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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrhem zvySeni konkurenéni schopnosti rekreaéniho
stfediska ,, U Katefiny“ ve Stramberku které mé pted sebou dlouhou fazi piestavby za pl-
ného provozu. Je tedy potfeba k ziskani financi pfilakat v soucasné, pét mésicl v roce trva-
jici sezéné€, co nejvice hostl, ktefi by se zde citili piijemné a radi se vraceli. Diplomova
prace navrhuje vyuzit moznosti dopliikovych aktivit, jeZ jsou v okoli rekrea¢niho stfediska
k dispozici. Zabyva se také zkvalitnénim propagace rekrea¢niho stiediska a t&chto doplii-
kovych aktivit. Cilem prace je ukéazat, jak spolupracovat s provozovateli lanového centra,
MU ve Stramberku, jizdarnami a provozovateli autobusové dopravy tak, aby spoluprace

byla vyhodna pro vSechny zi¢astnéné strany.

Kli¢ova slova:

Konkurence, konkurenceschopnost, konkurenéni prostfedi, sluzby, komunikaéni marke-

ting, zdkaznik, propagace

ABSTRACT

This dissertation deals with behind-go proposal increasing competitiveness of recreational
ganglion ,,U Katefiny " in Stramberk which faces long phase reconstruction while beeing
still under working arrangements . It is then needed to attract as many guests as possible to
be present in-season - for following five months in order to make money and also to make
guests to feel welcome , relaxed and willing to come back. Dissertation suggests to use
chances of additional activities, which are available in close surroundings. It also deals
with improvement of the quality of ganglion and these additional activities. The purpose
is to show, how to cooperate with network of funicular center, city office in §tramberk,
riding-halls and operator of bus transport too with the cooperation which will be advan-

tage to all parties concerned.

Keywords:

Competition, competitive advantage, competitive environment, services, communication

marketing, consumer, publicity, tourist trade
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UvVOD

Oblast cestovniho ruchu zaZiva v soudasné dobé nejen v Ceské republice velky rozmach.
Lid¢ touzi stale vice poznavat nova mista, nové prostiedi. Ubytovaci sluzby uz nejsou jen o
pfespani v hotelu, penzionu ¢i rekreaénim zatizeni (déale jen RS). Soucasny trend tla¢i maji-
tele v této oblasti ke zvySovani standardu ubytovani nejen lepsi vybavenosti pokoju ¢i kva-
litn&j$i nabidkou jidel, ale i fadou doplitkovych sluzeb jeZ zakaznik vyZzaduje. Hosté dnes-
nich ubytovacich zafizeni touZzi travit dovolenou aktivné, mit moznost kulturniho ¢&i spor-
tovniho vyZiti, nebo vyuzit relaxa¢nich sluzeb. Pokud chce ubytovatel obstat v tvrdé kon-
kurenci, musi se tomuto trendu p¥izpisobit a rozvijet sviij podnik. Stale vice ob&anti Ceské
republiky travi svou dovolenou ve své zemi, je proto dilezité mit témto hostim co nabid-
nout. Velkou vyzvou pro tuzemska ubytovaci zatizeni byl také vstup CR do Evropské unie

a to nejen moznosti erpani dotaci, ale i ziskavani novych hostu.

Tato prace se zamé&fuje na jedno z rekrea&nich zafizeni, které se nachazi ve Stramberku. RS
,U Katefiny* koupil pted neddvnem novy majitel a v sou¢asné dobé je toto stredisko na
pocatku rozséhlé prestavby. Tato diplomova prace si neklade za cil navrhovat konkrétni
faze pfestavby, na niZ uz jsou plany hotové, ma navrhnout, jak ptilakat nové hosty za sou-
¢asného stavu RS. Klade si za cil pfispét k vy$si navstévnosti RS v téch mésicich sezény,
které nejsou dosud pfili§ vytizené, pomoci doplitkovych aktivit a lepsi propagace a tak zis-
kat penize na dil¢i faze prestavby. Ta bude financovana z ¢asti z téchto trzeb a z &asti
z dotace z evropskych fondd. Dal§im cilem prace bude rozvinout uvedené aktivity jako
pfiprava na lep$i trZzni pozici v ramci konkurence s obdobnymi zafizenimi v regionu po

vyhledové piestavbé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST

Tato prace se zabyva problémem zvySeni konkurenéni schopnosti v oblasti ubytovacich
sluzeb. V teoretické ¢asti proto popisuje zakladni pojmy, kterymi jsou konkurence, konku-
renceschopnost, konkurenti a konkuren¢ni prostfedi. Vzhledem k tomu, Ze je mistem vy-
skytu konkurence trzni prostiedi, jsou v této préci taktéz struéné popsany hlavni body, které
se tykaji trhu. Tato diplomova prace je zamétena na oblast sluzeb, povazuje proto za dule-
Zité priblizit v jeji teoretické ¢asti pojem sluzby a jejich vlastnosti, které umozni snazsi
pochopeni podstaty sluzeb. Pro ucelenéjsi pfedstavu o sluzbach je zde také uvedena klasi-
fikace a jejich ¢lenéni. Jako dal$i kapitola byl zvolen cestovni ruch. Do této oblasti spadaji
ubytovaci sluzby i rekreace. Cestovni ruch je velmi obsahla oblast, pro tcely této DP byla

vybrana uvedena stru¢na charakteristika.

V praktické ¢asti této diplomové prace je podrobnéji rozebran komunikaéni mix rekreadni-
ho stfediska ,,U Katefiny ve Stramberku. V zavérené kapitole teoretické &asti jsou proto

jeho jednotlivé nastroje podrobnéji popsany.

1.1 Konkurence

Trzni konkurence je procesem, ve kterém se stietdvaji rizné z4jmy rtiznych subjektt trhu
(rizné zajmy pak diferencuji subjekty na strané poptavky i na strané nabidky). K typtim
konkurence patii:

a) konkurence mezi nabidkou a poptavkou (konkurence napfi¢ trhem)

b) konkurence na strané poptavky (je odrazem st¥etavani zajmu jednotlivych spotiebiteld

vstupujicich na trh)

c¢) konkurence na stran€ nabidky (je odrazem snahy vyrobcti prodat co nejvétsi mnozstvi

své produkce za co nejvyhodnéjsich podminek, a tim maximalizovat sviyj zisk)

Z jiného hlediska (na zaklad€ jakych metod ziskavaji konkurenti co nejvétsi zisky) lze
konkurenci na strané nabidky rozli§it na konkurenci cenovou (sniZovéani ceny) a konkuren-
ci necenovou (formou reklamy, obalové techniky, dokonalej$im servisem apod.). Obé for-

my konkurence se v praxi firmy prolinaji. [5]
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Cenova a necenova konkurence

Podstata cenové konkurence spo€ivé ve zdanlivé nesmyslném dobrovolném snizovani ceny
zbozi ze strany vyrobel. Vyrobei zleviluji své zbozi, aniz by je k tomu nutil pfebytek na-
bidky nad poptavkou. K tomuto jednani je nuti snaha ovladnout trh. Zlevtiuji své vyrobky

ve vite, Ze se jejich konkurenti nebudou umét pfizpisobit.

Cilem necenové konkurence je pfilakat poptavku, ale jinymi metodami. Jedna se pfedevsim

o rust kvality, reklama, slevy, avéry, servis...

Konkurence na stran€ nabidky je spojenim konkurence cenové a necenové. Obé tyto formy
se na trhu prolinaji a dopliiuji. Jejich psobeni je v mnoha smérech rozporuplné — ma pozi-
tivni i negativni vliv na ekonomiku. Napiiklad pfi cenové valce mize jeden podnik skoncit
bankrotem, ale cenova vélka je vyhodna pro spotiebitele. Necenova konkurence ma pozi-

tivni dusledky v ristu kvality technickych parametri produkce.

Konkurenci 1ze také rozélenit na dokonalou a nedokonalou.

Konkurence dokonala

Dokonalé konkurence je jednou z abstrakei ekonomické teorie, protoze v redlu bychom ji
té¢zko hledali. Zakladnim ptedpokladem jsou naprosto rovné podminky pro viechny jeji
ucastniky.Prvnim pfedpokladem je mozZnost vyrabét jakykoliv vyrobek a druhym piedpo-

kladem je stejna mira informovanosti vSech ek. subjekta.

Jako piiklad dokonalé konkurence (je tomu nejblize) se €asto uvadi trhy nékterych zemeé-
d€lskych plodin. Kazda pSenice je stejnd a spotiebitele nezajima, ktery z vyrobed tuto pse-
nici vypéstoval. TrZzni cena vyrobka se méni jen pokud se méni i cena v3ech ostatnich vy-
robkil na tomto trhu. Pokud chce tedy vyrobce a tomto trhu maximalizovat zisk, nezbyva

mu nic jiného, nez uspora pii vyrobe.

Nedokonala konkurence

Hlavnim rysem nedokonalé konkurence je, ze firma vyrabi vétSinou diferencovany produkt.
Z toho plyne dalsi podstatna skute¢nost, Ze firma si miize sama urcit cenu svého vyrobku.
Nedokonalou konkurenci tedy miizeme obecné charakterizovat jako trh, na kterém existuje

alespon jeden prodavajici (firma), ktery maze ovlivnit cenu. Dal$i podstatny rys nedokona-
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1€ konkurence je v tom, Ze kdyz se vyrobek dané firmy li8i od vyrobku jinych firem, mize
firma sama ur¢it jeho cenu. Bude-li chtit prodat vétsi pocet vyrobki, bude muset za jinak
stejnych okolnosti cenu snizovat. To se projevi v klesajici kiivce poptavky po produkci

firmy. [30]

1.2 Konkurenti

jsou dle Ludvika Cichovského definovéni jako prvky mnoziny konkurence, které se Vy-
znaCuji konkurenénimi silami, jeZ ptsobi na konkurenci tak, aby rozhodnym, rychlym,
uspéSnym a efektivnim zpisobem ziskali rozhodujici vliv a roli ( tedy vysokou konkuren-

ceschopnost) v konkurenénim prostiedi oproti vSem dal$im ¢lentim konkurence. [5]

1.3 Konkurenceschopnost

je pozitivni vlastnost konkurenta a jeho vysledny projev interakce s fadou a spektrem kon-
kurentli v konkuren¢nim prostfedi. Konkurenceschopnost je tak faktorovym a vektorovym

vysledkem pusobeni konkurenénich sil a vyhod na konkurenci v konkurenénim prostiedi.

[5]

1.4 Konkurené¢ni prostiedi

je definovéano jako €asovy fez vymezenym prostorem nasi planety, kde probihd vzajemné
interaktivni ptisobeni dvou nebo i vice zivych objekti nebo subjektli (konkurentt), které se
snazi v daném Case a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou ¢innost, maji stejné nebo

podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych metod k jejich dosazeni. [5]
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2 TRH

Trh je oblast ekonomiky ve které dochdzi k vyméné ¢innosti mezi jednotlivymi ekonomic-
kymi subjekty prostfednictvim smény zbozi. Trh vznikl z divodu vysoké délby prace. Na
trhu se stietavaji kupujici a prodavajici, aby prostfednictvim penéz sménili své vyrobky ¢&i

sluzby. Takovéto vyrobky a sluzby nazyvame zbozi.

2.1 Déleni trhu

Z hlediska uizemniho
- trh mistni ( oblastni regionélni ) - napt. klasicky jarmark
- trh nérodni - vznikl splynutim mistnich trhit Rozumime tim trh v rdmci celého stétu.

- trh svétovy — pfirozeny vyvoj délby prace si vynutil specializaci nejen v ramci jednotli-
vych narodnich ekonomik, ale i v mezindrodnim méfitku. jejim vysledkem je mezinarodni

obchod.V podstaté kazdy vyrobek vstupuje na svétovy trh.
Z hlediska po¢tu zbozi, které na trhu sledujeme

- dil¢i trh — je to trh, na kterém se prodava a kupuje jediny druh zboZi ( napt. trh sportov-
nich bot )

- agregatni trh — je to trh veskerého zbozi

Z hlediska predmétu koupé a prodeje

- trh prace pudy a kapitalu spoleéné tvoii trh vyrobnich faktorti
- trh penéz velmi t€sné souvisi s trhem kapitalu

v

- trh vyrobk sluZeb neboli trh produktti — nejvyznamnéjsi, je hlavnim pfedmétem zajmu

ekonomické teorie
Trzni subjekty
Obcané
Domaécnost

Firmy

Stat
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Trh vyrobkii a sluzeb
POW nabidka

CoOw

Penézni hlasy JAK ? vyrobni ndklady
Domaécnosti, PRO KOHO ? Firmy
viastnictvi VF platy, renty, atd.

P

nabiN - Atdvka
Trhy vyrobnich faktori

Obr.¢. 1 Tok vyrobnich faktort, vyrobki a sluzeb

Vyse uvedené schéma zachycuje tok vyrobnich faktord, vyrobki a sluzeb. Firmy nabizeji
své vyrobky a sluzby na trhu vyrobku a sluzeb, zaroven na trhu vyrobnich faktor poptavaji
tyto vyrobni faktory, jez nabizeji domécnosti. Domacnosti zarovenl poptavaji na trhu vy-
robky a sluzby. Jsou zde zachyceny Tii zékladni otazky, kterymi se musi kazda firma zaby-
vat.

Co vyrabét? Jakou sluzbu nebo vyrobek poskytovat?

Jak vyrabét? Jakou technologii?

Pro koho? Pro jaky okruh zékazniki? [30]
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3 SLUZBY

Co jsou to sluzby?

Jednoducha Kotlerova definice zni: ,,Sluzba je jakékoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou
jedna strana nabizi druhé, je v zdsad¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi ¢ehoko-

liv. Jeji produkce miiZe, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem®. [6]

Sektor sluzeb je nesmirné rozsahly. Nejvice sluzeb poskytuje téméf ve vSech zemich
stat. Jedna se o vzdélavani, sluzby z oblasti zdkonodarstvi, vykonu prava, zdravotni sluzby,
o obranu, spravu vefejnych financi — tedy finan¢ni sluzby, komunikaci, dopravu a nékteré
informaéni sluzby. V sektoru sluzeb operuji i neziskové organizace (nadace, charitativni
organizace, apod.) — provozuji pfedevsim umeélecké a hudebni skupiny, zafizeni zdbavného
charakteru, atd. Podnikatelska, tj. ziskova oblast sluzeb se zaméfuje na banky, pojistovny,
hotely, leteckou dopravu, marketingovy vyzkum, nékteré lékaiské sluzby, cestovni ruch,

pravni a komer¢ni poradenstvi, soukromou dopravu, osobni a opravarenské sluzby.

3.1 Vlastnosti sluzeb

K rozliSeni zboZi a sluzeb se pouziva znaény pocet vlastnosti. Mezi nejb&znéjsi cha-

rakteristiky sluzeb patfi:
1) Nehmotnost

2) Neoddé¢litelnost

3) Heterogenita

4) Znicitelnost

5) Vlastnictvi
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3.1.1 Nehmotnost sluzeb

Princip nehmotnosti

Tabulka 1 Princip nehmotnosti

Stupeii nehmotnosti

Sluzby pro vyrobu

Sluzby pro spotrebitele

Sluzby.které jsou zasadné

nehmotné

Bezpe¢nost,  komunikaéni
systémy, franchising, fuze,

akvizice

Muzea, aukéni sin€, zamést-

navatelské agentury, zaba-
va, vzdélavani, cestovni
ruch

Sluzby poskytujici ptidanou
hodnotu k hmotnému pro-
duktu

PojiSténi, udrzba, poraden-

stvi, inZenyring, reklama,

obalovy design

Pradelny, Cdistirny, opravy,
osobni sluzby (holi¢stvi...),

pojisténi

Sluzby zpfistupiiujici hmot-
ny produkt

Velkoobchod, doprava, skla-
dovani, financovani, archi-

tektura, factoring, smluvni

vyzkum a vyvoj

Maloobchod, prodejni au-

tomaty, poStovni zasilky,

pujcovny, hypotéky, charity

Pramen: Podle Aubreye Wilsona:The Marketing of Professional Services,Mc Graw-Hill,

London, 1972, str. 8
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Nehmotnost sluzeb
je pti€inou, Ze zdkaznik:

obtizn€ hodnoti konkurujici si sluzby

obava se rizika pfi ndkupu sluzby

klade diraz na osobni zdroje informaci

jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby pouziva cenu

management musi reagovat:

omezenim slozitosti poskytovani sluzby
zdtraznovanim hmotnych podnéta

usnadnénim tzv. Gstni reklamy (osobni doporuc¢eni
zaméfenim se na kvalitu sluzeb

3.1.2 Neoddélitelnost

je pfi¢inou, Ze zdkaznik:

e je spoluproducentem sluzby

e (asto se podili na vytvéfeni sluzby spolu s ostatnimi zadkazniky
¢ nékdy musi cestovat na misto produkce sluzby

management musi reagovat:

¢ snahou o oddéleni produkce a spotieby
e fizenim vztahl zdkaznik — producent
¢ zdokonalovanim systémi dodavky sluzby

3.1.3 Heterogenita sluzby

je pti€inou, Ze zékaznik:

e nemusi vZdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby

e obtiZné si vybird mezi konkurujicimi si produkty

musi se asto podrobit pravidlim pro poskytovani sluzby tak, aby byla zachovana kon-
zistence jeji kvality
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management musi reagovat:

e stanovenim norem kvality chovani zaméstnancti
e vychovou, motivaci zaméstnancti
e vybérem a planovanim procesti poskytovani sluzeb

3.1.4 Znicitelnost sluzby
Je pfi¢inou ze zékaznik:
-obtizné reklamuje sluzbu

- mize byt konfrontovan jak s nadbyte¢nou tak nenaplnénou kapacitou

Management musi reagovat:
- stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti
- planovanim poptavky a vyuziti kapacit

3.1.5 Nemoznost vlastnictvi sluzby
je pfi¢inou Ze:
e zakaznik vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby

¢ sluzbu mu pfinasi kratké (ptimé)distribu¢ni kanaly

management musi reagovat:

e zdiraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi
e peclivym vybérem zprostiedkovatell

3.2 Zpusoby Kklasifikace sluzeb

Sektor sluZeb je zna¢né rozséahly. Pfedstavuje mnoho riznych &innosti, od jednoduchych
procest po sloZité, po¢itaci fizené operace. V sektoru piisobi rizné typy organizaci — od
jednotlived ptes malé firmy az po nadnarodni organizace typu hotelovych siti, mezina-

rodnich cestovnich kancelafi, po auditorské a poradenské firmy.

V disledku riznorodosti je vhodné roztfidit sluzby podle jejich charakteristickych vlast-
nosti do né€kolika kategorii. Takovy pfistup umoziiuje lepsi analyzu sluzeb a pochopeni

pouziti riiznych marketingovych nastroji pro p¥islu$né kategorie sluzeb.
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3.2.1 Klasifikace a ¢lenéni sluzeb

Zékladni klasifikace sluZeb, provedend ekonomy Footem a Hattem zatfazuje sluzby na-

sledujicim zplsobem:

e tercidlni:  restaurace a hotely, holi¢stvi a kadefnictvi, kosmetické sluzby, pra-
delny a Cistirny, opravy a idrzba domécich ptistroji a doméacnosti, rukodél-
né

a femeslnické prace diive provadéné doma a dal$i domaci sluzby
e kvartarni:  doprava, obchod, komunikace, finance a sprava
Charakteristickym rysem téchto sluzeb je ,,usnadiiovani a zefektivné-
ni rozdéleni prace®.
e kvinterni:  zdravotni péce, vzdélavani a rekreace
Hlavnim rysem tohoto sektoru je to, Ze poskytované sluzby méni a

zdokonaluji ur€itym zpisobem jejich piijemce.

Na zaklad¢ prodejce
Tabulka 2 Clen&ni na zakladg prodejce
Zdroj prijmu Povaha podniku Vykondvané funkce
Soukromy, ziskovy Komunikace Odvozeny z trhu
Soukromy, neziskovy Poradenstvi Trzni + dary
Vetejny, ziskovy Vzdélavani Pouze dary
Vetejny, neziskovy Financovani Trzni + zdanéni
Zdravotni péce Pouze zdanéni
Pojisténi
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Na zékladé kupujiciho
Tabulka 3 Clené&ni na zékladé kupujiciho
Druh trhu Zpusob koupe Motivace
Spottebitelsky trh Sluzby ¢asté potieby Sluzba  je prostedek

Sluzby pro vyrobni spotiebu
Vléadni trh

Zemé&delsky trh

Sluzby béZzné potieby
Specidlni (luxusni) sluzby

Nevyhledavané sluzby

k ziskani né¢eho

Sluzba je cilem sama o sobé

Na zaklad€ charakteru sluzby

Tabulka 4 Clen&ni na zékladg charakteru sluzby

Formy sluzby Zameéfeni na Forma styku se zakaznikem
Uniformni sluzby Clovéka Vysoky kontakt

Sluzby dohodnuté Stroj Nizky kontakt

(na zakazku)

Vyse uvedena klasifikace pfedstavuje zakladni vymezeni sluzeb. Organizace poskytujici

sluzby vSak zpravidla potfebuji pro optimalni planovani procesi znat je$té odpovédi na

dalsi otazky charakterizujici sluzbu, naptiklad:

1. Zpisob distribuce sluzby: a)sluzba jde za zdkaznikem (opravarenské sluzby,

pecovatelska sluzba),

2. Jaky je charakter poptavky po sluzbé (fluktuace poptavky, sezénnost, $picky),

3. Jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zadkaznikem (vysoky, stfedni, nizky kon-

takt),

4. Do jaké miry lze ptizpisobit sluzbu pozadavkim individualnich zdkaznik.







