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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je zvysit konkurenceschopnost a povédomi o Vodném hradu
Hronsek prostfednictvim nastroji marketingového mixu. Teoreticka ¢ast zahrnuje literarni
reSersi zabyvajici se problematikou, ktera souvisi se zaméfenim prace. V ramci feSeni byla
pouzita analyza marketingového mixu, geografickd analyza, SWOT analyza, Porterova
analyza a fizeny rozhovor. V praci bylo navrzeno feSeni spocivajici v tvorb¢ flexibilniho
balicku zaméteného na firemni udalosti, ktery bude zahrnut do stalé nabidky sluzeb Vodného
hradu. ReSeni obsahuje navrh propagaénich aktivit, které vedou ke zvyseni povédomi o
objektu. Volba balicku cileného na firemni udalosti vyplynula z fizeného rozhovoru a
analyzy soucasného marketingového mixu, pficemz ostatni analytické metody podpoftily
vhodnost jeho zavedeni. Hlavnim vysledkem této prace je formulace balicku zahrnujici

nabidku sluzeb pro firemni eventy, o které byl diive cilovou skupinou projeven zajem.

Kli¢ovéa slova: marketingovy mix sluzeb, kongresovy cestovni ruch, flexibilni balicek,

konkurenceschopnost, historicky objekt

ABSTRACT

The aim of this diploma thesis is to increase the awareness and competitiveness of the Vodny
hrad Hronsek through marketing mix tools. The theoretical part includes a literature search
addressing issues related to the focus of this thesis. Within the framework of the solution,
marketing mix analysis, geographical analysis, SWOT analysis, Porter analysis, and guided
interview were used. The solution proposed in the thesis consisted of the creation of a
flexible package focused on business events, which will be included in the permanent service
offer of the Vodny hrad. The solution includes the proposal of promotional activities that
lead to increased awareness of the complex. The choice of the corporate events package was
based on a guided interview and an analysis of the current marketing mix, while other
analytical methods supported the suitability of its implementation. The main outcome of this
thesis is the formulation of a service offer for business events that have previously been of

interest to the target audience.

Keywords: services marketing mix, congress tourism, flexible package, competitiveness,

historical object
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UvVOD

Odvétvi cestovniho ruchu zahrnuje Siroké spektrum produktt a sluzeb, které turistim nabizi
ruzni poskytovatelé. Boj o zékazniky je naro¢ny a aby si tito poskytovatelé udrzeli své misto
na trhu, musi vynikat né¢im originalnim a jedineCnym. Jedine¢nosti se mize pysnit prave
cilovy objekt této prace, kterym je Vodny hrad Hronsek na Slovensku. Navstévnikam, ktefi
se zde prochazeli pied dvaceti lety se naskytl smutny pohled na zchatraly objekt. Dnes zde
vsak diky tvrdé praci majitele, ktery se jej ujal, stoji obdivuhodna zrekonstruovana kulturné
historickd-pamatka, ktera se stala dominantou obce. Nejedna se v§ak o pamatku, ktera slouzi
pouze k prohlidkam navstévnikii. Vodny hrad v sobé skryva nadherné spolecenské saly a
také ubytovani, vSe v historickém provedeni. Tyto prostory vSak byly doposud vetejnosti
vyuzity velmi malo a obrovsky potencidl hradu je prozatim nevyuzity. Pfanim majitele je

vdechnout Vodnému hradu zivot a poskytovat jedine¢né sluzby.

Diplomova priace se zabyvd ndvrhem nového produktu, jehoz cilem je zvysit
konkurenceschopnost a povédomi o Vodném hradu. Nejprve je zpracovana teoreticka Cast,
ktera zahrnuje literarni reSersi tykajici se zaméteni prace. Jsou zde uvedeny obecné poznatky
o cestovnim ruchu, destinaci, konkurenceschopnosti a marketingovém mixu, ktery
predstavuje hlavni nastroj pro zpracovani projektové ¢asti. V neposledni fadé jsou zahrnuty
teoretické poznatky o analytickych ndstrojich, které jsou v praci dale vyuzity. KliCovy
nastroj pfedstavuje rozhovor s majitelem a pracovniky objektu, ktery poskytuje ptehled o

soucasném fungovani hradu.

Prakticka cast zahrnuje dvé ¢asti — analytickou a projektovou. Analytickd Cast prace se
zabyva analyzou samotného objektu a konkurence, pfi¢emz tvoti zaklad pro navrh projektu.
Na zéklad€ analyz a ptani majitele vytvofit novy produkt, ktery bude zahrnut do nabidky
sluZeb, je navrZzeno feSeni v podobé flexibilniho balicku. Zavérem je provedena nakladova,

Casova a rizikova analyza navrhovaného balicku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je zvySit konkurenceschopnost Vodného hradu
Hronsek pomoci nastroji marketingového mixu. Dil¢i cil predstavuje zvySeni povédomi o
Vodném hradu a zvySeni z4jmu o ostatni sluzby, které budou v budoucnu nabizeny. V ramci
prace bude navrzen novy produkt cestovniho ruchu, ktery bude zatazen do stalé nabidky

sluzeb Vodného hradu.

Préce se Cleni na teoretickou a praktickou ¢ast, ktera dale zahrnuje analytickou a projektovou
¢ast. Vramci teoretické c¢asti je provedena literarni reSerSe, kterd fesi problematiku
cestovniho ruchu, destinace, sluzeb v cestovnim ruchu, konkurenceschopnosti, event
marketingu a marketingového mixu. Dale obsahuje kapitolu, kterd popisuje analytické
nastroje, pomoci kterych je dale v préci identifikovan problém a nésledné navrhnuté feseni.

Zaveérem je sepsano shrnuti teoretickych poznatkd.

Analyticka cast se nejprve zabyva charakteristikou Vodného hradu a jeho historii. Pro
identifikaci vhodného produktu, ktery bude zafazen do nabidky sluzeb je vyuzito pct
analytickych néstrojii. Cilem provedeného rozhovoru s majitelem a kompetentnimi
pracovniky spravujicimi hrad je zjistit dosavadni a soucasny provoz hradu a plany do
budoucna. Analyzou souc¢asného marketingového mixu je pak zjistén aktualni stav nabidky
produktt a sluzeb, jejich ceny, propagace v online 1 offline prostiedi a distribuce. Provedeni
geografické analyzy si klade za cil zjistit atraktivitu destinace, stav infrastruktury a odhalit
prileZitosti. Porterova analyza je zaméfena na konkurenéni prostfedi a zadvérem je provedena
SWOT analyza, ktera ma za cil odhalit silné a slabé stranky objektu a ptilezitosti a hrozby,
které prichazeji z okoli. Zasadni poznatky, které z téchto analyz vyplynuly, jsou opét shrnuty
v zavéru analytické casti prace, pricemz predstavuji podklady pro zavedeni nového
produktu.

Projektova ¢ast je vénovana samotnému navrhu nového produktu, jehoZ zavedenim se
ptedpoklada naplnéni vytycenych cill. Zavérem je provedena nakladova, casova, rizikova

analyza navrzeného produktu cestovniho ruchu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch piestavuje nepochybné¢ jeden z hlavnich socidlnich a ekonomickych
fenomént moderni doby. Moznost ucasti na cestovnim ruchu se od poc¢atku 20. stoleti, kdy
byl jako spolecenska aktivita vyhrazen piedevSim privilegované mensing, stdle vice
roz$ifuje, jinymi slovy je vice demokratizovan. Vedle spolecenského fenoménu predstavuje
cestovni ruch velky business, jelikoZ umoznéni stale rostoucimu poctu lidi uzivat si zazitky
spojeny s cestovanim je nezbytné zavislé na mnoha organizacich a podnicich, které pak
vytvaii tzv. primysl cestovniho ruchu. Jinak feceno, cestovni ruch se postupné vyvinul

v mocnou globalni ekonomickou silu. (Sharpley a Telfer, 2015, s. 3-4)

1.1 Definice cestovniho ruchu

Beranek (2016, s. 14) zminuje obtiznost snahy jedinecné a vystizn€ definovat cestovni ruch,
kterd vyplyva ze skute€nosti, Ze se projevuje v riiznych formach a aspektech. Stanoveni a
vymezeni co moznd nejpresnéjsi definice je pfitom klicové pro Gcely zkoumani, analyzy a
prognodzy rozvoje cestovniho ruchu jako socioekonomického jevu, jakoz i pro jeho
statistické zkoumani a pro ucely moznosti uplatnéni legislativnich a ekonomickych ulev v

oblasti cestovniho ruchu.

Pti snaze o komplexni definici cestovniho ruchu je nezbytné zahrnout riizné skupiny, které
se podileji na tomto odvétvi €i jsou jim ovliviilovany. RozliSuji se ¢tyfi nésledujici skupiny

cestovniho ruchu:

e Turista — Tato skupina vyhledava jak fyzicke, tak 1 duSevni zkuSenosti a uspokojenti,

piicemz volba destinace a aktivit je ovlivnéna piedevsim jejich povahou.

e Firmy nabizejici turistim zboZi a sluzby — Jedna se o podnikatelé, ktefi v cestovnim
ruchu spatiuji ptilezitost vydélat prostiednictvim poskytovanim sluzeb a zbozi, které
si toto odvétvi zada.

e Sprava hostitelskych zemi ¢i oblasti — Pro politiky je cestovni ruch faktorem, ktery

vnasi kapital do ekonomik, jeZ maji pod svou spravou. Vlada hostitelské zemé& mlize

mit také znacny vliv na rozvoj, koncepci, propagaci a realizaci cestovniho ruchu.

e Hostitelska komunita — Tato skupina predstavuje mistni obyvatelstvo, pro které je
cestovni ruch ovlivitujicim faktorem jejich kultury a zaméstnanosti. Tento vliv mtze
byt jak pozitivni, tak negativni ¢i kombinace obojiho. (Goeldner a Ritchie, 2014, s.
3-4)
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Po vymezeni skupin cestovniho ruchu je cestovni ruch definovan jako ,.komplexni
spolecensky jev, jako souhrn aktivit ucastnikii cestovniho ruchu, souhrn procesii budovani a
provozovani zarizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu vcetné souhrnu aktivit
osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit spojenych s vyuzZivanim, rozvojem a
ochranou zdrojit pro cestovni ruch, souhrn politickych a verejnospravnich aktivit (politika
CR, propagace CR, regulace CR, mezinarodni spoluprdce apod.) a reakce mistni komunity

a ekosystéemii na uvedené aktivity. “ (Goeldner a Ritchie 2014, s. 4-5)

Definic cestovniho ruchu lze v literatuie najit spoustu. Za prukopnickou se vSak povazuje
definice dle Svétové organizace cestovniho ruchu UNWTO (1995), ktera tika ze cestovnim
ruchem je ,, ¢innost osoby cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bezné Zivotni
prostredi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavani vydeélecné cinnosti v navstiveném misté.” 7 této definice tedy vyplyva, Ze se
jedna o aktivitu zaloZenou na pfemistovani osob, pfi¢emz se nejedna o cesty za ucelem

vydélku, dlouhodobé migrace, v ramci bydlisté a netrvajici déle nez 1 rok. (Burian, Ryglova

a Vajcnerova, 2011, s. 18)

Dle Cooka, Hsu a Taylora (2018, s. 20) umoZznuje obecna zastteSujici definice UNWTO
sledovat a vykazovat statistiky cestovniho ruchu, kterymi je poukazovano na velikost, rozsah
a dopad podnikd pusobicich v cestovnim ruchu. Déle 1ze jejim pouzitim shromazd'ovat a
analyzovat udaje pro kaZzdou z odvétvovych dil¢ich skupin v satelitnich uctech cestovniho

ruchu.

Zelenka a Paskova (2012, s. 15) uvadi vlastni definici, dle které je cestovni ruch komplexnim
spoleCenskym jevem, ktery zahrnuje jak aktivity osob, které cestuji na mista mimo své
obvyklé prostiedi, kde se zdrzuji maximalné po dobu jednoho roku, pfi¢emz cilem téchto
cest je odpocinek, zdbava, vzdélavani, pracovni pfileZitosti ¢i jiné diivody, tak i aktivity
subjektl, které t€émto zminénym cestujicim poskytuji sluzby a zboZzi. Tyto aktivity zahrnuji
provoz zatizeni nabizejicich sluzby, vCetné veskerych ¢innosti téch, kteti tyto sluzby zajistuji
a nabizi, a také aktivity spojené s vyuzitim, rozvojem a ochranou zdroju cestovniho ruchu.
Dale zahrnuji také veSkeré politické a vetejné spravni aktivity a kone¢né reakci lokalnich

obyvatel a ekosystému na vycet zminénych aktivit.

1.2 Typologie cestovniho ruchu

Klasifikace cestovniho ruchu napomahé jeho bliz§imu vymezeni, roz¢lenéni a identifikaci

na zdklad¢ urcitych charakteristik. V praxi se ve stejném kontextu bé€zné uzivd termin
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"typologie cestovniho ruchu". Predev§im v Ceské a slovenské odborné literatuie se
v souvislosti s klasifikaci ¢leni cestovni ruch na formy a druhy. Druhy cestovniho ruchu
predstavuji ¢lenéni dle motivu ticasti na cestovnim ruchu, zatimco formy cestovniho ruchu
jsou vymezeny dle podminek, za nichZ je realizovan. Clenéni cestovniho ruchu na druhy a
formy vSak neni jednoznacné, jelikoz néktefi autofi uvadi formy cestovniho ruchu dle
motivu ucasti, a naopak druhy dle podminek, za kterych je realizovan. (Kotikova, 2013, s.
19-20) Vzhledem k této nejednoznacnosti bude clenéni v této praci provedeno pod

oznacenim typologie cestovniho ruchu.

1.2.1 Clenéni dle mista realizace

Dle tohoto c¢lenéni, které zohlediuje geografické hledisko je cestovni ruch rozliSovan na
domaci, zahrani¢ni a dale na pfijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch. Pro ptehlednost

provazanosti téchto pojmi je doplnén obrazek ¢. 1. (Kotikova, 2013, s. 21)
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Obrazek 1 Clenéni CR dle mista realizace zdroj: Kotikova, 2014, s. 21

Fletcher a kol. (2013, s. 4) uvadi dle doporuceni piedlozenych organizaci UNWTO ti1
zékladni formy cestovniho ruchu kterymi jsou domdci, vyjezdovy a prijezdovy cestovni ruch.
Domaci cestovni ruch je pfevazujici formou cestovniho ruchu, jelikoz ptedstavuje piiblizné
80 % turistickych aktivit a je tvofen aktivitami rezidentnich navstévnikl v dané zemi bud’to
v ramci domadci cesty, nebo v ramci vyjezdu. Vyjezdovy cestovni ruch zahrnuje aktivity
rezidentnich navstévniki mimo Uzemi (hranice) sledované zemé, které jsou soucasti
vyjezdové cesty nebo domaciho cestovniho ruchu. Pfijezdovy cestovni ruch naopak zahrnuje
aktivity nerezidentnich navstévniki na tUzemi sledované zem¢ v rdmci piijezdového

cestovniho ruchu. Palatkové a Zichova (2014, s. 19) do tohoto ¢lenéni fadi také zahrani¢ni
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cestovni ruch, ktery je charakterizovan piekrocenim hranic daného statu a dé€li se na jiz

zminény vyjezdovy a piijezdovy cestovni ruch.

Fletcher a kol. (2013, s. 4) dale uvadi soubor kategorii cestovniho ruchu pramenicich z
kombinace zékladnich vySe uvedenych forem a slouzicich k identifikaci navstévnik.
Clenéni zahrnuje vnitini, ndrodni a mezindrodni cestovni ruch. Vnitini cestovni ruch
pfedstavuje aktivity rezidentnich i nerezidentnich navstévnikd na tzemi daného statu
v ramci domacich ¢i zahrani¢nich cest a zahrnuje tak domaci a ptijezdovy cestovni ruch.
Aktivity rezidentnich navstévniki na uzemi sledované zemé¢ i mimo n¢j béhem domacich
nebo vyjezdovych cest predstavuji narodni cestovni ruch, ktery je slozen z doméaciho a
vjezdového cestovniho ruchu. Mezinarodni cestovni ruch je tvofen piijezdovym a
vyjezdovym cestovnim ruchem, pifi¢emz predstavuje aktivity rezidentnich navstévnikil

mimo sledovanou zemi a aktivity nerezidentnich navstévnikii na izemi sledované zemé.

1.2.2  Clenéni dle vztahu k platebni bilanci stitu

Podle dopadu zahrani¢niho cestovniho ruchu na platebni bilanci statu se cestovni ruch déli
na aktivni a pasivni. Do aktivniho turismu jsou zahrnovény piijezdy zahrani¢nich
navstévniki, jejichz vydaje na ndkup produktl a sluzeb cestovniho ruchu vedou k pftilivu
devizovych prostfedkii a maji kladny dopad na platebni bilanci statu. Naopak pasivni
cestovni ruch ptredstavuje vyjezdy obyvatel dané¢ho statu do zahranici, ptic¢emz jejich vydaje
na produkty a sluzby cestovniho ruchu znamenaji odliv devizovych prostfedkti a mé zaporny
vliv na platebni bilanci. Aktivni i pasivni cestovni ruch maji na platebni bilanci stejny vliv
jako export a import zboZi a sluzeb, z toho divodu byvéa také aktivni cestovni ruch
oznacovan jako skryty export a pasivni cestovni ruch jako skryty import. (Palatkova a

Zichova, 2014, s. 20)

1.2.3  Clenéni dle platce nakladi

Dle Palatkové a Zichové (2014, s. 21) tento zptsob ¢lenéni rozliSuje komercni a socidlni
cestovni ruch na zéklad¢ kritéria platce nakladd, které jsou spojeny s ucasti na cestovnim
ruchu. Jako komercni cestovni ruch, diive nazyvany volny, je oznaCovan takovy cestovni
ruch, kdy si veSkeré naklady s nim spojené hradi Gcastnik ze svého disponibilniho pifijmu
sdm. Naopak v ramci socialniho cestovniho ruchu, diive vdzaném, jsou naklady pln€ nebo
jen z ¢asti hrazeny jinym subjektem, néz ucastnikem cestovniho ruchu, a to za predpokladu

splnéni stanovenych podminek. Ryglova a kol. (2011, s. 21) jako ptiklad uvadi lazenskou
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péci, détskou rekreaci ¢i podnikovou rekreaci hrazenych ze spole¢enskych fondt (podnikovy

fond, nemocenské pojisténi, fond kulturnich a socialnich potieb).

1.2.4 Clenéni dle zpiisobu zabezpe&eni cesty a pobytu

V ramci tohoto ¢lenéni se cestovni ruch déli na organizovany a neorganizovany. RozliSeni
bere v uvahu subjekt, ktery cestu ¢i pobyt organizuje. Potom organizovany cestovni ruch
predstavuje cesty ¢i pobyty, které byly obvykle zajistény urcitym zprostfedkovatelem,
nejcastéji cestovnimi kancelafemi nebo agenturami. Opakem je neorganizovany cestovni
ruch, kdy je zabezpeceni cesty na Ucastnikovi samotném, pficemz se nevylucuje nakup

sluzeb u zprostredkovatele. (Palatkova a Zichova, 2014, s. 22)

1.2.5 Clenéni dle véku G&astniki

Pti tvorbe produktl cestovniho ruchu ptedstavuje kli¢ovou roli v€k ucastniki, dle kterého
lze urcit preference, potieby ¢i omezeni. Kotikova a Schwartzhoffova (2017, s. 17) ¢leni
cestovni ruch na zakladé veéku tcastnikii a dle doporu¢eni UNWTO do ¢tyt skupin, kterymi
jsou cestovni ruch déti (0—14 let), mladeze (15-24 let), dospélych (2544 a 45-64 let) a
seniort (nad 65 let). Clenéni se vSak rizni, napi. Palatkova a Zichova (2014, s. 22) namisto
cestovniho ruchu dospélych uvadi turismus rodin s détmi a turismus osob v produktivnim

véku bez tcasti déti.
1.2.6 Clenéni podle délky pobytu

Dle Kotikové a Schwartzhoffové (2017, s. 17) se Clenéni dle tohoto kritéria odviji od poctu
noci stravenych na cestach. RozliSuji dveé zakladni kategorie, kterymi jsou cesty bez
pfenocovani (jednodenni cesty do 24 hodin) a cesty s pfenocovanim, které jsou dale clenény
na kratkodoby a dlouhodoby cestovni ruch. Kratkodobym cestovnim ruchem se rozumi cesty
vrozsahu 1-3 noci, které¢ odpovidaji vikendu a neni pfedpoklddana nutnost Cerpani
dovelené. Za dlouhodoby cestovni ruch jsou pak povaZovany cesty trvajici 4-365 noci.
Palatkova a Zichova (2014, s. 23) dodévaji, Ze je délka pobytu omezena na 6 mésicli co se
tyCe domaciho cestovniho ruchu a pro mezinarodni cestovni ruch plati omezeni jednoho

roku.

A%

1.2.7 Dalsi ¢lenéni dle ruznych Kritérii

Kotikova a Schwartzhoffova (2017, s. 17) dale uvadi cleneni dle prevazujiciho mista

realizace cestovniho ruchu, kdy je rozliSovan méstsky, lazensky, venkovsky, horsky,
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ptimotsky. Také zminuji clenéni dle rocniho obdobi, nebot’ diky klimatickym podminkédm
v mirném podnebnim pasu nabyvéa cestovni ruch sezonniho charakteru. RozliSuji tak
cestovni ruch na sezonni (zimni, letni), mimosezonni a celorocni. Nakonec zminuji také
Cleneni dle poctu zucastnénych osob, kde je rozliSovan cestovni ruch skupinovy a
individualni. Ryglova a kol. (2011, s. 22) doplnuji ¢lenéni dle viivu cestovniho ruchu na
Zivotni a sociokulturni prostredi rozliSujici tvrdy a meékky cestovni ruch. V ramci tvrdého
cestovniho ruchu je na prvnim mist¢ zisk, bez ohledu na dopady aktivit cestovniho ruchu na
zivotni a sociokulturni prostfedi destinace. Jedna se o tzv. masovy turismus. Opakem je
mekky cestovni ruch, jinymi slovy udrzitelny, jehoz cilem je zanechat co nejmensi negativni

dopady a ptinaSet urcité ptinosy v destinacich, kde je realizovan.

1.2.8 Clenéni dle p¥evaZujiciho motivu

Kli¢ovym kritériem tohoto ¢lenéni je ptevladajici motiv, ktery nelze jednoduSe odvodit
z urCitého spotiebniho chovani. Lidé maji odlisné potieby, piesto je mohou uspokojovat
pomoci stejnych cild, stejné jako lidé majici totozné potieby, ale snazi se o jejich uspokojeni
odlisnymi zpiisoby. Pfikladem mulze byt exotickd dovelend, kde jeden z ucastnikil
uspokojuje svou potieby poznani jinych kultur, pfirodnich atraktivit apod., zatimco pro
jin¢ho uc¢astnika mize znamenat totozna dovolend cestu k uspokojeni potfeby prestize ¢i

ega. (Palatkova a Zichova, 2014, s. 24)

Z hlediska prevazujiciho motivu ucasti na cestovnim ruchu jsou rozliSovany dve zakladni
skupiny: cestovni ruch realizovan ve volném case (leisure tourism) a cestovni ruch
uskuteciiovan za Ucelem obchodu &i sluzebni cesty (business tourism). Tyto zékladni

skupiny se dale dle UNWTO ¢leni do nékolika od skupin. (Kotikova, 2013, s. 22)

Do osobniho cestovniho ruchu se fadi dovolend, rekreace, volny Cas — zahrnujici napft.
plaZovou turistiku, chatateni, kulturné poznéavaci turismus, turismus zaméfeny na piirodni
atraktivity a sportovni turismus. Dale se do osobniho cestovniho ruchu fadi navstéva
pfibuznych a zndmych, turismus se vzdélavacimi motivy, zdravotné€ orientovany turismus,

naboZensky a poutni turismus, nakupni turismus, tranzit a ostatni.

Obchodni turismus v sob€ zahrnuje slozky, kterymi jsou pracovni setkani, motivacni pobyty
(incentivni), kongresy a konference, vystavy veletrhy a akce. Je tfeba dodat, Ze obchodni
cestovni ruch neni uskuteciovan v rdmci volného cCasu, je uren uzavienym skupinam,
pficemz je naro¢ny na individualni pfistup organizatori. Tento typ cestovniho ruchu je

vysoce lukrativni vzhledem k tomu, Ze vyzaduje velké mnozstvi riznorodych sluzeb na
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vysoké urovni a je realizovan v mimosezonnich mésicich, z toho diivodu mu také vénuji
subjekty turismu velkou pozornost. (Kotikova a Schwartzhoffova, 2017, s. 16; Palatkova a

Zichova, 2014, s. 24-26)

Kotikova a Schwartzhoffova (2017, s. 16) vSak dodavaji, Zze se jedna o nejednoznacné
¢lenéni, nebot’ se u autoril 1ze setkat s riznym ¢lenénim prameniciho z odlisného pochopeni
vyznamu motivu pro ucast na cestovnim ruchu, ale také z jejich odliSnosti v jednotlivych
statech. PredevSim v Ceské literatufe se lze setkat s ndsledujicimi zakladnimi druhy
cestovniho ruchu: rekrea¢ni, kulturné poznavaci, lazeiisko-1écebny, sportovné-turisticky,
nabozensky a obchodni cestovni ruch. Zelenka a Paskova (2012, s. 15) déle uvadi specifické
formy, kterymi jsou ekoturismus, etnicky, tematicky, wellness, krajansky a prozitkovy

cestovni ruch.

1.3 Sluzby cestovniho ruchu

Dle Schwartzhoffové (2013, s. 21) sluzby cestovniho ruchu zahrnuji velké mnozstvi specifik
a jsou klicovou soucésti produktu cestovniho ruchu. Jedna se o riznorody soubor uzitnych
efektl, jejichZz prostfednictvim jsou uspokojovany potieby ucastnikli cestovniho ruchu.
Zelenka (2010, s. 77) uvadi, ze pro vznik komplexni sluzby cestovniho ruchu je nezbytna
provazana spoluprace fady dodavatell a zprostiedkovatell sluzeb. Jelikoz hodnoceni kvality
sluzby ucastnikem cestovniho ruchu ovliviiuji veskeré poskytované sluzby, ptekazkou pro
poskytovatele komplexni sluzby je ¢asto nemoznost ovlivnit podminky realizace a kvalitu
poskytovanych dopliikovych sluzeb. Faktem totiz je, Ze celkové hodnoceni byva obvykle

nejvice ovlivnéno sluzbou nejhorsi kvality.
Zikladnimi specifiky sluZeb cestovniho ruchu jsou:

e (Casova zavislost a vazanost na urCity prostor — navstéva mést, kulturnich akei,

lazenisky a kongresovy turismus, ¢as odletu, datum konéani vystavy apod.;

e (Casovd a mistni vdzanost na primarni nabidku cestovniho ruchu — destinace

s ptirodnimi atraktivitami, historickymi pamatkami apod.;
e sezonnost poptavky — zimni a letni sporty, letovy fad, lazeiisk4 sezona apod.;
e komplexnost — produkt cestovniho ruchu je tvofen fadou dil¢ich sluzeb;

e nevyhnutelnost informaci;
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e giroké zastupitelnost — z hlediska destinace (Spanélsko — Recko), zprostiedkovatele
(cestovni kancelafe a agentury) apod. (Schwartzhoffova, 2013, s. 21; Zelenka, 2010,
s. 77)

Podle Jakubikové (2012, s. 21-22) jsou sluzby cestovniho ruchu vzhledem k jejich
nesourodosti klasifikovany z nékolika hledisek. Nejprve je vSak piedstaven vycet sluzeb
cestovniho ruchu, kterymi jsou sluzby dopravni, ubytovaci, stravovaci, zprostiedkovatelskeé,
spoleCensko-kulturni, sportovné rekreacni, lazenisko-1é¢ebné, sménarenské, privodcovské,
informacni, obchodni, komundlni, zdravotni, pasové, celni aj. Tyto sluzby jsou pak ¢lenény
dle jejich rozsahu na sluzby zdkladni a doplikoveé, ptiCemz se do zékladnich fadi sluzby
dopravni, ubytovaci a stravovaci, dopliikovymi sluzbami jsou pak obchodni, spole¢ensko-
kulturni, sportovné-rekreacni, lazenské, sménarenské a zprostfedkovatelské. Dale dle
charakteru jejich spotreby jsou Clenény na osobni, jejichz uzitny efekt se dostavi ihned a na
vecné, jejichz uzitny efekt je docilen prostiednictvim hmotné véci. Dle jejich zpiisobu
zabezpeceni jsou sluzby déleny na viastni, poskytované, u nichZ se nevyskytuje meziclanek
(ubytovaci ¢i stravovaci sluzby) a obstardvané (cizi). Dale jsou sluzby klasifikovany podle
zpusobu uhrady na placené a neplacené a dle mista spotfeby na poskytované v misté bydliste,
béhem piepravy a misté¢ pobytu. Schwartzhoffova (2013, s. 22) dopliuje klasifikaci dle
zpusobu prodeje sluzeb na jednotlivé a komplexni, dale dle miry ucasti klienta na procesu na
aktivni (napt. masaze) a pasivni (napt. navstéva zamku) a dle zpusobu jejich pripravy na

standardni a na objednavku.

1.4 Kulturni cestovni ruch

Kulturné-poznévaci cestovni ruch ma urcity edukacni a vychovny vyznam, nebot’ ucast na
tomto typu cestovniho ruchu pfispiva k rozsifeni rozhledu lidi v oblasti kultury. Kulturng-
poznavaci cestovni ruch se vyznacuje aktivitami zahrnujici poznavani historie, kultury,
zvyki a tradic ve vlastni i cizich zemich. Lze do néj zahrnout navstévy hradii, zdmki, muzei,
vystav, filmovych a hudebnich festivalt, kulturnich akci a historicky atraktivnich mist a
predstavuje také aktivitu uspokojujici dusevni potieby lidi. Témito potfebami jsou napf.
vzdélani, pozndvani nebo rozptyleni, pro jejichz uspokojeni tvoii zakladnu kulturné-
historické objekty, kulturni zatizeni nebo spole¢enskd a zabavni centra. Pfirozené je vzdy
tento typ cestovniho ruchu propojen s lazenskym, kongresovym, néabozenskym ¢i

pobytovym cestovnim ruchem. (Lochmanova, 2015, s. 19)
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Goelder a Richie (2014, s. 241) uvadéji Casto uzivanou definici dle National Trust for
Historic Preservation, ktera zni: ,, Cestovani za kulturou a poznanim historie je takové
cestovani, které si klade za cil seznamit se s misty a aktivitami, jez autenticky reprezentuji
udalosti a osoby casu minulych i soucasnych. Patri sem historické, kulturni i prirodni
pamatky.* Autoti dale shrnuji formy, kterymi se dané¢ zemé prezentuji pod pojem kulturni
faktory charakterizujici zplsob zivota mistnich. K vySe uvedenym aktivitdm a

charakteristikam dopliiuji uméni, pohostinnost, lokalni vyrobky, zabavu a architekturu.
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2 DESTINACE

Dle Fletchera a kol. (2013, s. 118) je destinace chapana jako jadro systému cestovniho ruchu,
nebot’ vytvaii kombinaci riznych produktii cestovniho ruchu, které pak spolecné poskytuji
navstévnikiim zazitek z dané destinace. Jednéd se o jeden z hlavnich motivacnich faktorii
ucastniki, pfedevs§im volnocasového cestovniho ruchu, ktery podminuje jejich rozhodovani

a oc¢ekavani pii planovani cesty.

2.1 Definice destinace

V praxi je destinace jako pojem naro¢né definovatelna vzhledem k nejasné povaze hranic,
kterymi jsou administrativni, politické a geografické hranice a pfekazkou je také zpusob
jejich odlisného vnimani ucastniky cestovniho ruchu. Na definici je tak nezbytné pohlizet
jak z hlediska nabidkového, tak i poptavkového. Z pohledu nabidky se destinace povazuje
jako ptesné definovana zemé€pisna oblast, ktera je navstévniky vnimana jako zvlastni entita
poskytujici legislativni a politicky podklad pro marketingové tcely a planovani cestovniho
ruchu. Z hlediska poptavky jsou destinace definovany jako mista, na kterd se ucastnici
cestovniho ruchu na urc¢itou dobu vydavaji za ucelem jejich poznani a zazitku z vlastnosti a

charakteristik kterymi oplyvaji. (Fletcher a kol., 2013, s. 118)

Zelenka a Paskova (2012. s. 105) ve vykladovém slovniku definuji destinaci cestovniho
ruchu v uz8im smyslu jako oblast, kterd disponuje rozmanitou nabidkou turistickych
atraktivit a infrastruktury. V Sir§Sim smyslu definuji destinaci jako zemé, regiony, lidska sidla
a jin¢ oblasti, které se vyznacuji vysokou koncentraci turistickych atraktivit, rozvinutymi

sluzbami a infrastrukturou cestovniho ruchu, coz vede k dlouhodob¢ velké navstévnosti.

Destinace je chapana z pohledu tii odlisnych pojeti, kterymi jsou marketingové, geografické
a systemoveé pojeti. V geografickém pojeti je destinace definovana jako zemépisna oblast,
kterou si ucastnici cestovniho ruchu vybiraji jako cil své cesty. V marketingovém pojeti je
destinace vniméana jako produkt cestovniho ruchu sloZen zfady sluZzeb ¢i produkth
nabizenych riznymi subjekty cestovniho ruchu. Konecné v systémovém pojeti je destinace
rozumeéna jako strategicky fizena jednotka nabidky na trhu, pfic¢emz je kladen velky diiraz

na vazby mezi subjekty poskytujici sluzby. (HoleSinska, 2022, s. 38-39)

Destinaci cestovniho ruchu lze povazovat za komplexni produkt skladajici se z dil¢ich
produktt ¢i sluzeb, kolektivniho producenta a za socidlné-kulturni jednotku, kterd obsahuje

hmotnou slozku zahrnujici napt. zemé&pisnou lokalitu a fyzické charakteristiky a nehmotnou
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slozku tvotenou historii a lidmi. V neposledni fadé je destinace chapana jako podnik, ktery

je tieba ridit. (Jakubikova, 2012, s. 37)

Kli¢ové prvky destinace

Dle Calimeriho (2019, s. 19) existuje nékolik klicovych prvki zésadnich pro zajisténi
uspéchu turistické destinace. Dohromady se oznacuji ,,SA* a zahrnuji:

e Access — zpusob, jakym se do zem¢, regionu a k atrakcim dostat (infrastruktura,

hromadna doprava, pési stezky, cyklostezky apod.);
e Accomodation — §iroka Skéla ubytovacich zatizeni v riznych cenovych relacich;

e Attractions — atraktivity destinace pritahujici turisty (pfirodni divy, atrakce vytvorené

lidmi — kulturni pamatky, uméni, sport apod.);

e Activities —-moznost provozovani riznych aktivit (nakupovani, stravovani, sportovni

zafizeni, rekreacni cesty apod.);
e Amenities — zékladni vybaveni zajiStujici pohodli a bezpeCnost navstévniki
(elektiina a nezdvadna pitna voda, hygienické zatizeni, zachranné slozky apod.).
Beranek (2013, s. 315) ve své publikaci vSak uvadi ,,6A“, pficemz se vySe zminénych pét

faktori shoduje, ale navic dopliuje faktor Available packages zahrnujici produktové balicky

poskytované cestovnimi kancelafemi ¢i agenturami.

2.2 Typy destinaci cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu lze typologizovat na zdkladé rtiznych kritérii, Beranek (2013, s.

315) pod pojmem destinace cestovniho ruchu rozumi:

e resort — utvar, kde je vysoka koncentrace turistickych atraktivit a infrastruktury

(méstské, lazenske, lyzaiské sttedisko apod.);

e stat nebo Sirsi region — destinace vnimana z pohledu mezinarodniho turismu (napf.

Spanélsko, Skandinavie, stiedni Evropa);

e turisticky marketingovy region — oblasti, které jsou historicky, turisticky a
administrativné ucelené pro tvorbu a propagaci spoleénych produkti cestovniho

ruchu.

Z pohledu zahranic¢ni literatury, Fletcher a kol. (2013, s. 119) uvadé¢ji odlisnou typologii

destinaci, kterd obsahuje ti1 nasledujici kategorie: pfimotské destinace (piimotska letoviska,
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moftské koupele, ale i vnitrozemské 14zné aj.), méstské destinace a venkovské destinace (od

bézného venkova po narodni parky, divoké oblasti, hory a jezera).

2.3 Destina¢ni management

Dle vykladového slovniku Zelenky a Paskové (2012, s. 106) je destinacni management
»Systematickda cinnost spocivajici v aplikaci souboru technik, ndstrojii a opatieni pri
koordinovaném planovani, organizaci, komunikaci, marketingu (propagace, image a
atraktivita destinace, nabidka sluzeb, marketingovy vyzkum aj.), rozhodovacim procesu a
regulaci CR v dané destinaci. “ Pokud je destinaéni management realizovan kvalitné, pak
jsou vysledkem predevsim dlouhodobé udrzitelné a konkurenceschopné produkty
cestovniho ruchu, sdilené cenova politika, informacni systémy, sbér a vyzkum statistickych

dat z odvétvi cestovniho ruchu, podpora organizaci aj.

Holesinska (2022, s. 50-51) dopliuje, ze destinace nabizejici vlastni produkt (kulturni a
pfirodni atraktivity), pfi¢emz svou nabidkou jednotlivych subjektii cestovniho ruchu
ptedstavuji konkuren¢ni jednotku, tvoti celek, ktery musi byt strategicky fizen. Destinacnim
managementem se pak rozumi specifickd forma fizeni neboli praktickd nauka, jak fidit
rozvoj destinace, aby bylo dosazeno jeji konkurenceschopnosti a udrzitelnosti. Autorka
zminuje tii principy (princip 3K), které vyplyvaji z destina¢niho managementu a jsou jimi:

koordinace, kooperace a komunikace.

V sir§im pojeti jde o formu efektivni spoluprace mezi poskytovateli sluzeb a ostatnimi
subjekty, turistickymi centry, Ufady a také lokalnimi obyvateli. Jedna se tedy o spolupraci a
spolecné tizeni fady partneril pochéazejicich ze soukromého i vetejného sektoru. Destinacni

management se vyznacuje ur¢itymi specifiky, kterymi jsou:

e nejasné a obtizn€ méfitelné cile — cilem neni napt. vysoka navstévnost destinace, ale
takova navs$tévnost a Uroven rozvoje, kterd nevede k nendvratnému poskozeni

environmentalniho a socialniho prostiedi;
e protichidné z4ymy jednotlivych skupin — hoteliéfi, dopravci, mistni obyvatelé,
aktivisté, mistni obyvatelé apod;

e nezbytnost piijeti strategickych cili vS§emi zainteresovanymi aktéry. (Beranek, 2013,

5. 318-319)
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Prvni ¢ast této kapitoly je vénovana sluzbam a jejim charakteristikdim obecné. V druhé ¢asti
je pak predstaven rozbor marketingového mixu sluzeb se zaméfenim na cestovni ruch.
Konec¢né je zahrnuta podkapitola popisujici soucasny trendovy ndstroj propagace — event

marketing.

3.1 Sluzby
»Vynikajici sluzby se nerodi, ale buduji*“ - J. L. Heskett, W. E. Sasser a C. W. L. Hart

Hlavni pfedmét obchodu v cestovnim ruchu neodmyslitelné piedstavuje spotieba sluzeb.
Sluzba je v8ak velmi Siroky pojem a dosud neexistuje jeji jednotna definice. Americka
marketingova asociace definuje sluzby jako Cinnosti, které jsou snadno identifikovatelné,
maji nehmotnou povahu, zajist'uji uspokojovani potteb zdkaznikl a nemusi byt nutn¢ spjaty

s prodejem produktu nebo jiné sluzby. (Schwartzhoffova, 2013, s. 13)

Vastikova (2014, s. 16) uvadi definici sluzeb dle Kotlera (2007), ktera tika, ze se jedna o
nehmotnou aktivitu nebo vyhodu, ktera je jednou stranou poskytovana druhé a nemusi byt
nutn¢ spojena s hmotnym statkem. I v pfipadé, Ze je sluzba spojena s fyzickym produktem,
nedochdzi k ptenosu vlastnictvi. Jakubikova (2012, s. 71) doplituje klasifikaci sluzeb, ktera
je rozdéluje do tif kategorii. Sami poskytovatelé si musi uvédomit, do jaké kategorie jejich

sluzby spadaji, ¢im jsou ohrozeny nebo jak je lze rozvijet. Kategorie jsou nasledujici:

e Terciarni — Tato kategorie zahrnuje sluzby, které byly v diivéjSich dobach
provadény doma a fadi se zde sluzby ubytovaci, stravovaci, kosmetické, pradelny,

kadetnictvi, holi¢stvi aj.

e Kvartarni — Sluzby, které usnadiuji a zefektiviluji rozdéleni prace. Jedna se

dopravu, obchod, komunikaci, finance, spravu aj.

e Kbvintarni — Do této kategorie spadaji sluzby, které se podili na urcitém
zdokonalovani a zméné¢ jejich spotiebiteld. Radi se zde napt. vzdélavani, rekreace ¢i

zdravotni péce.

Kotler a kol. (2017, s. 57-60) uvadi specifické vlastnosti, kterymi se sluzby vyznacuji a
odliSuji se tak od vyrobku. Mezi tyto zvlaStnosti patii: nehmotnost, nedélitelnost, variabilita

a pomijivost.
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¢ Nehmotnost

Sluzba se od fyzickych produktii 1i§i svou nehmatatelnosti (abstraktnosti), pied koupi tak
nelze sluzbu vyzkouset, vidét, citit, slySet ¢i ochutnat. Spotiebitel tak témét netusi, jaké
kvality sluzbu dostane. Pro piiblizeni sluzeb jejich poskytovatelé vytvaii riizné propagacni
materidly, poskytuji virtudlni prohlidky a fotografie prostfednictvim webovych stranek a
socialnich siti. Ke hmatatelnosti sluzby napomaha také napt. poskytnuti ochutnavek, vzhled

zaméstnanct ¢i vzhled fyzickych prostorti.
e Nedélitelnost

Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb je, ze jejich vyroba i spotieba probihaji soucasné,
aby tedy sluzba probé¢hla, musi byt ptitomen poskytovatel i zdkaznik. Zakaznici mohou byt
také spolutvirci sluzeb, které konzumuji, je vSak nutné, aby byli o prabéhu sluzby

proskoleni/informovani (rychlé obcerstveni, elektronické odbaveni apod.).
e Variabilita

Sluzby se vyznacuji vysokou promeénlivosti, ktera je podminéna tim kdo, kdy a kde sluzbu
poskytuje. Soucasna vyroba a spotieba sluzeb omezuje kontrolu kvality, kolisava poptavka
znesnadiiuje poskytovani stadlych produktd, a pfedevS§im pfitomnost lidi a jejich
nepiedvidatelné chovani ovliviiuje jejich kvalitu. Opakem variability je pak konzistence
sluzeb, které lze dosahnout investici do spravnych postupll pfi ndboru zaméstnanci a
Skoleni, standardizaci procesu poskytovani sluzeb v celé organizaci a monitorovanim

spokojenosti zakazniki.
e Pomijivost

Diky nehmotnému charakteru sluzeb je jejich skladovani, uchovavani a vraceni nemozné.
Pokud je sluzba v dany okamzik nevyuzita (misto v letadle, sedadlo v kin¢), je nendvratné
ztracend neboli znifend. Znicitelnost sluzby pak také znesnadnuje zékaznikovi jeji

reklamaci. (Vastikova, 2014, s. 19)

e Nemoznost vlastnit sluzbu

Vastikova, (2014, s. 20) dopliuje tuto vlastnost, kterd vyplyva z nehmotnosti a znicitelnosti
sluzeb. Pfi nakupu sluzby zakaznik nenabyva Zadného vlastnictvi, pouze prava na jeji
poskytnuti. Nemoznost vlastnit sluzby se promita do distribu¢nich kanalt sluzeb, které jsou

Casto ptfimé nebo velmi kratké.
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3.2 Marketingovy mix sluzeb cestovniho ruchu

Pii zavadéni nového vyrobku na trh feSi podniky ctyfi strategické prvky, které jsou
oznacovany jako ,,4P* marketingového mixu — produkt, cena, distribuce a propagace. Pro
oblast sluzeb je vSak tento zdklad nedostatecny, a proto byl rozsiten o dalsi prvky — procesy,
materialni prostredi a lidé. NiZe jsou postupné popsany vSechny zminéné prvky, které jsou
souhrnné oznacované jako ,,7P" marketingového mixu sluzeb. (Wirtz a Lovelock, 2022, s.

24)

3.2.1 Produkt

Dle Wirtze a Lovelocka (2022, s. 24) piedstavuje produkt ve sluzbach jadro marketingové
strategie podniku. Tvorba produktu je prvnim krokem pfi planovani marketingového mixu,
pficemz jeho podstatou je nabidnout zdkazniklim hodnotu, kterd uspokoji jejich potieby Iépe
nez konkurenti. Pokud je produkt nevhodn¢ navrzeny, i pfesto Ze ostatnich 7P je realizovano
na dobré Grovni, nema pro zékazniky zadnou smysluplnou hodnotu. Sluzba jako produkt je
tvofena zakladnim produktem, ktery zajiStuje uspokojeni primarnich potieb spotiebiteld, a
fadou doplitkovych sluzeb, které napomaéhaji efektivnéj§imu vyuziti zadkladniho produktu a
zvySuji jeho hodnotu. Jakubikova (2012, s. 192) také vyzdvihuje dalezitost hodnoty, kterou
musi produkt pro zdkaznika ptfedstavovat. Tvorba této hodnotové nabidky sestava z péti
krokt, pocinaje rozhodnutim o marketingové hodnoté, v druhém kroku se spolecnosti
pokousi pochopit, jaké jsou potieby spotiebiteltl na jejichz zédklad¢ vytvaieji hodnotovou

nabidku, ktera je nasledné sdélena a kone¢né poskytnuta spotiebiteltim.

Produkt cestovniho ruchu piedstavuje soubor riznych zazitkd, sluzeb a produktt, které
spolecné tvoii komplexni zdzitek uspokojujici potieby ucastniku cestovniho ruchu.
Vzhledem k neustéle se ménicim potiebam ucastniku turismu ma produkt charakter omezené

Zivotnosti, je tak nezbytné tyto potfeby neustéle sledovat a produkt jim ptizplisobovat.

Produkty cestovniho ruchu se ¢leni dle nasledujicich tii hledisek: poctu uspokojenych potreb
(jednoduché, kombinované), miry naplnéni ocekavani (standartni, Spickové) a cilové skupiny
zakazniku (konecny zakaznik, zprosttedkovatel). Jednoduché produkty piedstavuji jednu
konkrétni sluzbu napt. jednosmérna letenka, degustacni vecete, kombinované produkty pak
zahrnuji min. dva jednoduché produkty napt. ubytovani v hotelu s polopenzi a dopravou.
Standartni produkty spliuji ocekavéani spotiebiteld, naopak Spickové produkty jejich
ocekavani piekonavaji napi. pokrmy z lokdlnich potravin, bezbariérové pfistupy a

vegetarianska jidla. (Gucik, 2018, s. 92-93)
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3.2.2 Cena

Wirtz a Lovelock (2022, s. 26) uvadi, ze cena je faktorem, ktery ovlivituje vysi piijmu
podniku, pfiemz cenova strategie byva Casto velmi dynamicka. Na zmény vySe cen
v prub¢hu casu maji vliv rizné faktory, kterymi jsou napi. vyse poptavky, dostupna kapacita,
¢as a misto dodani a zdkaznicky segment. Z pohledu zdkazniki pfedstavuje cena naklad,
ktery musi vynalozit, aby uspokojili své potieby ¢i doséhli pozadovanych vyhod. Jedna se
také o klicovy faktor, ktery ovliviiuje jejich rozhodovani pti nakupu. Vastikova (2014, s. 94-
95) doplituje, Ze cena, jako jediny prvek marketingového mixu oproti vSem ostatnim prvkim
dlouhodobé ovliviiovat rast spolecnosti. Cena je rovnéz faktorem, ktery ma vliv na jednani

a psychologické reakce spotiebitele a také na umisténi sluzby na trhu.
Koncepce tvorby ceny

Pti tvorbé ceny se dle Gucika (2018, s. 122) uplatnuji tii koncepce, kterymi jsou: nakladove

orientovana cena, poptavkove orientovana cena a konkuren¢né orientovana cena.
e Naikladové orientovana cena

Tvorba ceny dle ndkladu je v cestovnim ruchu bézné uzivanou koncepci, kdy prodejni cena
pfedstavuje vlastni ndklady a k nim pfi¢tenou marzi. VySe ceny by tak mé¢la odpovidat
predpokladanym nakladiim a zaroven strategickym cilim spole¢nosti, na které se zamétuji

z hlediska rozvoje.
e Poptivkové orientovana cena

Pti poptavkove orientované cené se podniky zaméiuji na urcity cilovy segment zakaznikd,
ktefi jsou ochotni vynalozit své prosttedky za produkt a kvalitu. Stanoveni této ceny je
sloZity proces, protoZe vychdzi ze zékaznikova individualniho hodnoceni kvality vyrobku ¢i

sluzby. Cena je vSak také ovlivnéna vlastnimi néklady podniku.

e Konkurenéné orientovana cena

Pro podniky cestovniho ruchu je typickd konkuren¢né orientovana cena. Cenu uréovanou
dle konkurence, kterd poskytuje stejné nebo obdobné sluzby, je nezbytné analyzovat
z hlediska vlastnosti, distribu¢nich kanali a propagace. Podniky, které uplatiuji
konkuren¢né orientovanou cenu reaguji vzdy na zmény, které konkurence provedla az
v momente, kdy je jisté Ze byla zména tGspesnd. Timto pfistupem vznikd cenova zavislost a

nelze konkurenci ptedstihnout. (Gucik, 2018, s. 122-124)
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Fletcher a kol. (2013, s. 561-562) uvadi nékolik strategii tvorby cen které jsou nasledujici:

e Diskrimina¢ni cena — Jinak také nazyvana flexibilni cena, kterd je ve sluzbach
cestovniho ruchu casto uzivana. Produkty jsou prodavéany za dvé ¢i vice riznych cen,
Casto se jedna o snizené ceny pro déti, studenty a seniory. Dale bava vyuzivana u

produktii, které maji vyssi potencionalni poptavku (pokoj s vyhledem na mofte).

e Zpétné stanoveni ceny — Tato cenova strategie se zamétuje na to, co je spotiebitel
ochoten zaplatit. Cena se stanovuje zpétn¢, pficemz je nejprve dohodnutd piijatelna
marze, poté jsou sledovany nédklady. Cilem této strategie je stanovit cenu, ktera

odpovida spotiebitelskym preferencim.

e Strategie cenového pronikani — Strategie spociva v nastaveni nizSich cen, nez jsou
ceny konkurence, a tim dosdhnout rychlého proniknuti na trh. Cilem této strategie je

pfedev§im maximalizace prodeje.

e Psychologické ceny — Strategie spoc¢iva v nastaveni cen zakoncenych devitkou (tzv.
bat'ovské ceny). Takto nastavend cena ma v zdkaznikovi vyvolat pocit, ze je niz§i

nez hrani¢ni cena, kterou je ochoten zaplatit.

e Cenova strategie ,,sbirani smetany*“ — Metoda pfedstavuje stanoveni vyssich cen a
vyuziva se na trzich, kde je nedostate¢na nabidka, slaba konkurence a kde neni
poptavka oslabena uctovanim vysSi ceny. Strategie se uziva prevazné pii zavadeni

nové sluzby ¢i produktu.

3.2.3 Distribuce

Distribuce predstavuje veSkeré podnikové aktivity, které vedou k pfiblizeni sluZeb
zakaznikim. V ramci marketingového mixu se jedna o nejméné flexibilni prvek, nebot’
ptipadna zména distribu¢ni politiky predstavuje riskantni a nakladny krok. Zptisoby, jakymi
jsou produkty od jejich vyrobce distribuovany k zdkazniklim se nazyvaji tzv. distribucni
kanaly. Tyto kanaly, nebo také distribucni cesty, maji bud’to pfimou nebo neptimou podobu.

Vastikova (2014, s. 112)
e Prima distribuce

V ramci ptimych distribu¢nich cest dochdzi k pfimému kontaktu mezi poskytovatelem
sluZzby a zékaznikem bez jakychkoli meziclankl, ¢imzZ je cesta znaéné krat$i v porovnani
s nepiimymi kanaly. Vyhodou této formy distribuce je moznost byt v osobnim kontaktu se

zakazniky, pfimo reagovat na jejich specifické potieby a ziskavat tak okamzitou zpétnou
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vazbu. Nevyhodu pak predstavuji vysoké naroky, které jsou na poskytovatele sluzeb

z hlediska obchodnich dovednosti kladeny. (Jakubikova, 2012, s. 220)

V podnicich cestovniho ruchu jsou dle Gucika (2018, s. 143) produkty pfimou cestou
nejcastéji  distribuovany prostfednictvim nasledujicich forem: osobni prodej, webové
stranky/mobilni aplikace, strdnka na socialnich sitich, telemarketing, e-mailovy marketing a
centralni systém rezervovani. Jako vyhodu ptimé distribuce autor doplituje moznost rychle
reagovat na zmény v poptavce. Jako nevyhodu uvadi nutnost oslovovat velké mnozstvi

zékaznikil a také vysoké naklady, které vznikaji pii oslovovani vzdalenéjSich trha.
e Nepfima distribuce

Neptimé distribuéni kanaly zahrnuji na cesté¢ produktu od poskytovatele sluzeb
k zédkaznikovi mezi¢lanky, kterymi jsou prostfednici nebo zprostiedkovatelé. Prostiednici
predstavuji subjekty, které zbozi nakupuji a jsou jeho vlastniky, pfi¢emz nesou vSechna
pfipadnd rizika, ktera se poji napf. s neprodejnosti, ztratou, poskozenim apod.
Zprostiedkovatelé naopak produkt nevlastni, ale jsou pouze zprosttedkovateli obchodu

pracujicimi za provizi. (Jakubikova, 2012, s. 22)

Dle Gucika (2018, s. 147) jsou cestovni kancelaie a agentury, globalni distribu¢ni systémy,
internetové rezervacni systémy, online cestovni kancelare, internetové portaly a turisticka
informacni centra typickymi formami nepiimé distribuce pro podniky cestovniho ruchu.
Vyhodu vnima v pfevzeti ¢asti marketingovych ¢innosti zprostfedkovatelem a v moZnosti
pruniku na nové trhy. Nevyhodou je pak vyplaceni provizi, skute¢nost, ze nelze ovlivnit

chovani zprostiedkovatele a tim ani produkty.

3.2.4 Propagace

Uspé&sného projektu Ize jen t&Zko dosahnout bez efektivni komunikace. Prostiednictvim
propagace podniky poskytuji zdkaznikiim potifebné informace, komunikuji s nimi a snazi se
je presvédcit, aby si produkt zakoupili. Propagace ma také vzdélavaci funkcei, zvlasté pro
nové zakazniky, ktefi jsou poskytovateli pouceni o vyhodéch sluzby a informovéani o tom,
kde, kdy a jak mohou sluzbu ziskat a ptipadné se zapojit do jejiho procesu. (Wirtz a

Lovelock, 2022, s. 26-27)

Marketingovi pracovnici musi kombinovat rtizné komunikacni néstroje, jelikoZ neexistuje
pouze jeden, ktery by byl vhodny pro veskeré¢ situace a podniky. Pro producenty sluzeb je

dilezita jak komunikace se soucasnymi, tak i s potenciondlnimi zédkazniky a zaroven i se
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Sirokou vefejnosti. Vyuzivanych komunikacnich néstroju existuje cela fada. Tradi¢né jsou
uvadény nasledujici nastroje: reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations.
Vlivem rychlého vyvoje technologii a jinych faktori jsou vSak uplatiovany nové
komunikacni pfistupy. Témito souCasnymi trendy jsou: internetova komunikace,
komunikace pfes socidlni sité, direct marketing, event marketing, guerilla marketing a

product placement. (Vastikova, 2014, s. 126-127)

3.2.5 Lidé

Dle Ryglové a kol. (2011, s. 106) jsou v procesu poskytovani sluzeb lidé nezastupitelnym
faktorem, ktery se vyznamné podili na kvalité sluzeb. Lidé jsou ve sluzbach cestovniho
ruchu reprezentovani tfemi skupinami, kterymi jsou zaméstnanci podnikl, zdkaznici a
rezidenti. Vhodny vybér a rozvoj zamé&stnanct, pfedevsim téch, kteti jsou v bezprostiednim
kontaktu se zakazniky, jsou klicem uspéSného procesu poskytovani sluzeb. K dosaZeni
uspéchu je neméné dillezity vhodny vybér zakazniki, jelikoz jsou sluzby Casto poskytovany
ve stejny cas veétsi skupiné lidi (restaurace, doprava apod.). Negativni zakaznik, ktery ku
ptikladu vyvolava konflikty, mize mit vliv na celkovy pritbéh poskytované sluzby a odradit
tak ostatni ¢leny skupiny. Gucik (2018, s. 177) zdiraziiyje také ti€ast mistnich obyvatel na
procesu tvorby produktu cestovniho ruchu, ktefi mohou mit pozitivni nebo negativni postoje
k cinnostem podnikd. Je proto dulezité, aby poskytovatelé sluzeb jednali v souladu se
zasadami spolecensky zodpovédného podnikani nejen vi¢i vlastnim zaméstnanctim, ale také

vuci mistni komunité.
3.2.6 Procesy

Procesy se rozumi veskeré ¢innosti, kterymi jsou s pouzitim zdrojl vstupy pfeménovany na
vystupy. Béhem procesu poskytovani sluzeb casto dochazi k pfimému kontaktu se
zakaznikem, dnes vSak byva u nékterych sluzeb piimy kontakt nahrazen technologiemi. Jsou

definovany tfi typy procest poskytovani sluzeb:

e Masove sluzby — Jedna se o sluzby, které nevyzaduji velky piimy kontakt, jsou
vysoce standardizované a umoznuji nahradit lidsky faktor technologii, tedy

automatizaci a mechanizaci.

o Zakazkové sluzby — Poskytovatelé¢ téchto sluzeb se v urcitych prvcich vysoce

piizplsobuji potfebam a pozadavkim zékaznik.
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e Profesiondlni sluzby — Jedna se o sluzby, které jsou vétSinou neopakovatelné a jsou
poskytovany specialisty. Vyznacuji se vysokou mirou angazovanosti zakaznika i

poskytovatele sluzeb do procesu. (Jakubikovéa, 2012, s. 218)

3.2.7 Materialni prostiedi

Jedna z vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost. Prostiednictvim materialniho prostiedi je
vSak zakaznikovi v urcité mitre sluzba zhmotnéna. D¢l se na periferni a zakladni materialni
prostedi. Periferni materialni prosttedi predstavuje urCity prvek zhmotnéni sluzby, ktery je
soucasti koupé, pricemz nema zadnou vlastni hodnotu. Jedna se naptiklad o vstupenky, mapu
destinace na hotelovém pokoji, jizdenky, vizitky aj. Naopak zékladni materialni prostiedi
pti zakoupeni sluzby nelze vlastnit, jelikoz predstavuje prostiedi, které sluzbu obklopuje.
Jedna se o zafizeni interiéru, osvétleni, barvy, znaceni, rozvrzeni prostoru aj. Spole¢né tyto

znaky tvoti atmosféru sluzby a image organizace. (Vastikova, 2014, s. 170-171)

3.3 Event marketing

Event marketing, také nazyvan zazitkovy marketing, pfedstavuje inovativni formu
propagace, kterou v dnesni dobé vyuziva mnoho tuzemskych i svétovych firem. Cilem této
metody propagace je v ucastnikovi vyvolat emociondlni zazitek, vzpominku a
psychologické podnéty, tedy zprostfedkovat nezapomenutelny zaZzitek. JelikoZ tradi¢ni
reklama ztraci na své ucinnosti, vyuzivaji firmy trend event marketingu jako pfitazlivéjSiho
a ucinnéjSiho nastroje, ktery vede k zapamatovani znaCky. Autor dale uvadi, zZe
nejpodstatnéjsi funkce event marketingu je posileni vztahu ti€astnikii eventu ke znacce a tim
zvysit jeji popularitu. Podstata spociva v aktivnim zapojeni skupiny, ¢imz je zprostfedkovan
uréity emocionalni zazitek. Aktivni zapojeni vzbuzuje pozitivni emoce, které pak vedou
k pozitivnimu hodnoceni udalosti a k celkové kladnému hodnoceni znacky. Jedna se také o
ucinny nastroj vedouci k posileni loajality dosavadnich zakaznikd, jelikoz umoZziiuje osobni
a neformalni setkdni. Déle je nastrojem k zvySeni povédomi o firmé a pomaha §ifit pozitivni

WOM. (Karlicek, 2016, s. 143-144)

Ismailova a kol. (2019, s. 94-96) zdlraznuji, Ze vzhledem k existenci mnoha druhl eventi,
jenezbytné, aby méla firma stanovené marketingové cile, firemni strategii a cilovou skupinu.
Na zakladé téchto stanovenych cilli je poté vybran vhodny typ eventd, tak aby odpovidal
tomu, co od uspoiadané udalosti firma ocekdva. Eventy mohou mit nésledujici formu:

sportovni, zabavni, vzdélavaci, kulturni, obchodni osobni, recesni, politické a sociélni.
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Z Casového hlediska se pak déli na hodinové, jednodenni, vicedenni a dle ureného
dresscodu se mohou nést ve formalnim ¢i neformalnim duchu. Dle zvolenych cilti a hlavnich
kritérii je volen konkrétni typ akce, ktery mize predstavovat spoleCensky vecer, schuzi,
détsky den, galavecer, konferenci aj. Udalosti mohou byt vefejné, urCené zakaznikiim,

mediim a Siroké vefejnosti ¢i firemni, usporddané pro zaméstnance a dodavatele.

Usporadani eventu pfestavuje naro¢nou cinnost, kterd zahrnuje peclivé planovani,
organizaci, realizaci a naslednou kontrolu, zda bylo dosazeno pozadovanych
marketingovych cil. Cilem eventl vSak neni pouze pobavit zuCastnéné, v tomto pripad¢ by

se jednalo o zbyte¢nou nendvratnou investici. Vzdy je proto nutné navrhnout event tak, aby

odpovidal marketingové koncepci a stanovit jasné cile udalosti.
Pro eventy jsou charakteristické nasledujici vlastnosti:
e probihaji v jasn¢ vymezeném Case a prostoru,
e jsou organizovany firmou,
e predstavuji pro zucastnéné jedine¢ny neopakovatelny zazitek,
e umoznuji oslovit vybrany cilovy segment. (Ismailova a kol., 2019, s. 94-96)

Karlicek (2016, s. 150) uvadi nékolik zésad, které jsou podstatné pro efektivni event
marketing. Koncept eventu musi cilovou skupinu zaujmout a motivovat k ucasti, ptivést ji
k aktivnimu zapojeni a pfizplisobit se k mistnim a c¢asovym moZnostem ucastniki.
Organizace eventl vyZaduje profesiondlni zaji$téni a kvalitni propagaci. Event by mél vzdy

zapadat do positioningu znacky podniku.
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4 KONKURENCESCHOPNOST

V ramci této kapitoly je pfedstavena problematika konkurence, konkurenceschopnosti a s ni

souvisejici konkurencni vyhody jak vSeobecné, tak i v cestovnim ruchu.

4.1 Konkurence

Jakubikova (2012, s. 131) definuje konkurenci jako dulezity faktor, ktery podminuje
marketingové moznosti podniku. K tomu, aby podniky nabizely uspokojivéjsi produkty
(sluzby) nez jejich konkurenti, je nutné tyto konkurenty identifikovat, ziskavat o nich
informace, analyzovat je a snazit se ziskat konkuren¢ni vyhodu. Firmy, které jsou vystaveny
tlaku konkurencnich podnikii zdokonaluji svou nabidku produkti (sluzeb), snazi se snizovat
naklady a zvolit takovy marketingovy mix, ktery upouta vice zdkaznikd. Dle Beranka (2013,
s. 76) predstavuje konkurence specifickou souc¢ast trhu, bez niz by trh neexistoval. Jedna se
0 boj mezi dvéma nebo vice soupefi na jednotlivych trzich, pti¢emz vztah ke konkurenci ma
nejednoznacny charakter. Z jednoho pohledu konkurence pro podniky piedstavuje hrozbu,
ktera ovliviiuje jejich existenci, z druhého pohledu konkurence podnécuje spolecnosti
k neustadlému zdokonalovani, pfipravuje je na rizika trhu a zabranuje jejich stagnaci.
Konkurence pfinasi pozitiva ptfedevsim pro spotiebitele, jelikoz v jejim disledku podniky

neustale zvysuji kvalitu, inovuji a obnovuji své vyrobky a sluzby.

Konkurenty dle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 37) neptfedstavuji pouze
spole€nosti, které vytvareji identické zbozi ¢i sluzby pod jinymi znackami, ale vSechny
spoleCnosti zaméfené na stejnou cilovou skupinu spotiebitelti se substitu¢nimi sluzbami a

zboZim. Z tohoto hlediska jsou sluzby a produkty rozliSovany dle nahraditelnosti v ramci:
e znacCky — vice druhl konkrétniho produktu nabizenych jednou firmou;
e formy — spolecnosti nabizeji identicky produkt;
e tfidy — spotfeba produktu Ize snadno nahradit spotiebou jiného produktu;
e odvétvi — existyjici alternativy, které uspokojuji stejné potieby;
e uspokojovani potieb — existujici alternativy, které uspokojuji odlisné potieby.
Typy konkurence

V praxi se rozliSuji 4 zakladni typy konkurentii — konkurent nésledovatel, laxni konkurent,

vybiravy konkurent a konkurent tygr.
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e Konkurent nésledovatel — Jedna se o konkurenty, ktefi neustale monitoruji trh a

vyuzivaji vSech svych zdroji, aby ziskali naskok pted konkurenci.

e Laxni konkurent — Laxni konkurent se vyznacuje pomalou a nijak vyraznou

reakci na pociny ostatnich konkurenti.

e Vybiravy konkurent — Zaméftuje se pouze na urcité aktivity a konkurenty na které

bude reagovat, ostatni aktivity ignoruje.

e Konkurent tygr — Je opakem laxniho konkurenta, dostava svému oznaceni tygra,
jelikoz jeho reakce byvéa pohotova a ostra vici vSem hrozbam. (Jakubikova,

2013, s. 108)

4.2 Konkurenceschopnost

Dle Castka a Pokorné (2015, s. 21) je konkurenceschopnost jiz po desetileti velmi
frekventovanym tématem, piesto je stale obtizné tento pojem definovat, jelikoz zahrnuje
fadu rtiznych Ghli pohledu a jednotna definice prakticky neexistuje. V praxi se rozlisuji dva
hlavni  pohledy,  kterymi  jsou  makroekonomicky @ a  mikroekonomicky.
Z makroekonomického pohledu (na urovni zemé) je Evropskou komisi (2011)
konkurenceschopnost chapana jako ,,schopnost (ekonomiky) zvysovat produktivitu jakozto
Jjediny zpuisob k dosahovani udrzitelného riistu prijmu na hlavu, ktery nasledné vede k riistu

zivotniho standardu.

Z pohledu mikroekonomického (na urovni podniku), jehoZz zakladatelem je M. Porter, je
nositelem konkurenceschopnosti konkurenc¢ni vyhoda, diky které jsou podniky schopné
zvladat podnikové procesy lépe nez jejich konkurenti. Konkurenceschopnost podniku se
obvykle zjiStuje prostiednictvim vySe hodnoty, kterou podnik vytvari, tj. je-li podnik
konkurenceschopny, je také vykonny (zvySeni konkurenceschopnosti podniku znamena
zvySeni jeho hodnoty). K tomu Palatkova a Zichova (2014, s. 86) dopliuji, zZe
konkurenceschopnost na trovni podniku je chapana jako hospodarska uspéSnost na predem

definovaném trhu, kterou podminuji interni a externi faktory ptisobici na podnik.

Sedlacek a kol. (2013, s. 16) uvadi jako hlavni faktory ovlivitujici konkurenceschopnost na
urovni podniku vlastnosti produkce, kterymi jsou cena, kvalita a schopnost naplnit potieby
spotiebitelt. Konkurenceschopny ¢i naopak nekonkurenceschopny podnik 1ze rozlisit dle
skutecnosti, zda je podnik po finanéni 1 produkéni strance v udrzitelné provozu schopném

stavu. Podniky tak musi vytvafet minimalné takové mnozstvi produkce, jaké jsou zakaznici
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ochotni koupit a zaroven aby pokrylo zavazky podniku. Palatkova a Zichova (2014, s. 86)
obecné chapou pojem konkurenceschopnost jako schopnost dosahovat stanovenych cili,
pricemz jsou veskeré zdroje vyuzivany efektivné, inovativné a flexibiln€ a zaroven jsou
uspokojovany z4jmy vSech zainteresovanych stran (zdkaznikli, zaméstnanct, vlastniki,

manazerua atd.).

4.2.1 Konkurenceschopnost v cestovnim ruchu

Konkurenceschopnost v cestovnim ruchu spoc¢iva ve schopnosti rozvijet a vyuzivat potencial
turismu tak, aby se zvySovala navstévnost, pfijmy a HDP, pfi¢emz jsou co nejlépe
uspokojovany potieby turistd, a to vSe v souladu s udrzitelnym rozvojem. Dle OECD je pak
konkurenceschopnost destinace definovana jako ,,schopnost optimalizovat své atraktivity
pro rezidenty a nerezidenty, poskytovat kvalitni, inovativni a atraktivni sluzby turismu
navstévnikum (napr. ve smyslu poméru cena/vykon) a ziskat podil na domacim i globdlnim
trhu, a to pri zajisteni vyuzivani zdrojiu pro podporu turismu efektivnim a udrzZitelnym

zpuisobem. *“ (Palatkova a Zichova, 2014, s. 87)

Dle Abou-shouka a kol. (2022, s. 145-146) se mezi hlavni zdroje konkurenceschopnosti fadi
sluzby a fizeni cestovniho ruchu, vyvoj produktl, ceny, infrastruktura, dostupnost, ptirodni,
kulturni a lidské zdroje a kone¢né tsili o budovani znacky. Konkurenceschopnost destinace
cestovniho ruchu ptredstavuje zékladni nastroj pro rozvoj destinatniho managementu a
strategii cestovniho ruchu. Destinace, které¢ disponuji konkuren¢nimi vyhodami obecné

vvvvv

mistnich.

Existuji dva ptistupy, kterymi lze pohliZet na konkurenceschopnost cestovniho ruchu— mikro
a makro pfistup. Mikro pfistup je spjat s vykonnosti destinace, ptfi¢emz je charakterizovan
inovacemi, technologickym pokrokem, enviromentalnimi aspekty a lidskym rozvojem.
Naproti tomu makro pfistup se zaméfuje na produktivitu destinace, kterd je mcfena
prostfednictvim HDP na osobu, zamé&stnanosti, zahrani€énimi investicemi aj. Rosa a kol.
(2022, s. 3) dopliuji, Ze makro perspektiva je zkouména Ccastéji, jelikoz vzhledem
k charakteristikdm sluzeb a produktt cestovniho ruchu hraje velkou roli vzéjemna zavislost
subjektli cestovniho ruchu. Aby byly spotiebitelim poskytovany kvalitni sluzby a produkty
s pfidanou hodnotou, je nezbytnd vzdjemna spoluprace organizaci cestovniho ruchu.
Destinaci Ize pak nazyvat konkurenceschopnou, pokud dokaze preménovat své faktory do

pfijmu plynoucich z cestovniho ruchu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4.3 Konkurené¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda podnikl spociva ve zpiisobu, jakym organizuji a provadi své aktivity.
To zahrnuje n€kolik operaci, jako je napi. ptilakani zdkaznikl, vyzkum a vyvoj, diky nimz
vytvaii spolecnosti potencionalni hodnotu pro zdkazniky. Vlivem existence konkurenti se
firmy snazi nabizet produkty, které maji v porovndni se soupefi vyssi hodnotu a timto si
buduji vyhodnou konkurencni pozici. Konkuren¢ni vyhoda piedstavuje schopnosti vynikat
nécim, cemu se konkurencni firmy nemohou nebo nechtéji vyrovnat. (Rosa a kol., 2022, s.

2)

Magretta (2012, s. 67-69) uvadi Porteriv pohled na konkuren¢ni vyhodu, kterd dle néj
pfedstavuje tvorbu mimoiadné hodnoty. Z vykonnostniho hlediska disponuji konkurenéni
vyhodou ty podniky, které¢ dokazi dosdhnout nizsich nékladu, ¢i poskytuji své produkty nebo
sluzby za vyssi ceny, pfipadné kombinuji oboji. Jinymi zplsoby nelze vykonnostni pievahy
nad konkurenty dosédhnout. Pro zjisténi, zda podnik ma konkurenc¢ni vyhodu, musi své
vynosy srovnavat s vysledky firem ze stejného odvétvi. Vychodiskem tvorby konkurenéni
vyhody je pak vztah mezi relativni cenou a relativnimi naklady. V ptipadé€, ze podnik
dosahuje dlouhodobé vyssi ziskovosti, nez je prumér odvétvi, mize nastavit relativné vyssi

cenu ¢i fungovat pfi relativn€ nizs§ich nakladech, pripadné oboji.

V cestovnim ruchu je odliSovana konkurenéni a komparativni konkurencéni vyhoda.
Komparativni vyhoda turistické destinace se vztahuje ke zdédénym ¢i dotovanym zdrojim,
které predstavuji krajinu, faunu a fléru. Naopak konkurencni vyhoda se vyznacuje pociny
vytvofenymi lidskym faktorem. Jedna se o infrastrukturu cestovniho ruchu (ubytovaci
zafizeni, informacni centra, doprava aj.), kulturni akce, festivaly a dale také o kvalita
managementu a schopnosti a dovednosti pracovniki. Cestovni ruch se vyznacuje nizkymi
vstupnimi bariérami, které umoziuji vstup novych konkurentd do odvétvi a témét ihned zacit
konkurovat. Pro dosaZeni konkuren¢ni vyhody je nezbytné pak rozpoznat vnitini faktory,

které jsou povazovany za cenné. (Rosa a kol., 2022, s. 2-3)
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5 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

Tato kapitola obsahuje popis ¢tyi analytickych metod, které jsou v praci nasledné pouzity.

Jedna se o rozhovor, geografickou analyzu, SWOT analyzu a Porterovou analazu.

5.1 Rozhovor

Rozhovor je jednou z metod kvalitativniho sbéru dat, ktery spoc¢iva v cilenych, predem
pfipravenych otazkach kladenych respondentovi, a to v osobnim styku. Otdzky jsou
v zavislosti na vyvoji rozhovoru upravovany, pti¢emz tazatel voln¢ urcuje obsah rozhovoru.
Cilem této socialni interakce je ziskani vyzkumnikem pozadovanych informaci. Za vyhodu
tohoto zplsobu ziskavani informaci je povazovana moznost ziskat odpovédi, které by napf.
metodou dotaznikového Setfeni vyzkumnik neziskal, protoze s nimi nepocital, a tak nebyly

do dotazniku zahrnuty. (Gucik, 2018, s. 42; Zelenka, 2010, s. 31)

Gucik (2018, s. 42) uvadi n€kolik zplsobtl, kterymi 1ze rozhovor vést. Rozhovor miize mit

nasledujici formy:

e Strukturovany — Otazky jsou neménné, jasn¢ formulované a pokladané v predem
daném potadi. Tento typ rozhovoru je pouzivan pro zkoumani reality, kde je jiz

dostatek informaci. Pro tazatele je méné narocné zpracovani ziskanych informaci.

e Nestrukturovany — Piedem jsou urCeny pouze cile vyzkumu, pfi¢emz je moznost
urcovat potradi otdzek a pokladat dopliujici otazky. Ziskané informace z tohoto

rozhovoru nelze kvantitativné zpracovat.
e Polostrukturovany — Je kombinaci strukturovanych a nestrukturovanych otazek.

e Hloubkovy — Cilem je proniknout co nejhloubéji do problematiky nazort, postojl a

chovani dotazovanych pomoci nestrukturovanych otazek.

e Skupinovy — Jedna se o nestrukturovany rozhovor, ktery probihd formou diskuse

v malé skupiné a je veden tazatelem.

5.2 Geograficka analyza

Geograficka analyza zahrnuje zkoumani faktort, které ovliviiuji rozvoj cestovniho ruchu a
jsou Clenény do tii hlavnich kategorii. Jedna se o selektivni (politicka situace, spolupréce,
management atd.), /lokalizacni (pfirodni a spoleCenské atraktivity) a realizacni

(infrastruktura a suprastruktura) predpoklady. (Ryglova a kol., 2011, s. 34)
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5.2.1 Selektivni pfedpoklady

Dle Hamarneh (2012, s. 12-13) jsou selektivni faktory také oznacovany jako stimulacni,
jelikoz podnécuji ke vzniku turismu a odrazeji zpusobilost jednotlivych oblasti ¢i zemi
podilet se na cestovnim ruchu. Selektivni predpoklady jsou c¢lenény na objektivni a
subjektivni. Mezi objektivni predpoklady se ftadi predevSim politické, ekonomicke,
demografické, urbanizacni a ekologické predpoklady. Do politickych faktorti spadd mirové
uspotadani svéta, vnitropoliticka situace a moznost volného pohybu osob. Ekonomické
faktory pfedstavuji dosazenou zivotni obyvatel a na ni navazujici fond volného ¢asu. V ramci
demografickych faktorti se pak zkoumaji charakteristiky jako ve€k, vzdélani, zaméstnani,
podil méstského obyvatelstva s jeho koncentrace. Do subjektivnich predpokladli Ryglova a
kol. (2011, s. 39) tfadi psychologické faktory, které plisobi na rozhodovani ucastnikii
cestovniho ruchu. Klicovymi faktory jsou zde pfedevs§im reklama, zkuSenosti s cestovanim,
propagace, modnost, charakterové vlastnosti obyvatelstva (pfivétivost, schopnost pokryti

potieb turistit), spoluprace apod.

5.2.2 Lokaliza¢ni predpoklady

Ryglova a kol. (2011, s. 34) definuji lokaliza¢ni faktory jako podminky, které jsou izemné
dané, z ¢ehoz vyplyva jejich relativné neménny charakter. Do téchto faktort se fadi prirodni
podminky a spolecenské atraktivity. Prirodni podminky piedstavuji klima, geologii,
geomorfologii, vodni poméry, pfirodni atraktivity, faunu a floru. Zde plati, ¢im rozmanité;jsi
terén, piijemnéj$i podnebi, exotictéjs$i fauna a flora a unikdtnéjsi atraktivity, tim jsou
predpoklady pro vyskyt cestovniho ruchu lepsi. Do skupiny spolecenskych atraktivit se fadi
predev§im kulturni, historické a technické pamatky, udalosti, slavnosti, gastronomie,
sportovni a zabavni akce, zdbavni parky apod. Unikatni a neopakovatelné ptirodni

atraktivity, pamatky a zvyky jsou pak ocenovany jako soucdst sv€tového dédictvi

(UNESCO).

5.2.3 Realiza¢ni faktory

Realiza¢ni faktory umoznuji zajistit realizaci cestovniho v ruchu v danych lokalitdch a
zaroven vytvareji podminky pro vyuziti lokaliza¢nich faktord. Pfedpoklady jsou ¢lenény na
suprastrukturu a infrastrukturu. Soucasti suprastruktury jsou predevsim ubytovaci zatizeni,
stravovaci sluzby, dale pak dopliikové sluzby, které pozitivné ovlivituji rozvoj cestovniho
ruchu v destinaci napf. sportovné-rekreacni zatizeni, obchodni centra, pojiStovaci a

sménarenské sluzby. Infrastruktura je tvofena dopravni infrastrukturou, vefejnou dopravou
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a zahrnuje také tzv. dopravu v klidu zahrnujici parkovisté ¢i odpocivadla. (Hamarneh, 2012,

5. 18)

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza (z anglického S — Strenghts, W — weaknesses, O — Opportunities, T — Threats
predstavuje) predstavuje jeden z nejjednodussich systematickych pfistupu ke zpracovani
analyz spoleCnosti a jejiho prostfedi. Analyza zkoumd silné a slabé stranky interniho
prostiedi organizace a prilezitosti a hrozby piichazejici z vnéjsSiho prostfedi spolecnosti.
Predmétem zkoumani jsou zakladni faktory, které ovliviiuji efektivnost a cestu k dosazeni
vytyCenych cilti. Dle této analyzy lze tedy identifikovat aktualni stav spole¢nosti a nasledné

stanovit riizné strategie reagujici na ptilezitosti a hrozby. (Paulovédkova, 2015, s. 79)

Jakubikova (2012, s. 98) uvadi, Ze cilem SWOT analyzy je zjistit silné a slabé stranky
souCasn¢ strategie a zaroven identifikovat schopnost spolecnosti reagovat na zmeény

v prostiedi.

Vastikova (2014, s. 38) uvadi postup SWOT analyzy, dle které¢ho je nejprve zkoumano
externi prostfedi spolecnosti, jehoZ faktory a vlivy nemaji pracovnici spolec¢nosti moznost
kontrolovat. Vn¢&jSi prostfedi neboli také makroprostiedi zahrnuje ekonomické,
demografické, socidlni, kulturni, technické a technologické prostiedi, dale legislativni
podminky a vlivy globalniho prostfedi. V rdmci interniho prostfedi neboli mikroprostiedi
spolecnosti jsou pfedmétem zkoumani provozni podminky, vyuZiti lidskych a finan¢nich
zdrojii a realizace marketingového mixu. Tato analyza zahrnuje analyzu jak interniho
(vyrobni, technické a technologické, finan¢ni a ostatni podminky), tak i externiho (zakaznici,

dodavatelé, konkurence, vetejnost) mikroprostiedi.

V cestovnim ruchu je SWOT analyza velmi ¢asto uzivanou metodou k provadéni situacni
analyzy. Jejim provedenim si podniky ujasiiuji svou marketingovou pozici, tedy v ¢em je
silnd, slaba, prilezitosti k jejimu posileni a co mize byt pti¢inou jejiho ohrozeni. (Ryglova a

kol., 2011, s. 106)

5.4 Porterova analyza

Porteriv model model péti sil se zabyva analyzou konkuren¢niho prostiedi podniku a
pomaha identifikovat faktory, které moou ovlivnit jeho konkurenceschopnost. Model
hodnoti silu stavajici konkurence, hrozbu vstupu novych konkurentli na trh, smluvni silu

odbératelll a dodavatelit a moznosti nahrady produktu ¢i sluzby.
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e Stavajici konkurence na trhu — Na nékterych trzich se objevuje vysokd piima
konkurence, coz vede k neustalému konkuren¢nim boji mezi spolecnostmi. V tomto
prostiedi je nezbytné neustdle reagovat na marketingové aktivity konkurentii. Na
druhé strané existuji trhy s velmi nizkou konkurenci nebo Gpln¢ chybéjici. Takové

trhy pak stavi spole¢nosti do vyhody, ktera umoznuje dosahovat velké zisky.

e Hrozba vstupi novych konkurenti — Hrozba vstupti novych konkurenti do
odvétvi se odviji predev§im od vstupnich bariér na dany trh. Bariéru mohou
predstavovat napt. vysoké vstupni naklady. Otevieni nové kavarny predstavuje
pomérné levny vstup do odvétvi a existuje tak velkd hrozba vstupu novych
konkurenti. Na druhé strané, napt. v odvétvi vyroby letadel je pravdépodobnost

vstupu nového konkurenta velmi nizka.

e Hrozba substituti — Substituty predstavuji produkt nebo sluzbu, které uspokojuji
potfebu stejnym nebo podobnym zpusobem jako sluzby a produkty piimych
konkurenti. Pfedstavuji alternativni produkty, které se vSak od piivodniho

poptavaného produktu né¢im lisi. Substituty predstavuji pro spolec¢nosti velké riziko.

e Vyjednavaci sila dodavatelii — Dodavatelé jsou vSechny subjekty, které spolecnosti
poskytuji zdroje, jez ji umoziuji prodavat vlastni vyrobky. Mezi hrozby patii
napiiklad zvySeni cen, ¢imz dodavatelé snizuji profitabilitu svych odbérateld, a to

predevsim u spolecnosti zavislych na dodavkach pouze od jednoho dodavatele.

e QOdbératelé — Odbératelé predstavuji zakazniky, ptipadné distributory. Ti ohrozuji
spolecnosti zejména tehdy, kdyZ maji silu sniZovat ceny, coZ plati pro piipady, kdy
mohou snadno zménit dodavatele. Zékaznici, ktefi nemaji loajalni vztah ke
spolecnosti, se rozhoduji mezi dodavateli pfedev§im na zéklad¢ ceny. (Karlicek,

2018, s. 56-57)
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6 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace zpracovava poznatky, které jsou relevantni pro néasledné
zpracovani analytické a projektové Casti. Prvni kapitola se zabyva obecnou problematikou
cestovniho ruchu. Byly podany poznatky zahrnujici zékladni definici a typologii cestovniho
ruchu, kterd je velmi Clenitd. Dalsi podkapitola se vénuje sluzbam cestovniho ruchu, které
se vyznacuji fadou specifik a jsou ¢lenény z n€kolika hledisek. Pro tvorbu komplexni sluzby
cestovniho ruchu je nezbytné spoluprace nékolika zprostfedkovatelii a dodavatelt sluzeb.
V neposledni fad¢ byl vzhledem k charakteru objektu blize ptiblizen kulturni cestovni ruch.
Druha kapitola se zabyva problematikou destinace, kterd je chapana jako jadro systému
cestovniho ruchu. Bylo uvedeno n¢kolik definic dle riiznych autord, obecné lze fict, Ze se
jedna o oblast, kterd disponuje Sirokou nabidkou turistickych atraktivit a infrastruktury. Dale
byla rozebrana typologie destinaci a kone¢né byla zahrnuta podkapitola vysvétlujici ulohu

destina¢niho managementu.

Tteti kapitola je vénovana marketingovému mixu sluzeb, ktery predstavuje zdkladni néstroj
pro zpracovani projektu této diplomové prace. Nejprve byly vSak definovany sluzby a jejich
specifické vlastnosti, které je odliSuji od vyrobku. Poté nasledoval samotny rozbor
marketingového mixu sluzeb, ktery zahrnuje 7 prvka. Tyto prvky byly rozebrany jak obecné,
tak z pohledu cestovniho ruchu. Jadro nejen cestovniho ruchu tvoti produkt, ktery zde tvoti
soubor zazitkl, sluzeb a produktl, které spole¢né poskytuji komplexni zazitek. Dale byla
popsana cena, koncepce a strategie jeji tvorby ve sluzbach cestovnim ruchu. Rozebrana byla
propagace a distribuce, které se vyznamné podili na GspéSnosti projektu. Neméné dtlezitym
prvkem jsou pak lidé, procesy a materialni prostfedi sluzeb. V ramci trendu byl popsén event
marketing, ktery v dne$ni dobé¢ tvoii vyznamny nastroj propagace a je spole¢nostmi hojné
vyuzivan.

Dalsi kapitola se zabyva problematikou konkurence, konkurenceschopnosti a konkuren¢ni
vyhody. V cestovnim ruchu panuje vzhledem Casto nizkym vstupnim bariéram vysoka
konkurence. Nositele konkurenceschopnosti pak predstavuje konkuren¢ni vyhoda, ktera se
vyznacuje schopnosti vynikat né¢im jedineCnym, hodnotou, které se konkurenti nemohou
vyrovnat. Posledni kapitola zahrnuje popis analytickd metod, které jsou néasledné v praci
pouzity pro ziskani relevantnich poznatkl k tvorbé projektu. Pomoci téchto analytickych
nastrojii bude zkouman samotny objekt a jeho blizké okoli. Jednd se o rozhovor,

geografickou analyzu, SWOT analyzu a kone¢né Porterovou analyzu.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

7 CHARAKTERISTIKA VODNEHO HRADU

V této kapitole je predstaven objekt Vodny Hrad Hronsek. Hrad mé dalekou historii, ktera
je vramci této kapitoly blize popsana a néasledné je charakterizovan jeho soucasny stav.
Informace o objektu pochdzi pfedevsim z internich dokumentti a provedenych rozhovort.
Dale je také zahrnut popis lokality kde se objekt nachazi — obce Hronsek. Soucésti kapitoly

jsou rovnéz zakladni ekonomické tdaje tykajici se Vodného hradu.

7.1 Historie Vodného hradu

Vznik Vodného hradu je datovan v rozmezi 14-15. stoleti do obdobi gotiky. Nicméné v 16.
stoleti proSel objekt druhou stavebni etapou. Jednalo se o renesanc¢ni piestavbu, kterou
inicioval Jan st. S6os do podoby, kterou je hrad zndm i dnes. Pfi této prestavbé byl
v souvislosti s tureckymi najezdy vybudovan vodni piikop a objekt byl opevnén obrannou
zdi, v jejichz rozich se nachéazely 4 basty hranolovitého tvaru, které byly pozdé&ji preménény
na hospodaiské objekty a jedna z nich slouzila jako obydli chudé roding€. D¢&jiny hradu jsou
intenzivné spjaty s jeho predeslymi majiteli, ktefi si stavbu ptizptisobovali svym tehdejSim
potiebam. Po smrti J. Séose a jeho nasledovnika Stefana Aguatiho, preslo vlastnictvi hradu

na ¢leny rodu Géczy.

Obrdazek 2 Historické fotografie Vodného hradu zdroj: Hrady a zamky na Slovensku, ©
2016-2023

Malitska a kamenicko-sochaiska vyzdoba, ktera zde byla restauratory nalezena neporusena,
témét vSechna odkazovala na erb rodu Géczyovel V hlavnim objektu bylo restauratory
objeveno ne¢kolik maleb obsahujici rizné vzory. Nékteré viak byly vzhledem k chatrajicimu
stavu objektu zejména diky poskozené stieSe znehodnoceny destém a necistotami. Inspiraci

pro nekteré z maleb predstavovala dila slavnych italskych umélct, jako byli Leonardo da
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Vinci a Giorgio Vasari. O sklepech objektu je pak zndmo, ze slouzily jako véznice a pozdéji
jako misto, kde byly razeny mince. Do roku 1726, kdy byl v obci postaven Dievény
artikularni kostel slouZzily prostory hradu k vykondvéani evangelickych bohosluzeb. Na
zacatku 20. let bylo odstranéno opevnéni hradu, pficemz byl objekt rozclenén na tii
samostatné c¢asti. Mimo zminéné majitelé byl Vodny hrad v rukou ne¢kolika dalSich
Slechtickych rodi. Od roku 1978, kdy objekt opustili posledni vlastnici zacal chatrat,

pri¢emz presel pod spravu statu.

7.2 Predstaveni Vodného hradu

Z nestastného osudu byl Vodny hrad vysvobozen dnesnimi majiteli, ktefi se objektu ujali a
z téméf ruiny mu navratili dechberouci historickou podobu. Objekt byl odkoupen v roce
2002 a od té doby intenzivné pracovali na jeho obnové. Pan majitel Stanislav Rajnoha je
vystudovanym historikem a pii rekonstrukci velmi dbal na autentickou renovaci hradu do
jeho ptivodni podoby. Dochované nasténné malby byly znovu obnoveny, veskery nabytek
je prizptisoben dobovému vzhledu interiéru véetné textilii (zavést, potahli nabytku), které
byly usité na objednavku a nesou ornament obloukového kiiZze s erbem rodu Géczy. Po
dlouhé narocné obnové se povedlo objektu navratit jeho historickou podobu, ktera

navstévniky vnese zpét do minulosti. V soucasné dobé¢ je vSak hrad vefejnosti uzavien.

Obrazek 3 Soucasna podoba Vodného hradu zdroj: viastni fotografie

Hrad je tvofen hlavnim objektem, ktery je obehndn hradbou se ¢tyfmi bastami. V hradebnim
opevnéni se nachdzi ubytovaci jednotky, které jsou ptfistupné z dievéného ochozu lemujiciho

hradbu ze tii stran. V jedné z bast se v rekonstruované ¢asti nachéazi kancelare, zatimco
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nékteré ¢asti vnéjsiho objektu stale prochdzi rekonstrukci. Hlavni objekt ma jedno podzemni
a tfi nadzemni podlazi a dvé mezipatra. Ve sklepnich prostorech se nachazi dvé spolecenské
mistnosti, mezi nimiz je mistnost s barem a prichodem do kuchyné. V pfizemi je mala
vstupni mistnost a socialni zafizeni. Prvni nadzemni patro se skladd z dvou mensSich salt,
mezi nimiz se nachdzi prostorna hala s barem a dvé postranni skladové mistnosti. Déle se
v mezipatfe nachazi Gtulny salének se sociadlnim zafizenim. V druhém nadzemnim podlazi
je prostorna odpocinkova hala s knihovnou, z niz se vchazi do dvou velkych spole¢enskych
salii. V dalsim mezipatfe a podkrovnich prostorech se nachazi ubytovaci jednotky. Mezi
objekty je pak prostorné nadvoti vhodné pro venkovni udalosti. Z vnéjsi strany hradu se
rozprostira vodni piikop a hrad je tak pfistupny pies maly most za nimz se nachazi stérkové

parkovisté, které disponuje pfibliznou kapacitou 50 aut.
Ubytovani

V celém komplexu se aktudlné nachazi celkem 13 pokoji z nichz je 5 v hlavnim objektu a
zbylych 8 se nachézi v hradebnim opevnéni. Prozatim maximalni kapacita pokojt je 39 osob.
Vsechny pokoje maji manzelskou postel a rozkladaci sedaci soupravu, kterou lze vyuzit jako
lizko pro jednu dospélou osobu ¢i dvé déti, pro tento ptipad lze uvést kapacitu 52 osob.
Mimo jednoho pokoje, ktery se nachazi v mezipatte hlavniho objektu jsou vSechny ostatni
dvoupatrové. Pokoje jsou typove velmi podobné, kazdy ma vsSak trochu jiné vybaveni. Ve
spodnim patie se nachazi mala linka s dfezem a lednickou, sedacka, konferen¢ni sttil, jidelni
stiil, Satni skiiné a komody, televize a koupelna se zachodem. V patie je pak loznice
s manzelskou posteli. Design pokojii se svym vybavenim stylizuje do historické podoby
interiéru celého objektu. V podkrovi jsou stropy s pfiznanymi trdmy, ozdobnymi lustry a
vSude se nachéazi dekorativni prvky ze dfeva a piskovce. Jediny “rusivy* moderni element
predstavuje LCD televize. V celém objektu je pak dostupné Wi-Fi pfipojeni. Ukazka

vzhledu pokoji je pak vidét na obrazku ¢. 4.
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Obrazek 4 Ukdzka pokoje zdroj: viastni fotografie

Spolecenské prostory

Na vybér jsou zde tii typy spolecenskych prostor liici se svou velikosti a stylizaci. Sklepni
prostory maji rustikdlni a neformdlni charakter s kamennymi klenbami, tlumenym
osvétlenim a dievénym robustnim vybavenim, coz jako celek vytvari atmosféru minulych
dob. Prostorné&jsi mistnost je vybavena robustnimi jidelnimi stoly a zidlemi. Mens$i mistnost
ma spiSe charakter salonku, jelikoZ se zde nachazi velké kozené sedacky a dva samostatné
kulaté stoly. Mezi nimi se pak nachazi prostornd chodba s mohutnym dievénym barem.

Celkova kapacita sklepnich prostor je 60 osob.

Mensi saly situované v prvnim nadzemnim podlazi maji oba kapacitu 25 osob, ktera vychazi
zposezeni typu banket. Nazvy sali vychazi zbarev velkych kachlovych kamen
nachdzejicich se v obou z nich — Salonik s bielou pecou a Salonik so zelenou pecou. Oba se
vyznacuji stropni klenbou bohaté zdobenou malbami, Stuky a historickymi lustry. V
prostorné hale mezi salonky se nachazi masivni bar s posezenim a kompletnim vybavenim
véetné profesionalniho kavovaru. V mezipatie je moZzno vyuZzit maly oddechovy salonek
s posezenim ve form¢ pohovek a kifesel a na n&j navazujici socialni zafizeni. Tento prostor

slouzi také pro saly nachazejici se ve druhém patie.

Po vystoupani do druhého patra se zde nachazi oddechova zdobend hala s pohovkou a
knihovnou zniz se vchazi do dvou prostornych salli, které nesou nazvy Zlata sala a
Strieborna sala. Obvodové zdi obou sali zdobi pivodni zrestaurované malby, stropy jsou
dfevéné s pfiznanymi tradmy a opét zdobené historickymi lustry. Pii banketovém uspotfadani

stolti ma Zlata sala kapacitu 50 osob, zatimco Strieborna séla 80 osob.
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Obrazek 5 Zleva Zlata sala, Salonik s bielou pecou, Kamenné sklepy, Strieborna sala
zdroj: vlastni fotografie

V piipad¢ potieby je zde k dispozici prezentacni (projektor, platno, obrazovka) a ozvucovaci
technika (reproduktor, mikrofon). Vodny hrad disponuje vice druhy a tvary stold, je tak
mozné dle domluvy uspotéadat i jiny typ sezeni. Nejvyssi mozné kapacity 1ze dosdhnout

usporadanim sezeni typu kino, pti kterém Strieborna sala pojme kolem 120 osob.

Tabulka 1 Kapacita mistnosti zdroj: vlastni zpracovani

Mistnost Kapacita (sezeni typu
banket)

Strieborna sala 80

Zlata sala 50

Salonik s bielou pecou 25

Salénik so zelenou pecou 25

Kamenné sklepy 60

7.3 Lokalita

Vodny hrad se nachazi v malé obci Hronsek, ktera leZi v Banskobystrickém kraji a konkrétné
v okresu Banska Bystrica. Tento kraj lezi na stfednim Slovensku, kde 1ze obdivovat nespocet
prirodnich a kulturnich pamatek, na jejichz blizsi popis se soustied’uje kapitola geografické
analyzy. Nicméné jednim z turisticky nejatraktivnéjSich mist je mésto Banska Bystrice
vzdalend od obce Hronsek pfiblizn€ 10 km. Samotny Hronsek ma vSak turistim také co

nabidnout. Velmi oblibenou a hojné navstévovanou pamatkou je Dievény artikularni kostel
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se zvoniCkou, ktery je zapsan do Seznamu svétového dédictvi UNESCO. Dalsi zdejsi
pamatkou je Soosovsko-Geczyovsky zamek, ktery momentalné¢ prochdzi kompletni
rekonstrukci. VSechny pamatky se nachazeji v tésné blizkosti, a tak prvotni navstévnici
pamatky UNESCO s velkou pravdépodobnosti neminou ani Vodny hrad. Obec je dobie
dostupné autobusovou dopravou, ale také zelezni¢ni, ptfic¢emz vlakova zastavka se nachazi

v blizkosti 100 m od Vodného hradu.

7.4 Ekonomické udaje

Jak jiz bylo zminéno, hrad je v soucasnosti pro vefejnost uzavien. V minulych letech zde
probéhlo nékolik akei riizného razu, které vsak zdaleka nepokryly néklady na chod celého

objektu. Od roku 2018 se s vyjimkou roku 2020, kdy vykazoval Vodny hrad kladny vysledek

wrwe

ztrata Cinila 52 855 €, v roce 2021 byla 40 907 €. Nize jsou uvedeny informace, popisujici

stav objektu.
e Trzby z prodeje vlastnich vyrobkt a sluzeb v roce 2022 €inily 13 739 €,
e Celkova uzitna plocha vsech tii objektt je 1 958,5 m?,

e Naéklady na spotiebu plynu, elektrické energie, vody a palivového dieva jsou pro

aktudlni rok vy¢isleny v hodnoté 100 540,7 €,
e Na rekonstrukci objektu byly Cerpany dotace v celkoveé hodnoté 617 490,54 €,

e Hodnota kompletniho objektu Vodného hradu ¢ini 2 800 000 €.
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8 ANALYZA ROZHOVORU

Béhem navstévy objektu 13.-14. 3. 2023 byl proveden osobni rozhovor s majiteli Vodného
hradu, panem Mgr. Stanislavem Rajnohou a pani Evou Hrdou a dale s pani Ingrid
Zilincovou, ktera se podili na spravé hradu. Rozhovor byl polostrukturovany a konkrétni
znéni otazek je pak zaznamenano v piiloze P1. Cilem rozhovoru bylo zjistit pfedev§im
soucasnou situaci Vodného hradu, nabizené sluzby, budouci plany majitelti a pozadovany
produkt ke zpracovani. Nutno dodat, Ze vSichni dotazovani byli velmi ochotni, otevieni a

vstiicni. Nize jsou uvedeny relevantni ziskané poznatky, které z rozhovoru vyplynuly.
Soucasny stav

V soucasnosti je Vodny hrad vefejnosti uzavien a neposkytuje Zadné oficialni balicky a
sluzby. Od roku 2017, kdy byl objekt zkolaudovan zde vSak prob¢hlo nékolik aketi, jednalo
se predevsim o svatby, pracovni obédy, konference, workshop a narozeninové oslavy. Tyto
udalosti byly realizované predev§im na zaklad¢ pfimych ¢i nepfimych znamosti. Ceny
poskytovanych sluzeb byly nastaveny témét vzdy dle konkurence. V objektu se také konal
1. ro¢nik kulturni akce Hronsekanie, jehoz dalsi ro¢niky se jiz konaji v obecni zahrad¢.
Vyznamnou akci, ktera zde prob&hla v minulém roce byla divadelni hra Romeo a Julie, ktera
méla velky tspéch a mnoho pozitivnich ohlasti. Pro tento rok chystaji majitelé dalsi

divadelni pfedstaveni.
Budouci plany

V Cervnu tohoto roku se planuje Vodny hrad oficidlné otevfit vetejnosti prostfednictvim
prohlidek. Také je planovana stala vystava archeologickych nalezi a ulomk, které byly
v objektu a jeho okoli pfi renovaci objeveny. O prohlidky ¢asto lidé zadaji prostiednictvim
emailu, kdy kontaktuji bud’'to pfimo Vodny hrad nebo obecni Ufad a je tak zaznamendn

pomérné velky zajem.

Z hlediska prondjmu prostor by se radi orientovali na akce typu svatby a eventy, at' uz
rodinné nebo firemni s moZnosti ubytovdni. Uvazovéan je také pronajem jednotlivych
apartmanii a moznost pronajmu celého objektu s dopliikkovymi sluzbami. Déle by chtéli
pokracovat v poradani vetejnych kulturnich akci, jako jsou divadla, koncerty a vystavy.
Aktuélné vSak nemaji zformulovanou Zadnou oficidlni nabidku sluzeb, ktera souvisi téméf

s nulovou marketingovou aktivitou.
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Propagace

Vodny hrad momentdln¢ nijak nekomunikuje s vefejnosti. V minulosti aktivné
komunikovali prostfednictvim facebookové stranky a Instagramu. Velmi dobrou odezvu
méla vyhlaSend soutéz o listky na zminéné divadelni piedstaveni. Tato komunikace
prostiednictvim socidlnich siti vSak utichla s odchodem zaméstnankyné, ktera ucty
spravovala, momentaln¢ ptedevsim kvili casovému vytizeni a nizké kompetenci k praci se
socidlnimi sitémi nejsou nikym spravovany. Webové stranky, jejichz navrh je jiz hotov,
nejsou v provozu praveé z diavodi neujasnéné nabidky sluzeb, jejich naplné a problémim
s formulaci jejich obsahu. Tento problém se rozhodli feSit oslovenim konkrétni
marketingové agentury, kterd by veskeré marketingové aktivity obstardavala a vytvofila
kreativné vizudlni obsahovou prezentaci hradu. Pozadavek ztroskotal na rozdilnych
pfedstavach obou stran. Do budoucna jsou vSak otevieni spolupraci s jinou externi

marketingovou agenturou.
Zaméstnanci a spoluprace

Vodny hrad ma momentalné pouze jednu oficidlni zaméstnankyni, ktera v zimnim obdobi
hrad vytapi a provadi tklidové prace. Majitelé hradu jsou zdroven vlastniky spolecnosti
RESSAN s. r. o. zabyvajici se mimo jiné restauratorskymi pracemi a renovacemi
historickych objektti. Spolec¢nost ma na Vodném hradé své sidlo a néktefi jeji zaméstnanci
se pak zaroven podileji na spravé hradu. S timto fungovanim je prozatim pocitano i do

budoucna.

Stravovaci sluzby na Vodném hrad¢ jsou zajiStovany prostfednictvim cateringu. Velmi
dobie spolupracuji s cateringovou spolecnosti Limone Bistro & Wine, kterda je jejich
primarni volbou. V ptipad¢ jejich nedostupnosti v pozadovaném terminu vyuzivaji sluzeb
gastronomické stfedni Skoly. Vodny hrad disponuje kuchyni, ktera byla konstruovana
primarné pro catering, je vSak pouZitelna i pro bézny provoz. Pokud by v budoucnu byla

obsazenost hradu velka, pocitaji s vlastnim kuchatem.
Vysledek rozhovoru

V priibéhu rozhovoru bylo spolecné diskutovéno, které produkty a udalosti se jevi jako
nejvhodnéjsi. Nejvice jsou naklonéni produktu s nazvem ,,Pronajmi si hrad®, spocivajici
v nabidce celého objektu k pronajmu doprovazené doplitkovymi sluzbami. Tento produkt

byl vSak jiz v minulosti diskutovan s cestovni kanceléfi, ktera projevila zdjem o jeho
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zpracovani. Po zkontaktovani cestovni kancelafe s dotazem, zda se jeho zpracovani skute¢né

ujme bylo zjisténo, Ze jeho piiprava je v feSeni.

Vzhledem k vhodnym prostorim, které disponuji vybavenim (stoly, zidle, inventar),
technickému vybaveni a jiz dfive projevené¢ho z4jmu firem o prostory Vodného hradu bylo
dohodnuto, ze bude idealni zformulovat nabidku sluzeb zamétujici se na firemni udélosti
(konference, seminéfe, workshopy, teambuildingy, pracovni obédy aj.). Zformulovani
tohoto produktu v ramci kterého bude kladen velky diraz na propagaci, ktera bude slouzit i
ostatnim produktiim, bude piedstavovat inspiraci a zadkladni kdmen pro formulaci dalSich
planovanych sluzeb. Produkt bude zaméfen na firemni segment také z ditvodu jeho celoro¢ni
povahy, ktera neni omezena sezénnosti jako naptiklad u svateb, kde je poptavka omezena

na urcitou dobu v roce.

Pro ptehlednost je nize uvedena tabulka, kterd pfiblizuje provoz Vodného hradu. Stru¢né
jsou uvedeny aktivity a udalosti konané v minulosti, dale je pfiblizen soucasny provoz a

plany do budoucna.

Tabulka 2 Vysledky rozhovoru zdroj: vlastni zpracovani

Minulost Uskutecnéné eventy: svatby, divadelni pfedstaveni, oslavy, firemni

eventy do 50 osob (konference, workshop, pracovni obéd)
Pt. Firemni posezeni s obédem, 40 osob — 1 600 €
— Akce uskutecniované nejcastéji v letni sezoné

Propagacni aktivity: komunikace ptes Facebook a Instagram

Soucasnost Aktualné se objekt pfipravuje na otevieni vetejnosti prostrednictvim

prohlidek, divadelni pfedstaveni a uvedeni webové stranky do provozu

Propagacni aktivity: Zadné

Budouci plany | Rozsifeni poskytovanych sluzeb: ubytovani v apartmanech (pfevazné
dlouhodob¢), produkt Pronajmi si hrad, kulturni pfedstaveni, rodinné
a pracovni eventy — nabidka sluzeb orientovdna na rtzné cilové

segmenty

Propagacni aktivity: vyuzivani sluzeb marketingové agentury
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9 ANALYZA SOUCASNEHO MARKETINGOVEHO MIXU

Na zéklad¢ rozhovoru a poskytnutych internich dokument je nize provedena analyza
soucasného marketingového mixu ,,7P*, ktera pomaha odhalit jeho pfipadné nedostatky, na

které bude dale navazovat projektova cast prace.

9.1 Produkt (Product)

Aktudlné Vodny hrad neposkytuje zadné oficialni sluzby a produkty cestovniho ruchu. Jak
vyplynulo z rozhovoru, momentéalné jsou vefejnosti uzavieni. To se mé vSak zménit v ¢ervnu
tohoto roku, kdy je naplanovano oficialni spusténi prohlidek hradu pro vetejnost, které
budou predstavovat zdkladni produkt. Pfesto Ze hrad dosud nebyl bézné ptistupny vetfejnosti,
konalo se zde nékolik akci rizného charakteru, které zahrnovaly svatby, workshopy,
konferenci velvyslanct, pracovni obédy, oslavy, divadelni predstaveni a také par prohlidek

objektu.

Hrad disponuje ubytovacim zafizenim zahrnujicim celkem 13 pokojii, které se nachazi jak
v hlavnim objektu, tak i ve venkovnim objektu (v hradnim opevnéni). Pro ubytované nabizi
vramci stravovacich sluzeb pfipravu snidané¢ a kavy. Déle se zde nachazi prostory
k prondjmu, které zahrnuji 2 velké saly, 2 salonky a kamenné sklepeni blize popsané
v ivodni charakteristice hradu, jez mohou byt vyuzity pro rizné typy udalosti dle pfani
zakaznikl. K dispozici je také nadvoii Vodného hradu, kde je moZné na vyzadani zajistit
napf. stany a jiné venkovni vybaveni. Dal$im produktem jsou kulturni akce, které byly
v objektu poradany, prozatim se jednalo o divadelni hru Romeo a Julie a obecni kulturni

udalost Hronsekanie.

9.2 Cena (Price)

Vzhledem k doposud lze fict zkuSebnimu provozu nemd Vodny hrad stanovenou jasnou
cenovou strategii. Apartméan na jednu noc bez stravy zde stoji 130 €. Tato cena byla
stanovena na zdkladé cen konkurenc¢nich zatfizeni stejného typu. Cena je vSak flexibilni,
v lofiském roce ¢inila 130 € za noc vcetné snidané, vzhledem k vysoké inflaci jiz cena
snidani nezahrnuje. Mimo snidané jsou stravovaci sluzby zajiStovany cateringem, pficemz
cena vychazi z charakteru objedndvky. Stejné tak ceny prondjmu salu byly urceny po vzoru
piimé 1 nepifimé konkurence, napf. cena velkého salu je urena na 900 €/3 hodiny. Tento
Casovy usek byl preden urcen po vzoru konkurence a prozatim odpovidal dobé trvani

konanych udalosti (pracovni obédy, rodinné setkani). Ostatni déle trvajici udalosti vétSinou
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zahrnovaly prondjem celého objektu véetné ubytovacich sluzeb, jehoz cena ¢ini 5000 € na
vikend (2 noci) bez stravy. Zde Ize vnimat urcitou strategii vysoké ceny, kterd vychazi
z unikatnosti a jedinecnosti objektu. Ceny jednotlivych udalosti se zatim vSak vzhledem

k riznym okolnostem lisily a nejsou upln¢ standardizovang.

9.3 Distribuce (Place)

Pro zatim pftilezitostné akce a udalosti vyuzival Vodny hrad zejména piimych distribu¢nich
kanalt. V piipad¢ zajmu veiejnosti o prohlidky je uplatnéna emailova ¢i telefonicka
komunikace. Vodny hrad vSak do kvétna loiiského roku nikde neuvadél kontaktni udaje a
komunikace probihala vétsinou prostfednictvim obecniho tifadu, na ktery se z4jemci obraceli
a stale se obraci. Ten poté ptedal zpravu Vodnému hradu. Néstroje emailové a telefonické
komunikace jsou také vyuzivany v ptfipadé zajmu o uspoiadéani svateb a jinych udalosti.

Urcité udalosti byly domluveny na zakladé jiz predeslé znamosti.

9.4 Propagace (Promotion)

Jak vyplynulo z rozhovoru a vlastniho Setfeni, Vodny hrad aktudlné nevyuziva zadnych
propagacnich kanalti a materialti. Hrad ma od 26.5.2022 svou facebookovou stranku Vodny
hrad Hronsek, na které vSak neni od zafi lonského zaznamenana zadna aktivita. Diive zde
byly pfidavany piispévky zahrnujici pfedev§im pribéznou rekonstrukci Vodného hradu,
informace o tehdy nadchazejicim divadelnim pfedstaveni Romeo a Julie a posléze zdznamy
z této kulturni akce. Pro tuto udalost vyhlasili na Facebooku soutézZ o listky zdarma, ktera
vzhledem k poctu sledujicich (aktudlné 522), méla pomérné velky ohlas, jelikoZ se pod
ptispévkem objevilo 126 komentaii. Taktéz maji zfizen ucet na Instagramu, ten je stejné
jako facebookova stranka neaktivni. V biu na obou socidlnich sitich uvadi odkaz na webovou
stranku Vodného hradu Hronsek, kterd vSak neni v provozu. Nicméné, graficky navrh
webove stranky je uz néjaky cas hotov, ale kromé& zékladnich informaci a historie prozatim

neobsahuje Zadny kontent.

Na mapach Google se hrad nenachazi pod svym oficidlnim nazvem, ale je zde oznacen
v némeckém jazyce — Wasser Schloss. Objekt méd pod timto nazvem jiz 171 recenzi,
s celkovym hodnocenim 4,6 hvézdicek. Po zadani celého ndzvu Vodného hradu do
vyhledavace Google se v postrannim panelu zobrazuje objekt nazvany Hronsek Castle, ktery
dle mapy odkazuje na Sodsovsko-Géczyovsky kastiel’, ktery stoji par desitek metrd dal.

Mylné oznaceni vSak névsStévnici vyuzivaji k recenzim Vodného hradu a dalSich dvou
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pamatek, které se v Hronseku nachazi. Nastroj propagace momentalné predstavuje nejvetsi

slabinu Vodného hradu.

Tabulka 3 Soucasné propagacni nastroje zdroj: vlastni zpracovani

Soc. sit Aktivita Po.é’et’ Pocet piispévki Prispévek s nejvétsim
sledujicich celkem dosahem
vyhlaseni soutéze (126
Facebook | pozastavena 522 20 Y s (
komentait)
oznameni divadelniho
Instagram | pozastavena 70 6 . ) i
predstaveni (178 zobrazeni)

9.5 Lidé (People)

Z rozhovoru bylo zjisténo, ze Vodny hrad ma aktudln€ pouze jednu oficialni zaméstnankyni,
kterd zabezpecuje vytapéni objektu a tklidové prace. Na chodu hradu se vSak podili vice
lidi, ktefi jsou zaméstnanci zminéné spole¢nosti RESSAN s. r. 0. Jednd se o majitele a dvé
zaméstnankyné, ktefi zabezpecuji spravu hradu a pripravu akci a udalosti. Veskerou ptipravu
realizuji svépomoci mimo stravovacich sluzeb, které zajistuji cateringové spolecnosti a
svatebnich vyzdob, které predavaji svatebni agentuie Madelaine, se kterou maji navazanou
spolupraci. Vhledem k tomu, Ze Vodny hrad nemd definovanou nabidku sluzeb, nemaji
prozatim ani pfesné¢ definovany segment zakazniki, na které cili. Segment navstévnikil
odpovidd charakteru vySe vyjmenovanych uskutecnénych udalosti, pfi¢emz se jednalo
pfevazné o navstévniky slovenské narodnosti.

Vodny hrad je zasazen v blizkosti rodinnych domil jejichZ obyvatele je nutno respektovat.
byly tyto udalosti ozndmeny starostovi obce, ktery v pfedstihu informoval okolni obyvatelg.

V ramci dodrzovani no¢niho klidu se ve€erni program piesouva do vniticich prostor.

9.6 Procesy (Processes)

Z hlediska procest poskytovani sluzeb lze z doposud realizovanych udélosti soudit, Ze se
Vodny hrad zamétuje na zakazkové sluzby. Nejprve byly vzdy identifikovany potieby a
pozadavky zakaznikl na zakladé kterych byla udélost realizovana. Jsou zde schopni upravit
prostory, navrhnout riznd feSeni a ptizpiisobit se svym zakazniklim a jejich pozadavkim.
Timto individualnim pfistupem lze pii spravné propagaci a distribuci do budoucna ziskat

loajalni zékazniky, kteti se budou opakovang vracet a §ifit dobré recenze.
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9.7 Tvorba balicku (Packaging)

Z ptedchozi analyzy jednotlivych néstrojii marketingového mixu, je ziejmé ze v soucasné
dobé Vodny hrad nedisponuje zadnymi balicky sluzeb. Vzhledem k tomu, ze zde nejsou
aktudln¢ presné nadefinované sluzby, pocet a nastroje distribu¢nich kanali jsou
nedostatecné, stejn¢ jako propagacni aktivity, nejsou tak vytvoteny ani balicky, které vSak

predstavuji konkuren¢ni vyhodu na trhu.
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10 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

Predevsim pro identifikaci konkurence a piipadnych potencionalnich konkurentt
vstupujicich do odvétvi byla provedena Porterova analyza péti sil. Cilem této analyzy je

ziskani povédomi ohledn¢ pozice Vodného hradu na trhu.

10.1 Stavajici konkurence

Vzhledem k jedineCnosti objektu je zde ptedpoklad, Ze se pfiliS mnoho konkurent
s podobnymi vlastnostmi v okoli nenachazi. Na =ziklad¢ rozhovoru s majiteli a
kompetentnimi pracovniky Vodného hradu a analyze sou¢asného marketingového mixu byla
za cil prace zvolena tvorba flexibilniho balicku zaméfeného na firemni udalosti jako jsou
seminaie, workshopy, prezentace, Skoleni, konference, teambuildingy aj. Z toho divodu je
identifikace konkurence zaméfena na zatizeni, kterd maji obdobné vlastnosti (hrady, zdmky)
nebo poskytuji zminéné sluzby na planované urovni kvality. Hlavni sledovand kritéria jsou
dostupnost ubytovani, moznost pronajmu prostorti, jejich kapacita a forma, jakou lze
prostory pronajmout. Analyza konkurentll je provedena v okoli Hronseku, kde je Vodny

hrad situovan.

e Hotel Grand Vigla$

Tento hotel, i pfesto Ze nelezi v nejbliz§im okoli, ale je vzdaleny ptiblizné 30 km, se jevi
svymi vlastnostmi a sluzbami jako nejvétsi konkurent. Jedna se o hotel a zdmek v jednom
situovany ve stejnojmenné obci, ktery disponuje 55 pokoji v osmi kategoriich a cenovém
rozpéti od 125 do 249 €/noc. Aktualné nabizi 7 pobytovych balickt. V hotelu se nachazi dveé
restaurace, pii¢emz jedna z nich je uréena vyhradné hotelovym hostiim a bar dostupny na
objednavku. TaktéZ se zde nachazi wellness zafizeni dostupné i vefejnosti, které disponuje
bazénem, vifivkou, saunami, ochlazovacim bazénem, relaxaéni zonou a masaznimi
sluzbami. Hosté zde maji moznost navstivit také fitness centrum. Hotel je vybaven
kongresovymi prostory, které zahrnuji 2 sély, 2 salonky, 2 rytitské saly a malou vindrnu. Pfi
banketovém sezeni ma nejvétsi sal kapacitu 160 osob a maximalné 250 osob pfi sezeni typu
kino. Kongresové sdly jsou navrzeny v modernim stylu, salonky maji dobové prvky a
rytifské saly se nachazi v historickych prostorech. Pro teambuildingy mé pak hotel pfipraven
nabidku aktivit. K rezervaci prostor lze vyuzit emailové ¢i telefonické komunikace, pro
pobyt pak vlastni webové stranky, booking.com, hotels.com, reserving.com, agoda.com. Na

portale booking.com ma hotel hodnoceni 8,9. (Grand Viglas, © 2017-2022)
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e Hotel Narodny dom

Hotel Narodny dom se nachazi v centru mésta Banska Bystrica. Jedna se o historickou
budovu postavenou v roce 1929. Hotel spadd do kategorie 3 hvézdickovych hoteli a
disponuje kapacitou 81 luzek v pokojich riznych kategorii. Ceny pokojl jsou v rozpéti od
89 az 127 €/noc. V roce 2008 prosel hotel renovaci, pii které designéti Cerpali inspiraci
z tvorby designert 30. let, ¢imz do prostor vnesli historickou atmosféru. Je zde k dispozici
restaurace, kavarna a catering, masazni sluzby a konferencni prostory. Nachazi se zde 2
moderné zatizené kongresové saly a 3 salonky o kapacite 25 az 80 osob. Nabizi také vyuziti
restaurace a kavarny o kapacité 100—150 osob pro svatebni den. Ve své nabidce nema hotel
zadné pobytové balicky. Poptavku po prostorech lze provést prostfednictvim kontaktniho
formulafte ¢i emailové a telefonni komunikace. Pobyt zde mtize byt zakoupen pies vlastni
webové stranky, trip.com, zenhotels.com a destinia.com. Na platformé trivago.cz ma hotel

hodnoceni 7,6. (Hotel Narodny dom, © 2023)
e Hrad Lupca

Tento objekt je jiz popsan v geografické analyze pod kulturné-historickymi pamatkami.
Oblibeny turisticky cil neposkytuje ubytovani, nabizi v§ak pronajem prostor predevsim pro
svatebni obtady, ale také napf. pro pracovni obédy a schlize, prezentace, podepisovani
vyznamnych smluv, oslavy a koncerty. Nachazi se zde 2 saly — Gizelin sal o kapacité 65
mist na sezeni a Spolecensky sél s kapacitou 50 mist na sezeni a 100 mist pro akce typu raut.
Dale 1ze vyuzit Lovecky salonek, ktery disponuje kapacitou 16 mist. Oba saly se nachéazi
v prostorech s decentnim historickym nadechem. Prostory je moZno pronajmout emailem ¢i

telefonicky. (Hrad Cupca, © 2014)

e Hotel & Spa Resort Kaskady

V blizké obci Slia¢ se nachazi 4 hvézdickovy hotel Kaskady. Hotel ma 49 pokoji, 29
apartmanil a v resortu 5 soukromych vilek s celkovou kapacitou 207 ltZek. V zavislosti na
typu pokoje se cenové rozpéti pohybuje od 120 do 470 €/noc. Hotel ma velké wellness
centrum piistupné 1 vefejnosti, ve kterém se nachdzi termalni bazény s mineralni vodou,
saunovy svét a spa, private spa a masazni sluzby. Ve své nabidce mé 9 wellness pobytovych
balickii rizného zaméteni. V hotelu se nachazi restaurace, lobby bar a soucasti resortu je pak
také koliba, kde jsou podavana tradi¢ni slovenska jidla. Hotel je vybaven kongresovym
centrem, kde se nachazi 3 velké saly s maximalni kapacitou od 100 do 180 osob, dale se zde

nachazi 3 prezentacni mistnosti s kapacitami od 20 do 50 osob a 1 zasedaci mistnost pro 8
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osob. Veskeré prostory jsou moderné a technicky vybavené. Poptavku po prostorech Ize
zaslat prostfednictvim formulate, emailu ¢i telefonu. Hotel déle disponuje fitness centrem,
bowlingem, biliardem a jinymi aktivitami. Na portale booking.com ma hotel hodnoceni 9.,4.

(Hotel Kaskady, © 2023)

e Hotel Dixon

Hotel Dixon je 4 hvézdickovy hotel situovany v oddychové zoné Banské Bystrice v blizkosti
rychlostni silnice a je soucasti Dixon Resortu, kde je k dispozici Siroké nabidka sportovnich
a rekreacnich aktivit. Hotel ma ubytovaci kapacitu 105 pokoji obsahujicich celkem 235
lizek a parkovisté s kapacitou az 500 mist. Cenové se pokoje pohybuji od 76 do 140 €/noc
a aktudlné na webovych strankach nabizi 4 pobytové balicky. Jeho soucasti je restaurace,
Pizza Bowling a Lobby bar & Cafe. Hotel dale disponuje velkym plné vybavenym
kongresovym centrem, kde se nachazi 10 nezavislych kongresovych sali o riznych
kapacitach, pticemz nejvétsi pojme az 500 osob. V hotelu se nachéazi také wellness zafizeni
dostupné 1 pro vefejnost vybavené krytym bazénem, vifivkami, rGznymi typy saun,
masazemi a odpocivarnou. Aredl pak zahrnuje aqualand, bowling, badminton, plazové
htisteé, fotbalové hfist¢ a moznost rybolovu. Pobyt zde Ize zakoupit pfes zminéné webové
stranky aredlu, na booking.com, trivago.cz, zenhotels.com a agoda.com. Na portale

booking.com ma hotel primérné hodnoceni 6,5. (Dixon resort, © 2019)

Pro analyzu byly vybrany okolni objekty kulturné-historického charakteru nabizejici
obdobné planované sluzby. Charakterizovan byl hrad, zdmek a diim s historickou hodnotou.
Zbylé dva objekty — hotely, byly zvoleny na zdkladé¢ vysokého poctu Google recenzi
(ndvstévnosti), blizkosti a nabizenych sluzeb. V okoli se samoziejm¢e nachédzi vice hoteli,
které nabizi kongresové sluzby, pro praci jsou vSak relevantni predevsim kulturné-historické

objekty, pri¢emz hotely pfedstavuji spiSe substituty.

Tabulka 4 Porovnani konkurence zdroj: vlastni zpracovani

Nastroje Hotel Hotel
. ote Hotel Hrad otel & Spa .
Grand Nirodny dom Pubéa Resort Hotel Dixon
Vigl’a§ V P Kaskady
Lokalita a Viglas Banska Slovenska Slia¢ Bénska
vzdalenost 30 km Bystrica Lupca 10 km Bystrica

13 km 30 km 14 km
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Historicka/
kulturni Ano Ano Ano Ne Ne
hodnota
Ubytovaci . v Bez 79 pokojt .o
i 55 pokoju 39 pokoju ubytovani 5 vil 105 pokoja
Cenové 125 az 249 89 az 127 - 120 az 470 76 az 140
rozpéti za noc €/noc €/noc €/noc €/noc
Pobytové
i Ano Ne - Ano Ano
balicky
Stravovaci 2 hotelové Restaurace Cateringov Hotelova Restaurace,
sluzby restaurace ¢ sluzby restaurace Pizza
Bar Lobby bar Bowling a
Lobby bar &
Koliba Cafe

Kongresové 4 saly (250— | 2 saly (70-100 | 2 saly (65- | 2 saly (150— | 5 sala (500-
prostory = 50 osob) 0sob) 50 osob) 180 osob) 80 osob)
kapacita osob

| 2salonky | 3 salonky (25- | 1 salonek 4 5 salonkil
fy“’ y sezent (30) 80) (16) prezentadni (30-10)
pu kino , .
Vinarna (25) mistnosti
(50-8)
Cena za | neuvedeno neuvedeno Saly - 332 | neuvedeno neuvedeno
pronijem €/hod.
kongresovych Salonek
REOSOY 150 €/4
hod.
Hodnoceni 8,9 3,5/5 9,4 6,5
booking.com | tripadvisor.cz i booking.com | booking.com
Dopliikové Wellness, Masaze Organizova | Wellness, Wellness,
sluzby procedury, -né masaze, masaze,
fitness prohlidky procedury, aqualand,
hradu fitness, bowling,

sportoviste sportovisté

10.2 Potencionalni konkurence

Podobnych objektl, jako jsou zamky, hrady a historickd kulturni zafizeni se v okoli
nenachazi mnoho. V blizkosti Vodného hradu se nachazi zficenina hradu Dubrovnica, kastél

v Zolné a kastiel Dolnd Micina, vSechny objekty jsou vSak v dezolatnim stavu a
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v soukromém vlastnictvi. Pokud by se majitelé ujali jejich renovace, mohlo by se jednat o
budouci potenciondlni konkurenty. Nicmén¢, pokud by k renovaci skute¢né doslo, jednalo
by se o n¢kolik let trvajici obnovu zahrnujici vysokou finan¢ni investici. Neni tak nutné
v blizké budoucnosti uvazovat o téchto objektech jako o potencionalnich konkurentech.
Ptimo v obci Hronsek se pak nachézi jiz zminény Soosovsko-Géczyovsky kastiel, ktery
momentalné prochazi kompletni rekonstrukci a ¢asem bude jasné, zda budou jeho prostory
poskytovany 1 k firemnim ucelim. Objekt vSak pravdépodobné nebude disponovat

ubytovacim zafizenim.

Kongresovymi a konferenénimi prostory disponuji ptedevsim hotely, jejichz vybudovani si
zada vysokou pocatecni finan¢ni investici a kvalitni vySkoleny persondl. Pro vstup na trh tak
pfedstavuje nejvétsi bariéru finanéni naro¢nost, vzhledem k nezbytnosti disponovat vétSimi
prostory, pocetnym vybavenim (stoly, Zidle, inventar aj.) a technickym zatizenim. Bariérou
muze byt uvazovana také pandemie Covid-19, kterd vyrazné negativn¢ ovlivnila podniky

cestovniho ruchu.

Jak jiz bylo uvedeno v geografické analyze, v obci Hronsek se nachazi hotel poskytujici
kongresové sluzby, ktery je v soucasnosti do odvolani uzavien a jeho budoucnost neni jasna.
Za konkurenty jsou vSak predevSim povazovany historické a kulturni objekty, na jejichz
vlastnostech a historickych prostorech stoji jejich jedinecnost. Tohoto potenciondlniho

konkurenta v okoli zatim predstavuje pouze Sodsovsko-Géczyovsky kastiel’.

10.3 Substituty

Substituty Vodného hradu predstavuji jina zafizeni, kterd poskytuji kongresové, konferencni
¢1 seminarni sluzby disponujici podobnou kapacitou. Mlze se tak jednat o zafizeni, které
jsou popsany vyse, v ramci podkapitoly stavajici konkurence. Tyto zafizeni predstavuji
zejména hotely, které tyto sluzby poskytuji za nizsi cenu, nicméné bez piidané hodnoty
v podobé jedineCnosti objektu a historického nadechu. Obecné neni snadné najit
odpovidajici substitut Vodného hradu, jelikoZ se zaroven jedna o slozeny produkt cestovniho

ruchu, ktery zahrnuje jak zakladni sluzby ubytovaci, tak i spole¢ensko-kulturni sluzby.

10.4 Dodavatelé

Klicovym dodavatelem Vodného hradu je spole¢nost Limone Bistro & Wine, kterd zde
zajiStuje catering. Za soucasného fungovani nemd Vodny hrad persondl zajistujici

stravovani a vyuziva tak sluzeb cateringu. Primarné vzdy voli zminénou spole¢nost, jelikoz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

chtéji zachovat jednotnou kvalitu, pokud vSak neni v potfebném case dostupnd, vyuzivaji
sluzeb gastronomické sttedni Skoly v Banské Bystrici. Dalsimi podstatnymi dodavateli jsou
dodavatelé elekttiny, plynu a vody. Casti Vodného hradu stale prochazi rekonstrukei, kde se
nachazi z pozice odbératele ve znacné vyhod¢, protoze vétsSinu praci zastava restauratorska

firma vlastnéna majitelem Vodniho hradu.

10.5 Odbératelé

Odbératele Vodného hradu piedstavuji jeho hosté a zakaznici, kteti jej bud’to jen navstivi, ¢i
zde stravi noc a vyuziji nabidky sluzeb. Jak vyplynulo z rozhovoru, prozatim se v aredlu
Vodného hradu konalo jen par udélosti rizného charakteru a vzhledem k soucasnému
fungovani zde neni stala klientela. V ¢ervnu jsou vSak naplanované prohlidky objektu, tedy
oficidlni otevieni hradu vetejnosti. Tyto prohlidky mohou byt dobrym zdrojem ziskavani
potencionalnich zékaznikt ostatnich sluzeb (ubytovacich, kongresovych, svatby aj.), jelikoz
je lze povazovat za formu propagace. Pro ziskani zdkazniki je tak nezbytné investovat a
zaméfit se na zminénou chybéjici propagaci, kterd je v této pocatecni fazi klicova. Nejen
z pocatku, ale po celou dobu bude dilezité poskytovat kvalitni a standardizované sluzby, tim
budovat loajalitu zakazniki, aby sluzby vyuzivali opakovang a §ifili dobré recenze. Kazdy
zakaznik je vyznamny, a pfedevsim pak firmy, kde se jedna o vétsi pocet zdkaznikli v rdmci

jedné udalosti, a tak vétsi trzby a Sifeni povédomi o objektu.
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11 GEOGRAFICKA ANALYZA VYBRANE DESTINACE

V ramci této kapitoly je provedena geograficka analyza, ktera poskytuje uzitecné informace
pii tvorbé produktu a zaroven odhaluje faktory, které cestovni ruch v dané oblasti mohou
ovlivnit. Obec Hronsek, kde se Vodny hrad nachézi, je situovana na Stfednim Slovensku,
konkrétn¢ v Banskobystrickém kraji. V ramci této analyzy budou zkoumany lokaliza¢ni,

selektivni a realiza¢ni pifedpoklady okresu Banska Bystrice a jeho blizkého okoli.

11.1 Lokaliza¢ni predpoklady

Do lokaliza¢nich ptfedpokladli jsou zahrnuty ptirodni podminky a kulturné-historické

atraktivity dané oblasti.

11.1.1 Prirodni podminky

Reliéf

Dusledkem pestrého geologického vyvoje ma tizemi okresu Banska Bystrica velmi slozitou
geologickou stavbu a lze zde nalézt témét veSkeré geologické utvary vyskytujici se
v Zéapadnich Karpatech (piskovec, uhli, stérky, pisky). Do uzemi okresu zasahuje nékolik
pohofi. Na jizni a stfedni strané se uzemi rozklada v severni ¢asti Zvolenské kotliny. Do jeho
severni Casti zasahuje svou jizni oblasti pohoti Velka Fatra, zdpadnim okrajem Nizké Tatry
a také nejrozsahlejsi pohoti Slovenska, kterym je Slovenské Rudohofii. Na zapad¢ okresu se
k Pohroni ostfe sklané&ji vychodni svahy Kremnickych vrchi, od vychodu pak Horehronské

podoli, Veporské vrchy a Pol’ana.

Sv v

bod se nachazi v misté, kde Hron opousti okres, které je pravé v obci Hronsek, Nejvys§im
bodem je pak vrchol hory Vel'k4d Chochula nachazejici se v Nizkych Tatrach. (Okres Banska
Bystrica, © 2013-2023)

Vodstvo

Nejvetsim tokem okresu Banska Bystrica je feka Hron, kterd je svou délkou 298 km také
druhou nejdelsi fekou Slovenska, pficemz analyzovanym Gzemim protéka v délce 29 km.
Fatie a je pravym pfitokem Hronu. Dale zde protéka n€kolik mensich potoki, kterymi jsou
napiiklad Starohorsky, Hutny, Bukovec, Véazna, Tajov, Uhliarsky, Mostenicky, Bansky,

LCupcica a Richnava. Ze stojatych vod se zde nachédzi napt. Badinsky uméle vytvoreny
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rybnik, &i vodni nadZe Jelenec, Staré Hory a Motycky. Uzemi je také bohaté na podzemni
mineralni vody, pficemz se jedné ptedevsim o kyselky. Mezi zndméjsi prameny patii Kysla

v Mostenici, kyselky v Harmanci a v Donovalech. (Rakytova, 2013)
Klimatické poméry

Na klima sledovaného uzemi ma velky vliv pestrost a vyskova clenitost jeho reliéfu.
Projevuje se zde jak typické kotlinové, tak i horské klima. Ve vyssich nadmotskych vyskach
se vyskytuji nizsi teploty, vétsi mnozstvi srazek a intenzivnéjsi vitr. Pro kotliny jsou typické
vyskyty mlhy zpiisobené inverzi vzduchu, ale také vyssi teploty. V okresu se nachézi tii
klimatické oblasti. Do teplé oblasti (do 400 m n. m) spadé tdoli Hronu a Horehronské udoli,
tedy 1 obec Hronsek. Do mirné teplé oblasti (401-700 m n. m.) spadé vice nez polovina obci
okresu. V chladné oblasti (nad 701 m n. m.) se pak nachazi 5 obci — Donovaly, Spania

Dolina, Motycky, Kraliky, a Kordiky. (Rakytova, 2013)
Fauna a flora

Na tzemi okresu Banska Bystrica se vyskytuje zapadokarpatska kvétena, ktera zahrnuje
rostliny jako zvonek karpatsky, poniklec slovensky, hvozdik leskly, stracka tatranska,
diipatka karpatska, ostfice karpatskd, hotec fatransky aj. Pro lesy jsou typické ptedev§im
listnaté stromy jako duby, javory, habry, dfiny. Ve vysSich polohich se pak nachazi

borovice, smrky a vzacné bukové lesy.

VétSina zvitat v okresu patii mezi druhy, které obyvaji listnaté nebo smiSené lesni oblasti.
Ziji zde jeleni, srny, medvédi, rysi a misty i vlci, kuna skalni, tchofi, lisky, vydry a ondatry.
Mezi vzacné druhy se fadi mysSivka horska, hrabo§ mokiadni a svist’ horsky. Béznymi jsou
plsi, netopyfi, veverky a dalsi mali savci. Z druhu dravcet lze spatfit orla skalniho, obcas orla
motského, jestidba lesniho, sokola st¢hovavého a postolku obecnou. (Okres Banska

Bystrica, © 2013-2023)

11.1.2 Kulturné-historické atraktivity

V ramci kulturné-historickych atraktivit jsou analyzovany kulturné-historické pamatky a
kulturni zatizeni. Okres Bansk4 Bystrica a jeho okoli je zndm svou bohatou historii a
kulturnim dédictvim. Nachdazi se zde velké mnozstvi kulturnich pamatek, diky kterym je tato
destinace hojné navstévovana. Pamatky Ize nalézt na celém uzemi, nejvice se jich vSak

soustied’uje v Banské Bystrici, jejiz historické centrum mésta bylo v roce 1955 vyhlaSeno
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meéstskou pamatkovou rezervaci. Nize jsou uvedené vyznamné pamatky dle mést a obci na
jejichz tizemi se nachazi.
Hronsek

Kromé cile této prace — Vodného hradu, se v této malé obci nachdzi vyznamna historicka
pamatka, kterd se vroce 2008 zaslouzila o zépis do Seznamu svétového kulturniho a
ptirodniho dédictvi UNECSO. Jedna se o Dievény artikularni evangelicky kostel s dievénou
zvonici, ktery byl dostavén roku 1726. Jeho stavba zahrnovala pét podminek, které
stanovovaly, ze musi byt postaven do 1 roku, cely ze dieva, bez poziti kovovych prvki, bez
véze a vchod nesmél byt ptimo z ulice. Dnes je otevien vefejnosti a kazdou ned¢€li se zde
konaji bohosluzby. (Dreveny artikuldrny kostol, © 2023) Dale se zde nachazi barokni
Soosovsko-Géczyovsky zamek také z 18. stoleti, ktery je zasazen v zahrad¢, kde je rarita
celého Pohroni - 200 let stara lipa. Zamek momentalné prochdzi velkou rekonstrukei.
(Kastiel, © 2023) V zamecké zahrad¢ se kazdorocné v cervenci kona oblibena rodinna akce
Hronsekanie, kterd svym programem pienasi nadvstévniky do rytitskych dob a umoziuje jim

zazit sttedovékou atmosféru. (Hronsekanie, © 2023)

Banska Bystrica

e Barbakan a areal Méstského hradu

Historie objektu sahd do 13. stoleti, kdy hrad plnil pfedev§im obrannou funkci. Soucasti
arealu je nckolik stavebnich a uméleckych pamatek z obdobi gotiky, kterymi jsou farni
kostel Nanebevzeti Panny Marie ze 13. stoleti, Pretorium, kde se ve sttedovéku nachazela
radnice, dnes je zde k vidéni expozice Stfedoslovenské galerie, dale Matéjiv dim
(stfedoslovenské muzeum) z 15. stol a kostel sv. Kfize. Barbakan, ktery byl dokon¢en v 16.
stol., piedstavoval nejdilezitéjsi ¢ast opevnéni, v némz byla vybudovéna vstupni brana do
hradu, nad kterou se ty¢i hornicky orloj. V prostorech Méstského hradu se nachéazi poutava
zazitkova expozice — THURZO-FUGGER, ktera je zamé&fena na historii hornictvi v Banské
Bystrici a okoli. Expozice je poutava predevSim diky vyuZiti nejmodernéjSich technologii,

které dokazou zprostfedkovat autenticky zazitek. (Mestsky hrad — Barbakan, © 2023)
e Namésti Slovenského narodniho povstani (SNP)

Néamésti historického charakteru a jedinecného vzhledu, které se fadi k nejkrasnéjSim
naméstim Slovenska. Jeho dominantou je Hodinova véz ze 16. stol, piivodné postavena
v renesancnim stylu, pozd&ji vSak nadstavena v baroknim stylu, jehoZ podobu ma i dnes.

Véz také poskytuje nejlepsi vyhled na namésti SNP. Dale zde névstévnici mohou obdivovat
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dvouvézni katedralni kostel sv. Frantiska Xaverského z 18. stoleti, barokni Maridnsky sloup
a monument postaveny na pocest padlych sovétskych a rumunskych vojaka ve druhé svétové
valce. Namesti je ohrani¢eno mést'anskymi domy, pficemz k nejvzacnéjsim se fadi Thurziv
dim, ktery je jednou z nejstarSich dochovanych svétskych staveb ve mésté a dnes se zde

nachdzi expozice Stfedoslovenského muzea. (Rinok — Namestie SNP, © 2023)

e Kulturni zarizeni

V Banské Bystrici se nachazi bohaté kulturni vyziti. Vycet veSkerych kulturnich zatizeni je

uveden nize v tabulce ¢&. 5.

Tabulka 5 Prehled kulturnich zatizeni v Banské Bystrici vlastni zpracovani, zdroj: Banska
Bystrica, © 2023

Typ zafizeni | Kulturni zarizeni

Statni opera v Banské Bystrici

Divadlo Studio tanca v Banské Bystrici

Babkové divadlo na Razcesti
Divadla

Méstské divadlo — Divadlo z Pasaze

Divadlo pod balkénom

Divadlo Akadémie umeni

Stredoslovenské miazeum

Stredoslovenska galéria

Muzeum SNP Banské Bystrica
Muzea a

galerie Literarne a hudobné muzeum SVK

Postové muzeum Slovenskej posty

Stredoslovenské osvetové stredisko

Regionalne centrum remesiel ULUV

Kino CineMax Banska Bystrica
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Slovenska Pupda

Vyznamnym turistickym cilem destinace je hrad Lupca ze 13. stoleti, ktery se nachazi nad
obci Slovenska Lupca na navrsi poslednich vrcholit Nizkych Tater. Jedna se o jeden
z nejzachovalejSich hradl na uzemi Slovenska, ktery byl od svého vzniku neustale obyvany.
Jeho hlavni uloha v historii byla obrana, pozdé&ji zde byl zfizen sirotéinec a byl vybudovan
Gizelin dom, ktery je dnes pro svou atraktivitu vyhledavan na svatebni obrady. (Cupc¢iansky

hrad, © 2023)

Spania Dolina

Obec Spania Dolina je vyznamna pro svou bohatou hornickou historii. Diky nalezisti
médeéné rudy se t&si slavé po celé Evrop€. Obec nabizi moznost prohlédnout si typické
hornické domy z 19. stoleti, prochdzku nau¢nou stezkou s krdsnymi vyhledy vedouci
k Sachtdm a Stolam a skvélé podminky pro horskou cyklistiku ¢i bézky. Diky své vyvySené
poloze ptedstavuje dominantu obce malebny fimskokatolicky kostel Premenenia Pana na
Spanej Doline pochazejici ze 13. stoleti. Od roku 2022 je zde vefejnosti p¥istupny 1,6 km
dlouhy Bansky ptekop. Navstévu obce si mohou turisté zpestfit zavitinim do Muzea médi
¢1 Expozice krajky. DalSim unikatem v této obci je 36 km dlouhy historicky vodovod
pochazejici ze 16. stoleti, ktery byl diive zdrojem energie pro horniky. (Spania dolina, ©
2023) V centru obce se nachazi historicka Skola prof. Jozefa Mistrika, coz je zivé a
interaktivni muzeum zprostiedkujici historické ptibéhy hornikli a moznost si vyzkouset

historické vzdélavaci zpusoby. (Historicka Skola prof. Jozefa Mistrika, © 2023)

Tajov

Tato malé dédinka a jeji kultura je zndma predevsim diky osobnostem, které se zde narodily.
Jsou jimi vyznamny slovensky spisovatel Jozef Gregor Tajovsky a kn€z, vynalezce a malif
Jozef Murgas. Témto osobnostem a jejich rodindm je zde vénovana expozice zamé&fujici se
na jejich historii a dilo, kterd se nachazi v Pamatném domé Josefa Gregora Tajovského.
(Pamétny dom, © 2023) Nad dédinou se ty¢i Tajovska kalvarie a v udoli 1ze pak obdivovat
jeji nejstarsi kulturné-historickou pamatku z 18. stoleti, goticky fimskokatolicky Kostel sv.
Jana Kititele. (Kostol sv. Jana Kistitele, © 2023) Nelze opomenout Divadlo u Greskov, které
svym nekonvenénim stylem a originalnimi pfedstavenimi predstavuje jedine¢ny kulturni

zazitek. (Divadlo u Greskov, © 2023)

V okresu se dale nachéazi stovky kulturné-historickych pamatek, kterymi jsou ptredevSim

evangelické a fimskokatolické kostely, pamatniky a hornické pamatky. Seznam veskerych
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pamatek nachézejicich se na izemi okresu Banské Bystrica je evidovan v registru ndrodnich

kulturnich pamatek na webovych strankach https://www.pamiatky.sk/nkp-a-po/register-

nkp/. (Register nehnutel'nych narodnych kultirnych pamiatok, © 2023)
11.2 Realiza¢ni predpoklady

11.2.1 Dopravni obsluZnost

Okres Banska Bystrica se vzhledem ke své poloze nachazi v centru hlavnich silni¢nich trati,
diky svému povrchu vsSak nedisponuje dobrymi dopravnimi podminkami. Naptiklad
dopravni spojeni s Podtatranskou kotlinou vede pouze pies vysoce polozené sedlo
Donovaly, do Turcianské kotliny pak vede naro¢na serpentinova cesta. (Okres Banska
Bystrica, © 2023) Uzemim v§ak prochazeji silniéni tahy celostatniho i evropského vyznamu.
Okresem vede rychlostni silnice R1 zacinajici v Trnavé a koncici v RuZomberku a hlavni
silni¢ni tahy 1/66 (Sahy — Poprad), /59 (Banska Bystrica — Trsten4) a I/14 (Banské Bystrica
— Turcianské Teplice). Dale okres protina silnice evropského vyznamu E77 spojujici Balt se
sttedni Evropou. Ostatni silni¢ni infrastruktura je tvofena silnicemi II. a III t¥idy. V ramci
mésta Banska Bystrica a okoli pak funguje méstskd hromadna doprava provozovéana
spole¢nosti Dopravny podnik mésta Banskd Bystrica a.s. (DPMBB), ktera zahrnuje
autobusové a trolejbusové linky, vcetné pravidelného dopravniho spojeni s obci Hronsek.

Dale zde jezdi regiondlni autobusy, které propojuji okolni obce a mésta. (DPMBB, © 2023)

Na stfednim Slovensku je hlavni Zelezni¢ni stanici nadrazi v Banské Bystrici, kde se
setkavaji dveé jednokolejné traté. Prvni je tratovy usek 170 Zvolen — Vratky a druhy pak
tratovy usek 172 Banska Bystrica — Cervend Skala. Cestujici zde prepravuje vyhradné
Zelezniéna spolocnost’” Slovensko, a.s. V obci Hronsek se pak nahdzi vlakova zastavka
v tésné blizkosti Vodného hradu. (Banska Bystrica, © 2023) Turisticky zajimavym je pak
tisek z Banské Bystrice do Dolnej Stubne na trati &. 170, kde se nachazi 112 mosti a 22
tuneldi, z nichz je jeden — Cremosniansky tunel s délkou 4 968 m nejdelsim na Slovensku.

(Vlacikom cez 22 tunelov, © 2023)

Ve mésté Slia¢ leZicim v okresu Zvolen pfiblizn¢ 7 km od obce Hronsek se nachazi letisté,
které ma parametry mezinarodniho letisté a pravidelna letecka spojeni. Dalsi nejblizsi letisté
se nachazi v Bratislavé, poté za hranicemi v Budapesti ¢i ve Vidni. (Okres Banska Bystrica,

© 2023)
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Okres Banska Bystrica a jeho okoli je také idealni destinaci pro milovniky cykloturistiky.
Na webu Visit Banskéd Bystrica (© 2023) je evidovéano 13 cyklotras rGznych obtiznosti a
délek. Pro vice adrenalinovy zazitek si lze vybrat ze Ctyf tzv. singletraild (Dlhy,
Laskomersky, Koreniovka a Ravasky), coz jsou jednosmérné uméle vytvoiené stezky
v terénu urcené pro horskd kola. Hronsekem prochazi cyklostezka ,,Rodinna cesticka“
s trasou mezi Banskou Bystricou a Zvolenem o délce 21 km a lehké obtiznosti. Také zde
prochazi Barborska cesta, coz je 186,2 km dlouha turisticko-poznavaci trasa se zac¢atkem 1

koncem v Banské Bystrici, ktera spojuje pamatky stfedniho Slovenska.

Dle vyse zminéného pestrého reliéfu je ziejmé, Ze je tato oblast idealnim cilem také pro pési
turistiku. Je zde na vybér z nékolika naucnych stezek jako napi. Nau¢ny chodnik Badinsky
prales, Nau¢ny bansky chodnik Cubietova ¢i Banicky chodnik Steré Hory. Oblibené jsou
pak turistick¢ trasy Kralova studia — Kriznd ¢i Podkonice — PleSe a trasy vedouci
k pfirodnim pamatkam, kterymi jsou napif. MoStenické travertiny, Kralicka tiesiiava a
vodopad, Saskovské jeskyné, vrchol Pansky diel, Malachovsky vodopad ¢i Harmanecka
jeskyné. Uzemim vede také tisek Svitojakubské cesty, jejiz trasa prochazi z Kosic do
Bratislavy a je dlouhd 650 km. Navstévnici si zde zkratka mohou vybrat z nékolika rizné

dlouhych a naro¢nych tras, vrcholt a turistickych cilti. (Stredné Slovensko, © 2023)

11.2.2 Materialné-technické zarizeni

Tato podkapitola podava informace o typech a poctu ubytovacich zatizeni a dostupnych
lazek, v rdmcei ¢ehoz jsou také struéné predstaveny dopady Covidu-19 na pocet prenocovani.

Dale jsou uvedeny moznosti stravovani a vyuZiti volného casu.
e Ubytovaci zaftizeni

Na konci roku 2022 se v okresu Banské Bystrice méeli navstévnici moznost ubytovat v
celkem 134 hromadnych ubytovacich zatizeni (HUZ) riznych kategorii, pti celkové kapacité
4 218 luzek, pti¢emz v celém kraji se nachazelo celkem 614 HUZ s kapacitou 7 166 lizek.
Nejvétsi pocet HUZ se soustfed’'uje v obci Donovaly, kde je jich evidovano 62 a poté
v Banské Bystrici, kde se jich nachézi 36. Nasledujici tabulka ¢. 6 zobrazuje pocet
jednotlivych druhtt HUZ nachazejicich se na sledovaném uzemi a jejich zmény v ¢asovém
horizontu péti let. Z divodu sezonnosti a jinych pti¢in se po¢ty HUZ a ltizek v prabéhu roku
méni. Tabulka vSak zobrazuje celkovy pocet HUZ a liizek, kde se méli navstévnici moznost

ubytovat v pritbéhu celého roku.
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Tabulka 6 Potet HUZ a Itizek v okresu Banska Bystrica vlastni zpracovani, zdroj: SUSR ©

2023
Kategorie 2018 2019 2020 2021 2022
Hotely 18 17 21 17 17
Pocet liiZek 1742 1743 2136 1552 1 584
Penziony 32 35 30 31 28
Pocet liiZek 1 008 1214 1033 979 914
Ostatni HUZ 91 111 104 104 111
Pocet liZek 3486 4 089 3752 2 898 4984
Celkem HUZ 141 163 155 152 156

Kategorie ostatni HUZ zahrnuje kempy, turistické ubytovny, chatové osady, ubytovani
v soukromi a ostatni jinde neuvedené. Tato kategorie také vykazuje nejvétsi vykyvy v

pribéhu sledovanych let.

V roce 2022 bylo v okresu Banské Bystrica evidovano celkem 288 632 pienocovani, z ¢ehoz
bylo 65 141 pienocovani zahrani¢nich navstévnikl s primérnym poctem noci 3,3, pocet
prenocovani domacich navstévniki pak byl 223 491 s primérnym poctem noci 2,5. Celkovy
pocet navstévnikld €inil 110 391, v ¢ehoZ bylo 19 663 zahranicnich a 90 728 domécich
navstévniki. V roce 2021 byl pocet pfenocovani znacné nizsi, bylo uskutecnéno 158 963
pfenocovani, ztoho bylo 138 862 realizovano domécimi navstévniky a pouze 20 101
zahrani¢nimi navitévniky. (SUSR, © 2023) Pii¢inou téchto negativnich zmén je bezpochyby
pandemie Covid-19, jejiz disledky jsou patrné z grafu €. 6 nize, ktery zobrazuje zmény

v poctu pfenocovani v ¢asovém horizontu poslednich péti let.
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Obrdzek 6 Pocet prenocovani v okresu Banskd Bystrica (viastni zpracovani, zdroj: SUSR)
Z grafu lze nejprve vycist znany ndrust poctu pfenocovani mezi lety 2018-2019, ktery se
zvysil o 86 543, poté je mezi lety 2019-2020 vidét velky propad, kde se pocet pfenocovani

snizil o 170 485. V roce 2022 se vSak data téméf rovnaji datim z roku 2018.

Konkrétn¢ pak v obci Hronsek, kde se Vodny hrad nachazi neni momentalné v provozu
Zadné ubytovani. Nachazi se zde Hotel Kongres Gala, na jehoz webovych strankach je vSak
uvedeno, ze z technickych divodi je az do odvolani uzavien. Hotel je mimo provoz

pravdépodobné nékolik let vzhledem k tomu, Ze nejnovéjsi recenze jsou 3 roky staré.
e Stravovaci zarizeni

V okrese Banskd Bystrica je k dispozici cela fada stravovacich zatfizeni zahrnujici restaurace,
kavarny, bufety, fastfoody a bistra. Pfirozené se jich nejvice nachazi pravé v Banské
Bystrici, kde je Siroky vybér pohostinstvi nabizejicich jak tradicni slovenskou, tak i
zahrani¢ni kuchyni. Mezi oblibené patii napiiklad restaurace Cerveny rak, Bernardov dvor,
Frais, Kut 12 ¢i Leroy Bar & Café. Okres Banské Bystrica a jeho okoli je také bohaty na
tradiéni horské chaty, které nabizeji regionalni speciality a vyhledy na okolni krajinu.

Nejoblibenéjsi a hojn€ navstévovanou je Koliba u sv. Kristofa.

V obci Hronsek se nachazi pouze jedna restaurace Hostinec Hronsek, ktera nabizi predevsim
tradiéni kuchyni. V nejbliz§i vzdalenosti pfiblizné 5 km lezi mésto Slia¢, kde se lze
obcerstvit v restauracich, bistru a kavarnach. Za vétSim vybérem se vSak navstévnici musi
vydat do Banské Bystrice vzdalené cca 10 km, nebo smérem na jih do podobné vzdaleného

okresniho mésta Zvolen, kde je také rozmanita nabidka stravovacich zatizeni.
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e Sport a rekreace

Okoli Banské Bystrice nabizi nespocet moznosti, jak travit svlij volny Cas, at’ uz navstévnici
preferuji relax ¢i aktivni dovolenou. V zimnim obdobi se jednd o oblibenou oblast
vyznavacu zimnich sportt, jelikoz si zde mohou vybrat z n¢kolika zimnich stredisek. Jednim
z nejoblibenéjSich a nejvétsich jsou Donovaly v Nizkych Tatrach, které nabizi Sirokou Skalu
sjezdovek a bézkatskych trati. Obec Donovaly je také diky své poloze v pfirodé hlavnim
rekreanim stfediskem oblasti. Dalsi sjezdovky si mohou ndvstévnici uzit ve stfediskach
gachtiéky, SKI Kraliky, SKI Strelniky, Selce — Cachovo, Skalka arena, Tajov ¢i Podkonice
— Plese. Velmi oblibenym cilem jsou také lazn¢ a wellness centra, kterych se na Stfednim
Slovensku nachézi né€kolik. Mezi neoblibengj$i se fadi lazn¢ Brusno, Kovacova a v okoli
jedine¢né lazné Sliac. Wellness center se zde vyskytuje nespocet, mezi oblibené se tadi
napiiklad Fuggerov dvor ¢i Hotel Kaskady v mésté Sliac, kde se nachazi také golfové hfiste.
Nejvetsi koncentrace sportovnich zafizeni se nachdzi v Banské Bystrici, kde je moZznost
navstivit Aqualand, kryty bazén Stiavni¢ky, zimni stadion Tipsport aréna, dile n&kolik

fitness center a vnitinich i venkovnich sportovist'.
11.3 Selektivni predpoklady

11.3.1 Demografické

V okresu se nachazi 41 obci a pouze jedno mésto Banskd Bystrica, které je soucasné
krajskym a okresnim méstem a svym vyznamem piesahuje hranice regionu, pfi¢emz
pfedstavuje vyznamné centrum kultury, Skolstvi a cestovniho ruchu. Kompletni informace
pro rok 2022 nejsou zatim dostupné, k datu 31.12.2021 viak bylo dle SUSR, (© 2023)
v okresu Banska Bystrica evidovano 108 730 obyvatel, z ¢ehoz ptirozené nejvice z nich Zije
v Banské Bystrici, konkrétné 75 315 obyvatel. Hustota zalidnéni je meziro¢né vZdy mirné
kolisajici, v roce 2021 byl ale zaznamenan nejvétsi pokles z 136,73 obyvatel/km? na 133,95.
V tomto roce byl také vétsi pocet vyst€hovalych, néz pfist¢hovalych, tak tomu je bez
vyjimky od roku 2008. Migrac¢ni saldo je vSak v minusu v nizkych hodnotéch, nejvétsi rozdil
mezi pfistechovalymi a vyst€éhovalymi ¢inil 206 obyvatel pravé v roce 2021. Posledni
zaznam eviduje k 30.11.2022 v okresu 107 765 obyvatel, oproti pfedchozimu roku tak lze
zatim zaznamenat Ubytek v fadu stovek lidi. V roce 2021 probéhlo o 76 vice svateb nez
piredchozi rok, jednd se o nejveétsi meziroCni piiristek pravdépodobné souvisejici s
restrikcemi vazajicim se na pandemii Covid-19, ktera méla v tomto roce za nasledek také

nejvyssi umrtnost.
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11.3.2 Ekonomické

V okresu Banska Bystrica bylo za rok 2021 evidovano celkem 7 103 fyzickych osob, z toho
6 268 zivnostnikli. Pravnickych osob bylo pak evidovano 9 321 z toho 8 121 ziskovych.

Uchazecl o zaméstnani bylo ve sledovaném okresu vedeno celkem 2 988, coz predstavuje

vvvvvv

roky.

V okresu Banska Bystrica v roce 2021 primérnd nominalni mési¢ni mzda cinila 1 374 € a
jeji hodnota se kazdoroéné zvysuje. Konkrétné v odvétvi ubytovacich a stravovacich sluzeb
byla primérna nominalni mési¢ni mzda o poznani niz&i. Cinila 864 €, pfi¢emz jeji vyse
v pribéhu let neustale kolisa. (SUSR, © 2023)

V tnoru 2023 na Slovensku dosahla inflace nejvyssi hodnoty za poslednich nékolik let,
¢inila 15,4 %. Mezimési¢ni inflace Cinila 1,1 %, coz vykazuje zpomaleni riistu cen zbozi a

sluZeb oproti pfedchozimu mésici lednu, kdy mezimésicni inflace ¢inila 2,6 %.
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12 SWOT ANALYZA

Pomoci nastroje SWOT analyzy odhaluje tato kapitola silné a slabé stranky interniho
prostiedi objektu Vodného hradu a také hrozby a pfilezitosti piichazejici z externiho
prostiedi. Faktory jsou voleny na zakladné osobni navstévy, rozhovort s majiteli objektu a

kompetentnimi pracovniky.

Tabulka 7 SWOT analyza Vodného hradu (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

e jedinecnost objektu e nulova marketingova aktivita
e neruSena historickd atmosféra e vyssi cena sluzeb oproti substitutim
e slozeny produkt cestovniho ruchu ¢ nedostatek zaméstnanct
e ubytovaci jednotky e vysoké néklady na chod hradu
e strategicka a klidna lokalita e absence vlastnich stravovacich
e moznost pronajmu celého objektu sluzeb

(diskrétnost) e nezformované balicky sluzeb
e vSestrannost vyuziti objektu e absence bezbariérového pristupu

e dostatek salt a salonki
e velky budouci potencial
e pratelsti a kreativni majitelé

e dopravni dostupnost

PRILEZITOSTI HROZBY
e turisticky atraktivni lokalita e obyvatelé zijici v sousedstvi hradu

(UNESCO pamatka v Hronseku) e vypadky cateringovych spolecnosti

e vysoky pocet firem v okoli e vladni nafizen

e rUst zajmu o netradi¢ni a originalni -
. e vysoka inflace
sluzby

. e konkurenéni podniky/substituty
e trend event marketingu

.. , , e rist sazeb energii
e atraktivita kulturniho cestovniho

ruchu

e spoluprace s okolnimi poskytovateli
sluzeb a organizacemi destina¢niho
managementu
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12.1 Silné stranky

Za nejvétsi prednost Vodného hradu lze povazovat jeho jedineCnost, co se interiéru i
exteriéru tyce. Z téméf ruiny se majitelim povedl zrenovovat inspirativni objekt, ktery
ptivadi navstévniky zpét do minulosti. Veskeré saly, sklepy i pokoje maji jedine¢nou
atmosféru s dobovym vybavenim, bez témer zadnych prvkli moderni doby. To Ize vnimat
jako pfidanou hodnotu a konkurencni vyhodu, jelikoz dle analyzy maji konkurenti
konferenc¢ni saly zafizené v dneSnim modernim stylu bez historickych prvka.

Lokalita hradu se nachdzi na konci obce Hronsek v klidném prostfedi, s dobrou dopravni
dostupnosti a v blizkosti Banské Bystrice, kde je situovano velké mnozstvi firem, na které
bude pldnovany flexibilni balicek cilit.

Nespornou vyhodou hradu je moznost jeho vSestranného vyuziti a v tom tkvi jeho velky
budouci potencial. Mnozstvim salli, kapacitou mist a moznosti vyuziti jeho nadvoii je

vhodny pro rizné typy akcei a udalosti, které kreativni majitelé planuyji.

12.2 Slabé stranky

Nejvétsi slabinou Vodného hradu je bezesporu jeho nulova propagace a zadné marketingové
aktivity. Aktualné je hrad pro vefejnost témét neviditelny. Jak bylo uvedeno v analyze
soucasné¢ho marketingového mixu, byla zde v minulosti provadéna komunikace s vefejnosti
prostfednictvim Facebooku a Instagramu, ta byla vSak s odchodem zamé&stnankyné, ktera
sité spravovala, ukonCena. Momentalné€ se pracuje na obsahu webovych stranek, jejichz
graficky navrh je jiZ hotov. K navrhu jejich obsahu a zformovani balicku ma pomoci pravé
tato prace.

Dale se pro nekteré zakazniky miliZe jevit cena sluZzeb jako vysoka, ta vSak vyplyva pravé
z jedinecnosti objektu, jeho historické hodnoty a vysokych provoznich naklada.

Z rozhovoru bylo zjisténo, ze pro nckteré udalosti, zatim v pfipadé¢ zajmu o objekt pro
svatebni den (pfes 120 lidi), byla kapacita nejvétSiho salu mala. Pro konferen¢ni ucely mize
byt v§ak sezeni uspofadano dle typu sezeni kino, ¢imZ se kapacita mistnosti navysi.
Parkoviste, které se pred objektem nachdzi je prozatim vysypané Stérkem, bez vyznacenych
Car.

Vodny hrad prozatim oficialné neposkytuje hostim Zzadné sluzby, balicky ¢i ubytovani a
nedisponuje tak témet Zadnymi ptijmy. Tento problém je spojen s komunikac¢ni a propagacni

strankou a s problémem formulace nabidky sluzeb na webové stranky.
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12.3 Prilezitosti

Vodny hrad se nachazi v atraktivni lokalité, kterou rocn€ navstévuji desitky tisic
navstévniki, pfedevsim kvili pamatce UNESCO — Dievény artikularni evangelicky kostel.
I ptesto, Ze je prozatim hlavnim tahdkem do obce tento kostel, Vodny hrad mtze vzhledem
k tomu, ze se nachazi vjeho tésné blizkosti vyuzit jeho propagace pro zvyseni své
navstévnosti a povédomi.

Ptilezitost pro hrad piedstavuje také velké mnozstvi firem v okoli, na které je planovany
balicek cilen. Celkové je jeho poloha vyhodna vzhledem k blizkosti krajského mésta Banska
Bystrica.

V soucasné dob¢ lze pozorovat rostouci zajem o netradi€ni zazitky a sluzby. Lidé jsou vice
otevieni novym zazitkiim a hledaji neobvyklé zptsoby, jak si uzit volny ¢as. Tento trend se
projevuje i v cestovnim ruchu, kde roste poptavka po neobvyklych zazitcich a aktivitach,
jako jsou napiiklad pobyt v netradi¢nich ubytovanich, cestovani po neznamych mistech,

objevovani novych kultur a tradic aj. Tuto netradicnost a originalitu Vodny hrad spliiuje.

12.4 Hrozby

ey

Jednou z hrozeb, kterym Vodny hrad celi jsou obyvatelé Zijici v jeho blizkosti. Jiz
v minulosti nastaly mirné neshody, kvili akcim pofaddanych v objektu, pfedev§im ve
vecernich hodindch. Hrozbou tak mohou byt jejich ptipadné protesty plynouci z naruSeni
klidu a vétsiho hluku zptisobného zvysenim cestovniho ruchu.

V soucasné dobé¢ spoléhd Vodny hrad na cateringové spolec¢nosti jako klicové dodavatele pii
pofadani akci. Nicméné, pokud by tyto spole€nosti nebyly v Zddaném terminu dostupné,
muze nastat situace kdy budou nuceni akci ¢i zdkaznika odmitnout.

Vlivnou hrozbou mohou byt vladni nafizeni, reagujici na pfipadné znovu propuknuti
pandemie Covid-19 ¢i na jiné zdvazné skuteCnosti, které ovliviuji cestovni ruch a sluzby
s nim spojené. Aktudlné mize pfedstavovat problém vysoka inflace, kterd do¢asné sniZuje

Zivotni Groven obyvatel.
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13 ZISKANE POZNATKY Z ANALYTICKE CASTI

Prvni kapitola analytické Césti se zabyvala historii a soucasnym stavem Vodného hradu.
Vlastniky hradu od jeho zalozeni, které je datovano do 14-15. stoleti bylo né¢kolik rodu,
pri¢emz nejvétsi stopu zde zanechali Geczyovci. V roce 1978 objekt opustili jeho posledni
vlastnici a od tohoto okamziku zacal chatrat. Jako témét ruinu hrad v roce 2002 od statu
odkoupil pan Stanislav Rajnoha, ktery mu po velkém usili navratil dechberouci historickou
podobu. Kapitola popisuje rozlozeni objektu, ubytovaci jednotky, kterych se zde nachazi
celkem 13 a spolecenské saly riznych velikosti s kapacitou od 25 do 80 mist pfi usporadani

sezeni typu banket. Ddle byla stru¢né popsana obec Hronsek, ve které se hrad nachézi.

Dalsi kapitolou, kterd je pro projektovou cast klicova, je analyza rozhovoru provedeného
béhem navstévy objektu s majitelem a kompetentnimi pracovnicemi. Z rozhovoru
vyplynulo, Ze je hrad pro udalosti rizného charakteru aktualné vyuzivan velmi malo a
teoreticky je v souCasnosti vefejnosti uzavien. To se ma vSak zménit toto 1éto, kdy planuji
oteviit hrad k prohlidkam. Doposud zde prob¢hlo nékolik malo akci, které predstavovaly
svatby, rodinné udalosti, pracovni eventy a divadelni pfedstaveni. O pronajem prostor pro
pofadani udalosti projevuji zajem jak firmy, tak zdjemci o uspofadéani oslav a svateb.
Problémem je vSak nijak nezpracovana nabidka (balicky), kterou by mohli subjektim
poskytnout. Tento problém byl jiz feSen z4jmem o najmuti marketingové agentury,
firem a jejich vysoké koncentraci v okoli, rozmanitym prostoriim, dostupné technologii a
celoronimu razu udalosti, které tak predstavuji stabilnéj$i trzby, bylo dohodnuto, Ze bude
vhodnym cilem této prace zaméfit se na firemni eventy. Tvorba balicku bude slouzit také

pro formulaci ostatnich planovanych sluzeb.

Nasledujici kapitola se zabyvala analyzou soucasného marketingového mixu 7P, ktera
vyplyvala pfedev§im z provedeného rozhovoru a poukazala na urcita slaba mista. NejveEtsi
problém piedstavuje nulovd komunikace s vefejnosti a absence distribu¢nich kandlu, coz
¢ini objekt témér neviditelnym. Vodny hrad ma zfizené ucty na Instagramu a Facebooku na
kterych vSak nejsou od zafi lofiského provadény zadné aktivity. Taktéz maji hotovy graficky
navrh webovych stranek, které nemaji témét zadny obsah, a tak nejsou doposud v provozu.
Z provedené Porterovy analyzy bylo zjisténo, ze vzhledem ke své jedinecnosti neceli Vodny

hrad velké pfimé konkurenci. Nejvétsim konkurentem je v soucasnosti hotel a zamek Grand

Vigl'as, ktery disponuje kongresovym zafizenim a jinymi dopliitkovymi sluzbami. Velké
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kongresové sdly jsou zde vSak moderné zafizeny, nemaji zadné historické prvky a
predstavuji typické kongresové prostory. Potencionalni konkurence vzhledem k vysokym
vstupnim investicim nepfedstavuje velkou hrozbu, nicméné v obci praveé probihd kompletni
rekonstrukce zamku, jehoz vyuziti neni jasné a v budoucnosti mize byt konkurencnim
objektem. Substituty pak predstavuji predevsim hotely, které disponuji kongresovymi
prostory. Pfimo v obci Hronsek se pak nachazi kongresovy hotel, ktery je vSak uz delsi dobu

az do odvolani uzavien s taktéz nejasnou budoucnosti.

Dalsi kapitola se zabyvala geografickou analyzou. Ta zdtraznila vyhodnou lokalitu
Vodného hradu, ktera je turisticky velmi atraktivni. V okresu Banska Bystrica se nachézi
nespocet prirodnich a kulturnich pamatek, volno¢asovych aktivit, pésich a cyklistickych tras.
Konkrétné obec Hronsek je vyhleddvana pro vyznamnou pamatku UNESCO — Dievény
artikularni kostel a brzy snad také kvili Vodnému hradu. Z hlediska realiza¢nich
predpokladii disponuje okres dobrou dopravni dostupnosti, vysokym pocétem ubytovacich
zatizeni, které jsou situovany predevsim v Banské Bystrici a Donovalech a §irokym vybérem
stravovacich podnikli. V Hronseku se aktualn€ nenachazi Zadné ubytovaci zafizeni a je zde
pouze jedna restaurace. Vodny hrad se nachézi ptiblizné 10 km od krajského mésta, v cemz
je vnimana jeho vyhoda vzhledem k vyssi koncentraci obyvatel a firem, na které bude

balicek cilit.

Zaveérem byla provedena SWOT analyza, jejimz cilem bylo poukézat na silné a slabé stranky
Vodného hradu a pftileZitosti a hrozby, které ptichazi z vnéjSiho prostiedi. Zakladni silnou
stranku objektu predstavuji jeho jedineéné a neobvyklé prostory, které uz samotné délaji
kazdou zde konanou akci vyjimeCnou a piedstavuji tak konkurencéni vyhodu. Slabou
strankou vSak aktualné je, Ze neexistuje témet Zadny zpiisob, kterym by potenciondlni
zakaznici objekt objevili. PileZitosti je silici trend z4jmu neobvyklé prostory pro potradani

napf. konferenci a odb&hnout tak o stereotypu klasickych konferenénich prostor.
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14 PROJEKTOVA CAST

Projektova Cast vychazi ze zjisténych poznatki analytické ¢asti prace. Projekt se zabyva
tvorbou flexibilniho balicku s ndzvem ,,Business na hrad¢*, ktery cili na firemni udalosti a
akce. Tento typ produktu byl zvolen pfedev§$im na zdkladé¢ provedené¢ho rozhovoru,
z kterého vyplynulo, Ze se jiz v objektu firemni udalosti konaly a spolecnosti o né¢ dale
projevuji zdjem. Diky idedlnim prostorim, dostupné technologii a strategické lokalité,
vzhledem k velkému mnozstvi firem v okoli se jevi jako vhodny typ produktu pro zvyseni
konkurenceschopnosti. Vhodnost podporuje i fakt, Ze se jedna o udalosti celoro¢ni povahy
a vzhledem k vys$§imu poctu ucastnikt v ramci jedné udélosti piedstavuji vyssi trzby. Pro
zvySeni povédomi a z4jmu o tento typ sluzeb je proto formulovan flexibilni balicek, ktery
zakaznikiim umoziuje zvolit si sluzby dle potteb a zjistit predbéznou cenu sluzby, ktera

uvedena v nasledujici kapitole zahrnujici ndkladovou analyzu.

14.1 Cil projektu

Cilem projektu je pfedevsim zvysit povédomi o Vodném hradu a jeho konkurenceschopnost
na trhu a nabidnout atraktivni sluzbu prostfednictvim flexibilniho balicku zaméteného na
firemni udalosti. Vzhledem k soucasné nulové propagacni aktivité je jednim z kli¢ovych cilii
projektu navrhnuti relevantnich propagacnich néstrojt, kterymi bude jak balicek, tak i cely
objekt ptiblizen vetejnosti. Projekt by mél také dopomoci k tvorbé formulace dal$ich balicki
a planovanych nabizenych sluzeb. Cilem projektu je také zvysit trzby Vodného hradu,
jelikoz se vzhledem k sou¢asnému fungovani nachézi n€kolik let ve ztraté. Balicek zaméteny
na firemni eventy muze také predstavovat funkéni nastroj propagace pro dalsi planované
sluzby Vodného hradu, které jsou uvedeny v analytické c¢asti v kapitole 9 Analyza
rozhovoru. Téchto udélosti se ucastni vyssi pocty hosttl, které mohou zaujmout poskytované

sluzby a vzbudit v nich zajem o jejich vyuziti v budoucnu.

Tento flexibilni balicek bude cilit na firmy, podnikatele a osoby hledajici neobvyklé prostory
pro udalosti typu konference, workshop, seminaf, vystavy, veletrhy, komer¢ni prezentace aj.
z blizkého, ale 1 Sir§iho okoli, pfi¢emz bude navrzen tak, aby vyhovél riiznym potiebam
kazdého zakaznika. Cilovy segment byl uréen na zékladeé jiz probehlych akci na hradé, které
mély charakter vyse vyjmenovanych udélosti. Cilovou skupinu mtiZe také pifedstavovat napt.
statni a krajska sprava nebo politické strany, jelikoz i tato klientela sluzby hradu jiz

v minulosti vyuzila.
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14.2 Produkt

Tvorba produktu vramci projektu predstavuje flexibilni balicek ,,Business na hradé*
zaméiujici se na firemni udélosti. Mimo jiz zminéné diivody volby tohoto typu produktu
v kapitole 9 Analyza rozhovoru, je dalsim diivodem zajem majitelti zavést oficialni nabidku
sluzeb, kterou se mohou prezentovat veiejnosti. Vzhledem k jedine¢nosti objektu, jeho
historické hodnot¢ a vysokym nékladiim na udrzbu a rekonstrukci se ceny sluzeb pohybuji
ve vysSich ¢astkach. Firmy tak mohou predstavovat stabilngjsi zdkazniky, nez jedinci se
zdjmem o potradani oslav i svateb, soud¢ také dle primérné mzdy zminéné v podkapitole

12.3.2 Ekonomické predpoklady.

Flexibilita bali¢ku je zvolena z diivodu rozdilnych potieb a pfani, které udalosti tohoto typu
vyzaduji. Zaklad balicku bude ptfedstavovat pronajem prostor, které objekt nabizi. Zakaznik
bude mit moznost zvolit si prostory dle charakteru a velikosti udalosti. Budou nabizeny 2
velké saly, 2 salonky a kamenné sklepeni. V ramci udalosti bude moznost pronajmu vice
sall, ale také prondjem celého objektu véetné ubytovacich jednotek. VSechny prostory se
vyznacuji odlisnym vzhledem, vyzdobou a atmosférou. Uspofadani prostor a sezeni bude
upraveno dle prani zakaznika na zakladé predeslé domluvy. V rdmci pronajmu prostor bude
zahrnuto poskytnuti techniky a vybaveni — projektor, platno, LCD televize, reproduktor,
mikrofon a flipchart. Ceny salti budou zvetejnény, zékaznik tak bude ihned obeznamen

s vysi ceny zékladu balicku, ostatni dopliikové sluzby se poté budou odvijet od poctu hosti.

Dopliikové sluzby si bude zdkaznik volit dle svych pfani, pficemz jejich pocet neni nijak
omezen. Sluzby, které budou soucasti balicku budou poskytovany Vodnym hradem, ale bude
také vyuzito sluZzeb poskytovanych tfetimi stranami. Na vybér budou mit zdkaznici celkem
z 11 sluzeb. V doplitkovych sluzbach bude zahrnuto ubytovani, kdy budou mit zadkaznici na
vybér z moznosti ubytovat se piimo v hlavnim objektu ¢i v objektu hradebniho opevnéni.
Dalsi dopliikkova sluzba bude ptfedstavovat stravovani v rdmci kterého bude poskytovano
predevsim tfichodové menu ¢i raut. Na vybér bude také uvitaci drink, pfi¢emZ podavano
bude prosecco v alkoholické ¢i nealkoholické verzi sjahodami. Dalsi sluzba bude
predstavovat tzv. coffee break, ktery zahrnuje kavu ¢i €aj, perlivou vodu, malé obcerstveni
(kanapky) a ovoce. Pro pfipady zahrani¢nich udalosti bude mozno vyuzit tlumoc¢nickych
sluzeb provadénych externistou. Pro zdjemce o kulturni zpestfeni bude mozné doplnit
historickou atmosféru programem zahrnujici ukédzky Sermu, sokolnictvi a zazit Zivot jako
ve sttedovéké dédin€. K dispozici bude grilovaci bali¢ek, ktery bude zahrnovat maso,

zeleninu, pecivo a dostupna bude také vegetaridnska verze se syry. Poskytovana bude také



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

ptilezitost projit si Vodny hrad s komentovanou prohlidkou. V rdmeci kultury a historie bude
mozné domluvit prohlidku UNESCO pamétky Dievéného artikularniho kostela, ktery se
nachazi par desitek metrit od Vodného hradu. Na zakladé provedené Porterové analyzy, ktera
ukazala, Ze konkurence vétSinou disponuje wellness zafizenim bude pro chvile relaxu na
zaklad¢ spoluprace zakaznikiim nabizeno vyuziti sluzeb wellness centra v Hotelu Kaskady,
které se nachazi ve vedlejsi obci Sliac, pfiCemz najednou bude vstup mozny pro max. 15

osob.

Podoba celkového flexibilniho baliCku Business na hradé

Zakladni sluzbu bali¢ku tvofi pronajem prostor, v némz je zahrnuto zaptijceni techniky. Na

vybér budou mit zékaznici z nasledujicich sali:
e Strieborna sala — kapacita 80 osob pii sezeni typu banket
e Zlata sala — kapacita 50 osob pfi sezeni typu banket
e Salonik s bielou pecou — kapacita 25 osob pii sezeni typu banket
e Salonik so zelenou pecou — kapacita 25 osob pii sezeni typu banket
e Kamenné pivnice — celkova kapacita 60 osob
e Pronijem celého objektu — veskeré prostory objektu + 5 ubytovacich jednotek

Dopliikové sluzby dle vybéru zakaznika:

e Ubytovani v hlavnim ¢i vnéj$im objektu

e Snidan€ pro ubytované hosty — napoje, sladkéd/slana varianta

e Stravovaci sluzby — tfichodové menu, raut

e Drink na uvitanou — prosecco alkoholické/nealkoholické s jahodami

e (Coffee break — kava/caj, perliva voda, kanapky, ovoce

e Tlumoc¢nické sluzby

e Historicky program — ukazky Sermu, zivot ve stfedoveké déding, sokolnictvi
e Grilovani — bali¢ek s riznymi surovinami na grill véetné vegetarianské verze
e Komentovana prohlidka Vodného hradu

e Zapuj€eni vozu Volkswagen Multivan — sedmimistné auto
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e Vstup do wellness — jednordzovy vstup do wellness centra hotelu Kaskady na 2

hodiny (bazény, sauny a wellness)

Balic¢ek zahrnuje sluzby a aktivity rizného druhu, které lze vyuzit pfi konani samotné
udalosti, ale také ve volném case. Po zavedeni balicku Ize dopliikové sluzby rozsifovat o

dalsi sluzby na zaklad¢ poptavky zékazniki.

14.3 Distribuce

Pro distribuci flexibilniho balicku bude vyuzito piimych nastrojii. Poptavku po sluzbach
budou zékaznici provadét prostiednictvim formuléfe, kde uvedou zakladni informace jako
jsou identifika¢ni udaje, typ akce, pocet hostli, pozadované datum pro udalost a nasledn¢
vybrané sluzby, které bali¢ek nabizi. Na zékladé poptavky bude zakaznik zkontaktovan
emailem/telefonem a budou doteSeny detaily udélosti. Moznosti bude samoziejmé také
pfimé zkontaktovani telefonem ¢i osobni navstéva, pozadované sluzby a veskeré detaily tak
budou konzultovany osobn¢. Vzhledem k pldnovanému otevieni hradu k prohlidkam bude
dalsi distribu¢ni forma pravé osobni kontakt neboli prode;j, ktery pro zakaznika toho balicku

predstavuje idedlni formu, jelikoz se mize pfedem seznamit s prostory objektu.

14.4 Propagace

Zvoleni spravnych propagacnich nastroji je pro tento balicek, ale 1 cely objekt klicové,
jelikoz jak jiz bylo n€kolikrat v analytické ¢asti zminéno, aktudln€ neni vyuzivano zadnych
propagacnich nastroji. Propagace tohoto flexibilniho balicku bude spojena s celkovou

propagaci objektu, jelikoz vzhledem k jeji absenci, je tieba zacit od nuly.

Analyza soucasného marketingového mixu uvadi, Ze Vodny hrad ma zalozené profily na
Facebooku a Instagramu pod ndzvem Vodny hrad Hronsek, které jsou od zati loniského roku
neaktivni. V prvni fad¢ je vhodné, aby tato aktivita byla obnovena a zavedena pravidelnost
sdileni ptispevkil a aktivni komunikace se sledujicimi na téchto socidlnich sitich. Obsah
prispévka by se mél soustiedit na vizualni prvky, tedy na komentované fotografie a videa
objektu a jeho interiéru, které mohou do budoucna pfilakat potencionalni zakazniky tohoto
flexibilniho balicku, ale i jinych pldnovanych sluzeb. Pro flexibilni bali¢ek bude vytvoien
plakat, ktery na sitich bude sdilen a zaroveil odkazovat na webové stranky. V ramci
socidlnich siti pak bude k propagaci vyuzito placené reklamy, aby byl zvySen dosah a

povédomi o Vodném hradu a sluzeb, které nabizi.
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Kli¢ovym ndastrojem jsou poté webové stranky, jejichz graficky névrh je jiz hotov, ale
doposud vSak nemaji obsah tykajici se pravé nabidky sluzeb, a proto nejsou ptistupné
vefejnosti. Tento balicek zde bude v ramci sluzeb pro firmy zformulovan a zahrnut ve stalé
nabidce. Zakaznici budou mit moZznost vybrat si sluzby dle jejich potieb a prostfednictvim
kontaktniho formuléfe, emailu ¢i telefonu odeslat poptavku. Pro vyssi dosah budou webové
stranky dostupné také v anglickém jazyce. K propagaci bude dale vyuzito zakladniho
balicku Pay Per Click (PPC) kampang, ktera zahrnuje textovou a bannerovou reklamu. Dalsi
propagacni nastroj v internetovém prostfedi bude predstavovat email marketing. Vzhledem
ke slabé emailové databazi bude pro tento nastroj vyuzita externi spolecnost zprostredkujici
tyto sluzby. Email marketing mize pfedstavovat efektivni propagacni nastroj vzhledem

k segmentu, na ktery tento balicek cili.

V analytické ¢asti bylo zjiSténo, Ze se na Google mapach nenachazi hrad pod svym
oficidlnim nazvem ale némeckym. Pod ozna¢enim Wasser Schloss ma objekt jiz 171 recenzi
s celkovym hodnocenim 4,6 hvézdicek. Bylo by vhodné si narokovat prava na tento objekt,
dat mu sprdvné oznaceni a doplnit veskeré informace. Nasledné by mohlo byt vyuZzito
recenzi, které Casto reaguji na nepfistupnost hradu vefejnosti a v odpovédich komentujici

obeznamit o jeho planovaném otevieni a dostupnych sluzbach.

Mimo internetové prostiedi bude bali¢ek propagovan prostrednictvim vytvotrenych vizitek a
skladanych letaku, které vSak budou mit vSeobecné propagaéni funkci Vodného hradu.
Budou obsahovat kontaktni informace a sluzby, které planuje Vodny hrad poskytovat. Tyto
vizitky a letdky budou poskytovany navstévnikim hradu (planované otevieni v ¢ervnu),
kontaktim majitel a dale budou distribuovany prostfednictvim spole¢nosti Limone Bistro
& Wine a svatebni agentury Madelaine, s nimiZ spolupracuji. Bude také vyuzita distribuce
prostfednictvim informacnich center v okolnich méstech a obcich. Cilovy segment také
vybizi k umisténi nabidky sluzeb na plochu billboardu v Banské Bystrici na frekventovany

tah, vzhledem k jiZ zmiflované vysoké koncentraci firem v této oblasti.

14.5 Lidé

Jedna véc je jedinecnost objektu, ktera predstavuje konkurenéni vyhodu, nicméné kvalitu
sluzby tvofti lidsky faktor. Na zajiSténi sluzeb nabizenych v bali¢ku budou pracovat stejné
jako doposud majitelé hradu a ostatni kompetentni osoby podilejici se na jeho sprave.
Stravovaci sluzby budou zajiStovany ovétfenou spolecnosti Limone Bistro & Wine se kterou

ma spolecnost navazanou spolupréci. V ptipad¢é zdjmu o specidlni vyzdobu spolupracuje
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Vodny hrad se svatebni a eventovou agenturou Madelaine. V ptipad¢ potieby bude

uvazovana brigadni vypomoc, ¢i vlastni kuchar.

14.6 Procesy

Vzhledem k rozdilnym potiebam a ptanim zakaznikii bude bali¢ek realizovan formou
zakazkovych sluzeb. Tyto potieby a ptani bude tieba nejprve identifikovat, zkonzultovat a
nasledn¢ zrealizovat. Vodny hrad se nebrani individualnimu piistupu a zajiStovani

nestandardnich pozadavku, pokud budou v jeho moznostech.

14.7 Materialni sluzby

Pro realizaci balicku budou potiebné vybavené prostory, pti¢emz vybaveni zahrnuje — stoly,
zidle, textilie a inventaf. K dispozici bude technika, kterou hotel disponuje — projektor,
platno, reproduktor, LCD televize, mikrofon, kopirka, scanner a Wi-Fi pfipojeni v celém
objektu. Zakoupeny budou flipcharty se spotiebnim doplitkovym materidlem a gril. Pokoje
jsou pln¢ vybaveny. Hrad disponuje profesiondlnim kdvovarem a veskerym potiebnym
inventafem. Pro zajisténi stravovacich sluzeb vsak dodava potiebné vybaveni cateringova
spolecnost. V ramci doplitkové sluzby zapijeni vozu ma hrad k dispozici sedmimistny

Volkswagen Multivan.
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15 NAKLADOVA ANALYZA

V ramci této kapitoly je provedena ndkladova analyza navrhnutého flexibilniho balicku.
Nejprve zahrnuje vypocet nakladu, které¢ bude jeho realizace zahrnovat. Dale je provedena
kalkulace veskerych sluzeb a aktivit, které balicek poskytuje. Zavérem jsou uvedeny 3

naformulované balicky s kalkulaci, pro riizné typy udalosti a pocet osob.

15.1 Naklady spojené s realizaci projektu

V tabulce ¢. 8 jsou uvedeny naklady, které souvisi se zavedenim flexibilniho bali¢ku do
nabidky sluzeb Vodného hradu. Vétsinu tvoii nédklady na propagaci balicku, ktera se vSak
¢aste¢né podili na propagaci celého objektu. Zvolené propagacni aktivity budou probihat po

dobu 6 mésicti. Dalsi ndkladové polozky predstavuji nakup zbozi k zajisténi sluzeb.

Tabulka 8 Naklady spojené s realizaci projektu (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka | Propocet nakladi | Celkové naklady | FN/VN
Néklady na spravu
U 78x9€ 702 € FN
socialnich siti
Reklama na
6x70€ 420 € FN
socialnich sitich
PPC kampai | Po¢atecni naklady
prostiednictvim =150€+0,13€x |1710€ FN
Google Ads 260€x 6
Graficky navrh
. , 15€+29,5€ 44,5 € FN
vizitky a letdku
Tisk vizitek a letaku | 38 € + 181 € 219€ FN
Billboard + navrh
. 3x130€+125€ |515€ FN
designu
Email marketing 1x250€ 250 € FN
Nakup flipcharti +
o » 4x160 € 640 € FN
dopliikové zbozi
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Pofizeni grilu 1x130€ 130 € FN

Naklady celkem 4 630,5 €

Vypocet jednotlivych nakladovych polozek

Propagace zahrnuje polozky, které pii zavedeni balicku vykazuji nejvyssi naklady. Tyto
naklady ptedstavuji spravu socialnich siti — Facebook a Instagram, ktera bude provadéna
zaméstnanci. Predpokladand aktivita bude zahrnovat min. 3 pfispévky tydné, komunikaci se
sledujicimi a monitorovani interakce. Aktivita je ohodnocena mzdou 9 €/hodina, pficemz
jeji casova ndrocnost bude 3 hodiny tydné, celkovy €as v propaga¢nim obdobi bude 78
hodin. Celkové naklady na spravu socialnich siti po dobu 6 mésicti tak budou ¢init 702 €.
V ramci socialnich siti bude vyuzita placena reklama, ktera bude v pripadé Facebooku ¢init
30 € mésicn¢, na Instagramu pak 40 € mésicné. Celkové pilrocni néklady na placenou
reklamu pak ¢ini 420 €. Tato cena se vSak miiZze v pribchu roku ménit dle vysledkl téchto

propagacnich néstroj.

Pocatecni naklady spusténi PPC kampané budou ¢init 150 €, ktera bude zprostiedkovéana
marketingovou agenturou. PPC kampan bude dale probihat skrz Google Ads, kde je
primérnd cena prokliku 0,13 €, opét se jednd o proménnou cenu, kterd se v pribchu
propagacniho obdobi mize ménit. Uvazovano je 2 000 proklikd mésicn€, mési¢ni naklady

tak vychazi 260 €. Za 6 mésicti celkova cena véetné€ pocatecni investice ¢ini 1 710 €.

Naklady na tiskoviny v sobé zahrnuji graficky navrh plakatu, vizitek a jejich tisk. Navrh
designové oboustranné vizitky je v hodnoté 15 €, cena navrhu oboustranného sklddaciho
letaku pak ¢ini 29,50 €. V obdobi propagace balicku (ale i celého objektu) bude vytisknuto
celkem 1000 ks letaki a 1000 ks vizitek. Naklady na tisk vizitek celkem budou ¢init 38 € a
na tisk 1000 ks oboustrannych barevnych sklddanych letdku bude celkova cena 181 €.
Néklady tak budou v celkové hodnoté 263,5 €. Pocet letdku a vizitek je zvolen odhadem, pii

nedostate¢ném mnozstvi bude pfipadné tisk proveden opakované.

Naklady na graficky navrh a zhotoveni plakétu na billboardovou plochu ¢ini 125 €. Mési¢ni
najem billboardové plochy na vétSiné frekventovanych tazich v Banské Bystrici je 130 €.
Tento propagacni nastroj bude vyuzit po dobu 3 mésict. Celkové naklady pak budou Cinit

SIS €.
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Néklady na sluzby marketingové agentury zprostiedkujici e-mail marketing ¢ini 250 €. Tato
sluzba bude vyuzita pouze jednorazove, po ziskani e-mailového seznamu a optimalni formy

obsahu e-maili bude Vodny hrad tuto propagaci realizovat sam.

15.2 Kalkulace ceny flexibilniho bali¢ku

Kalkulace flexibilniho balicku zahrnuje ceny jednotlivych poskytovanych sluzeb, které jsou
jeho soucasti. Zakladni sluzbu balicku predstavuje prondjem libovolnych prostor s moznosti
jejich kombinovani. Ceny jednotlivych prostor jsou uvedeny nize v tabulce ¢. 9. Dle
predeslych zkuSenosti a na zdkladé konkurence jsou ceny uvadény na Casové vyuziti
prostoru 3 hodin. Vzhledem k vys$$i hodnoté ceny na zakladni stanovenou dobu prondjmu (3
hodiny) bude navrhnuto sniZeni ceny o 50 % kazdé dal§i zapocaté hodiny pronajmu.
Soucasti ceny prondjmu je zaptjceni potfebné techniky — projektor, platno, reproduktor,
mikrofon a LCD televize, parkovisté a kopirovaci sluzby. Vzhledem k tomu, Ze se objekt

nachdzi na izemi Slovenské republiky, jsou veskeré ceny uvadény v eurech.

Tabulka 9 Kalkulace zdkladni sluzby flexibilniho balicku zdroj: vlastni zpracovani

Cena bez Cena s DPH
Cena
DPHnal kazdé dalsi
pronajmu na | Cena s DPH
Prostory hodinu zapocaté
1 hodinu na 3 hodiny
pronajmu hodiny (sleva
s DPH 20 %
(do 3 hodin) 50 %)
Zlaté séla 250 € 300 € 900 € 150 €
Strieborna sala 250 € 300 € 900 € 150 €
Salonik s bielou pecou | 108,3€ 130 € 390 € 65 €
Salonik  so zelenou | 108,3 € 130 € 390 € 65 €
pecou
Kamenné¢ sklepy 166,7 € 200 € 600 € 100 €

V ramci balicku bude poskytnuta také moznost prondjmu celého objektu, ktery zahrnuje
prondjem ubytovacich jednotek. V rdmci ceny, kterd byla jiz v minulosti Vodnym hradem
stejné jako ceny pronajmu salu zvolena na zaklad€ konkurence nejsou zahrnuty zadné jiné

doplitkové sluzby mimo sluZzeb zminénych v rdmci prondjmu prostor. Cena pronajmu
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celého objektu na jednu noc ¢ini 2 500 € véetné DPH, bez DPH pak 2272,7 €, pticemz

zahrnuje 5 ubytovacich jednotek v hlavnim objektu

V ramci nésledujici tabulky €. 10 a €. 11 jsou uvedené ceny doplikovych neboli flexibilnich

sluzeb, které si zakaznici voli dle svych potieb. Ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a sluzby

které jsou poskytovany v ramci ubytovani na Slovensku podléhaji 10 % sazbé DPH. Ostatni

sluzby pak podléhaji 20 % sazbé DPH. Kalkulace cen je rozdélena do dvou tabulek, pticemz

jednauvadi cenu na 1 osobu, druha zahrnuje sluzby, které maji fixni cenu a jsou kalkulovany

na 1 osobu az pti zndmém poctu osob. Podrobnosti o vypoctu cen nékterych sluzeb jsou pak

uvedeny pod tabulkami.

Tabulka 10 Kalkulace cen dopliikovych sluzeb vztahujicich se na osobu zdroj: vlastni

3,5€

zpracovani
Sluzba Naklady Marze Cena bez | DPH sluzeb | Cena na 1
hradu na 1 | hradu na | DPH , | osobu
-ubytovaci,
osobu sluzby , | véetné
stravovaci
10 % sazba DFH
-ostatni 20
% sazba
Ubytovani na 1 - - 1182 € 11,8 € 130 €
noc — apartman
Snidan€¢  pro 7,5€ marze 50 % 15 € 1,5€ 16,5 €
ubytované 75€
hosty
Stravovaci 19 € marze 15 % 219 € 22 € 24,1 €
sluzby — 2.9€
tfichodové
menu
Drink na 1,6 € marze 50 % 32€ 0,3€ 3,5€
uvitanou 1.6€
Coffee break 3,5€ marze 50 % 7€ 0,7 € 7,7 €
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Grilovaci 7€ marze 50 % 14 € 1,4 € 15,4 €
baliéek 7e

Jednorazovy - - - - 20 €
vstup do

wellness centra

Tabulka 11 Kalkulace cen doplitkovych sluzeb vztahujicich se na skupinu zdroj: vlastni

zpracovani
Sluzba Cena bez DPH | DPH sluzeb Cena celkem
véetné DPH
Zapujceni vozu na 1 den
_ 66,6 € 13,4 € 80 €
(kapacita 7 osob)
Komentovana prohlidka
30€ 3€ 30€
Vodného hradu
Tlumocnické sluzby — 1
o 28,8 € 5,8€ 34,6 €
hodina (jednotna cena)
Historicky program - - 430 €

e ubytovani v hlavnim ¢i vnéjSim objektu

Cena ubytovani na 1 noc je pro vSechny ubytovaci jednotky stejna a ¢ini 130 €. Pokoj ma
kapacitu 3 dospé€lé osoby, v pripadé vyuziti plné kapacity pokoje bude cena na osobu Cinit
43,3 € véetné DPH. Ubytovaci sluzby jsou uvedeny bez marze, jelikoZ tato cena byla
Vodnym hradem zavedena jiz dfive na zakladé konkurence a pfimé naklady na ubytovani

nebyly dosud kalkulovany.
e snidané pro ubytované hosty

Snidani pro ubytované hosty bude pfipravovat persondl spravujici hrad. V ramci snidané
jsou zédkaznikiim poskytované predevsim napoje kava/Caj, dzus, pecivo, syry, uzeniny, vejce,

zelenina, ovoce, jogurt, dzem, cerealie.
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e stravovaci sluzby — tfichodové menu, raut

Cena stravovacich sluzeb, které zahrnuji tfichodovy obéd ¢i veceti vychazi z praiméru cen
spole¢nosti Limone Bistro & Wine, kterd pro Vodny hrad zajiStuje cateringové sluzby. Na
zaklad¢ diive sestaveného menu a rautu byla vykalkulovéna cena menu, kterd se vSak miize
lisit dle pozadavki zakaznika na jednotlivé chody. Tato cena je kalkulovana na 1 osobu také

pii obcerstveni formou rautu. Vodny hrad si G¢tuje marzi 15 %.
e grilovani — bali¢ek s riiznymi surovinami na grill véetné vegetarianské verze

Grilovaci balicek bude zahrnovat masné vyrobky (Spekacky, klobasky), Cerstvé pecivo a
zeleninu, omacky a nealkoholicky ndpoj. V nabidce bude také vegetarianska verze balicku

zahrnujici syry na gril misto masnych vyrobki. V cen¢ je zahrnuto dfevéné uhli a dievo.
¢ historicky program

Historicky program bude zaji$tén externi historickou skupinou, se kterou bude mit Vodny
hrad navéazanou spolupraci. Soucasti programu budou ukazky Sermu, zivota ve stiedovéké

dédin¢ a sokolnictvi. Cena programu bude Cinit 430 €.
e komentovana prohlidka Vodného hradu

Komentovana prohlidka bude vedena provozovatelem Vodného hradu. Uvedena celkova

cena je pro skupinu od 10-20 osob.

o tlumocénické sluzby

Tlumoc¢nické sluzby budou poskytovany prostiednictvim externisty. Tato sluzba neni
uvedena v kalkulaci na osobu, jelikoZ se jedna o fixni cenu, ktera bude aZ pfi zndmém poctu

osob rozpocitana.
e zapijceni vozu Volkswagen Multivan

Vodny hrad bude poskytovat 1 sedmimistné vozidlo k prondjmu, jehoZ cena €ini 80 € v¢etné

DPH na den. V cen¢ nejsou zapocitané pohonné hmoty a zapiij€eni je bez tidice.
e jednorazovy vstup do wellness centra

Wellness centrum je soucasti blizkého hotelu Kaskady, ktery bude v ramci spoluprace
poskytovat vouchery na vstup do zafizeni. Dle mnozstvi vyuziti voucheru budou néklady
uhrazeny na konci mésice. Voucher v cen¢ 20 € zahrnuje vstup pro jednu osobu do bazénu,

saun a wellness na dvé hodiny.
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15.3 Ukazky kalkulace balicku

V ramci této podkapitoly budou namodelovany tii udalosti rizného charakteru, na kterych
bude predstavena kalkulace nakladl. Kalkulace zahrnuje néklady na 1 osobu a celkové

naklady na sluzby. Ukazky jsou naformulovany na zakladé podobnych typt akci s poctem

osob, které se v objektu v minulosti udaly.

Udalost €. 1: Pracovni obéd - 15 osob

Pozadavek zakaznika:
e Pronijem Saloniku s bielou pecou na 2 hodiny
¢ Drink na uvitanou — alkoholicky
e Ttichodové obédové menu

e Komentovana prohlidka Vodného hradu

Tabulka 12 Ukazka kalkulace — pracovni obéd s obchodnim partnerem zdroj: vlastni

zpracovani

Sluzba Cena na 1 osobu Kalkulovana cena
Pronajem Saloniku s bielou 17,3 € 173 €
pecou

Drink na uvitanou 35€ 35€
Trichodové obédové menu 24,1 € 241 €
Komentovana prohlidka 33€ 33€

Cena celkem 48,2 € 482 €

Udalost ¢. 2: Workshop — 40 osob
Pozadavek zakaznika:
e Pronajem Strieborné saly na 9 hodin
¢ Drink na uvitanou — nealkoholicky
e 1 x coffee break

e Trtichodové obédové menu
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e Tlumoc¢nické sluzby 2 hodiny
e Vecefe formou rautu

Tabulka 13 Ukazka kalkulace — workshop zdroj: vlastni zpracovani

Sluzba Cena na 1 osobu Kalkulovana cena
Pronajem Strieborné saly 45 € 1 800 €
Drink na uvitanou 35€ 140 €
Tfichodové obédové menu 24,1 € 964 €
Coffee break 7,7 € 308 €
Tlumocnické sluzby 1,7 € 69,2 €

Raut 24,1 € 964 €

Cena celkem 106.1 € 4245,2 €

Udalost €. 3: Konference - 50 osob z toho 15 ubytovanych
Pozadavek zdkaznika:

e Prongjem celého objektu na 1 noc

e 2 x coffee break — 50 osob

e Tfichodové obédové menu — 50 osob

e Odpoledni historicky program pro 50 osob

e QGrilovaci balicek — 15 osob

e Snidané pro ubytované hosty — 15 osob

e Komentovana prohlidka Vodného hradu— 15 osob
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Tabulka 14 Ukézka kalkulace — konference zdroj: vlastni zpracovani

Sluzba Cena na 1| Cena na 1 | Kalkulovana
ubytovanou neubytovanou cena
osobu osobu
Pronajem celého objektu 50€ 50€ 2500 €
2x coffee break 15,4 € 15,4 € 770 €
Ttichodové obédové 24,1 € 24,1 € 1205€
menu
Historicky program 8,6 € 8,6 € 430 €
Grilovaci balicek 15,4 € - 231 €
Snidan¢ 16,5 € - 2475 €
Komentovana prohlidka 2,2€ - 33€
Cena celkem 132,2 € 98,1 € 5416,5 €
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16 CASOVA ANALYZA

Casova analyza predstavuje ¢innosti, které bude nutné podniknout p¥i zavadéni flexibilniho
balicku do stale nabidky sluzeb Vodného hradu. Pro kazdou aktivitu je uvedena odhadovana
doba trvani ve dnech, kterd bude potfebna pro jeji zajisténi. Dale je zaznamendna
provézanost jednotlivych ¢innosti, které na sobé zavisi. Tyto informace jsou zaznamenany
v nasledujici tabulce €. 15. Vystupem této tabulky je ¢asova naro¢nost zavedeni projektu a
zjisténi kritické cesty, dle které je zjiSténo, v jakém nejkratSim ¢asovém horizontu mize byt

sluzba zavedena.

Tabulka 15 Casové analyza zavedeni bali¢ku do nabidky sluZzeb zdroj: vlastni zpracovéni

Aktivita | Popis aktivity Doba trvani | Pfedchozi
(dny) aktivity
A Ptedlozeni navrhu flexibilniho balicku |
majiteli

Odsouhlaseni zavedeni balicku do

nabidky sluzeb

Sjednani  spoluprace s poskytovateli

externich sluzeb

D Nakup vybaveni 1 B

Propagace formou webové stranky,

socialnich siti, PPC kampanég

Vyhotoveni vizitek, plakatt a billboardu

+ distribuce

G Realizace projektu 1 D,E, F

Dle udajit uvedenych v tabulce €. 15 byla pomoci metody CPM zjisténa celkova nejkratsi
mozna doba trvani zavedeni balicku do stdlé nabidky sluzeb je 16 dni a kritickd cesta
projektu, ktera je nasledujici: A 2 B = C = E = G. Aktivity na kritické cesté disponuji
nulovou ¢asovou rezervou, pii jejich zpozdéni o jeden den se tak zvysi o jeden den celkova
doba trvani zavedeni balicku. Aktivity, které disponuji ¢asovou rezervou jsou D s rezervou

10 dni a E s rezervou jednoho dne.
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Obrazek ¢. 7 zobrazuje sitovy graf projektu, z n¢hoz je patrna ¢ervené zvyraznéna kriticka

cesta.

>

1 16| 16

o

Obrdazek 7 Sitovy diagram — zjisténi kritické cesty, zdroj: viastni zpracovani
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17 RIZIKOVA ANALYZA

Pti zavadéni nového produktu ¢i sluzby musi podniky vzdy uvazovat rizika, ktera jsou

pfirozenou soucasti projektu. Nejprve je tfeba riziko identifikovat, uvédomit si, jaka je

pravdépodobnost jeho vyskytu a zamyslet se nad jeho zavaznosti. Pfi provedeni téchto kroku

je nezbytné zvazit opatieni, kterd zabrani jejich vyskytu ¢i dopomtizou k jejich minimalizaci.

Tabulka €. 15 nize uvadi rizika, ktera by se mohla pojit s navrhovanym flexibilnim balickem.

Pravdépodobnost vyskytu rizika a jejich uroveil bude hodnocena na tfech stupnich — nizké,

sttedni a vysoké. Dle tohoto hodnoceni budou nasledn¢ uvedend mozna opatfeni, kterd

pomahaji rizika odstranit ¢i zmirnit.

Tabulka 16 Rizikové analyza projektu zdro;:

vlastni zpracovani

Riziko Pravdépodob | Uroveii rizika | Doporucena opatieni proti
nost vyskytu vyskytu rizika
rizika
Vstup nové | Nizka Nizka Sledovani déni v oblasti a
konkurence na trh prabézna inovace sluzeb
poskytujici  stejné
sluzby
Konflikty s okolnimi | Stfedni Nizka Komunikace, navrh
obyvateli kompromist, vstficné jednani
Vyssi cena zdkladni | Stiedni Vysoka Poskytovani  srozumitelnych
sluzby pro zakaznika informaci, které pomohou
zékaznikovi porozumét
nakladiim sluzby, slevy
Nizky zajem o sluzbu | Stfedni Vysoka Nabidka  jinych sluzeb,
zvySeni propagacnich aktivit,
sledovani trendd
Nespokojenost Nizka Vysoka Neustale monitorovani
zakaznikl spokojenosti, Skoleni v oblasti

kvality sluzeb, identifikace

novych dodavateli
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Nedostatecna Nizka Stredni Volba novych propagacnich

propagace nastroji, zvySeni investic do
soucasnych propagacnich
nastroju

Nedostatecna Stfedni Stiedni Monitorovani  trhu  préce,

kapacita uvazovani brigadni vypomoci

zaméstnancl

Vypadky sluzeb | Nizka Stredni Pravidelna komunikace,

spolupracujicich zalozni dodavatelé poskytujici

spole¢nosti sluzby odpovidajici kvality

Do rizik, kterd byla ohodnocena nizkou urovni se fadi vstup novych konkurentd na trh
poskytujici obdobné sluzby. Provedena Porterova analyza vSak ukdzala, Ze potencionalni
konkurenti v blizké budoucnosti neptfedstavuji hrozbu a pravdépodobnost vyskytu tohoto
rizika je tak nizka. Je vSak nezbytné neustile monitorovat déni na trhu v destinaci a inovovat
poskytované sluzby. Dalsi riziko spadajici do této urovné prestavuji konflikty se sousednimi
obyvateli hradu vyplyvajici ze zvySeného hluku a pohybu lidi. M¢la by tak byt neustale

udrZzovana komunikace, v pfipadé€ vyskytu problému fesit situaci kompromisem.

Do kategorie rizik stfedni firovné spada problém s nedostatecnou propagaci. Opatieni pro
tento piipad pak pfedstavuje pravidelnd analyza dosahu soucasnych propagacnich nastroji,
zvySeni investic do soucasnych néstroju ¢i zvolit jinou strategii propagace. Mimo
zamé&stnankyng, kterd ma na starost vytapéni hradu nema Vodny hrad pfimé zaméstnance.
Na jeho chodu se podili predev§im majitelé a zaméstnanci firmy RESSAN s. r. 0. Veskeré
¢innosti zastavali doposud sami, pii zvySeném zajmu o sluzby mulze byt vSak kapacita
nedostacujici, proto je doporuceno sledovat trh prace a ptfipadné najmout

zamé&stnance/brigaddniky.

Vysoké riziko pak predstavuje nespokojenost zdkazniku s poskytovanymi sluzbami. Na
tento problém je nezbytné okamzité reagovat a vyhnout se tak Sifeni Spatnych recenzi a
povesti. Dilezité je prabézné monitorovat spokojenost zakaznikli a rychle reagovat na
pfipadné stiznosti, aby bylo dosazeno jejich maximalni spokojenosti. VysSi cena pro
zdkaznika muze taktéz predstavovat riziko, nicméné ceny byly stanoveny za zakladé

konkuren¢nich objektl stejného charakteru, které jsou pro tento typ sluzeb podobné. Pro
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omezeni vzniku pochybnosti o cené je vhodné podavat srozumitelné informace, které jeji
vysi odivodnuji. Uvazovat Ize také o slevach napft. pii plném obsazeni hradu. Cena byla
prozatim stanovena na zaklad¢ konkurence, do budoucna lze vSak uvazovat o jeji uprave dle

poptavky.
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18 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Cilem projektové c¢asti bylo navrhnout produkt, ktery pfispéje ke zvySeni
konkurenceschopnosti na trhu, ale také ke zvyseni celkového povédomi o Vodném hradu.
Produkt byl navrhnut pomoci néstrojii marketingového mixu na zaklad¢ poznatki, které
vyplynuly z analytické ¢asti. Byl zpracovan flexibilni bali¢ek s ndzvem ,,Business na hradé*,
ktery se soustied’uje na firemni eventy a bude soucésti nabidky n¢kolika planovanych sluzeb

Vodného hradu, ktery je v sou¢asné dob¢ verejnosti uzavien.

Vzhledem k povaze firemnich udalosti, které¢ zahrnuji predevsim individudlni pozadavky
zakaznika, byl balicek navrzen flexibilni formou. Zakladni sluzbu tvofi pronajem prostor
ruznych velikosti, pfi¢emz je k dispozici moznost prondjmu celého objektu na noc véetné
ubytovani. Prondjem prostor zahrnuje zaptjceni techniky. Volitelnou slozku pak tvoii 11
doplitkovych sluzeb, které si zdkaznik voli dle svych potieb a jejich pocet neni nijak omezen.
Doplnkové sluzby byly voleny tak, aby odpovidaly potfebam firemnich udalosti, ale také
chvilim pro odpo¢inek a zdbavu. Cast sluzeb je poskytovano samotnym Vodnym hradem,
jiné pak zajist'uji na zaklad€ spoluprace externi spolecnosti. Segment, na ktery je tento
balicek cilen predstavuji firmy, podnikatelé a jiné skupiny se zdjmem o uspotadani firemni

udalosti v netradi¢nich prostorech.

Soucasti projektu je nakladovd analyza, kterd zahrnuje vypocet nakladi nezbytnych
k realizaci flexibilniho bali¢ku. Vzhledem k tomu, Ze je objekt pro tento typ udalosti idealné
vybaven, predstavuji nadklady na realizaci pfedevSim propagacni néklady. Nasledné jsou
vykalkulovany jednotlivé sluzby obsaZené v balicku na zdklad€ redlnych cen. Cena
ubytovani a prondjmu prostor byla zvolena jiZ diive dle konkurence. V ramci kalkulace byly

poté uvedeny 3 typy udélosti na kterych byla kalkulace sluzeb demonstrovéna.

V zavérecné fazi projektu byla provedena rizikova analyza, ktera méla za cil identifikovat
mozna rizika, kterym by projekt mohl €elit v budoucnosti. Pro rizika byla navrhnuta vhodna
opatfeni zmirnujici jejich dusledky. Projekt byl také podroben casové analyze, ktera ukazuje,

ze jeho zavedeni do stalé nabidky sluzeb bude vyZzadovat miniméln¢ 16 dni.
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ZAVER

Hlavni cil diplomové prace piedstavoval zvysSeni konkurenceschopnosti Vodného hradu
Hronsek a to pomoci nastroji marketingového mixu. Dil¢im cilem bylo navrhnout
propagacni nastroje, které pomohou zvysit povédomi nejen o novém produktu, ale o celém

objektu. Pro dosazeni téchto cilti byl navrzen flexibilni bali¢ek s ndzvem ,,Business na

hradé®, ktery je vytvoten pro ucel firemnich a pracovnich udalosti.

Préace byla rozd¢lena do tii ¢asti — teoretickou, analytickou a praktickou cast. V teoretické
¢asti byla provedena literarni reSerSe na problematiku, ktera souvisi s tématem prace. Byly
zpracovany poznatky tykajici se cestovniho ruchu obecn¢, destinace, marketingového mixu,
konkurence a kone¢né byly popsény analytické metody, které byly vyuzity v praktické casti
prace. Analyticka ¢ast prace odhalila nékolik dilezitych poznatki, které vedly k vytvoteni
flexibilniho balicku ur¢eného predevs§im pro podniky. Klicovym analytickym nastrojem byl
rozhovor vedeny s majitelem a personalem hradu, z néhoz byly zjistény informace o
dosavadnim a soucasném provozu hradu i o pldnovanych sluzbach do budoucna. Analyza
soucasné¢ho marketingového mixu odhalila nejvétsi slabinu, kterou je nulova propagacni
aktivita. Geograficka analyza poukdzala na to, Ze se hrad nachazi ve strategicky vyhodné
poloze diky mnoha turistickym atraktivitdm, rozvinuté infrastruktufe a velké koncentraci
podnikli a obyvatel. Déle z Porterovy analyzy vyplynulo, ze diky svym vlastnostem a
planované nabidce sluzeb neni hrad pfili§ ohrozen pfimou konkurenci. SWOT analyza poté
poukdzala na silné stranky objektu spocivajici pfedev§im v jeho jedinecnosti, historické
hodnoté, strategické lokalit¢ a rozmanitych moZnostech vyuziti hradu. Dale byly
identifikovany pftileZitosti hradu, které spocivaji v atraktivité oblasti, velkém mnoZstvi firem
v okoli, rostoucim trendu vyuZivani event marketingu a poptdvce po netradi¢nich

originalnich sluzbach.

Na zéklad¢ zjisténi z analytické ¢asti a prani majitele zavést novy produkt do nabidky sluzeb
byl zformulovéan flexibilni balicek nesouci nazev ,,Business na hradé*, jehoz zaklad tvoii
prondjem prostor pro usporadani udalosti. Flexibilni ¢ast pak tvoti 11 doplitkovych sluZeb,
které si zdkaznik dle svych potieb sdm nakombinuje. Bali¢ek bude soucasti stale nabidky
sluzeb, pti¢emz jeho napli bude dle vyvoje poptavky dopliiovana o nové sluzby. Pti tvorbé
balicku byl kladen diraz pfedevSim na propagaci, kterd bude slouZit nejen k propagovani
balicku, ale i objektu jako celku. Momentaln¢ je pro efektivni fungovéani hradu nezbytné
vénovat velkou pozornost pravé propagacnim aktivitdm a ptiblizit tak hrad potencionalnim

zakazniktm.
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PRILOHA P I: POKLADANE OTAZKY PRI ROZHOVORU S
MAJITELEM A PERSONALEM

e Jaké je momentalni situace na Vodném Hrad¢?
e Co Vas vedlo k odkoupeni hradu a jeho celkové rekonstrukei?
e Uvazujete do budoucna o poskytovani ubytovani pro navstévniky?

e Konaly se na hradé¢ v minulosti né¢jaké udalosti, pokud ano, jaky byl dosavadni

segment zédkazniki a jaky druh udalosti se Vam zatim osvédcil nejvice?
e Kdy jste zacali nabizet sluzby vetejnosti?
e Jaké propagacni nastroje vyuzivate, abyste hrad dostali do povédomi vetejnosti?
e Jakou mate cenovou strategii a jaké jsou ceny sluzeb?
e Kolik v soucasnosti zaméestnavate lidi?
e Jaké sluzby si ptejete v budoucnosti nabizet a na jaky segment zakazniki chcete cilit?
e Jaka je vase vize a plany do budoucna?
e Co vSe zahrnuje vybaveni hradu?
e Registrujete v okoli konkurenéni objekty?
e 7 jakého divodu neposkytujete v soucasnosti zddné sluzby?
e Projevuji navstévnici obce zdjem o navstévu hradu?

e (o podle Vis momentalné predstavuje nejslabsi a nejsilngjsi stranku provozu hradu?



