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ABSTRAKT

Predmétem bakalaiské prace ,,Analyza konkurencni schopnosti Hotelu Ttinec™ je
problematika konkurenceschopnosti ubytovaciho zatizeni. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na
konkurenci a konkuren¢ni schopnost podniku. Nasledovné je zde vysvétlen rozsifeny
marketingovy mix sluzeb v cestovnim ruchu, SWOT analyza a nakonec definice a druhy
marketingového vyzkumu. V teoretické ¢asti jsou podnik a jeho hlavni konkurenti
podrobné analyzovani pomoci marketingového mixu a poté je pouze podnik Hotel Tfinec
podroben SWOT analyze. Pro Gcely zjisténi spokojenosti a nazort zakaznika je provedeno
dotaznikové Setfeni. Na zavér jsou vysledky prizkumu a analyz vyhodnoceny a jsou
navrzeny adekvatni navrhy adoporuceni pro zvySeni konkurenceschopnosti tohoto

ubytovaciho zafizeni.

Kli¢ova slova: Sluzba, konkurence, marketingovy mix, SWOT analyza, vyzkum

ABSTRACT

Subject of the Bachelor thesis "Analysis of competitive ability of the Hotel Ttinec" is
the issue of competitiveness of the facility. The theoretical part focuses on competition and
competitive ability of the company. Subsequently is explained extended marketing mix
of services in tourism and SWOT analysis, and finally the definition and types
of marketing research. In the theoretical part the firm and its main competitors are analysed
in detail using the marketing mix, and then only Hotel Tfinec is subjected SWOT analysis.
The questionnaire survey is organized for the purposes of determining satisfaction and
customer feedback. In conclusion, the results of research and analysis are evaluated and
designed appropriate suggestions and recommendations to improve the competitiveness

of the facility.

Keywords: service, competition, marketing mix, SWOT analysis, research



Timto chci podékovat Fryderyku Kornttovi za poskytnuti praxe ve firm¢ LUST INVEST,

s. . 0. a také pani Kubinské za rady a informace o chodu firmy.

,Poznejte svou konkurenci. Vyhnéte se jejich silnym a vyuzijte jejich slabé stranky.

(Jack Trout)
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UvVOD

Cestovni ruch je neodd¢litelnou soucasti zivota kazdého z nas, i kdyz nékteri lidé ani
nevedi, ze jsou soucasti cestovniho ruchu. Toto odvétvi se rychle vyviji a tvoii velkou ¢ast
prijmt jak pro staty, tak i pro regiony, mésta ¢i mensi vesnice. Cestovni ruch neni pouze
0 odpocinku a relaxaci, o poznavani novych krajin, lidi a tradic, ale také o nutnosti

cestovani kviili praci nebo zdravotniho oSetteni.

Hotel Ttinec nabizi ubytovani pfedev§im pro pracovniky riznych firem, takze se zamétuje
na potencionalni zikazniky, ktefi cestuji za pracovnimi ptileZitostmi. Toto ubytovaci
zatizeni mnohdy supluje pracovnikiim firem jejich domovy, protoze zde setrvavaji nékdy
I nékolik mésict. Proto je dulezité, jako pro kazdé jiné zatizeni poskytujici sluzby, vytvofit
zde ptijemnou atmosféru, aby byli hosté spokojeni a vyuzili sluzeb ubytovaciho zatizeni
znovu. Cilem mé prace je proto co nejvice piizpusobit ubytovaci zatizeni pozadavkiim

navstévnikl a zvysit konkurenceschopnost zatizeni.

V teoretické Casti zpracovavam poznatky z dostupnych odbornych literarnich zdroja
a nejprve ze vSeho se zamétuji na konkurenci, konkurenceschopnost a zakladni strategie,
jak svou konkurenceschopnost zvysit. Nasledné vysvétluji pojem sluzba, cestovni ruch
a davody pro cestovani. Dale se zaméfuji na podstatu marketingového mixu a jeho
jednotlivé podoby. Pro mou praci je dilezity rozsiteny marketingovy mix sluzeb a proto
kazdou jeho ¢ast podrobné vysvétluji. Jako dalSi ukazatel konkurenceschopnosti uvadim

SWOT analyzu a nakonec marketingovy vyzkum, jeho organizaci a druhy.

Praktickou ¢ast vénuji Hotelu Ttinec a jeho hlavnim konkurentiim v Ttinci, ktefi poskytuji
pfiblizné stejné sluzby na stejné Urovni. Aby bylo srovnani podrobné, pouzivam jako
zaklad pro porovnani jednotlivych ubytovacich zafizeni rozSifeny marketingovy mix
sluzeb. Ziskany pocit z pobytu v zafizeni a zpétnou vazbu od zakaznikl zjistuji pomoci
dotaznikového Setfeni. Nedostatky a pfednosti zafizeni ziskané srovnanim jednotlivych

zatizeni a dotaznikovym Setfenim souhrnn€ uvadim ve SWOT analyze Hotelu Ttinec.

V zavérecné Casti navrhuji nadvrhy a doporuceni, jak lze mnou zjisténé nedostatky Hotelu

Tfinec odstranit.



| TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 KONKURENCE A KONKURENCNIi SCHOPNOST

,Konkurence dle slovniku cizich slov pfedstavuje soupefeni, soutézeni, piipadné
hospodaiskou soutéz. Z uvedeného je ziejmé, ze pojem konkurence ma SirSi zabér, a to
nejen ekonomicky, ale rovnéz socilni, kulturni, eticky, socialni, politicky atd. V podnikani
nelze opomijet zadny zorny tihel konkurence, piestoze ekonomické hledisko je stézejni.*

(Mikolas, 2005, s. 65)

V mikroekonomii je konkurence vétSinou definovana jako rivalita mezi prodejci nebo
kupujicimi stejného zbozi, tedy jako konkurenci napti¢ trhem. To znamend stiet nabidky

s poptavkou. (Mikolas, 2005, s. 65)
Formy konkurence z pohledu mikroekonomie:

1. Konkurence mezi nabidkou a poptavkou
Zatimco vyrobci chtéji prodat vSe, co vyrobili s co nejvétSim ziskem, spotiebitelé
zboZzi.
2. Konkurence na stran¢ poptavky
Kazdy ze spottebitelil na trhu chce zbozi koupit co nejlevnéji a to 1 na ukor
ostatnich spottebitelli. Je to konkurence mezi spottebiteli a roste piedevsim, kdyz je
poptavka vyssi nez nabidka.
3. Konkurence na stran¢ nabidky
Kazdy z vyrobcl chce na trhu prodat co mozna nejvétsi mnozstvi vyrobkl za co
nejvyhodnéjSich podminek. Déle chce kazdy vyrobce zabirat co mozna nejveétsi
podil na trhu, coZ znamena oslabovani pozic konkurentt.
a. Cenova a necenova konkurence
Podstatou cenové konkurence je vyuZzivani tvorby cen jako konkurenéni
vyhodu. Vyrobci se snazi ptildkat spotiebitele prostfednictvim snizovani
cen svych vyrobkd.
Pfi necenové konkurenci se vyrobci snazi pfildkat zdkazniky jinymi
metodami nez je cenova konkurence. Vyrobci vyuzivaji pfedev§im metody
zalozené na kvalité, designu a diferenciaci vyrobkd.
b. Dokonald a nedokonala konkurence
Dokonaléd konkurence je stav na trhu, kdy je zde velké mnoZstvi konkurentti

jak na stran€ nabidky, tak na strané poptavky a také naptic trhem.
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Castéji se oviem setkdvame v realném svété s jednou z forem nedokonalé
konkurence tzv. monopolistickou konkurenci, oligopolem a monopolem. Pti
monopolistické konkurenci je na trhu jeden diferencovany vyrobek s mnoha
vyrobci a vstup na tento trh je volny. Pfi oligopolu je na trhu malé mnozstvi

prodavajicich a pti monopolu je na trhu pouze jeden prodavajici.

(Mikolag, 2005, s. 66-67)

1.1 Konkurenceschopnost

Podstata konkurence je v konkurenceschopnosti jednotlivych organizaci na trhu a je jednou

z podob podnikatelského potencialu.
,,Konkurenceschopnost jako podnikatelsky potencial se musi tedy vyznacovat:

» Vseobecnymi charakteristikami
- existuje potencial jako rozdil mezi tim, co je (napf. na trhu), a tim, co mize nebo
musi byt (napf. dano poznatky védy, legislativou) — tedy je to pravdépodobna
zmeéna, kterd vyvolava jednak odpor (konkurenci) ke zméné¢, jednak je to ptilezitost
Kk umocnéni pivodniho potencialu nebo ke vzniku nového potencialu firmy;

» Specialni charakteristikou
- existuje externi zietelehodny potencial, omezujici (kladouci odpor) potencial
firmy nebo nabizejici pfilezitost k umocnéni potencialu firmy, tzn. existuje
zietelehodny konkurent firmy bud’ na stran¢ nabidky (napt. dodavatelé¢) nebo na

stran¢ potieby (napf. spotiebitelé).*

(Mikolas, 2005, s. 33)

1.2 Zakladni konkurenéni strategie

Konkurenéni strategie je spojena s hledanim ptiznivého konkuren¢niho postaveni na trhu.
Univerzalni konkurencni strategie neexistuje, kazd4d ze strategii se ptizplisobuje urcité

situaci na trhu. (Dvofacéek, 2012, s. 49)

1.2.1 Strategie nizkych nakladi

Podnik vyuZiva méné ndkladné suroviny, efekt z rozsahu vyroby, outsourcing, stabilni
design produktu a vyrobni proces, peclivou kontrolu nakladd, strukturovanou organizaci

atd. Rizikem u této strategie je uspé$né napodobeni této strategie konkurenci a vSechna
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pozornost se zaméfuje na naklady a ne na zmény na trhu, coz mize mit za nasledek

nedostatek inovaci. (Dvoracek, 2012, s. 50)

1.2.2 Strategie diferenciace

Podnik se zaméfuje na unikatni vyrobky, které nemaji substituty, kreativni rozvoj,
efektivni vyzkum, vysoce kvalifikované zaméstnance atd. Rizikem této strategie je
moznost imitovani produktu konkurenci a také to, Ze by se zdkaznici nechtéli odliSovat od
ostatnich. Diferenciovany produkt je velice odlisny od konkuren¢nich produkti a obvykle

oA

stoji vyssi cenu nez konkuren¢ni produkty. (Dvoracek, 2012, s. 51)

1.2.3 Fokalni strategie

Za pomoci ptfedchozich strategii se podniky snazi byt konkurenceschopné na celém trhu,
zatimco fokalni strategie se zamétuje na urCity trzni segment. Zaméteni se na ndklady ve
fokalni strategii znamend vstup na regiondlni trh ¢i zaméteni na tzkou produktovou fadu.
Je zde vyuzivana loajalita zékaznikGi a to odrazuje konkurenci. Uzké zaméfeni viak
znamena také niz$i kupni silu a vétsi zavislost na dodavatelich. Strategie diferenciace se ve
fokalni strategii nazyva soustfedéna diferenciace a je zalozena na unikatnim produktu pro

urcity trzni segment. (Dvotacek, 2012, s. 52)
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2 SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU

»Sluzba je cilevédoma, uzite¢na lidska c¢innost, kterou uspokojujeme lidské potieby
V jejich samotném pribé¢hu. M4 nehmotnou povahu. Jejim ukoncenim neziskdme néjaky

samostatny predmét. Nelze ji produkovat do zasoby.“ (Dohnalova, 2005, s. 16)

V knize pani Jakubikové (2012, s. 18) je cestovni ruch definovan jako pohyb lidi mimo

jejich trvalé bydlisté do mist, ktera jsou vzdalena, za riznymi tGcely.

Horner (2003, s. 53) popisuje pojem cestovni ruch obdobné: ,,Obecné se cestovni ruch
definuje jako kratkodoby piesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu,
za Ucelem pro né pifjemnych ¢innosti. Definice zni jednoduSe, ale neni pIné vystizna.
Nezahrnuje napiiklad lukrativni oblast sluZebnich cest, kde hlavnim smyslem cestovani je
prace, nikoli zabava. Je také nesnadné urcit, jak daleko ¢lov€k musi cestovat nebo kolik

noci musi stravit mimo domov, abychom jej mohli povazovat za turistu.*

Provozovnami ubytovacich sluzeb jsou hromadna ubytovaci zafizeni jako hotely a jim

podobnd zafizeni a ostatni ubytovaci zafizeni jako chaty, kempy nebo ubytovny.

(Beranek, 2004, s. 12)

CESTOVANI

povinnost pot&Seni

navstéva znamych
a ptibuznych

| dovolena,
zdravi rekreace
| a prazdniny

naboZenstvi, pouté

jiné divody rizné specialni zajmy

podnikéni a profesni
divody

(Jakubikova, 2012, s. 19)

Obr. 1. Duvody cestovani
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2.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby
dosahovala svych vytyCenych marketingovych cili na cilovém trhu. Je nutné spravné
rozdélit marketingovy rozpocet mezi jednotlivé marketingové nastroje mixu tak, aby nikde
nebyl nedostatek ani pfebytek. Zakladni marketingovy mix je rozdélen do 4P: Product
(vyrobek nebo sluzba), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace). Hlavnim
nastrojem je produkt tvofici nabidku firmy na trhu. Cena pfedstavuje mnozstvi penéz, které
musi zdkaznik za produkt zaplatit. Mistem se rozumi aktivity firmy, které €ini produkt
dostupnéjsi pro kone¢ného zikaznika. Propagace piedstavuje jakoukoli ¢innost firmy

napomahajici zdkaznika seznamit s produktem. (Beranek, 2003, s. 127)

V rGznych literarnich zdrojich zamétfenych na problematiku marketingu se miZzeme setkat

S riznymi marketingovymi mixy, napiiklad 4P, 4A, 4S, 3V, SIVA atd.

Autorem rozdilného pojeti marketingového mixu 4P je Mootee a vyjadiuje participation
(Gicast), peer to peer communication (komunikace skrz socialni sit¢), personalization
(personalizace) a posledni P predictive modeling (prediktivni modelovani vyuzivajici

neuronovych siti k feSeni marketingovych problémt).

Marketingovy mix 4A se déli na tyto ¢asti: awareness (povédomi o produktu), availability
(mistni dostupnost), affordability (cenova dostupnost produktu pro zakazniky),

acceptability (pfijatelnost).

Marketingovy mix 4S byl vytvofen mezi lety 1996-1997 a zabyva se marketingem na
internetu. 4S piedstavuji ¢asti scope (dosah), site (poloha ¢i umisténi), synergy (synergie)

a posledni ¢asti je system (zafizeni nebo systém).

Marketingovy mix 3V predstavuje valued customer (ukazuje zékaznika, ktery ma pro
firmu vysokou hodnotu a odpovidd na otdzku, koho by méla firma obsluhovat), value
proposition (kterd nabidka ma vysokou hodnotu — co nabizet), value network (hodnotova

sit’ — jak dorucovat hodnotovou nabidku).

Marketingovy mix typu SIVA se skladd ztéchto casti: Solution (feSeni problému —
zakaznikovi nenabizime produkt, ale feSeni jeho problému, napiiklad v cestovnim ruchu
nenabizime potenciondlnim zékaznikiim zajezd, ale odpocinek a relaxaci), information

(informace), value (hodnota nabizena klientovi), acces (dostupnost produktu).

(Jakubikova, 2012, s. 187-188)
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2.1.1 Produkt

,Produkt je cokoli, co lze nabidnout trhu k prozkoumani, ziskani, uzivani nebo ke spotieb¢
a co miize uspokojit né¢jakou potiebu nebo pozadavek. Mohou to byt hmotné piredméty,

sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.* (Horner, 2003, s. 154)

Produkt se sklada z nékolika vrstev, nejcastéji se pouziva ¢lenéni produktu do tii vrstev.

Rozsifeni

produktu

Vlastni
produkt

Podminky dodavek
a uveérovani

Vyhotoveni

Znacka

Jadro
uzitku

Dodatecné sluzby

JADRO

(Jakubikova, 2012, s. 195)

Obr. 2. TFi urovné produktu aneb komplexni produkt

Jadro je diivod pro¢ zakaznik produkt ¢i sluzbu kupuje a vyjadiuje zakladni uzitek, ktery
bezpeci, soukromi nebo odpocinek a relaxace. Vlastni produkt (skuteény ¢i realny) je
soubor vlastnosti produktu. Zahrnuje n€kolik znaktli, naptiklad provedeni, styl, kvalita,
znacka produktu aj. Rozsifeni produktu jsou dalsi dodatecné sluzby, které zdkaznik se

zakoupenim produktu obdrzi. (Jakubikova, 2012, s. 195)
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2.1.2 Cena

,»Cena je hodnota, jiz se zakaznici vzdaji vyménou za ziskani pozadovaného produktu.
Cenu zle zaplatit ve form¢ penéz, zbozi, sluzeb, ptizn¢, volebniho hlasu nebo ¢ehokoliv

jiného, co ma hodnotu pro druhou stranu.* (Jakubikova, 2012, s. 230)

Za poskytovani svych sluzeb ma hotel pravo zadat odménu v podobé ceny, ta by méla kryt
néklady spojené s ubytovanim a také by v sobé méla zahrnovat odpovidajici zisk. Na druhé
stran¢ musi hotel védét kolik je zdkaznik ochoten zaplatit a to se vétSinou odviji od toho,

jak sluzba splnila jeho ocekavani. (Beranek, 2003, s. 127)

Cena plni n€kolik funkci, alokacni funkce napovidd zdkaznikiim jak spravné vyuZzit
penéznich prosttedki a jak je rozdélit mezi jednotlivé polozky, aby méli z ndkupu co
nejveétsi uzitek. Informacni funkce ukazuje zékaznikim pozici vyrobku na trhu a jeho vztah

ke konkurenénim vyrobkim a substituttim.

NejcastéjSimi metodami pro tvorbu cen v sektoru sluzeb je nédkladova, hodnotova metoda
a metoda podle konkurence. Pii urCovani ceny podle nakladi se nejprve zjisti fixni
a variabilni jednotkové naklady, poté se k nim pfi¢te marze na jednotku. Pfi pouziti
hodnotové metody jsou uctovany pomérné nizké ceny za vysokou kvalitu. Zékaznika
zajima Cista hodnota, kterou ndkupem ziska. Tato Cistd hodnota mtize byt definovana jako
souhrn uzitki minus souhrn nakladi. Pokud firmy tvofi své ceny za pomoci metody podle
konkurence, Casto kopiruji ceny podobnych konkurenc¢nich sluzeb. Mohou ovSem zvolit
nizsi cenu, kdyz chtéji zvysit svlij trzni podil, nebo naopak zvolit vyssi cenu, kdyz chté;ji

zduraznit vyssi kvalitu poskytovanych sluzeb.
(Jakubikova, 2012, s. 230-239)

Ceny v cestovnim ruchu obvykle nevystupuji jako reprezentant jednotlivych sluzeb, ale
celého baliku sluzeb, vétSinou 1 z riznych odvétvi. Hlavnimi formami marketingovych

cenovych strategii v cestovnim ruchu jsou:

» Ceny podle segmentu klientely — podle mista, ¢asu a obchodniho rozpéti

» Prinikové ceny — nizka cena za ucelem rychlého ziskani vétsiho trzniho podilu

» Sbirani smetany — vysoka ceny za uc¢elem maximalniho zisku

» Linkové ceny — ceny jsou ur¢ovany nabidkou prvniho podniku, ktery na trh produkt
uvedl nebo produkt prodava v nejvétsim rozsahu

» Psychologické ceny
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» Jednotné ceny

> Dalsi

(Jakubikova, 2012, s. 240)

2.1.3 Distribuce a misto

,Distribu¢ni cesta je souhrn vSech podniki a jednotlivych osob, které se stanou vlastniky
nebo jsou napomocny pii pirevodu vlastnictvi produktii a sluzeb v ptipadech, kdy se
produkt dostava od vyrobce ke koneénému spotiebiteli nebo k priimyslovému zpracovani.

(Jakubikova, 2012, s. 218)

Tato ¢ast marketingového mixu odpovida na otazku, jak se vyrobek dostane ke kone¢nému
zakaznikovi a jak preklenout rozpory v misté, ¢ase a mnoZstvi. Zakladni marketingové
funkce distribuce jsou funkce transakéni (prodej, nakup a skladovani zbozi), logistické
(vytvéfeni sortimentu pro maloobchod, ochrana a specidlni skladovaci podminky, doprava)

a servisni (financovani, kvalitativni oznaceni, informace 0 trhu).

Distribuce se déli na dvé zakladni formy a to pfimou a nepifimou. P¥ima distribuéni cesta
zahrnuje pouze dva subjekty, vyrobce nebo poskytovatele sluzeb a zdkaznika a miize
probihat obéma sméry, tedy vpied od vyrobce k zakaznikovi nebo vzad od zakaznika
k vyrobci. Vyhodou této cesty je ziskani zpétné vazby a tak mize firma ihned reagovat na

pozadavky zakazniki a je také rychlejsi nez cesta nepiima.

Nepiima distribucni cesta obsahuje mezi¢lanky mezi vyrobcem/poskytovatelem sluzby
a zakaznikem. Tyto mezi¢lanky se dé€li na prostiedniky, ktefi se nakupem zbozi stavaji

vlastniky a zprostiedkovatele, kteti zprostiedkovavaji obchod, ale zbozi nevlastni.
(Jakubikova, 2012, s. 218-220)
Zprostiedkovatelé v cestovnim ruchu:

» Maloobchod — cestovni kancelafe, které prodavaji zajezdy kone¢nym zakaznikiim

» Velkoobchod — touroperatoti — nakup a prodej sluzeb ve velkém

» Organizatofi zajezdl — cestovni agentury

» Sdruzeni manazert cestovniho ruchu a cestovnich kancelafi — zastupci na veletrzich
a vystavach

» Organizatofi konferenci a kongrest — veskera organizace akci

(Heskova, 2006, s. 143)
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Prodejni misto je taktéz velice dilezité a je nutné si vybrat spravnou lokalitu, dispozicni

feSeni a personal. (Jakubikova, 2012, s. 226)

V oblasti poskytovani sluzeb je kritickym prvkem atmosféra a mize byt hlavnim diivodem
pro rozhodovani zakaznika. Atmosféru zakaznik hodnoti skrze smysly, jako jsou zrak,

sluch, ¢ich a hmat.

» Hlavnimi vizualnimi ukazateli atmosféry jsou barva, jas, velikost a tvar
» Hlavnimi sluchovymi ukazateli jsou hlasitost a intenzita
» Hlavnimi ¢ichovymi ukazateli jsou viin€ a svézest

» Hlavnimi hmatovymi ukazateli jsou mekkost, hebkost a teplota

(Kotler, 2010, s. 234)

2.1.4 Propagace

Propagace oznaCuje prostiedky, jimiz se firmy pokouseji informovat, presvédCovat
spottebitele a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — produkty, sluzby a znacky, které
prodavaji. Tradi¢ni marketingovy komunika¢ni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje,

vztahil S vefejnosti, osobniho prodeje a ptimého marketingu.

Reklama je forma placené masové komunikace Vyhodou této formy je osloveni Sirokého
spektra potenciondlnich zédkaznikii a nevyhodou je jednostrannd komunikace, tedy firma
neziska zadnou zpétnou vazbu od zakazniki a také naklady na reklamu jsou vysoké. Mezi
hlavni prostiedky reklamy patii televizni reklama, tiskova reklama, rozhlasova reklama
venkovni reklama (billboardy, vitriny, tabule, reklama na dopravnich prostfedcich atd.),

interiérova reklama, reklama v Kinech, direct mail a reklama na internetu.

Podpora prodeje predstavuje konkrétni motiv koupé a usiluje o zvySeni obratu za pomoci
riznych nastroju: sniZzeni ceny nebo zvySeni pfitazlivosti. Mezi nastroje podpory prodeje
patii podpora na misté prodeje (reklamni materidly a produkty pouzité v misté prodeje
Kk propagaci vyrobku), darkové predméty, upominkové predméty, vystavy a veletrhy,
vystavky, vzorky, kupony, prémie, soutéze, obchodni zndmky a body, slevy, ochutnavky

atd.

Public relations je obousmérnd komunikace ur¢ité firmy s vazbou na rizné druhy
vefejnosti s cilem poznat a ovlivnit jeji postoje, ziskat porozuméni a vybudovat dobré
jméno a pozitivni obraz firmy v o€ich vetejnosti. Mezi nastroje PR fadime tiskové zpravy,

rozhovory, konference, exkurze a cesty, medidlni partnerstvi, ale také ambasadory
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(propagace za pomoci znamé tvaie), darcovstvi, lobbing, firemni ¢asopisy, komunikaci se

zaméstnanci a jing.

Osobni prodej je osobni kontakt prodejce a zdkaznika s cilem uzavieni obchodu. Prodejce
reprezentuje firmu a zaroven piindsi zpétnou vazbu od zékaznika, proto je nutny peclivy
vybér prodejcti. K nastrojim osobniho prodeje patii prezentace pii prodeji, prodejni

setkani, stimulacni programy.

Ptimy marketing se d€li na direct mail (adresné a neadresné emaily), telemarketing,
reklamu s ptimou odezvou a online marketing. Nastroji pfimého marketingu jsou zasilky,

katalogy, teleshopping, teletext, SMS, reklama v tisku s kupony, stankovy marketing ad.

(Jakubikova, 2012, s. 249-266)
2.2 Rozsifeny marketingovy mix

2.2.1 Lidé

,»Vetsinu sluzeb poskytuji lidé. Lidé v cestovnim ruchu zaujimaji rtizné role. Jsou
investory, vlastniky, manazery, zaméstnanci, dodavateli vyrobka i1 poskytovateli sluzeb,
obchodnimi meziclanky, ovliviiovateli, zaméstnanci statnich a vefejnych instituci,
zékazniky, rezidenty. Lidé pfimo ¢i nepiimo ovlivituji kvalitu produktu a spokojenost

zékaznika. Firmy proto potiebuji investovat do rozvoje lidskych zdroji.*

(Jakubikova, 2012, s. 280)

Piimy vztah Neptimy vztah
k marketingovému mixu K marketingovému mixu

! !

Casty nel?o Pr?Videln}" ——> | Kontaktni pracovnici | Obsluhujici pracovnici
styk se zakazniky

Vyjime¢ny nebo zadny s | Koncep¢ni pracovnici Podptrni pracovnici
styk se zakazniky

(Jakubikova, 2012, s. 281)

Obr. 3. Role zaméstnancii a jejich vliv na zakazniky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2.2.2 Balicky sluzeb

Balicek je sestavovani vzajemné se dopliujicich sluzeb do komplexni nabidky, vétSinou za
jednotnou cenu. Jednotlivé balicky mohou byt sestavovany piimo provozovatelem
zatizeni, naptiklad hotelem, informa¢nim centrem, stravovacim zatfizenim aj., nebo mohou
byt sestavovany jinou osobou, napiiklad cestovni kancelafi, nebo touroperatorem. Balicky
prindseji vyhody jak organizatorim, tak i zédkaznikim. Pro zdkazniky vytvareji balicky
vyhodu vétsiho pohodli a hospodarnosti, moznost pfedem naplanovanych vydaji, vysoké
kvality nebo uspokojeni specializovanych zajmti pomoci specializované package. Vyhody
bali¢kl ze strany organizatori jsou zvySeni poptavky mimo sezénu, zvysSeni pritazlivosti
pro specifické a nové cilové trhy, snazSi ptedpovéd prodeje, vyuziti atraktivit a akci

v okoli atd. (Jakubikova, 2012, s. 283-284)
Balicky mohou byt rozdéleny do skupin podle nékolika kritérii:

» Podle sloZeni balicku sluzeb — napt. ubytovani a stravovani, rizné druhy pieprav,
zéjezd s pravodcem Ci bez pravodce atd.

» Podle cilového segmentu — napt. bali¢ky zahrnujici sluzby rodinnych dovolenych,
konferenci atd.

» Podle délky trvani — jsou pofadany pravidelné, napf. zimni pobyty na horach, letni
u vody...)

» Podle specifickych podminek programii — napi. charterové zajezdy

(Berének, 2003, s. 170)

2.2.3 Tvorba programi

Tvorba balickl vytvaii komplexni nabidku, na kterou velmi uzce navazuje i obsahova
specifikace programu urCena riznym trznim segmentim. Tvorba balicki a tvorba
programi spolu plni v marketingu cestovniho ruchu téchto pét funket:

Eliminuji plisobeni ¢asu

Zlepsuji rentabilitu

Podileji se na vyuziti segmentacnich marketingovych strategii

Pti spravné kombinaci mohou nabidku produktt €init pfitazlivejsi a zajimaveé;si

A A

Spojuji vzajemné nezavislé organizace

(Jakubikova, 2012, s. 284-285)
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2.2.4 Spoluprice a partnerstvi

Bez vzajemné spoluprace organizaci by nebylo mozné realizovat n¢které druhy produktt
cestovniho ruchu. Tyto spoluprace se mohou délit na horizontalni a vertikalni kooperaci.
Horizontalni spoluprace je spoluprace firem na stejné urovni logistického pohybu
produktt, naptiklad organizace poskytujici ubytovani a organizace poskytujici sportovni
sluzby. Vertikdlni kooperace se zamétfuje na logisticky pohyb produktii na principu
dodavatel a odbératel a ptikladem mize byt franchising. (Heskova, 2006, s. 164)
Déle se mtize spoluprace délit na tyto formy partnerstvi vefejného a soukromého sektoru:

» smluvni partnerstvi
spole¢ny podnik
koncese

licence

YV V V V

franchising

(Jakubikova, 2012, s. 286)

2.2.5 Procesy

»Za procesy jsou povazovany jednotlivé ¢innosti, které pfeménuji vstupy na vystupy za
pouziti zdroji.“ Béhem procesu se mtize objevit kritické misto a to ma jednu ze dvou

moznych pfi€in, bud’ selhdni na strané¢ zaméstnance, nebo selhani zatizeni.*
(Jakubikova, 2012, s. 290)
Systémy procest poskytovani sluzeb:

» Masové sluzby — jedna se predevsim o sluzby bankovni, finan¢ni a nékteré sluzby
V cestovnim ruchu a dopravé, charakterizuje je nizka osobni interakce, vysoka
standardizace a moznost nahrazeni lidi mechanizaci

» Zakazkové sluzby — poskytovani je u kazdého zékaznika vétSinou odlisné,
organizace se co nejvice snazi sluzbu ptizpiisobovat potfebam zakaznika

» Profesionalni sluzby — tyto sluzby poskytuji specialisté, je zapojen vysokou mirou

jak ptijemce, tak i poskytovatel sluzby a obvykle se jedna o sluzby neopakovatelné

(Jakubikova, 2012, s. 290)
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2.3 SWOT analyza

Zkratka SWOT znamend cCtyii faktory okoli podniku: silné stranky (strenghts), slabé
stranky (weaknesses), piilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). Silné a slabé stranky
jsou spojeny s vnitinim prostiedim firmy, zatimco pfilezitosti a hrozby jsou ovliviiovany

vngj$im okolim. (Dvotacek, 2012, s. 15)

Analyza vnitiniho prosttedi (silnych a slabych stranek)
Podnik musi identifikovat klicové proménné, na jejichz spravném fungovani je zavisla
schopnost podniku ¢elit vnéjSimu okoli a konkurenci. Vnéjsi faktory piisobici na podnik se

totiz odrazeji v internich funkcich podniku. (Dvoracek, 2012, s. 4)

Analyza vné&jsiho prostiedi (pfilezitosti a hrozeb)

Podnikatelskd jednotka musi neustdle monitorovat kli¢ové marketingové sily a vyznamné
faktory mikroprostiedi, které ovliviiuji jeji schopnost dosahovat zisku. Méla by proto
vytvofit marketingovy informacni systém, jenz by sledoval trendy, dilezité zmény
a souvisejici prilezitosti a ohrozeni. (Kotler, 2013, s. 80)

Vnéjsi prostiedi miizeme sledovat bud’ jako makroprostiedi, nebo jako mikroprostiedi.

v

Makroprostiedi je tvofeno SirSim okolim podniku, predev§im ekonomickymi,
demografickymi, technologickymi, politickymi, legislativnimi, socialnimi a kulturnimi
nebo piirodnimi faktory ovlivitujici podnik. Vnéjsi mikroprostiedi se sklada ze zdkazniki,

konkurence, dodavateli a meziclankt. (Hadraba, 2004, s. 58)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je disciplina, ktera vychdzi ztady veédnich obort, jako jsou
statistika, matematika, ekonomie, psychologie, sociologiec a dal§i. Tento vyzkum se
zamefuje na shromazd’ovani, zpracovani a analyzu vSech informaci potfebnych pro

spravné a optimalni fungovani marketingu. (Pfibova, 1996, s. 13)

Vysledkem marketingového vyzkumu by méla byt funkéni konkurencni vyhoda
a organizace, kterd umi spravné vyuzivat marketingovy vyzkum, také dokaze diive
rozpoznat nutnost revidovat konkurenéni vyhodu. Vyzkum muze dale pomoci odhalit
¢innosti, procesy, oddéleni atd. uvnitt firmy, které neptispivaji k tvorbé piidané hodnoty

pro zakaznika. (Bloudek, 2013, s. 55)

3.1 Proces vyzkumu

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO PROBLEMU

PRINOS VYZKUMU

ZDROJE DAT

METODY A TECHNIKY SBERU DAT

URCENI VELIKOSTI VZORKU

SBER DAT

ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

ZPRACOVANI A PREZENTACE ZAVERECNE ZPRAVY

(Ptibova, 1996, s. 25)
Obr. 4. Proces marketingového vyzkumu

V prvni €asti procesu vyzkumu je nutné si stanovit cile vyzkumu a piinos, ktery by
vyzkum mél pfinést. Jde o to ur€it, co pfesné¢ by mél vyzkum zjistit. Kvalitni ptiprava

vyzkumu se vyznacuje formulaci hypotéz, které vyzkum potvrdi ¢i vyvrati. Tato faze
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konci procesu neziskaji marketingovi manazefi potfebné informace pro rozhodovani.
V druhé casti se rozhoduje, kterych informacénich zdroji bude vyuzito. Jako prvotni se
vzdy pouzivaji sekundarni informace at’ uz interni ¢i externi a az poté se vyuzivaji zdroje
primarni. Jejich rozdéleni a popis je podrobnéji rozveden v nasledujici kapitole. Volba
metody a techniky sbéru dat zavisi na cili vyzkumu, na kvantité a kvalité informaci, stupni
piesnosti zkoumani a také na dostupnosti informaci. Mlze se jednat o metody sbéru
sekundarnich dat, metody Setfeni, experimentalni metody ¢i kvalitativni metody vyzkumu.
Pti ur€eni velikosti vzorku se v praxi setkavame se tiemi pristupy: slepy odhad, statisticky
piistup a nakladova cesta. U slepého odhadu se, jak uz nazev napovida, urCuje velikost
vzorku na zakladé intuice, a proto jde o nejméné piesny a spolehlivy piistup. Pokud
budeme urcovat velikost vzorku statisticky, znamend to pracovat s pravdépodobnostné
a ndhodné vytvofenymi soubory a posledni nakladovy pfistup je zaloZen na kalkulaci
nakladli na dotazani a zpfistupnéni jednoho respondenta. VSechny piedchozi kroky
predstavuji ptipravnou etapu vyzkumu, nasledujici kroky jsou jiz samotnou realizacni

etapou. (Bednarcik, 2008, s. 22-24; Ptibova, 1996, s. 86—88)

Hlavni zménou ve fazi sbéru dat je zapojeni novych spolupracovnikii: tazateld,
moderatort, pozorovatelii apod. Tito pracovnici by meli byt dobii organizatofi a je nutné je
pied samotnym sbérem informaci seznamit s vyzkumem jako celkem, jejich ukolem
a casovym harmonogramem. Faze zpracovani a analyza dat pokracuje kontrolou ziskanych
dat, zda jsou dotazniky citelné a uplné. Vyfazeny mohou byt i dotazniky, které neprosli
logickou kontrolou. Poté jsou data kodovana do podoby pouzitelné pro pocitacové

zpracovani udajii. Samotnd analyza dat je provadéna za pomoci fady statistickych metod.

(Ptibova, 1996, s. 88-90)

ZavéreCnd zprava mize byt prezentovana ustné ¢i pisemné. Pisemnd prezentace se mize
délit na deset Casti a prvni je titulni strana, kde je uveden nazev vyzkumu, autofi, dilezita
data a pro koho byl vyzkum zpracovan. Nasleduje obsah a struény souhrn vysledki
vyzkumu zvany synopsis, pro ty, ktefi nebudou &ist zpravu celou. Uvod konkretizuje
problém, el a cile vyzkumu a mulZe obsahovat i hypotézy. Patd cast se nazyva
metodologii a objastiuje prostup pii vyzkumu, zdroje informaci, metody aplikované pti
sbéru informaci, jejich zpracovani a analyzu a zdivodnéni jejich vybéru. Nasleduje
kapitola vysledky vyzkumu prezentujici vysledky vyzkumu interpretovany napiiklad

pomoci grafii a tabulek. Pokud byl vyzkum omezen néjakymi okolnostmi, tato omezeni se
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uvedou v samostatné kapitole omezeni vyzkumu. Zavéry a doporuceni obsahuji zavéry
k feseni jednotlivych problémt, do pfiloh se fadi dulezité materialy a dokumenty,
souvisejici se studovanym problémem. V bibliografii, posledni ¢asti, jsou uvedeny vSechny

citované zdroje a publikace. (Bednar¢ik, 2008, s. 85-87)
Ustni prezentace nebyva samostatnou formou interpretace vysledkt vyzkumu, je to spise
dopliujici prostiedek k prezentaci pisemné. Umoznuje lépe objasnit a vysvétlit obtiznéjsi

¢asti zkoumané problematiky. (Bednarcik, 2008, s. 87)

3.2 Primarni a sekundarni informace

Pi1 provadéni marketingového vyzkumu je nutné sehnat informace o tom, co se d¢je
Vv prostfedi obklopujici organizaci. Mame v podstaté dv€é moznosti a to bud’ sekundérni,

nebo primarni informace. (Bloudek, 2013, s. 56)

Primarni informace
Shromazd'ovani informaci piimo
urcenych pro marketing

Informace

pro marketing

Sekundarni informace

Vyuziti existujicich informaci, které
byly sebrany za jinym ucelem

(Bloudek, 2012, s. 56)

Obr. 5. Typy informaci pouzivané v marketingu
Sekundarni informace jsou informace, které n€kdo zjistil jiz pfed nami a nékde lezi.
U sekundérnich informaci musime nejdiive zjistit, zda byly nékym shroméazdény pro
marketingové Ucely, nebo byly shroméazdény z jiného diivodu, ale mohly by byt pro nas
uzitecné. Pokud chceme vyuzit téchto informaci je nutno zvazit, zda je jejich zdroj
divéryhodny, jakym zplisobem byly informace ziskany a jestli nejsou zkresleny. Mizeme
je dale délit na vné&jsi (statistiky, knihovny, agenturni vyzkumy, ...) a vnitini (kartotéky,

hlaseni, udaje o prodejich, ...) (Bloudek, 2013, s. 58-61)
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Primarni informace jsou informace, které nejsou nikde k dispozici, a museli jsme je ziskat
vlastni aktivitou. Tyto informace mizeme ziskat dvéma zpusoby a to kvalitativnim

vyzkumem nebo kvantitativnim vyzkumem. (Bloudek, 2013, s. 64)

3.2.1 Kbyvalitativni vyzkum

Podstatou kvalitativniho vyzkumu je ziskat riizné kvalitativni informace jako jsou nazory,
napady, subjektivni postoje atd. VétSinou se kvalitativni vyzkum provadi pomoci
individudlnich ¢i skupinovych rozhovort. Na konci vyzkumu by mély byt ziskany
informace, které nejsou na prvni pohled patrné. Velkou nevyhodou tohoto vyzkumu je

obtiznost zpracovani ziskanych dat. (Bloudek, 2013, s. 67)
Metody kvalitativniho vyzkumu:

» Individudlni hloubkovy rozhovor — moderatora zajimaji predevSim reakce
dotazovaného a ne to, jaké poskytuje informace.

» Skupinovy rozhovor — rozhovor obvykle mezi 5-9 osobami, pii kterém je
sledovano spolecenské ptlisobeni na individudlni rozhodovani a na formovani
nazort jednotlivce.

(Bednarcik, 2008, s. 77-78)

» Projektivni techniky dotazovani — nepfima otdzka, slovni a obrazova asociace,
kresleni, psychokresba, modelovani, aj.

» Pozorovani

(Hague, 2003, s. 70-75)

3.2.2 Kvantitativni vyzkum

Cilem kvantitativniho vyzkumu je postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek
respondentll a vychdzi ztoho, Ze srovnavat lze data ziskand jednotnym postupem.
Vyzkumnici se snazi na zdkladé¢ sledovaného vzorku odpovédi zobecnit. Zakladnimi
technikami vyzkumu jsou osobni rozhovory, pozorovani, pisemné dotazy a experiment.

(Bednarcik, 2008, s. 9-10)
Metody kvantitativniho vyzkumu:

» Metody pozorovani — nestandardizované pozorovani, standardizované pozorovani,
pozorovani skryté a zjevné a zucastnéné pozorovani
» Metody Setfeni — pisemné dotazovani, osobni nebo telefonické dotazovani

a dotazovani pocitacovou siti
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» Metody experimentdlni — experimenty laboratorni a terénni

(Bednarc¢ik, 2008, s. 32—71)

3.3 Dotaznikova metoda

Dotaznik je formuldf, uréeny k pfesnému a uplnému zaznamenavani zjistovanych
informaci a pouziva se u pisemného, osobniho, telefonického dotazovani i dotazovani
S vyuzitim pocitace. U pisemného dotazovani je dllezité, aby respondent otazkdm zcela
rozum¢l 1 bez pomoci tazatele. Pf1 osobnim dotazovani je nutné respektovani potieb
respondenta i tazatele, protoze obsah dotazniku je urc¢en ob&éma stranam. Dotaznik uréeny
pro telefonické dotazovani by se mél snadno ¢ist a mél by byt krat$i neZ pfi osobnim
dotazovani, neni zde misto pro slozité otazky ¢i Skdly, protoZe tazatel nemize
respondentovy nic ukazovat a nazorné vysvétlovat. Béhem dotazovani s vyuzitim pocitace

se odpovédi vkladaji stisknutim pfislusné klavesy. (Bednarcik, 2008, s. 48—49)

RozliSujeme tfi typy dotaznikl a to strukturovany, polostrukturovany a nestrukturovany.
Strukturovany dotaznik se pouziva ve velkych dotazovych programech, kde se provadi
i pfes 200 rozhovord a muzeme ocekavat presné odpovédi na otazky. Polostrukturovany
dotaznik je casto vyuzivan v B2B marketingovych vyzkumech a ve vyzkumech, kde
nemohou byt odpovédi predem odhadnuty. Nestrukturovany typ dotazniku se vyuziva
v rozhovorech, diskusich a tam, kde zadavatel nedokaze odhadnout odpovédi pred

interview. (Hague, 2003, s. 104)

3.3.1 Typy otazek
Otevrené otazky

Respondent na oteviené otdzky odpovida vlastnimi slovy. Klady téchto otazek jsou ziskéani
vérnéjSiho pohledu respondenta, respondent neni zdvisly na moznostech a miize volné
vyjadtit svlij nazor a tazatel muze ziskat i nepiedvidatelnou odpovéd’. Mezi zapory tohoto
typu otazek se fadi problémova interpretace odpovédi, ¢asova narocnost, nevhodnost pii
pisemném dotazovani, protoZe jsme v pisemném projevu struc¢néjsi, a také chybovost

tazatele pfi zaznamenavani odpovédi. (Bednarc¢ik, 2008, s. 51-52)
Uzavrené otazky

Odpovédi jsou standardizovany a respondent zvolenou odpoveéd zatrhavd. Uzaviené

otazky se dale déli na dichotomické, polytomické a Skaly.



1. Dichotomické — umoziuji vybér mezi dvéma moznostmi
2. Polytomické — umoziuji vybér mezi vice moznostmi
a. Polytomické otazky vyctové — u téchto otdzek mize respondent zvolit jednu
¢i vice odpovedi
b. Polytomické otazky vybérové — respondent mize zvolit pouze jednu
Z nabizenych odpovédi
3. Skaly (hodnotici stupnice) — umoziuji pievod kvalitativnich informaci na
kvantitativni formu informaci. (Bednaréik, 2008, s. 52—-54)
a. Numerické — respondent vyjadiuje svlij pocit z produktu, sluzby ¢i
spole¢nosti pomoci Cisel
— stupnice mtize mit libovolny pocet ¢isel, ¢im vice Cisel, tim
vice jsou po respondentovi pozadovany rozliSovaci schopnosti a pokud ma
stupnice sudy pocet Cisel, respondent nemiize zvolit sttedovou hodnotu, ale
musi se rozhodnout pro jednu ze stran
b. Slovni — stupnice se da 1épe interpretovat pomoci slov nez &islic, ale po

nékolikatém ¢teni jsou tinavné (Hague, 2003, s. 108-109)

Odlisné roztiidéni otazek pouziva ve své knize pan Hague (2003, s. 105) a to na otazky
tykajici se chovani, subjektivnich pocitii a rozttidéni. Otazky tykajici se chovani hledaji
informace o zaméstnani, vlastnictvi respondenta ¢i frekvencich provadéni danych akci
a pouzivaji se pii zjiStovani velikosti trhu, podilu trhu nebo miry povédomi. Otazky
0 subjektivnich pocitech zkoumaji ptedstavy, hodnoceni véci a divody pro délani ¢innosti.
Uplatiiuji se zejména ve vyzkumu spokojenosti zakaznika, piedstav a pfistupu a studii
mapovani znacky. Posledni typ otdzek tykajici se roztfidéni se pouzivd ve vSech
vyzkumech a zaméfuje se na informace, které umoziuji tzv. rozskatulkovani respondenti,
napf. vék, pohlavi, lokalita, typ domu atd. a pouziva se za ucelem sledovani rozdili mezi

témito skupinami.



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI A CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI LUST
INVEST, S.R.O.

Datum vzniku: 29. Cervence 2002

Nazev firmy: LUST INVEST, s.r.o.

Sidlo firmy: Ttinec LyZzbice, Pod bifehem 796, PSC 739 61
Prévni forma firmy: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani: zprostfedkovani obchodu

zprosttedkovani sluzeb
hostinska ¢innost

ubytovaci sluzby

realitni Cinnost

sprava a udrzba nemovitosti

Zakladni kapital: 200 000,- K¢
(www.justice.cz, © 2012-2014)

Firma LUST INVEST, s.r.o. byla zapsana do obchodniho rejsttiku dne 29. ¢ervence 2002
a spolec¢niky byli firmy LUISA FRYKOR, s.r.o. a Realitni kancelat STING, s.r.o. Ke
zméné spolec¢nikli doslo 13. ¢ervence 2005 a novymi spolecniky se stali Fryderyk Kornuta

a Martin Zaremba. Od tohoto data k dal§im zménam v obchodnim rejstiiku nedoslo.
(www.justice.cz, © 2012-2014)

Hotelovy dim Tfinec, provozovany spole¢nosti LUST INVEST, s.r.o., je ubytovaci
zafizeni situované v centru mésta Ttinec. Kapacita objektu je 287 luzek a k dispozici jsou
apartmany a byty. Ubytovani v tomto zafizeni je cenové vyhodné a proto jej vyuZzivaji
zejména pracovnici montdznich ¢i stavebnich firem, studenti, zajezdy, Gi€astnici riznych
Skoleni ¢i zahrani¢ni turisti. I pfes nizkou cenu je vybaveni pokoji zcela dostacujici 1 pro
dlouhodobéjsi pobyty. Zatizeni dale poskytuje sluzby, jako jsou napiiklad nepfetrzita

recepcni sluzba, internet formou WIFI, parkovani a dalsi.

(www.hoteltrine.cz, © 2008-2011)
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5 KONKURENCNI UBYTOVACI ZARIZENI V TRINCI A BLIZKEM
OKOLI

Mésto Trinec se nachazi nedaleko hranic s Polskem a Slovenskem a turisty laka zejména
blizkost Moravskoslezskych Beskyd. Okolni vrcholy jako naptiklad Javorovy, Ostry nebo
Velkou Cantoryji a mnoho dalSich je moZno navitivit jak na kole tak i p&sky. Mésto
samotné nabizi bohaté sportovni vyziti, nachazi se zde kryty i nekryty bazén a rozsahly
sportovni aredl. Druhym vyznamnym divodem pro ubytovani v tomto obdobi v Ttinci je
stavba nové multifunk¢ni haly ¢i rekonstrukce nddrazi. Firmy, které tyto prace zajistuji,
vyuzivaji pro své zaméstnance piedev§im ekonomicky vyhodné ubytovani s velkou

kapacitou.

Ve mésté a jeho okoli se nachdzi Siroky sortiment ubytovacich zafizeni od chalup
a horskych chat pfes ubytovny a penziony az po hotely a rekreacni stfediska. Celkovy
pocet téchto zatizeni se pohybuje okolo ¢isla 34, ovSem nasledujici kapitola se zabyva
pouze piimymi konkurenty Hotelu Ttinec, ktefi se pohybuji v pfiblizné stejné cenové

relaci a vyssi kapacité.

5.1 Penzion a ubytovna SVET + SVET 2

Datum vzniku: 26. zati 1996

Nazev firmy: T - REALITY s.r.o.

Sidlo firmy: Ttinec - Staré Mésto, Husova 293, PSC 739 61
Pravni forma firmy: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Ptedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zdkona

provadéni staveb, jejich zmén a odstraniovani
Zakladni kapital: 100 000,- K¢
(www.justice.cz, © 2012-2014)

Penzion a ubytovna SVET se nachazi v klidné ¢asti mésta T¥inec a jeho celkové kapacita
je 35 lazek. Nevyhodou tohoto zatfizeni by mohly byt pouze dvé spole¢né kuchyné v celém
objektu. Plsobi velice ptijemnym a soukromym dojmem, budova je obklopena udrzovanou

zahradou a pro ndvstévniky je zde pfichystano zahradni posezeni.
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Penzion a ubytovna SVET 2 je nové zrekonstruovana budova s kapacitou 77 lizek. Hosté
se zde mohou ubytovat v pokojich se spole¢nym socialnim zafizenim a kuchyni ¢i
v samostatnych apartmanech. K dispozici je parkovani zdarma, ale neni zde k dispozici
prostor pro venkovni posezeni a zaroven se Penzion a ubytovna SVET 2 nachazi na rusné

ulici Lidicka kde je ptes den rusny automobilovy provoz.

(www.penzionsvet.estranky.cz, © 2014)

5.2 Ubytovna Stribro

Datum vzniku: 1. srpna 1996

Nazev firmy: Sarka Mitregova

Sidlo firmy: Ttinec, B. Némcové 504, PSC 73961

Prévni forma firmy: Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zadkona
Pfedmét podnikani: ostatni ubytovanti j. n.

vyroba sportovnich potieb

maloobchod v nespecializovanych prodejnach

ostatni ubytovani

zprostiedkovatelské ¢innosti realitnich agentur

ostatni profesni, védecké a technické ¢innosti
(www.rejstrik.penize.cz , © 2000 — 2014)

Ubytovna Stiibro poskytuje ubytovani o celkové kapacité¢ 74 lizek a nachdzi se mimo
centrum meésta Ttince. Poloha ubytovny garantuje klidné a tiché prostfedi s pfijemnym
venkovnim posezenim, ale pro transport do centra mésta je nutno vyuZzit bud’ vetejnou,
nebo automobilovou dopravu. V ubytovné se nenachazeji apartmany nybrz pouze pokoje,

pro které je socidlni zatizeni a kuchyn spole¢na.

(www.ubytovnastribro.cz, 2014)
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6 ANALYZA UBYTOVACICH ZARIZENI PROSTREDNICTVIM
MARKETINGOVEHO MIXU

V nasledujici kapitole jsou Hotelovy dim Tiinec a jeho hlavni konkurenti Penzion
aubytovnha SVET + SVET 2 a ubytovna Stfibro porovnini pomoci aspektd
marketingového mixu. Marketingovy mix je rozdélen na Sest ¢asti a to na sluzby, ceny za
sluzby, lokaci, popis fyzického vybaveni ubytoven a pokoju, personal, ktery pfichazi do
ptfimého kontaktu s ubytovanymi hosty a komunikaci ubytovaciho zafizeni smérem

k zakazniktim.

Na konci kapitoly je strucné a souhrnné slovni zhodnoceni postaveni Hotel Ttinec vici

konkurenttim dle marketingového mixu.

6.1 Hotel Trinec

Hlavnim motem Hotelu Ttinec je ,levné a dostupné ubytovani®.

6.1.1 Sluzby

Hlavni sluzbou Hotelu Tiinec je ubytovani s kapacitou 287 lizek. Ubytovaci jednotky
vbudové jsou rozdéleny na apartmany a byty. Apartmany se dale d¢li na
3X jednopokojovy apartman pro 2 osoby, 14x jednopokojovy apartman pro 4 osoby,
1x nadstandartni tfipokojovy apartman pro 6 osob a 3x tfipokojovy apartman pro 6 osob.
V budové se nachézi 20x ttipokojovy byt pro 10 osob. Apartmany a byty se od sebe lisi

hlavné ve vybaveni pokoji, coz bude blize popsano v podkapitole Fyzické zafizeni.

Mimo ubytovani nabizi Hotel Tfinec svym zdkaznikim dal$i doprovodné sluzby, vice ¢i
mén¢ samoziejmé pro tento typ ubytovaciho zafizeni. Hotel Ttinec nabizi nepfetrzitou
recepCni sluzbu, prodej chlazenych népoji na recepci, internet formou WIFI v celé budové
a parkovani S misty vyhrazenymi pro invalidy, dale je zde nabizena mozZnost prani pradla
a zaptjceni suddku na pradlo na pokoj zdarma. Uklid spoleénych prostor a taktéz tiklid
prostor apartmani a bytl je zajiStén ubytovnou.

Hotel Ttinec nabizi suterén k prondjmu dal§im obchodnim jednotkdm, ¢imZ se rozSifuje
sortiment poskytovanych sluzeb ubytovny. Téchto sluzeb vyuzivd zejména klientela

s dlouhodobym pobytem a jsou to pedikura, kadefnictvi, masazni salon a pivnice bez

kuchyné.

(www.hoteltrinec.cz, © 2008-2011)
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6.1.2 Ceny

Ubytovaci zatfizeni se fidi svym zakladnim motem ,,levné a dostupné ubytovani* a proto
ve mésté Trinci. Zatizeni ma velkou kapacitu a proto se zaméfuje na dlouhodobé pobyty

hosttl, takze ceny musi byt stanoveny s ohledem na tuto skutecnost.
Ceny jsou stejné celoroéné a neméni se v zavislosti na ro¢nim ¢i sezénnim obdobi.
Nejvétsi rozdil je mezi cenami bytd a cenami apartmant. Ceny ubytovani v bytech

a apartmanech se odviji od poctu ubytovanych osob.

Tiipokojovy byt Cena bez DPH 1 osoba Cena s DPH 1 osoba
4 osoby na pokoji 140,00 161,00
3 0soby na pokoji 165,00 189,75
2 0soby na pokoji 195,00 224,25
1 osoba na pokoji 270,00 310,50

Zdroj: (www.hoteltrinec.cz, © 2008-2011)

Tab. 1. Cenik ubytovani Hotel Trinec — byty

V tabulce 1 jsou uvedeny ceny ubytovani v bytech. Pfi obsazenosti bytu ¢tyfmi osobami
zaplati jedna osoba 161 K¢, pfi obsazenosti bytu tfemi osobami stoji ubytovani jednu
osobu 189,75,- K¢, pii obsazenosti bytu dvéma osobami stoji ubytovani jednu osobu
224,25,- K¢, a pokud je cely byt vyuzivan pouze jednou osobou, zaplati za ubytovani
310,50,- K¢.

Pozet osob Jednopokojovy Tripokojovy Nadstandartni tfipokojovy
bez DPH s DPH bez DPH s DPH bez DPH s DPH
6 280,00 322,00
5 320,00 368,00
4 290,00 330,60 350,00 402,50
3 350,00 402,50 420,00 483,00
2 390,00 448,50 550,00 632,50 350,00 402,50
1 590,00 678,50 750,00 862,50 450,00 517,50
pristylka 250,00 287,50

Zdroj: (www.hoteltrinec.cz, © 2008-2011)

Tab. 2. Cenik ubytovani Hotel Trinec — apartmadny

V tabulce dvé jsou znizornény ceny apartmani. Nejlevné€jsi moZznost ubytovani v tomto

typu pokoje je v nadstandartnim tfipokojovém apartmanu za 287,50 K¢, avsak jedna se
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pouze o pristylku. Naopak nejdrazsi ubytovani je pii obsazenosti pokoje jednou osobou

V tfipokojovém apartmanu a to za 862,50 K¢ s DPH.

K cendm je déle ptipocitavan poplatek méstu Ttinec 5 K¢ za kazdé vyuzité lizko a den,
tento poplatek je splatny do 30 dnti po uplynuti kazdého pololeti. Pii ubytovani do 3 dni se
cena navysuje o ¢astku 50 K¢ + 21% DPH za ¢isté pradlo na osobu. Je mozno ubytovani

s koc¢kou, psem ¢i jinym zviietem za poplatek 50% z ceny 1 osoby.
(www.hoteltrine.cz, © 2008-2011)

Suma za ubytovani se plati predem v hotovosti a pti nenahlaseni pferuSeni pobytu nebude
navracen rozdil cen, ale bude uctovana celd doba nahlaSen¢ho pobytu. Pokud se ubytovana
osoba nevysté¢huje do 10:00 hod. v den odhlaseni, je uctovan dalsi den k celkové dobé

pobytu. Pti ztraté kli¢e od pokoje si Hotel Ttinec uctuje poplatek 500 K¢.
(www.hoteltrine.cz, © 2008-2011)

Hotel Ttinec poskytuje také slevy a to konkrétn€ ubytovani ditéte do 5 let je zcela zdarma

pouze 50% ceny 1 osoby.

(www.hoteltrine.cz, © 2008-2011)

6.1.3 Fyzické vybaveni

Vybaveni pokojt se 1isi podle toho, jestli se jedna o pokoj v apartmanu ¢i byté. Vybaveni
apartmanu obsahuje postele, no¢ni stolky, no¢ni lampicky, skiing, televizi, stal a zidle
adale je kapartmanu pfipojena kuchyn vybavend novou kuchyniskou linkou, dvou
plotynkovym vafi¢em, varnou konvici a lednici. Soucasti apartmani je dale novée
zrekonstruovand koupelna vybavend vanou, umyvadlem, toaletni skfifikou se zrcadlem
a WC. Nadstandartni tfipokojovy apartman je pro vétsi pohodli hosti vybaven i gau¢em

se dvéma kiesly.
(www.hoteltrine.cz, © 2008-2011)

K zafizeni bytu patfi postele, skiin¢, stil a zidle, pln€¢ vybavena kuchyil jako
Vv apartmanech avSak bez varné konvice, taktéZ koupelna s vanou, umyvadlem a toaletni
skiiiikou se zrcadlem a oddélené WC. Televize je dnes jiz také soucasti vybaveni bytd,
doposud vsak bylo mozZno televizi pouze zapiijCit na recepci za poplatek 30 K¢ na jeden

den uzivani. (www.hoteltrine.cz, © 2008—2011)
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6.1.4 Lokace

Jak uz bylo zminéno v charakteristice spolec¢nosti, Hotel Ttinec se nachazi v centru mésta
a zaroven je postaven na klidné ulici naproti parku. Zatizeni se nachazi pét minut pési
chiize od nejblizs§i autobusové zastavky, 15 min. od autobusového nadrazi a zaroven je
vzdalen 15 min. od nové vybudované vlakové stanice Ttinec Centrum s moznosti

zakoupenti jizdenek, kterd byla zprovoznéna v ¢ervnu 2013.

Pro hosty se zajmem o sportovni vyziti pfimo ve mésté je od zafizeni 300 m vzdalen zimni
stadion, fotbalovy stadion, sportovni aredl, kryty bazén, letni koupalisté, golf, tenis, sauna,
posilovna a bowling. Nejnavstévovanéjsi turisticky cil Javorovy vrch je vzdalen cca 5 km

od hotelového domu s moznosti vyvezeni na vrchol lanovou drahou.

6.1.5 Personal

V této podkapitole jsou uvedeni pouze zaméstnanci, ktefi pfichdzeji s ubytovanymi hosty
do nejvétsiho a nejpodstatnéjsiho styku, a témi jsou jednozna¢né zameéstnanci pracujici na

recepci. Tito zaméstnanci jsou pro image podniku nejdilezitéjsi, protoze v podstaté jsou

tvaii podniku a vytvareji dojem, ktery si ubytovani hosté z celého pobytu odnesou.

Na recepci pracuji tfi zaméstnankyné a stéidaji se po sménach. Zadna ze zaméstnankyi
nema vzdélani se zamétenim na cestovni ruch ¢i hotelnictvi a ani zde neni pofadano zadné
Skoleni. Pouze jedna pracovnice ovladd sveétovy jazyk a to anglictinu, vSechny
zaméstnankyné se dohovofti polsky ¢i slovensky ovSem pouze na zékladni Grovni. Personal

ma zdvofilé a vstficné vystupovani, na emaily odpovidd hned na druhy den.

6.1.6 Komunikace s hosty

Veskerou komunikaci s potenciondlnimi zdkazniky a reklamni ¢innost zajistuje pro Hotel

Ttinec reklamni agentura Bulawa.
Internet

Zaklad internetové komunikace s hosty tvoii webové stranky Hotelu Ttinec. Ty jsou velice
pfehledné a zdjemci o ubytovani zde najdou vSechny potiebné informace jako naptiklad
fotografie budovy zvenku a popis okoli, informace o nejbliz§ich sportovnich arealech
a podobné, fotografie jednotlivych pokoji a podrobné informace o vybaveni pokoji,

kontaktni informace s vyznaCenim na map¢ a kompletni cenik poskytovanych sluzeb
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s informacemi o slevach. Nedostatkem webovych stranek je jejich neaktualnost, obsahuji

Jjiz neplatné informace.
Tistena reklama

Ze vSech moznych druhil tiSténé reklamy vyuziva Hotel Ttinec pouze vizitky. Ty jsou
navrzeny reklamni agenturou Bulawa a obsahuji vSeobecné informace o ubytovacim

zatizeni jako adresu, telefonni ¢isla a email.
Venkovni reklama

Pro venkovni reklamu si Hotel Ttinec vybral potisk auta, ktery se pohybuje po Ttinci
a jeho okoli, orientacni systém rozmistén celoplosné po mésté Ttinci a také billboardy
a reklamni transparent. Reklamni transparent je umistén na mosté nad silnicni komunikaci
smérem z Frydku-Mistku na Ttinec. Jeden ze dvou billboardl se nachdzi na autobusovém
nadrazi v Tfinci a druhy u Tesca pifi vjezdu do mésta Ttinec ze sméru Frydek-Mistek

a Cesky T&sin.
6.2 Penzion a ubytovna SVET + SVET 2

6.2.1 Sluzby

Penzion a ubytovna SVET nabizi kapacitu 35 lizek a proto se fadi do kategorie mensich
ubytovacich zafizeni. Pokoje jsou rozmistény ve tfech podlazich a dale se d€li na
3X dvoulazkovy pokoj, 3x tfiltizkovy pokoj a 5x ctyflizkovy pokoj. Dale nabizi Penzion
aubytovna SVET parkovani zdarma o kapacité sedmi parkovacich mist, pfistup na

rozséhlou a udrzovanou zahradu a také venkovni posezeni na zahrade¢.
(www.penzionsvet.estranky.cz, © 2014)

Penzion a ubytovna SVET 2 ma vétsi kapacitu a to 77 lizek v celém komplexu. Pokoje se
zde dé€li na standartni pokoje a apartmany a jsou rozdéleni do dvou podlazi. Ubytovna
nabizi ubytovani ve dvoulizkovych, tfilizkovych, ¢tyflizkovych a pétilizkovych pokojich
a dale také ve tfech samostatnych apartmanech sestavajicich ze tii nebo ¢tyf samostatnych
pokojli a jednom nadstandartnim jednopokojovém apartmanu. Do dal$i nabidky patii
pfipojeni na internet a WIFI a nezbytnou samoziejmosti je parkovani za ubytovnou

zdarma.

(www.penzionsvet.estranky.cz, © 2014)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

6.2.2 Ceny

Ceny pokojii pro Penzion a ubytovnu SVET + SVET 2 jsou totozné a jejich vyse se, jako
v pripad¢ Hotelu Ttinec, odviji od poctu ubytovanych osob na jednotlivych pokojich. Ceny

se béhem roku neméni.

Pocet osob na pokoji Cena bez DPH 1 osoba Cena s DPH 1 osoba
5 osob 135,00 155,25
4 osoby 145,00 167,00
3 osoby 170,00 195,50
2 osoby 200,00 230,00
1 osoba 299,60 345,00

Zdroj: (www.penzionsvet.estranky.cz, © 2014)

Tab. 3. Cenik ubytovani Penzion a ubytovna SVET + SVET 2 — pokoje

Tabulka cislo tfi obsahuje ceny ubytovani v pokojich nachazejicich se jak v Penzionu
aubytovné SVET, tak i v Penzionu a ubytovné SVET 2. Ubytovani v pokojich pti
dlouhodobéjsim pobytu je cenové vyhodnéjsi nez ubytovani v apartmanech. Nejlevnéjsi
ubytovani v pokojich je mozno jiz za 155,25 K¢ pifi obsazenosti 5 osobami a pfi

obsazenosti jednou osobou je to 345 K¢.

Tripokojovy a Ctyfpokojovy Nadstandartni jednopokojovy
Pocet osob
bez DPH s DPH bez DPH s DPH
4 210,00 241,50
3 240,00 276,00
2 295,50 340,00 500,00 575,00
1 400,00 360,00 782,60 900,00

Zdroj: (www.penzionsvet.estranky.cz, © 2014)

Tab. 4. Cenik ubytovani Penzion a ubytovna SVET 2 — apartmdny

V tabulce C¢islo Cctyfi jsou znazornény ceny apartmani, které se nachazeji pouze
V ubytovacim zafizeni Penzion a ubytovna SVET 2, nikoli v§ak v Penzionu a ubytovné
SVET. Nejlevéjsi ubytovani je mozno v étyfpokojovém apartmanu p¥i obsazenosti &tyfmi
osobami a to za ¢astku 241,50 K¢. Naopak nejdraz§im moznym ubytovanim je pobyt

Vv nadstandartnim jednopokojovém apartmanu a zde zaplati jedna osoba rovnych 900 K¢.

Ke vSem uvedenym cendm se dale pfipocitava 51 korunovy poplatek méstu za jednu osobu

na den a dale pfi ubytovani do 3 dnti 50 K¢ + 21% DPH za cisté pradlo na jednu osobu.
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Pokud ubytovany zrusi pobyt, bude pozadovana tihrada v plné vysi a pii ztraté klich je
uctovano zhotoveni novych ve vysi 2 000 K¢. Hosté si mohou za poplatek 40 K¢ na den

zapujcit televizi na pokoj.

(www.penzionsvet.estranky.cz, © 2014)

6.2.3 Fyzické vybaveni

Co se ty¢e vybaveni ubytoven, Penzion a ubytovna SVET je nové zrekonstruovana
tfipodlazni budova. Kazdé¢ jednotlivé podlazi je vybaveno vlastnim socidlnim zatizenim.
Najdeme zde ale pouze dvé kuchyné, vybavené sklokeramickou varnou deskou, lednici,
mikrovinou troubou a varnou konvici. Souc¢asti kuchyné je dale také jidelni kout s televizi

a internetem.
(www.penzionsvet.estranky.cz, © 2014)

Penzion a ubytovna SVET 2 je dvoupodlazni a taktéz nové zrekonstruovana budova.
Nabizi ubytovani jak v pokojich, tak 1 v apartmanech. Lidé ubytovani v pokojich se musi
spokojit se spoleénym sociadlnim zafizenim a Satnami na chodb¢. K dispozici je jim také
jedna velka spolecenska mistnost vybavena kuchyni, jidelnim koutem, plazmovou televizi,
internetem a WIFI. V kuchyni jsou k dispozici 3 varné desky, mikrovinna trouba, lednice
a varna konvice. Apartmany maji totozné vybavenou vlastni kuchyn ptipojenou ke

kazdému apartmanu a taktéz vlastni socidlni zafizeni.

(www.penzionsvet.estranky.cz, © 2014)

6.2.4 Lokace

Prvni budova SVET je vzdalena od nejbliz8i autobusové zastavky pouhou minutu pési
chiize a 5 minut od autobusového nadrazi. K nejblizsi vlakové zastdvce Ttinec centrum

musi hosté absolvovat cca 17 minut dlouhou cestu pésky.

Druha budova SVET 2 se nachazi nedaleko od prvni budovy a cca 50 metri od budovy
Hotelu Ttinec. K autobusové zastavce se ubytovani dostanou po minuté chlize
a k autobusovému stanovisti po 10 minutach pési chize. Vlakova zastavka Ttinec centrum

je taktéz v dosahu pro hosty bez automobilu a to za 12 minut chiize.

Ob¢ zafizeni se nachdzi v blizkosti centra mésta stejné¢ jako Hotel Tfinec. Penzion

aubytovna SVET se nachazi na klidné ulici a vyhodou je taktéz velka zahrada kolem
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komplexu, SVET 2 je ovSem v piimé blizkosti rusné silnicni komunikace a proto neni

vhodny pro zajemce o posezeni a klidné okoli blizko svého ubytovani.

Okolni sportovni moznosti pro navstévniky jsou totozné s Hotelem Ttinec.

6.2.5 Personal

Informace jazykové vybavenosti personalu Penzion a ubytovna SVET + SVET 2 se mi
nepodafilo zjistit. Persondl jedné se zdkazniky zdvoftile a vstficné a na emaily odpovidaji

JiZ na druhy den.

6.2.6 Komunikace s hosty
Internet

Pro ob¢€ ubytovaci zatizeni je webova stranka totozné a potenciondlni zdkaznik zde nalezne
informace o cenach, vybaveni pokoji a okoli ubytoven, dale jsou zde automaticky
k dispozici fotoalba obou ubytoven a také kontaktni tdaje s mapou. Na strankach ovSem
neni k dispozici online objednavkovy formulai ani popis doplikovych sluzeb, jak je tomu

u zbylych dvou zatfizeni Hotelu Ttinec a ubytovny Stiibro.

Stranky jsou piehledné, ale ptsobi neprofesiondlnim dojmem. Penzion a ubytovna
SVET + SVET 2 si web s nejvétsi pravdépodobnosti vytvofili sami a to pies internetovou

sluzbu pro vytvareni webovych stranek eStranky.cz.
Tisténa reklama

Stejné jako Hotel T¥inec pouZiva z ti§ténych materild Penzion a ubytovna SVET a SVET

2 jen vizitky. Na vizitce jsou uvedeny bézné informace jako adresa, email, telefon, fax aj.
Venkovni reklama

Penzion a ubytovna SVET a SVET 2 ma pfiblizné stejné mnozstvi venkovni reklamy jako
Hotel Ttinec. Jedna se vétSinou o reklamni plachty umisténé na plotech ¢i budovach. Jednu
reklamni plachtu ma penzion a ubytovna umisténou 10 metri od ubytovny Stiibro
a druhou na vedlej$i budové u Hotelu Ttinec. Také vyuziva celoplo$ného orienta¢niho

systému.
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6.3 Ubytovna Stribro

6.3.1 Sluzby

Ubytovna Stiibro je ubytovaci zafizeni o kapacité 74 lizek a nabizi ubytovani v jednom
pétilizkovém pokoji a ve 23 ttilizkovych pokojich. Dalsi sluzby poskytované ubytovnou
jsou nepfretrzitd recepéni sluzba, oplocené parkovani stfezené kamerovym systémem
zdarma, prani a suSeni pradla, venkovni posezeni, zapiij¢eni pingpongoveého stolu a v celé
budové je k dispozici WIFI free zone. V budové dale probiha prodej cukrovinek, jako jsou
cokolada Milka, Mila, Kofila, KaStany, bonbony JOJO ¢1 Zvykacky Orbit a také prode;j

napoju CocaCola, Bonaqua a piva Radegast v plechu.

(www.ubytovnastribro.cz, 2014)

6.3.2 Ceny

Ceny jsou srovnatelné s predchozimi ubytovacimi zatizenimi a také se neméni na zakladé
sezon ¢i rocniho obdobi. Protoze jsou vSechny pokoje v ubytovné Stiibro totozné, cena se

meéni pouze podle poctu osob na pokoji a také podle délky ubytovani.

Délka pobytu Cena bez DPH Cena s DPH
1 noc 200,00 230,00
2 az 29 noci 150,00 172,50
30 a vice noci 120,00 138,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 5. Cenik ubytovini Ubytovna Stiibro

Nejdraze vyjde hosta nocleh na jednu noc a to na 230 K¢ i s 15% sazbou DPH naopak

nejlevejsi je dlouhodobé ubytovani trvajici vice jak 30 dni, které stoji klienta 138 K¢ za

jednu noc.
1 noc 2 az 29 noci 30 a vice noci
Pocdet osob|
bez DPH s DPH bez DPH s DPH bez DPH s DPH
1 600,00 690,00 450,00 517,50 360,00 414,00
2 400,00 460,00 300,00 345,00 240,00 276,00
3 200,00 230,00 150,00 172,50 120,00 138,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 6. Cenik ubytovani Ubytovna Stiibro — triluzkové pokoje
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Ceny se dale odvijeji od poctu osob na pokoji, jak je uvedeno v tabulce ¢islo 6. Z tabulky
vyplyva, ze nejvyssi je cena 600 K¢ za jedinou noc pii obsazenosti jednou osobou
a naopak nejnizsi je cena 138 K¢ za souvislé dlouhodobé ubytovani pti obsazenosti tfemi

osoba.

Kuvedenym cendm je dale pfipocitdvan poplatek méstu za osobu a noc povinny pro

vSechny ubytovaci zatizeni v Ttinci a ten ¢ini 5 K¢.

(www.ubytovnastribro.cz, 2014)

6.3.3 Fyzické vybaveni

Vybaveni ttilizkovych pokojii a jednoho pétiltizkového jsou totozné. V kazdém z pokoji
jsou postele, nocni stolky, Satni skiiné, stdl, zidle, ledni¢ka a televize. Sprchy, toalety
a kuchyiikka jsou pro vSechny pokoje spole¢né. Kuchynka je zafizena elektrickym
sporakem, rychlovarnou konvici, mikrovinnou troubou, nddobim, stoly a zidlemi.
K posledni rekonstrukci doslo v roce 2011, budova i vybaveni je v dobrém stavu a budova

je také bezbariérova.

(www.ubytovnastribro.cz, 2014)

6.3.4 Lokace

Na rozdil od ptedchozich zatizeni, ubytovna Stfibro se nachdzi na samém okraji mésta.
V blizkosti ubytovny se nachazi Tiinecké Zelezarny, Nemocnice Podlesi a.s. a pramyslova

cast mesta, takze zde hosté nenajdou zadné kulturni ¢i sportovni stredisko.

Aby se hosté dostali do centra mésta, musi pouzit méstskou hromadnou dopravu, piicemz
nejbliz§i autobusova zastavka se nachazi 10 minut pé&$i chize od ubytovny. K vlakové

zastavce Ttinec by pési chlizi dosli hosté az po 40 minutach.

6.3.5 Personal

Personal na recepci i persondl vyfizujici emaily je zdvofily a ochotny odpoveédét na
jakykoliv dotaz a pfipadné vyhovét pozadavkim zakaznika. Na emaily odpovida jiZ na
druhy den po zaslani dotazu. Personal na recepci neumi zadny ze svétovych jazyku, ale

s hosty se dohovofti ¢eskym, polskym a slovenskym jazykem.
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6.3.6 Komunikace s hosty
Internet

Webové stranky ubytovny vypadaji na prvni pohled ptfehledné a profesionalné, ale pti
bliz§im zkoumani nalezne navstévnik tohoto webu jist¢ chyby a nedostatky. Stranka
obsahuje fotografie venkovniho posezeni, pokoji a kuchyinky. Dale se zde nachézeji
informace o kapacité, vybaveni pokoji a ubytovny, popis poskytovanych sluzeb, kontaktni

udaje a objednavkovy formulafr.

Stranky vSak neobsahuji mnohdy nejpodstatnéjSi informaci pro potenciondlni zakazniky
a tou je cenik poskytovanych sluzeb. Stranky také obsahuji odkaz na socialni sit’ Facebook,
kde by zdjemci méli nejpravdépodobnéji najit skupinu veénovanou této ubytovné. Po
kliknuti na odkaz se vSak ndvstévnik nikam nedostane, protoze takova skupina na
Facebooku s nejvétsi pravdépodobnosti ani neni, nebo je odkaz na ni chybny. Posledni
velmi zasadni chyba, ktera ukazuje na nedbalost spravce stranky je chybnd adresa
ubytovny. V adrese ubytovny je uvedena ulice a Cislo popisné Hrani¢ni 227, avSak budova
se nachazi na Cisle popisném 277 na ulici Hrani¢ni v Ttinci.

Tistena reklama

Ubytovna Sttibro pouziva z tohoto druhu reklamy také pouze vizitky. Vizitka ma totoznou
upravu s webovymi strankami. Jsou zde uvedeny kontaktni udaje jako tel. a fax, mobilni
¢islo, e-mail a dalsi. Adresa uvadéna na vizitkach je spravna, ¢ili Hrani¢ni 277 a ne 227 jak

je uvadéno na webovych strankach.
Venkovni reklama

Co se tyce venkovni reklamy, ubytovna Sttibro vyuziva pouze dvé navigacni tabule. Jedna
je umisténa 300 metri od ubytovny a dals$i 10 metrti aby hosté védéli, kam odbocit z hlavni

cesty.

6.4 Zhodnoceni
Sluzby

Hotel Ttinec méa oproti hlavnim konkurentiim Penzionu a ubytovné SVET + SVET 2
a ubytovn¢ Stiibro v oblasti nabizeni ubytovacich sluzeb velky naskok. Bezkonkurencné
ma nejvyssi kapacitu a poskytuje také Sir$i Skalu druhii pokojli, host ma tedy na vybér

Z vice variant.
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Co se tyce dalsich sluzeb, vSechna zatfizeni poskytuji moznost prani pradla, WIFI zdarma
a parkovani, ovSem jen parkovisté u Hotelu Ttinec a Penzionu neni ani oploceno ani
sttezeno kamerovym systémem a to je velké minus co se tyCe ochrany majetku hosti.

Nejvétsi sortiment doplitkovych sluzeb nabizi Hotel Ttinec.

Shrrby Tinec SVET + SVET 2 Stiibro
sortiment pokojli 1 2 3
kapacita 1 2 3
sortiment dopliikovych shuzeb 1 2 2
Vysledné hodnoceni 1 2 3

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 7. Srovndni sluzeb
Ceny

Kazd¢ z ubytovacich zatizeni nabizeji riizné druhy pokoji, aby bylo mozno ceny porovnat,

zvolila jsem u kazdého zatizeni cenu za nejlevnéjsi pokoj.

Ubytovaci zafizeni 1 noc 2 - 3 noci 4 - 29 noci |30 a vice noci
Hotel Tiinec 226,50 226,50 166,00 166,00
Penzion a ubytovna SVET + SVET 2 220,75 220,75 160,25 160,25
Ubytovna Stibro 235,00 177,50 177,50 143,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 8. Srovndni cen

Ceny za ubytovani v ubytovn¢ Stiibro jsou ze vSech nejvyssi a to i pies nevyhodnou lokaci
ubytovny a mens$iho mnoZzstvi poskytovanych sluzeb. Nejlevéji vyjde hosty ubytovani
Vv Penzionu a ubytovné SVET + SVET 2 a Hotel T¥inec uétuje svym hostiim stiedni ceny.
Oproti Penzionu a ubytovné SVET + SVET 2 viak nabizi kuchyi, televizi a socialni

zatizeni pro kazdy pokoj.
Fyzické vybaveni

Hotel Tiinec je jediné zuvedenych zafizeni, které ma u kazdého bytu a apartméanu
pfipojenou samostatnou kuchyni i socialni zafizeni. V ostatnich objektech je kuchyn

a socialni zatizeni spole¢né pro vice pokoji.
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Samotné vybaveni jako je nabytek ¢i spotiebice, jsou ve vSech zafizenich na totozné
urovni. Jedinym nedostatkem v Hotelu Ttinec je absence mikrovinné trouby, ta je ve

zbylych zatizenich k dispozici ve spole¢nych kuchynich.

Fyzické vybaveni Ttinec SVET + SVET 2 Stifbro
sortiment 2 1 1
stav 1 1 1
Vysledné hodnoceni 15 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 9. Srovnani fyzického vybaveni

Lokace

Ubytovaci zatizeni Hotel Tfinec a Penzion a ubytovna SVET + SVET 2 se nachazi ve
stejné Casti mésta a déli je od sebe minimalni vzdalenosti. SVET ma navic venkovni
posezeni a zahradku, to ovSem Hotel Tiinec vyvazuje posezenim u pivnice A je to! a také

parkem, ktery se nachazi piimo pied hotelovym domem.

SVET 2 se sice nachazi ve stejné lokalité, ale pfed ubytovnou irituje hosty ru$na silni¢ni
komunikace. Ubytovna Stiibro se svou polohou Hotelu Tiinec nemtze v Zadném piipadé
vyrovnat. Nachéazi se az na okraji mésta v blizkosti primyslové zony a jeji okoli neplisobi
nijak malebn¢. Pokud by méli hosté zadjem o sportovni vyziti ¢i navstévu obchodt atd.

museli by vyuzit méstkou hromadnou dopravu.

Lokace Tiinec SVET + SVET 2 Stiibro
atraktivita okoli 1 1 2
hluk 1 3 2
viditelnost 2 1 3
Vysledné hodnoceni 1 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani
Tab. 10. Srovnani lokace
Personal

Co se tyce personalu, zde ma Hotel Ttinec oproti ubytovné Stiibro vyhodu v podob¢ jedné
recepcni hovofici anglicky. VSechny ostatni zaméstnankyné obou zafizeni pracujici na
postu recepéni se dohovofi ¢eskym, slovenskym i polskym jazykem. Vzhledem k poloze

meésta je znalost slovenstiny a polstiny velmi dilezitd. Informace o zaméstnancich
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Penzionu a ubytovny SVET + SVET 2 se mi nepodafilo ziskat. Zaméstnanci ve viech

zatizenich odpovidaji na emaily na druhy den od zaslani.

Personal Tfinec SVET + SVET 2 Stifbro
jazykova vybavenost 1 X 2
odpovédi na emaily 1 1 1
ochota a zdvofilost 1 1 1
Vysledné hodnoceni 1 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 11. Srovnani persondlu

Komunikace s hosty

Nejprofesionaln€j§i komunikaci s hosty ma nepochybné¢ Hotel Ttinec, protoze vyuziva

sluzeb reklamni agentury Bulawa.

Komunikace Hotelu Ttinec pfes internet a jejich webové stranky je piehlednd, kompletni
a profesionalni. Jedinym negativem je zde neaktudlnost. Webové stranky Penzionu
aubytovny SVET + SVET 2 piisobi oproti webu Hotelu Tfinec velmi neprofesionalné
a neobsahuji popis dalSich poskytovanych sluzeb a také nemaji online objednavkovy
formulaf. Na prvni pohled vypadaji webové stranky ubytovny Stiibro na stejné
profesionalni trovni jako stranky Hotelu Tfinec avSak neobsahuji cenik a je zde dokonce
uvedena chybnd adresa. Z téchto divodi povazuji webové stranky Hotelu Ttinec za lepsi

nez stranky jejich konkurentt.

Z tisténé komunikace vyuzivaji vSechno zafizeni pouze vizitky. Ty jsou na stejné urovni
a zadné z ubytovacich zatizeni diky vizitkhm nevynikda ani nezaostdvd za svymi

konkurenty z T¥ince.

Hotel Tiinec a Penzion a ubytovna SVET + SVET 2 vyuzivaji k venkovni reklamé
celoplo$ny orientacni systém, avSak Hotel Tfinec vyuziva zafivé oranzové barvy a proto je
jeho systém lépe viditelny. Pouze Hotel Ttinec vyuZiva jesté potisk auta. Nejlépe je na tom
Hotel Tiinec i co se tyce billboardli, protoZe jsou nejpocetnéjsi v Ttinci a nachazi se
u okraje silnic pifi vjezdu do mésta. Hotel Ttinec se vSak soustfedi pouze na silnice ze
sméru Frydek a Cesky Té&Sin, zatimco druhy hlavni vjezd do mésta ze Slovenska je
nepokryty. Zatizeni s druhou nejlepsi venkovni propagaci je Penzion a ubytovna SVET +
SVET 2, ktery ma své billboardy u ostatnich ubytovacich zatizeni a nejhiife je na tom

ubytovna Sttibro. Ta ma venkovni reklamu pouze u své ubytovny pro orientaci hostu.
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Komunikace s hosty Tinec SVET + SVET 2 Stfbro
internetové stranky 1 2 3
tisténa reklama 1 1 1
venkovni reklama 1 2 3
Vysledné hodnoceni 1 2 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 12

. Srovnani komunikace s hosty
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI SPOKOJENOSTI NAVSTEVNIKU
UBYTOVACIHO ZARIZENI HOTEL TRINEC

Dotaznik byl distribuovan zdkazniklim Hotelu Ttinec béhem mésict inora a biezna. Hosté
si jej mohli kdykoli vzit na recepci, ale probihalo i osobni dotaznikové Setfeni tedy pfimo
na pokojich hostu. K dispozici bylo celkem 200 dotazniki, pticemz pti vyzkumu vychazim
ze 116 vyplnénych dotazniki.

Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, s ¢im jsou respondenti spokojeni a s ¢im
naopak nejsou spokojeni a jaké dalsi sluzby by v nabidce Hotelu Ttinec uvitali. Dale také
Z dotaznikd vyplynulo, kdo jsou navstévnici zafizeni, jaky je ucel jejich navstévy atd.

Dotaznik obsahuje 11 otazek a je uveden v ptilohach v ¢eské i polské verzi.

1. Jaka je Vase narodnost

m Ceska
= Polska
= Slovenska

Ukrajinska

58%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 1. Narodnost respondentii

Znalost narodnosti ubytovanych hostd je dulezita jak pro komunikaci s hosty tak i pro
propagaci samotné¢ho zatizeni. Respondenti dotaznikového Setfeni se rozdé€luji do Ctyf
narodnosti, ¢eskd ndrodnost je zastoupena vétSinovym 58 % podilem, druhou nejcetné;si
skupinou je polskd narodnost a ta ¢ini 21 % z celkového poctu respondentt, slovenska je
na tfetim misté s 19 % a minimalni ¢ast zabird ukrajinské se 2 %. Vétsi mnozstvi polskych

v

vzdusnou ¢arou od hranic s Polskem pouhé 2 km a od hranic se Slovenskem 20 km.
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2. Po kolikaté jste v Hotelu Trinec ubytovani

m Poprvé

m Jiz vicekrat

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 2. Cetnost ubytovani

Na otazku po kolikaté se respondenti ubytovali v Hotelu Ttinec, odpovédéla piiblizné
jedna c¢tvrtina dotazovanych, ze v minulosti jiz vyuzili sluzeb tohoto zafizeni, Zbylé tti

ctvrtiny se zde ubytovali poprvé.

3. Jak jste se dozvedeli o Hotelu Trinec

6% 1%

m Od zaméstnavatele

m Od pratel

@ Z webovych stranek hotelu
54% = Z vyhleddavaciho portélu

Z jihého zdroje

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 3. Zdroj informaci o Hotelu TFinec

Nejcastéji uvadéni zdroj informaci o ubytovani v Hotelu Ttinec je zaméstnavatel. Jako
dalsi ¢asty zdroj z dotaznikového Setfeni vyplynul internet jako celek, ten se dale déli na
webovou stranku Hotelu Ttinec a vyhleddvaci portaly, nejcastéji uvadéné seznam.cz
a ubytovani.cz. Od svych znamych a pratel se o zatizeni dozvédélo 17 % dotazovanych

a pouze jeden respondent uvedl jiny zdroj a to mistni znalost.
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4. Jaky je ditvod Vasi navstevy?

jiny
navstéva mésta
sportovni aktivity a turistika

studium

Skoleni ¢i kurz

pracovni 64 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 4. Divod ubytovani

Velky podil hostl se ubytovalo v Hotelu Ttinec kviili pracovnimu pobytu v Ttinci. Jedna
se predevSim o pracovniky stavebnich firem, které momentalné zajistuji stavbu nové
multifunkéni sportovni haly a rekonstrukci sportovniho komplexu STARS. DalSimi
davody v pofadi jsou Skoleni a také sportovni aktivita a turistika, ktera by se
V nadchazejicich mésicich méla zvySovat. Nejmensi podily maji na divodu ubytovani

navstéva mésta spolu se studiem a jinymi davody.

5. Jak dlouhy je Vas pobyt?

10%

® 1 noc
41% B 2 -4 noci
30% w5 -7 noci

1 8 - 14 noci

delsi

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 5. Délka pobytu
Delsi pobyt nez 14 noci zde vyuzivaji hlavné hosté, ktefi jsou v Tfinci z pracovnich
diivodti. Pobytu o délce 2 — 4 noci vyuzilo 30 % ubytovanych a ptiblizné€ stejny podil 10 %

maji délky 1 noc, 5 — 7 noci a také 8 — 14 noci.
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6. Doporucil/a byste Hotel Trinec svym pratelum a znamym?

Svym pratelim a zndmym by Hotel Ttinec pro ubytovani doporucilo 91 % respondent

a zbylych 9 % by zatizeni nedoporucilo. Nejcastéjsi divod pro nedoporuceni respondenti

uvadeéli hluk a rusno v budové.

7. Kterych sluzeb Hotelu Trinec jste vyuzil/a?

zadné

prodej chlazenych napojl
prani pradla

pedikura

kadefnictvi

masdazni salén

pivnice

parkovani

internet formou WIFI

0%
:8%
0%

18 %

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 6. Vyuziti sluzeb Hotelu Trinec

VSsichni ubytovani respondenti vyuzili asponi jedné sluzby poskytované Hotelem Ttinec.

Nejvetsi zajem je o bezplatné ptipojeni na internet formou WIFI, kterého vyuzilo celkem

145 dotazovanych. VétSina host pouzila pro dopravu do zatizeni automobilu a vyuzili

taktéz bezplatného parkovani a posledni nejpouzivanéjsi sluzbou je hosptidka piimo

vV budové. Vyrazné mensi zdjem je o sluzbu prodeje chlazenych napoji na recepci a prani

pradla. Prani pradla vyuzivaji pouze dlouhodob¢ ubytovani hosté, ktefi neodjizdi ani ptes

vikendy. Maséazni salon, pediktiru a kadetnictvi navstévuji ubytovani minimalné.

Pokud respondenti vyuzili nékteré z vySe uvadénych sluzeb, tuto sluzbu méli poté

oznamkovat. Znamkovani mélo $kalu od 1 do 5, pfi€emZ 1 znamena nejlepsi a 5 nejhorsi

ohodnoceni sluzby.
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Sluzba Priamérna znamka

Prodej chlazenych népojt (sortiment)
Prani pradla

Kadeftnictvi

Masazni salon

Pivnice

Parkovani

L ST T S S S

Internet formou WIFI

VétSina sluzeb byla ohodnocena nejlep$i moznou znamkou 1. O stupen horsi ohodnoceni
se objevuje pouze u pivnice a parkovani. Hosté navs§tévujici pivnici si hlavné stézovali na
chut' a pach piva, vSe ostatni bylo v pofadku. Co se tyCe parkovani, parkovisté neni
oploceno a ani neni nijak stfezeno a proto maji hosté obavu o sviij majetek v podobé
automobilu. V nedavné dobé zde dokonce doslo k odcizeni automobilu jednoho z hostt

Hotelu Ttinec.

8. Oznamkujte prosim vsechny nasledujici aspekty Hotelu Trinec.

Aspekt Primérna znamka
Okoli a poloha ubytovaciho zatizeni 1
Ochota a zdvoftilost recepce 1
Vybaveni pokoje 2
Uklid a ¢istota 2

1

Topeni (béhem topné sezény)

Nejvyssi moznou primérnou znamkou 1 byli ohodnoceni celkem tii aspekty hotelu a to
okoli a poloha ubytovaciho zatizeni, ochota a zdvofilost recepce a topeni. Respondenti byli
nespokojeni se dvéma aspekty a to s vybavenim pokoje a s uklidem a ¢istotou a proto je
ohodnotili primérnou znamkou 2. Ve vybaveni pokoje respondentiim nejvice chybéla
mikrovinna trouba a také kbelik, smetak a hadr aby si mohli sami v pfipadé potieby uklidit.
To souvisi i s dal§i nespokojenosti s tklidem, ktery je dle hostti nedostate¢ny. Podlaha je
po uklidu tidajné stdje Spinava a loZni pradlo se méni jednou za tfi tydny, hosté by si proto

prali Castéjsi frekvenci vymény loZniho pradla.
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9. Meéli byste zajem o nékterou z téchto doplnkovych sluzeb?

| |

aaptint vysavece | 13
prodej zakladnich drogistickych potieb ; 18|%

ool I 15
I I I

15 20

o
(%2}
[any
o

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 7. Zdajem o dalsi sluzby

Hosté by uvitali jako dalsi poskytovanou sluzbu prodej zakladnich drogistickych potieb a

nejmensi zajem byl o spole¢enskou mistnost.

Na nasledujici otazku dotazniku odpovidali pouze ti respondenti, kterym ubytovani nebylo

obstarano jinou osobou (naptiklad zaméstnavatelem atd.).

10. Proc jste se rozhodl/a vyuzit sluzeb tohoto ubytovaciho zarizeni?

0%

® nizka cena
44% .
? ® lokalita
m doporuceni

jiny divod

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 8. Divod vyuziti sluzeb Hotelu Trinec
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Hotel Ttinec zaujal respondenty predevsim svymi nizkymi cenami za ubytovani, dale se
rozhodovali podle lokality a poslednim diivodem pro volbu tohoto ubytovaciho zafizeni se

stalo doporuceni od pratel a zndmych.

11. Pokud byste v budoucnu navstivili stejnou lokalitu, vyuzil/a byste opét sluzeb tohoto

zarizeni?

30%

64%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 9. Opétovné vyuziti sluzeb Hotelu Trinec

Vétsinovych 64 % respondentii v dotazniku uvedlo, Ze by pifi navstéveé stejné lokality
opétovné vyuzilo sluzeb Hotelu Ttinec. Necela tretina dotazovanych by se jeSté
rozhodovala mezi jinymi moznostmi a nejsou pevné rozhodnuti o opétovném ubytovani.
Zbylych 6 % uvedlo, Ze by se v Hotelu Ttinec zvonu neubytovali a jako davod
nespokojenosti bylo nejcastéji uvadéno rusno v budové a nékteti hosté jsou zvykli na jinou

uroven ubytovani.
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8 ZHODNOCENI PREDNOSTI A NEDOSTATKU
PROSTREDNICTVIM SWOT ANALYZY

Silné stranky

Slabé stranky

» Velka kapacita ltizek » Mala kapacita parkovisté
» Nizka cena » Nesttrezené parkoviste
» Moznost ubytovani se zvifaty » Neaktualnost webovych stranek
» Umisténi v centru mésta » Webové stranky pouze
» Kovalitni a profesionalni webové Vv Ceském jazyce

stranky > Uklid
» Celoplosny orienta¢ni systém » Nedostatky ve vybaveni pokoji
» Velké mnozstvi billboardi

a reklamnich transparentti
» Ochotny a zdvofily personal na

recepci
» Znalost slovenského a polského

jazyka vSemi recepcnimi

PtileZitosti Hrozby

» Nartst novych staveb v Ttinci » Sezoénnost

a blizkém okoli > Utlum novych staveb v Tfinci
» Narust rekonstrukei objektt v Ttinci a blizkém okoli

a blizkém okoli > Utlum rekonstrukci v Tfinci

a blizkém okoli
» Vstup novych konkurentti na trh
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Analyza Hotelu Ttinec a jeho hlavnich konkurentli za pomoci marketingového mixu,
dotaznikové Setfeni spokojenosti navstévnika hotelového domu Hotel Ttinec a také SWOT
analyza, kterd odhalila slabé stranky Hotelu Ttinec, poskytne zaklad pro mozné navrhy na

zvySeni konkurenceschopnosti tohoto ubytovaciho zatizeni.

Ze vseho nejdiive se zaméefim na samotné ubytovaci zatizeni, jeho vybaveni a poskytovani
sluzeb. Doporucuji pokoje vybavit mikrovinnymi troubami za ptibliznou cenu 900 K¢,
nejdiive naptiklad jen apartmany a pozdé&ji zbylé pokoje aby se rozlozily pofizovaci
naklady na vétSi Casové obdobi a tak moc nezatizili rozpocet. Ve vSech ostatnich
ubytovacich zafizenich se mikrovlnné trouby nachézeji, i kdyZ pouze ve spolecnych
kuchynich pro vétsi mnoZstvi pokoji. Absence mikrovinné trouby byla také nejcastéji
uvadéna jako divod nespokojenosti respondentli, ucastnicich se dotaznikového Settent,

S vybavenim pokoje.

Druha nejéastéjsi pfipominka k vybaveni pokoje byl chybéjici kbelik, hadr a smetacek
s lopatkou a proto doporucuji zakoupit tyto polozky a zanechat na recepci k zapujceni.
Cena prumérného kbeliku se pohybuje okolo 80 K¢, vétsi hadr k udrzbé podlah 14 K¢
a smetacek s lopatkou 36 K¢. V piipad¢ potieby si bude host moci uklid provést sam
a nebude zavisly na pravidelném uklidu, na ktery by musel ¢ekat do vecernich hodin. Dalsi
nespokojenost respondentti byla sméfovana pravé k uklidu zajisténym ubytovacim
zafizenim. Jednd se predevSim o vyménu lozniho pradla provadénou jednou za tii tydny.
Interval vymény lozniho pradla navrhuji zkratit na dva tydny. Cena za prani polstare je

12,10 K&, prostéradla je 16,94 K¢ a povlaku je 21,78 K¢

Oproti svym hlavnim konkurentim Penzionu a ubytovné SVET + SVET 2 a ubytovné
Stiibro zaostava Hotel Tfinec v ochrané majetku svych hostt, predev§im automobild a kol.
Vzhledem k okoli zafizeni neni mozno parkovisté oplotit, a proto navrhuji opatfit
kamerovy systém za 4 000 K¢&, ktery bude parkovisté a okoli zafizeni sledovat 24 hodin
denné. Pro lepsi ochranu kol by méla byt zfizena uschovna kol, o kterou vyjadiilo zajem

19 respondentii ze 116.

Co se tye komunikace s hosty skrz webové stranky, zde bych doporucovala obnovit
uvadéné informace. Na webu je totiz uvedeno, Ze televizi si mize host zapijcit za denni
poplatek 30 korun, avSak televize se jiz nezapujCuji, ale jsou soucasti vybaveni kazdého

z pokojli bez placeni jakéhokoli poplatku. Dle mého nazoru je dulezité, aby tuto skutecnost



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 59

védét potenciondlni zdkaznik jiz b&hem rozhodovaciho procesu vybéru ubytovaciho
zatizeni.

Navstévnici Hotelu Tiinec jsou prevazné Cesi, ale velkou ¢ast také tvoii Slovaci a Polaci.
Zatimco slovensti ob¢ané nemaji jak se slovni tak i s psanou komunikaci v ¢eském jazyce
velké problémy, polsti obcané Casto nerozumi. A protoze Polaci tvorili 21% respondentt,
coz neni zanedbatelné procento, mel by Hotel Ttinec ztidit své webové stranky i v polském

jazyce pro jejich lepsi orientaci a informovanost.

Venkovni reklama pfimo ve mésté Tiinec V podobé orienta¢niho systému a billboardu je
dostacujici, ale mimo mésto se zamé&fuje pouze na smér z Frydku a Ceského Té&3ina. Aby
byly pokryty vSechny hlavni vjezdy do mésta, mél by byt asponn jeden billboard za

1 000 K¢ mési¢né umistén i ze sméru ze Slovenska do Tfince.
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ZAVER

Pro rtst firmy a rust trzniho podilu je pro firmu nezbytné sledovat své okoli a predevsim
své hlavni konkurenty, aby nezaostavali v poskytovani sluzeb. Konkurence by se méla
sledovat pribézné a zadny podnik by ji nemél podceniovat. Samoziejmée je pro firmu taktéz
velice dulezity nazor zakazniki a jejich spokojenost se sluzbou. Tyto informace, kterych si

vétSinou lze vSimnout pouze z pohledu zékaznika, se ale bez kvalitniho marketingového

vyzkumu k vedeni firem nikdy nedostanou.

Moje prace se délila na dvé Casti, na teoretickou a praktickou. V teoretické Casti jsem
zkoumala co je to konkurence, jak je duilezitd konkurenceschopnost pro preziti firmy na
trhu a zdkladni strategie, jak tuto konkurenceschopnost firem posilit. Zabyvala jsem se
taktéz sluZzbami obecné, sluzbami v cestovnim ruchu a rozsifenym marketingovym mixem
sluzeb jako nastrojem pro analyzu konkurence. Na konci teoretické ¢asti jsem rozvedla
marketingovy vyzkum, projekt marketingového vyzkumu, rozdil mezi primarnimi
a sekundarnimi informacemi a také rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim
marketingovym vyzkumem. Podrobnéji jsem se zabyvala dotaznikovou metodou, ktera

byla vyuzita 1 v praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast se vénovala piedev§im analyze hlavnich konkurentti Hotelu Ttinec a jejich
srovnanich. Pro srovnani v oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsem pouzila rozsiteny
marketingovy mix. Vysledky jsem nakonec sefadila a vyhodnotila v tabulkach pro lepsi
piehlednost pro ¢tendie. Hodné informaci o spokojenosti zakaznikli piineslo dotaznikové
Setfeni, které jsem organizovala vV iinoru a bi'eznu a vse jsem shrnula ve SWOT analyze na

konci praktické casti.

V dnesni dob& konkurence v cestovnim ruchu neustale roste, a proto je dilezité vyuzit
vSech ziskanych poznatkli pro zvySeni konkurenceschopnosti podniku. V zdvére¢né fazi

prace jsem navrhla mozna feSeni zjiSténych nedostatkli vii¢i konkurenci.
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Pl Dotaznik

Pl Badanie ankietowe



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznikové Setfeni spokojenosti navstévniki Hotelu T¥inec

1. Jaké je Vase narodnost

2. Po kolikaté jste v Hotelu Ttinec ubytovani?
a. Poprvé
b. Jiz vicekrat

3. Jak jste se dozveédéli o Hotelu Ttinec
a. Od zaméstnavatele
Od pratel
Z webové stranky hotelu
Z vyhledéavaciho portalu (ze kterého)

® o0

Z jiného zdroje (uved’te prosim)

4. Jaky je diivod Vasi navstévy?
a. Pracovni
Skoleni &i kurz
Studium
Sportovni aktivity a turistika
Navstéva mésta
Jiny (uvedte prosim)

- ® o0 o

5. Jak dlouhy je Vas pobyt?

a. 1noc

b. 2-4noci
Cc. 5—7noci
d. 8- 14 noci
e. Delsi

6. Kterych sluZzeb hotelu jste vyuzil/a? SluZbu, kterou jste vyuZil/a oznamkujte

(zndmkovani jako ve Skole, 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)
a. Internet formou WIFI [ ]

Parkovani | |

Hospudka| |

Masazni salon ||

Kadetnictvi| ]

Pediktira| ]

Prani pradla]_|

Prodej chlazenych napoji (sortiment) ||

Zadné

—SQe@ o o0 o



7. Doporucil/a byste hotel svym ptatelim a znamym?

a.

b. Ne (uved’te prosim divod)

Ano

8. Oznamkujte prosim vSechny nasledujici aspekty hotelu
(znamkovani jako ve Skole, 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

YV V V

>

Okoli a poloha hotelu [ |
Ochota a zdvotilost recepce | |
Vybaveni pokoje [ ]

Uklid a &istota ||

Topeni (b&hem topné sezony) | |

Uved'te ditvody nespokojenosti:

9. Mcli byste zajem o nékterou z téchto doplikovych sluzeb?

a

D Q0 T

Uschovna kol

Prodej zakladnich drogistickych potieb
Zapujceni vysavace

Spolecenskd mistnost

Jiné

Nasledujici otazku zodpovézte pouze v piipadé, ze Vam ubytovani nebylo obstarano jinou

osobou (zaméstnavatelem).

10. Proc jste se rozhodl/a vyuzit sluzeb tohoto hotelu?

a.
b.
C.

d.

Nizka cena

Umisténi hotelu
Doporuceni

Jiny diivod (uved’te prosim)

11. Pokud byste v budoucnu navstivili stejnou lokalitu, vyuzil/a byste opét sluzeb
tohoto hotelu?

a.

b.

C.

Ano
Ne (uved’te prosim diivod)

Nevim



PRILOHA P I: BADANIE ANKIETOWE

Badanie ankietowe spokojenosci hotelowych gosci Hotelu Trzyniec

1. Jaka jest twoja narodowos¢

2. lle razy goscil was Hotel Trzyniec?
a. Pierwszy raz
b. Wigcej razy

3. Jak dowiedziate$ si¢ o Hotel Trzyniec
a. Od pracodawcy
Od znajomych
Z strony www hotelu
Z portalu wyszukiwania (ktorych)

®o0 o

Z innego zrodha (prosze okreslic¢)

4. Co jest powodem wizyty?
a. Praca

Szkolenia lub kursy

Studium

Sport/turystyka
Wizyta miasta
Inny (prosze okreslic¢ )

~o 0o o

5. Jak dhugi jest wasz pobyt ?
a. 1noc

2—44dni

5-7dni

8 — 14 dni

Dhuzej

® o0

6. Ktorych ushug hotelu uzyte$/uzyta§? Oznacz numerem 1-5.

(Oznaczenia jak w szkole, 1 — najlepiej, 5 — najgorsze)
a. Forma WiFi Internet

Parking [ ]
Restauracja []
Salon masazu | |
Fryzjer [ ]
Pedicure D

Pralnia [ |

Sprzedaz napojow zimnych (zakres) | |
Zadne

—SQ e o0 T



7. Zalecal/a bys hotel swoim przyjaciotom?

a. Tak
b. Nie (prosz¢ powod )

8. Oznacz proszg nastgpujace aspekty hotelu
(Oznaczenia jak w szkole, 1 — najlepiej , 5 — najgorsze)

» Okolice i potozenie hotelu []
Che¢ i uprzejmosé odbiol%D
Wyposazenie pokojove
Sprzatanie i czysto$é [ |
Ogrzewanie (W sezonie grzewczym)[ |

YV VYV

Prosze poda¢ powody niezadowolenia :

9. Byliby Panstwo zainteresowani z tych dodatkowych ustug?
a. Przechowalnia kota

b. Sprzedaz drogeryjnych podstawowych potrzeb
c. Pozyczanie odkurzaczy

d. Salon

e. Inne

Odpowiedz na ponizsze pytania tylko wtedy, gdy zakwaterowanie bylo nabywane inna
osoba (pracodawca).

10. Dlaczego wybrates$/a$ i korzystates/as z ustug tego hotelu?
a. Niska cena
b. Lokalizacja hotelu
c. Zalecenie
d. Inne (prosze¢ okresli¢ )

11. W przysztosci, jesli odwiedzit/a by$§ tego samego miejsca, uzyl/a by$ ponownie
ushig tego hotelu?
a. Tak
b. Nie (proszg powod)
c. Nie wiem




