym ovocem a Cistou vodou s citronem a matou. Jedna porce obcerstveni vyjde na 25
K¢. Posledni polozkou jsou certifikaty o Gcasti na saunovém ritualu ve velikosti A4. Tento
naklad je odhadnut pomoci cen klasického tiskového centra. Za ptedpokladu hromadné
objednavky certifikata (které budou pozdé€ji vyuzity) je cena stanovena na 7,5 K&/kus za
barevny tisk na leskly pevny papir. Variabilni naklady pro jednu osobu tedy ¢ini 472,5 K¢.

Pti plné kapacité balicku ¢ini celkové variabilni ndklady na jeden balic¢ek 9 450 K¢&.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Tabulka 14 Fixni naklady na zavedeni balicku a propagaci

Cinnost Vypocet Celkova cena
Skoleni zamé&stnancti 4 x 1000 K¢ 4 000 K¢
Webové stranky 1 x 500 K¢/h 500 K¢
Internetové bannery 120 x 10 K¢/den 1200 K¢
Socialni sité 120 x 2 x 24 K¢&/den 5760 K¢
Newsletter - -
Direct mailing 2x3x 150K¢/h 900 K¢
Letacky 200 x 3,5 K¢+ 2 x 500 Ké/h 1 700 K¢
14 060 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 14 uvadi fixni naklady, které je potieba vynaloZit na zavedeni balicku. Tyto ndklady
zahrnuji Skoleni zaméstnanct, které¢ bude absolvovano jednou v kvétnu 2024 a naklady na
propagaci, ktera bude realizovana od kvétna do srpna 2024. Pro zavedeni balicku je potieba
proskolit dva zaméstnance fitness centra a 2 zaméstnance wellness centra. Skoleni bude
zaméfeno na praci s détmi, vedeni pohybovych lekcei pro déti, vedeni détského wellness a na
détské saunové ritualy. Skoleni jednoho zaméstnance je odhadnuto dle primérnych cen
Skoleni na 1000 K¢. V ramci propagace je prvnim krokem vytvotfeni nabidky baliCku na
webovych strankach a zatazeni do kalendate akci. Sprava webu neni v kalkulaci zapocitana,
jelikoZ je web spravovan pribeézné 1 bez zavadéni novych akei. Je zde proto zapoc€itana pouze
hodinové sazba zaméstnance, ktery vytvoti graficky nahled balicku a néasledné ho sdili na
webove stranky. Z internich dat resortu uréujeme cenu banneru v internetovém vyhledavaci.
Tato cena ¢inni 10 K¢/ den a je realizovana béhem 3 mésicl kazdy den. Trvani je
zaokrouhleno na 120 dni, tudiZ bannery vychazi na 1 200 K¢&. Propagace na socialnich sitich
trva také 3 mésice kazdy den a je realizovana na Instagramu i1 Facebooku. Cena propagace
za jeden den je stanovena na 24 K¢. Celkova cena propagace na obou platformach ¢ini 5 760
K¢&. Newsletter je bézné vyuzivan a posilan klientim kazdy mésic, tudiz se néklady na
propagaci balicku nijak nezvysi. V kvétnu a cervnu 2024 bude také probihat osloveni
zakladnich Skol. Za ptfedpokladu, Ze rozesilani nabidky balicku bude trvat 3 hodiny na
zacatku kazdého mésice a mzda odpoveédného pracovnika ¢ini 150 K¢/h, celkova cena direct
mailingu ¢ini 900 K¢&. Posledni poloZzkou fixnich ndkladl je tvorba letackil ve velikosti AS.

Letacky je nejdiive potieba graficky zpracovat a nasledné vytisknout. Mzda grafika ¢ini 500
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K¢&/h. Hromadné cena tisku letacku ¢ini 3,5 Ké/kus za barevny tisk na leskly pevny papir.

Celkova cena letackt ¢ini 1700 K¢&. Fixni nédklady zavedeni balicku ¢ini 14 060 K¢&.

13.9.2 Kalkulace ceny balicku

V této kapitole je uvedena kalkulace ceny balicku, ktery je sloZzen z né¢kolika aktivit. Do
kalkulace vstupuji ceny dvou sportovnich lekci, strava véetné¢ obéda, pitného rezimu a
obcerstveni ve wellness, vstup do wellness, dozor v pribehu dopoledne a certifikat o ucasti.

Vsechny slozky kalkulace jsou fixni. Ceny a marze jsou odvozeny od aktualnich cen sluzeb

v resortu.
Tabulka 15 Kalkulace ceny bali¢ku

Cinnost % marze Vypocet Cena vcetn¢ DPH
Sportovni lekce 100 % (2x80 K¢) x 2 320 K¢
Dozor déti 55 % 90 K¢ x 1,55 139,5 K¢
Vstup do wellness 100 % 90 Kex2 180 K¢

Obed 75 % 100 K¢ x 1,75 175 K¢
Obcerstveni ve wellness 75 % 25 K¢ x 1,75 43,75 K¢
Certifikat o ucasti 100 % 7,5KEx2 15 K¢

873,3 K¢ — 880 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
Balicek zahrnuje dvé sportovni lekce pro déti. Cena téchto lekci byla odvozena od aktualnich
sportovnich lekci, které se pohybuji v rozmezi 150-180 K¢. Naklady na jednu lekci ¢ini 80
K¢ a marze je 100 %. Cena jedné lekce byla stanovena na 160 K¢, tudiz dvé lekce stoji 320
K¢. Dvouchodovy obéd vcetné pitného rezimu stoji 175 K. Tato cena a marze byla
odvozena od ceny détskych porci v polednim menu. Hodinovy vstup do wellness se
saunovym ritualem stoji 180 K&. Dozor déti byl vycislen na 40 K¢&/h pro jedno dité. Dozor
bude potieba po dobu dvou a ¢tvrt hodiny, tudiz celkové ndklady na dozor ¢ini 90 K¢&. Po
pfipocitani marze 55% dozor stoji 139,5 K¢. Obcerstveni ve wellness stoji 43,75 K¢ a
certifikat o ucasti 15 K¢. Celkova cena balicku po zaokrouhleni ¢ini 880 K¢. Tato cena
koresponduje s dal§imi cenami podobnych balickti, které hotel nabizi; navic odpovida i
ochot¢ zadkaznik platit za dopoledni balicek, ktera byla zjisténa pomoci analyzy poptavky.
Pfi naplnéni kapacity ¢ini vynos zjednoho balicku 17 600 K&. Po odecteni variabilnich
nakladi ziska resort 8 150 K¢ z jednoho balicku.
Ziskmax = 20 x Cena — Celkové variabilni naklady =20 x 880 - 20 x 472,5 = 8 150 K¢
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13.9.3 Slevy

Ubytovani hosté ziskavaji pfi zaplaceni pobytu slevu 50 % do wellness centra. Z tohoto
divodu bude pro ubytované hosty nabizen balicek s 50 % slevou na wellness aktivitu. Vstup
do wellness tedy nebude stat 180 K¢, ale pouhych 90 K¢. Cena celkového balicku se tak
snizi na 790 K¢.
Zaroven bude poskytnuta hromadna sleva pro tfidy zdkladnich Skol. Pi poptavce 20 balicki
»Kapku zdravi pro déti* bude poskytnuta sleva 10 % na cely balicek. Cena celkového balicku
se tak snizi na 792 K¢. Pro jednotnou zlevnénou cenu je ¢astka snizena o 2 koruny na 790
K¢.
Pti plné obsazenosti balicku hotelovymi hosty ¢i zédky ze zékladnich Skol ¢ini vynos
z jednoho balicku 15 800 K&. Po odecteni variabilnich nékladi ziska resort 6 350 K¢
z jednoho balicku.

Ziskmax = 20 x Zlevnéna Cena — Celkové variabilni naklady =

=20 x 790 - 20 x 472,5 = 6 350 K¢

13.9.4 Bod zvratu

V nasledujici kapitole je pomoci vypoctu bodu zvratu ur¢en minimdlni pocet balickt, ktery
je potieba prodat, aby se resortu vratily fixni naklady. Tento pocet také urcuje, kdy je bali¢ek
ziskovy a kdy ztratovy. Pro vypocet je nutné urcit si jednotlivé promeénné.

e Fixni ndklady — 14 060 K¢

e Variabilni ndklady na 1 osobu — 472,5 K¢
e Plné cena — 880 K¢

e Zlevnéna cena — 790 K¢

P¥i prodeji pouze za plnou cenu:

Bod zvratu = Fixni naklady / Cena jednoho balicku — Variabilni nédklady na jednu osobu
Bod zvratu = 14 060 / 880 — 472,5 = 34,5 balickt

Pti prodeji balickil za plnou cenu je potieba prodat alesponi 35 balickd, aby se resortu vratily
fixni ndklady. Za ptedpokladu, Ze zakaznici projevi o balicek velky zajem a bude naplnéna

kapacita 20 déti, zacne byt projekt rentabilni uz pti organizaci druhého balicku 19.6.2024.
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P¥i prodeji pouze za zlevnénou cenu:

Bod zvratu = Fixni ndklady / Cena jednoho zlevnéného balicku — Variabilni naklady na jednu
osobu

Bod zvratu = 14 060 / 790 — 472,5 = 44,3 balicku.

Pti prodeji zlevnénych balicki je potieba prodat alesponi 45 balicktl, aby se resortu vratily
fixni naklady. Za predpokladu, ze zakaznici projevi o bali¢ek velky z4jem a bude naplnéna

kapacita 20 déti, zacne byt projekt rentabilni uz pfi organizace tietiho balicku 26.6.2024.

V praxi lze ale predpokladat, Ze budou v ramci jednoho sportovniho dopoledne prodavany
balicky 1 za plnou i za zlevnénou cenu. V tomto piipad¢ se bod zvratu pohybuje mezi
hodnotami 35 a 45 prodanych balickli v zavislosti na poméru prodanych zlevnénych a

klasickych balickd.

13.10 Rizikova analyza

Rizikové analyza je klicovym prvkem piti zavddéni nového produktu, jelikoz poméha
identifikovat a pochopit potencialni nebezpeci a vyzvy, které mohou vzniknout pfi jeho
zavadéni a realizaci. Rizika postihuji i sektor sluzeb, proto je nezbytné se jimi zabyvat i
v oblasti cestovniho ruchu. V této kapitole je vénovana pozornost analyze rizik pomoci
metody RIPRAN neboli ,,Risk project analysis®“. Tato metoda nejdfive identifikuje rizika,

nasledné je kvantifikuje, hodnoti a navrhuje vhodné opatfeni ke sniZeni rizik.

13.10.1 Identifikace a kvantifikace rizik

V uvodni casti jsou identifikovand vSechna potencialni rizika a kvantifikovana podle
nasledujicich kategorii.
Pravdépodobnost vyskytu rizika:

e Nizka pravdépodobnost (NP) —do 10 %
e Stfedni pravdépodobnost (SP) — 10-33 %
e Vysokd pravdépodobnost (VP) —nad 33 %

Dopad rizika na projekt:
e Velky nepiiznivy dopad (VD)

e Stfedni nepfiznivy dopad (SD)

e Nizky neptiznivy dopad (ND)
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Vztah mezi mirou pravdépodobnosti vyskytu rizika a velikosti dopadu rizika na projekt

urcuje vyslednou hodnotu rizika, kterou zobrazuje tabulka 16.

Tabulka 16 Vysledna hodnota rizika

VD SD ND

VP | Vysoka hodnota rizika Vysoké hodnota rizika Stfedni hodnota rizika
VR VR SR

SP | Vysoka hodnota rizika Stfedni hodnota rizika Nizka hodnota rizika
VR SR NR

NP | Stfedni hodnota rizika Nizka hodnota rizika Nizka hodnota rizika
SR NR NR

Zdroj: vlastni zpracovani
Nasledujici tabulka 17 identifikuje potencialni rizika, kterd mohou ovlivnit zavedeni balicku
»Kapku zdravi pro déti. Tyto rizika jsou néasledné ohodnoceny dle zminénych kategorii a

rozdeleny podle zdvaznosti dle tabulky 16.

Tabulka 17 Identifikace a kvantifikace rizik projektu

Riziko Pravdépodobnost | Dopad na projekt | Hodnota rizika
vyskytu
Nedostatecny zajem o bali¢ek NP VD SR
Nespokojenost se sluzbami NP VD SR
Nedostatek finan¢nich VP VD VR

prostiedki klientl

Nedostatecna propagace Sp SD SR
Nevhodné zvolen4 cena NP SD NR
Nova konkurence NP SD NR
Nepriznivé pocasi v prubéhu SP ND NR

Zdroj: viastni zpracovani
Z tabulky 17 vyplyva, Ze pouze jedno riziko dosahuje vysoké hodnoty. Sluzby ve vybraném
resortu jsou dle analyzy vy$si nez u konkurence, a proto nedostatek finan¢nich prostiedkti
muZe pii rozhodovani ovlivnit urcitou skupinu lidi. Stfedni hodnotu maji rizika
nedostate¢ného zdjmu o baliek, nespokojenosti se sluzbami a nedostatecné propagace.
Nizk4 hodnota rizik byla zjiSténa u varianty nevhodné zvolené ceny, vstupu nového

konkurenta ¢i zavedeni podobného bali¢ku stavajici konkurenci a neptiznivého pocasi
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v pribehu dopoledne. V nasledujici ¢asti jsou jednotliva rizika konkrétn€ popsdna a jsou

navrzena opatfeni, kterym muizeme rizika eliminovat.

13.10.2 Eliminace rizik

Vysoka hodnota rizika

N 24

cena sportovniho balicku a nedostatek financi zakaznikli. Piestoze potencialni
zakaznici projevili zdjem o zavedeni nového balicku, kvalitni sluzby stoji vyssi cenu,
coz by mohlo ptfedstavovat problém pro nékterou skupinu zédkaznikl. Toto riziko
muzeme eliminovat vhodnou propagaci, kterd poukaze na vysokou kvalitu

nabizeného balicku ¢i slevy pro Skolni skupiny a ubytované hosty.

Stiedni hodnota rizika

Nedostatecny zajem o balicek — nezajem o zakoupeni balicku bude mit velmi
nepiiznivy dopad na zisk resortu. Toto riziko ma vSak nizkou pravdépodobnost,
jelikoz zékaznici projevuji zajem o akce a balicky podobného typu pro dospélé. Da
se tedy predpokladat, Ze projevi zajem i o sportovni bali¢ek pro své dité. Toto riziko
muzeme opét eliminovat vhodnou propagaci, ktera poukéaze na silné stranky resortu,

jeho kvalitni sluzby a pozitivni pfinos pro déti, které vyuziji tyto sluzby.

Nespokojenost se sluzbami — dalSim rizikem mize byt nespokojenost se sluzbami,
které jsou zahrnuty v balicku. V tomto piipad¢ by se hosté jiz nechtéli vratit do
resortu a nesifili by ani pozitivni recenze na novou sluzbu. Toto riziko mizeme
eliminovat vhodnym a peclivym Skolenim personélu, ktery ma za tikol vykonavat
jednotlivé sluzby zahrnuté v balicku. Dozor a trenéfi museji piizplsobit jednani
s détskou klientelou a zaroven upravit jednotlivé aktivity tak, aby byly pro tuto

cilovou skupinu co nejvice atraktivni.

Nedostatecné propagace — toto riziko mize zpusobit to, Ze se 0 novém produktu
nedozvi dostateény podet zakaznikil. Spatné zvolena propagace nemusi sméfovat na
pozadovany segment zakaznikd, coZz zplsobi nizkou poptavku. Toto riziko
eliminujeme vyuzitim vSech dostupnych propagacnich kanali, které byly v minulosti
vyhodnoceny jako smysluplné. Obsah reklam je nutné ptizplisobit détem a jejich
rodic¢im tak, aby méli chut’ stravit sportovni dopoledne v resortu. Zaroven obsah

reklamy musi upozoriovat na pozitiva a ptinosy nabizené¢ho balicku.
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Nizka hodnota rizika

Nevhodné zvolend cena — toto riziko souvisi s finan¢ni situaci zakaznikl. Pfili§
vysoké cena odradi zdkazniky od koupi balicku. Naopak pfili§ nizka cena zplisobi
nevyhodnost a finan¢ni ztratu pro resort. Tomuto riziku pedchézi diikladna analyza
poptavky a analyza cen soucasnych balickii v resortu, za které jsou zakaznici ochotni

platit.

Nové konkurence — pravdépodobnost tohoto rizika neni piili§ vysoka, jelikoz v okoli
neni prostor pro vystavbu podobn¢ velkého multifunkéniho resortu a zaroven zadny
ze stavajicich konkurentti nenabizi vSechny sluzby, které zahrnuje balicek. Pokud by
ovSem vznikl podobny konkuren¢ni produkt, jediny krok, ktery muze resort
podniknout je dbat na kvalitni propagaci, na jedinecnost resortu a na aspekty balicku,

které se dokazi svou kvalitou odlisit od ostatnich.

Neptiznivé pocasi v pribé¢hu — posledni riziko zahrnuje Spatné pocasi béhem
sportovniho dopoledne. Toto riziko nelze nijak eliminovat, ov§em jeho hodnota je
nizka, jelikoz vétSina aktivit probihd vevnitt resortu a venkovni aktivity na hfisti

mohou byt nahrazeny alternativou v prostorach fitness centra.
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14 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové ¢asti bylo vytvoieni nového sportovniho balicku, ktery zaujme cilovou
skupinu rodin s détmi ve véku 7-12 let. Tento bali¢ek ma za ukol rozsifit nabidku sluzeb pro
malé déti, které nemaji v resortu tak velké vyziti. Zaroven tento balicek podpoti vyuziti
resortu ve slabSim dni, posili konkurenceschopnost resortu a podpoii zdravé mysleni déti i
rodi¢h ve Vsetiné a okoli.
Sportovni balicek s nazvem ,,Kapku zdravi pro déti“ je balickem, ktery zahrnuje blok
sportovnich aktivit s dal§imi sluzbami, jako je stravovani a wellness. Balicek poskytuje 5
hodin aktivit pro déti a je poskytovan bez doprovodu rodict. Nabidka jednotlivych sluzeb je
fixni. Projekt byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
Naésledujici body shrnuji hlavni poznatky pii zavedeni nového balicku.
e Distribuce — resort vyuzije soucasnych pfimych distribucnich kanald, které jiz
vyuziva. Prvnim zplisobem distribuce je osobni prodej na recepci hotelové ¢asti a
recepci ledové plochy. Druhy zpiisob distribuce zahrnuje rezervaci pomoci e-mailu

¢1 telefonu.

e Propagace — pro propagaci nového balicku resort vyuzije své webové stranky,
socialni sité, reklamni bannery, direct mailing, newsletter a reklamni letacky. Pti
propagaci budou prezentovany silné stranky hotelu a pozitivni pfinos balicku pro
deéti.

e Personalni zajiSténi — pro realizaci balicku neni potfeba zaméstnavat nové
zaméstnance €i zajiStovat sluzby externimi pracovniky. VSechny ¢asti programu

zajisti stavajici personal hotelu, ktery absolvuje zvlastni Skoleni pro praci s détmi.

e Spoluprace —resort oslovi zékladni Skoly, kterym nabidne balicek se slevou pro Zaky.
Déle bude propagovat nabidku nového balicku na webovych strankéch stalého

partnera — destinacni spolecnost Valassko.

o Casova analyza — v ¢asové analyze byl stanoven harmonogram zavedeni balicku,
jehoz ptiprava probihd od biezna do kvétna 2024 a nasledna realizace od ¢ervna do
srpna 2024. Balicek bude realizovan ve stiedy béhem letnich mésici, aby podpofil
resort béhem pracovnich dnii a zaroven, aby méli hosté béhem letnich prazdnin vyziti

pro své déti.
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Nékladova analyza — v nakladové analyze byly stanoveny fixni a variabilni ndklady
projektu, kalkulace ceny jednoho balicku, slevy a bod zvratu. Vysledkem analyzy
bylo zjisténi potfebného prodaného mnozstvi balickli. V opacném piipadé bude

projekt ztratovy.

Rizikova analyza — v zavéru projektové Casti byla zhotovena rizikova analyza
pomoci metody RIPRAN. Bylo zde stanoven 7 rizik a navrh opatieni na jejich
eliminaci. Nejvétsim rizikem projektu je nedostatek financnich prostredka klientt,

ktefi by nemuseli mit zajem o produkt.
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ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo vytvotreni nového produktu pro rodiny s détmi ze Vsetina

a okoli, ktery podpoii obsazenost vybraného resortu v mén¢ vytizenych dnech.

V teoretické ¢asti byly vymezeny pojmy, které tizce souvisely s praktickou Casti prace.
V této casti byly zpracovany domaéci i zahrani¢ni literarni zdroje. Nejdiive byl definovan
rodinny cestovni ruch a sportovni cestovni ruch. Nasledn¢ bylo vymezeno hotelnictvi.
V zéavéru teoretické Casti byly popsany analytické metody, které byly pouzity v praktické
¢asti — geografickd analyza, analyza soucasného stavu resortu, marketingovy mix, analyza

konkurence, analyza poptavky, SWOT analyza a metoda RIPRAN.

Analyticka ¢ast této prace zhodnotila stav a potencial vybraného resortu. Vysledky analyz
prokazaly, ze vybrany resort ma potencial zacilit na novy zdkaznicky segment — rodiny
s détmi ve veéku 7-12 let. Dle analyzy poptavky bylo zjisténo, Zze rodice ze Vsetina a okoli
dbaji na zdravy Zivotni styl svych déti a ze by méli zajem o rozsiteni sportovnich sluzeb pro
déti v resortu. Analyza soucasného stavu resortu prokdzala, Ze resort zaznamendva zvysSenou
poptavku po sluzbach béhem vikendu. Novy produkt by tedy mél podpofit resort ve slabsich
dnech. Analyza konkurence poukézala na fakt, Ze resort nema ve svém okoli pfimého
konkurenta, ktery by se zamétoval na stejné sluzby ¢i cilovou skupinu rodin s détmi. Toto
zjiSténi vytvafi potencial pro zavedeni nového produktu. SWOT analyza ukazala, Ze
zakaznici si na resortu vazi kvalitnich sluzeb a pfijemného prostredi. Na zaklad¢ vysledka

jednotlivych analyz byl vytvofen novy produkt pro rodiny s détmi.

Dle preferenci zakaznikti resortu a rodic¢ii ze Vsetinska byl vytvoren sportovni bali¢ek pro
déti ve veku 7-12 let, ktery splnil cil této prace. Balicek zahrnuje preferované sportovni
lekce, stravovani, wellness se saunovym ritudlem pro déti a dopoledni dozor déti. Tento
bali¢ek bude realizovan v letnich mésicich kazdou stfedu, aby byla podpotfena obsazenost
resortu béhem slabsich dnti. Bali¢ek je také vhodny pro zakladni $koly, které mohou jeho
program vyuzit béhem cervnovych Skolnich vyletd. V zavéru prace je projekt podroben
casové, nakladové a rizikové analyze.

vvvvvv

vyhovoval novym poZzadavkim zakaznikd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

SEZNAM POUZITE LITERATURY

Monografické publikace

BERANEK, Jaromir a kolektiv, 2013. Moderni Fizeni hotelového provozu. Praha: Mag
Consulting, 335 s. ISBN 978-80-86724-45-4.

DLUHOSOVA, Radmila, 2018. Introduction to tourism. Opava: Slezska univerzita v
Opav¢, 114 s. ISBN 978-80-751-0259-1.

GOELDNER, Charles R. a RITCHIE J. R. Brent, 2014. Cestovni ruch — principy, priklady,
trendy. Brno: Albatros Media, 545 s. ISBN 978-80-251-2595-3.

HAN, Jan; BERANEK, Martina; BELESOVA, Stanislava; MRKOS, Dan; STUDNICKA,
Petr a SOCHURKOVA, Martina, 2017. Vybrané kapitoly z hotelnictvi a gastronomie.
Svazek treti — Online marketing. Praha: Wolters Kluwer, 312 s. ISBN 978-80-7552-888-9.

HAN, Jan; CHALUPA, St&pan; LUSTIGOVA, Zdena; PAZOUT, Jaromir; SALDA, Petr a
SOCHURKOVA, Martina Frascona, 2016. Vybrané kapitoly z hotelnictvi a gastronomie.
Svazek druhy — Ubytovaci sluzby. Praha: Wolters Kluwer, 352 s. ISBN 978-80-7552-253-5.

KOTIKOVA, Halina, 2013. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 208 s.
ISBN 978-80-247-4603-6.

KOTLER, Philip; BOWEN John T.; MAKENS James C. a BALOGLU Seyhmus, 2017.
Marketing for Hospitality and Tourism. 7th edition. Harlow: Pearson Education, 680 s. ISBN
978-1-292-15615-6

KRIZEK, Felix a NEUFUS, Josef, 2014. Moderni hotelovy management. 2. akt. a roz.
vydani. Praha: Grada, 224 s. ISBN 978-80-247-4835-1.

LINDEROVA, Ivica, 2015. Cestovni ruch. Teoretickd a pravni vychodiska. Praha: Idea
Servis, 249 s. ISBN 978-80-85970-86-9.

SYROVATKOVA, Jaroslava, 2013. Specifické formy cestovniho ruchu. Technicka
univerzita v Liberci, 84 s. ISBN 978-80-7372-927-1

SAUER, Martin; VYSTOUPIL, Jifi; HOLESINSKA, Andrea a kolektiv, 2015. Cestovni

ruch. Ucebni text. Brno: Masarykova Univerzita, 479 s.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

SEFCIK, Vladimir a JERABEK Tomas a kolektiv, 2017. Management sluzeb hotelnictvi a
cestovniho ruchu — vybrané kapitoly. Cesky T&sin: 2 Theta, 240 s. ISBN 78-80-86380-84-1.
Elektronické ¢lanky

DARMAWAN Didit a GRENIER Elodie, 2021. Competitive Advantage and Service
Marketing Mix. Online. Journal of Social Science Studies. Roc. 1, €. 2, s. 75-80. Dostupné
zZ:

https://www.researchgate.net/publication/363374714 Competitive Advantage and Servic
e Marketing Mix. [cit. 2024-04-16].

FU, Xiaoxiao; LEHTO, Xinran a PARK, Ounjoung, 2014. What Does Vacation do to our
Family? Contrasting the Perspectives of Parents and Children. Online. Journal of Travel &
Tourism Marketing. Ro€. 31, €. 4., s. 461-475. Dostupné z:
https://doi.org/10.1080/10548408.2014.883350. [cit. 2024-04-16].

GRADINARU, Catalin; TOMA, Sorin George a MARINESCU, Paul Dan, 2016.
Marketing Mix in Services. Online. Ovidius University Annals: Economic Sciences Series.
Roc¢. 10, €. 51. ISSN: 1307-9581. Dostupné z: https://stec.univ-
ovidius.ro/html/anale/ENG/2016/2016-I-full/Section-IV/10.GRADINARU _Catalin.pdf.
[cit. 2024-04-16].

GUREL, Emmet, 2017. SWOT analysis: A theoretical review. Online. The Journal of
International Social Research. Dostupné z:

https://www.researchgate.net/publication/319367788 SWOT ANALYSIS A THEORETI
CAL_REVIEW. [cit. 2024-04-16].

JELINKOVA, Darina; TUCKOVA Zuzana a JURIGOVA Zuzana, 2017. Market segment
of families with children: A new stimulus for modern Czech spa industry? Online. Journal
of International Studies. Ro€. 10, €. 2, s. 158-169. ISSN 2071-8330. Dostupné z:
http://www jois.eu/?340,en_market-segment-of-families-with-children-a-new-stimulus-for-

modern-czech-spa-industry-. [cit. 2024-04-16].

MIYAKAWA, Erika a OGUCHI, Takashi, 2022. Family tourism improves parents’ well-
being and children’s generic skills. Online. Tourism Management. Ro¢. 88. ISSN 0261-
5177. Dostupné z: https://doi.org/10.1016/j.tourman.2021.104403. [cit. 2024-04-16].

PARMER, Lucinda L.; DILLARD, JR., John E. a LIN, Ying-Chou, 2023. The 8Ps
Marketing Mix and the Buyer Decision-Making Process. Online. Journal of Marketing


https://www.researchgate.net/publication/363374714_Competitive_Advantage_and_Service_Marketing_Mix
https://www.researchgate.net/publication/363374714_Competitive_Advantage_and_Service_Marketing_Mix

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

Development and Competitiveness. RoC. 15, €. 4. Dostupné z:

https://articlearchives.co/index.php/JMDC/article/view/5269. [cit. 2024-04-16].

SCHANZEL, Heike A. a YEOMAN, Ian, 2015. Trends in family tourism. Online. Journal
of Tourism Futures. RoC. 1, €. 2, s. 141-147. ISSN: 2055-5911. Dostupné z:
https://doi.org/10.1108/JTF-12-2014-0006. [cit. 2024-04-16].

SEKOT, Ales, 2019. Vyznam rodicovskych vychovnych styl pro sportovani déti. Online.
Lifelong Learning — celozivotni vzdélavani. Ro€. 9, €. 1, s. 45-64. Dostupné z:

https://doi.org/10.11118/1ifele2019090145. [cit. 2024-04-16].

TEOLI Dac; SANVICTORES, Terrence a AN Jason, 2023. SWOT Analysis. Online.
StatPearls Publishing, Treasure Island. Dostupné z:
https://europepmc.org/article/med/30725987# NBK537302 ai__ . [cit. 2024-04-16].

Webové stranky

ALCEDO - sttedisko volného Casu a plavecka skola Vsetin, 2024. Online. Alcedovsetin.cz
Dostupné z: https://www.alcedovsetin.cz/ [cit. 2024-04-16].

Cesky statisticky tifad, 2024. Obyvatelstvo podle véku Okres Vsetin. Online. Cesky
statisticky arad. Dostupné z: https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=profil-
uzemi&uzemiprofil=34055&u=_VUZEMI 101 40843#. [cit. 2024-04-16].

FC Fastav Vsetin, 2024. Online. Fcvsetin-zaci.cz Dostupné z: https://fcvsetin-zaci.cz/. [cit.

2024-04-16].

Fighters Spartakus, 2024. Online. Box-spartakus.cz. Dostupné z: https://www.box-
spartakus.cz/. [cit. 2024-04-16].

Florbal vsetin, 2024. Online. Florbalvsetin.eu. Dostupné z: https://www.florbalvsetin.eu/.

[cit. 2024-04-16].

Hotel Smetanova, 2024. Online. Hotelsmetanova.cz. Dostupné z:

https://www.hotelsmetanova.cz/. [cit. 2024-04-16].

HUZ 2023: Zlinsky kraj Q, 2024. Online. CzechTourism. Dostupné z:
https://tourdata.cz/data/huz-2023-zlinsky-kraj-q/. [cit. 2024-04-16].

Charakteristika metody RIPRAN, 2024. Online. Ripran.cz. Dostupné z: https://ripran.cz.
[cit. 2024-04-16].


https://articlearchives.co/index.php/JMDC/article/view/5269
https://www.alcedovsetin.cz/
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=profil-uzemi&uzemiprofil=34055&u=__VUZEMI__101__40843
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=profil-uzemi&uzemiprofil=34055&u=__VUZEMI__101__40843
https://fcvsetin-zaci.cz/
https://www.box-spartakus.cz/
https://www.box-spartakus.cz/
https://www.florbalvsetin.eu/
https://www.hotelsmetanova.cz/
https://tourdata.cz/data/huz-2023-zlinsky-kraj-q/
https://ripran.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

Jaké jsou u¢inky sauny na zdravi déti?, 2021. Online. Saunia s.r.0. Dostupné z:

https://www.vseosaunovani.cz/post/ucinky-sauny-na-zdravi-deti. [cit. 2024-04-16].

Navstévnost turistickych cilti 2022: Zlinsky kraj, 2024. Online. CzechTourism. Dostupné
z: https://tourdata.cz/data/navstevnost-turistickych-cilu-2022-zlinsky-kraj/. [cit. 2024-04-
16].

Oficidlni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni CR, 2024. Online. Hotelstars.cz.
Dostupné z: https://www.hotelstars.cz/oficialni-klasifikace-v-cr#Kontakt. [cit. 2024-04-
16].

Centrum sportu Bobrky, 2024. Online. Sportbobrky.cz Dostupné z:
https://www.sportbobrky.cz/. [cit. 2024-04-16].

Setieni dotaznikové, 2018. Online. Sociologicka encyklopedie. Dostupné z:

https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/. [cit. 2024-04-16].

Télocvicna jednota Sokol Vsetin, 2024. Online. Sokolvsetin.cz. Dostupné z:

https://www.sokolvsetin.cz/ [cit. 2024-04-16].
VK Austin Vsetin, 2024. Online. Vkvsetin.sklub.cz. Dostupné z: https://vkvsetin.sklub.cz/.

[cit. 2024-04-16].


https://www.vseosaunovani.cz/post/ucinky-sauny-na-zdravi-deti
https://tourdata.cz/data/navstevnost-turistickych-cilu-2022-zlinsky-kraj/
https://www.hotelstars.cz/oficialni-klasifikace-v-cr#Kontakt
https://www.sportbobrky.cz/
https://encyklopedie.soc.cas.cz/w/
https://www.sokolvsetin.cz/
https://vkvsetin.sklub.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

98

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

AHR CR
CR
DPH

HDP

Km

MMR CR

SOCR CR

TV

ZTP

3K

4p

&P

Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky
Ceska republika

Dan z piidané hodnoty

Hruby domaéci produkt

Kilometr

Metr Ctverecni

Ministerstvo pro misti rozvoj Ceské republiky
Svaz obchodu a cestovniho ruchu Ceské republiky
Televize

Zv1ast tézké postizeni

Princip kooperace, komunikace a koordinace
Zakladni marketingovy mix

Rozsifeny marketingovy mix
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PRILOHA P I: RIZENY ROZHOVOR

1. Kolik zaméstnanci pracuje v resortu a jaka je mezi nimi organizacni

struktura?

V resortu pracuje 60 zaméstnancti ve vSech 6 sektorech. Hlavou resortu je generalni feditel,
ktery mé pod sebou 6 oblastnich manazerti — obchodniho zastupce, vedouci ubytovaci casti,
vedouci marketingu, vedouciho stravovaci ¢asti, vedouci fitness a wellness a vedouciho
ledové plochy. Vedouci ubytovaci ¢asti ma pod sebou zaméstnance recepce a uklizecky.
Vedouci marketingu ma pod sebou 2 zaméstnankyné, které se staraji o grafickou a
obsahovou stranku reklam a nabidkovych ptispévkad na socidlnich sitich a webovych
strankach. Vedouci stravovaci ¢asti ma pod sebou $éfkuchare a ten zas dalsi kuchare a také
vedouciho smény, ktery ma pod sebou ¢iSniky. Vedouci fitness a wellness ma pod sebou
trenéry fitness centra a vedouciho smény wellness, ktery organizuje maséry a terapeuty.
Vedouci ledové plochy ma pod sebou vedouciho obchodu s hokejovym vybavenim, rolbaie
a Séftrenéra, ktery ma pod sebou jednotlivé trenéry.

2. Nabizite zaméstnanciim néjaké benefity? ZajiSt’ujete jim néjaké Skoleni?

Skoleni zavisi na sektoru. Skoleni je poskytovano predeviim pro zaméstnance wellness,
naptiklad Skoleni na hyperbariku apod. Zaméstnanciim restaurace jsou poskytovany kurzy.
Nékteti zaméstnanci si mohou také vybirat kurzy podle své preference. Benefity mame
vétSinou uvniti resortu, napi. vstupy do fitness a wellness, slevu do obchodu s hokejovym
vybavenim,; ale také slevy do Datart apod.
3. Jaka byva obsazenost resortu a jeho jednotlivych ¢asti? Které mésice a dny jsou
nejsilnéjSi a naopak? Byvaji zcela zaplnéné pohybové lekce ¢i sportovni a

zazitkové akce?

Resort byva nejvice obsazeny béhem letnich prazdnin, ale také béhem svatki, jarnich a
podzimnich prazdnin ¢i prodlouzenych vikendd. V téchto dnech byvaji pokoje
»vybookované“. Nejsiln€jsi jsou samoziejme¢ vikendy a hlavné sobota. Z toho divodu
budeme od nékterych sobotnich akci upoustét a zamétime se na slabsi dny béhem pracovniho
tydne. I wellness a restaurace byva naplnéna béhem vikendd. Stejné tak se ndm dafi u
potadani skupinovych lekci ¢i joga vikendu a gastro vecerti. O tyto akce je velky zajem a
byvaji témét vzdy pln€ obsazené.

4. Jaka je skladba klientely ubytovanych hosti? Jaci hosté nejéastéji navsStévuji

skupinové lekce, wellness ¢i zazitkové akce?



Nas resort a jeho sluzby jsou Gplné pro kazdého. Nejcastéji k nam zavitaji mladé pary, rodiny
s détmi nebo firemni klientela. Podle naseho prizkumu tvofi firemni klientela zhruba pétinu
celku. Nejcastéjsi motivaci pro pobyt v resortu je odpocinek a relax, hned za tim je dovolena.
Ne vSichni navstévnici ale vyuzivaji ubytovaci Casti. Velka Céast vyuziva resort pouze
jednorazové, tfeba na navstévu wellness nebo fitness centra ¢i na obéd. O prodlouzenych
vikendech a o prazdninach zaznamenavame zvysSeny zdjem o sluzby ze strany rodin s détmi.
Skupinové lekce navstévuji zékaznici vSech vékovych kategorii, obCas se jich ucastni i déti
starsi 12 let. Stejné tak wellness obc¢as navstivi déti.

5. Nabizite néjaké sezonni slevy ¢i zlevnéné first/last minute pobyty?

Ne, v soucasné dob¢ nenabizime zadné zvyhodnéné pobyty.

6. Jaké vyuzivate distribuc¢ni kanaly?

Dva tydny zpét jsme zavedli novy rezervaéni systém pies Bookolo systém, ktery znacné
zjednodusuje rezervaci sluzeb. Klienti si tak mohou jednoduse objednat pokoj, masaz nebo
osobni tréninky na nasich webovych strankach. Déle nabizime ubytovaci sluzby na portalech
Booking.cz a Slevomat.cz. Vice rezervaci pfichazi ze slevomatu, tam si v§imame, Ze hodné
lidi kupuje pobyty jako Vanocni darek.
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7. Jaké formy propagace vyuZivate?

Vyuzivame agenturu, kterd se nam stard o socialni sité. V rdmci této propagace probiha
dvakrat ro¢né vétsi placend kampan — na jatfe a na podzim. Na socialnich sitich méme dobra
¢isla a vime, Ze ptispévky se dostavaji mezi Siroké spektrum potencidlnich zakaznikt. Dale
vyuzivame placené reklamy v internetovych prohlizecich (napf. vyhledavaci stranky
Google.com a Seznam.cz), kde jsou propagovany vSechny sektory resortu. Na tuto reklamu
poskytujeme 80 K¢&/den. Rizné novinky a akce promujeme skrze newsletter, ktery odebira
400 zakaznikd. V tomto newsletteru je informujeme o pofadanych akcich, novinkéch ¢i
specidlnich nabidkach. Na recepci a do restaurace umistujeme karticky s QR kody, které
odkazuji na kalendar akci, ve kterém jsou vypsany vSechny nadchdzejici udalosti v resortu.
Nase sluzby propaguji také nasi partneti.

8. S jakymi partnery spolupracujete? Mite v plinu spolupracovat s nékym

dalSim?

Aktuélné spolupracujeme s destinacni spole¢nosti Valassko, kterd na svém portale propaguje

nase sluzby. Dale spolupracujeme s portdlem Kudy z nudy. Zadné dalsi spoluprace aktualng

nejsou v planu.



9. Kolik parkovacich mist poskytuje resortu?

200 mist

10. Co planujete do budoucna? Jaké jsou Vase aktualni cile?

Nasim aktudlnim cilem je zaméfit se na slabsi dny a podpofit obsazenost ve vSech sektorech

resortu. Nékteré sobotni akce budeme rusit. Upustime naptiklad od tematického saunovani.



