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Hotely a hotelové sluzby oblasti Sumavy v Ceské republice a Spolkové republice Némecko

1.1 Uvod

Svétu jedenadvacatého stoleti vladne jednoznacné globalizace, prinik kultur, ekonomicka
integrace a rychle se rozvijejici informacni technologie. Vlivem vSech téchto aspektti se méni
jak zpusob zivota lidské spoleCnosti, tak i tradi¢ni, historick¢ formy podnikani. Velké i malé
firmy jsou vystaveny vlivim mezinarodniho prostfedi, ohrozuje je konkurence nadnarodnich
koncernt a obchodnich fetézcii. Jednim z handicapt téchto firem je jiz zminovana globalizace
spojend s obrovskou konkurenceschopnosti (dostatek financi, bohaté zkuSenosti, centralni fizeni,
sdileni informaci apod.) Na stran¢ druhé vyplyva pro tyto podniky nesporna vyhoda z jejich
jedine¢nosti, osobniho pfistupu i zainteresovanosti majitel a ze spotiebniho chovani zakazniku,
ktefi stale vice hledaji originalitu, vyZzaduji individudlni pfistup a v neposledni fad€ kvalitni
sluzby.

Dnes a denné se setkdvame se sluzbami, které lze oznalit za nekvalitni. Prodavacku
V obchodé¢ vice zajimaji rodinné peripetie spolupracovnice nez naSe potieby, obsluha v restauraci
se tvari, jako bychom ji obtézovali, reklamace zbozi je provadéna tak slozitym a zdlouhavym
zpiisobem, Ze se nakonec radé¢ji rozhodneme na véc zapomenout... Naslo by se mnoho dalsich,
neméné nepiijemnych, ptikladl. A to vSe se déje bezmala sedmnéct let po padu komunistického
rezimu u nas. Ptame se: ,Jak je to mozné?!* Odpovéd v sobé zahrnuje nckolik klicovych
problémt, které, dalo by se fici, maji spolecného jmenovatele: MARKETING, zejména potom
jeho spravné pochopeni a aplikaci.

Jako v$e okolo nas, i marketing se dynamicky vyviji. Vse, co bylo v minulosti pfijato, musi
byt stale tvar¢im zplsobem zpochybiiovano. Zmény pozadavkd trhu posunuji podnik vpted
a pravé marketing je pro firmu jednim z nastrojii v procesu ptfizpiisobovani se témto zménam.
VéEtsi konkurence, rostouci komplexnost a ¢lenitost trhu a mnohem zkuSen&j$i zdkaznici
vyvolavaji vétsi diiraz na pouzivani marketingu, ktery se stdva vice profesiondlnéjSim a také
dravéjSim.

Na trhu zbytnych produktt resp. Sluzeb, kam hotelové sluzby bezpochyby fadime, vladne
tvrdy konkuren¢ni boj. Tyto okolnosti zpiisobuji nutnost pochopeni doby, pfizptsobeni se ji
a hledani novych cest. Je tfeba pln€ vyuzivat potencial dané lokality, v niZ se podnik nachézi,
a Vv neposledni fad¢ téz aplikovat vhodny management a marketing. Otevira se prostor pro
skloubeni védy, instinktu a tvofivosti. Usp&§né vedeni jakéhokoliv podniku, zejména podniku
zabyvajicim se sluzbami, vSak vyzaduje vedle odborné zpusobilosti téz osobni zainteresovanost

a nadseni podnikatele.
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1.2 Cile

Primarnim cilem této diplomové prace je analyza vybranych subjekti. Ukolem
je analyzovat vnitini situaci a vné&jsi prostiedi vybranych hoteld, zaméfit se také na piistupy
jejich majiteld k managementu a marketingu. Na zakladé provedené analyzy urcit klicové
faktory vnitiniho a vnéjsiho prostfedi vybranych subjektd, jez maji rozhodujici vliv na jejich
¢innost. Zhodnotit postaveni zkoumanych hoteli na trhu.

Sekundarnim cilem navazujicim na analyzu je nastinit nové perspektivy (jak co nejlépe
vyuzivat potencial Sumavy v modernim ¥izeni hoteldt). Nedilnou soudasti prace bylo rovnéz
seznameni Se S provozem hotelli, pfistupy k modernimu managementu a aplikaci marketingu

Vv praxi.

1.2.1 Realizace cilu

Za cilovou destinaci pro provedeni analyzy byla zvolena turisticky lakava oblast Sumavy
s vysokym potencialem pro cestovni ruch. Chranéné krajinna oblast a Narodni park Sumava na
Ceské stran¢, jez volné prechazi v Prirodni park Bavorsky les na stran¢ némecké, tvoii
nerozdglitelny celek. (Pzn. V rdmci preshranicni spoluprice Ceské republiky, Spolkové republiky
Nemecko a Rakouska vznikl 20. 9. 1993 Euroregion S'umava/Bayerischer Wald/Miihlviertel,
ktery sdruzuje 276 obci a zahrnuje plochu 16.345 km?.) Pro nase Gcely bylo zapotiebi zazit ,,trh*
a zamé&fit se pouze na urCity usek regionu. Byla vybrana dvé¢, z hlediska cestovniho ruchu,
vyznamna mésta: Zelezna Ruda a Viechtach.

K naplnéni cild prace byly vybrany dva soukromé hotely (homogenni z hlediska
vlastnictvi, kapacity, klasifikace i polohy) jeden se sidlem v Zelezné Rudé, druhy ve
zmitiovaném mésté Viechtach. Cesky podnikatel viak vypovédél v disledku vnitropodnikovych
zmén v hotelu déle nez rok trvajici spolupraci. Z davodu neochoty k dlouhodobé spolupraci
ze strany Ceskych hoteliéri a casového omezeni, jez bylo piekazkou pro ziskani adekvatnich
podkladt pro nasi analyzu, jsme byli nuceni hledat nové cesty. V Setfené oblasti byla provedena
analyza hoteli a subjektl poskytujicich ubytovaci sluzby. Z této skupiny byl osloven
odpovidajici segment podnikatelti, jez spliioval dana kritéria (hotel v soukromém vlastnictvi,
v top managementu zastoupen majitel, klasifikace**/***, kapacita nad 30 mist).

Na zékladé fizenych rozhovori a vyplnénych dotaznikii byl analyzovan pftistup
zeleznorudskych hoteliéri k podnikani a k marketingu. Planovanym vystupem mélo byt opatieni
pro zlepseni situace a urovné marketingu v Ceské republice (CR) resp. dané oblasti, ktera ma

z hlediska cestovniho ruchu vysoky potencidl a proto zaslouzi nasi pozornost. Konkrétné Slo
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0 navrzeni realizace programu Skoleni a prohlubovani marketingovych znalosti. Za timto ucelem
byla rovnéZ oslovena Regionalni rozvojové agentura Sumava.

Ve Spolkové republice Némecko (SRN) probihala komunikace na vysoké urovni.
Na zakladé¢ vyborné spoluprace s majiteli hotelu, urady a Spolkem pro cestovni ruch ve
Viechtachu, byly ziskany potiebné informace a udaje, které se staly zakladem analyzy vnitiniho
a vn¢jSiho prostiedi podniku Adventure camp Schnitzmiihle a nasledné SWOT analyzy.
Vysledky analyzy vyuziji majitelé Schnitzmiihle a projevil o né zdjem téz Spolek pro cestovni

ruch ve Viechtachu.

1.3 Metodika zpracovani

Zakladem této diplomové prace je analyticky ptistup. Prace se zabyva hotely a hotelovymi
sluzbami ve vybrané oblasti. Ztetel je dan zejména na soukromé podnikatele, ktefi ¥idi malé
a drobné podniky, a jejich pfistup k marketingu. Vychazime z hypotézy, ze spravné pochopeni
a aplikace marketingu miize podstatnym zptisobem zlepsit trzni postaveni a zvysit kvalitu sluzeb
1 konkurenceschopnost firmy. Tento aspekt je velmi dileZzity, zejména v souasnych podminkach
vysoce konkuren¢niho trhu.

Prace je Clenéna do cCtyt zakladnich ¢asti (ivodni, teoretickd, analytickd a zavérecna).
V Gvodni ¢asti jsou nastinény klicové oblasti feSené problematiky, cile, metodika zpracovani
a prabeh realizace. Nedilnou soucasti je téz literarni piehled.

Druha, tj. teoretickd Cast prace je nosnym pilifem a teoretickym vychodiskem pro
zpracovani Casti praktické. Jsou zde ptesné definovany a vysvétleny odborné terminy
I marketingové pojmy (jako napf. marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb, marketingova
situani analyza aj.), Snimiz je dale pracovano. Podkladem pro tuto kapitolu bylo studium
odborné literatury a sledovani trendii na souc¢asném trhu.

V analytické Casti se zabyvame feSenim aktudlniho problému, jimz je analyza vybranych
subjekti. V podniku Adventure Camp Schnitzmiihle byla provedena analyza vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi, jez se stala podkladem pro analyzu SWOT. V tomto hotelu byl proveden v ¢asovém
horizontu jednoho roku téz marketingovy vyzkum zaméfeny na zakaznika resp. jeho pfani
a potieby. Na Zeleznorudsku byla provedena analyza trhu hotelovych sluzeb a naslednd ve
vybranych subjektech analyza pfistupu majiteld hotelu k managementu a marketingu.
Podkladem pro zpracovani analytické casti byly fizené rozhovory s majiteli hotelt i jinymi

kompetentnimi osobami a terénni Setfeni v dané lokalité. Pracovano bylo rovnéz s internimi
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materialy vybranych hoteld, statistickymi udaji (zde je nutno zminit jejich obasnou neaktualnost

¢i uplnou absenci) a internetovymi strankami ptisluSnych organizaci a Setfenych subjekta.
Zavérecna Cast prace shrnuje feSenou problematiku a jeji vychodiska. V navazujici

podkapitole jsou piedstaveny klicové problémy a nastinény, pro praxi redlné navrhy

strategickych opatieni.

1.4 Literarni prehled

Nosnym pilifem pro praktickou ¢ast této diplomové prace je teoretické vychodisko ziskané
na zaklad¢ studia odborné literatury, Casopist a pfislusnych webovych stranek zabyvajicich
se marketingem a hotelnictvim.

Zakladem teoretické Casti prace jsou predev§im publikace vénované tématu marketingu
Vuz$im pojeti, tzn. odborna literatura zabyvajici se marketingem sluzeb, marketingem
Vv cestovnim ruchu ¢i marketingovym fizenim hotelovych provoz.

Vyznamnym zdrojem informaci je kniha ,,Marketing sluzeb* A. Payna (16). Autor apeluje
zejména na rozdil v pfistupu k uplatiiovani marketingovych néstroji v oblasti vyrobkl a oblasti
sluzeb. Definuje pojem ,sluzby“ a zabyva se jejich klasifikaci a hodnocenim kvality.
Vyzdvihuje rovnéz vyznam lidského faktoru ve sluzbéch, fik4 ze ,,podnik, ktery si uvédomi
vyznam lidského faktoru pti ziskavani a udrzeni zakaznikli a ktery tuto skute¢nost zohledni
v ramci marketingového mixu, bude pln¢ konkurenceschopnym®. Marketing chape jako ,,proces
vnimani, porozuméni, stimulace a uspokojeni potieb specifickych cilovych trhll pfi vyuziti
podnikovych zdroju“, tedy jako ,,proces slad'ovani podnikovych zdrojt s potiebami trhu®.

Také autorky L. JaneCkova a M. Vastikova ve své Knize ,,Marketing sluzeb® (9) pied-
stavuji zakladni teoretickd vychodiska této problematiky. S lehkymi nuancemi od ptedchoziho
autora definuji marketing jako ,,manaZersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani
a uspokojovani pozadavkl zakaznikl pii dosahovani zisku*.

Pomérmné rozsahlou a neméné piinosnou publikaci, kterd byla pii praci vyuzita,
je ,Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu® od A. M. Morrisona (15). Kniha je psdna pro
vysokoskolské i stfedoskolské studenty marketingu v hotelich, restauracich a cestovnim ruchu.
Je proto strukturovana tak, aby byla provazana teorie s praxi v jednom uceleném a srozumitel-
ném systému. Autor nabizi pohled na marketing jako na nepfetrzity proces a zaroven vysvétluje
vztahy a vazby mezi jednotlivymi marketingovymi funkcemi a technikami. Marketing definuje
jako ,,plynuly proces probihajici v dil¢ich krocich, prostiednictvim n¢hoz management v odvétvi

pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkouma, napliiuje, kontroluje a vyhodnocuje ¢innosti
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navrzené k zajisténi jak zakaznikovych potieb a skrytych ptani, tak i cili své vlastni organizace.
Tato definice vychazi ze Sesti zadkladnich marketingovych principt, které¢ autor ve své knize
uvadi a charakterizuje. Najdeme zde také seznam klicovych pojmi a termind, jako i kontrolni
otazky a ukoly k ovéfeni ziskanych znalosti. V jednotlivych kapitolach jsou rovnéz uvedeny
piiklady z praxe korespondujici s vyse vysvétlenou teorii a ptipadové studie.

Systematickym prufezem problematiky hotelovych sluzeb je titul ,,Marketing hotelovych
sluzeb* A. Kiralové (10). Jak jiz sdm nazev knihy napovidd, autorka se vénuje aplikaci
marketingu Vv hotelovych sluzbach. V teoretickych zakladech i na ptikladech z praxe jsou zde
vysvétleny jednotlivé procesy marketingu sluzeb a jejich vzajemna navaznost. V knize se
setkame se systematickym postupem od definice hotelu, pfes marketing sluzeb hotelu
Kk jednotlivym fazim marketingu, jako jsou: nutnost provedeni analyzy, definovani marketingové
strategie (vyplyvajici z analyzy a tGstici v marketingovy plan), aktivizace marketingového mixu
a jeho jednotlivé nastroje, a koordinace marketingovych cCinnosti. Autorka zastava nazor,
ze uspech hotelu na trhu zavisi nejen na schopnosti managementu definovat vlastni nabidku,
identifikovat potencidlni hosty a pfilezitosti a ohroZzeni na trhu, ale také na schopnosti hotelu
aktivizovat potencialni hosty k vyuziti sluzeb. Marketing hotelu charakterizuje jako ,,zjistit, co
host chce nebo po ¢em touzi a prodat mu to se ziskem, nabizet spravny produkt na spravném
misté, ve spravném case, spravnym zplsobem a za hostem akceptovanou cenu®. Teorie ziskana
cetbou této knihy poslouzila zejména pfi tvotfeni pilifii pro fizené rozhovory s majiteli Setfenych
subjekti a pii celkové ptipraveé podkladii pro analytickou ¢ast této prace. Za zna¢nou vyhodu
knihy lze povazovat jeji uzké, specifické zaméfeni na resort hotelovych sluzeb, které Ctenafi
umoziuje vénovat se pln¢ jednomu konkrétnimu oboru. Pfedpokladem pro spravné pochopeni
knihy je vSak urcita teoreticka znalost obecného marketingu.

Marketingovou problematiku konkrétni oblasti fesi také J. Beranek a P. Kotek v titulu
,Rizeni hotelového provozu* (1). Definuji pojem ,,hotel a zabyvaji se kliGovymi oblastmi jeho
managementu. Marketing vnimaji jako jednu z koncepci managementu, ,,marketing je vudci
myslenkou, které¢ se metody a néstroje managementu ptizplisobuji a slouzi jeji realizaci, stejné
tak, jako Ze marketing se opira o vSechny principy a nastroje managementu®. Dalsi jejich
formulaci pojmu marketing, ke které se osobné ptriklanim, je: ,,marketing pfedstavuje specifickou
funkci integrujici zakaznika a podnik*. Kniha byla vyuzita zejména jako teoreticky podklad pro
rozbor informaci o zkoumanych subjektech, inspiraci poskytly i praktické ptiklady otazek

Dal$im, nemén¢ vyznamnym, zdrojem odbornych informaci jsou tituly zabyvajici se

marketingem na obecné urovni, marketingovou komunikaci a marketingovymi ptistupy.
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Teoreticky zaklad z oblasti marketingu, korespondujici se soucasnosti, poskytuje publikace
autortt P. Kotlera a G. Armstronga ,,Marketing* (11) vydana v roce 2004. Kniha je cenna
zejména obsahlou marketingovou teorii doplnénou o nejnovéj§i trendy. Cast publikace je
vénovana modernim pfistupim k marketingu a novym trendiim v podnikani. Tyto kapitoly byly
vyuzity nejvice. Pro zajimavost a srovnani uvadime, jak autofi vyse uvedené publikace definuji
marketing: ,,jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivci
1 skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych hodnot®.

Jiny pohled na problematiku pfindsi definice marketingu, uvedenéd na jedné z prednasSek
pfedmétu ,,Zaklady marketingu na Katedfe cestovniho ruchu v Tabofe, podle doc. Hordkové:
»Marketing je koncepce podnikatelské politiky, kterd vychdzi z potfeb a pozadavkl trhu a je
zcela na trh zamétena™.

Knihou, kterd snoubi teorii s praxi a stdva se tim vybornym pomocnikem pii formulaci
teoretického zakladu s pozadavkem na pozd¢jsi praktické vyuziti, je bezesporu titul M. Foreta
a kol. ,,Marketing zaklady a postupy* (4).

Dalsi publikaci, jiz zminéného autora M. Foreta, ktera byla inspiraci je ,,Marketingova
komunikace* (5). Vedouci odboru marketingové strategie a komunikace Veletrhy Brno, a. s.,
Lucie Zumrova, v predmluvé této knihy trefné vystihuje obecny profil dneSniho zdkaznika, ktery
,»j€ nespornou individualitou a chce mit pocit, Ze je sttedobodem svéta. Takovy zédkaznik nechce
véc tuctovou, ale zcela individuélni a originalni. O svém osudu chce rozhodovat sam, nechce,
aby s nim bylo manipulovano a chce mit pocit, ze dostava néco zadarmo*.

Pro ziskani ucelenych informaci, diky nimz se lze 1épe orientovat na trhu Evropské unie
(EU), byla pouzita kniha J. Svétlika ,,Marketing pro evropsky trh* (17). Autor se zde, jak
znazvu plyne, vénuje marketingu v kontextu Evropské unie. Vedle cennych teoretickych
1 praktickych informaci zde nalezneme rovnéz fadu statistickych udaji.

Poznatky z knihy autortt Coopera a Lanea ,,Marketingové planovani: prakticka piiruc¢ka

manazera“ (3) byly vyuzity zejména pii zpracovavani podkladi pro vlastni analyzu.
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2.1 Sluzby

Dtvodem neustalého rastu sektoru sluzeb v ekonomice je predevSim liberalizace trhu
finan¢nich a profesionalnich sluzeb a dynamicky rozvoj novych technologii. Vyznamnou roli
hraji rovnéz zmény demografického a kulturné-socidlniho prostiedi, které se odrazeji v zivotnim
stylu lidi. Obecné¢ roste zivotni uroven a fond volného Casu. Lidé se vice zajimaji o své zdravi,
vzdélavani a image. Pro lidi dvacéatého prvniho stoleti, zejména pro zapadni civilizace, se jednou
Z nejvetsSich hodnot stavaji cas a komfort. Neni proto divu, Ze s rostouci ekonomickou urovni
vzrista i objem poskytovanych sluzeb. Napi. v ekonomice Spojenych stati americkych (USA) je
podil objemu nabizenych sluzeb k objemu nabizenych vyrobkd v poméru 7 : 3 (12, str. 30).
Spojenym statlim je tedy pravem ptiznavano prvenstvi mezi zemeémi s rozvinutou sférou sluzeb.
Témet 50 % rozpoctu pruimérné americké rodiny je spotfebovano na nakup sluzeb. Také vyvoj
Vv ostatnich priimyslové vyspélych zemich se ubird timto smérem. Dlivodem tohoto vyvoje jsou,
jak jiz bylo uvedeno, rostouci bohatstvi a zvétSovani rozsahu volného casu.

Soucasné¢ s rozvojem sluzeb se méni jejich teoretickd formulace a vyznam v odborné
literatufe. V roce 1960 definovala Americka marketingova asociace (AMA) sluzby jako
,»aktivity, vyhody nebo uspokojeni nabizené na prodej a nebo poskytované ve spojeni s prodejem
zboZzi“. Pozd¢&ji Asociace tuto definici upfesnila takto: ,,sluzby jsou samostatné identifikovatelné,
predev§im nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni potteb a nemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Sluzby jsou svoji povahou velmi heterogenni, a proto neni
jednoduché pro né najit jednotnou, vSeobecné uznavanou definici. Podle P. Kotlera (12, str. 32)
je sluzba ,;jakédkoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mize jedna strana nabidnout druhé strané.
Svou podstatou je nehmotnd a nevytvairi zddné hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby muze
(ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.

A. Payne (16, str. 14) vidi sluzbu jako ,Cinnost, ktera v sobé ma uréity prvek
nehmatatelnosti a vyzaduje urcCitou interakci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem
sluzby neni ptevod vlastnictvi. SluZzba miiZze vést ke zméné podminek a jeji produkce muze ¢i
nemusi byt Gzce spojena s fyzickym produktem.“ I pfes znacnou diverzitu jednotlivych sluzeb
a rizné formulace jejich definici, mizeme sluzbam obecné pfitknout tyto zakladni vlastnosti:
nehmatatelnost, proménlivost, neoddélitelnost a pomijivost resp. neskladovatelnost.

Nehmatatelnost (nehmotnost) sluzeb je jejich nejcharakteristictéjsi vlastnosti. Narozdil od
prodeje zbozi ma zakaznik jen velmi omezené moznosti si danou sluzbu pfedem oveétit nebo
,»vyzkouset. Kvuli jejich nehmotnému charakteru zakaznik obtizné¢ hodnoti konkurujici

si sluzby, velky diiraz klade na slovo z Gst, castym aspektem hodnoceni je téz cena. V soucasné
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dobé¢ vsak prestava byt vzdy rozhodujici. Spokojenost zakaznika podle P. Vosoby (18, str. 52)
vice zavisi na pfistupu, pocitu ,,byt sttedem pozornosti nez na samotné kvalit¢  ¢i cené.
»Sluzba je predevSim osobni zalezitosti: zddame ,,néco®, platime pfedem, vyzadujeme nalezitou
pozornost a véiime, Ze dostaneme to, co o¢ekavame. Cim vlidngji je s nami zachazeno, tim jsme
ochotn¢jsi tolerovat drobné nedostatky a naopak, jsme-li piehlizeni, tim na sebemensi nedostatek
reagujeme podrazdénéji‘.

Proménlivost sluzeb vyplyva z jejich zavislosti na lidském Ciniteli. Kvalita sluzby, jak
ji vnimd zdkaznik, je pfimo ovlivnéna ,kvalitou” zaméstnancti, kteti sluzbu poskytuji. Ackoliv
muzeme urcité druhy sluzeb do jisté miry standardizovat (napt. mezinarodni hotelové fetézce),
nelze vétsinou piesné stanovit normy chovani zakaznikl a jejich reakce na poskytovatele sluzby.
Vykon jednoho zaméstnance se v ¢ase méni a li§i se také od vykonl ostatnich pracovnikd.
Vysledkem muze byt kolisdni kvality poskytované sluzby. Je tfeba brat v potaz, Ze kvalita
dil¢iho vykonu sluzby muze ovlivnit vnimani kvality sluzby jako celku. Proto je dilezité si
uvédomit, ze kvalita sluZzeb do zna¢né miry zavisi na vykonech zaméstnanci podniku. P. Vosoba
(18, str. 58) uvadi, ze v éfe socialismu se kvalita sluzeb odvijela od ,,nalady* pracujicich.
Zakaznik, ackoli platil, se mnohdy ocitl v roli prosebnika. V ,raném kapitalismu* byl panem
slaby trh sluzeb. Jakmile vSak vznikla silnd konkurence, sluzba se stala redlnym odrazem potieb
zakaznikd. Z tohoto divodu by management mél dbat piredev§im na vychovu zaméstnanct
a planovani procest poskytovani sluzeb.

Neoddé¢litelnost sluzeb souvisi s faktem, Ze zdkaznik je jakymsi spoluproducentem sluzby.
Musi byt pfitomen v misté jejiho poskytovani a je nezbytné, aby byl s poskytovatelem
Vv interakci. Oproti tomu vétSina vyrobnich produktti podléha jiz v samotném procesu vyroby
kontrole kvality a uziteCnosti. Vyrobci jsou schopni predem vytadit produkty, které svou
kvalitou a provedenim nevyhovuji stanovenym normam. Podniky sluZeb tuto moznost nemaji.

Neskladovatelnost sluzeb vyplyva zjejich, do zna¢né miry abstraktniho, charakteru.
Sluzba, ktera nebyla vyuzita, nendvratné mizi. Diky tomu se pii poskytovani sluzeb klade diraz
na prognozu poptavky a vyuziti kapacit.

Dal8im specifikem sluzeb je rovné€Z nemoznost ochrany patentovanim ¢i jejich masova
produkce. Sluzby, jez maji nevyhodu snadné reprodukovatelnosti, snadno podléhaji jevu tzv.
konkuren¢niho napodobovani. Chce-li tedy firma ziskat konkuren¢ni vyhodu, musi pied
zakazniky zdidraznit vy$$i nabizenou hodnotu. Muze postupovat podle A. Payna (16, str. 103)
dvojim zpisobem: bud’ dosazenim vyssi efektivnosti ¢innosti ve srovnani s konkurenci (vyhoda
niz§ich ndkladl), nebo jedineCnym postupem, ktery piinasi vyssi spotiebitelskou hodnotu

(vyhoda diferenciace). Dle P. Kotlera (12, str. 43) mize firma téZ odlisit jakost svych sluzeb tim,
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ze bude mit na mistech styku se zdkazniky schopnéjs$i zaméstnance nez konkurence, vytvoii
atraktivnéjsi prostfedi v misté¢ poskytovani sluzeb nebo zavede dokonalejsi proces poskytovani
sluzby.

»Za poslednich deset let se sluzby u nas vyrazné posunuly doptedu. Presto je fada sluzeb
stale pro zlost. Pro¢? S lidmi, ktefi poskytuji sluzbu neni dobie zachazeno: jsou najimani na
rutinni, mechanickou praci, o¢ekavd se od nich vykon, ne sluzby, predpokldda se vysoka
fluktuace a az vojenska poslusnost, odména nestoji za fec.” (18, str. 53). Zékaznici jsou vétSinou
anonymni a poskytovatel sluzby o nich nema mnoho informaci. Cilem podnikateld by mé&lo byt
vychovavat a motivovat své zaméstnance k navazani urcit¢ho vztahu a trvalé formy spoluprace
se zakazniky. Dle P. Vosoby (18, str. 56) miize zédkaznik odchézet spokojen, pfestoze sluzba
nebyla excelentni. Muze vSak také odchazet nespokojen, ackoli byla poskytnuta spravné.
Profesionalita az chladnost, s jakou nékdo sluzby poskytuje, zjevny nezajem o to, co v danou
chvili zakaznik potiebuje slyset, vyvolava u lidi pocit obtéZzovani, trapnosti, neptizné. Chcete-li,

aby zakaznik odchazel spokojen a zlstal vérny, soustied’te se na jeho pocit uspokojeni.

2.1.1 Klasifikace sluzeb

Sluzby piedstavuji velmi rozsahlé a rtznorodé aktivity. Pro lepSi orientaci v sektoru
sluzeb, jsou rozdélovany do skupin podle svych charakteristickych vlastnosti. V praktickém
vyuziti klasifikujeme sluzby dle J. Bouc¢kové a kol. (2, str. 307) z rtiznych kritérii, mezi ktera
patii: zptisob poskytovani sluzeb (tzn. zda sluzbu poskytuji 1lidé ¢i stroje a zafizeni), vlastnické
vztahy (tzn. zda organizace poskytujici sluzby je soukroma ¢i vefejnd), cile poskytovatele
(f. jedna-li se o organizaci ziskovou ¢i neziskovou), typ trhu (tzn. trhy zaméfujici se na
podnikatelské ¢i konecné potieby zdkaznikil), oblast ekonomiky (tzn. rozdé€leni dle odvétvi kam
patii maloobchod, velkoobchod, doprava, bankovnictvi, hotelové sluzby aj.), stupen
pfizplisobeni sluzby zdkaznikovi (tzn. sluzby standardni ¢i ,8it€ na miru®), kontakt
se zadkaznikem (jedna se o nizkou ¢i vysokou uroven kontaktu poskytovatele sluzby se
spotiebitelem), zplisob dodani sluzby (tj. zda zakaznik dochazi k dodavateli nebo dodavatel
navstivi zakaznika) a vztah se zdkaznikem (zde hovotfime o sluzbach pro anonymni ¢i konkrétni
zakazniky).

Klasifikace sluzeb casto ovliviiuje v organizaci marketingovy piistup k poskytovanym
sluzbam. Z hlediska marketingu sluzeb jsou vyznamnymi faktory zejména: zpiisob poskytovani
sluzeb a vlastnické vztahy. U zplsobu poskytovani sluzeb lze toto kritérium dle J. Bouckové

a kol. (2, str. 306 — 307) clenit podrobné&ji a to z pohledu sluzeb na: sluzby poskytované



Hotely a hotelové sluzby oblasti Sumavy v Ceské republice a Spolkové republice Némecko

Vv zéavislosti na pln¢ automatizovanych strojich a zatfizenich, sluzby poskytované v zavislosti na
strojich ovladanych pomoci relativné¢ neodbornych operatori ¢i ovladanych pomoci vysoce
profesionalnich operator(; z pohledu sluzeb zavislych na lidech tyto sluzby d€lime na: sluzby
poskytované nekvalifikovanou pracovni silou, sluzby poskytované kvalifikovanou pracovni silou
a sluzby vyzadujici odborniky vysokych kvalit, tzn. profesiondly. Zasadni skute¢nosti, ktera
zZ tohoto Clenéni pro marketing sluzeb vyplyva je rozdilny vyznam nestalosti sluzby, jez se zde
projevuje (napt. ve sluzbach poskytovanych stroji a zafizenimi se nestalost diky vysoké
automatizaci objevuje jen v omezené mife). V piipadé faktoru vlastnickych vztaht je tieba mit
na paméti, ze sluzby poskytované vladé a statni spravé jsou zavislé na zakaznickém hodnoceni
zpravidla v jiné mife nez sluzby poskytované soukromym firmam ¢i osobam.

Orientace na zakaznika, jeho potfeby, preference a ocekavani hraji v sektoru sluzeb
vyznamnou roli. Je proto nutné sluzby klasifikovat a rozpoznat jejich vlastnosti. Vlastnosti
sluzeb maji zasadni vliv na marketingové aktivity kazdé organizace. VétSina sluzeb je na zékladé

mnohych kritérii a dle svych charakteristickych vlastnosti zatazena do vice skupin zaroven.

2.1.2 Hodnoceni kvality sluzeb

wevr

vyrobkll. Rozhodné nelze hovofit o kontrole pfimo méfitelnych faktord. Divodem, pro¢ kvalita
sluZzeb nemulze byt ve vétsing piipadl objektivné uréena a kontrolovana, jsou jiz vySe zminéné
vlastnosti sluZzeb (nehmotnost, nestalost, neoddé€litelnost a neskladovatelnost). Dulezity je téz
fakt, Ze aby mohla byt sluzba a jeji kvalita ohodnocena, musi nejprve probéhnout. Hodnoceni
nasleduje zpétné az po realizaci procesu sluzby.

Kvalitu sluzby v kone¢né fazi urcuje zakaznik. Hodnoceni kvality zakaznikem probiha na
zéklad¢ konfrontace jeho ocekdvani, pozadavkl a skute¢ného uzitku, ktery mu sluzba piinesla.
Proces vnimani, spotieby a hodnoceni sluzby je nazorné zobrazen dle J. Bouckové a kol.
(2, str. 312) v Modelu kvality sluzeb (Obr. ¢. 2-1). Leva strana modelu je vénovana zakaz-
nickému oc¢ekéavani v podobé predpokladané kvality. Zde se promitaji vlivy informac¢nich zdroja
(komunikace vedena poskytovatelem sluzby, informace ziskané na zékladé cizi zkuSenosti se
sluzbou, vlastni zkuSenost) a uvédomeéni si sluzby jako své potieby. Predpokladand kvalita je
jistou ,,prognézou kvality a ovliviiuje zdkaznické rozhodnuti sluzby vyuzit. Stfred modelu tvofi
samotny proces poskytovani sluzby a vnimani jeji kvality zdkaznikem. Na pravé strané¢ modelu
je zobrazen vysledek procesu vnimani, poskytovani a hodnoceni sluzby v podobé skute¢né

poznané kvality. Zakaznici zde hodnoti sluzbu podle toho, co skute¢né obdrzeli v porovnani

10
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S tim, co o¢ekavali. V tomto hodnoticim procesu jsou podstatné dvé dimenze a to: technicka
a funkéni. Technicka dimenze ptedstavuje vSe, co bylo zdkaznikovi v procesu poskytovani
sluzby skute¢né dodano, jedna  se zde zejména o hmotné atributy jako napt. hotelovy pokoj,
vecefe apod. Funk¢ni dimenze posuzuje, jakym zplsobem byla sluzba poskytnuta. Dulezita je
vzdjemnd interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem, vnimani ochoty, vstficnosti,

pohotovosti, rychlosti, vzhledu personélu apod.

Obr. €. 2-1: Model kvality sluzeb

Piedpokladand N Celkové Skutednd poznani
Y . * f
kvalita vimani kvality kvalita
komunikace
image
& ¥ —

tstni reference

minuli zkusenost
potieby zikaznika

funkéni kvalita
juk?

technickd kvalita
co'!

Zdroj: Bouckova, J. a kol.: Marketing

11



Hotely a hotelové sluzby oblasti Sumavy v Ceské republice a Spolkové republice Némecko

Rozdil mezi ocekavanou a skute¢nou sluzbou tvoii zéklad jejiho hodnoceni. Pfili§ velka
diference znamena ve vétsing ptipadi problém. Zakaznik odchéazi nespokojen a je predpoklad, ze
se jiz nevrati. Rovnéz negativni slovo z jeho ust mize podnik velmi poskodit. I pozitivni rozdil
mezi ocekavanim a skuteCnosti mtize v nékterych piipadech zpiisobit problémy. Zakaznik
vyzaduje udrzeni, poptipad¢ zvyseni kvality sluzby, jeho zakaznickd ocekavani tim nartstaji
a kladou na podnik stale vyssi naroky.

V procesu poskytovani sluzby a vnimani jeji kvality zakaznikem existuji tfi zékladni
momenty, které hodnoceni a konec¢né uspokojeni zdkaznika znacné ovliviiuji. Je na kazdém
podniku, aby tyto momenty monitoroval a dokazal je ovlivnit ve svij prospéch. Jednim ze
zasadnich momenti pro vnimani a hodnoceni sluzby je prvni setkdni zdkaznika se sluzbou. Prvni
dojem, ktery sluzba vyvold casto ovlivni ndzor a postoj zdkaznika k sluzbé jako celku. Je
dalezité, aby byl zdkaznik pfijat vstiicné a profesionalné, aby hned zpocatku pojal
Kk poskytovateli divéru. Dalsi zlomovou fazi vnimani a hodnoceni sluzby je samotny fakticky
proces poskytovani sluzby. Zde je tfeba dbat na to, aby se prvotni kontakt pozitivné rozvijel
a davera k poskytovateli prohlubovala. Poslednim dilezitym momentem vnimani a hodnoceni
sluzby zékaznikem je findlni vnimani poskytované sluzby. Zavér procesu poskytované sluzby
muze kladné¢ ovlivnit hodnoceni sluzby jako celku a pfesvéd¢it nerozhodného zakaznika.
Predpokladem vSak je bezproblémovy prabéh poskytnuti sluzby a dobré piijeti sluzby
zakaznikem v prvnich dvou fazich procesu.

Ze vSech uvedenych skutecnosti vyplyva, Zze hodnoceni kvality sluzeb je ur€eno viceméné
subjektivnim vnimanim a pfistupem zakaznika. Ptesto vSak lze dle J. Bouckové a kol.
(2, str. 312) vymezit nasledujici faktory, které kvalitu sluzeb zavazné ovliviji:

» spolehlivost, pfesnost, duslednost,
zpuisobilost rychle reagovat na potfebu zdkaznika,
vnimavost a citlivy pfistup k zakaznikovi a jeho potiebg,
schopnost vcitit se a chapat potifeby zakaznika,
navozeni pocitu jistoty a odpovédnosti,
dovednost zhmotnit nehmotné,

znalost, dovednost a zkuSenost na stran¢ poskytovatele,

V V V V V V VY

poskytnuti sluzby v Case zadkaznikovy potieby.
VétSina téchto faktorti rozhodujicich pro urceni kvality sluzeb tzce souvisi s kvalifikaci
a piistupem persondlu. Proto by mél podnik zabyvajici se sluzbami vénovat svym zaméstnancim

zvlastni pozornost (zejména pii jejich vybéru, hodnoceni, motivaci a dal§im vzdélavani).
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Hodnoceni kvality sluzby zakaznikem a jeho subjektivni postoj hraji v celkovém
hodnoceni sluzeb velkou roli a podnik by je nemél podcenovat. Dilezité je vychazet ze
skutecnych pocitii a ndzoru zakaznika, nikoliv z piedstav podniku o jeho ptanich a pozadavcich.
Je tfeba poznat a pochopit zdkaznické potieby a na zdklad¢ toho poskytovat sluzby tak, jak si
zakaznik pteje. Toto je mozné docilit pomoci dotazovani zékaznikti, vyhodnocovanim reklamaci
a stiznosti, v neposledni fadé¢ i posuzovanim vysledd marketingovych studii provadénych

Chtéji-li podniky zajistit vysokou kvalitu svych sluZeb a spokojenost zakazniki, musi znat
vSechny faktory, které ovliviiuji vnimani spotiebitele. Nasledné tyto poznatky aplikovat ve
zpusobu poskytovani sluzby i vlastnim procesu jejiho poskytovani, zejména pii kontaktu
se zakaznikem. V souvislosti s fizenim kvality sluzeb byla vytvofena téz mezinarodni norma

CSN ISO 9004-2 Rizeni jakosti a prvky systému jakost. Cast 2: Smérnice pro sluzby.

2.1.2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum obecné neni néstrojem pro hodnoceni kvality sluZzeb a do oblasti
sluzeb pfimo nespada. Je-li vSak marketingovy vyzkum zaméfen na zakaznika (tj. poznani jeho
potieb), stava se pro podnik zdrojem informaci i o vnimané kvalité poskytované sluzby. Z toho
divodu je tfeba marketingovy vyzkum alesponn struéné charakterizovat a definovat jeho
teoretickd vychodiska.

Marketingovy vyzkum lze dle J. Bouckové a kol. (2, str. 51) charakterizovat jako sbér,
analyzu a zobecnéni informaci o trhu produkti (vyrobkd, sluzeb, ideji) slouzicich
k marketingovému rozhodovani. AMA (American marketing Association) definovala
marketingovy vyzkum jako ,systematicky sbér, zaznamenavani a vyhodnocovani tudaju
o problémech spojenych s marketingem zbozi a sluzeb®. Terminem ,,problém* rozumime
pfedmét zkoumani ¢i otazku.

Duvody realizace marketingového vyzkumu jsou podle A. Payna (16, str. 133 — 134)
nasledujici: pomaha uskute¢nit mnohem efektivnéjsi marketingova rozhodnuti, pomaha ziskat
detailni znalosti o naSich zakaznicich, poskytuje informace, jak se nam dafi uspokojovat potieby
zékaznikl a také poskytuje informace, jaké médme postaveni na trhu.

Vzhledem Kk relativné slozitému procesu vyzkumu trhu je tfeba soustfedit pozornost na
urcitou konkrétni oblast. Klicovymi prvky na néz se proces marketingového vyzkumu zaméiuje
jsou: spotiebitel (zakaznik), vyrobek a prostfedi (zde se miize jednat napf. o marketingovy

vyzkum v oblasti konkurence, ekonomickych faktort, technického rozvoje apod.). Marketingovy
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vyzkum je nutné provadét takovym zpisobem, aby splnil sviij Gcel. Vyuzivame proto rizné
metody. Mezi metody ziskavani primarnich informaci patii zejména dotazovani. Pfi této metodé
mohou byt vyuzity techniky jako dotazovani Ustni, pisemné, telefonické, on-line a nebo
dotazovani pomoci kombinace jmenovanych technik. Kazd4 z vySe uvedenych technik v sobé
skryva vyhody i nevyhody pro jeji aplikaci. Napf. nevyhodou ustniho dotazovani je vysoka
casova a finan¢ni naroc¢nost realizace, jako 1 mozné zkresleni reality vlivem reakce respondenta
na dotazujiciho. Pfekdzkou ¢asto byva rovnéz neochota respondentt.

Existuji téz rizné typy marketingového vyzkumu. Lisi se mezi sebou zejména pfedmétem
vyzkumu, vybérem respondenti, metodami vyzkumu i zptisobem vyhodnocovani. Clenéni
marketingového vyzkumu trhu lze provadét dle J. Bouckové a kol. (2, str. 54 — 59) na zakladé
téchto hledisek: podle délky sledovani subjektu, podle zkoumaného tématu, podle casového
horizontu, podle komodity, podle zdroje informaci, podle realizatora vyzkumu, podle charakteru

problému apod.
2.2 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb je jednim zvyvojovych stupiii klasického marketingu. Klasicky
marketing zaméfeny na hmotny uzitek byl uveden do praxe pocatkem dvacatého stoleti.
Marketing neni exaktni védou, jednd se spiSe o velice Zivou, na podnéty spolecensko-
ekonomickych promén reagujici disciplinu a ta se stejné jako ostatni sféry lidského poznani méni
a vyviji. V souvislosti srozvojem sluzeb se proto také zacal rozvijet a nasledné uplatnovat
(zhruba ve druhé poloviné dvacétého stoleti) marketing sluzeb.

Marketing sluzeb se vyvinul zklasické marketingové filozofie na zakladé¢ nutnosti
odlisného piistupu k sluzbam a vyrobkim (nutnost tohoto diferencovaného pfistupu prameni
zjiz popsané povahy sluzeb). Od klasického marketingu se dle Morrisona (15, str. 47)
diferencuje zejména odliSnymi piistupy v téchto oblastech: pouzivani vice nez jen 4 P (produkt,
price, place, promotion), vétsi vyznam ustni reklamy, pouzivani emotivni pfitazlivosti
firmami. V souladu s marketingovou filozofii je marketing sluzeb charakterizovan jako koncepce
zaloZzend na poznani jedinecnosti vSech sluzeb. Jde o proces zabyvajici se zjiStovanim
pozadavkl zdkaznikl, jejich pfedviddnim, vnimanim, porozuménim a uspokojovanim. Vychazi
z potieb a pozadavki trhu a je na trh zcela zaméfen. Stejné¢ jako u klasického marketingu
se i zde jedna ptedevsim o proces slad’ovani podnikovych marketingovych zdroju s potiebami
trhu. Na efektivitu marketingu sluzeb ma podstatny vliv jeho plné pochopeni a pfijeti ve vSech

oblastech fizeni. Je mozno konstatovat, Ze jak klasicky marketing, tak i marketing sluzeb ve své
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konkrétni podobé v organizacni struktufe podniku neni ani fadovou funkci, ani funkci
nadfazenou vzhledem k ostatnim funkcim podniku, ale pfedstavuje specifickou funkci integrujici
zékaznika a podnik.

Ackoliv je na dneSnim trhu mnoho téch, ktefi sice formaln¢ uznali potfebu marketingu,
Vv praxi se zdrahaji ucinit jakékoliv kroky a zmény, které by jim umoznily piechod na trzni
orientaci. Zejména nékteré podniky poskytujici sluzby vyznam marketingu sluzeb nedocenuji
a nedokazi jej spravné vyuzit. Jiné podniky mylné zaménuji marketing za pouhy prodej ¢i
hledani novych odbytiSt’ a zcela opomijeji uspokojeni zdkaznika. Rovnéz zuzovani marketingu
na informovani trhu, reklamu ¢i marketingovou komunikaci neni jeho spravnou aplikaci.

Podniky ¢asto nejsou schopny plné vyuzit potencidlu, ktery jim marketing nabizi.

2.2.1 Marketingovy mix ve sluzbach

Vzhledem k odlisnostem nehmotnych statkii je pro oblast sluzeb nezbytné zakladni
marketingové nastroje formulované pro hmotné vyrobky, tj. ,4 P“ nejen modifikovat,
ale i doplnit o nastroje dalsi. Rozsifeny marketingovy mix ve sluzbach zahrnuje podle Morrisona
(15) téchto osm kontrolovatelnych faktorti: vyrobek/sluzba (produkt), cena (price), misto (place),
komunikace se zakaznikem a podpora prodeje (promotion), lidé (people), priprava packagi
(packaging), programovani (programming) a kooperace (partnership).

Pod pojmem ,,produkt” je minéna celkova nabidka zédkaznikovi. MliZe se jednat o hmotny
vyrobek nebo sluzbu, ale vétsinou se jedna o vyhodnou kombinaci téchto dvou slozek s cilem co
nejlépe uspokojit potteby zdkaznika a dosdhnout konkurenéni vyhody.

Kviili nehmotnému charakteru sluZeb se cena stava velmi vyznamnym ukazatelem kvality
sluzby. Zakaznikovi ptitom jde pfedevsim o vyvazeny pomér kvalita — cena. Cena ma také do
znacné miry vliv na image sluzby. Moderni podniky sluzeb obvykle neurcuji cenu prostou
procentni pfirazkou k nakladim, ale cenovou politiku vyuZzivaji strategicky, tj. s cilem ziskat
dlouhodobou konkuren¢ni vyhodu. V oblasti nékterych specifickych sluzeb, napt. v cestovnim
ruchu, je cenova politika velmi pruznd — peclivéji zohlediiuje napi. sezonnost, segmenty
zékaznikl a dalsi faktory.

Distribuce v oblasti sluzeb souvisi se zptistupnénim sluzby zakaznikovi. Sluzby nemohou
byt skladovany a nelze oddélit okamzik jejich produkce od okamziku spotieby. Proto je otdzka
vybéru mista a zplisobu poskytovani sluzeb obzvlast’ dilezitd. I kdyz jsou pro oblast sluzeb

typické ptimé distribucni cesty, nékteti poskytovatelé vyuzivaji za ucelem efektivnéjsiho vyuziti
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kapacit prostfednikii. Jedna se napf. o reklamni agentury, cestovni agentury jako prostfedniky
leteckych spolecnosti ¢i hoteld apod.

Spravnou komunikaci podnik svym zékaznikiim napomaha v lepsi orientaci na trhu sluzeb.
Tento marketingovy nastroj je zaroven vyuzivan k podpoie prodeje. Podniku k tomu slouzi tzv.
komunikac¢ni (promotion) mix, ktery v sobé obsahuje: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje,
styk s vefejnosti, ustni podani a ptimou rozesilku.

Pti poskytovani sluzeb je témér vzdy nutna Gcast spotiebitele, dochazi tedy ke kontaktu
poskytovatele sluzby (vétSinou prostiednictvim zaméstnancil) se zadkaznikem. Tento kontakt ma
na vnimani vysledného uzitku zdkaznikem velky vliv. Prvek ,,lidé* je proto nastrojem, ktery by
VvV oblasti sluzeb nemél byt opomijen. Lidmi vtomto piipadé¢ rozumime na jedné strané
zaméstnance podniku, na strané druhé zdkazniky. Spravna aplikace tohoto marketingového
nastroje spocivd v peclivém vybéru zaméstnancl, jejich vzdélavani, tréninku a motivaci.
Zaméstnanci dokéazi podstatné¢ zvySovat (i snizovat) hodnotu sluzby a tim ovlivnit
1 konkurenceschopnost celého podniku.

Castym jevem v oblasti sluzeb je jejich poskytovani v tzv. baliku. Ten miiZze byt tvofen
kombinaci sluzeb (napf. ubytovaci, stravovaci a dalSich, dopliikovych sluzeb) nebo také
kombinaci sluzby a tzv. tvrdého produktu, napt. ur¢it¢ého hmotného vyrobku, ktery poskytnutou
sluzbu dopliuje nebo v nékterych ptipadech podminuje. Predev§im v oblasti cestovniho ruchu je
»packaging®* velmi vyznamnym marketingovym nastrojem. VétSina klientd dava prednost
zakoupeni pfipraveného baliku sluzeb pied skladanim vysledného zdjezdu vlastnimi silami.
Takovy package byva pro klienty ve vétsin€ piipadi téz cenové vyhodnéjsi. Diky svému
komplexnimu charakteru umoziuji baliky sluzeb klientovi 1épe odhadnout vysi jeho vydaji
béhem cesty. Také pro poskytovatele znamenéd tvorba package vyhody. Pomahaji zvySovat
poptavku v dob& mimo hlavni sezénu a atraktivitu pro specifické cilové trhy. Zaroven napomaha
zvySovani atraktivity produktu na novych trzich. Package dale usnadiiuje prognézu vyvoje
podnikani a tim pfispiva ke zvySovani efektivnosti. VéEtSina balikil je totiz rezervovana a placena
dlouho pred samotnou Ucasti klienta.

S tvorbou balikli sluzeb uzce souvisi programovani. Postihuje takové specializované
¢innosti, programy nebo udalosti, které maji zvysit konzumaci sluzeb zakaznikem nebo maji
zvysit pritazlivost packagl nebo dalSich sluzeb pohostinstvi a cestovniho ruchu. Programovani
vSak nemusi byt nutné¢ soucasti baliku sluzeb. Miize se jednat také o individualné cilené
programovani, jako napf. zorganizovani tématického gastrovecera ¢i specialniho vecirku pro

uzavienou spolecnost.
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V oblasti poskytovani sluzeb, zejména sluzeb cestovniho ruchu, je velmi dilezitd také
kooperace a komunikace s okolim podniku. Spadaji sem jak vyznamné subjekty v oboru
(napt. profesni sdruzeni, asociace, apod.), tak i SirSi vefejnost. Jednou z moznosti navazovani

partnerstvi je i sponzoring.

2.3 Marketingova situa¢ni analyza

| voblasti sluzeb musi byt marketingovy proces fizen. Marketingovym procesem
rozumime soubor ¢innosti, které probihaji ve tiech po sobé nasledujicich vzajemné navazujicich
etapach (planovani, realizace, kontrola).

Marketingova situacni analyza je organickou soucasti celkové podnikové analyzy. V ramci
marketingového procesu piredstavuje prvni krok planovaci etapy. Podnik v ni analyzuje jak své
vné&jsi prostiedi (tj. makroprostiedi), tak i vlastni vnitini situaci (tj. mikroprostfedi). Faktory

prostfedi podniku nazorné zobrazuje nasledujici schéma (Obr. €. 2-2).

Obr. €. 2-2: Marketingové prostiedi podniku
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Zdroj: Hordkova, H: Strategicky marketing (2. rozsirené vydani)

S témito faktory tzce souvisi vlastni postaveni podniku na trhu. Situace byva zpravidla
posuzovana nejen z hlediska soucasného stavu podniku, ale i jeho vyvoje v minulosti,
a prognozy budoucnosti. Na zakladé systematické analyzy je poté podnik schopen kriticky
posoudit své zdroje, schopnosti a celkovy potencidl, ktery lze nasledn¢ vyuzit ve vztahu

k externim podminkam, jez podnik sdm ovlivnit nemtize. Na druhé stran¢ slouzi marketingova
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situani analyza téz k identifikaci existujicich nebo moznych problémt. Analyza musi byt
provadéna komplexné a pokryt vSechny zakladni oblasti marketingu v podniku. Vystupy analyzy
jsou vychodiskem ke stanovovani marketingovych cili a strategii a k sestavovani marke-

tingovych plant.

2.3.1 Analyza makroprostiedi

Makroprostifedi zahrnuje vnéjsi prostiedi, ve kterém firma plisobi. Prvky makroprostredi
jsou do zna¢né miry nezavislé na podnikovych aktivitach, proto je podnik musi analyzovat,
sledovat vyvojové trendy a vyuzivat je k vlastnimu rozvoji. Z analyzy vné&jsiho prostiedi podniku
vyplyvaji pro firmu nejen jeji piilezitosti, ale také ohrozeni. Dle H. Horakové (7, str. 36)
rozliSujeme Sest hlavnich faktorti makroprostiedi: ekonomické, demografické, politicko-pravni,
kulturni a socialni, technické a technologické, ptirodni.

Faktory, které maji vliv na kupni silu a slozeni vydaji domdacnosti, tvotfi ekonomické
prostfedi. Predmétem zkoumani jsou zejména ekonomické ukazatele, ze kterych podnik
nasledné usuzuje na kupni potencidl daného segmentu zdkaznikl. Chovani podniku rovnéz
ovlivituje celkova hospodarska situace statu a jeji dynamika. Analyza ekonomického prostiedi se
zabyva typem ekonomického systému, zasahy statu do trzni ekonomiky, komparativnimi
vyhodami stitu, sménnym kurzem a stabilitou mény, efektivitou financnich trht, kvalitou
infrastruktury, kvalifikovanosti pracovni sily, cenou pracovni sily, pozici ekonomiky statu
v ekonomickém cyklu (rust, stagnace, recese), vysi ekonomického riistu, mirou nezaméstnanosti
a inflace nebo trokovymi mirami. Mezi nejdilezitéjsi ekonomické faktory patii t€z dostupnost
a ceny vyrobnich faktord, danové zatizeni podnikd (konstrukce danového systému a vySe dani),
hospodaisky riist, ménovy, devizovy vyvoj a inflace (ovliviiuje cenu vyrobnich faktort, velikost
poptavky 1 kupni silu obyvatel).

Demografické prostiedi je jednim z kritérii pi1 vybéru cilovych segmenti trhu. Je tvofeno
faktory jako napf. pocet obyvatel, hustota osidleni, v€kova struktura, etnické slozeni, ndbozenské
zastoupeni, jazykova riiznorodost, zaméstnanost, pocet handicapovanych osob ¢i migrace
obyvatelstva. Analyza vné&jsiho prostfedi umoznuje také poznat spolecné rysy jednotlivych
skupin obyvatel, coz mize vést k zefektivnéni nabidky produkti podniku.

Podnikatele do zna¢né miry ovliviiuje svymi nastroji a politikou stat. Mlze se jednat
0 podporu, ale také omezovani. Cistd trzni ekonomika neni prakticky moznd a je ziejmé, Ze
zéasahy statu mohou zajistovat srovnatelné podminky na trhu a posilovat konkurenci. Zakony,

vyhlasky ¢i nafizeni se tykaji ochrany prav spotiebitelti, konkurence, standardizace, reklamy,
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ochrany soukromi spotiebitell, cen, znacek, etiky podnikéni, aj. Pfi analyze politického prostiedi
se podnik zaméfuje piedevsim na otazky jako politicka stabilita, riziko vojenské invaze, danova
politika, mzdova politika, pracovni doba, zdkonem dané¢ vyhody zaméstnancii, bezpecnostni
omezeni, ¢i pravidla pro udélovani znacek kvality.

Socialné-kulturni prostfedi odrazi preference, pfani a navyky zakaznikd. Vliv na utvafeni
hodnot spolecnosti maji statni instituce véetné $kol, cirkve a jiné organizace. Podstatnou roli
hraji té€z zazité kulturni hodnoty a tradice. Jednim z tikoli marketingu je pfedvidat mozné zmény
Vv socialné-kulturni oblasti, na jejichz zaklad¢ se Casto vytvareji modni trendy, a reagovat na né.

Dnesni svét je charakteristicky prudkym rozvojem technologii, diky nimz vznikaji nové
trhy a pfilezitosti, které by mél podnik analyzou odhalit a nasledné spravné vyuzit. Je tfeba dbat
na permanentni proces inovaci v souladu s vyvojovymi trendy, jit stale kupfedu a neztracet
konkurenceschopnost.

Podnik obklopuje a ovliviiuje téz piirodni prostfedi. Miize se jednat o pifipadné zdroje
surovin ¢i pfirozenou atraktivitu lokality, v niz se podnik nachazi. Tento aspekt je dilezity
zejména u podnikli nabizejicich sluzby v oblasti cestovniho ruchu. Stale vétSi pozornost je
rovnéz vénovana zivotnimu prostiedi a jeho ochrané. Dilrraz je kladen na trvale udrzitelny rozvoj,
ekonomické vyuzivani zdroji, Setrné nakladani sodpady apod. Zavadéni systémi
environmentalniho managementu mtze pro podniky ptedstavovat problémy ¢i finan¢ni zatéz, na
druhé strané je vSak Sance, Ze se ve spravné kombinaci s marketingovymi nastroji stane pro

podnik konkurenéni vyhodou.

2.3.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedim rozumime dle H. Hordkové (7, str. 37) nejuzsi okoli podniku, které tvofi
podnik sam (vCetné¢ svych zaméstnancl), dale jeho dodavatelé, distribu¢ni meziclanky,
zékaznici, konkurence a vefejnost. Urovenn mikroprostiedi kazdého podniku zavisi zejména
na vysi jeho zdroji a na schopnostech uspokojit potieby svych zédkaznikli a pruzné reagovat na
zmény trhu. Pfi analyze mikroprostiedi jsou vySe uvedené faktory poznany a ndsledné
analyzovany.

Do poznani podniku jako celku fadime vSechny jeho jednotlivé oblasti od ekonomickeé pies
persondlni po provozni. DileZitou tlohu hraje pfistup k managementu, postaveni marketingu
a nasledna synchronizace jednotlivych oblasti, které podstatné ovliviiuji marketingové plany

a strategie.
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Poskytovatelé sluzeb, dodavatel¢ a distribucni mezi€lanky hraji v systému zajiStovani
uspokojovani potieb a ptani zdkaznikti dilezitou roli. Mlze se jednat o rizné typy obchodnim
mezi¢lankl, marketingové agentury ¢i poskytovatele financnich sluzeb, ktefi se ¢asto odlisuji
kvalitou i1 cenou. Podnik se musi snazit optimalizovat vybér téchto subjektii v souladu se svymi
moznostmi a schopnostmi.

V trznim prostiedi je dulezité, aby se podnik dokézal odliSit od konkurence. Proto je nutné
analyzovat pozici podniku na trhu a vytvaret takovou nabidku, kterd bude v o¢ich zakaznika
nécim vyjimecnd. BéZnou praxi je analyzovat pfedevsim slabé stranky konkurenénich subjektii
s cilem vyuzit jich pfi tvorbé vlastnich strategii.

Vliv na podnik maji také vztahy s vefejnosti (public relations).Vefejnosti rozumime
zajmové skupiny, které jsou schopny ovliviiovat aktivity dané firmy. Jednd se zejména o financni
instituce, média, vladni instituce, obcanské iniciativy, mistni samosprdvu a obcany Zzijici

Vv sousedstvi podniku, Sirokou vefejnost apod.

2.3.3 Analyza SWOT

SWOT analyza je soucasti marketingové situacni analyzy. V praktickém provedeni ji
predchézi analyza vnéjsiho a vnitiniho prostiedi podniku (odtud vyplyvaji slabé a silné stranky,
ptilezitosti a ohrozeni, které jsou ve SWOT analyze sumarizovany).

Analyza SWOT predstavuje zékladni analyticky model, ktery umoZziiuje poznat stavajici
situaci analyzovaného subjektu a tim pfispiva k utvareni strategického a marketingovych plant
pro jeho budouci vyvoj. Nazev SWOT je odvozen od pocate¢nich pismen anglickych slov:
Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (pfileZitosti) a Threats
(ohrozeni). Pfi analyze SWOT tedy podnik vyhodnocuje své silné a slabé stranky (jejichz
ovlivnéni je v plné kompetenci podniku) a pfileZitosti a ohroZeni (vnéj$i podminky, které pro
podnik znamenaji potencionalni vyhodu nebo jisté riziko).

Zavéretné vysledky SWOT analyzy byvaji sumarizovdny ve vysledné tabulce
(Obr. ¢. 2-3). Predstavuji podniku oblasti, 0 néz se mize v budoucnu opfit (1j. silné stranky
a prilezitosti), poukazuji vSak také na mozné prekazky (v podobé slabych stranek a ohrozeni),

kter¢ je tfeba eliminovat nebo minimalizovat, aby podnik dosahl pozadovanych vysledka.

Obr. €. 2-3: Zavérecna tabulka SWOT analyzy
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Obsah faktoru Typy faktoru
Pfiznivé 1 Nepfiznivé
Vnitrni Silné stranky Slabé stranky
|
Vnéjsi Prilezitosti OhroZeni

Zdroj: Hordkovd, H: Strategicky marketing (2. rozsirené vyddni)

2.3.3.1 Silné a slabé stranky (Analyza S-W)

Pro kazdy podnik je dobré védét, v cem je silny, a kde jsou naopak jeho slabiny. Silné
stranky predstavuji konkurencni vyhodu, ktera uvniti podniku existuje. Muze se jednat napf.
o potencial personalu, manazerské schopnosti, dobrou image apod. DileZzité je, aby silné stranky
byly uvaZovany jak z pohledu podniku, tak i zakaznikd, kterych se tykaji. Silna stranka je totiz
pro podnik piinosem pouze tehdy, je-1i uzite¢na pii uspokojovani potieb zakaznika.

Pod pismenem ,,W* jsou odhalovany slabé stranky podniku, které znamenaji konkurencni
nevyhodu uvniti firmy. Prestoze nékteré z nich mohou byt neskodné, je pro podnik dobré je
rozpoznat a pokusit se je minimalizovat ¢i odstranit. Také slabé stranky by mély byt posuzovany
z hlediska spotiebitele. Dulezitou roli zde hraje piesna formulace problému a ¢as. NevCasna

identifikace slabych mist, kterd jiz v podniku existuji, mohou zévazné ohrozit jeho trzni
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postaveni. Naopak spravné provedend analyza slabych stranek pomutze podniku identifikovat
oblasti, ve kterych je prostor pro zlepSeni.
Jednotlivé oblasti a faktory vnitini situace podniku, z nichz slab¢ a silné stranky vyplyvaji

jsou nejcéastéji hodnoceny pomoci nasledujici tabulky (Obr. ¢. 2-4).

Obr. €. 2-4: Tabulka pro hodnoceni slabych a silnych stranek

Hodnocené Posouzeni stavu
faktory 1 T 3 1 2 : 5
(velmi dobry) (dobry) ‘ (prdmér) | (Spatny) (velmi Spatny)

Marketing

- povést podniku
- trzni podil

- kvalita sluzeb

Vyroba
- vyrobni kapacity

Finance
- ziskovost

Zdroj: Hordkova, H: Strategicky marketing (2. rozsirené vydani)

2.3.3.2 Prilezitosti a ohroZeni (Analyza O-T)

Ptilezitosti a ohrozeni vyplyvaji z vice méné neovlivnitelného vnéjsiho prostfedi podniku.
Ptesto do zna¢né miry ovliviiuji jeho vnitini aktivity. Na zéklad¢ analyzy prilezitosti a ohrozeni
podnik pfijima kroky v podobé marketingovych plana a strategii, které na jedné stran¢ pomohou
zhodnotit vzniklé pfilezitosti vhodnym vyuzitim vnitinich zdroji a na strané¢ druhé mohou

zmirnit mozné negativni dopady ohroZeni a pfipravit podnik na mozna rizika, ktera z ohrozeni
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plynou. Pii vlastni analyze pftilezitosti a ohrozeni je pozornost upirana predev$im na zmény
a trendy ve vsech zminénych oblastech vnéjsiho prostiedi. Pfi posuzovani moznych piilezitosti

a hrozeb podniku Ize vyuzit matici pfilezitosti (Obr. ¢. 2-5) a matici ohroZeni (Obr. ¢. 2-6)

Obr. €. 2-5: Matice ptileZzitosti

pravdépodobnost uspéchu

vysoka nizkéa
«
A
“ i &
8 || prletiost
Zitosti
o 2
0
=
g
e nevyznamne
= pfileZitosti
Zdroj: Hordkova, H: Strategicky marketing (2. rozsirené vydani)
Obr. ¢. 2-6: Matice ohrozeni
pravdépodobnost vyskytu
vysoka nizka
«
A
‘o .
Aug) vhyrazl?é
rozby
w &
0
5
=
N
2 malo zavazna
= ohrozen|

Zdroj: Hordkova, H: Strategicky marketing (2. rozsirené vydani)
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2.4 Historicky vyvoj hotelovych sluzeb

Zabyvame-li se hotelovymi sluzbami, musime poznat a pochopit tézZ jejich existencni
vyvoj. Vznik ubytovacich zafizeni a hoteld souvisel plivodné s rozvojem obchodu.
V prvopocatcich 1ze zminit poutniky a pocestné zadajici nocleh a stravu za zpravy ze svéta Ci za
drobnou pomoc Vv hospodaistvi. V této fazi samoziejmé nelze hovofit o hotelech ¢&i jejich
ptfimych predchtdcich, dilezity je vSak fakt, Ze se objevuje potieba lidi cestovat a spolu S ni
vznikd potieba zajisténi ubytovani a stravovani se na cestach.

Jak se postupné rozvijela lidska spolecnost, vytvafely se nové sluzby (dostavnikova
doprava, posta apod.) a zvySovaly se ndroky na sluzby dosavadni. Za obchodem bylo tfeba stle
vice a dale cestovat a proto se objevila i nova potfeba vzniku ur¢itého poctu a lokalniho
rozmisténi ubytovacich zatizeni. Pivodné to byly hostince s moznosti ubytovani, pozdéji hotely,
zabyvajici se ubytovanim jako svoji hlavni ¢innosti. Tyto podniky se nachdzely na hlavnich
ttidach mést a pozd¢ji v blizkosti Zeleznice, vétSinou piimo u nadrazi. Ve své dobé byly rovnéz
centrem veSkerého kulturniho a spolecenského Zivota mést ¢i obci.

Hotel jako samostatné zafizeni pro ubytovani se objevuje dle J. Indrové (8) na pielomu
18. a 19. stoleti. Nazev ,hotel* byl pfevzat z francouzského slova ,1" hotel”, které ptivodné
vzniklo ze stfedov€kého latinského pojmenovani hostince. Vlivem primyslové revoluce
v 19. stol. se zacalo rozvijet cestovani. Velmi modni spoleCenskou udalosti byly navstévy lazni,
které s sebou pfinesly naroky na ubytovaci kapacity v lazenskych oblastech. Pozdé€ji vznikaji
nové hotely téz v horskych oblastech ve spojitosti s rozvojem sportu. Dalsi rozvoj hotelnictvi byl
spjat s rozvojem cyklistiky a automobilismu. Velké luxusni hotely vznikaji na pielomu
19. a 20. stol. V této dob¢ vznikaji prvni sdruzeni hoteli v hotelové podniky. Proces koncentrace
dosahl vrcholu po 2. svétové valce a pokracuje i vV soucasné dob¢, kdy se mnohé hotely sdruzuji
v mezinarodnich hotelovych spole¢nostech.

Vyvoj hotelti na uzemi Ceské republiky sledoval obecné evropské tendence a byl rovnéz
spojen srozvojem obchodu, dostavnikid, cyklistiky, Zeleznice, lazenstvi a s celkovym
hospodaiskym rozmachem zemé¢. Po roce 1948 nastala likvidace soukromého podnikéani
a pfinesla s sebou omezeni velkého poctu provozoven. Pohostinstvi se u nds zafadilo mezi
planovité tlumené obory. Rada hoteli byla provozovana jménem stitu riznymi organizacemi
typu: Restaurace a jidelny, Spotiebni druzstva, cestovni kancelafe atd. Nejvétsi hotely u nas byly
provozovany podnikem Interhotely, jeZ patfil pod generalni feditelstvi Cedok. V roce 1967

Cedok uzaviel smlouvu s Intercontinental Hotels Corp. pro budouci novy, pétihvézdickovy
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hotel, ktery byl otevien roku 1974. Po roce 1989 se Interhotely staly samostatnymi statnimi
podniky. V této dobé¢, kdy ve svété vladl trend koncentrace, u nas probihal vyvoj této oblasti
presné opa¢nd. Rada hoteld byla po revoluci vracena ptivodnim majitelim. Mnoh¢é z nich prosly
rovnéz prvni ¢i druhou vlnou privatizace a dnes jsou provozovany novymi majiteli jako
soukromé hotely ¢i ubytovaci zatfizeni. Proces globalizace a koncentrace (projevujici se zejména
Sitenim hotelovych fetézcli) Se v nasi zemi objevuje mnohem pozd€ji nez ve vyspélych
ekonomikach. S prudkymi ekonomickymi zménami souvisi téz vznik malych a stfedné velkych

soukromych hoteld, zejména v turisticky atraktivnich regionech.

2.5 Trh hotelovych sluzeb

Trh je mistem, kde se setkavaji prodavajici (nabidka) s kupujicimi (poptavka). Vzhledem
K turbulentnimu, nestabilnimu podnikatelskému prostfedi je tieba trh dobfe znat a neustale
sledovat trendy, které jej ovliviiuji. Hlavni trendy soucasného trhu v ramci Evropské unie (EU)
jsou dle J. Svétlika (17): globalizace, regionalizace a lokalizace, rostouci vyznam narodnich
kultur, rozvoj informacnich technologii, masova kustomizace, reengineering. Tyto trendy se
promitaji do vSech oblasti trhu. Trh byva zpravidla vymezen z hlediska produktu, zakazniki,
geografické polohy a casového obdobi. Existuje samoziejmé jeSté celd fada podrobnéjSiho
¢lenéni. My se budeme podrobnéji zabyvat trhem hotelovych sluzeb.

A. Payne uvadi (16, str. 12 — 14), ze v poslednim desetileti doSlo ve spolecnosti
ke zménam, které zasadné ovlivnily trh sluzeb. Jedna se o zmény v nasledujicich oblastech:
demografické (zmény ve ve&kové struktufe vedly k rastu Zzivotnich naroklt a ocekéavani
spotiebiteld, strukturalni zmény a piesuny ovlivnily rozvoj novych mést a vyvolaly potiebu
rozvoje infrastruktury a podplrnych sluzeb), socialni (zaméstnanost Zen vedla k pfesunu mnoha
tradi¢nich domdcich praci mimo domacnosti, podpofil se tak rozvoj sluzeb rychlého stravovani,
péce o déti apod., dvoji piijmy domécnosti zvysily poptavku po osobnich sluzbéach, vzrostla
spotiebitelé vyzaduji veétsi vybér a lepsi kvalitu, komunikace a cestovani zvySily ambice lidi -
hledaji nové moZnosti dalSiho vzdélavani, které jim umozni pruzné reagovat na rychle se ménici
okolni svét), ekonomické (globalizace zvySila potfebu komunikacnich, cestovnich
a informacnich sluzeb, rostouci specializace podnikii vedla kuzké spolupraci s externimi
dodavateli sluzeb — napfi. propagace ¢i trzni vyzkum se staly samostatnymi odbornymi funkcemi,

které podporuji rtizna odvétvi ekonomiky) a politicko- pravni (rast vladniho sektoru byl

doprovazen vznikem rozsahlé¢ infrastruktury vlastnich sluzeb - tato tendence byla jesté posilena
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Evropskym spolecenstvim, internacionalizace pfinesla nové a vétsi pozadavky na pravni

a ostatni profesionalni sluzby). Vyse uvedené zmény se podilely téz na formulovani soucasnych

trendd na trhu hotelovych sluzeb.

A\

vV V VYV VY

Trendy na trhu hotelovych sluzeb popsala A. Kiral ova (10) nasledovné:

Meéni se veékova struktura obyvatelstva, celkové dochézi ke starnuti populace a vytvari se
atraktivni segment movitych, vzdélanych seniort v relativné dobré fyzické kondici.

M¢éni se velikost a struktura domdcnosti, zvySuje se podil menSich (jednoclennych)
domacnosti a zvysSuje se pocet netiplnych rodin (svobodné matky apod.)

Do spolecnosti klientl v cestovnim ruchu stale castéji patii také domaci ctyfnozi milacci.

Ke klientiim v cestovnim ruchu stale vice patii uzivani osobniho automobilu.

Neustale vzristajici tendenci ma trh obchodniho cestovniho ruchu.

Vzristd role Zen, které jsou stdle castéji samy ekonomicky aktivni a pocituji veétsi
potifebu vikendovych cest, ,,minidovolenych®, preventivnich zdravotnich pobyti se
zamétenim na fitness, wellness apod.

Celkové roste u klientd cestovniho ruchu zijem na udrZovani a zlepSovani télesné
kondice formou nizkokalorické ¢i bezcholesterové stravy, obliba fitness center,
rehabilitacnich a 1é¢ebnych pobytii a procedur.

Roste zdjem a nutnost dalSiho sebevzdélavani a zdokonalovani v jazykovych kurzech,
sportovnich kursech, péstitelskych dovednosti v rdmci navratu k ptirodé apod.

Je nutné pocitat stim, ze v oblasti cestovniho ruchu vzroste vyznam informacnich
technologii, 1 trh sdm je stale vice ovliviiovan novymi technologiemi. Vzrostou investice
do elektrotechnickych databazi.

Lze oekavat zvy$ovani vydajii na cestovni ruch u domacich obyvatel. Ob&ané Ceské
republiky vynakladaji na cestovni ruch 3 — 5 % svych vydajli, zatimco obyvatelé

¢lenskych zemi Evropské unie vynakladaji zhruba 13 — 15 % svych vydaji.

2.6 Vyznamna sdruZeni hotelovych podniki

Znacny vyznam oboru hotelnictvi doklada 1 existence svétovych nebo regionalnich

sdruzeni a organizaci, které maji podstatny vliv na hotelovy prumysl - jeho postaveni, rozvoj,

profesiondlni uroven i etiku podnikani. Mezi nejvyznamnéjsi sdruzeni tohoto typu patfi:

= |HRA (International Hotel and Restaurant Association) - zaloZena v roce 1947 jako IHA

(International Hotel Association), kterd v roce 1996 rozsitila ptisobnost i na restaurace. Clenem
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je vzdy jedna ndrodni hotelova asociace za kazdou zemi a dale nezavisli ¢lenové. Souhrnné
ptredstavuje sdruzeni vice nez 147 zemi svéta, resp. vice nez 300 000 hotelovych a restauracnich
zafizeni.

» HOTREC (The Confederation of National Associations of Hotels, Restaurants, Cafés and
Similar Establishments in the European Union and the European Economic Area), jez
reprezentuje vic nez 1 mil. podnikatelt v 18 evropskych zemich. Hlavnim tkolem je monitoring
legislativniho procesu EU, lobbying a konzultacni ¢innost zejména pii ptipravé pravnich norem

tykajicich se podnikani v oboru.

V ramci Ceské republiky:
= NFHR CR (Narodni Federace Hoteli a Restauraci Ceské republiky) - vznikla v roce 1990

jako nejvétsi zajmové sdruzeni hoteliéri v Ceské republice. Je ¢lenem IHRA a se statutem
pozorovatele i HOTREC.

» HO.RE.KA (Sdruzeni podnikateli v pohostinstvi a cestovnim ruchu) se zabyva predev§im
ochranou a prosazovanim podnikatelskych z4jmul, predkladdnim legislativnich navrhii
a poskytovanim informaci o platnych pifedpisech v oboru pohostinstvi a cestovniho ruchu.
Sdruzuje zejména malé a sttedni podnikatele. Je lenem THRA.

= SPOLHOST (Spolecenstvi podnikatelil v pohostinstvi a cestovnim ruchu) sdruzuje
pfedevSim malé a rodinné firmy. Smyslem ¢innosti této organizace je ochrana spolecnych zajm,

specifikace problémt a hledani cest k jejich feseni.

V ramci Spolkové republiky Némecko

= DEHOGA (Deutscher Hotel - und Gaststittenverband) reprezentuje od roku 1949
ekonomické, socidlni a profesni zajmy organizace HORECA v Némecku. Dba opravnénych
z4jml osob c¢innych v oblasti hotelového primyslu a gastronomie ve Spolkové republice
Némecko. Sdruzuje cca 250 tis. hoteliérii a gastronomt, 1 mil. zaméstnanci a 93 tis. osob
vyuéenych v oboru. Cleni se do 17 zemskych sdruzeni (dle jednotlivych spolkovych zemi
Némecka) a 3 odbornych sdruzeni (IHA — Hotelverband Deutschland, UNIPAS — Union
der Pichter von Autobahn-Service-Betrieben, V.I.C. — Verand der Internationalen Caterer
in Deutschland).

= JHA (Hotelverband Deutschland) je oborovy svaz hoteliéri v Némecku, vznikl v roce 2001
na podnét organizace DEHOGA. Sdruzuje cca 1 tis. hotell, zastupuje zdjmy svych clenil

Vv oblasti politiky i na vefejnosti.
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3.1 Adventure Camp Schnitzmiihle

Adventure Camp Schnitzmiihle (zkracen¢ Schnitzmiihle) se nachazi ve Spolkové republice
Némecko (Bundes Republik Deutschland — BRD), spolkové zemi Bavorsko (Bayern), okrese
Regen (Landkreis Regen), Vv bezprostiedni blizkosti Bavorského lesa (Bayerischer Wald),
cca 3 km od mésta Viechtach, pod jehoz spravni izemi spada. Podnik je v soukromém
vlastnictvi ¢ty generaci rodiny Nielsen & Daffner. Je tvofen komplexem dvou hotelt (Hacienda
a Lodge) a kempem pro stany i karavany. Rozklad4 se na soukromém pozemku, situovaném
v Gdoli feky Cerny Regen (Schwarzer Regen). Diky své poloze mimo mésto je vhodny pro
rodinnou rekreaci s détmi a milovniky pfirody. Piedpokladem navstévy hotelu, s ohledem
na jeho umisténi, je vyuziti osobniho automobilu. Tento fakt, v§ak v némeckych podminkach
a zvyklostech tamnich obyvatel neni velkou ptekazkou.

Image celého podniku spociva ve stfetu tradice s revoluci. V interiérech i1 exteriérech
dochazi k prolinani styll, zejména potom v podobé kombinace stylu typicky bavorského s ryze
modernim. Ackoliv by se v prvnim okamziku mohlo zdat, Ze se jedna o vrcholnou miru nevkusu,
ktery potencionalniho hosta odradi, opak je pravdou. K ,prolinani“ zde dochazi citlivym
zpusobem, ktery nenarusuje ani jeden, z vySe uvedenych styld. Vyhodou plynouci z tohoto
pocinu je vysoka pravdépodobnost, Ze se v takovém prostiedi budou citit dobfe jak mladi lide,
tak 1 star§i generace. Schnitzmiihle se timto zdsadné odliSuje od ostatnich podnikl v okoli a ma
vyssi Sanci se vryt do povédomi lidi a paméti zakazniki.

Jak jiz bylo nastinéno, Schnitzmiihle nabizi rtizné typy a urovné ubytovani. Ubytovaci
sluzby jsou hotelovym hostim nabizeny v ,,Haciendé* (diive oznaCované jako Landhotel)
av ,,Lodgii“. V obou hotelich zdkaznik nalezne, jak klasické, tak i atypické pokoje, s jednotnym
standardem, ale s moznosti rozdilného nadstandardniho vybaveni. Zamérem je vymanit

se striktnosti a sterilit€ hotelovych fetézci, prekvapit hosta a dopfat mu pocit jedinecnosti.
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3.1.1 Zakladni informace o Setfeném podniku

Obchodni jméno: Adventure Camp Schnitzmiihle

Sidlo: Schnitzmiihle 1, 942 34 Viechtach, BRD
Zalozen: 1955 (ptistavba 2000)

Prévni forma: GmbH (s.r. 0.)

Predmét podnikani: ubytovaci sluzby

hostinska ¢innost
wellness sluzby
Kontakt: telefon: 09942-9481-0
fax: 09942-9481-70
e-mail: info@schnitzmuehle.de

internet: www.schnitzmuehle.de

Obr. ¢. 3-7: Orienta¢ni mapa
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Zdroj: interni materialy podniku
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3.1.2 Historie

Podnik prodélal mnohé zmény a do dnesni podoby se vyvijel téméf 50 let. Jedna se

o typicky ptiklad rodinné tradice soukromych podnikatelti, kdy generace déti navazuji na
zéklady prace svych rodicu.
s rodinou Nielsen & Daffner spadaji do 60. let 20. stoleti, kdy prarodic¢e soucasnych managerii
podniku, Sebastiana a Kristiana Nielsena, zakoupili v udoli feky Cerny Regen pozemek, na némz
se nachazely tfi podniky: vyroba Sindelli, mlyn a pila (zde jsou kofeny nazvu ,,Schnitzmiihle*).
Nutno podotknout, Ze posledni mouka zde byla semleta v roce 1955. Pila byla v provozu
do roku 1966.

V pribéhu let se zacal v oblasti pomalu rozvijet cestovni ruch. V roce 1960 byl majiteli
zalozen kemp (postupné se rozSifoval a v roce 1991 byla postavena moderni budova se
socialnimi zafizenimi, pradelnou a umyvarnou nadobi) . V roce 1962 byl pivodni objekt
»Schnitzmiihle® ptfestavén na hostinec, ktery zaroven poskytoval ve tfech patrech s Sestnacti
pokoji ubytovaci sluzby. Socialni zafizeni bylo tehdy situovano v chodbach jednotlivych pater.
Raritou nékdejsi doby byla umyvadla s tekouci teplou a studenou vodou, ktera byla umisténa na
jednotlivych pokojich, jak informovaly tehdej$i propagacni materidly podniku. V dusledku
polohy podniku v tdoli, mimo bezprostiedni dosah zimnich sportovné-rekreacnich stredisek,
byla vytiZenost hotelu vysoka pouze v letnich mésicich. Stejné tak restaurace byla oteviena jen
viété. Toto se zménilo v 70. letech, kdy se pokracujici generace majiteli rozhodla ke
spolecnému  podnikani v oblasti cestovniho ruchu, konkrétn€ pohostinstvi, ubytovani
a gastronomie. Restaurace byla zrekonstruovana, rozsifena o, tehdy velmi moderni zélezitost,
bar. Gastronomicka ¢innost tak zacala byt provozovana celoro¢né.

V roce 1982 doslo k prvnimu rozsifeni podniku, v podobé dokonéené pfiistavby nového
hotelu (oznaCovaného jako ,Landhotel”, nyné&jsi ,,Hacienda®). Podnik tehdy nesl ndzev
,Gasthof-Pension Schnitzmiihle* (pozdé&ji byl piejmenovan na ,,Landhotel Schnitzmiihle®).
Nabizel svym klientim ubytovani v 17 pokojich tii hvézdickového, tfipatrového hotelu,
vybudovaného v rakousko-alpském stylu. Pokoje mély klasicky hotelovy design s odpovidajicim
standardem, socialni zafizeni (sprcha/toaleta) bylo na kazdém pokoji. Hotelova restaurace,
kterou tvofily tfi oddélené, na sebe navazujici mistnosti, nabizela gastronomické sluzby.

V letnich mésicich byla k témto ti¢eliim vyuzivana téz venkovni terasa.
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V 90. letech postoupili majitelé ¢ast svého pozemku zdejSimu spolku chovateli koni
a Vv blizkosti hotelu (avSak s dostatecnou vzdalenosti, chranici pied nepiijemnymi pachovymi
vjemy) byla postavena nova budova s jizdarnou.

V bieznu roku 2000 se zacal realizovat projekt stavby hotelu ,,Lodge* a wellness pavilonu.
Ob¢ stavby byly dokonceny v prosinci téhoz roku, kdy doslo Kk slavnostnimu otevieni
rozSiten¢ho komplexu. (Ekonomicka poznamka: stavba financovana 17 casti cerpanim
bankovniho uveru, predpokladany pokles vynosnosti podniku béhem stavby byl 20 — 25 %,
ve skutecnosti vsak cinil pouhd 3 %).

V roce 2001 doslo k rekonstrukci nékterych pokoju ,,Landhotelu®. Byly vytvofeny nové,
tématické pokoje. Vznikl tak naptiklad originalni pokoj ,,Maly princ* s hvézdnymi nebesy,
dalekohledem a sklenénou koupelnou. Neméné zajimavy je romanticky pokoj ,,Svaté hiichy*.
V prubé¢hu let vznikly dalsi dva nové pokoje ,,Zlaté hippi® a dva exotické ,,Liné safari“. Do roku
2004 prodélaly rekonstrukci téméef vSechny pokoje. Pys$nit se mohou jak ndapaditosti, tak
i komfortem, ktery poskytuji. Na sklonku roku 2005 byl ,,Landhotel” piejmenovan na hotel
,,Hacienda“.

Na jatfe v roce 2003, bylo nové otevieno, pro hosty hotelu a kempu zpfistupnéno, ptirodni
koupali$té nazvané ,,Laguna‘“. Obecné lze fici, Ze obzvlasté posledni 1éta znamenala pro podnik

dobu zéavratnych pfemén a prudkého rozvoje.

3.1.3 Poskytované sluzby
Vedle zakladnich, tj. ubytovacich a stravovacich sluzeb, poskytuje Schnitzmiihle také
Sirokou Skalu sluzeb doplikovych. Jednotlivé skupiny nabizenych sluzeb jsou podrobnéji

charakterizovany v nasledujicich podkapitoléach.

3.1.3.1 Ubytovaci sluzby

Schnitzmiihle poskytuje rtzné typy ubytovani. Vedle pobytu v hotelu nabizi rovnéz
ubytovani v pfirodnim kempu s kapacitou 100 + 15 stalych mist. (Provoz kempu vSak neni
predmétem této diplomové prace a proto se jim nebudeme zabyvat.) Ubytovani hotelovych hosti
probiha ve dvou rozdilnych hotelech (,,Hacienda* a ,,Lodge*) s riznymi typy pokojti a odliSnou

urovni cen.
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wHacienda* (**%)

Je hotel postaven v rakousko-alpském stylu. Hostim nabizi ubytovani v 16 pokojich na
svych 3 patrech. Soucasti kazdého dvoultizkového pokoje je difevény balkon s moznosti
posezeni. Samoziejmosti kazdého pokoje je socidlni zafizeni v podobé€ sprchy a toalety. VSechny
pokoje hotelu jsou po nedavné rekonstrukci. Cast pokojt je v klasickém provedeni, ¢ast tvoii
origindlni pokoje na urcité téma jako napt. ,,Maly princ®, ,,Svaté hiichy®, ,,Liné safari“ atd.
Jejich jedineénost spociva mimo jiné v tom, Ze nékteré z nich jsou v hotelu k dispozici pouze
Vjednom provedeni. Standardni vybavou vSech typi pokojii je: barevny televizor, radio,
pfenosny telefon, piipojka k internetu, psaci stil, trezor a fén. K dispozici je téz zehli¢ kalhot,
2 détské postylky a vramci rozsiteni kapacity hotelu 2 pristylky. Dva pokoje z hotelu jsou
vyhrazeny jako nekufacké.

Nevyhodou budovy je, Ze pfi jeji stavbé nebylo mysleno na handicapované ob¢any a tudiz

zde nejsou bezbariérové piistupy ani vytah.

Tab. €. 3-1: Pokoje v hotelu ,,Hacienda“

Typ pokoje Pocet pokoji Kapacita
Klasicky - double 7 14
Klasicky - single 3 3
Originalni - double: 6 12
""Maly princ"’ 1 2
""Svaté hiichy" 1 2
""Zlaté hippi" 2 4
""Liné safari” 2 4
CELKEM 16 29

Zdroj: viastni na zaklade internich materialii podniku

wLodge* (**%%)

Je moderni hotel postaveny do oblouku. Pfistup k jednotlivym pokojlim je chodbou
ze zadni strany hotelu nebo téz ptedni, prosklenou sténou. Soucésti kazdého pokoje je dievéna
terasa s moznosti posezeni. Pfedni ¢ast hotelu spojuje s okolim dfevény chodnicek a most, ktery
vede pfes vodni kanal, jez hotel obklopuje.

Hostiim je nabizeno ubytovani s ohledem na jejich rozdilné potieby a rizna prani. Kazdy
zde muze naleznout to, co nejlépe odpovida jeho pozadavkim. K dispozici je 16 pokoju
provedenych ve dvou typech: ,,Twin*“ (standardné¢ pro 2 osoby, rozloha 32m?) a ,,Galery*

(standardné pro 2 — 4 osoby, rozloha 46m?). Pokoje maji difevénou podlahu a jsou ladény
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v ptirodnich barvach. Soucasti kazdého pokoje je socidlni zafizeni, které tvoifi koupelna
s vanou/sprchou, dvéma umyvadly a odd€lena toaleta. Standardnim vybavenim je: barevny
televizor, satelit, radio s CD ptehravacem, pienosny telefon, ptipojka k internetu, lednicka — mini
bar, fén. V hotelu jsou k dispozici rovnéz 2 détské postylky a 2 pristylky.

V ramci odliSeni a individualniho pfistupu k hostim hotel na urcitych pokojich nabizi:
vodni postel (2x), vanu s vifivkou (2x), postel s nebesy (4x), domaci kino (1x), play-station (1x) .
Vyse uvedené je k dispozici bez zvlastniho ptiplatku. Pro vnuknuti pocitu jedine¢nosti kazdého
hosta, jsou v tomto hotelu jednotlivé pokoje oznaceny nejen Cislem, ale maji i sviyj originalni
a vystihujici ndzev jako napf. ,,Generationen®, ,,Spielbox®, ,,Cool®, ,,Adrenalin®, ,Party* atd.
Jejich vyznam a atmosféra je popsana Vinformacich o hotelu, které jsou spolu s malou

filozofickou tivahou a typem od majitelt k dispozici na kazdém z pokoju.

Tab. ¢. 3-2: Pokoje v hotelu ,,Lodge*

Typ pokoje Pocet pokojii Kapacita

Twin 8 16
Galery 8 32
CELKEM 16 48

Zdroj: viastni na zdaklade internich materialii podniku

Pro hosty obou hoteld je stanovena fixni doba odhlaSeni a opusténi pokoje do 11 h,
pfihlaSeni a nastéhovani se byva zpravidla od 14 h (dle dohody a moznosti i diive). Snidané
probihaji v rannich hodinach od 7 do 10 h, obéd poté od 11.30 — do 14 h, vecete se podava
od 18 do 22 h, do 23 h je podavana tzv. studena kuchyné¢. Hosté maji moZnost platit na recepci
hotové¢ ¢i kartou. V cené pobytu je vyuziti wellness pavilonu, na recepci si kazdy host mize
zdarma vyzadat zaptjceni osusky, zaptij¢eni Zupanu je zpoplatnéno (€ 5/ks).

Kapacita obou hotelll pomaha vytvaret domadci, pfatelskou atmosféru a umoZziuje
zam&stnancim 1 majitelim hotelu navazat s hosty uz$i kontakt. Zakaznik tak prestava byt
anonymnim ¢islem pokoje, citi se byt sttedem zajmu. K tomu pfispivd rovnéZ moznost volby ze
dvou druht hoteld, jakoZz i raznych typl pokojl s vybavenim pro individuélni pfani jednotlivci.
Management hotelu neapeluje na pocet hvézdicek (ackoliv vybaveni pokojii samoziejmé
odpovida ur¢itému standardu), nybrz na image hotelu, celkovou atmosféru a zédkaznikiiv pocit

vyjimecnosti.
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3.1.3.2 Stravovaci sluzby

Stravovani hostli probihd v hotelové restauraci Schnitzmiihle, ktera je tvofena tremi
rozdilnymi mistnostmi. ,,Bavorskd mistnost“ ma cca 45 mist k sezeni. Je zafizena ve stylu
bavorské pivnice, slouzi zejména k vecernimu, uvolnénému posezeni. Hostim jsou zde
k dispozici mimo jiné i nejruznéjsi spolecenské hry jako Sachy, dama, domino, ¢lovéce, nezlob
se atd. Dominantou mistnosti je stal ,,Stamgasti, barovy pult a maly bar s vybavenim play-
station. ,,Mistnost Viva®“ ma rovnéz kapacitu 45 mist k sezeni. Svym klasicko-romantickym
stylem vytvaii podminky pro ptfijemné, intimni posezeni. Slouzi zejména pro hotelové hosty jako
hlavni mistnost podavani snidani a vecefi. Soucasti mistnosti jsou prostory pro Svédské stoly
a salatovy bar. Mistnost ,, Bistro Negro“ pojme cca 40 lidi. Je ladéna v modernim dynamickém
stylu. Tato mistnost je vybavena multimedialnim zafizenim jako je obfi televize s prostorovym
ozvucenim, projektor ¢i pocitaC s pristupem na internet. Zakaznici podniku maji moznost vyuzit
pfipojeni k internetu zdarma.

Vsechny tfi mistnosti jsou urceny jak hotelovym hostlim, tak i vefejnosti. Hotelovi hosté
maji moznost vyuzit ubytovani se snidani ¢i polopenzi. Snidan¢ jsou nabizeny formou §védskych
stoll s Sirokym vybérem teplych i studenych napoji. Konzumace snidan¢ probihd v mistnostech
»Viva“ a ,,Bistro Negro“. V letnich mésicich je k dispozici téz hotelova terasa. Bez zvlastniho
ptiplatku lze vyuZit sluzby ,,snidan¢ na pokoj*. Ob&dy pro hotelové hosty i1 vetejnost tvoii denni
menu nabidka péti druhi jidel o ¢tyfech chodech ¢i pokrmy na objednavku dle jidelniho listku
restaurace. V prabehu celého dne je k dispozici salatovy bar s Sirokou skéalou nabidky cerstvého
ovoce, zeleniny a zeleninovych salati. Vecete pro hotelové hosty jsou podavany formou
Svédskych stoli (v sezong) ¢i menu vybeéru z péti druhti jidel. Vefejnost mlze volit mezi
veéernim menu ¢i objednavkou z Sirokého vybéru domacich bavorskych i mezinarodnich
specialit. Zvlastni nabidku kuchyné tvoifi ryby a cCerstvi pstruzi. V sezén€¢ i mimo ni jsou
v urcitych pracovnich dnech organizovany tématické gastro-vecery jako napf. ,,Bavorsky vecer®,
»Mexicky vecer®, ,,Indicky vecer®, ,,Moftské plody* apod.

Restaurace pfijima objednavky na rezervace stolu i jednotlivych mistnosti pro kondni
specialnich akci jako jsou svatby, narozeninové oslavy, podnikové vecirky apod. Dalsi sluzbou,
kterou Schnitzmiihle nabizi, je vytvofeni ,,Piknik balicku® dle pfani zdkaznika. Samoziejmosti
vybaveni restaurace jsou stoliCky pro déti, détské nadobi a piibory. K dispozici je téZ maly

détsky koutek s moznosti vypujceni knizek a hracek.
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K dennimu i vecernimu posezeni s konzumaci napoji ¢i pokrmu lze vyuzit ,,Rio bar*
a ,,Chatku na kopci®“. V letnich mésicich je hostim k dispozici také hotelova terasa a ,,Bongo
bar®. ,,Rio bar“, ktery pojme cca 25 lidi se nachazi ve wellness pavilonu. Béhem dne je hosty
vyuzivan zejména pii pobytu v sauné, kdy nabizi jak pfijemny odpocinek, tak i osvézujici
napoje. Ve vecernich hodinach ma funkci baru nebo zde jsou poiddany riizné hudebni akce.
» Chatka na kopci“ nabizi svym navstévnikiim cca 20 mist k sezeni v dfevéném srubu, piijemné
vzdaleném od rusného hotelového provozu. Slouzi k riznym, ve vétSin€ piipadi neformalnim,
akcim organizovanym v ramci jednotlivych skupin, napt. Sachovy turnaj, setkdni zaméstnanct
hotelu apod. Terasa hotelu je mistem vhodnym pro milovniky &erstvého vzduchu. Diky
slune¢nikiim poskytuje pifijemné posezeni i v horkych letnich dnech. O vecerech potom laka
piijemnou atmosférou a hezkym osvétlenim celého hotelového komplexu. Diky své velikosti,
cca 75 mist k sezeni, je vybornym rozsifenim kapacity podniku v hlavni sezoné. ,,Bongo bar*,
ktery se nachdzi mezi hotelovym komplexem a kempem, v blizkosti piskového volejbalového
hfisté, je mistem setkani a prolindni hotelovych hostii s hosty kempu. Hlavni nabidkou Bongo
baru jsou nealkoholické 1 alkoholické ndpoje, zejména potom napoje michané, které jsou
specialitou barmana. Bar poskytuje cca 35 mist k sezeni, celkova kapacita vSak ¢ini az
cca 70 lidi. O letnich vikendech jsou zde pravidelné pofadany party v latinsko-americkém rytmu

¢i riizné tématické party jako napt. oldies, hip hop, rege atd.

3.1.3.3 Dopliikové sluzby
V doplikkovych sluzbach se hotel zamétuje predevs§im na potieby hosta s ohledem na novy
trend zdravého Zivotniho stylu a ,kultu téla®“. V nabidce nezapomind ani na zdbavu a modni

vystielky ve spole¢nosti.

wSelfdeign“

Wellnes pavilon se nachazi v rondelu pred obéma hotely. Hotelovym hostim je zdarma
k dispozici denné od 15 do 20.30 h (dle dohody je mozna zména doby provozu). V nabidce
hotelu se tato sluzba wellnes programu vyskytuje pod pojmem ,,Wellyes®, ktery vtipné vedeni
hotelu vytvoftilo ze slov ,,Wellness + Yes®, aby tim bylo demonstrovéano, ze se jedna o nabidku,
ktera je dostupnd pro vSechny typy zdkaznikli. Wellness program je tvoten tak, aby byl atraktivni
svoji nabidkou i cenou. V Némecku obecné plati, ze segment pro wellnes sluzby tvoii vétsinou
lidé ve veéku nad 50 let s dostate¢nymi finan¢nimi prostfedky. Vedeni Schnitzmiihle vSak chce
nabizet program Wellnes ve zjednodusené podob¢ pro vSechny. Ackoliv se nejedna o standardni

wellnes procedury, zakaznik zde nalezne vyvazenou nabidku za cenu, kterou si mohou dovolit
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i zékaznicCi S niz§imi piijmy. V budové lze vyuzit: saunu, paru, masazni sprchu, ,,MuSaLi®“ —
relaxacni mistnost se solarnim osvétlenim, hudbou a jemnymi kaminky. Odpocivat lze téz,
Vv pro tento ucel vytvorenych prostorech, na Cerstvém vzduchu. Dal§i moznost piijemné relaxace
skyta ,,Rio bar®, ktery nabizi obcerstveni v podobé studenych i teplych napojii, moznost poslechu
hudby, sledovani TV ¢i Cetby riznych Casopist. Pied piijezdem c¢i pifimo na hotelové recepci lze
objednat téz masdzni sluzby. Zajemci si mohou vybrat z 12 typti masazi zaméfenych na rizné
oblasti téla s poslechem hudby dle vlastniho vybéru.

Stejna pravidla pti objednavani plati téz pro kosmetické sluzby. K dispozici je Siroky vybér
Z programu pro oblicej 1 télo, standardni kosmetické upravy, manikira, pedikira a Sest druhii
specidlnich masazi (napf. bananova, ¢okoladova atd.)

Ve tietim patie hotelu ,,Hacienda“ se nachazi samoobsluzné soldrium, které je za poplatek

hostiim hotelu ptistupné 24 h denné.

wSport“

Vsem ubytovanym hostum je Kk dispozici prirodni koupaliste ,, Laguna“ S kaminkovou
plazi, které je vzdaleno cca 20 m od obou hotelli. Soucasti hotelového komplexu je rovnéz
fotbalové a basketbalové hristé, zajemci si na recepci mohou zdarma vypujcit ptislusSné mice.
Rozloha i povrch hiisté jsou vhodné téz pro in-line brusle. V blizkosti hotelu ,,Hacienda® se
nachazi stolni tenis, palky a micky si lze bezplatné¢ zapijCit na recepci. Pro milovniky
kolektivnich, letnich sportl je k dispozici hristé pro pldazovy volejbal. V jeho blizkosti se nachazi
détsky sportovni koutek s obii trampolinou. Majitelé hotelu nechali na fece Cerny Regen, ktera
jejich pozemkem protékd vybudovat pristavisté pro kdanoe. Tak se Schnitzmiihle stala vhodnou
zastavkou ¢i kone¢nou stanici pfi jizdé Bavorskou Kanadou. Tento vylet 1ze objednat pfimo na
recepci, zapuj¢eni kanoi a pifeprava jsou zahrnuty v cené. V hotelu je kdispozici rovnéz
pujcovna horskych kol pro dospélé i déti. Na recepci je mozné téZz zapujceni hiilek pro
rychlochiizi (mddni trend v péSi turistice). Pfimo v hotelovém komplexu Schnitzmiihle se
posilovna nenachazi, hosté vSak mohou vyuzit sluzeb partnerského Fitness centra v Regenu,
vzdaleného cca 20 min. jizdy automobilem od hotelu. Hostlim Schnitzmiihle je zdarma umoznén
vstup do posilovny, indoor-cycling, aerobick, tenisové kurty a badminton. V rezii hotelu jsou pro
zdjemce organizovany specialni kurzy jako napt. joga ¢i biisni tanec. Tyto kurzy jsou otevirany
pro min. 5 osob. V blizkosti Schnitzmiihle 1ze také vyuzit sluzeb jiz zminované jizdarny, ktera

nabizi vyuku i jizdu na koni v pfirodé. Pro déti jsou k dispozici ponici.
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wFun & adventure*

Ve spolupraci s CK Neckermann lze na recepci zakoupit rtizné zdjezdy jako napt. do
Regensburku, Passau, Prahy, Plzné¢ apod. V interiérech hotelovych prostorti i venku jsou pro
zajemce poradany Funky meetings - seminafe a workshopy na riizna témata pro skupiny ¢i
podniky. V sou¢asné nabidce je napt.: New York a Naughty by nature. V letnich mésicich jsou
pro hosty organizovany hudebné-tanecni party v ,,Bongo baru“ ¢i promitani filmi v domacim
letnim kiné. Hosté hotelu mohou volné bez poplatkli vyuzivat pocitac s internetovym pripojenim
a Play-station. K pfijemnému, mystickému ¢i romantickému posezeni je dispozici teepee
s otevienym ohnistém ¢i ,,Stonehange® s ohnistém pro BBQ.  Milovniky pfirody a adrenalinu
uspokoji divoka jizda prirodou na motorovych ctyrkolkdch, které je mozno na hotelové recepci

za poplatek zaptjcit.

3.1.4 Cile podniku

Cile jsou pro kazdy podnik velmi podstatné, protoze urcuji jeho hodnoty. Jasné stanovené
cile ptedurcuji chovani podniku ve vnitinich i vnéjSich souvislostech, jsou divodem pro urcité
jednani, vychodiskem a podnétem k aktivité a vykonnosti.

Management Schnitzmiihle vychazi z primarniho cile podniku, na néjz se ,,nabaluji* cile
dal$i. Zakladnim cilem hotelového komplexu Schnitmiihle je byt pfitazlivym pro hosty. Plnit
jejich ptani a uspokojovat jejich potieby. Neustrnout, byt stale v pohybu. Piekvapovat, byt
i mali¢kostmi. Chovat se korektné¢ ke svym zakaznikim i partnerim, provozovat sVoji
podnikatelskou €innost s ohledem na Zivotni prostfedi a zaroven dosahovat zisku, ktery by
umoznil dals$i investice.

V oblasti postaveni na trhu je cilem udrzet si svoji povést origindlniho podniku s Sirokou
nabidkou a vysokou kvalitou sluzeb a tim zarovenn i udrZet ¢i vylepSit svoji trzni pozici.
Naplnéni téchto cild pomahaji i1 cile formulované pro oblast marketingu, mezi které patii napf.
prezentovat image podniku za ucelem ziskani ,,mladych* hostti, soustfedit se na zvySeni loajality
stavajicich zékaznikd, zavést marketingové aktivity zaméfené na dosazeni vysSi ndvsStévnosti
béhem tydne a v obdobi mimo sezonu, motivovat a vychovavat své zaméstnance v souladu
s podnikovou filozofii apod. V minulém roce byl vytyCen, a tento rok splnén, cil vytvofit
reklamni materidl hotelu v podobé brozury s kompletnimi informacemi nejen o nabidce
Schnitzmiihle ale i o atraktivitich okoli. Produkt byl zakaznikiim poprvé prezentovan v lednu
roku 2006. Mohou se snim setkat na hotelovych pokojich a na internetovych strankach

Schnitzmiihle. V blizkém ¢asovém horizontu je cilem Schnitzmiihle inovovat webové stranky
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podniku, rozsifit je zejména o cizojazy¢né verze a tim podpofit zvySeni prodeje a mozné
proniknuti na nové trhy.

Dlouhodobym cilem je vybudovat konferen¢ni mistnost a rozsifit tak svoji klientelu o novy
segment zakaznikd. Management vSak planuje realizaci tohoto cile az po splnéni svych
finan¢nich zavazku z piedchozich let.

Zakladnim cilem v oblasti ekonomiky je zajisténi dlouhodob¢ stabilni finanéni situace
cile, nebot’ v pribéhu let 2001 — 2004 bylo dosazeno piedchozich dlouhodobych investi¢nich
cili v podobé vystavby hotelu ,,Lodge*, wellness pavilonu a vybudovani ptirodniho koupaliste
,Laguna®“. Finanénim cilem Schnitzmiihle je i nadale uspésné splacet uvéry, které byly podniku

poskytnuty.

3.1.5 Vyvojové zmény podniku a inovace ve sledovaném obdobi let 2003 — 2005

V souladu s cili Schnitzmiihle je byt pro hosty atraktivnim podnikem. Proto je dilezité
neustrnout na misté a stale se vyvijet. Zde je vycet hlavnich zmén a novinek, které podnik béhem
sledovaného obdobi zaved]l:

> internet v restauraci pro zakazniky zdarma,

moznost bezdratoveého piipojeni k internetu na pokojich,
play-station,

stravovani formou §védskych stold,

rozsifeni jidelnicku o vegetarianska a veganska jidla,
ptirodni koupalisté ,,Laguna®,

»Stonehange*,

»leepee’,

Bongo Bar,

hiisté pro plazovy volejbal,

détsky sportovni koutek s obii trampolinou,

zména managementu: podnik nyni fidi ,,Nielsen Brothers*,

prubézna rekonstrukce ¢i remodernizace pokoji a hotelovych prostort,
nova nabidka v oblasti kosmetickych a masaznich sluzeb,

navazani spoluprace s fitness centrem ve mésté Regen,

YV V.V V V V V V V V V V V V V

nové reklamni materialy hotelu zahrnujici i informace o okoli.
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3.1.6 Organizacni struktura podniku

Schnitzmiihle je soukromym podnikem, v jehoz cele stoji jednotlivi rodinni pfislusnici.
Prosperita a uspéSnost podniku je jejich osobnim zdjmem. Kazdy z majiteld zastava vedouci
funkci v tseku, v némz ma odborné znalosti. Na urovni top managementu staval diive jeden ze
zakladatelti podniku, Toren Eric Dyreborg Nielsen. Nyni ho ve vedeni zastoupili jeho dva
synové Sebastian Niels Dyreborg Nielsen (Vysoka odborna Skola v Kemptenu) a Kristian Toren
Dyreborg Nielsen (Hotelova $kola v Mnichov¢€), ktefi se na webovych strankach Schnitzmiihle
prezentuji jako ,Nielsen Brothers®. Chod hotelu, recepce a restaurace spadd pod vedeni
Marianne Nielsen, kterd ma vyborné organizacni schopnosti a nadto vynika aktivni znalosti
4 svétovych jazykt. Odpovédnost za provoz kuchyné lezi na Erné Daffner, manzelce Toniho
Daftner, ktery vedl tuto sekci v pfedchozich letech. Ze zdravotnich diivoda vSak musel zménit

svoji pracovni ¢innost. V soucasné dobé¢ se stara o provoz kempu.

Obr. ¢. 2-8: Organizacni struktura Schnitzmiihle

Organizaéni struktura

OBCHODNi MANAGEMENT MARKETING- MANAGEMENT TECHNICKY MANAGEMENT
Kristian Nielsen Sebastian Nielsen Torben Nielsen
[
[ ] |
HOTEL, RECEPCE, RESTAURACE KUCHYN KEMP

Marianne Nielsen Erna Daffner Toni Daffner

3 kuchaifi, 2 uénoveé 1 adrzbar
1 pomocna sila + 1 v sezéné + 2 v sezbéné

OBSLUHA l UKLID
Angela Turnbauer 4 pokojskeé
5 servirek/¢isnikl + 2 v sezbéné

+ 2 v sezéné

Zdroj: viastni na zdaklade internich materidlii podniku
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3.1.7 Ekonomicka situace podniku

Jednim ze zakladnich cili Schnitzmiihle je byt pro své hosty atraktivni, z ¢ehoz prameni
nutnost neustale se vyvijet. Vyse investic do podniku z tohoto divodu ¢ini 80 — 90 % Ccistého
zisku. Vlastni jméni Schnitzmiihle bylo vlivem rozsahlych investic za poslednich 5 let zvyseno
z cca 3 mil. euro na cca 5,7 mil. euro. Cast téchto investic byla financovana pomoci Gvéru.
Soucasna zadluzenost Schnitzmiihle ¢ini 1,2 mil. euro. Management podniku povazuje za
optimalni zadluzeni ve vysi 1 — 1,7 mil. euro a v tomto rozmezi se také pohybuje.

Cisty zisk vykazoval v poslednich 3 letech, v diisledku zavedeni nové mény euro, a s ni
souvisejici nevhodné cenové strategie podniku (viz. podkapitola Vyvoj cenové hladiny), vyrazné
niz8i hodnoty. Svého dna dosahl v roce 2004, diky neptiznivému pocasi béhem letni sezony. Jiz
v roce 2005 vSak mlizeme pozorovat opét vzrustajici tendenci Cistého zisku podniku, o cca 17 %
oproti roku ptedchozimu. Piedpokladany budouci vyvoj je, vzhledem k soucasnému postaveni
podniku na trhu a snaze docilit snizeni nakladl na provoz, rovnéz pozitivni.

V nasledujicim grafu ¢. 3-1 vidime vyvoj hodnot vynost a nakladi v prib&hu let

2003 — 2005, kdy jak vynosy, tak i ndklady maji klesajici tendenci.

Graf ¢. 3-1: Vynosy a naklady v prubéhu let 2003 - 2005

Vynosy a naklady v letech 2003 - 2005

Euro 12000001 c
1000000 @ 2003
800000 0 2004
600000 H 2005

400000
200000
0 e

Vynosy Naklady

Zdroj: viastni na zaklade internich materialii podniku

Graf ¢. 3-2 piedstavuje strukturu a vysi jednotlivych naklada v letech 2003 -2005.
Je patrné, Ze nejvysSich hodnot dosahuji personélni (cca 40 % celkovych nakladi) a provozni

naklady (cca 35 % celkovych nékladi), které by podnik v budoucnu rad snizil.
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Graf ¢. 3-2: Slozeni a vyS$e nakladu v letech 2003 - 2005

Euro SloZeni a vySe nakladi v letech 2003 - 2005
400000
350000
300000
250000
200000
150000
100000

50000

@ 2003
0 2004
W 2005

personalni provozni reklamni nakup  ostatni
zbozi

Zdroj: vlastni na zaklade internich materialii podniku
V grafu ¢. 3-3 je zachycen vyvoj vynost a nakladd v pribéhu roku 2005. Vynosové

nejsiln€j$im mésicem je jednoznacné srpen, dobré vysledky byly vykazany téz v kvétnu, ¢ervnu

a cervenci. Ztratovym obdobim je naopak unor a duben.

Graf ¢. 3-3: Vynosy a naklady v prubéhu roku 2005

Euro Vynosy a naklady v pribéhu roku 2005

180000 -
160000
140000
120000 O Vynosy
100000 I | M Naklady
80000 -
60000 -
40000 -
20000 -

0 -

I I 1L IV. Vo VL VL VL IX. X XL mésic

Zdroj: vlastni na zaklade internich materialii podniku

V roce 2005 &inily celkové naklady 67,4 % celkovych vynost. Cisty zisk predstavoval
11 % vynost. Tento stav neni z ekonomického hlediska idedlni, ale vzhledem k soucasné situaci
podniku ani alarmujici. Hlavnim problémem podniku jsou evidentné piili§ vysoké naklady.
Presto lze finanéni situaci Schnitzmiihle oznalit za dobrou a ekonomickou vynosnost za

optimalni.
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3.1.7.1 Obsazenost podniku

V tabulce ¢. 3-3 jsou zobrazeny vybrané tdaje ze statistiky navstévnosti a obsazenosti

Schnitzmiihle v pribéhu let 2003 — 2005. V oblasti ,,pokoje” dochdzi v poslednim roce

k vyraznému snizeni prodeje pobytu pies cestovni kancelare. Ve struktuie hostil se promita

zvySeni poctu navstévniki-déti. Obsazenost hotelu se dlouhodobé pohybuje okolo 70 %, coz je

velmi dobry vysledek. Primérna délka pobytu hostt vSak klesa. Pfi¢inou tohoto stavu muize byt

souCasny trend spolecnosti travit vice kratkodobych dovolenych (tzv. prodlouzeny vikend)

bé&hem roku.

Tab. &. 3-3: Struktura navstévnikl a obsazenost hotelu v letech 2003 - 2005

Oblast/rok 2003 2004 2005
POKOJE (pocet) 12775 12775 12775
obsazené 8344 7545 8189
volné 3284 3986 3513
zablokované 1147 1244 1073
HOSTE (osoby) 14865 13557 14261
dospéli 14865 13378 13682
déti 0 179 579
OBSAZENOST (%) 74,3 68,8 72,3
O DELKA POBYTU (dny) 2,8 2,5 2,4

Nasledujici grafy ¢ 3-4 az 3-6 nazorné predstavuji

Vv obdobi let 2003 — 2005.

Zdroj: interni materialy podniku (vybrané udaje)

Graf ¢. 3-4: Navstévnost hotelu v letech 2003 - 2005

Navstévnost hotelu (pocet osob)
14865
14261
13557
2003 2004 2005

vyvoj vytiZenosti

hotelu

Zdroj: interni materialy podniku (vybrané udaje)
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ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Graf &. 3-5: Obsazenost hotelu v letech 2003 - 2005

Zdroj: interni materidly podniku (vybrané udaje)

Graf ¢. 3-6: Primérna délka pobytu v hotelu v letech 2003 - 2005

Zdroj: interni materidly podniku (vybrané udaje)

3.1.8 Makroprostiedi podniku
Makroprostiedi chapeme jako S$irsi okoli podniku, vnémz ptsobi jednotlivé
makroelementy, které podnik v zasadé nemuze ovlivnit. Je proto Zadouci, tyto faktory poznat,
analyzovat a sledovat jejich vyvoj. Jedna se o ¢initele v oblasti ekonomiky, demografie,
politické situace a legislativy, kulturniho a socidlniho prostfedi, technologie a pfirodnich faktord.
V ptipadé¢ nasSeho Setfeného subjektu budeme na zékladé specifi¢nosti jednotlivych
Cinitelt a dostupnosti pottebnych informaci analyzovat makroprostfedi podniku Schnitzmiihle na

urovni statu ¢i spolkové zemée a dle potieby i okresu.
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3.1.8.1 Ekonomicka situace

Koncem 80. let patiila Spolkova republika Némecko (SRN) mezi nejbohatsi zemé Evropy.
Hruby domaéci produkt ptfepocteny na obyvatele paritou kupni sily, byl o 20 % nad primérem
Evropské unie (EU). Jesté pocatkem 90. let patiila SRN mezi prvni tii nejbohatsi staty tehdejsi
patnactky EU. Od té doby se jeji pozice neustale zhorSuje. V poloviné 90. let byla jiz na 6. misté
(za Lucemburskem, Rakouskem, Déanskem, Belgii a Nizozemim). Divodem pro ekonomicky
propad byly zejména naklady sjednoceni SRN a vyrovnani hospodarské trovné novych
spolkovych zemi (byvala Némecka demokraticka republika — NDR). Za 15 let od roku 1989
Cinily Cisté transfery ze starych spolkovych zemi do novych ptfes 80 mld. Euro, coz ptedstavuje
zhruba roéni hruby doméci produkt (HDP) Ceské republiky (CR). V SRN byly soudasnd
zanedbany investice do lidskych zdroji a vyvoje novych technologii.

Nasledujici tabulka ¢. 3-4 zobrazuje postaveni jednotlivych statd EU v letech 1995 a 2003,
hodnocené dle HDP vyjadieného v procentech na jednoho obyvatele pfislusného statu. Propad

Z Sestého mista na misto jedenacté potvrzuje negativni vyvoj hospodaiské situace v SRN.

Tab. ¢. 3-4: Hruby domaci produkt zemi EU v letech 1995 a 2003

Hruby domaci produkt na obyvatele v %, (Némecko = 100)

I

| Poradi || Stat [1995| Zem& |[2003
| 1 |lLucembursko ||150 ||Lucembursko |[199
| 2 |[Rakousko |[208 |[Rakousko  |[123
| 3 |Dansko ||205 ||Dansko ||114
| 4 |Belgie ||101 |[Nizozemi  |[113
| 5 |Nizozemi ||l101 ||Belgie 112
| 6 |[Nemecko ||100 ||Velka Britanie|[109
[ 7 |[Svédsko |99 |[trsko ||209
| 8 |Francie |97 ||Svédsko ||106
[ 9 |alie lo7 |[Finsko |[205
| 10 ||Velka Britanie |92 ||Francie ||103
| 11 |[Finsko 189 |[Neémecko  |[100
[ 12 |lirsko 83 |[1talie |[99
| 13 ||§par1élsko ||73 ||§panélsko ||91
| 14 |Recko |61 |[Recko |75
| 15 ||P0rtuga|sko ||61 ||P0rtugalsko ||69

Zdroj: Berliner Morgenpost, die Welt (znor 2005)
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Nezaméstnanost
| pfes neustdld nova opatfeni na podporu vzniku pracovnich mist, se dlouhodob¢
neuspokojiva situace na trhu prace témét nelepsi. Tabulka ¢. 3-5 zobrazuje vyvoj

nezaméstnanosti v SRN v pribehu let 1999 — 2004.

Tab. ¢. 3-5: Vyvoj nezaméstnanosti v SRN v letech 1999 - 2004

Roc¢ni prumérna mira nezaméstnanosti v letech 1999 az 2004
1999 || 2000 || 2001 || 2002 2003 2004
Dle metodiky SRN 10,5 9,6 9,4 9,9 vice se neuziva vice se neuziva
Dle metodiky EK 11,7 10,7 10,3 10,8 10,5 10,5

Zdroj: Spolkové ministerstvo hospodarstvi a prace

(BMWA — Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie), uinor 2005

Ekonomicka situace SRN v roce 2004

Hospodarska situace SRN se v roce 2004 poprvé po tiileté stagnaci vyvijela relativné
ptiznivé, kdyz HDP vzrostl o 1,6 %. Problematicky je vSak fakt, ze v r. 2004 byl disponibilni
fond pracovni doby o 4,7 pracovniho dne vyssi nez v pfedchozim roce. Tato skutecnost ovlivnila
pozitivné rist HDP téméf o 0,5 procentniho bodu. Po vyrovnani vychozi zékladny by tak rist
HDP v r. 2004 ¢inil pouze 1,1 %. K pozitivnim vysledkim vyvoje HDP je mozZné pfiCist téz
vynikajici rist exportu 10,4 %, pozitivni saldo platebni bilance a urovein inflace 1,8 %.

V tabulce ¢. 3-6 vidime vyvoj HDP v pribéhu let 1993 — 2004. Vysledek z roku 2004

pfedznamenava revitalizaci némecké ekonomiky a ukoncuje jeji propad z let 2001 — 2003.

Tab. ¢. 3-6: Vyvoj HDP v SRN v letech 1993 - 2004

Vyvoj HDP v SRN v letech 1993-2004

(realny narust v %)

1993 (| 1994 (1995|1996 [| 1997 |[ 1998 || 1999 || 2000 || 2001 || 2002 || 2003 || 2004

-1,1 |+2,3 |[+1,7 [|+0,8 [+1,4 |[+2,0 |[+2,0 [+2,9 ||+0,8 |[+0,2 [|-0,1 [|+1,6

Zdroj: Némecka spolkova banka (Deutsche Bundesbank)
a Spolkovy statisticky urad (Statistisches Bundesamt Deutschland), brezen 2005
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Navzdory jistému oziveni ekonomiky, musela i v roce 2004 Némecka vlada bojovat
S jiz 4 roky trvajicim neplnénim kritérii Paktu stability a rastu, kdyz opét prekrocila stanoveny
3% limit o 0,7 %. Tato situace byla v Bruselu obhajena nutnosti financovat restrukturalizaci
ekonomiky novych spolkovych zemi a potiebou snizit dan¢.

Celkové hospodarské vysledky SRN vroce 2004 dale negativné ovlivnila situace na
mezinarodnich trzich, a to zejména v dusledku rtistu cen surovin, pfedevSim nafty a zpeviovani
kursu euro (EUR) k americkému dolaru (USD). To m¢lo za nasledek sniZzovani exportnich cen,
tim zisku némeckych exportért a tim i podilu exportu na HDP. Zatimco exportni ceny se zvySily
pouze 0 0,5 %, dovozni stouply 0 1 %.

Ani vyvoj nezaméstnanosti nebyl povzbuzujici. Export fungoval v roce 2004 jako jediny
motor hospodarského ristu. Domaci spotiebitelskd poptavka byla nizka, oproti minulému
obdobi se snizila 0 0,3 %. Obavy nezamé&stnanych a jejich rodinnych piislusniki  z budoucnosti
je vedly k niz8i spotiebé a k tsporam. Stale jesté nedostate¢ny rist HDP v roce 2004 tak

generoval dal$i rist nezaméstnanosti, a to na 10,5 % v rekordni vysi 4,5 mil. osob.

Ekonomicka situace SRN v roce 2005

Podle dosavadniho vyvoje ekonomiky ve svété, v EU a zejména v SRN se dalo pocitat
v roce 2005 s podobnym vyvojem némecké ekonomiky jako v roce 2004, nicméné s niz§imi
vysledky. Vroce 2005 pusobily stejnou silou dva vyznamné negativni vnéj$i faktory,
a to vysoka cena ropy a vysoky kurs EUR k USD. To se promitlo do vy$sich nakladd a tim pfi
dané silné konkurenci nizSich vynost z exportu. Hnacim motorem byl i nadale zahrani¢ni

obchod, i1 kdyz nedosahl dynamiky roku 2004. Situaci shrnuje tabulka ¢. 3-7.

Tab. €. 3-7: Vyvoj hospodaiského rastu SRN v letech 2003 — 2005 (Zdroj: BMWA, biezen 2006)

Vyvoj hospodatského ristu v letech 2003 — 2005
(ve stalych cenach 1995)
Ve stalych cenach 1995 2003 2004 2005
HDP -0,1 1,7 1,6
Zaméstnanost -1,0 0,3 0,8
Nezaméstnanost 10,5 10,5 10,7
Domaci poptavka 0,5 0,5 1,2
Export 1,8 8,2 6,5
Import 4,0 57 6,3
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Prognoza ekonomické situace SRN v roce 2006

Navzdory stagnaci némecké ekonomiky v zavéreCném cCtvrtleti roku 2005 ocekava
spolkova vlada vyrazné oziveni hospodarského ristu. Dilezité indikatory ukazuji, ze se situace
v némeckém hospodaistvi nadale zlepSuje a dodateéné k ni pozitivné, kromé trvale silné
dynamiky zahrani¢niho obchodu, pfispiva vnitini poptavka. Svaz némeckych primyslovych
a obchodnich komor (DIHK) zvysil svoji prognézu hospodaiského ristu pro letoSni rok
z puvodnich 1,5 % na 2 %. Divodem jsou pozitivni vysledky prizkumu provedeného zacatkem
roku 2006 mezi 25 000 némeckymi firmami. (Zdroj: Institut der deutschene Wirtschaft Koln,
unor 2006)

Stanovisko Organizace pro hospodaiskou spoluprdci a rozvoj (OECD) k ekonomickému vyvoji
SRN
> Ristovy vyhled je znaéné€ nejisty kvili vyvoji domaci poptavky, SRN se méni v dudlni
ekonomiku se silnym exportnim sektorem (zvySuje produktivitu diky umirnénému ristu
mezd a propousténi) a se slabou vnitini ekonomikou (sektor sluzeb regeneruje rist
a zamé&stnanost).
> Provedené ¢i pokracujici strukturdlni reformy maji stdle negativni dopad na kone¢nou
domaci poptavku (pokles divery spotiebiteld, stagnace soukromé spotieby, rlst uspor).
> Jisté zvySeni davery obyvatel piinesla pouze reforma zdravotnictvi, u ambicidznich
reforem trhu prace se stale ¢ekaji pfinosy pro celkovou ekonomiku, strukturalni reformy
se zalinaji zpomalovat, od soucasné vlady je mozné ocekavat pouze reformu
podnikovych dani, ne uz zmény ve spotiebnich danich ¢i reformu administrativy.
> SRN budou jest¢ dlouhodobé zatézovat cCasto neproduktivni dotace do novych

spolkovych zemi (piislib az do roku 2019).

Cestovni ruch

odvétvi a 1 pres urcité vypadky v letech 2001 - 2003 je pocitdn mezi obory budoucnosti
s dobrymi riistovymi vyhledy. V roce 2002 se cestovni ruch SRN podilel 8 % na tvorbé HDP
a zafadil se tak v celoevropském srovnani na 3. misto za turistické velmoci Italii a Spanélsko.
Piimo i nepiimo je v ném zaméstnano kolem 2,8 mil. osob, tj. vice nez 7 % vsech zamé&stnanych.

V roce 2003 skon¢il turisticky ruch SRN s pasivnim saldem ve vysi 32,3 mil. euro. Podle Svazu
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némeckych cestovnich kancelafi a agentur (Deutscher Reisebiiro - und Reiseveranstalter Verand
- DRV) vyprodukoval némecky turisticky pramysl v roce 2004 hodnotu kolem 185 mid. euro
(23). Mezinarodni pozici némeckého turistického primyslu zvySuje navic kazdoro¢ni bieznovy

mezinarodni veletrh cestovniho ruchu Internationale Tourismus-Borse (ITB) Berlin, ktery je

vvvvvv

3.1.8.2 Demograficka situace

Z celkového poctu cca 82,5 mil. obyvatel (adaj z roku 2004) je 91 % némecké narodnosti.
Ptiblizné 67 mil. obyvatel (81 %) zije ve starych spolkovych zemich. Primérna hustota
obyvatelstva v SRN &ini 236 obyvatel na km2. Ekonomicky aktivniho obyvatelstva bylo v roce
2004 ptiblizn¢ 42 mil., z ¢ehoz 38 mil. pfedstavovali osoby vydéleéné ¢inné.
spolkové zemé. ReSeni nizké porodnosti je v souasné dobé taktéz predmétem rozsahlych
reforem. Dusledkem nizké porodnosti je negativni piirastek (ibytek) obyvatelstva v hodnotach
okolo 0,1 % - 0,2 % rocné. Dle progndz by pii tomto vyvoji klesl pocet obyvatel SRN do roku
2050 na 65 - 70 mil. (odhad zahrnuje pfirustek pfistéhovalct, bez n&j by se v roce 2050
pohyboval pocet obyvatel okolo 59 mil.).

Ve struktufe slozeni obyvatel pfevazuji Zeny (42,1 mil.) nad muzi (40,1 mil.). Vékové je
nejsilnéji zastoupena skupina obyvatel mezi 25 - 45 lety (25,5 mil.), na druhém misté pak
skupina 45 - 65 let (21,2 mil.). Alarmujici je skute¢nost, Ze pocet lidi starSich 65 let (13,4 mil.)
znaéné prevysSuje skupinu mladych mezi 15 - 25 lety (9,1 mil.). Pomér mezi mladsi a starsi
populaci se tedy vyviji velmi negativné. Podle propo¢tti Spolkového statistického tGfadu (Cerven

2003) bude v roce 2050 v SRN polovina obyvatelstva starsi 48 let a jedna tietina starsi 60 let.

Bavorsko (Bayern)

Bavorsko je se svymi 12,4 mil. obyvateli, po Severnim Poryni-Vestfalsko, druhou
nejlidnatéjsi spolkovou zemi. Demograficka situace se zde, ve srovnani s primérem SRN
a s hodnotami v ostatnich spolkovych zemich, vyviji pfiznivéji. Dle progndz je ocekavan do roku

2020 ptirtistek obyvatel o 3,3 %. Problémem vSak stéle zlstava starnuti populace.

Okres Regen (Landkreis Regen)
Berlinsky institut pro obyvatelstvo a rozvoj (Berlin-Institut fiir Bevolkerung und

Entwicklung), provedl v SRN vyzkum demografického vyvoje a své vysledky shrnul do studie
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»Némecko 2020 — demograficka budoucnost naroda“ (19). Diky tomu muZeme podrobné
sledovat zjisténé hodnoty a odborné prognozy na urovni spolkové zemé i jednotlivych okresu.
Studie potvrdila nizkou porodnost, mensinu mladych lidi a s ni souvisejici starnuti populace.

V okresu Regen byl prokazan podobny vyvoj demografické situace jako v Bavorsku.
Zatimco v Bavorsku pfipada na jednu Zenu ve véku 18 — 45 let kvota 1,5 ditéte, v okresu Regen
se tato hodnota pohybuje okolo 1,7. Podil osob mladsich 20 let je zhruba vyrovnany, ¢ini 21 — 24
ke 100 muzam stejné veékové kategorie (¢ini 88 Zen, coz je oproti priméru Bavorska - 98 zen -
podstatné mén¢). Pocet domacnosti s jednou osobou ¢ini v okrese Regen cca 25 — 29,9 % vsech

domacnosti, v Bavorsku se tato hodnota pohybuje v rozmezi 30 — 35 %.

3.1.8.3 Politicka situace a legislativa

Politicka situace zemé je izce spjata s jejim hospodarstvim. Vzhledem k ekonomickému
vyvoji SRN, predstavil spolkovy kancléf Gerhard Schroder jiz v bfeznu roku 2003 ve
Spolkovém snému v Berlin¢ vladni prohlaseni nazvané ,,Agenda 2010“. Jedna se o reformy
koaliéni vlady, které by mély piispét k vySsimu hospodéiskému rastu zemé uvolnénim
pracovniho trhu a Gsporami v penzijnim a socidlnim systému.
pomoc V nezaméstnanosti a zkraceni obdobi v némz je vypldcena zdkonna podpora
V nezaméstnanosti. (Pozn: V SRN doposud existovala tristupiiova podpora nezaméstnanym.
Nejprve byla vyplacena podpora v nezaméstnanosti, pak pomoc v nezaméstnanosti a nakonec
socidlni pomoc.) Liberalizovana byla téz ochrana zaméstnanct pied vypovédi. V oblasti
podnikani byla navrzena reforma pro zakladani a vedeni firem (liberalizace povinnosti slozit
mistrovskou zkousku za ucelem zaloZeni femeslného podniku).

V ramci politicko-pravnich faktorii stoji za zminku rovnéz smluvni zakladna SRN s CR

a vzhledem k Setiené problematice téz oblast cestovniho ruchu.

Smluvni zdkladna CR a SRN

Kromé& dvoustrannych smluv a dohod byly ekonomické vztahy Ceské republiky
a Spolkové republiky Némecko v roce 2003 upraveny celou fadou multilateralnich dohod,
z nichz nejvyznamnéj§i dosud byla Evropskd dohoda zakladajici pfidruzeni mezi Ceskou

republikou na strané€ jedné a Evropskymi spolecenstvimi a jejich ¢lenskymi staty na stran€ druhé.
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Od 1 .5. 2004 se stala Ceska republika ¢lenskym stitem Evropské unie na zakladé Smlouvy
o pristoupeni k Evropské unii, ktera byla podepsana dne 16 .4. 2003 v Aténach.
Mezi nejvyznamnéj$i dvoustranné dohody ekonomického charakteru patii:

« Dohoda mezi CSFR (Ceska a slovenska federativni republika) a SRN o podpoie
vzajemné ochran¢ investic (¢. 573/1992 Sb., podepsana dne 2.10.1990 v Praze, platna od
2.8.1992)

e Dohoda o zamezeni dvojiho zdanéni v oboru dani z pfijmu a z majetku (¢. 18/1984 Sb.,

podepsané dne 19.12.1980 v Praze, platna od 17.11.1983).

Cestovni ruch

Cestovni ruch tvofi dulezitou integralni soucédst hospodaiské politiky vlady. Rozvoji
turistického prumyslu ptiklada spolkova vlada velkou véhu a pravidelné o jeho vyvoji a stavu
informuje Spolkovy sném, v némZ pracuje samostatny vybor pro turismus. V SRN vsak
neexistuje zvlastni zadkon pro cestovni ruch. Podnikani se fidi vSeobecné zdvaznymi ptedpisy
a cast sektoru podléhé ustanovenim tzv. cestovniho smluvniho prava. Zvlastni charakter tohoto
odvétvi, dany na jedné strané jeho heterogenni strukturou (cestovni kanceléate, touroperatofti,
hotely, restaurace, pifepravci, provozovatelé zabavnich parkd vcetné casti maloobchodu
a bezprostiedné na turismu profitujicich odvétvi jako je automobilovy pramysl, vyroba
sportovniho obleCeni a potieb aj.) a soucasné vlivy dalSich politickych oblasti (politika danova,
dopravni, politika zivotni prostiedi a zahrani¢ni politika) jsou zakladem kooperace Spolkového
ministerstva hospodaistvi a prace se zvlastnim vyborem Spolkového snému pro turistiku
a s ostatnimi rezorty.

V oblasti zastfeSujici cestovni ruch plsobi na uzemi SRN také Némecka centrala
cestovniho ruchu (Deutsche Zentrale fiir Tourismus — DZT) a stfeSni organizace némecké

hotelierie a stravovacich zatizeni DEHOGA (Deutscher Hotel - und Gaststattenverband).

3.1.8.4 Kulturni a socialni podminky

Kulturni prostiedi a trendy spolecnosti

Jednim z kulturnich standardt, které ovliviiuji jedndni Némct a odliSuji je od jinych
narodd, je vysoka snaha vyhnout se nejistoté (UAI 65). Toho dosahuji stanovenim dokonalych
zékont, predpisl, norem a organizaCnich struktur a samoziejmé i jejich dodrzovanim. Vyssi

hodnota individualismu (IDV 67) a nizSi hodnota indexu mocenskych pozic (PDI 35) se
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projevuje v némecké kultufe toleranci k nazoru jinych a moznosti vyjadieni vlastniho nazoru.
Individualismus a vys$i hodnota standardu maskulinnich hodnot (MAS 65) se projevuje rovnéz
V jejich zaméteni na vysledek a ve vécné orientaci. Némci jsou zndmi svym vztahem k Cistoté
a poradku, jsou také velmi citlivi na zneciStovani zivotniho prostiedi. Velmi vysoka je u nich
zaliba ve znamych znackovych vyrobcich, které povazuji za lepsi. Image je velmi dilezita nejen
pii kupnim chovani Némcii, ale chovani viibec. (Zdroj: 17, vybrané ¢asti kapitoly 9.2)

Jakékoliv zobecniovani tykajici se tohoto narodu by vSak nebylo na misté. Jejich kulturni
projevy se lisi dle jednotlivych spolkovych zemi. Pfi¢iny je nutné hledat jednak v historickém
vyvoji, jednak ve velkém vlivu fimskokatolického ndbozenstvi na jithu SRN a pfevladajiciho
protestantismu na Severu.

V dusledku vyvoje technologii, globalizace a celkového pokroku se zdsadné méni zivotni
styl spolecnosti a jeji pristup k moralce. Soucasné dochédzi vlivem demografického vyvoje
(starnuti populace) k ,,mladnuti* stiedni a star$i generace. Trendem je zdravy zivotni styl, zajem

o sport a péée 0 vzhled. Rovnéz ¢as se stava vysokou hodnotou.

Socialni prostredi

Socialni prostfedi kazdého statu je zavislé na jeho ekonomické situaci a odraZi rovnéz
soucasny stav v oblasti demografickych cinitell. V rdmci SirSiho pojeti problematiky
se zam¢iime na oblast pfijmt obyvatel. Uvadime priimérnou mzdu a s ni souvisejici pracovni

dobu, zminéna je rovnéz, vice jak jeden rok aplikovana, dichodova reforma.

Primerna mzda v SRN

Podle statistiky OECD (prosinec 2005) se primérna hruba hodinova mzda v SRN
pohybuje ve vysi 23,39 euro. Hruba mési¢ni mzda je 2.818 euro a Némci na ni odpracuji
pramérné 129,5 hodin. Primérnéd pracovni doba pro rok 2004 - 5 ¢inila 37,7 pracovnich hodin
tydné pfi praci na plny uvazek, skute¢na pracovni doba je ovSem odhadovana na 39,9 hodin
tydné.
Duchodova reforma

Dutchody nebyly vroce 2004 vubec valorizovany a od roku 2005 porostou pomaleji.
Diichodci navic plné ptevezmou placeni prispeévkli na pecovatelské pojisténi. SRN musi fesit
stejné jako mnoho jinych evropskych zemi problematiku starnuti populace. Prognézy uvadéji,
7e namisto 28 osob v penzijnim véku (tj. 65 a vice let), které ptipadaly v roce 2001 na 100 osob

Vv produktivnim véku (20 az 64 let), to bude v roce 2030 jiz 47 osob. Zmény dichodového
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systétmu v praxi znamenaji, ze kdo odejde do dichodu vroce 2030, bude muset vyjit
s prostiedky zhruba o pétinu nizS§imi nezZ ma nyn¢jsi penzista. Podle Berta Riirupa, vedouciho
komise, ktera dlichodovou reformu pro vladu vypracovala, nezbyvéa nynéjsSim obaniim (ve véku
30 az 50 let) nez déle pracovat a na staii vice spofit. Dlichodovou reformu schvalil Spolkovy

sném v bieznu 2004.

Tab. ¢. 3-8: Prispévky na socialni a zdravotni pojisténi v SRN v letech 2000 - 2004

Prispévky na socialni a zdravotni pojisténi v SRN Vv letech 2000-2004 (v % hrubé mzdy)
2000 (/2001|2002 |(2003| 2004
zdravotni pojisténi 13,5|| 13,6|| 14,0 14,3 13,6
duchodové pojisténi (*) 19,3|| 19,1f 19,1f 19,5/ 19,5
ptispévek na politiku zaméstnanosti 6,5 6,5 65| 65 6,5
pecovatelské pojisténi 1,7 1,7 1,7 1,7 1,7
ptispévek solidarity (**) 55 55
Celkem: 41,0 40,9 41,3|| 42,0f 413

Zdroj: BMWA, 2004

(*) nejvyse vsak 5150 euro (bez reformy by odvody ¢inily podle nazorti odbornikii vice nez 24%.)

(**) vyse prispévku solidarity zaméstnavatele se nepocita z jeho hrubé mzdy, nybrz ze zakladu dané z pfijmu

Bezpecnost

V Maslowové pyramidé potieb zastava pocit bezpeci jednu ze zékladnich lidskych
hodnot. Bezpecnost je rovnéz nezbytnou podminkou pro rozvoj cestovniho ruchu. Lidé nebudou
cestovat, pokud budou pocitovat zvySena rizika s tim spojena. Trvajici hrozba teroristickych
utokll je pficinou zavadéni novych bezpecnostnich opatfeni predev§im v doprave, ale také
VvV ubytovacich a stravovacich zafizenich i jinych oblastech. Stavajici opatfeni jsou pfitom
daslednéji dodrZovana a stdle zdokonalovana. V hotelich jsou zavadéna ptfisnd bezpecnostni
opatfeni s vyuzitim modernich komunikacnich technologii. SRN je v soucasnosti povazovana za

relativné bezpecnou destinaci cestovniho ruchu.
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3.1.8.5 Technologické Cinitele — trendy v hotelovém priamyslu

Pro hotelovy primysl pocatku 21. stoleti je charakteristicka silici konkurence
a koncentrace kapitdlu. VEtsi hotelové organizace skupuji mensi spolecnosti, na které mnohdy
pfevadéji svly informacni a fidici systém. To vede k vétSimu prosazovani standardizovanych
systémt hotelovych fetézcti a franchisingu. Franchising ptedstavuje vztah, kdy franchisor
poskytuje franchisantovi podrobné popsany obchodni model spocivajici obvykle v licenci
k ochrannym znamkam, patentim, uzitnym a primyslovym vzorim, know-how, jednotnému
marketingovému vystupovani, jednotnym vyrobnim postupiim, chovani zaméstnanci apod.
U mnohych nezéavislych hotelii pak financn€ narocné CRM (Customer Relationship
Management) systémy a technologie supluje partnerstvi v mezinarodnim marketingovém
systému ¢i sdruzeni. Mezinarodni hotelové fetézce masove investuji do CRM aplikaci ve snaze
zajistit bezproblémovy pribéh jejich rozsahlych ¢innosti.

U menSich hotelll, fizenych soukromymi osobami, je hlavni diraz kladen na spravné
vyuZiti v§ech moznosti internetové sité. Samoziejmosti vétSiny hoteld je rovnéz vlastni hotelovy
informacni systém. Ten je ostatné¢ nezbytny jako zdroj dat pro funkéni a smysluplné vyuziti
CRM. V hotelovych informaénich systémech jsou zaznamenavana data z ubytovaciho tseku,

useku vyroby a skladovani, dilezity je téz modul pokladny.

3.1.8.6 Prirodni faktory
Pfirodnimi faktory minime zejména klima a pfirodni zdroje souvisejici s geografickou

polohou daného regionu. V uvahu bereme rovnéz problematiku ekologie.

Geografickd poloha

SRN patii svoji rozlohou cca 357 000 km? k jedném z nejvétsich zemi v Evropé. Sousedi
s deviti staty: Rakouskem, Ceskou republikou, Nizozemim, Francii, Polskem, gvycarskem,
Belgii, Lucemburskem a Danskem, na severu ji obklopuje Baltské a Severni mote. SRN tvofii
16 spolkovych zemi, v jejichz rdmci existuji venkovské okresy. Postaveni okresti zde maji
i statutarni mésta. Setfeny subjekt je lokalizovan v Bavorsku, okresu Regen a spada pod spravni

uzemi mésta Viechtach.

Viechtach
Mésto Viechtach bylo vystavéno v tdoli Cerného Regenu, tzv. v srdci Bavorského lesa,

a je staitem uznavanymi klimatickymi ldznémi. Osidlovani oblasti Viechtachu probihalo jiz
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od roku 800. M¢sto bylo nékolikrat zni¢eno poZary a znovu obnoveno, zachovana zustala fada
historickych pamatek.

V blizkosti Viechtachu se nachazeji: ptirodni rezervace Grosser Pfahl a Kleiner Pfahl,
Galerie Bavorského lesa se ,,Sklenénou stodolou v ¢asti obce Rauhbiihl, ptaci ZOO
v Lammerbachu, jezera Hollensteinsee a Balibachersee, zficenina hradu Neunussberg
s divadelnimi slavnostmi a ziiceninu hradu Kollnburg.

Nejvétsi prednosti Viechtachu je, samoziejmé, jeho poloha uprostied Bavorského lesa.
Samotny piirodni park Bavorsky les existuje jiz od roku 1967. V Pfirodnim parku jsou
provadéna mnoha opatieni k ochrané vzacnych, ohrozenych nebo pro néj typickych druhti, jakou

jsou napf. perlorodky, vydry, netopyfi aj.

Ekologické prostiedi

Spolkova republika Némecko si je pln¢ védoma, Ze je nutné udrzovat Zivotni prostiedi.
Tento stat je lidrem v ohledu na vhodné a akceptovatelné energetické zasoby. V roce 2003 bylo
7,9 % z celkové vyrobené elektiiny vyrobeno z obnovitelnych zdroji.

Némecka legislativa v oblasti enviromentalni politiky koresponduje s pravnimi normami
EU. Pii hlasovani o cilech, politikach a opatfenich EU, které se tykaji zivotniho prostiedi, je
SRN c¢asto hnaci silou. Podili se téz na tzv. Twinning Projekts, ve kterych podporuje rozvoj
spravy zivotniho prostiedi (podporuje mimo jiné i CR).

Spolkova vlada Némecka ustanovila harmonizaci a dal$i vyvoj prava o Zivotnim prostiedi
V jednotném zakoniku. Zakonik o Zivotnim prostfedi se ¢leni na 2 ¢asti: vSeobecnou a zvlastni.
Ve vseobecné Casti jsou shrnuty vSeobecné pravni zésady prava o zivotnim prostiedi, predpisy
k regulaci, planovani a informacim o zivotnim prostfedi. Zvlastni ¢ast se ¢leni do dalSich
9 kapitol, které se zabyvaji napt. ochranou ptirody, pé¢i o krajinu apod.). Organy v oblasti
zivotniho prostiedi v SRN jsou: Ministerstvo pro zivotni prostiedi, ochranu pfirody
a bezpecnost reaktoru, Expertni rada pro otazky zivotniho prostiedi a Ecologic-Institut pro
mezinarodni a evropskou politiku Zivotniho prostiedi.

Z hlediska zvlastni ochrany pfirody ma Némecko vice nez 90 pfirodnich parkd,
14 biosférickych rezervaci a 15 narodnich parkt, z nichZ vSechny jsou mezindrodn¢ uznévané.

Zakladem cesko-némecké spoluprace v oblasti Zivotniho prostfedi je Dohoda o Zivotnim
prostiedi (z roku 1996), jejiz ukoly koordinuje ,,Spole¢na komise pro zivotni prostiedi. V centru

spoluprace stoji opatieni v oblasti Cistoty ovzdusi (Krusné hory), ochrany pfirody (pfeshranicni
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narodni parky Bavorsky les/Sumava a Saské Svycarsko/Ceské Svycarsko) a vod (Labe)

a posuzovani vlivli na zivotni prostiedi v pfeshranicnim styku.

3.1.9 Mikroprostiredi podniku

Mikroprostiedi Schnitzmiihle pfedstavuji nasledujici faktory: podnik sdm, dodavatelé,
distribu¢ni meziclanky, zdkaznici, konkurence a vetejnost. Pro jejich poznani a nasledné vyuziti
spravnym zpusobem je tieba tyto faktory sledovat a analyzovat. Zakladni fakta o podniku byla
uvedena jiz v podkapitolach 3.1.1 az 3.1.7, rovnéZ byla analyzovana ekonomicka situace
podniku. Dodavateli, distribu¢nimi mezi¢lanky a vetejnosti se zabyvame v podkapitole 3.1.10.4
(Marketingovy mix). V této Casti se proto zaméiime na zbyvajici faktory mikroprostiedi jimiz

jsou zékaznici a konkurence.

3.1.9.1 Zakaznici

Management Schnitzmiihle obecné rozdéluje své hosty na nespokojené, spokojené
a nadSené. Ve své strategii se snaZi ziskat co nejvice hostli nadSenych, ti vnasi do hotelu energii,
jsou vérni a vdé¢ni. Dle marketingového managera Schnitzmiihle ztraci klasickd segmentace trhu
diky zménam ve spole¢nosti (lidé obecné preferuji svobodu, vnimaji sebe sama jako jedinec¢nou
osobnost a stale méné se nechavaji zafazovat do urcitych, omezenych skupin) a pfistupim
inovativniho marketingu (13) na svém vyznamu a proto ji neprovadi.

Na zéklad¢ marketingového vyzkumu uskute¢néného v podniku Schnitzmiihle a internich
zdrojii podniku (vlastni statistiky, databaze klienti apod.) byla provedena analyza hosti

Schnitzmiihle z niz vyplynul nasledujici ,,Profil hosta® a ,,Hodnoceni hotelovych sluzeb hosty*.

Profil hosta:
» Veék cca 35 let
» Pohlavi muz (36 %), zena (64 %)
» Vzdalenost od mista bydliste cca 219 km
» Megsicni piijem neuvadi 60 %, 40 %cca 2 055 €/mésic
> Pocet navstév ccal,7
> Ucel ubytovani rekreace (85 %)
» Délka pobytu cca 3 dny
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Hodnoceni hotelovych sluZeb hosty (pramér, znamkovani jako ve $kole):

» Vzhled a vybava pokoje 1,45
> Cistota pokoje 1,31
» Napoje a pokrmy 1,29
» Obsluha v restauraci 1,26
» Cena 1,69
» Nabidka, dopliikové sluzby 1,80

3.1.9.2 Konkurence
V bezprostfednim okoli podniku, tzn. ve mést€¢ Viechtach a okolnich obcich Kollnburg
a Prackenbach, plisobi pfiblizn¢ 11 hoteld (v€etné Adventure campu Schnitzmiihle)

a 130 pensiond ¢i apartma (viz. tabulka ¢. 3-9).

Tab. ¢. 3-9: Hotely

OBEC Polet | Pocet Wellnes
Nazev hotelu Klas. | pokoji| liZek Cena’ sauna Bazén | Fittness

VIECHTACH
Miethaner rx 35 70 30 - 35 ano ne ne
Nussbergerhof 30 55 22 -24 ano ne ne
Burghotel Sterr Fkkk 28 53 60 - 70 ano ano ano
Sporthotel am Pfahl ECEES 35 82 38 - 67 ano ano ne
Adventure camp Schnitzmiihlg ***/*x*x 32 77 34-44 ano ne ne
Hotel Schmaus 41 74 58 - 85 ano ano ne
Landhotel Regental ki 30 58 32-52 ano nekryty ne

KOLLNBURG
Hotel zum Briu *xk 45 93 25-35 ano ne ne
Burggasthof 25 48 23-30 ano ne ne
Berggasthof Hochproller 25 52 25-28 ne nekryty ne

PRACKENBACH

Landhotel "Zur Rast" 27 50 20-23 ne ne ne

Zdroj: viastni analyza
Mezi hotely dané oblasti dosahuji podobné urovné jako Schnitzmiihle pouze 2 a to:

Burghotel Sterr a Sporthotel am Pfahl. Diky ziejmé cenové diferenciaci a obdobé sluzeb vsak

neptfedstavuji pfimou hrozbu. Konkurenci by se vSak mohly stit vySe zminéné pensiony
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a apartmd, znichz piiblizn¢ polovina je na vysoké urovni a nabizi Sirokou Skalu sluzeb
za pfiméfenou cenu.

Zakladni teorii managementu v oblasti konkurence je motto: ,,Dafi-li se tob¢, dafi se i mné
a celému regionu®. Pokud jsou hotely v okoli plné obsazené, trzby Schnitzmiihle se rovnéz zvysi,
zejména v oblasti gastronomie. Hosté ubytovani v konkurenénich hotelich navstévuji pfeci
V ramci poznavani okoli 1 jiné podniky.

Management Schnitzmiihle pravidelnou analyzu konkurence neprovadi. Vlastni postaveni
na trhu vidi, diky originalité svého podniku (rozdilnost od jinych ubytovacich a stravovacich
zafizeni je zfejma uz z ndzvu: nikoliv ,,Gasthof* ¢i ,,Hotel Schnitzmiihle®, nybrz ,,Adventure
camp Schnitzmiihle®), velmi pozitivné. Vedeni se domniva, Ze se od potencionalni konkurence

a4

odlisuje v takové mife, ze v podstaté zddnou konkurenci nema.

3.1.10 Marketing, pFristup managementu podniku k marketingu

Manageti Schnitzmiihle vnimaji marketing jako soubor metod, pfistupti a ¢innosti, ktery
umoziuje efektivné feSit podnikatelské problémy. Zaroven si pln€ uvédomuji, Zze spravna
aplikace marketingu vyzaduje nejen jeho plné pochopeni, ale i sladéni vSech podnikovych
¢innosti. Efektivni marketing je takovy, ktery plni funkci integrujici zakaznika a podnik. Je proto
dilezité vedle analyzy mikro a makro prostiedi také definovat poslani podniku a podnikovou
filozofii, formulovat marketingovou strategii, urcit a spravné vyuzivat nastroje marketingového
mixu a Vneposledni fadé marketingovym vyzkumem poznat zakaznika, jeho potieby

a hodnoceni podniku.

3.1.10.1 Poslani podniku (mission)

Poslani hotelu Schnitzmiihle nebylo v soucasné dobé presné formulovano a prezentovano
v kratkém, snadno zapamatovatelném mottu. Poslani z minulych let (,,Energie und
Schlendriean®, ,,Fiesta & Siesta*) dneSnimu obrazu Schnitzmiihle jiz nevyhovuji. Proto vedeni
hotelu uvazuje o jeho novém pojeti. Hlavni mySlenka spociva v predstaveni zdméru vytvofit
,»novy svét“, kam host vstoupi a mize nalézt néco nového, atraktivniho. Je Zadouci, aby v tomto
,,SVete“ nalezl 1 sam sebe, své sebevédomi a smér svého Zivota. Pozitivné plisobici slozkou
tohoto procesu by mél byt tym pracovnikli Schnitzmiihle, ktefi svoji energii a osobnim ptistupem

vytvoii pfijemnou atmosféru s pocitem svobody a jedinecnosti kazdé osoby.
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3.1.10.2 Filozofie podniku
Filozofie, kterou zastavaji majitel¢ Schnitzmiihle, prameni ze zmén ve spolecnosti, k nimz
V poslednich letech doslo. Je tfeba si uvédomit a vnimat zasadni posun v zivotnim stylu
1 morélce lidi. Dulezité je zamé&fit se na nové moznosti, nabidnout nové véci a nebat se je
vyzkous$et. Promisit, co dosud bylo striktné odd¢lovano. Bofit bariéry zaméstnanec — host, host -
majitel, majitel — zaméstnanec a  vytvofit tzv. spoleény tanec. Na webovych strankach
Schnitzmiihle (www.schnitzmuehle.de) jsou pod odkazem ,,Die neue Kult* prezentovany tyto
zakladni body podnikové filozofie:
» Svoboda zékaznikovi, otevieny systém bez zakazl, kde 1ze prozit dobrodruzstvi
» Kombinace techniky s ptirodou - ,,Back to future”, tzn. vyvijet se, vyuzivat
nejmodernéjsi techniky a technologie, zaroven vsSak brat ohled na ekologicky
dopad svého chovani
» MiIadi neni otazkou véku, nybrz postoje — ,,Forever jung®“. Mladi ve smyslu
evoluce znamena vSe nové a co je nové, to ma velkou Sanci si ziskat pozornost.

» Zakladem uspésného podnikani v odvétvi cestovniho ruchu je umét (se) bavit

3.1.10.3 Marketingova strategie podniku

Marketingova strategie Schnitzmiihle vychazi z podnikové filozofie i ze soucasné situace
na trhu a je na trh a zakaznika zcela zaméfena. Management Schnitzmiihle chape, Ze je tieba
vnimat zmény, ke kterym v poslednim desetileti dochazi. Mezi né patii napi. ubytek
»racionalniho typu zdkaznika®, vérného jedné znacce a naopak vyssi vyskyt ,,iracionalnich typ*,
ktefi jsou ve svém spotfebnim chovani tézko vyzpytatelni, jsou dynamicti, radi zkousi vSe nove,
pfitom se vSak obcas také radi zastavi u jiz osvédceného. Soucasné dochazi na némeckém trhu
vlivem demografického vyvoje (starnuti populace) k ,,mladnuti* stfedni a star$i generace, ktera
se stale vice vénuje svému zdravi, vzhledu a image. Pfijimé pokrok, novinky, citi se byt mladsi
a mezi mladé se rada zafazuje. Na tomto faktu stavi management hotelu ¢ast své strategie, tzn.
»Jit s dobou a tim ziskat z4jem mladych lidi a udrZet si soucasné hosty stfedni a starsi
generace.

Zamé&rem neni byt na trhu nejlepsi, nybrz atraktivni. Byt atraktivni znamena byt pfirozené
viditelny, GspéSny a nemuset uplatiiovat ofenzivni marketing. Je-li podnik dostate¢né pftitazlivy,
hosté sami ,,pfileti jako motyli na kvétinu®“. V této nové myslence pomalu ustupuje vyznam

penetrace, kde hlavni roli hraje sila podnikatele, s niz na trh pronikd. Do popiedi se naopak
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dostava ,,zensky element“, kdy pomyslnd sila spoc¢ivda v uméni zaujmout, ptilakat a ,nechat™
hosty do podniku proniknout.

Dalsim aspektem strategie hotelového komplexu Schnitzmiihle je motto: ,,Wertschéitzung
& Wertschipfung®, které vyjadiuje nutnost uvédomit si sviij potencial a umét ho vyuzit. Soucasti
strategie je rovnéz jista davka tajemstvi, se kterou se Schnitzmiihle svym zakaznikiim prezentuje.
Jde o zamér nechat pracovat fantazii a podnitit zvédavost, ktera hosta nakonec do hotelu
»pritahne®. Timto se zvySuje i1 Sance na uspokojeni navstévnika. Host, ktery presné vi, kam jede,
si vytvoti jasnou pifedstavu a oCekavani, jejichz naplnéni vyzaduje. Pokud je vSak pfi svém
pobytu piekvapovan (ptedpokladem je milé ptekvapeni), piisobi u né¢ho ve vyssi mife emoce, je

vtaZen do atmosféry hotelu a je vétsi Sance na jeho spokojenost ¢i ptipadny navrat.

3.1.10.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix Schnitzmiihle tvofi marketingové nastroje v podobé zakladnich ,,4P*
(Produkt, Price, Place, Promotion), které jsou vzhledem k tomu, Ze se jedna o podnik sluzeb,
rozsiteny o dalsi 3 P (People, Packaging, Partnership). V teoretické ¢asti je této problematice
vénovana podkapitola 2.2.1 Marketingovy mix ve sluzbach. V této ¢asti se budeme zabyvat
aplikaci jednotlivych nastrojli v praxi.

Prvnim nastrojem marketingového mixu je produkt resp. sluzba. V pifipadé Schnitzmiihle
se jednd o sluzby ubytovaci, stravovaci a doplikové, které jsou blize specifikovany
v podkapitole 3.1.3 Poskytované sluzby. Nebudeme se jimi proto vice zabyvat a navazeme

rovnou dal§imi néstroji.

Price (cena)

Management Schnitzmiihle si je védom citlivosti tvorby ceny. Zastdva ndzor, Ze ryze
nakladov€ orientovand cena je cenou velmi kratkozrakou a rozhodné ne optimalni. Na druhé
strané, piili§ vysoké ceny vychazejici z kvality a Sife nabidky nemusi nalézt pochopeni a zdjem
zakaznikd. Za optimalni povazuji manageti Schnitzmiihle cenu trzni. Pfi tvorbé ceny je bran
ohled rovnéz na ocenéni sluzeb konkurencnich podnikii, cena vSak musi odpovidat sluzbé a jeji
kvalite.

Podnik Schnitzmiihle zastava a aplikuje strategii stalych cen, tzn. Giroven cenové hladiny se
nepohybuje v zavislosti na dni v tydnu ¢i na typu sezony béhem roku. Hosté jsou vitani po cely

rok, kazdy den a maji narok na vzdy stejnou cenu.
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Slevy, které hotel poskytuje se tykaji déti (do 7 let zdarma, 7 — 15 let 50 % plvodni ceny)
a hostd, kteti zstavaji v obou typech hotelu ubytovani déle nez 4 dny. Dale je poskytnuta 10 %
sleva z ceny pracovnikim CK Neckermann a pracovnikiim vybranych podnikd, s nimiz hotel
Schnitzmiihle spolupracuje, napi. Lufthansa, BMW.

Vedeni hotelu nebylo v minulych letech se svymi ceniky pfili§ spokojeno. Kritizovan byl
zejména systém ,,polopenzi, ktery neni dostatecné flexibilni a hosta miize omezovat. Proto
doslo k revitalizaci cenového systému a byly zavedeny nové, tzv. ,sexy prices®, které budou
hostiim vyhovovat a umozni jim lépe kombinovat Sirokou $kalu nabizenych sluzeb.

Cena je nastrojem, ktery citlivé reaguje na zmény prostitedi podniku. Na zakladé

vnitropodnikovych materialt byla provedena nasledujici analyza cen Schnitzmiihle.

Analyza cen podniku, vyvoj cenové hladiny

Na zacatku ledna roku 2002 byla v Némecku (a ostatnich 11 zemich eurozény) zavedena
nova ména, euro (EUR). Vlivem této ménové zmény doslo k vSeobecnému zvySeni cen, zejména
potom V oblasti sluzeb a gastronomie. Management Schnitzmiihle zaujal chybnou strategii, kdyz
své stavajici ceny pouze pievedl znémecké marky (DM) na euro na zaklad¢é aktualniho
kurzovniho listku a neprovedl zadné upravy. Trzby zlstaly na stejné urovni, avSak naklady
vlivem vSeobecného zdrazeni stouply. SniZila se tim marZe Schnitzmiihle a podnik
Vv nasledujicich letech vykazoval niz$i zisky. K razantnimu zvySeni cen svych sluZzeb se vSak
management neuchylil. Cena byla upravovana postupné, v pribéhu Slet doslo v oblasti ,,Rooms*
ke zvySeni cen o cca 17 % a v oblasti ,,Food & Beverage* o cca 10 %.

Tabulka ¢. 3-10 obsahuje piehled cen v pribéhu let 2001 — 2005 Vv hotelu ,,Hacienda“
a ,,Lodge* s ohledem na typ a délku ubytovani. Ptehledny vyvoj cenovych hladin obou hotelil

Vv daném obdobi ukazuje graf ¢. 3-7.

Tab. ¢. 3-10: Ceny ubytovani

Typ ubytovanilrok 2001 2003 2005
Hacienda - snidané €29 € 31 €34
Hacienda - polopenze € 38 €41 €46
Hacienda nad 4 noci - snidané €26 €31 € 34
Hacienda nad 4 noci - polopenze €35 € 38 €41
Lodge - snidané €39 €41 €44
Lodge - polopenze €48 € 51 €56
Lodge nad 4 noci - snidané € 36 € 38 € 39
Lodge nad 4 noci - polopenze €45 €48 € 51

Zdroj: viastni na zaklade internich materialii podniku
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Graf ¢. 3-7: Vyvoj cen ubytovani

Vyvoj cen ubytovani
60+
501"
401" O rok 2001
-  rok 2003
204 M rok 2005
10¢”
0-
Hacienda -Hacienda - Lodge - Lodge -
snidané polopenze snidané polopenze
typ ubytovani

Zdroj: vlastni na zaklade internich materialii podniku

Vyvoj cenové hladiny vykazuje od roku 2001 stoupajici tendenci. Tento vyvoj je zcela
logicky a vychazi z pozadavki trhu. Ceny byly zvySovany postupné a takovym zpisobem, aby

odpovidaly kvalité¢ a zaroven stimulovaly zdkaznika k nakupu.

Place (distribuce)

Majitelé Schnitzmiihle dobfe védi, Ze i1 kdyby nabizeli nejkvalitn€jsi sluzby a jejich
nabidka by pokryvala veskera ptani zédkaznikt, neuspéli by na trhu, pokud by nenasli vhodnou
cestu, jak své sluzby prodat. Jelikoz se jednd o relativné maly podnik s rodinnou atmosférou, je
V této oblasti kladen diraz zejména na piimy prodej. VSichni, kdo pfijdou do kontaktu s hosty
jsou vedeni kticté a osobnimu piistupu. Zadouci je, aby byl navazan pozitivni vztah mezi
zékaznikem a zaméstnancem resp. majitelem hotelu.

V ramci zajisténi SirSi distribuce spolupracuje hotel s cestovni kancelaii Neckermann,
které prodava urcité procento kapacity hotelu. Tyto pokoje ziistavaji rezervovany a nesmi byt
V daném terminu prodany nikomu jinému. Vyhodou takovéto kooperace je jisty zisk i v dobé
niz8i obsazenosti a bezplatnd propagace hotelu v ramci nabidky cestovni kancelafe. S cilem
zlepSeni vzajemnych vztaht, nabizi Schnitzmiihle pracovniktim cestovni kancelafe Neckermann
10 % slevu na pobyt v obou typech hoteld. Pracovnici tim ziskavaji nejen motivaci, ale i, a to je
pro podnik hlavni, vlastni zkuSenost, na jejimz zdkladé mohou lépe nabizet a doporucit hotely

Schnitzmiihle a tim dosdhnout moznosti vysSich prodejt.
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Promotion (komunikacni mix)

V oblasti promotion se management Schnitzmiihle zaméfuje rovnomérné na vSechny své
podnikové Cinnosti. Vyuzit k tomu miize nastroje komunika¢niho mixu K nimz patii: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, PR (Public relations) a pfimy marketing.

Medialni reklamu v pravém slova smyslu Schnitzmiihle nevyuziva. Dulezitou soucasti
komunika¢niho mixu jsou vSak reklamni materidly, jimiZ se podnik snazi své zakazniky
motivovat k navstéve a soucasné jim zajistit dostatek informaci. Dba se, aby host nebyl piesycen
a informace byly piehledné. V lednu roku 2006 byly pfedstaveny nové reklamni materialy
hotelu, které zahrnuji rovnéz informace o nabidce a okoli podniku a umoznuji tim lepsi orientaci
zakaznika. K distribuci téchto propagacnich materidlll v tisténé ¢i elektronické podobé, vyuziva
Schnitzmiihle databazi svych klientti. Ta obsahuje hosty, ktefi se v podniku ubytovali, véetn¢
jejich vyznamnych vyroci, ke kterym management Schnitzmiihle nezapomind za cely podnik
pogratulovat. Databaze je pravidelné aktualizovana.

V ramci podpory prodeje jsou zakazniklim pii pobytu nad urcity pocet dni poskytovany
slevy na ubytovaci sluzby, jejichZz cilem je motivovat hosta k delSimu pobytu. Distribu¢nim
mezi¢lankiim a partnerim jsou rovnéz poskytovany slevy.

Osobni prodej predstavuje pro management Schnitzmiihle jeden z nejvyznamnéjsich
nastrojii komunika¢niho mixu. Kapacita i pocet zaméstnancli Schnitzmiihle umoziiuji navézat a
vyvijet vztah zaloZeny na osobni komunikaci a vytvofit tak v klientech pocit jedine¢nosti. Diraz
je kladen na osobni pfistup jak majitelil tak i zaméstnancti k jednotlivym hostim a k sobé
navzajem.

Strategie vztahil s vefejnosti je smeéfovana zejména na komunikaci s novindfi, kteti maji
ubytovani i stravu v hotelu zdarma. Clanky o Schnitzmiihli byly publikovany napf. v ¢asopisech:
Eltern for Femily, Beauty and Wellness, Vital, Journal, Brillux Kuncem club a novinach
Bayerwald — Echo (viz. Ptiloha ¢. 3). Schnitzmiihle se rovnéz prezentuje diky spolupraci s velky-
mi, znamymi firmami napi. BMW, pro jejiz zaméstnance porada odborné seminare, workshopy
a incentivni pobyty. Trhi a veletrhii cestovniho ruchu se majitelé Schnitzmiihle z finan¢nich
1 ¢asovych divodl neucastni.

V dnesni, vysoce technizované dobé€, jsou vyznamnym komunika¢nim médiem V ramci
pfimého marketingu webové stranky podniku. Webové stranky Schnitzmiihle umoziuji hostim
ziskéavat potfebné informace. Stranky jsou moderni, zivé a inspirujici. Pod piehlednou skéalou
odkazt, se nach4dzi mnohé o podniku, jeho okoli a jednotlivych oblastech nabizenych sluzeb. Ale

neni odhaleno vie. Cast svého ,,kouzla® si Schnitzmiihle nechava jako ldkavé tajemstvi, kterym
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hosta po pfijezdu piekvapi. Na strankach nechybi ani kniha navstévnikt, kde piedstavitel
marketingového managementu, Sebastian Nielsen, zodpovida dotazy, komunikuje se zakazniky
a prohlubuje navdzané vztahy. Prostor je dan i nazorim a pfipominkdm hostd, ktefi
Schnitzmiihle navstivili. Nedostatkem hotelovych stranek je absence cizojazynych verzi.
Management si je této mezery védom, ve svych kratkodobych cilech mé zahrnuto jeji zaplnéni.
Zakladni filozofii v otazce ,,Promotion® je pro management Schnitzmiihle motto ,,Rozsvit’
svétlo a mury prileti“. Toto heslo lze chapat jako potiebu podniku byt natolik pfitazlivy, ze
potencionalni zakaznik sam piijde a ma zajem stat se soucasti image a atmosféry hotelu. Pokud
toto podnik dokéze, ma oproti konkurenci nespornou vyhodu. Velmi u¢innou (a relativné

bezplatnou) reklamou Schnitzmiihle je téZ pozitivni ,,slovo z ust®, které §ifi spokojeny zdkaznik.

People (lidé)

V nastroji ,,People” marketingového mixu sluzeb hraje nejvyznamnéjsi roli interakce mezi
zaméstnanci a zdkazniky. Zaméstnance lze sprdvnym pfiistupem, motivaci a ,,vychovavanim*
pozitivné ovlivnit. Proto se zaméstnanci pro podnik sluzeb stdvaji vyznamnym ndastrojem

marketingového mixu a je tfeba se jimi podrobné¢ zabyvat.

Zamestnanci

Personal hotelu o kapacité cca 77 ubytovacich mist a 120 mist v hotelovych restauracich
tvofi, jak organiza¢ni struktura naznacuje, 6 majiteld, 17 stalych zaméstnanct, z toho 4 ucnhové
a 7 externich pracovnikd, kteti jsou zaméstnavani zejména v letni sezonée.

VyuZzivanim externich pracovnikli, pracovniki na pal wvazku ¢i brigaddnikd, fesi
management hotelu otdzku pteklenuti neproduktivnich ¢ast. V extrémnich piipadech je nucen se
uchylit téZ k sezonni nezaméstnanosti. K tomuto feSeni vSak zpravidla nedochdzi, nebot” hotel
byva kazdorocné 3 tydny v listopadu, kdy byvala pravidelné¢ obsazenost hotelu velmi nizka,
uzavien. Management se uchylil k tomuto opatieni, které zaroven slouzi jako Cas regenerace pro
zamé&stnance 1 samotny hotel. V této dob¢ vétSinou dochéazi k nejriznéjsim remodernizacim ¢i
rekonstrukcim hotell a hotelovych prostori.

Schnitzmiihle ziskdva své zaméstnance na zaklad€¢ inzeratdh a vypsanych konkursi.
U kazdého pracovniho zatazeni je striktné dbano na pfislusné odborné vzdélani. Hotel si rovnéz
formou spoluprace s odbornymi ucilisti ¢i odbornymi stfednimi $kolami, tzn. pfijimanim zaka
do uceni, ,,vychovava své vlastni lidi“, své potencionaln¢ budouci zaméstnance.

Snahou managementu je docilit pocitu soundlezitosti s podnikem u vSech zaméstnanci.

Z tohoto divodu preferuji napf. pouzivani zaméstnaneckych uniforem. Apeluji rovnéz na
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rodinnou atmosféru jak ve vztahu zaméstnanec-host, tak i mezi jednotlivymi zaméstnanci. Cilem
je, aby personal hotelu tvofil mlady, dynamicky tym, pracujici s chuti a energii, ktera bude
»proudit” do atmosféry celého podniku. Vitani jsou rovnéz zaméstnanci pochézejici z riznych
zemi a kultur.

Management hotelu si je védom vyznamu personalu pro podnik. Proto jsou vSichni
zaméstnanci Schnitzmiihle pravidelné, pod vedenim marketingového managera Sebastiana
Nielsena a marketingového odbornika prof. Jiirgena Kleibera Wurma, vzdélavani na seminéiich
zaméfenych na marketingovou filozofii podniku Schnitzmiihle a piistup zaméstnance
k zakaznikovi. Personal z oboru gastronomie $koli a s novinkami tohoto odvétvi seznamuje pan
Hans Jiirgen Hartauel. Dle potieby, zpravidla 2 — 3 x rocné se kond ,,Woo-doo klan“ spolecné
setkani vSech zaméstnanct, kde jsou feSeny vnitropodnikové problémy, ptfednaseny napady,
navrhy ¢i pfipominky zaméstnanciim k tématim tykajicim se chodu podniku, organizace prace,
tymové spoluprace apod. V rdmci stmeleni kolektivu a udrzovani dobrych mezizaméstnaneckych
vztahil, je jednou ro¢né z penéz celopodnikového spropitného organizovan, za financ¢niho

piispéni majiteltl Schnitzmiihle, dvoudenni vylet s pfenocovanim.

Packaging (balicky sluZeb)
Vedle standardnich kombinaci sluzeb spojenych s ubytovanim nabizi Schnitzmiihle
této prace). Mezi tyto balicky sluzeb patii napf.:
> L,HAPPY WEEKEND*
> ,ZWEI NACHTE WOCHENTAGS*
» LHAPPY WEEKEND XXL*
> ,,SEX SAFARI“
» LJUNGLE NIGHTS*
> L,ADVENTURE WEEK*
» LWIE MAN IN DEN WALD SCHEISST*

Partnership (partnerstvi)
Je dilezité, aby kazdy vztah byl zalozen na korektnosti, vzajemné divére a komunikaci.
Jen takto Ize dosdhnout spravné funk¢nosti vztahu. Své partnery vidi management Schnitzmiihle

ve vlastnich zamé&stnancich, svych zakaznicich a obchodnich partnerech. Nemén¢ dulezitou roli
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hraji pro podnik vztahy s mistnimi obyvateli, vefejno-pravni vztahy a vztah K zivotnimu
prostiedi.
Dodavatelské vztahy jsou managementem hodnoceny kladné. Ve vétsSing pripadi se jedna
o dlouholetou spolupraci zaloZzenou na oboustranné duivéte a tradici. V nékterych resortech bylo
vSak zapotiebi dodavatele, z divodu zkrachovani dosavadniho, zménit. V tomto piipadé se
vedeni pfi vybéru orientuje zejména podle ceny a doprovodnych sluzeb dodavatele.
Schnitzmiihle spolupracuje napf. s témito subjekty: CK Neckermann, Lufthansa, BMW,

Jizdarna Viechtach, Fittness centrum Oase Regen, prof. Jiirgen Kleiber Wurm aj.

3.1.10.5 Marketingovy vyzkum provedeny v hotelovém komplexu Schnitzmiihle

V ¢asovém horizontu let 2004/2005 byl v ramci marketingového vyzkumu osloven
nahodny vzorek navstévnikll Schnitzmiihle. Cilem bylo zjistit, analyzovat a nasledn¢ vyhodnotit
prani a potfeby zakaznikd, jejich vnimani a hodnoceni poskytovanych sluzeb. Vyzkum probéhl
metodou pisemného dotazovani na zaklad¢ ptredem ptipraveného dotazniku. Respondentim bylo
predlozeno 300 kust dotaznikt, k vyhodnoceni se jich navratilo 292 (tj. navratnost 97,3 %).
Hosté byli dotazovani v pribéhu 1 roku, pocet dotaznikii byl zhruba rovnomérné rozdélen pro
jednotlivd obdobi: letni sezéna (Cervenec, srpen) 93 vyplnénych dotaznikii, zimni sezona
(prosinec, leden, Gnor) 102 vyplnénych dotazniki, mimo sezéna (bfezen - Cerven, zaii — listopad)
97 vyplnénych dotaznikli. Dotaznik v némeckém jazyce (viz. Ptiloha ¢. 4) 1 Cesky preklad
jednotlivych otazek (viz. Pfiloha €. 5) je soucasti piilohy této diplomové prace.

Vysledky vyzkumu byly vyhodnoceny za jednotlivé sezony 1 souhrnné (pro lepsi ndzornost
jsou uvadény v procentudlnich hodnotéach). V této praci jsou vSak interpretovany souhrnné za
celé obdobi jednoho roku (s poukazanim na vyrazné odchylky mezi jednotlivymi sezdénami).
Muzi (105 respondentl) a Zeny (187 respondentl) jsou, z divodu nizké vypovidaci schopnosti
pocetné odlisnych skupin, posuzovani spolecné. Ani vékova diferenciace nebyla pfi interpretaci
vysledki, diky nizké rozdilnosti odpovédi, brana v tvahu.

Nasledujici grafy a jejich komentaie vychazeji z vyhodnocenych odpovédi na otazky

obsazené v predkladaném dotazniku, otazky jsou fazeny dle potadi v dotazniku.
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V grafu ¢. 3-8 mizeme vidét, Ze nejvice dotdzanych navstivilo hotel poprvé (71 %),
zbylych 29 % respondentll bylo v hotelu jiz v minulosti nékolikrdt ubytovano. K zdsadnim
rozdilim ve skladbé navstévnikd dochazi v letni sezon€, kdy hosté s opakovanou navstévou
hotelu tvoii 46 % respondentli. Druhym extrémem je obdobi mimo sezénu, ve kterém je pocet
spokojené, vracejici se zdkazniky. Vedeni by se mélo na tyto klienty, zejména v letni sezoné,
zaméfit a snazit se udrzet a zvysit jejich loajalitu. V obdobi zimni sezény a mimo sezénu by m¢l

dirraz byt kladen na uc¢innou propagaci podniku.

Graf ¢. 3-8: Otazka 1.

1. Hotel jsem navstivil(a):

O prvné
Bl 2-3x
7% 6% O 4-5x

B 6x a vice

16%

71%

Graf ¢. 3-9 zobrazuje ucel ubytovani dotazanych hosti. Nej€astéjsim diivodem je traveni
dovolené (85 %), dale jiné divody (9 %), z nichz se pfevazné jedna o obdrzeni poukazu na pobyt
V hotelu jako darek od ptatel. Sluzebni cesty, navstévy ¢i tranzit jsou zastoupeny minimalnim

procentem odpovédi. K vyraznych odchylkdm v jednotlivych sezonach nedochazi.

Graf ¢. 3-9: Otazka 2.

2. Ubytoval(a) jsem se za ucelem:

O dovolena

0% M sluZebné
9%

1%
2% O navitéva
B konference
3% B projizdim
Ojiné

85%
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Z grafu ¢. 3-10 vyplyva, Zze obecné travi nejvice hosti na Schnitzmiihli 2 — 3 dny (55 %),
dalsich 32 % zustava v hotelu 4 — 7 dni. Z Setfeni je vSak patrné, ze délka pobytu zavisi na
ro¢nim obdobi. V 1ét¢ travi nejvice dotazovanych v hotelu 4 — 7 dni (50 %) a dalSich 22 %
zustava 8 — 14 dni. V zimé a mimo sez6nu jsou nejéastéjsi délkou pobytu opét 2 — 3 dny (67 %),
interni materialy poukazuji, ze se vétSinou jedna o vikend. Z vyraznych odchylek mezi jednot-
livymi obdobimi by mél vyplynout i odlisny piistup managementu Schnitzmiihle. V 1ét€ je tieba
se soustfedit na kvalitu sluzeb a Sirokou nabidku, ktera hosta v hotelu udrzi. V zim¢ a mimo-

sezonu by bylo vhodné diferencovat cenu a zavést opatfeni motivujici zakazniky k pobytu.

Graf ¢. 3-10: Otazka 3.

3. Délka pobytu:
01 den a méné
B2 -3dny
7% 1% 59 04 -7 dni
— 08 - 14 dni
B 15 dni a vice

55%

Z grafu ¢. 3-11 je patrné, ze nejvyssi procento dotazanych pfijizdi do hotelu na zakladé
doporu¢eni od znamych nebo piibuznych (36 %) a na zaklad¢ vlastni zkuSenosti (21 %).
Vyznamnym prvkem je téZ reklama, zejména v podob¢ internetové prezentace (20 %o).
V zimnich obdobich a mimo sezonu se vliv reklamy zvysSuje na (28 %). Zajimavym jevem je,
ze nabidka partnerské cestovni kancelafe Neckermann, ma vyssi Gi€innost nez vlastni propagacni

a informacni materialy Schnitzmiihle.

Graf ¢. 3-11: Otazka 4.

4. Pro tento hotel jsem se rozhodl(a)
na zakladé: O vlastni zkuSenost

B doporuceni

Oinformaéni mat.

hotelu
O reklama

11% 9% 21%

M nabidka cest.

kancelare
7% 36% Ojiné
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Graf ¢. 3-12 zobrazuje preference dotdzanych. Hosty jsou kladn€ cenéni zejména
zaméstnanci (22 %), Sirokd Sife nabidky (19 %), atmosféra a image hotelu (17 %), kuchyné
(17 %) a ptirodni podminky, v nichz se podnik nachazi (11 %). Aspekt pfirodnich podminek ma

oproti souhrnnym vysledkiim vyssi vahu v letnim obdobi (19 %).

Graf ¢. 3-12: Otazka 5.

5. U tohoto hotelu preferuji: Onabidka hotelu
W atmosfera

O zaméstnanci

O kuchyii

B cena

O piiroda

17%
Okultura

22%

Osport

Wjiné

Z grafu ¢. 3-13 vyplyva, ze 52 % dotdzanych nepostrada v hotelu nic, 18 % hostl
by si ptalo lepsi sluzby v oblasti wellness (tento aspekt je zmifiovan zejména v zim¢ a mimo
sezonu, jednd se predev§im o prodlouzeni provozu) a 16 % navstévniki by uvitalo bazén (tento
pozadavek maji predev§im zeny). V pribéhu celého roku by 6 % hostii ocenilo oddélené kutackeé

a nekutacké prostory a to zejména v hotelové restauraci.

Graf ¢. 3-13: Otazka 6.

6. V hotelu postradam:

O nic

M posilovna

O bazén

O lepsi Wellnes sluzby
M nekuracké prostory
6% 2% O jiné

52%

6%
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Udaje z grafu &. 3-14 ukazuji, Ze pro 90 % viech respondentil jsou informace o Adventure
campu Schnitzmiihle a jeho nabidce snadno dostupné, pro 6 % dotdzanych jsou tyto informace

nezajimavé.

Graf ¢. 3-14: Otazka 7A.

7A. Informace o hotelu a jeho nabidce
jsou z hlediska dostupnosti:

O snadno dostupné
B obtiZzné dostupné

) H nedostupné
o 6%

O nezajimavé

90%

Graf ¢. 3-15 zodpovida otazku ohledn€ srozumitelnosti propagacnich materiald a nabidky
Schnitzmiihle. Snadno srozumitelné shledava tyto informace 87 % dotazanych, 8 % je povazuje

za obtizné srozumitelné. Podobné vysledky byly zjistény ve vSech zkoumanych obdobich.

Graf ¢. 3-15: Otazka 7B.

7B. Informace o hotelu a jeho nabidce
jsou z hlediska srozumitelnosti:

O snadno srozumitelné
M obtiZzné srozumitelné

0, . r
0% B nesrozumitelné

O nezajimavé

87%
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Jak graf ¢. 3-16 dokazuje, zékaznici Schnitzmiihle preferuji pro ziskavéani informaci
o hotelu internet (50 %), vlastni propagac¢ni materidly hotelu (22 %) a informace ziskané od
zaméstnancl podniku (14 %). V tomto potadi se shoduji vSechna jednotliva obdobi. Z vysledkii
vyplyva, ze by vedeni Schnitzmiihle mélo svoji pozornost v oblasti promotion zaméfit predevsim
na své webové stranky, aby byly co nejpiehlednéjsi a nejzajimavéjsi. Dulezitym bodem je rovnéz

vzdélani a vedeni svych zaméstnancti tak, aby byli ochotni a schopni spravné¢ informovat.

Graf ¢. 3-16: Otazka 8.

8. Pro ziskavani informaci o hotelu preferuji:

Ointernet

B materialy hotelu
Otelefon

O personal

14% 2% Wjiné

12% 50%

22%

Grafy ¢. 3-17 az 3-22 se zabyvaji otazkami spokojenosti hosta s jednotlivymi oblastmi
sluZzeb Schnitzmiihle. Do dotazniku byly zafazeny na zéklad¢ z4jmu majitelti Schnitzmiihle a pro
identifikaci silnych a slabych stranek podniku. K zdvaznym vykyviim béhem odlisnych sezon
v odpovédich navstévnikd nedochéazi. Vzhledem k prehlednosti a vystiznosti vyse uvedenych

grafil, neni nutné je dale komentovat.

Graf ¢. 3-17: Otazka 9.

9. Se vzhledem a vybavou pokoje jsem:

O zcela spokojen
@ spise spokojen
O neutralni

O spiSe nespokojen
W zcela nespokojen

22%

69%
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Graf ¢. 3-18: Otazka 10.

10. S cistotou pokoje a praci pokojskych jsem:

O zcela spokojen
O spise spokojen
3(y1 % 0% H neutralni

° \/_ O spise nespokojen

21% .
M zcela nespokojen

75%

Graf ¢. 3-19: Otazka 11.

11. S napoji a pokrmy v hotelové
restauraci jsem:

O zcela spokojen
Ospise spokojen
2% B neutralni

3% 0% DO sspiSe nespokojen

18% M zcela nespokojen

7%

Graf ¢. 3-20: Otazka 12.

12. S obsluhou v hotelové restauraci jsem:

O zcela spokojen
M spise spokojen
O neutralni

O spise nespokojen

B zcela nespokojen

80%
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Graf ¢. 3-21: Otazka 13.

13. S cenou, kterou platim jsem:

O zcela spokojen
B spise spokojen
O neutralni

O spise nespokojen

12% 3% 0% M zcela nespokojen

49%

36%

Graf ¢. 3-22: Otazka 14.

14. S ostatni nabidkou a sluzbami
hotelu jsem:

O zcela spokojen
@ spise spokojen

O neutralni
2% 2%

12%

O spise nespokojen
44, | B zcela nespokojen
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Graf ¢. 3-23 zobrazuje ochotu dotazanych platit vyssi cenu za vyssi kvalitu. Z vysledkt
je patrné, ze se respondenti rozdélili zhruba na dvé poloviny. K vyrazn€jsi zméné v postoji hostl
vici cené dochazi v letni sezéné, kdy je 61 % dotazanych ochotno si za vyssi kvalitu ptiplatit. Na
tento fakt by mélo vedeni Schnitzmiihle reflektovat zvySenou pozornosti ohledné kvality v letni

sezon¢ a zvazit 1 moznost diferencované ceny mezi jednotlivymi obdobimi.

Graf ¢. 3-23: Otazka 15.

A4

15. Jsem ochoten platit za vyssi kvalitu

A4

VysSsi cenu:

Oano
Ene

49%
51%

Z grafu €. 3-24 vyplyva, ze Schnitzmiihle mé mezi svymi hosty piiznivce. Z dotazanych
odpovéd€lo na otdzku, zda maji z4djem hotel znovu navstivit, 80 % osob kladn€. Opakovanou

navstévou si neni jisto 18 % respondentd a pouha 2 % svoji budouci navstévu odmitaji.

Graf ¢. 3-24: Otazka 16.

16. Budu mit zajem navstivit tento hotel
i v budoucnu:

Oano
Ene

Onevim

18%

2%

80%
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Udaje o respondentech
Graf ¢. 3-25 predstavuje slozeni dotazovanych s ohledem na pohlavi a vék. Ve skupiné je
zastoupeno piiblizné o 1/3 vice Zen nez muzi, nejcastéjsi vekova kategorie se pohybuje mezi

21 — 40 lety. Struktura respondentti zhruba odpovidéa skute¢nému slozeni hostii Schnitzmiihle.

Graf ¢. 3-25: Respondenti podle pohlavi a véku

Vzorek respondentii
(podle pohlavi a véku):

OM do 20
BEM 21 - 40
OM 41-60
B M pies 60
07 do 20
W7 21-40
0741 - 60
B Z pies 60

10%

Graf ¢. 3-26 vypovida o tom, ze hosté Schnitzmiihle vazi do hotelu dalekou cestu. Situace
se umocnuje Vv letni sezén¢, kdy témér 50 % dotdzanych bydli od hotelu ve vzdalenosti

301 a vice km.

Graf ¢. 3-26: Respondenti podle bydlisté

Vzdalenost hotelu v km od trvalého
bydlisté respondenta:

@ do 50

W 51-100

0 101-300
M 301 a vice

1% 13%
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Vysledky marketingového vyzkumu je mozné shrnout v nasledujicich bodech:

>

nejveétsi procento respondentli navstivilo hotel poprvé, Cisla se vSak vyrazné lisi v 1ét€
(54 %) a mimo sezénu (82 %),

vétsina respondenttl jezdi do hotelu travit dovolenou (v zimné se procento oproti priméru
mirné snizuje),

nejvice respondentt travi v hotelu 2-3 dny, kK vyrazné zméné dochézi v 1ét& (50 % zustava
4 — 7 dni),

znamych a dale potom na zakladé¢ své vlastni dobré zkuSenosti s hotelem, situace se
mirné¢ méni mimo sezénu, kdy hraje podstatnou roli v ovlivnéni zakaznika téz reklama,
respondenti na hotelu ocenuji nejvice: zaméstnance, Sirokou nabidku hotelu, atmosféru
a image hotelu, rovnéz i kuchyni (v 1ét€ je vyznamnym faktorem téz ptirodni potencial
lokality, v niz se hotel nachazi),

zhruba polovina respondentl nepostrada v hotelu nic, ostatni by nejvice uvitali: bazén,
zlepSeni sluzeb v oblasti wellness, rozdélené kuiacké a nekutacké prostory
a bezbariérové vstupy

hosté hotelu hodnoti jednotlivé oblasti poskytovanych sluzeb prevazné kladng, drtiva
vétSina jich je zcela spokojena ¢i spiSe spokojena (z podrobného Setieni vSak vyplyva,
naptf. ze obecné nejméné spokojeni jsou hosté dotazovani v letni sezoné, s ndpoji
a pokrmy v hotelové restauraci jsou nejméné spokojeni hosté dotazovani v zimni sezoné,
ti jsou vSak zaroven nejvice spokojeni s §ifi nabidky hotelu)

Vv ochot¢ platit za vyssi kvalitu vyssi cenu jsou respondenti v souhrnu rozdéleni témét na
poloviny, odchylky se objevuji v jednotlivych obdobich: v 1été je 61 % ochotno platit za
kvalitnéjsi sluzby vice, v zim¢ 50 % a mimo sezénu 55 %,

Vv souhrnu prevlada odpoveéd’ respondentil, Ze se do hotelu hodlaji vratit (necelych 80 %),
nejveétsi ochotu k tomu maji hosté dotazovani v zimni sezoné (85 %), nejnizsi naopak

hosté dotazovani v 1été (67 %).

Z téchto vysledkl lze usuzovat, Ze podnik Schnitzmiihle md velmi dobrou povést a image,

funguje zde ,,reklama‘ pozitivniho slova z st a zpétna vazba v podobé¢ spokojeného, vracejiciho

se zakaznika. To vSe zaruCuje podniku stalou klientelu. Management podniku by mél této své

situace spravné vyuzit a snazit se i nadale udrzovat a prohlubovat pozitivni vztahy s hosty
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a podporovat jejich loajalitu. Pro zivot kazdého podniku je vedle udrzeni stavajici klientely
rozhodujici 1 ziskavani zdkaznik novych. Manageii Schnitzmiihle by si proto méli uvédomit
potieby a prani hostd a snazit se je v ramci svych moznosti uspokojit. Z vyzkumu vyplynulo,
ze podnik ma rezervy zejména v dopliitkové sluzbé v podobé wellness programu. Doplitkové
sluzby maji v resortu hotelovych sluzeb velky vyznam (dokazi hosta ptilakat i prodlouzit jeho
pobyt), bylo by proto vhodné vénovat jim pozornost. Jako velmi dileziti se projevili téz
zameéstnanci, predstavuji pro podnik silnou stranku. Majitelé Schnitzmiihle by se proto méli
zam¢éfit na jejich udrzeni a spravnou motivaci. Vyzkum odhalil mimo vnimani a hodnoceni
sluZzeb Schnitzmiihle i pohled hostl na cenu. VétSina hostil je s cenou zcela spokojena ¢i spiSe
spokojena a zhruba polovina dotdzanych je ochotna platit za vyssi kvalitu vyssi cenu. V letni
sezOn¢ tato ochota nartsta, zaroven se vSak objevuje nizsi hodnoceni kvality sluzeb nez v jinych
obdobich. Je tedy ziejmé, ze by majitelé méli zvazit moznost diferencované ceny v jednotlivych

sezOonach a zaméfit se také na kvalitu v dobé plné vytizenosti hotelu.

3.1.11 Analyza SWOT
Analyza SWOT podniku Schnitzmiihle vychazi z pfedchozich kapitol této diplomové

prace, predstavuje sumarizaci vné&jSich a vnitinich zdroji podniku, které byly poznany v ramci
makro- a mikroprostfedi Schnitzmiihle. Jak jiz bylo v teoretické ¢asti nastinéno, z vnitinich
zdrojii podniku vyplyvaji silné a slabé stranky, z vnéjSiho prostfedi potom plynou piileZitosti

a ohrozeni.

3.1.11.1 Analyza S-W

Klicové faktory vnitiniho prostiedi podniku je tieba v ramci jednotlivych oblasti ¢innosti
podniku nejprve vytipovat a ndsledné posuzovat formou piehlednych hodnoticich tabulek. Kazdy
z faktord je hodnocen z hlediska vlivu na podnik na stupnici od 1 (nejlepsi vykonnost faktoru) do
5 (nejhorsi vykonnost faktoru). Diky vyzna¢enému vertikdlnimu propojeni muzeme V piipade
potieby srovnavat vykonnost jednotlivych oblasti v ¢ase nebo i1 S konkurenénimi podniky.
Potfebné informace a podklady pro hodnoceni jednotlivych faktord byly ziskany na zakladé
fizeného rozhovoru se zastupci managementu Schnitzmiihle, jako zdroj slouzily rovnéz interni

materialy podniku a vlastni analyza.
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Tab. ¢. 3-11: Analyza S-W — Marketing

MARKETING 1 2 3 4 5
Povést podniku .
Kvalita poskytovanych sluzeb ‘
Sifka sortimentu sluZeb ‘
Prazkum trhu | e -
Marketingové planovani ' '
Propagace ,
Distribuce ¢
Komunikace ‘
Tab. €. 3-12: Analyza S-W — Organizace a fizeni, Zaméstnanci
ORGANIZACE A
.. , 1 2 3 4 5
RIZENI

Vrcholové vedeni ..

Stiedni vedeni ' "

Jednoduchost ,

Flexibilita ’

Komunika¢ni systém H

Efektivnost strategie 0

ZAMESTNANCI

Kvalifikace .

Motivace ‘

Kreativita u

Spokojenost o

Oddanost ‘
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Tab. ¢. 3-13: Analyza S-W — Finance

FINANCE

Ziskovost

Vyse nakladu

Produktivita

Rentabilita

Likvidita

ZadluZeni

Metody financovani

Silné a slabé stranky Schnitzmiihle

Z provedené analyzy faktord vnitiniho prostfedi Schnitzmiihle vyplyvaji nasledujici silné

a slabé stranky podniku:

ptiznivé

Vnitini faktory

nepiiznivé

SILNE STRANKY

e Vyborna povést a image hotelu

e Atmosféra hotelu

¢ Originalita

e Siroka nabidka sluzeb

o Kuvalita poskytovanych sluzeb

e Profesionalni zaméstnanci

e Osobni pfistup k zdkazniklim

o Vysoky podil stalé klientely

e Kuvalitni reklamni materialy
podniku

o Lokalizace v turistické oblasti
Bavorského lesa

e Cenova politika

SLABE STRANKY

Poloha mimo mésto, dostupnost pouze
automobilem

UZsi sortiment sluzeb v oblasti
wellness

Absence bazénu

Fitness mimo hotel

Neoddélené kuracké a nekuracké
prostory v restauracich

Bezbariérové ptistupy pouze v jednom
Z hotelt

Absence cizojazyénych

webovych stranek

Vysoké provozni naklady

Nizsi rentabilita

Zdroj: interni materialy Schnitzmiihle, viastni analyza
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3.1.11.2 Analyza O-T

Ptilezitosti a ohrozeni plynouci z vné&jSiho prostiedi Schnitzmiihle jsou roztfidény
Vv nasledujicich dvou maticich (Matice pfilezitosti a Matice ohrozeni). Nejvyznamnéjsi faktory
jsou umistény vzdy v levém hornim kvadrantu matice, nejméné rozhodujici faktory jsou naopak

umistény v pravém dolnim kvadrantu matice.

Matice prileZitosti
Matice piilezitosti identifikuje pfilezitosti Schnitzmiihle z hlediska pravdépodobnosti

uspéchu a miry pfitazlivosti.

Obr. ¢. 3-9: Matice prilezitosti

Pravdépodobnost uspéchu

velka mala
<
A
- e Zmeény ve e Propagace
= spotfebnim regionu
2 chovéni, zdjem Némeckou
> 0 novinky centralou
e Trend zdravého cestovniho ruchu
zivotniho stylu e Spoluprace
e Trend tzv. mini regiond
dovolenych SRN a CR
- e Infrastruktura
) r
S cestovniho ruchu
=]
®
C e Spoluprace e Podpora
- - - ’
< S organizacemi cestovniho
a sdruzenimi ruchu EU
hotelového
pramyslu
‘<
4
N
=

Zdroj: interni materialy Schnitzmiihle, viastni analyza
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Levy horni kvadrant vySe zobrazen¢ Matice piilezitosti odhaluje nejlépe vyuzitelné
prilezitosti, mezi které patii: zmény ve spotiebnim chovani zakazniki — zejména zajem
o novinky, trend zdravého zivotniho stylu (spravnou nabidkou zaméfenou na zdravou
zivotospravu lze ziskat vice zakazniki), trend castéjSich dovolenych tzv. mini dovolenych béhem
roku (Sance, Ze podnik navstivi vice lidi, rozloZeni finan¢nich prostfedkii na volny ¢as),
infrastruktura cestovniho ruchu (kvalitni infrastruktura zvySuje turistickou atraktivitu a nasledné
navstévnost).

Atraktivni, avSak obtizn¢ realizovatelné pfilezitosti se nachédzeji v pravém hornim
kvadrantu, patii sem: propagace regionu Némeckou centrdlou cestovniho ruchu (zvyseni
povédomi o regionu), spoluprice preshrani¢nich regioni SRN a CR (spole¢nd propagace,
projekty, ptiliv zahrani¢nich turistd a pod).

Nejméné vhodné piilezitosti prezentuje pravy dolni kvadrant, jedna se o podporu
cestovniho ruchu EU. V levém dolnim kvadrantu se nachazi mén¢ atraktivni piileZitost v podobé
spoluprace s organizacemi a sdruzenimi hotelového primyslu, ktera pro budoucnost podniku

jasny uspéch neznamena.
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Matice ohroZeni

Matice ohrozeni obsahuje vytipované hrozby pro podnik a hodnoti je =z hlediska
pravdépodobnosti vyskytu a z hlediska zdvaznosti ohrozeni.

Nejvyznamnéjsi hrozby Schnitzmiihle jsou v nasledujici Matici ohrozeni umistény v levém
hornim kvadrantu. Piedstavuji je: ekonomicka situace zemé a s ni souvisejici negativni vyvoj
poptavky (stagnace soukromé spotieby, rast aspor).

Pravy horni a levy dolni kvadrant identifikuje ohrozeni, kterd sice podnik piimo
neparalyzuji, k budoucimu vyvoji je vSak nelze podceiiovat. Jsou to: Spatné pocasi béhem
sezony, ptirodni kalamity a rostouci konkurence.

OhroZeni v pravém dolnim kvadrantu v podobé trendu zkracovani délky dovolené neni pro

podnik ptili§ zavazné.

Obr. ¢. 3-10: Matice ohroZeni

Pravdépodobnost vyskytu

velka mala
<
A W
< e Ekonomicka situace e Spatné pocasi v sezoné
'é zeme ¢ Piirodni kalamity
> e Negativni vyvoj
domaci poptavky
(stagnace soukromé
spotieby, rast tispor)
~—
7]
S
=
N
<
= e Rostouci konkurence e Trend zkracovani
N délky dovolené
‘<
4
N
=)

Zdroj: interni materialy Schnitzmiihle, viastni analyza
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Zaver SWOT analyzy
Vysledky provedené SWOT analyzy jsou stru¢nym a pfehlednym zptsobem ptedstaveny
v Zavérecné tabulce SWOT analyzy. Faktory zde uvedené jsou pro podnik Schnitzmiihle

rozhodujici, napliuji podstatu silnych a slabych stranek i ptilezitosti a ohrozeni Schnitzmiihle.

Obr. €. 3-11: Zavérecna tabulka SWOT analyzy

Typy faktori
Obsah faktori
Priznivé Nepriznivé
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Povést a image hotelu e Poloha mimo mésto,
e e Atmosféra hotelu dostupnost pouze
Vuitini e Originalita automobilem
e Siroka nabidka sluzeb e UZsi sortiment sluzeb
e Kuvalita poskytovanych v oblasti wellness
sluzeb e Absence bazénu
e Profesionalni e Fitness mimo hotel
zameéstnanci e Neodd¢lené kuracké
e Osobni pristup a nekutacké prostory
k zakaznikim v restauracich
e Vysoky podil stalé e Bezbariérové piistupy
Klientely pouze v jednom z hoteli
e Reklamni materialy e Absence cizojazycnych
podniku webovych stranek
e Lokalizace v turistické e Vysoké provozni naklady
oblasti Bavorského lesa o Nizsi rentabilita
e Cenova politika
PRILEZITOSTI OHROZEN{
e Zmény ve e Ekonomicka situace
spotiebnim zeme
chovani, zajem e Negativni vyvoj
Vnejsi 0 novinky domaci poptavky
e Trend zdravého (stagnace soukromé
zivotniho stylu spotteby, rust uspor)
e Trend tzv. mini
dovolenych

e Infrastruktura

Zdroj: interni materialy Schnitzmiihle, viastni analyza
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3.2 Ceska republika

Abychom byli schopni analyzovat pfistupy ceskych podnikatel resp. hoteliéra
Zeleznorudska k managementu a marketingu, je tieba nejprve pochopit podnikatelské prostiedi,
v némz pusobi. Ktomu nam pomtize charakteristika ekonomické situace (véetné hodnoceni
dopadu vstupu CR do EU) a aktualni politicko-legislativni situace v CR. Nésledné piedstavime
podnikatelské prostfedi CR formou analyzy SWOT, zminime téz piekazky podnikani u nas
a prekéazky rozvoje oboru Pohostinstvi a ubytovaci sluzby.

Setfena lokalita bude vymezena z hlediska spravniho &lenéni CR a struéné charakteri-
zovana. Nasledné predstavime vysledky analyzy podnikatelskych pfistupti majitelit vybranych

hoteld na Zeleznorudsku.

3.2.1 Ekonomicka situace

Vykon ekonomiky CR v roce 2002 byl relativné slaby. Po ném oviem nésledovaly tfi roky
postupného zvysSovani tempa rtistu HDP. Rok 2003 ptfedznamenal zac¢atek ekonomického rustu.
Hospodaisky vyvoj CR v roce 2004 navazal na tuto pozitivni tendenci a usp&$né v ni pokradoval.
Piiznivymi vn&j§imi podminkami se projevil vstup CR do EU (dne 1. 5. 2004) a celkové
oziveni evropské ekonomiky. Ve 3. &tvrtleti 2004 doslo v CR opét k uréitému zpomaleni
ekonomického rastu. Mezictvrtletni rist sezonné vyrovnaného HDP zpomalil a tempo ristu
spotfeby domacnosti se zvolnilo.

Ke zlepseni ekonomické pozice CR doslo opét v 1. pololeti 2005, kdy se podafilo
dosahnout vétsiho souladu mezi zdkladnimi ekonomickymi parametry jako jsou napt. rast HDP,
cenova stabilita, snizovani miry nezaméstnanosti a zvySovani zaméstnanosti apod. Celkovou
ekonomickou situaci roku 2005 Ize hodnotit velmi kladné. Zvyseni HDP v tomto roce bylo
nejvétsi nejen v uplynulych letech, nybrz i od vzniku samostatné Ceské republiky (coz
predstavuje vrchol v ristové fazi ¢eské ekonomiky). Ceska republika tak upevnila svou
ekonomickou pozici a zatadila se mezi staty EU25 s nejrychleji rostouci ekonomikou.

Zakladni ekonomické ukazatele a jejich aktudlni hodnoty ptehledné zobrazuje nasledujici

tabulka ¢. 3-14.
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Tab. &. 3-14: Zakladni ekonomické ukazatele CR

Ukazatel Obdobi Rust (pokles) Datum |
vV % zverejnéni
Hruby domaci produkt 4. ctvrtleti 2005 6,9 09.03.2006
Mira inflace unor 2006 2,1 08.03.2006
Primyslova vyroba leden 2006 15,1 13.03.2006
Stavebni vyroba unor 2006 -8,2 06.04.2006
Trzby v maloobchodé (OKEC 50, 52) || leden 2006 6,2 17.03.2006
Primémd mzda: - nomindlni 4. Stvrtleti 2005 4811 09.03.2006

realna 2,3

Ceny vyrobct: zemédélstvi -1,7
primysl tinor 2006 03 14.03.2006

stavebni prace 2,4

trzni sluzby 4.0

Zahrani¢ni obchod: dovoz 122
atranicnt obehod. - tinor 2006 04.04.2006

vyvoz 11,7

Ceny Vv zahrani¢nim obchodé: dovoz 2.7
o leden 2006 14.03.2006

vyvoz 20
Mira nezaméstnanosti * k 28.02.2006 9,1" 08.03.2006

Zdroj: Cesky statisticky tirad

) hodnota ukazatele v % (nejde o riist &i pokles) - podil nezaméstnanych na celkové pracovni sile

Vyvoj HDP v pribéhu roku 2005 se vyznacoval zrychlujicim se tempem pfirdstku
od 5,3 % v 1. ¢tvrtleti po vyraznych 6,9 % ve 4. ¢tvrtleti. S ristem HDP jsou spojeny zna¢né
strukturalni zmény, z nichZ na poptavkové strané vétsi objem i rlst vyvozu zboZi a sluzeb pred
dovozem logicky vedly ke stlaCeni domaci realizované poptavky, resp. ke zpomaleni rtstu
konec¢né spotieby.

Vyvoj inflace v prubéhu roku 2005 byl velmi nerovnomérny. Koneéné zvyseni hladiny
spotiebitelskych cen (0 1,9 %) vsak bylo ve srovnani s rokem pfedchozim nizsi.

V oblasti sluzeb dochazelo Kk znaénym vykyvim mezi jednotlivymi odvétvovymi
¢innostmi. K negativnimu vyvoji doSlo zejména u stravovacich a ubytovacich sluzeb.

Od druhého pololeti 2004 objem trzeb za ubytovani a stravovani soustavné klesa. Tento pokles
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se nezastavil ani v roce 2005. Za cely rok se snizil redlné o 4,1 %. Za hlavni pfi¢inu poklesu
trzeb Vv ubytovacich a stravovacich zafizenich je povazovana zména zakona o DPH.

ZlepSeni bylo dosazeno v oblasti zaméstnanosti. Primérna mira nezaméstnanosti (7,9 %
za rok 2005) se v letosnim roce snizila, coz po predeslém roce jejiho nadmérného ristu znamena
vyraznou pozitivni zménu. Primérna mira zameéstnanosti v roce 2005 c¢inila 54,7 % (osoby
ve véku 15 let a star$i). V zaméstnanosti vSak v disledku poklesu (0 2,3 %) poctu podnikatelt
v¢. pomahajicich rodinnych ptislusniki doslo ke strukturalnim zménam.

V prubéhu roku 2005 piijala vlada dva vyznamné strategické dokumenty, jez vymezuji
hospodatsko-politické cile a priority v nadchazejicich letech. Jedna se o Strategii hospodarského
rustu na obdobi let 2006 - 2013 a Nérodni program reforem. V souladu s nimi se vlada v roce
2006 bude zamétovat zejména na reformy vedouci k posileni hospodaiského ristu a tvorbé

pracovnich mist.

3.2.1.1 Hodnoceni dopadu vstupu CR do EU

Ceska republika se stala ¢lenem Evropské unie dne 1. 5. 2004. Za toto pomérné kratké
obdobi Ize jen obtizné urcit miru a vyznam dopadu tohoto zdvazného kroku na ekonomiku nasi
zemé¢. Presto vSak odbornici jiz po jednom roce clenstvi hodnoti bezprostfedni dopady vstupu
CR do EU na ¢&eskou ekonomiku pievazné pozitivné (21).

Nejvyznamnéj§im dopadem vstupu CR do EU je zbezpochyby prudka akcelerace
zahrani¢niho obchodu. Tento jev souvisi zejména s ptimymi dopady z odstranéni cel a jinych
administrativnich piekazek. Cesky zahrani¢ni obchod v oblasti dovozu po roce od vstupu
meziro¢né stoupl o 17,5 % , vyvoz dokonce o 23,8 %; obchodni bilance se zlepsila 0 78,5 mld.
korun do aktivniho salda.

Co se financni stability tyka, vstup do EU nemél oproti nékterym ocekavanim
bezprostiedni negativni vliv na vysi inflace (pfedpokladal se predevS§im narlst cenové Grovné
u potravin). Cenovy riist v CR za dobu jejiho roéniho ¢lenstvi byl nizsi nez v EU25. Doslo-li ke
zvySeni cen, souvisel tento nartist zejména s danovymi zménami (napf. zafazeni nékterych
polozek ze snizené do zakladni sazby DPH). Inflace tim vSak vyznamné ovlivnéna nebyla.
Nizkou inflaci se dafilo v CR udrzovat i pfi znaénych turbulencich na svétovém trhu s ropou.

K negativnim vliviim ¢lenstvi v EU patfi zejména zvySeni ekologické zatéze bezprostiedné
po vstupu. Silné vykony produkénich odvétvi (v roce 2004 stoupla primyslova vyroba o vice nez
10 %) byly poznamenany $ir§im operacnim prostorem pro ¢eské firmy po vstupu zemé do EU.

To vSak, zejména v piipad€ exportéri, vyvolalo i vEétsi naroky na infrastrukturni obsluhu.

84



Hotely a hotelové sluzby oblasti Sumavy v Ceské republice a Spolkové republice Némecko

Zvysené dopravni vykony u nakladni i osobni dopravy a poloha Ceské republiky v Evropég, ktera
umoziuje vyuziti zdejSich komunikaci zejména pro nakladni silni¢ni piepravu i mezinarodnim
dopravcim (zatim bez odpovidajici finan¢ni kompenzace) zhorSuje zivotni prostiedi. Dal§im
negativem je narust byrokratické zatéze podnikatelskych subjekt (v podobé zakonnych norem,
nejednotného vykladu zakonu a dalSich pravidel stanovenych statni moci a pfemirou ruznych

regulatornich organti).

3.2.2 Politicko — legislativni situace
Od pocatku roku 2006 jsou pro podnikatele i obéany CR platné nové pravni normy.
Uvadime souhrn zmén pro podnikatele (20), ke kterym na legislativnim ,,poli* doslo:
» Zména piisobnosti financnich orgdnii
Omezeni hotovostni uhrady dani
Jednotny formular k prizndni dani z prijmia FO
Spolecné zdanéni manZelii
Vy$§i vydajové pausdly pro Zivnostniky, niZsi sazby dané z piijmia FO
Novela zakona ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt obsahuje celou fadu zmén. Bylo
schvéleno sniZeni sazeb dan¢ z ptijmi fyzickych osob pro prvni dvé daniova pasma.
Zménény byly téz hodnoty ,,pausalnich vydaji‘ pro zivnostniky. Tzv. pausalni vydaje
byly schvaleny v nasledujici vysi:
o 80 % z ptfijmi ze zemédélské vyroby, lesniho a vodniho hospodaistvi,
e 60 % z ptfijmi ze femeslnych Zivnosti,
e 50 % z pfijmu ze zivnosti jinych neZ femeslnych,
e 40 % z ptijmu z jiného podnikani a z ¢innosti podle zvlastnich predpist,
» Nové povinnosti zaméstnavateli
Novy zakon 0 zaméstnanosti ¢. 435/2004 Sb. uklada povinnost zaméstnavat zdravotné
postizené pokud pocet zaméstnanct organizace piekroci hranici 25 osob. Povinny
podil zdravotné postizenych na celkovém poctu zaméstnanct jsou 4 %.
» Zména castek pro ucely ditchodového a nemocenského pojisténi
» Silnicni dari jen za pouZivand auta
Podnikatelé mohou diky novele zdkona usetfit na silni¢ni dani. Od 1. ledna 2006
se plati pouze za vozidla, ktera jsou k podnikani pouzivana. Rozdil je v tom, ze diive
musel podnikatel platit silni¢ni dan z vozidel, kterd mél napsana na firmu.Nyni

vSak zdafuje pouze ta auta, ktera skute¢né pouziva.
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» Zmény v oblasti DPH
Nepiima novela zakona o DPH, ktera je soucasti velké novely zdkona o danich
z pfijmu vstoupila v u¢innost 1. lednem 2006. (Pzn. Podle piivodniho navrhu mély byt
ubytovaci sluzby po vstupu do EU presunuty do zakladni sazby DPH, tedy 19%,
v roce 2005 vsak ziistavaly ve snizené, tedy 5% sazbé.)
» SniZeni sazeb a rozSiieni pasem pro vypocet dané z piijmii
U podnikajicich fyzickych osob dochazi ke zjednoduseni Gipravy zdanovani
piijmt formou zvySeni vydajovych pausalt pro vybrané skupiny poplatniki.
Poplatnici uplatiiujici tento pausal jsou povinni vést pouze evidenci piijmu
a pohledavek vzniklych v souvislosti s jejich ¢innosti.
» Daii z nemovitosti
» Programy podpory pro malé a stiedni podniky
K programtiim podpory malého a sttedniho podnikani vyhlasenym pro roky 2005
a 2006 nové ptibyl Program podpory malych a stiednich podnikateld, kteii se aktivné
ucastni 6. ramcového programu EU pro vyzkum a technologicky vyvoj.
Zadatelé o podporu v programech pro malé a stfedni podniky (MSP) musi jako
pfijemci vetejné podpory od 1. ledna 2005 spliiovat tuto definici Evropské unie
pro MSP:
e Mikrofirma - do 10 zaméstnanctl, obrat nebo celkova bilance do 2 mil. EUR
(dfive nebylo definovana)
e Mala firma - do 50 zamé&stnanct obrat nebo celkova bilance do 10 mil. EUR
(dfive obrat do 7 mil EUR a celkova bilance do 5 mil. EUR)
e Stiedni firma - do 250 zaméstnancu, obrat do 50 mil. EUR nebo celkova bilance
do 43 mil. EUR (dfive obrat do 40 mil. EUR, bilance do 27 mil. EUR)
> Dotacni programy Ministerstva pro mistni rozvoj CR
Ministerstvo pro mistni rozvoj CR (MMR) vyhlasuje dotaéni programy pro rok 2006
v celkové predpokladané vysi 1,992 mld. K¢. Programy jsou rozdéleny do téchto oblasti:
e podpora cestovniho ruchu,
e podpora regionalniho rozvoje,
e podpora bydleni.
Vyse dotaci je v zavislosti na programu a subjektu stanovena na maximalni hranici
pohybujici se mezi 50 % - 85 % celkovych nakladt akce; v nékterych ptipadech az 100 %

nakladt. Na podporu cestovniho ruchu se ptedpoklada vy¢lenéni prostiedkt ve vysi
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150 mil. K¢. Podpora je zamétena na rozvoj lazenstvi a budovani doprovodné

infrastruktury pro sportovné-rekreacni aktivity.

» ZvySeni Zivotniho minima

» ZvySeni minimdlni mzdy
prace povinen poskytnout zaméstnanci za vykonanou praci. V roce 2006 se minimalni
mzda zvysi dvakrat. Poprvé od 1. ledna 2006 0 6,6 %. Druhé zvyseni (0 6,2 %)
naplanovalo Ministerstvo prace a socialnich véci (MPSV) od 1. ¢ervence 2006,
kdy by mély zaroven nabyt G€innosti zékon o Zivotnim a existenénim minimu a zékon
o pomoci v hmotné nouzi, jejichZ cilem je kromé socialni ochrany predevs§im
motivovat lidi k praci. Mé&si¢ni minimalni mzda by od tohoto data méla ¢init 8 135 K¢
a hodinova minimalni mzda pak 49,20 korun.

» Zmény v oblasti socidlniho zabezpeceni

V roce 2006 se zméni vySe zaloh na pojistné na socidlni zabezpeceni u osob

samostatné vydéle¢ns ¢innych (OSVC). Minimalni zalohy na déichodové pojisténi

se budou platit ve vysi 1 394 K¢ mési¢né.

Ceny energii se zvysi

Povinné ruceni 2006

Bodovy systém od 1. cervence 2006

YV V V VY

Poskytovani cestovnich nahrad

Od 1. ledna 2006 nabyva ucinnosti vyhlaSka Ministerstva prace a socialnich véci,
kterou se pro ucely poskytovani cestovnich nahrad zaméstnancim stanovi vyse sazeb
stravného v tuzemsku, sazeb stravného v zahranici, vyse sazeb zakladnich nahrad

za pouzivani silni¢nich motorovych vozidel a vyse primérnych cen pohonnych hmot.

3.2.3 Podnikatelské prostiedi CR

Od roku 1989 se v CR znovu svobodné vyviji podnikatelské prostiedi. Za témét 17 let se
zmeénil jak institucionalni ramec podnikani, tak 1 profil podnikatelii. Na poc¢atku devadesatych let
mélo podnikani v CR spise ,,raz dobrodruzstvi. Hlavnimi charakteristikami podnikatele byly
priraznost a sebevédomi. S postupem casu tyto charakterové rysy piestaly stacit. Podnikatel by
mél prokazovat zejména slusnost, vytrvalost a uctu k zakazniklim. V poslednich letech je kladen

diraz na znalosti v oblasti managementu a marketingu i mezi drobnymi podnikateli. Se vstupem
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do EU se do popiedi dostala i jazykova vybavenost zejména v oborech, které jsou orientované
na export, import a sluzby v cestovnim ruchu.

Ceska republika &eli kritice ze strany Evropské banky pro obnovu a rozvoj (EBRD).
Ve své nové rotence Transition Report 2005 kritizuje skute¢nost, ¢ CR patii spolu
s Mad’arskem k tém zemim stiedni Evropy, kde se podnikatelské prostiedi od roku 2002
zhorsilo, zatimco trend V ostatnich zemich smétfuje ke zlepSovani.

V Ceské republice bylo ve tietim &tvrtleti roku 2005 cca 758 200 podnikateld
v¢. pomahajicich rodinnych ptislusnikti. Meziro¢né tento pocet poklesl o 31 700 a tento pokles
trva jiz druhym rokem (22). Divodem tohoto poklesu je zejména zavedeni minimalni dané
u fyzickych osob, tvrdsi konkurenéni prostiedi po vstupu do EU a rostouci byrokracie a s tim

spojené naklady.

3.2.3.1 Analyza SWOT podnikatelského prostiedi CR
Faktory podnikatelského prostfedi v Ceské republice charakterizuje matice SWOT

zvefejnéna na ekonomickém serveru businessinfo.cz (30)

Souhrnna analyza SWOT podnikatelského prostfedi CR

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Makroekonomicka situace

. _ - nadmérné rozpoctoveé deficity
- relativné rychly ekonomicky rist ve - rist vefejného dluhu

vztahu k EU

- pfiznivy vyvoj vétSiny zdkladnich
makroekonomickych veli¢in

- stabilni cenovy vyvoj

- masivni pfiliv pfimych zahrani¢nich
investic podpofeny systémem
investi¢nich pobidek

- relativné vysoky stupen liberalizace
trhu

Socialni situace
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relativni dostatek, kvalifikace,
adaptabilita i relativné nizka cena
pracovni sily

nizky podil zaméstnanosti v
primarnim sektoru

vysoka troven ekonomické aktivity
zen

relativné rozvinuta sit’ nestatnich
neziskovych organizaci

rostouci nezaméstnanost s vyraznymi
prvky strukturalni nezaméstnanosti,
vysoky podil dlouhodobé
nezaméstnanych

nesoulad vzdélavaciho systému s
pozadavky trhu prace

nedostate¢na mobilita pracovni sily
nerovné postaveni Zen na trhu prace
nedostatecnd integrace specifickych
skupin obyvatelstva

Vybaveni uzemi zakladni infrastrukturou

vysoka hustota silni¢ni a zelezni¢ni
sité

Praha - Ruzyn¢ jako mezinarodni
leti$té evropského vyznamu
postup v modernizaci a rozvoji
transevropské dopravni
infrastruktury

velké investice do infrastruktury s
pozitivnim dopadem na Zivotni
prostiedi

relativné vyhovujici kapacita a
rozmisténi technické 1 socidlni
infrastruktury

pomérné husta sit” a regionalni
dostupnost §kol primarniho a
sekundarniho vzdélavani
preference vetejné dopravy ve
srovnani s EU

nedostate¢na kvalitativni Groven
dopravni infrastruktury
nedobudovana sit’ transevropskych
komunikaci ha pozadované kvalitativni
urovni

lokalné nevyhovujici stav technické
infrastruktury

nizk4 uroven €isténi odpadnich vod na
lokalni urovni

neodpovidajici Grovei infrastruktury
cestovniho ruchu

Poloha a regionalni profil

vyhodna geograficka poloha Ceské
republiky

vyznamna socidlnéekonomicka
pozice Prahy v evropské hierarchii
sidel

relativné nizké disparity v socialné-
ekonomickém rozvoji regionli
rostouci pozitivni tloha regiondlnich
center ve vyvoji regionil

vyznamny rozdil v ekonomické
vyspelosti regiontl ve srovnani s EU
vyrazné regiondlni rozdily v mife
nezameéstnanosti

vyrazné regionalni rozdily z hlediska
podilu a koncentrace strukturdlnich
problémil

pfilisnd koncentrace ekonomickych
aktivit do Prahy

nedostate¢na dopravni obsluznost
regionu vetrejnou dopravou
nevyhovujici napojeni regionalnich
komunikaci na patetni evropskeé sité
ptetrvavani rozdilu v podminkéch
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zivota mezi venkovskymi a méstskymi
oblastmi

Oblast vyroby a sluzeb

adaptabilita segmentu malych a
sttednich podnikii na ménici se
pozadavky trhu

tradice primyslové vyroby

dobré ptredpoklady pro rozvoj
informacnich technologii

podpora rozvoje vlastni védecké,
vyvojove a vyzkumné zakladny ze
strany nékterych ptimych
zahrani¢nich investori

rozvinuta oblast firem se zaméfenim
na feSeni ekologickych problémi

nedokonc¢ena restrukturalizace
hospodaistvi

vysoky podil vyrob s nizkou pfidanou
hodnotou

nizky podil terciarniho sektoru, nizka
exportni schopnost malych a sttednich
podnikti a schopnost participovat na
aktivité ptfimych zahrani¢nich investori
nizka produktivita prace ve vztahu k
EU

nedostatek vlastnich investi¢nich
prostiedk a prostiedkli pro inovace
nedostate¢ny rozvoj a transfer novych
technologii a nedostate¢nd provazanost
podnikd s institucemi vyzkumu a
vyvoje

nedostatené vytvateni siti malych a
sttednich podnikti

Stav Zivotniho prostredi

celkové zlepSovani stavu Zivotniho
prostredi

revitalizace oblasti negativné
zasazenych lidskou ¢innosti
zvySujici se environmentalni
povédomi obyvatelstva

kvalitativni Groven environmentéalniho
prostiedi nedosahuje v n€kterych
oblastech standardi EU

nedostate¢né vSeobecné povédomi a
informovanost 0 principech
udrzitelného rozvoje

regionalné rozdilna zatizenost zZivotniho
prostiedi

existence starych zatézi

nevyhovujici systém odpadového
hospodafstvi

vysoka energetickd narocnost vyrobnich
procest a nizky podil obnovitelnych
zdroji energie

nedostate¢ny rozvoj mimoprodukénich
funkci zeméd¢lstvi a lesa
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PRILEZITOSTI HROZBY
pretrvavajici hospodarska recese ve
vstup dO_EU' svétovych ekonomickych centrech -
moznosti oZiveni svétového zejména v EU
hospodarstvi vstup do EU (neschopnost vyrovnat se

pfizniva a udrzitelna struktura
hospodatského ristu

pokracovani ptilivu pfimych
zahrani¢nich investic

reforma systému vetejnych financi
pokracujici reforma vetejné spravy
zdjem vetejnosti na spoluucasti v
rozhodovacich procesech
historicky a pfirodni potencial pro
rozvoj cestovniho ruchu
pokracujici zajem zahrani¢nich
turisti o CR

vhodné ptirodni podminky pro
ekonomicky rozvoj

zlepSeni uplatilovani pravnich
predpokladii rovnosti muzt a zen

s konkuren¢nimi tlaky v EU)
oddalovani fiskalni reformy

vyvoj vetejného dluhu

silny kurz koruny ohrozujici exportni
schopnost nékterych odvétvi

vyrazn€ negativni charakteristiky
demografického vyvoje

omezené vetejné (obce, kraje) zdroje na
investice do infrastruktury

nartistani regionalnich rozdilt
pretrvani negativniho
environmentalniho image nékterych
regiond

nedokonceni reformy vetejné spravy
nizka vymahatelnost prava a pomala
¢innost soudu

- riziko vyskytu extrémnich klimatickych
jeva

Zdroj: www.businessinfo.cz

3.2.3.2 Hlavni pi‘ekaZky pro podnikatele CR

Cesti podnikatelé povazuji za hlavni problémy pro své podnikani nestabilni a neprithledny
daflovy systém, malou konkurenceschopnost domécich podniki, nepfiznivé socidlni a politické
prostiedi ¢i formality pii zaméstnavani pracovnikt (25) - jak vyplynulo z vysledkd prizkumu
poradenské spolecnosti Ernst & Young, ktera oslovila podnikatele pfi soutézi Podnikatel roku.
Mezi nejvétsi nevyhody cCeského danového systému patii podle ucastnikli prizkumu jeho
nedostate¢nd transparentnost a ¢asté zmény. Celkem devét z deseti podnikateld tvrdi, Ze Casté
zmény danovych pravidel a nejasnost jejich interpretace snizuji dynamiku rozvoje podnikani.

K prosazeni a ochrané svych zajmi se podnikatelé sdruzuji do oborovych a profesnich
asociaci a unii. Tyto asociace jsou zastitény Hospodaiskou komorou CR (HK CR), jez zastupuje
podnikatelskou vefejnost v CR na zakladé zdkona 301/1992. Pfesto viak musi podnikatelé &elit
nejriznéjsim piekazkam (29) jako jsou: korupce, infrastruktura a mobilita pracovni sily,

minimalni mzda aj.
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Korupce

Korupce se stala celospoledenskym problémem v CR. Bezprostiednd ovliviiuje Zivot
podnikatelll zejména pii jedndni s ufady. Deformuje podnikatelské prostredi pii ziskdvani
statnich zakézek a vytvaii nerovné podminky na trhu. Podle posledni zpravy Transparency
International - T1 (28) je Ceské republika ve vnimani korupce na 47. misté na svété a dosahuje
hodnoceni 4,2 bodu (10 - zemé bez korupce; 0 - vysokd mira korupce). Tento stav se
Vv poslednich letech prakticky neméni. TI dlouhodobé upozoriiuje na nutnost piijmout zasadni

systémova opatfeni zamezujici korupci v politice, vefejné sprave, justici i podnikatelské sfére.

Infrastruktura a mobilita pracevni sily

Z hlediska hustoty je dopravni infrastruktura CR srovnatelnd se staty EU, aviak
v kvalitativnich parametrech vyrazné¢ zaostava. Technicky stav dopravni infrastruktury
je zanedbany a omezena je i ndvaznost na evropské dopravni cesty. Dalni¢ni sit’ dosahuje dosud
pouze jedné tfetiny planovaného stavu. Regiondlni silni¢ni sit’ je sice dostate¢né hustd, mé vSak
vétsinou nevyhovujici technické parametry, Spatnou kvalitu vozovek. Tento fakt vede Kk nizsi
mobilit¢ pracovnich sil a k hor§im moznostem pro rozvoj podnikatelskych aktivit. Mobilita
pracovnich sil neni ov§em spojena jen se stavem infrastruktury, ale i s regulaci najmui. Regulace

zabranuje mladym lidem v dosazeni lepSiho a vhodnéjsiho bydleni.

Minimalni mzda

Minimélni mzdové tarify (respektive minimalni mzdu) stanovuje stat. Zameéstnavatel tak
nema pravo sjednat se zaméstnancem v pracovni smlouvé vyplaceni niz§i mzdy, nez kterd
mu naleZi dle nafizeni vlady. Pro podnikatele pfedstavuje minimalni mzda bariéru pro piijem
novych zaméstnancii. Tato bariéra se projevuje zejména tam, kde je velké mnoZstvi pomocné
a nekvalifikované pracovni sily. ZvySovani minimalni mzdy povede k dalSimu propousténi
pomocnych a nekvalifikovanych zaméstnanci. Jejich Sance uplatnit se na trhu prace se snizi
umérné zvyseni minimalni mzdy (26).
Dalsi pirekasky podnikdniv CR

Struéné muzeme vyjmenovat dalSi prekdzky jako jsou druhotnd platebni neschopnost,
regulace ze strany statu a EU a jiZ zminované nepiehledné pravni prostiedi s velkym poctem
norem a Spatnd vymahatelnost prava.

Budouci vyvoj podnikatelského prostfedi mize ovlivnit vysledek letosnich voleb. Pokud
nova vlada provede vhodné a v¢asné reformy, budou mit podnikatelé dobré vychozi podminky

pro zvyseni svych ekonomickych aktivit a obané pro pfijeti eura v roce 2010.
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Piekazky rozvoje oboru Pohostinstvi a ubytovaci sluzby

Sdruzeni podnikatelti v pohostinstvi a cestovnim ruchu — HoReKa CR na serveru

Www.gastronews.cz (24) zveiejnilo téchto 10 piekazek rozvoje oboru Pohostinstvi a ubytovaci

sluzby v Ceské republice:

>
>

Neumérné danové zatizeni a souvisejici problémy

Nevyhovujici zikonné podminky pro podnikani. Casté zmény zékonnych norem
a predpisit urCujicich podminky pro podnikdni znemoznuji vypracovani seridznich
podnikatelskych zaméra.

Diskreditace oboru. Neuvazené a zavadéjici vyroky nékterych politiki na adresu
podnikatelli v oboru hostinska ¢innost a ubytovaci sluzby negativné ovliviiuji vetejné
minéni. Schazi spolecenské ocenéni nejen oboru, ale i profesi v ném zastoupenych.
O hospodarském a socialnim piinosu tohoto oboru se bud’to ml¢i nebo se bagatelizuje.
Nejasna resortni piisluSnost oboru cestovniho ruchu, minimalni zajem a podpora statu.
Obor cestovniho ruchu, a tim i stravovacich a ubytovacich sluZzeb, jako jeho nedilné
soucasti, nema na rozdil od fady evropskych zemi vlastni statni organ, napiiklad ve formé
existence ministerstva ¢i alespont vladniho vyboru pro cestovni ruch.

Nizka troven odborného Skolstvi. Nejhtife jsou pfipravovani absolventi soukromych
odbornych Skol, kde naplnéné kapacita zakt a tim 1 zisk ze Skolného maji prednost pied
kvalitou vyuky. Vzdé€lavaci systém nereflektuje potteby podnikatelské sféry.

Nekalé soutéz podporovana staitem. Napft. skolni jidelny, menzy, internaty, koleje a dalsi
podobna zafizeni poskytujici stravovaci a ubytovaci sluzby ptedstavuji pro tento obor
nekalou a navic stadtem podporovanou konkurenci.

Minimalni podpora bankovniho sektoru pro malé a stfedni podnikatele v oboru
pohostinstvi a ubytovani. Podnikatelé¢ v oboru pohostinstvi a ubytovaci sluzby naraZeji
velmi cCasto na neochotu ceskych bankovnich ustavii, pfi projednavani Zadosti
a poskytovani uvért, hypoték, atp.Neexistuji zadné bankovni programy na podporu
rozvoje uvedené¢ho oboru.

Postoj komunalnich aradii k podnikatelské sféfe. Komunalni Gifady dostate¢né nedoceniuji
ekonomickou a spole¢enskou ulohu stravovacich a ubytovacich zafizeni, kterd jsou ¢asto
jedinym zdrojem pracovnich mist a zarovenl plnicim funkci jediného spoleCenského
zafizeni v dané lokalité

Nejednotny vyklad ptedpist a rozdilnost v pfistupu kontrolnich organi. Rozdily jsou jak

v piistupu kontrolnich orgénii v rlznych regionech, tak v pfistupu jednotlivych osob
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v jednom misté; zvlasté¢ vyrazné rozdily se tykaji vykladu a uplatnovani hygienickych
predpisii.

» Narocnost hygienickych predpist.. Hygienické ptedpisy pro pohostinstvi svym rozsahem
vysoce prekracuji mozna rizika a svoji naro¢nosti ptevysuji obdobné predpisy v ostatnich
zemich EU, casto jsou z hlediska praxe neredlné¢ a nesplnitelné, zejména v piipadé

malych a ekonomicky slabych provozoven.

Ackoliv podnikatelské prosttedi Ceské republiky neni ve vsech smérech zcela idealni
a existuje vném fada omezeni a limitl, je tfeba vnimat i nedostatky druhé strany, tzn.
podnikatelli. Zasadnimi otazkami jsou etika podnikéni, piistup k zdkaznikovi resp. kvalita
poskytovanych sluzeb, ptistup k zivotnimu prostiedi a kooperace se stditnimi vefejnymi organy.
V ptipadé oboru Pohostinstvi a ubytovaci sluzby je nutno podotknout, ze ptisné hygienické
pfedpisy jsou mnohdy na misté. Podnikatelé jejich nedodrzovdnim ,.startuji nova piisnéjsi

opatieni a vysoké pokuty.

3.2.4 Setfen4 oblast

Oblasti, kterou se vtéto podkapitole zabyvame je Zeleznorudsko. Mikroregion
Zeleznorudsko spada do turistického regionu Sumava (vymezeného agenturou Czech Tourism).
V souladu s ustavnim zakonem a usnesenim vlady CR byla zavedena v ramci spravniho ¢lenéni
CR “Klasifikaci tizemnich statistickych jednotek - CZ-NUTS” (Pzn. Klasifikace NUTS -
La Nomenclature des Unités Territoriales Statistiques je zakladnim systematickym ndstrojem pro
potieby statistické, analytické a pro potreby poskytovani statistickych informaci Evropské unii).
V ramci tohoto spravniho &lenéni spada Zeleznorudsko pod uzemi NUTS 2 Jihozapad. Nizsi
stupen v izemni hierarchii tzn. NUTS 3 predstavuje Plzensky kraj, uzemni jednotkou NUTS 4 je
byvaly okres Klatovy. (Pzn. Okresni tiFady na tizemi Ceské republiky ukoncily svoji cinnost
31. prosince 2002, takze od 1. ledna 2003 predstavuji okresy pouze uzemni obvody policie,

soudut a nékterych jinych statnich instituct.)
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3.2.4.1 Zeleznorudsko

Zeleznorudskem rozumime oblast a okoli mésta Zeleznd Ruda, jeZ zahrnuje Debrnik,
Alzbétin, Spi¢ak, Hojsovu Straz a Bréalnik.

Zelezna Ruda leZi v byvalém okrese Klatovy cca 2 km od statni hranice se Spolkovou
republikou Némecko (hraniéni prechod Zelezna Ruda - Bayerisch Eisenstein), na rozhrani mezi
Chranénou krajinnou oblasti (CHKO) Sumava a Narodnim parkem (NP) Sumava.

Rozloha mésta Zelezna Ruda je necelych 80 km?, Zije zde cca 1900 lidi. Spolu s ¢astmi
Spi¢ak a Hojsova StraZ tvoii Zelezna Ruda diky vybornym piirodnim podminkam lokality
rekrea¢ni centrum zapadni Sumavy. (Pzn. Ubytovaci kapacita oblasti je cca 8.000 lizek).

Nejvyznamnéj$i pamatky jsou napt. Kaplicka sv. Barbory, Kostel Panny Marie Pomocné

z hvézdy, Kiizova cesta a Kaple sv. Anny, Zelezaisky hamr z 18. - 19. stol. na bichu Rezné aj.

3.2.4.2 Analyza podnikatelskych p¥istupi majiteli vybranych hotelit na Zeleznorudsku
Na Zeleznorusdsku byla provedena analyza trhu ubytovacich sluzeb, jejiz vysledky
v podobé struktury a poétu ubytovacich zafizeni na Zeleznorudsku jsou shrnuty v nasledujici

tabulce ¢. 3-15

Tab. ¢&. 3-15: Ubytovaci zafizeni na Zeleznorudsku

HOTELY 26
Zelezna Ruda 10
Spi¢ak 11
Hojsova Straz a okoli 5)
PENZIONY 52
Zelezna Ruda 25
Spi¢ak 16
Hojsova Straz a okoli 11
CHATY 19
APARTMANY 14

Zdroj: viastni analyza, informacni centrum Zelezna Ruda
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Po provedeni analyzy trhu ubytovacich zafizeni bylo v Setfené oblasti zjiS§téno 26 hotelq,

Z nichz 18 odpovida nasemu zameéru, jak vyplyva z tabulky ¢. 3-16

Tab. ¢. 3-16: Hotely na Zeleznorudsku

ZELEZNA RUDA 10
Hotely fizené soukromym majitelem 8
Ke spolupraci ochotno 5
SPICAK 11
Hotely fizené soukromym majitelem 6
Ke spolupraci ochotno 1
HOJSOVA STRAZ a okoli 5
Hotely fizené soukromym majitelem 2
Ke spolupraci ochotno 0

Zdroj: viastni analyza

Majitelé hotelti spliwyjici zvolena kritéria byli osloveni nejprve pisemné (formou e-mailu),

Vv disledku nizké ndvratnosti odpovédi (pouze jedna reakce — a to zdporna), byli nasledné tito

podnikatelé kontaktovani telefonicky a v zavéru 1 osobné navstiveni. K spolupraci bylo ochotno

6 majiteld (managerti) hotelti, tzn. pouze 1/3 oslovenych. Tabulka ¢. 3-17 shrnuje zékladni

informace tykajici se spolupracujicich hoteld.

Tab. €. 3-17: Zakladni informace o Setfenych hotelech

Informace o hotelu H1 H2 H3 H4 H5 H 6
Rok zahajeni podnikatelské ¢innosti 1997 1991 1995 1996 1995 1995
Doplikové sluzby v provozu hotelu ne ano ano ne ne ano
Poslani neni neni neni neni neni neni
Klasifikace i ok ok x* fa xx
Kapacita 32 130 112 120 86 90
Cena za osobu/noc v K& 500 - 600 | 200 - 450 | 320 - 540 | 300 - 450 | 400 - 500 | 440 - 600
Pocet zaméstnancu 5 12 9 10 6 11
Obsazenost hotelu (%) 45% 65% 2% 63% 25% 54%
Personalni naklady (% z celkovych N) neuvedeno | neuvedeno | 34% | neuvedeno | neuvedeno | neuvedeno
Cisty zisk (% z celkovych vynosii) neuvedeno | neuvedeno | 30% | neuvedeno | neuvedeno | neuvedeno
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Pristupy k podnikdni a podnikatelskému prostiedi CR

V tabulce ¢. 3-18 odpovidali majitelé na otazku: ,,Kterou oblast svého podnikani

vvvvvv

vvvvvv

Vv praxi). Na druhém polu se ocitl spokojeny zaméstnanec, na némz podnikatelii zalezi nejméné
(je mozné, ze pravé odtud prameni problémy v oblasti personalistiky, které vétSina podnikatelil

zminovala).

Tab. ¢. 3-18: Hodnoceni jednotlivych oblasti podnikani

Oblast Hodnoceni vyznamu jednotlivych oblasti podnikateli (znaAmkovani jako ve Skole)

P1 P2 P3 P4 P5 P 6
Zisk 3 2. 4, 3. 2. 2.
Spokojeny host 1 1 1 1 1. 1
Spokojeny zaméstnanec 4. 4, 3. 4 4, 4
Prestiz hotelu 2 3 2 2 3. 3

Z grafu €. 3-27 je patrny nelichotivy nazor zeleznorudskych podnikatelti na podnikatelské
prostiedi nasi zemé&. Nejcastéji zminovanymi piekazkami pro podnikatele byla legislativa
a $patna ekonomicka situace CR (coz vsak zcela neodpovidd makroekonomickym vysledkiim

CR zveiejnénym CSU za rok 2005).

Graf ¢. 3-27: Hodnoceni podnikatelského prostiedi CR

Jak hodnotite podnikatelské prostiedi CR?

O Velmi kladné
O Spise kladné
O Neutralné

M SpiSe zaporné

E Zcela zaporné
B Neodpovedel(a)

12
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Graf ¢. 3-28 ukazuje, ze 7adny z podnikatelti nehodnoti ¢lenstvi CR v EU s ohledem na
svoji podnikatelskou Cinnost kladn€. Mezi nejCastéji jmenovanymi negativnimi dopady byly

nové smeérnice, nafizeni a zvySeni konkurence.

Graf &. 3-28: Hodnoceni dopadu vstupu CR do EU na podnikatelskou &innost

Jak hodnotite dopad vstupu CR do EU na Vagi
podnikatelskou ¢innost?

O Velmi kladné
O Spise kladné
O Neutralng, zadné zmény

M Spise zaporné

B Zcela zaporné
B Neodpovedél(a)

Pristupy k sobé a svému podniku
V nasledujici tabulce ¢. 3-19 hodnotili podnikatelé jednotlivé oblasti svych hoteld.
Nejvyssi shody dosahli ve faktoru €. 1, jimZ je lokalita z hlediska pfirodnich kras a v nejhtie

hodnoceném faktoru (6. — 7.), jimZ jsou jejich zamé&stnanci.

Tab. ¢. 3-19: Hodnoceni jednotlivych oblasti hotelu majiteli:

Faktor Hodnoceni faktori jednotlivych oblasti hotelu (zniAmkovani jako ve §kole)
P1 P2 P3 P4 P5 P6
Lokalita - pfiroda 4. 1. 1. 1. 1. 1.
Vybaveni hotelu 2. 5 5 5. 5 4.
Kvalita sluzeb 1. 4 4 4. 3 3.
Cena 6. 2. 3. 3 4 2.
Personal 7. 7 6 6. 7 7.
Nabidka 3. 6 7 7. 6 6.
Kuchyné 5. 3 2 2. 2 5.
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V hodnoceni svého hotelu, resp. jeho postaveni na trhu, byli podnikatel¢ vesmés velmi
pozitivni. (Nabizi se zde vSak myslenka, zda jejich hodnoceni neni spiSe pranim nez objektivni
realitou.) Nejcastéji zaznivaly odpovédi typu: nemame konkurenta, nabizime vyborné sluzby,

mame dlouholetou tradici apod.

Graf ¢. 3-29: Hodnoceni postaveni vlastniho hotelu na trhu

Jaké je podle Vas postaveni Vaseho hotelu na trhu?

O Vyborné

O Velmi dobré

O Pramérné

M Podpriamérné
B Neodpovedél(a)

Pristupy k marketingu

Graf ¢. 3-30 jasn¢ odhaluje vztah Zeleznorudskych podnikatelt k marketingu.

Graf ¢. 3-30: Ptistup k marketingu

Povazujete marketing za nedilnou soucast svého
podnikani?

O Ano
M Ne
M Neodpovedél(a)

12
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V grafu €. 3-31 jsou zobrazeny marketingové aktivity pocet hoteliérii, ktefi je provozuji.
Z vysledkt je patrné, ze vétSina pojima marketing pouze jako propagaci, ¢ast podnikatelll apeluje

téz na obchodni vztahy a vztahy s vefejnosti.

Graf ¢. 3-31: Provozované marketingové aktivity

Jaké marketingové aktivity provozujete ?
(mozno i vice odpové di)

O Marketingovy vyzkum

O Segmentace trhu

O Propagace (web,katalogy,..)

B Piimy marketing
(komunikace s hosty)

B Komunikace s médii

6 M Partnership

E Jiné

M Neodpovedél(a)

Naklady vétSiny z dotazanych na aktivity spojené s marketingem se, jak ukazuje

graf ¢. 3-32, pohybuji okolo 1 — 2 % celkovych nékladi hotelu.

Graf ¢. 3-32: Marketingové naklady

Kolik prostredki na své marketingové aktivity
ro¢né vynaloZzite (% z celkovych nakladii)?

0o

O1az2

1 O3 az 4

WS5az 6

1 H 7 avice

B Neodpovedel(a)
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Z pruzkumu vyplynulo a nasledujici graf ¢. 3-33 tento vysledek prezentuje, Ze pouze jeden
z zeleznorudskych podnikateli v oblasti hotelového provozu a hotelovych sluzeb by mél zajem

se vzdélavat v oblasti marketingu a marketing ve své ¢innosti aplikovat.

Graf ¢. 3-33: Zajem o vzdélavani se v oblasti marketingu

Mél(a) byste zijem se vzdélavat a Skolitisvé
zaméstnance v oblasti marketingu?

O Ano
M Ne
M Neodpovedél(a)

Na zakladé provedené analyzy a fizenych rozhovoru lze fici, Ze vétSina podnikateld resp.
hoteliéri na Zeleznorudsku o marketing nema zdjem. Svéd¢i o tom nejen nizké procento
spolupracujicich, ale i jejich odpovédi. Majitelé hotelli povazuji marketing za ,,zbyte¢ny*,
nevzdélavaji se a nesleduji souCasné trendy. Své podnikatelské problémy pficitaji vétSinou
makroekonomickému prostiedi, zejména ekonomické situaci a legislativé Ceské republiky.
Problematickou oblasti ozna¢ila vét§ina hoteliérii téZ spolupréci se zastupci mésta Zelezna Ruda.
Za nedostate¢nou povazuji také infrastrukturu v regionu a nizkou kvalitu sluzeb. Vyhrady maji
I k nékterym podnikatelskym aktivitam, které se ve mésté rozrostly a narusuji jeho pivodni raz
(Jedna se predevsim o vysoky pocet night clubti a vietnamskych obchodii s nizkou Grovni kultury
prodeje). Neméné akutnim problémem, ktery vétSina z dotdzanych ftesi, je nedostatek
kvalifikované a spolehlivé pracovni sily. Tento problém vsak bude zfejmé souviset i s piistupem
samotnych podnikateli ke svym zaméstnancim, ktery jak z Setfeni vyplynulo, neni pfilis
vstficny a motivujici.

Za ucelem ziskani pohledu na véc i z druhé strany a jelikoz na pisemné dotazy nikdo
z kompetentnich 0sob neodpovédel, byl mistni méstsky tfad, Vv ramci terénniho Setfeni,

navstiven osobné. O schiizku byl pozadan starosta mésta. Zamérem bylo nahlédnout do
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dokumentu Strategicky plan rozvoje mésta Zelezna Ruda a také zjistit, jakym zptisobem funguje
spoluprace mezi meéstskym ufadem a zdejSimi podnikateli. Zminény dokument nema meésto
Zelezna Ruda vibec vypracovany. Ani na zadnou z jinych otazek nebylo adekvatné odpovézeno.
Rozhovor byl ukoncen slovy ,,0 tom pfeci nepiSete” a ,,my fakt zddny dokument nemame*.
Ackoliv z hlediska pfinosu novych informaci nebyla navstéva uiadu pfili§ plodnou, na vytvoteni
urcité predstavy o fungovani tohoto organu to postacilo.

O praci a spolupraci mésta si lze udélat obrazek pouhou prochazkou Zeleznou Rudou.
Kdysi malebné horské, ptihrani¢ni méstecko se stalo ,,trzistém®. Investice vlozené do zimnich
stiedisek ztraceji na lesku, pokud k nim vede silnice v takovém stavu, Ze se po ni béZnou
rychlosti jet neda. Zelezna Ruda nabizi $iroky sortiment vietnamskych obchodii a night clubi.
Kvalita bézné obcanské infrastruktury vsak znacné zaostava. Nedostatky se objevuji
i u organizace, ktera by méla cestovni ruch v regionu podporovat, tj. v informa¢nim centru
Zelezna Ruda. Opakované navitévy odhalily, Zze pfed rokem bylo mozné obdrzet 5 let staré
informa¢ni materialy S neplatnymi udaji. Rovnéz neochota personalu kombinovana

s neschopnosti podat informace v piislusném rozsahu a kvalité neni dobrou vizitkou.
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»S kazdym problémem jsou spojeny skvélé prilezitosti.*

(J. Gardner)
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V zéavéru této diplomové prace jsou shrnuty vysledky provedenych analyz. Piipominame
zde vyznamna fakta o podniku Adventure Camp Schnitzmiihle a rozhodujici faktory vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi, jez Usti v silné a slabé stranky, stejné jako v pfilezitosti a ohrozeni podniku.
Na zaklad¢ kliCovych udajii priblizujeme situaci, ve které se tento podnik nachézi a hodnotime
jeho postaveni na trhu. Stru¢nd je shrnuto téZ podnikatelské prostiedi Ceské republiky
a vysledky analyzy provedené na Zeleznorudsku. V Gplném zavéru jsou navrzena strategicka
opatieni a doporuceni pro podnik Adventure Camp Schnitzmiihle a obecné doporuceni pro oblast

Zeleznorudska.

4.1 Zavérecné shrnuti

V turisticky atraktivni oblasti Sumava-Bavorsky les byly pfedmétem analyzy soukromy
hotel Adventure Camp Schnitzmiihle a vybrané subjekty (hotely fizené soukromniky)

na Zeleznorudsku.

Adventure Camp Schnitzmithle

Adventure Camp Schnitzmiihle (zkracené¢ Schnitzmiihle) se nachazi ve Spolkové republice
Némecko v bezprostiedni blizkosti Bavorského lesa. Podnik je v soukromém vlastnictvi rodin
Nielsen & Daffner. Hlavni pfedmét podnikatelské ¢innosti predstavuje poskytovani ubytovacich
sluzeb v hotelu ,,Hacienda“ a ,,Lodge”. V obou hotelich zakaznik nalezne, jak klasické, tak i
atypické pokoje (s jednotnym standardem, ale s moznosti rozdilného nadstandardniho vybaveni).
Zamérem, pro¢ vybudovat Vramci jednoho podniku dva rizné hotely s odliSnym interiérem
pokojl, bylo vymanit se ze striktnosti a sterility hotelovych fetézct, prekvapit hosta a dopfat mu
pocit jedinecnosti.

Vedle ubytovacich sluzeb poskytuje Schnitzmiihle téz sluzby stravovaci a ve svych
cetnych zatizenich (wellnes pavilon, Stonehange, Teepee, Rio bar, Bongo bar, aj.) nabizi Sirokou
Skalu sluzeb doplikovych.

Image celého podniku spociva ve stfetu tradice srevoluci. V interiérech i exteriérech
dochazi k prolinani styll, zejména potom v podobé kombinace stylu typicky bavorského s ryze
modernim. Schnitzmiihle se timto zasadné odliSuje od ostatnich podnikl ve svém okoli.

Schnitzmiihle je soukromym podnikem, v jehoz Cele stoji jednotlivi rodinni pfislusnici
(kazdy z majitelti zastava vedouci funkci v Gseku, v némz ma odborné znalosti a je ochoten dale
se vzdélavat). Prosperita a uspésnost podniku je jejich osobnim zajmem. Zakladnim a spole¢nym

cilem je vytvorit hotel s image a atmosférou, kterd bude hosty ptitahovat. Z toho divodu dochazi
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ve Schnitzmiihle k neustalym investicim do podniku, ¢astym inovacim a k zavadéni novych
sluzeb. Zameérem managementu neni byt na trhu nejlepsi, nybrz byt atraktivni. Byt atraktivni
znamena byt pfirozené viditelny, uspé$ny a nemuset uplatiiovat ,,ofenzivni‘ marketing.

Marketing je vedenim Schnitzmiihle vniman jako soubor metod, pfistupi a ¢innosti, ktery
umoziuje efektivné fesit podnikatelské problémy. Majitelé si pIné si uvédomuji, Ze spravna
aplikace marketingu vyzaduje nejen jeho plné pochopeni, ale i sladéni vSech podnikovych
¢innosti. Efektivni marketing je podle managementu Schnitzmiihle ten, ktery plni funkci
integrujici zékaznika a podnik.

S cilem zjistit, analyzovat a nasledné vyhodnotit pfani a potieby zékazniki, jejich vnimani
a hodnoceni poskytovanych sluzeb byl v podniku proveden marketingovy vyzkum. V €asovém
horizontu let 2004/2005 byl osloven nahodny vzorek navstévnikd Schnitzmiihle. Vysledky
tohoto Setfeni se promitly téz do identifikace silnych a slabych stranek podniku. Vyzkum
zarovenn poslouzil jako zpétnd vazba mezi podnikem, procesem poskytovani sluzby
a zékaznikem. Z vysledkii vyplynulo pfiznivé hodnoceni podniku Schnitzmiihle a jeho velmi
dobré postaveni na trhu.

Ve vztahu ke konkurenénim podnikiim je pozice Schnitzmiihle rovnéZ stabilni.
V bezprostfednim okoli, tzn. ve m&sté Viechtach a okolnich obcich Kollnburg a Prackenbach,
pusobi piiblizné 11 hotelll (véetné Adventure Camp Schnitzmiihle) a 130 pensionii ¢i apartma.
Mezi hotely dané oblasti dosahuji podobné trovné jako Schnitzmiihle pouze 2 a to: Burghotel
Sterr a Sporthotel am Pfahl. Diky zfejmé cenové diferenciaci a obdobé sluzeb nepiedstavuji
ptimou hrozbu. Konkurenci by se vSak v budoucnu mohly stat zminéné pensiony a apartma,
zZ nichz pfiblizn€ polovina je na vysoké urovni a nabizi Sirokou $kalu sluZzeb za pfimétenou cenu.

Uskute¢nénou analyzou vnitiniho a vnéjsiho prostiedi Schnitzmiihle byly ziskany potifebné
informace pro formulaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a ohrozeni podniku. Byly tak
vytipovany klicové oblasti, ve kterych Schnitzmiihle vynika a mista, kde ma naopak rezervy.
Vysledky analyzy SWOT shrnujeme v rdmeci jednotlivych silnych a slabych stranek, ptileZitosti
a ohrozeni v nasledujicich odstavcich.

Schnitzmiihle ma vybornou povést a velmi dobrou image (vyplynulo to z vysledki
provedeného marketingového vyzkumu a realné vykony podniku to svoji celoro¢ni primérnou
obsazenosti ve vysi 70 % jen potvrzuji) , funguje zde ,,reklama* pozitivniho slova z st a zpétna
vazba v podobé spokojeného, vracejiciho se zakaznika. Podnik ma pomérné vysoké mnozstvi
stalych klientt, kterych si velmi vazi a udrzuje s nimi pomoci svych marketingovych nastrojt

staly kontakt.
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Atmosféra hotelu a originalita na trhu zajist'uji Schnitzmiihle dalsi nové zédkazniky. Tuto
silnou stranku je vSak tfeba neustdle a aktivné udrzovat (investicemi a inovacemi v podniku,
sebevzdélavanim majitell a zaméstnanct).

Doplitkové sluzby hraji v resortu hotelovych sluzeb vyznamnou roli. Dokézi hosta nejen
prilakat, ale i1 prodlouzit jeho pobyt. Z tohoto divodu je Sirokd nabidka sluzeb, kterou
Schnitzmiihle ma, skute¢nou silnou strankou a velkou konkuren¢ni vyhodou.

Nejen rozsah, ale i kvalita poskytovanych sluzeb je vyznamnym faktorem. Vnimani
a hodnoceni kvality sluzeb podniku Schnitzmiihle jeho zakazniky je na velmi dobré urovni.
Schnitzmiihle si mize proto kvalitu poskytovanych sluzeb zatadit mezi své dalsi silné stranky.

V podniku sluzeb je kvalitni personal velmi dilezity a casto znamena velké odliSeni
od konkurence. Kvalifikovani, neustdle se vzdélavajici a rozvijejici zaméstnanci Schnitzmiihle
maji v oblasti silnych stranek vysoky potencial.

Nové¢ reklamni materialy, které podnik v letoSnim roce predstavil, poskytuji hostiim Siroké
spektrum informaci, jez se tykaji jak hotelového komplexu samotného, tak i jeho blizkého okoli.
Hosté zde naleznou kompletni nabidku atraktivit dané lokality. Silnou stranku ptfedstavuji tyto
reklamni materialy z divodu, ze mohou podniku zajistit vysSi zdjem hosti a zaroven je
i motivovat k delsimu pobytu.

Lokalizace v turistické oblasti Bavorského lesa je nespornou vyhodou nebot s sebou
pfinasi nejen pfiliv navstévnikd, ale 1 kvalitni, stitem podporovanou infrastrukturu cestovniho
ruchu.

Cenova politika dana strategii relativné Sirokého rozpéti cen (tzn. rtizné cenové hladiny
diky riznym typim ubytovani apod.) pfedstavuje dalsi silnou stranku Schnitzmiihle. Podnik se
tak stava dostupny relativné vSem vrstvam potencionalnich zdkaznik.

Poloha podniku mimo mésto, diky niz je dostupny pouze automobilem, se miize jevit jako
relativné slaba stranka. Skute¢nou slabou strankou Schnitzmiihle je pomérné uzky sortiment
sluzeb v oblasti wellnes, coz zapficiituje nepfili§ dobré hodnoceni téchto sluzeb. Negativné je téz
nckterymi hosty vniman fakt, Ze jim neni k dispozici bazén.

Za slabou stranku lze povazovat i absenci fitness centra v hotelu. Tento nedostatek je vSak
z ¢asti vyvazovan partnerstvim Schnitzmiihle s fitness centrem v Regenu. Hostim hotelu je tak
umoznéno bezplatné vyuzivat veSkeré sluzby tohoto moderniho a plné vybaveného sportovniho
zafizeni.

Nespornou rezervou podniku jsou neoddélené kuiacké a nekutacké prostory v restauracich.

V dnesni dobé, kdy spolecnost podléha trendu zdravého Zivotniho stylu, je tento jev zdvaznym
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(zejména rodin s détmi, které tvoii podstatnou cast klientely Schnitzmiihle).

Bezbariérové ptistupy, které v hotelu ,,Hacienda“ chybi, jsou v rdmci budovy tohoto hotelu
slabou strankou takika neodstranitelnou. Handicapovani zdkaznici se vSak mohou ubytovat
V hotelu ,,Lodge*, ktery jim bezproblémovy piistup umoznuje.

Z hlediska mozného proniknuti na zahrani¢ni trhy a ,,pfedstaveni® podniku mimo SRN je
nespornym nedostatkem absence cizojazy¢nych verzi webovych stranek. Vedeni Schnitzmiihle
Vv soucasné dob¢ na odstranéni tohoto nedostatku pracuje (planuje nové webové stranky, které
budou téZ v anglickém a ¢eském jazyce).

V nékolika poslednich letech se slabou strankou Schnitzmiihle stala pomérné nizka
rentabilita (ktera souvisi s nevhodnym pfistupem managementu K cenové politice v dobé
prevedeni mény DM na EUR) a vysoké provozni néklady. Vysoké néklady predstavuji jeden
Z nejvyraznéjsich problémi podniku a management by je mél zacit brzy fesit.

Faktory plynouci z vnéjsiho prostfedi Schnitzmiihle jsou zobrazeny v Matici pfilezitosti
(obr. ¢. 3-9) Levy horni kvadrant této matice odhaluje nejlépe vyuzitelné ptilezitosti, mezi které
patii zmény ve spotfebnim chovani zékazniki, zejména nartstajici zdjem o novinky.

Vyznamny je téZ trend zdravého zivotniho stylu (nebot’ spravnou nabidkou zaméfenou na
zdravou Zivotospravu lze ziskat vice zakaznikid) a trend castéjSich dovolenych tzv. mini
dovolenych béhem roku (odtud vznika Sance, ze podnik navstivi vice lidi, spotiebitelé¢ jsou
ochotni rozdélit své finanéni prostfedky urené na volny ¢as mezi vice podnikatelskych
subjektl).

Kvalitni infrastruktura cestovniho ruchu, kterd v lokalité bezesporu je, ptredstavuje pro
podnik pfilezitost ziskat vice navstévniki na zéklad¢ dobré turistické vybavenosti a atraktivity
oblasti. VSechny vySe uvedené pfilezitosti jsou pro podnik Schnitzmiihle vysoce piitazlivé,
pravdépodobnost, ze by je podnik pro svoji prosperitu mohl vyuzit je vysoka.

Makroprostiedi Schnitzmiihle predstavuje kromé ptilezitosti také jistd nebezpeci, kterd by
mohla v budoucnosti podnik negativné ovlivnit. Nejvyraznéjsi hrozby jsou znazornény v levém
hornim kvadrantu Matice ohrozeni (obr. 3-10). Piedstavuji je: ekonomicka situace zemé a s ni

souvisejici negativni vyvoj poptavky (stagnace soukromé spotieby, rlist Gspor).
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Zeleznorudsko

Mikroregion Zeleznorudsko spadd do turistického regionu Sumava. Zeleznorudskem
rozumime oblast a okoli mésta Zeleznd Ruda. Zeleznd Ruda lezi v byvalém okrese Klatovy
cca 2 km od statni hranice se Spolkovou republikou Némecko (hraniéni prechod Zelezna Ruda -
Bayerisch Eisenstein), na rozhrani mezi Chranénou krajinnou oblasti Sumava a Narodnim
parkem Sumava.

Samotné analyze podnikatelskych pfistupti zeleznorudskych hoteliérit k managementu
a marketingu pfedchazela nutnost poznani podnikatelského prostiedi v Ceské republice. A&koliv
se ekonomicka situace Ceské republiky od jejiho vstupu do Evropské unie vyviji pozitivng,
V podnikatelském prostiedi pretrvavaji problémy. Evropské banka pro obnovu a rozvoj (EBRD)
kritizuje skuteénost, ze CR patii spolu s Mad’arskem k zemim stiedni Evropy, kde se podni-
katelské prostiedi od roku 2002 zhorsilo.

Za problémové oblasti ¢eského podnikatelského prostiedi 1ze oznadit piedevS§im nestabilni
a neprihledny danovy systém, malou konkurenceschopnost domacich podnikl vii¢i zahrani¢nim,
korupci, infrastrukturu a mobilitu pracovni sily, neptiznivé socidlni a politické prostredi a silici
byrokracii. Ze strany podnikateli se Casto jedna o etiku podnikani, nedostatek zajmu se
vzdéelavat ¢i piistup k zdkaznikovi resp. k poskytovani sluzeb a jejich kvalité.

Na Zeleznorusdsku byla provedena analyza trhu ubytovacich zafizeni. Provedenim této
analyzy bylo v Setfené oblasti vytipovano 26 hoteld, z nichz 18 odpovidalo nasemu zadméru.
Z tizenych rozhovora S oslovenymi majiteli vybranych hotelii vyplynulo, Ze vétSina podnikatel
resp. hoteliérii na Zeleznorudsku o marketing nema zajem. Svédéi o tom nejen nizké procento
spolupracujicich, ale i jejich odpovédi. Majitelé hotelli povazuji marketing za ,,zbyte¢ny*,
nevzdélavaji se a nesleduji souCasné trendy. Své podnikatelské problémy pficitaji vétSinou
makroekonomickému prostfedi Ceské republiky. Problematickou oblasti oznaila vétSina
hoteliérti spolupraci se zastupci mésta Zeleznd Ruda. Za nedostateGnou povazuji také
infrastrukturu v regionu anizkou kvalitu sluzeb. Neméné akutnim problémem, ktery vétSina
z dotazanych fesi, je nedostatek kvalifikované a spolehlivé pracovni sily (pficinu, kterou vSak
mimo jiné je jejich vlastni pfistup ke svym zaméstnanciim, si neuvédomuji). Terénni Setieni
odhalilo také rezervy ve spolupraci meésta s podnikateli, obCanské infrastruktufe i1 v praci

organizace, ktera by méla cestovni ruch v regionu podporovat, tj. informa¢nim centru.
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4.2 Navrhy strategickych opatreni

4.2.1 Navrh strategickych opatieni pro Adventure Camp Schnitzmiihle

Obecna doporucni

Obecnym doporuc¢enim pro podnik Schnitzmiihle je strategickym zptisobem pecovat
0 velmi dobrou povést podniku a snazit se udrzet jeho postaveni na trhu. Toho Ize docilit
spravnymi investicemi a inovacemi, které budou v souladu s vyvojem a trendy spole¢nosti.
Podceniovat nelze ani vyznam persondlu (zejména jeho vzdé€lavani v oboru pohostinstvi
i v marketingu), posilovani vztahti se stalymi klienty a budovani vztahu s hosty novymi.
Management by rovnéz mél dbat na uroven kvality poskytovanych sluzeb.

Wellness resort

V konkrétni podobé¢ je tieba se zamétit predevSim na dopliikové wellness sluzby. Resort
wellness je souasnym trendem na hotelovém trhu a je obliben Sirokym segmentem zdkaznikd.
Rozsah a kvalita sluzeb, které¢ v této oblasti Schnitzmiihle nabizi, neodpovidd vSeobecnému
standardu. Management by proto mé¢l dbat na to, aby podnik nebyl prezentovan jako ,,wellness
hotel” (zejména v reklamnich materidlech distribu¢nich mezi¢lankd Schnitzmiihle). Naroc¢ni
zakaznici a vyznavaci wellness kultu by se mohli citit ,,podvedeni®, byt s $ifi nabidky velmi
Zklamani a nasledkem toho nespokojeni s celym svym pobytem v hotelu. Vzhledem k nartstajici
konkurenci a stoupajicim ndrokim host by mél management Schnitzmiihle do budoucna zvazit
moznost roz§ifeni wellness pavilonu o nova zatizeni. Investice do bazénu se vyhledovée jevi jako
nerentabilni. Pfinesla by s sebou nutné zvySeni stavajicich cen a nasledkem toho hrozbu ztraty
casti klientely. Jako mozné vychodisko z této situace se jevi vybudovani whirpooll ¢i malého
ochlazovaciho bazénku. Néklady s tim spojené by nedosahovaly takové vySe a mezera v nabidce
wellness by byla relativné zaplnéna. V rdmeci redlnych mozZnosti navrhuji téZ upravit provozni
dobu (s ohledem na vysi nékladii na provoz a momentalni obsazenost hotell) a regulovat vyuziti
wellness pavilonu béhem dne (napf. specidlni nabidkou zapidjceni Zupanu zdarma zvysit
navstévnost V méne lukrativni dobé apod.). Do prostor wellness pavilonu je nutné umistit
informace o moznostech a spravném vyuziti jeho zafizeni (tyto informace by mély byt zajemctim
0 wellness automaticky nabizeny na recepci napi. formou jednoduchého letaku). Odstranén by
mél byt téZ zavazny nedostatek v podobé benevolentniho pfistupu ke kutfdkiim. V podnikové
filozofii se sice objevuje myslenka vytvofeni ,,mista bez hranic a omezeni®, piesto se vSak
domnivam, ze zafizeni urCené k podpofe zdravi a relaxaci by mélo byt prostorem striktné

nekurackym.

110



Hotely a hotelové sluzby oblasti Sumavy v Ceské republice a Spolkové republice Némecko

Restaurace

Kurackych a nekutackych prostortii se tyka i1 dal§i opatifeni. Navrhuji vyhradit kutacké
a nekuracké prostory v restauraci Schnitzmiihle a tim odstranit jednu ze slabych stranek podniku.
Vzhledem Kk ¢lenéni restaurace do tii mistnosti by realizace tohoto navrhu neméla byt
problémem. Vhodna by byla rovnéz instalace odvétravaci klimatizace.

Snizeni nakladu

Management Schnitzmiihle by mél uvazovat o moznostech snizeni svych nakladi (zejména
provoznich), nebot’ ty v soucasnosti predstavuji pro podnik pomérné velkou finanéni zatéz.
Tento fakt by do budoucna mohl mit negativni vliv na celkovou finan¢ni situaci Schnitzmiihle.
Jelikoz pomérné vysokou cast provoznich nakladi tvoii ndklady fixni, bude velmi obtizné
je snizit, aniz by se to neodrazilo na kvalité sluzeb. Z tohoto diivodu bych navrhovala zamétit se
predevsim na ziskdni zakaznikli a naplnéni kapacit hotelu (¢imz se provoz podniku stava
rentabilnéj$im a fixni naklady se tim relativné ,,snizuji*).

Vyuziti kapacit

Hotel by mél usilovat o lepSi vyvazeni své obsazenosti a snazit se ziskat vice klienta
béhem tydne a v dobé mimo sezénu. K tomu lze vyuZit rizné marketingové nastroje jako napf.
specidlni nabidky a cenové akce, nové produkty a ,,balicky” zaméfené na tzv. leisure travelers
s cilem prodlouZit pobyt hosta.

ZvvySeni rentability

Majitelé Schnitzmiihle by se ve své ¢innosti méli zaméfit také na zvySeni rentability svého
podniku. Jednou z cest je zména cenové politiky. Navrhuji zvazit moznost cenové diferenciace
s ohledem na sezénu a dny v tydnu (jak byvéa u podnikil cestovniho ruchu béznou praxi). Rlizné
cenové hladiny v pribéhu roku i béhem tydne by mohly poslouzit mimo jiné jako nastroj
regulace obsazovani kapacit hotelti (tzn. motivovat hosty k pobytu i v mén¢ lukrativni dny a tim
si zajistit rovhomernéj$i rozlozeni poptavky).

Kooperace

Pro podnik je velmi vyhodné kooperace s institucemi jako je Spolek pro cestovni ruch ve
Viechtachu, které se snazi prezentovat region Bavorsky les jako vhodnou destinaci cestovniho
ruchu (vyznamnou roli hraje zahraniéni spoluprace tohoto spolku s CR).

Za uvahu stoji rovnéz hledani moznosti, jak navéazat nova partnerstvi s okolnimi podniky,
ktera by vedla ke zvySeni prosperity nejen samotnych podnikateli, ale v kone¢ném disledku

1 celého regionu.
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4.2.2 Navrh strategickych opati‘eni pro Zeleznorudsko

Vzhledem k nezajmu zeleznorudskych hoteliéri a jejich neochoté ke spolupraci nelze
navrhnout zadné konkrétni opatfeni, ktera by vedla ke zlepseni jejich podnikatelské Cinnosti.
Jako alarmujici vidim jejich neochotu se vzdé€lavat a ,,jit s dobou. Z mého pohledu bych jim
vSak doporucila sledovat novinky a rozvijet své znalosti i znalosti svych zaméstnanci v oblasti
gastronomie, hotelnictvi, ale i marketingu ¢i legislativy EU. Na misté¢ by bylo téz vice osobniho
pristupu, zainteresovanosti a otevieni se moznostem kooperace Soborovymi organizacemi
cestovniho ruchu jako 1 moZznosti vyuzit fond EU.

Mésto Zelezna Ruda by se mélo zaméfit predev§im na zkvalitnéni infrastruktury
a spolupraci s mistnimi podnikateli. Ackoliv se jedna zhlediska piirodnich podminek
o mimofadné atraktivni oblast, hrozi ji do budoucna (vramci zvySujicich se naroka trhu)

Vv resortu sluzeb ztrata konkurenceschopnosti.

4.3 Zavér prace

Cilem této diplomové prace bylo provést analyzu vybranych subjekti. Za cilovou destinaci
byla zvolena oblast Sumavy s vysokym potencidlem pro cestovni ruch.

K naplnéni cild prace byly vybrany dva soukromé hotely (homogenni z hlediska
vlastnictvi, kapacity, klasifikace i polohy) jeden se sidlem v Zelezné Rudé, druhy v mésté
Viechtach. Z divodu odfeknuti spoluprace Ceského podnikatele, byly hledany nové cesty
Kk naplnéni cilt. V Setfené oblasti na ¢eské strané byla proto nejprve provedena analyza hotelt
a subjektl poskytujicich ubytovaci sluzby a nésledné byl, na zéklad¢€ fizenych rozhovort a vy-
plnénych dotazniki, analyzovan ptistup zeleznorudskych hoteliéri k podnikani a k marketingu.

Hlavnim ukolem této prace bylo analyzovat vnitini situaci a vnéjsi prostiedi vybranych
hoteld, zaméfit se také na pfistupy jejich majiteld k managementu a marketingu. Na zékladé
provedené analyzy urcit klicové faktory vnitiniho a vnéjSiho prostfedi vybranych subjekti.
Zmapovat situaci Setfenych hoteltl a zhodnotit jejich postaveni na trhu.

Cil diplomové prace byl splnén. V ramci podniku Adventure Camp Schnitzmiihle byly
ziskany veskeré potfebné informace nutné k posouzeni situace podniku z hlediska vnitiniho
i vn¢jsiho prostiedi, v némz plsobi. Zaroven bylo nastinéno postaveni hotelu na trhu a cha-
rakterizovan piistup majiteld podniku k managementu a marketingu. Na ceské strané¢ byla
analyzovana situace vybranych subjekti z hlediska jejich makroprostiedi resp. podnikatelského

prostiedi v CR, nasledn¢ byl na zéklad¢ terénniho Setfeni, fizenych rozhovort a piedlozenych
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dotaznikli rovnéz analyzovan a zhodnocen pfistup majiteld téchto subjekti k managementu
a marketingu.

Véiim, ze provedené analyzy pfispéji k uvédomeni si vyznamu marketingu i pro malé
soukromé podnikatele. Zaroven mé téSi, ze analyza provedena v podniku Adventure Camp
Schnitzmiihle miize byt uzitecnym materidlem pro marketingové ¢innosti podniku a pfispét
k tvorbé novych strategii, které posili jeho postaveni na trhu a pomohou mu ziskat dalsi

konkuren¢ni vyhody.
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5 Summary

The world of the 21% century is characterized by globalization, intercultural mix, economic
integration and fast developing information technology. Growing markets, competition, and
more sophisticated consumers cause higher demands on using marketing instruments. Hard
competition forces companies to keep up with the times, to adapt, and to seek new ways. In the
case of a service-providing company, it is necessary to fully use the potential of the whole
locality in which the company is situated and to apply suitable management and marketing
approaches.

Chosen subjects in the touristically attractive areas of Sumava — Bavarian Forest were put
through an analysis focusing on private family hotels run by the owner. Aim of the analysis was
to consider both internal and external situation of the company, its market condition, and
owners’ / managements’ approach to marketing. Subjects of the analysis were the private hotel
Adventure Camp Schnitzmiihle and chosen hotels in the area of Zeleznorudsko. Acquired data
were used for defying improvement suggestions and strategic actions.

Once the analysis of internal and external environment was done, all the necessary data were
acquired for defying strengths, weaknesses, opportunities and threads of the company.
As an output of this SWOT analysis, key areas were defined where Schnitzmiihle excels as well
as areas where improvements should be made. It is clear from the analysis that Schnitzmiihle has
a good reputation, regular guests, and relatively solid position on the market. In the future, the
company should mainly focus on reducing operating costs and price policy.

On the Czech side, the macro environment (corporate environment) of the chosen subjects was
analyzed along with considering the owners’ approach to management and marketing. It can be
assumed from the conducted interviews with the owners that most of them are not interested in
marketing. The hotel owners consider marketing to be “useless”, they don’t educate themselves
in that field and don’t follow contemporary trends. The cooperation between the local legal
representatives and entrepreneurs is problematic. The town’s infrastructure is insufficient and the
quality level of services is low. The town of Zelezna Ruda should mainly focus on improving the
infrastructure as well as the cooperation with local entrepreneurs. Although the analyzed area is
very attractive (considering nature conditions), there is a thread of future competitiveness loss
(within increasing market demands) in the field of services.
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Piiloha €. 2: Jidelni listky podniku Adventure Camp Schnitzmiihle
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Ptiloha €. 3: Novinovy ¢lanek o podniku Adventure Camp Schnitzmiihle

4¢'Wl

Mittelbayerische Zeitung

Wirtschaft in der Region

Mittwoch, 6. Oktober 2004

Das Abenteuer-Camp im Bayerwald-Dschungel

Neuer Weg im Tourismus: Die Schnitzmihle Viechtach - vom Landhotel zum Wohlfiihl-Platz fir legere Entfaltung

VON BERNHARD FLEISCHMANN, MZ

VIECHTACH. Ein Landgasthof, dazu
neue Lodges, ein Wellnessbereich
und ein Campingplatz — das iibliche
Angebot halt; eigentlich kein Grund,
sich dafiir in die Einsamkeit am Ran-
de yon Viechtach einzubuchen. Und
doch untcrschmdcl sich die Schnitz-
miihle f | von ki
Herbergen im Bayerischen Wald Sie

dngste. Noch nie war die Welt so glo-
bal und so individuell - und die Niel-
sens sahen keinen Grund, warum
man sich im Bayerischen Wald dieser
Entwicklung verschlieRen sollte.

Auch die Eltern der Bruder nicht,
die mit der ver Fa-
milie Daffner bis zur Jahrtausendwen-
de den Betrieb gefiihrt hatten. Der
Vater Dine, die Mutter aus dem Bay-
erwald belde sind weit in der Welt

verspriiht eine frische Leb
phie, die Freiheit anders zu sein, of-
fen fiir Neues,

Der Familienbetrieb bricht brutal
mit Traditionen, Mit dem ,gnadenlos
jungen  Auftritt”

herumg und offen fur Ver-
dnderungen. Deshalb kam es zu kei-
nem Familienkrach, als die Jungen
die Welt in der beschaulichen Naturi-
dylle auf den Kopf stellen wollten.

Es begann mit

begann der Clan
vor vier Jahren,
Sebastian Nielsen
(31) und sein Bru-
der Kristian (28)
iiberzeugten ihre
Eltern, das Kon-
zept radikal zu dn-

W Wir wollten

dem Bau der 16

GroRziigige Ver-
glasung Zum
Holzsteg mit {ip-
pig bepflanztem

dern. Das Landho-
tel und der Campingplatz vertrugen
sich schlecht bei der Vermarktung

Teich, offene Bi-
der, Rdume mit Galerie fiir Familien.
Uber eine klelnc Briicke gclangl ‘man

Dazu die bek P im

Bayerwald-Tourismus: 1

mit D
Hdneoh

Miihl Freiluft-

Image, der zu hohe und weiter stei-

nde Altersdurchschnitt des Publi-

ums, Verfall des Naturbonus’

»Schon ist es iiberall, jeder wirbt heu-
te mit Naturschénheit, analysierte
Sebastian, der Betriebswirtschaft und
Tourismus studiert hat.

Die Losung: Die Schnitzmiihle wur-
de zum Platz fir das Abenteuer im
Kopf umgebaut, zu einem , Adventure
Camp“. Abenteuer definiert Sebastian
als Spal an der Zukunﬁ statt an der

ich I; auf
cm offenes Splcl ohne Beriihrungs-

grotte; dann mlcgncrl 1s( em Vcr—
woh (M

mit heillen Steinen, Bcauly) Wobei
die Schmtzmuhlancllncss keines-
wegs als G hetto  konzi-

S
diesea__‘_m{“‘ S
Soziosound haben, eine  Vordergrund:

Welt mit Platz fur alle.”

Sebastian Nielsen

piert ist. Gut ist, was der Stimmung
gut tut, lautet die simple Devise. Dazu
gehort fir manchen auch das Rau-
chen einer Wasserpfeife - was Medi-
ziner nicht unbedingt empfehlen,
kann zum Wohlbefinden des cinzel-
nen durchaus beitragen.

Zug um Zug wird das Landhotel
umgestaltet. Ein Teil der 16 Zimmer

Der ,Beachsee” mit seinen strand&hnlichen Uferzonen

Die Nielsen-Briider Sebastian (links) undKristian vor den Lodges

kontrastiert gewaltig mit der klassi-
schen duBeren Erscheinung des Hau-
ses. Die beiden Hippie-Zimmer etwa
sind tiefrot getiincht, simple Neon-
Rohren als indi uh-

ner Besu:hugungsmur durchs Haus

Fotos: Bemham Fleischmann *
hah sich laut Sebastian in Grenzen.

sind die im konser Zimmer
gelandet, das wir haben“, wundert
sich Sebastian.

ter dem FutonBett tauchen den

hdem der Schwarze Regen (Rio
Nego in der Schnitzmiihle-Nomen-

Raum in ein Lichtbad.

Licht, Sound und Sex
Die cher puristische Anmufurjglsoll

Drei Elemente sind laut Sebastian da-
fir entscheidend: Licht, Sound und
Sex. Das Licht als Quelle des Lebens;
der Sound als innere Stimme, die zum
Forschen und Spielen auffordert und
damit alte Korsetts sprengt. Entfal-
tung statt Unterhaltung ist das Ziel.

) vor zwei Jahren den Cam-
pingplatz tberflutet hatte, warf man
alte Gewohnheiten gleu:h mit iber
Bord. So wenig Regeln wie maglich,
lautete die Maxime, kein Platzwart,
sondern Vertrauen in die Selbstorga-
ion eines (A

»Nicht Kampf, sondern Koopemuon“
- so stellen sich die Nielsens das Le-
ben auf ihrem .,Nomadenplatz“ vor.
Den Ad

chen unter andcrem ein Platz mit

Und Sex? Grundvs g dafiir
ist Stimulation. ,Wir sind da noch
sehr dezent“, gibt Sebastian Niclsen
zu. Na ja, man bricht die Herrschaft
des 90-Grad-Winkels in den Gebdu-
den. Und die Gestaltung des Hippi-
Zimmers darf man doch getrost als ge-

was manchen schon zu viel des Guten
ist. Ausgerechnet einem jungen Par-
chen im gruftigen Gothic-Style wurde
die deftige Farbe zu ,krass". Nach ei-

ein nesnges
Tipi und eine von Schilf umgeb
Freiluftbar, die dem Gast die [llusion
lisst, seinen Cocktail in siidlicheren
Gefilden zu schliirfen.

Auf welches Abenteuer haben sich
die Nielsens selbst dabei eingelassen?

% Vnel Elgenlelstung, im chnfel eher

denn

verteilt sich die Auslas-
tung des chedem schr sommerlasti-
gen Betriebs besser iibers Jahr. Und
wiihrend frither 50-Jahrige schon zu
den ganz Jungen unter den Bewoh-
nern zihlten, tummeln sich nun alle
Altersgruppen in der Schnitzmiihle.
Das flippige Parchen Anfang 20 aus
Miinchen ebenso wie junge Familien
und Rentnerpaare. ,Wir wollten die-
sen Soziosound haben, eine Welt mit
Platz fiir alle.* Nur so konne sich der
Bayerische Wald nach einer I!vwit

des Stillstands touristisch it
wickeln.
Dazu zihlt fiir die Nielsens auch

ne gehorige Portion Humor. Die Per-
sonal-T-Shirts ziert das Logo ,Bavari-
~an Jungle” - so kann man mit der Ab-
geschiedenheit im Wald auch witzig
und selbstironisch spielen. Eine Tra-
dition des Bayerischen Waldes lebt in
der Schnitzmiihle indes fort: Die Prei-
se, die iiber das ganze Jahr gleich blei-
ben, verharren auf erfreulich zivilem
Niveau. ,,Schonheit darf nicht elitdr

hielten die Investitionen im iiber-
schaubaren Rahmen. Der Anteil der
Gaste, die verschreckt fern bleiben,

sein®, lautet das Credo.

Infos im Internet: www.schnitzmuehle.de

Zdroj: Bayerwald-Echo, Fijen 2004
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Piiloha ¢. 4: Dotaznik sestaveny za i¢elem marketingového vyzkumu v podniku

Adventure Camp Schnitzmiihle — némecky original

| vyl —
A )J O éﬂﬂﬂ

e
SCHNITZMUHLE/

Sehr geehrte Giste,

wir schitzen Thren Besuch in unserem Hotel sehr hoch. Unser Wunsch ist Thren Aufenthalt bei uns moglichst
angenehm zu machen. Wir achten sehr auf lhre Ansichten, deshalb bitten wir Sie, den Fragebogen in lhren
Hénden mit Thren Wiinschen, Bediirfnissen und Meinungen anzureichen. Damit ermoglichen Sie uns, Ihre
Erwartungen besser zu erfiillen.

Dieser Fragebogen dient zugleich als Material fiir die Diplomarbeit der Studentin Zuzana Rizickova. Sie
studiert an der Stidbéhmischen Universtitdt in der Tschechischen Republik das Fach Betriebswirtschaft mit
dem Fachbereich Tourismus.

Wir beteuern Thnen, dass dieser Fragebogen ganz anonym ist und alle erworbenen Angaben nur fiir oben
angefiihrte Zwecke benutzt werden.

Gestatten Sie bitte, uns bei Thnen fiir Thre Bereitwilligkeit zur Zusammenarbeit und Ihre Zeit, den Fragenbogen
auszufiillen, herzlich zu bedanken. Wir wiinschen Thnen einen schonen Tag und angenehmen Aufenthalt in

unserem Hotel.

1. Dieses Hotel habe ich besucht:

Q zum erstenmal

2 -3

4 —5x

mehrals 6x: ...l

000

2. Der Grund meiner Unterkunft ist:

ein Urlaub

eine Dienstreise

ein Besuch bei der Familie oder den Freunden

eine Teilnahme an Seminar/Konferenz

ein Reisestopp

ANAETE ..ottt

O

O00O0D

3. Die Linge meines Aufenthaltes ist:

einen Tag oder weniger
2—3 Tage

4 -7 Tage

8 — 14 Tage

15 Tage und mehr

Oo0DO0DoD
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4. Fiir dieses Hotel habe ich mich aus folgendem Grund entschieden (auch mehrere Ankreuzungen
moglich):

meine eigene Erfahrung

eine Empfehlung von meinen Bekannten oder Verwandten

Informationsmaterialien des Hotels

Werbungen in den Massenmedien (Internet, Material des Tourismusverbands usw.)

ein Angebot eines Reisebiiros

Y414 153 (e

[ S iy W

5. Bei diesem Hotel schiitze ich vor allem (auch mehrere Ankreuzungen maoglich):

0 das breite Angebot (Landhotel, Lodge, Wellness, Massage, Solarium usw.)

o das Ambiente des Hotels

O die Freundlichkeit der Angestellten

Q die Kiiche

Q der Preis

Q die Naturschonheiten des Ortes, in denen sich das Hotel befindet

0 die Kulturveranstaltungen des Ortes, in denen sich das Hotel befindet

O die Sportmdglichkeiten des Ortes, in denen sich das Hotel befindet

[ 3 T 1<) (T

7. Die Informationen iiber das Hotel, sein Angebot und seine Preise sind:

. . . B) vom Gesichtspunkt der Verstindlichkeit aus:
A) vom Gesichtspunkt der Erreichbarkeit aus: ) P

a leicht erreichbar
schwer erreichbar
unerreichbar

fiir mich nicht intereccant

leicht erreichbar

schwer erreichbar
unerreichbar

fiir mich nicht interessant

[ Wy miy
J OO

8. Die Informationen beschaffe ich mir am liebsten von (auch mehrere Ankreuzungen méglich):

Q dem Internet

den Informationsmaterialien des Hotels

einem Telefongesprich

dem Personal des Hotels

1116 (<) <SS

oo0oo

9. Mit dem Zimmer und seiner Ausstattung bin ich:

Q ganz zufrieden

eher zufrieden

eine neutrale Ansicht

eher unzufrieden

ganz unzufrieden, Weil.........c.oo i e

[ W my ]

10. Mit der Sauberkeit des Zimmers und der Arbeit der Zimmermadchen bin ich:

O

ganz zufrieden

eher zufrieden

eine neutrale Ansicht
eher unzufrieden

00D
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11. Mit den Getrinken und Gerichten im Hotelrestaurant bin ich:

O ganz zufrieden

eher zufrieden

eine neutrale Ansicht

eher unzufrieden

ganz unzufrieden, Weil........ ..o

oo0Oo

12. Mit dem Service im Hotelrestaurant bin ich:

O

ganz zufrieden

eher zufrieden

eine neutrale Ansicht
eher unzufrieden

000D

13. Mit dem Preis, den ich bezahle, bin ich:

O ganz zufrieden

eher zufrieden

eine neutrale Ansicht
eher unzufrieden

oo0Oo

14. Mit dem zusitzlichen Angebot (Wellness, Massage, Kosmetik, Sport usw.) bin ich:

0 ganz zufrieden

eher zufrieden

eine neutrale Ansicht
eher unzufrieden

[ Wy miy

15. Ich bin bereit fiir hohere Qualitiit oder zusitzliche Angebote mehr zu bezahlen:
o ja
Q nein
16. Ich habe Interesse dieses Hotel noch mal besuchen:
o ja
Q nein
Q ich weip noch nicht

Die Angaben iiber den Gefragten:

Freiwillig, miissen  Sie  nicht

Ich bin
antworten:
Q  Dame Regelmiissiges Monatseinkommen
a Herr
(EURO)
Wohnhaft in Km vom Hotel o bis 1000
a  bis50 o 1001 -2000
a 51-100 o 2001 -3000
Q 3001 oder hoher

o 101-300
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Piiloha ¢. 5: Dotaznik sestaveny za i¢elem marketingového vyzkumu v podniku

Adventure Camp Schnitzmiihle — ¢esky pi‘eklad otazek

1. Hotel jsem navstivil(a):

Q poprvé
a 2-3X
a 4-5x
O VviceneZoX: ...oovvviviinniiiiannnn.

2. Ubytoval(a) jsem se za ti¢elem:

O rekreace

O sluzebni cesty

Q navstévy pratel ¢i rodiny

O ucasti na seminafi/konferenci

Q pouze projizdim

0 T PPt
3. Délka pobytu:

Q jeden den nebo méné

o 2-3dny

Q 4-7dni

O 8-14dni

Q 15 dniavice

4. Pro tento hotel jsem se rozhodl(a) na zakladé (moZnost vice odpovédi):

O vlastni zkuSenosti

doporuceni zndmych nebo piibuznych

propagacnich material hotelu

reklamy v hromadnych oznamovacich prostiedcich (internet, turistické propaga¢ni materialy atd.)
nabidky cestovni kancelare

000 O0OD

5. U tohoto hotelu preferuji (moZnost vice odpovédi):

Sirokou nabidku sluzeb

atmosféru a image hotelu

kvalitu poskytovanych sluzeb a ochotu personalu
kuchyni

cenu

prirodni krasy lokality, v niz se hotel nachazi
kulturni vyziti lokality, v niz se hotel nachazi
sportovni moznosti v lokalit€, v niz se hotel nachazi

O

Ry oy
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7. Informace o hotelu a jeho nabidce vcetné cen jsou:

A) 7 hlediska dostupnosti: B) z hlediska srozumitelnosti:

0 snadno srozumitelné
O pro mne nezajimavé
O obtizné srozumitelné
O nesrozumitelné

snadno dostupné
pro mne nezajimavé
obtizné dostupné
nedostupné

000D

8. Pro ziskavani informaci o hotelu preferuji (moZnost vice odpovédi)::

O internet

O propagacni materialy hotelu

a telefonicky kontakt

Q osobni kontakt s personalem

0 1 T

9. Se vzhledem a vybavou pokoje jsem:

0 zcela spokojen
spiSe spokojen
neutralniho nazoru
spiSe nespokojen

[y

10. S &istotou pokoje a s praci pokojskych jsem:

o zcela spokojen

Q spise spokojen

Q neutrdlniho nazoru

O spise nespokojen

O zcelanespokojen, dUVOd:........oouiniiei i

11. S napoji a pokrmy v hotelové restauraci jsem:

0 zcela spokojen
spiSe spokojen
neutralniho nazoru
spiSe nespokojen

Oo0DOo

12. S obsluhou v hotelové restauraci jsem:

o zcela spokojen
spiSe spokojen
neutralniho nazoru
spiSe nespokojen

ooo0oo

13. S cenou, kterou platim jsem:
zcela spokojen

spiSe spokojen
neutralniho nazoru

000D
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14. S ostatni nabidkou a sluzbami hotelu (masaze, zajezdy, sport atd.) jsem:

o zcela spokojen
spiSe spokojen
neutralniho nazoru
spiSe nespokojen

oo0oo

15. Jsem ochoten platit za vyssi kvalitu vys$i cenu:

a ano
a ne

16. Budu mit zajem navstivit tento hotel i v budoucnu:

a ano
a ne
Q nevim

Piiloha &. 6: Podklady pro Fizené rozhovory s hoteliéry na Zeleznorudsku,

otazky vyzkumu

Zakladni informace o Seti‘eném podniku

Obchodni jméno:

Pravni forma:

Sidlo:

Kontakt:

Predmét podnikani:

Rok zah4jeni ¢innosti:

Poslani (Motto):

Hlavni cile:

Cenova hladina:

Pocet zaméstnancu

(organizacni struktura)
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Poskytované sluzby

UBYTOVACI:

Kapacita

Klasifikace

Obsazenost hotelu( %):

- primérna

- v letni sez6né

- v zimni sezoné

STRAVOVACI: (kapacita, po€et zaFizeni, mistnosti)

DOPLNKOVE: (vyjmenovat)

Ekonomické udaje

Personélni naklady (% z celkovych N)

Cisty zisk (% z celkovych vynosii)

I. P¥istup k podnikani a podnikatelskému prostiedi CR

vvvvvv

dosazeni zisku

spokojenost hosta

spokojenost zaméstnancli

dosazeni prestize mezi ostatnimi hotely

O O O O O

Jak hodnotite podnikatelské prostiedi CR? Zagkrtnéte 1 moZnost Pro¢?

Velmi Kladng ..o
SPISe KIadne ..o e
Neutralng, zadné zmény nenastaly

SPISE ZAPOINE . ..eeee e
ZCCIA ZAPOTITIE ..ottt ettt e e e e

O O O O O

Jak hodnotite dopad vstupu CR do EU na Vasi podnikatelskou &innost? Zagkrtnéte 1 moZnost Pro¢?

Velmi Kladng ..o
SpiSe KIadne€ ..o
Neutralng, zddné zmény nenastaly

SPISE ZAPOTNE ...t
Z,CCla ZAPOINIE .\ttt e e e e

O O O O O
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I1. Pfistup k sobé a svému podnikani

Hodnoceni jednotlivych oblasti hotelu jejich majiteli: Ktery z nasledujicich bodu je hlavni pfednosti Vaseho
hotelu? O¢islujte poiadi (nejlepsi =1 atd.)

lokalita v niZ se hotel nachazi - z hlediska ptirodnich ¢i kulturnich kras
lokalita v niZ se hotel nachazi — z hlediska konkuren¢nich podminek
vybaveni hotelu

kvalita poskytovanych sluzeb

cena

ochotny, Skoleny personal

site nabidky (jaké sluzby hotel poskytuje mimo sluzeb zakladnich)
kuchyné

JINE (UVEA™R) .o eeeneiet et

O O O O OO0 O 0 O

I11. Pristup k marketingu

Povazujete marketing za nedilnou soucast podnikani?

o Ano
o Ne

Jaké marketingové aktivity provozujete?

Kolik prostfedkti na marketingové aktivity hotelu vynalozite? (% z celkovych nékladt): ................

ME¢l byste zajem $kolit sebe ¢i své zaméstnance v oblasti marketingu?

o Ano
o Ne

Jste ochoten za takové Skoleni zaplatit?...........coovvviiiiiiccninnnn,



