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ABSTRAKT

Bakalatskéa prace se zabyva problematikou kvality poskytovanych sluzeb v Grandhotelu
Tatra. Cilem prace je analyzovat a nasledn¢ vyhodnotit uroven stavajicich sluzeb.
Bakalafska prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. Obsahem teoretické Casti je
literarni reSerSe vztahujici se k cestovnimu ruchu, marketingu cestovniho ruchu,
hotelnictvi, hotelovym sluzbdm a analytickym metodam. Prakticka ¢ast je vénovana
charakteristice Grandhotelu Tatra vcetné jeho sluzeb a analyze hotelovych sluzeb
prostiednictvim SWOT analyzy, analyzy konkurence a dotaznikového Setieni. Na zaklad¢
provedenych analyz a vysledkd dotaznikového Setfeni jsou v zadvéru navrzena doporuceni

vedouci ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, sluzba, marketing sluzeb, marketing cestovniho ruchu, hotel,

hotelové sluzby, kvalita.

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with a topic of quality of services provided by the Grandhotel
Tatra. The aim of my work is analysis and evaluates the level of current services.
The bachelor thesis is divided into two parts - theoretical and practical. The theoretical part
is focused on a literal research related to tourism, tourism marketing, hotel industry, hotel
services and analytic methods. The practical part is devoted to the characteristic
of Grandhotel Tatra and the analysis of the hotel services using SWOT analysis, analysis
of competition and questionnaire inquiry. On the basic of executed analyses,

the recommendations are suggested to increase the quality of the provided services.

Keywords: tourism, service, marketing of services, tourism marketing, hotel, hotel

services, quality.
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UvVOD

Cestovni ruch je povazovan za rychle se rozvijejici spoleCensko-ekonomické odvétvi,
které vytvari zna¢ny multiplikacni efekt. Po¢atek rozmachu moderniho cestovniho ruchu je
zaznamenan v obdobi druhé poloviny 20. stoleti, kdy se zacal formovat jako odvétvi
spolecenské Cinnosti. Diive se cestovani vyuzivalo zejména z obchodniho a vojenského
hlediska, v souCasnosti vsak predstavuje neodmyslitelnou soucast zivotniho stylu a potieb

obyvatelstva. Rovnéz se podili na zvySovani Zivotni urovné populace.

Se zvysujici se zivotni urovni nartstaji rovnéz naroky klientely na kvalitu poskytovanych
sluzeb. PfiCinu lze nalézt v nabyvajicich zkuSenostech obyvatelstva, které sbiraji
béhem svych cest. Skutecnosti je, Ze se ziskanymi poznatky roste také jejich naro€nost
pti vybéru ubytovani. V disledku toho je pro hotelové zatfizeni povinnosti pruzn¢ reagovat
na aktudlni trendy a obménovat ¢i rozSifovat aktudlni nabidku sluzeb. V soucasné dobé¢ lidé
voli ptevazné kratkodobé pobyty v ubytovacich zafizenich vyssi kategorie, které
diky nadstandartnim sluzbam dokézi hostim poskytnout veskery komfort spojeny
s bezstarostnym odpocCinkem. Velice oblibené jsou rovnéz hotely se zaméfenim

na wellness.

Bakalatska prace se zabyva analyzou poskytovanych sluzeb v Grandhotelu Tatra. Hlavni
pohnutkou pro psani tohoto tématu je fakt, Ze je mi tato problematika a oblast Velkych
Karlovic velice blizka. Dané téma je vybrano i z divodu, Ze Grandhotel Tatra, jakoZto
nové zrekonstruovany hotel ve Velkych Karlovicich, se stal nejvétSim konkurentem

Resortu Valachy, ktery byl mym dlouholetym zaméstnavatelem.

Cilem bakalafské prace je analyzovat kvalitu poskytovanych sluzeb, vyhodnotit
spokojenost hostl s jednotlivymi aspekty hotelu a néasledné identifikovat feSeni vedouci

k jejich zlepSeni.

Bakalafska prace je roz€lenéna do dvou hlavnich casti — casti teoretické a praktické.
Obsahem teoretické ¢asti je vymezeni odbornych pojmi vztahujici se k cestovnimu ruchu,
marketingu cestovniho ruchu, hotelnictvi a hotelovym sluzbam. Rovnéz je vymezen pojem
»sluzba®, jeji vlastnosti a kvalita. Posledni kapitola teoretické ¢asti predstavuje analytické
metody, jimiz jsou SWOT analyzy, analyza konkurence a marketingovy vyzkum.
Praktickd cast zprvu charakterizuje Grandhotel Tatra véetné jeho jednotlivych sluzeb.
V nasledujicich kapitolach je provedena SWOT analyza slouzici k vyhodnoceni silnych

a slabych stranek hotelu a k identifikaci pfilezitosti a hrozeb. Nedilnou soucasti je také
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analyza konkurence. V rdmci praktické¢ c¢asti bude rovnéz realizovan marketingovy
vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, diky némuz zjistime spokojenost hosti s tirovni
stavajicich sluzeb. Veskeré ziskané informace poslouzi jako podklad pro navrzeni
zaveéreénych doporuceni vedoucich ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb

v Grandhotelu Tatra.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Grandhotel Tatra nabizi svym hostim pestrou nabidku sluzeb. Otazkou vsak je, zdali jsou
tyto poskytované sluzby pro ndvstévniky hotelu dostacujici. Hlavnim cilem bakalatrskeé
prace je tedy analyzovat a nasledn¢ vyhodnotit kvalitu stavajicich sluzeb v Grandhotelu

Tatra.

V ramci teoretické ¢asti je zdkladnim cilem zpracovani literarni reSerse poskytujici vychozi
teoreticky podklad pro praktickou cast prace. ReSerSe je =zaméfena zejména
na problematiku tykajici se marketingu cestovniho ruchu, sluzeb a jejich kvalit. Zna¢na
cast se také zabyva hotelovymi sluzbami a analytickymi metodami — SWOT analyza,
analyza konkurence a marketingovy vyzkum, které jsou pro tuto praci klicové. Dil¢imi cili
praktické Casti je zpocatku charakteristika Grandhotelu Tatra véetné jeho sluZzeb. Nasledné
kapitoly obsahuji analyzu soucasné urovné poskytovanych sluzeb v Grandhotelu Tatra,
analyzu konkurence a v neposledni fadé analyzu miry spokojenosti navstévnikl se

stavajicimi sluzbami, uskute¢nénou pomoci dotaznikového Setfeni.

Metody zuzitkované pii zpracovani teoretické ¢asti jsou tvofeny analyzou literarnich
zdroji, a to jak Ceskych, tak i zahrani¢nich. V souvislosti s analyzou literarnich zdroju je
vyuZita metoda abstrakce za Ucelem poskytnuti informaci nezbytnych pro porozuméni

zkoumané problematiky.

V ramci praktické ¢asti jsou pocatecni kapitoly prace - charakteristika Grandhotelu Tatra
veetn¢ sluzeb a analyza konkurence, zpracovany prostiednictvim sekundarnich dat
dostupnych zejména z oficidlnich internetovych stranek hoteld. Nedilnou soucasti
praktické casti je 1 analyza SWOT, zahrnujici rozbor silnych a slabych stranek, ptileZitosti
a hrozeb hotelu. Ke zjisténi miry spokojenosti hostl se stdvajicimi sluzbami v Grandhotelu
Tatra bude vyuZzito kvantitativniho vyzkumu, a to za Gcelem zasdhnout co nejvétsi vzorek
respondentti. Ke splnéni cile budou tedy vyuzita primarni data ziskand prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Dotazovani prob&hne prostfednictvim internetu. Ziskané informace
poslouzi jako podklad pro navrzeni zavérecnych doporuceni vedoucich ke zvyseni kvality

poskytovanych sluzeb v Grandhotelu Tatra.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Cestovni ruch je jednim z vyznamnych spolec¢ensko-ekonomickych fenomént, na ktery Ize
nahliZzet z roviny spotieby - zplsob uspokojovani potieb (strana poptavky), a z roviny
podnikatelskych ptilezitosti (strana nabidky). (Ryglové, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 18)

Definic vymezujici pojem cestovniho ruchu existuje velké mnozstvi, zadnd z nich vSak
UNWTO, jez zni: ,,Cestovni ruch zahrnuje aktivity osob cestujicich do mist ¢i
ptebyvajicich v mistech, kterd se nachédzeji mimo jejich obvyklé prostfedi, a to ne déle
nez jeden rok, za ucelem dovolené, pracovnich zavazki ¢i z jinych divodu.“ (Goeldner,
2009, s. 7) Samotny pojem cestovniho ruchu je rovnéZz spojovdn s mnozstvim jinych
terminli, napf. zotaveni, turistika a rekreace, kter¢ vSak svym vyznamem nespadaji

pod synonyma cestovniho ruchu. (Heskova, 2006, s. 10)

Pocatek rozvoje moderniho cestovniho ruchu sahd do obdobi 19. az 20. stoleti, kdy se
zacal utvéret zejména v ekonomicky vyspélych zemich jako odvétvi spolecenské Cinnosti.
(Heskova, 2006, s. 7) Dtive se cestovani vyuzivalo zejména z obchodniho, vojenského
a prestizniho hlediska. V soucasnosti predstavuje neodmyslitelnou soucast zivotniho stylu
a potieb obyvatelstva, ktera je spojena s oblasti poznavani, rekreace a volnoCasovych
aktivit. Diky neustalému rozmachu se cestovni ruch stava zna¢nym prostfedkem zvySovani
zivotni Urovné. Je pokladan nejen za zdroj pfijmi pro obec, ale i za zdroj poskytovani

novych pracovnich pftilezitosti. (Jakubikova, 2012, s. 18; Ryglova, 2009, s. 17)

Podle Ryglové (2009, s. 17) je pro zvysujici se rozvoj cestovniho ruchu nezbytné dodrzet
tf1 zékladni podminky, a to vytvofit dostate¢ny fond volného Casu, zachovat svobodu
pohybu ¢i bezpecnost v dané destinaci a zajistit disponibilni dichody obyvatelstva.
Mezi dalsi faktory ovlivityjici rozvoj cestovniho ruchu patii piirodni, ekologické,

materialné technické, ekonomické a dalsi ¢initele. (Jakubikova, 2012, s. 20)

Cestovni ruch lze dle autori Ryglové, Buriana a Vajénerové (2011, s. 17) rozdélit

do jednotlivych sektort:

e Sektor ubytovaci sluzby — poskytovatelé¢ ubytovacich sluzeb, od hotelovych
fetézcl az po soukromé malé penziony apod.
e Sektor atrakce — jedna se napf. o kulturni a historickd mista, narodni parky,

sportovni centra apod.
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e Sektor doprava — automobilova, zelezni¢ni, letecka ¢i lodni doprava apod.
e Sektor zprostiedkovatelé — cestovni kancelare, agentury, rezervacni systémy,
organizatoti konferenci, sezonni agenti a dalsi.

e Sektor organizace — regionalni centra, turistické asociace apod.

1.1 Clenéni cestovniho ruchu

V odborné literatute lze nalézt mnoho odlisnych kritérii systematiky cestovniho ruchu.
Ryglova, Burian a Vaj¢énerova (2011, s. 19-22) klasifikuji cestovni ruch dle nasledujicich

forem a druht:
Formy cestovniho ruchu
Mezi zdkladni formy se tadi:

¢ Rekreaéni CR — pfispiva k regeneraci a reprodukci fyzickych a duSevnich sil
pfevazné ve vhodném rekrea¢nim prosttedi (vody, hory);

e Kulturné poznavaci CR — cili na poznavani kultury, tradic, zvykt apod.;

e Sportovné-turisticky CR — vyuzivd z4jmu lidi o aktivni odpocinek, popiipadé
pasivni ucasti na sportovnich akcich;

e Lécebny a lazeiisky CR — je specializovan na 1écbu, relaxaci a celkovou obnovu

fyzickych a duSevnich sil jednotlivce.

Za specifické formy se povazuje:

e Cestovni ruch uspokojujici specifické potieby nejrtiznéjSich segmenti — CR
mlédeznicky, seniorti, rodinny, méstsky, venkovsky, lidi s télesnym handicapem,

kongresovy, zdbavni, gastronomicky a dalsi.

Druhy cestovniho ruchu

Existuje cela fada druhti cestovniho ruchu, které jsou urCeny na zdklad¢é specifickych

faktort. Mezi nejvyznamngj$i druhy patfi:

a) Podle vztahu k platebni bilanci:
e Domaci CR — osoby trvale sidlici v zemi cestuji uvnitt stdtu a nepiekracuji
jeho hranice (domaci spotieba);

e Zahrani¢ni CR — dochazi k piekraCovani hranic jednoho ¢i vice stati:
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o Aktivni CR - pfijezdy cizinct do destinace (devizové piijmy)
o Pasivni CR — vyjezdy domacich turistti do zahrani¢i (devizové vydaje);
e Tranzitni CR — jednd se o prijezd cestujiciho pies izemi projizdéného statu

do jiného cilového statu, zpravidla bez pfenocovani.

b) Podle mista realizace sluZeb CR:
e Vnitini CR — zahrnuje cestovni ruch domaci a aktivni (piijezdovy);
e Narodni CR — zahrnuje cestovni ruch domadci a pasivni (vyjezdovy);
e Mezinarodni CR - zahrnuje veskery cestovni ruch, u kterého dochazi

k prekroceni hranice statu (aktivni i pasivni).

¢) Podle zpisobu ucasti:
e Organizovany — pobyt zajist'uji cestovni kancelafe a jini zprostfedkovatelé;

e Neorganizovany — sluzby si voli a zabezpecuje ucastnik sam.

d) Podle délky pobytu:
e Kratkodoby — s dobrou pobytu do tfi pfenocovani;

¢ Dlouhodoby — s vice nez tfemi pienocovanimi.

e) Podle rocniho obdobi:
e Sezonni — obdobi s vysokou koncentraci navstévnosti mista;

e Mimosezonni — obdobi s nizkou navstévnosti mista.

Cestovni ruch se dale déli z hlediska zptsobu financovani, poctu ucastnikl, podle vlivu

na zivotni a sociokulturni prostfedi, destinace, zptisob ubytovani a dalsi.
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

V odborné literatuie je mozné nalézt celou fadu definic marketingu. Z obecného hlediska
byva zpravidla vymezen jako ,,Cinnost podnikii, jejimz Ukolem je uspokojeni zdjmu
kupujicich (zédkazniki) a prodavajicich na trhu rentabilnim zptisobem.“ (Ryglova, Burian
a Vajcnerovd, 2011, s. 96) Na marketing lze taktéz nahlizet jako na klicovy faktor
pro uspech v podnikéni, na zéklad¢ kterého je mozné rozeznat tispésné podniky od podnikt

neuspesnych. To zcela plati 1 pro oblast cestovniho ruchu.

Na trhu cestovniho ruchu dochdzi k napliovani predstav a snii prostfednictvim nabizenych
sluzeb, jejichz charakter a §ife jsou uzce spjaty s dosazenou zivotni Urovni ucastniktl
cestovniho ruchu. K dosazeni danych cilii a uspokojeni potieb zdkazniki je pro podnik
nutnosti zapoc¢it s permanentnim zkoumdanim trhu, jeho soucasnych trendl, potieb
zakazniki, nabidky konkurence a nasledné vyuzit dané poznatky k sestaveni své vlastni
nabidky. Obecn¢ Ize fici, ze diivod k docileni uspéchu spociva ve ctyrech hlavnich pilitich
marketingové koncepce, a to soustfedéni se na trh, orientaci na zakaznika, koordinovaném
marketingu a na vynosnosti. (Jakubikova, 2012, s. 44; Ryglova, Burian a Vaj¢nerova,

2011, s. 96-102)

2.1 Vymezeni pojmu ,,sluzba*

»Sluzby jsou vSeobecné povazovany za ekonomickou ¢innost lidi, jejimz vysledkem jsou
nemateridlni hodnoty, které se projevuji jako uzite¢né efekty pro spotiebitele sluzeb.
Z hlediska cestovniho ruchu, ktery je rovnéz neoddélitelné svdzan s poskytovanim sluzeb,
jsou piedstavovany jako sluzby, kterymi se zabezpecCuji potieby ucastniki cestovniho

ruchu.“ (Ryglova, 2009, s. 96)

Dle Jakubikové (2012, s. 70) jsou ,,sluzby velmi snadno napodobitelné, a proto jsou sluzby
oblasti, ve které dochéazi k neustdlym inovacim.“ Soucasna doba je charakteristicka
rozvojem preferenci lidi a s nim i nabidky sluzeb cestovniho ruchu. Zatimco v minulych
letech nabidka stanovovala poptavku, dnes je tomu naopak. (Ryglova, 2009, s. 98)
Za hlavni pfi¢inu rozvoje se pokladaji zejména vzrlstajici Zivotni standardy spotiebitelil
¢1 vznik novych technologii. V soucasné dobé dochazi nejen k zvySovani nabidky sluzeb,
ale taktéz kristu konkurencnich podnikl, které dané sluzby poskytuji. Proto je

pro podniky neustdlou potfebou obohacovat svou nabidku o sluzby, jez by oslovily
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jak stavajici, tak potencialni zakazniky a jejichz prostiednictvim by zvitézily

nad konkurenci. (Jakubikova, 2012, s. 70)

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

K odliseni sluzeb od hmotnych produktii jsou uzivany specifické vlastnosti. Za zékladni
charakteristiky sluzeb, které jsou uvadény v knihdch od autorek Jakubikové (2012,
s. 72-73) a Vastikové (2014, s. 16-20), se povazuji:

Nehmotnost je oznacenim pro nejcharakteristi¢téjSi vlastnost predstavujici také jednu
z nevyhod sluzeb. Jelikoz jsou sluzby ve své podstaté nehmatatelné, nelze je pied jejich
koupi prohlédnout, ohmatat ¢i vyzkousSet. VéEtSina prvkd, napt. kvalita nabizenych sluzeb,
lze ovétit az pii ndkupu a spotiebé sluzby. Tento fakt vzbuzuje v zdkaznikovi znacnou
miru nejistoty, kterou je mozné snizit zamétenim se na viditelné atributy sluzby — lokalitu,

znacku, exteriér a interiér, cenu apod.

Neoddélitelnost je dalsi ze specifickych vlastnosti sluzeb, dle které dochazi
k vzajemnému plsobeni zédkaznika a poskytovatele sluzby. Je nutné, aby se poskytovatel
sluzby a zékaznik setkali ve shodném case a misté, kde bude poskytnuti sluzby
realizovano. K tomu, aby zdkaznik dosdhl znacné spokojenosti, je nezbytné vénovat

pozornost vychov€ zaméstnanct pfichazejicich do styku s danou klientelou.

Heterogenita neboli proménlivost sluzeb se prevazné vztahuje ke standardu kvality
sluzeb. Obecné lze fici, Ze se jednd o variabilitu poskytovanych sluzeb zavisejici na tom,
kym, kde a jak bude sluZzba poskytovana. TatdZz sluzba vykonana stejnym zaméstnancem
pro stejného zakaznika se mize pokazdé odliSovat. Pro eliminaci promé&nlivosti je z pozice
managementu neodvratné stanovit normy kvality chovani zaméstnancti a neustale dbat

na jejich vychovu.

Zniclitelnost (pomijivost) je vlastnost charakterizovand svou neskladovatelnosti.
Sluzby, které nejsou prodany v daném case, nelze uchovat a prodat pozdéji. Problém muze
nastat v situaci, kdy poptavka po sluzbach kolisd. Jedna se naptiklad o hotelova zatizeni,
ve kterych se v zavislosti na sezonnosti méni obsazenost pokoji. Pfi menSi
obsazenosti nelze tuto ztracenou piileZitost nijak nahradit. Z tohoto diivodu je nezbytné

zapocit proces fizeni kapacit, ktery je feSen pfizpiisobenim ceny sluzeb v daném obdobi.
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NemoZnost vlastnit sluzbu je spojeno sjeji nehmotnosti a znicitelnosti. Ve srovnani
se zbozim se pfi poskytovani sluzeb neziskava zadné vlastnictvi. Zakaznik si za své penize

kupuje pouze pravo na jeji poskytnuti.

2.1.2 Rizeni kvality sluZeb

Kvalita sluzeb patii mezi klicové otazky marketingového fizeni sluzeb. Pochopitelné
se vsak poklada definice od autorti Kfizka a Neufuse (2014, s. 152), jez zni: ,Kvalita je

uspokojeni zdkaznikova ocekavani.*

Strategie zamétujici se na kvalitu poskytovanych sluzeb hraje v soucasné dobé dulezitou
roli na trhu cestovniho ruchu, kde kvalita zna¢né ovliviiuje Groven jednotlivych podnika
a nasledné 1 jejich ziskovost. Faktem vSak je, Ze kvalita sluZzeb neni pouze spojena
s ubytovacimi zafizenimi vysSich kategorii. Lze ji poskytovat od pétihvézdickovych
hotelovych komplext az po skromné penziony. (Ryglovéa, Burian a Vaj¢nerova, 2011,

s. 141; Ktizek a Neufus, 2014, s. 152)

Vyznam kvality sluzeb neustale roste, a to vzhledem k vzristajicim narokiim spottebiteld.
Aby zakaznici dokazali danou sluZzbu ¢i vysledny produkt (naptf. pobyt v hotelu) oznacit
za ,kvalitni“, je pro dany podnik potfebné napliovat veSkera ofekavani a nasledné cile
prostfednictvim spokojenych zdkaznikli. Pouze spokojend klientela dovede vytvofit
pozitivni recenze, které pro podnik ptedstavuji nejlevnéj$i formu reklamy. (Kiizek

a Neufus, 2014, s. 153; Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 143)

2.2 Marketingovy mix sluZeb v cestovnim ruchu

Marketingovy mix zobrazuje souhrn marketingovych nastroji, které firma vyuziva
za Ucelem definovani pozice a vytyceni marketingovych cilli produktu na trhu. Zakladni
podoba marketingového mixu zahrnuje Ctyfi vychozi prvky, tzv. 4P — product (produkt),
price (cena), place (distribuce), promotion (marketingovd komunikace). V oblasti sluzeb,
zejména v cestovnim ruchu, jsou k zdkladnimu mixu pfifazeny dals$i Ctyfi proménné.
Hovofti se tedy o tzv. 8P - people (lidé¢), programming (tvorba programi), partnership
(spoluprace), packaging (balicky sluzeb). (Ktizek a Neufus, 2014, s. 101; Jakubikova,
2012, s. 186-187)
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2.2.1 Produkt

Produkt cestovniho ruchu lze povazovat za soubor sluzeb, ktery zndzorfiuje vzajemné
pusobeni materidlnich (napf. rekreani prostor, suprastruktura, snidan¢ apod.)
a nematerialnich zdrojt (napf. lidské Cinitele — obsluha v hotelové restauraci), ¢i kombinaci
zakladnich sluzeb (ubytovaci a stravovaci sluzby) se sluzbami doplitkovymi (infrastruktura
cestovniho ruchu, sménarenské sluzby apod.). Jeho neoddélitelnou soucésti je rovnéz
pritomnost zakaznika, jehoz pfiprava i spotieba probihda Casové i1 prostorové soucasné.
Pii celkovém shrnuti se produkt cestovniho ruchu stdva souborem vseho, co umoznuje
zakaznikovi uspokojit jeho potieby a prani. (Beranek a kol., 2013, s. 163; Ryglova, Burian
a Vajénerova, 2011, s. 111)

V odborné literatufe je mozné nalézt nékolik clenéni produktu cestovniho ruchu.

Za nejuzivangjsi se povazuje diferenciace do Ctyt Urovni, mezi které patii:

e Zakladni produkt — zakladni potieby zdkaznika (napf. ubytovaci sluzby);

e Ocekavany produkt — konecény produkt ¢i sluzba, se kterymi se navstévnik
skute¢né potkava (kvalita, image hotelu, ochota persondlu apod.);

e Rozsifeny produkt — poskytovatel produktu ¢i sluzeb nabizi vice, nez zakaznik
ocekava (napf. internetové piipojeni, sleva pro stadlého zdkaznika);

e Potencialni produkt — vSe, co zvySuje hodnotu sluzeb pro klientelu.

(Jakubikova, 2012, s. 196-197)

2.2.2 Cena

Cena predstavuje jeden z nejvyznamnéjSich néstroji marketingového mixu, ktery jako
jediny ze vSech prvkd marketingového mixu pfindsi vynosy, ostatni slozky tvofi

naklady. (Vastikova, 2014, s. 94) vzhledem

V ramci uplatnovani sluzeb v oblasti hotelnictvi se ceny spolu s kvalitou stavaji hlavnim
faktorem ovliviiyjici vybér klienta. Jeji vyznam se méni zejména v zévislosti na kategorii
hotelového zatizeni. Zpravidla plati, Ze ¢im vys§i Groven hotel nabizi, tim mensi ohled
je bran na konec¢nou cenu pobytu. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 115; Beranek

akol., 2013, s. 168)

Vseobecné lze fici, Ze cena v cestovnim ruchu nevystupuje pouze jako predstavitel urcité
sluzby, ale celého baliku sluzeb (ubytovani, stravovani, wellness sluzby a dalsi).

Je ovlivnéna nesCetnym mnozstvim vyznamnych faktor, na zaklad€ kterych dochézi
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k jejimu snizZeni ¢i zvySeni. Mezi zminéné faktory lze zatadit napt. image, umisténi hotelu,
pohyby poptavky, uroven poskytovanych sluzeb, vysi nakladl, sezonni zmény, ale taktéz
konkurenci ¢i podnikové cile apod. Pii svadéni konkurencniho boje s ostatnimi hotely je
tteba mit na paméti, ze zvySeni kvality poskytovanych sluzeb ma vyssi cenu a ucinek,
nez zvoleni konkuren¢ni strategie zalozené na snizovani ¢i zvySovani ceny. (Beranek

a kol., 2013, s. 168-169; Jakubikova, 2012, s. 240-243)

2.2.3 Distribuce

Distribuce znazorniuje proces, na zakladé kterého dochazi k zptistupnéni sluzby (produktu)
kone¢nému spotiebiteli. Slouzi k tzv. zajisténi spojeni mezi prodavajicim, tedy
poskytovatelem sluzby, a kupujicim. Skutecnosti vsak je, ze sluzby cestovniho ruchu nelze
dopravit k zdkaznikovi, jako tomu je u produktii. Zakaznik je nucen realizovat sluzby
v misté jejich produkce. (Ryglov4, Burian a Vajénerova, 2011, s. 124; Beranek a kol.,

2013,s. 171)

V ramci prodeje sluzeb se vyuzivaji distribu¢ni kanaly, které mohou byt realizovany
pfimym zplsobem (sluzby jsou poskytovany piimo zdkaznikovi) ¢i zplisobem nepiimym
(jeden ¢i vice zprostfedkovatelil). Mezi skupinu zprostiedkovatelll sluzeb jsou zahrnuty

cestovni kancelare, agentury ¢i individualni smluvni poradci. (Beranek a kol., 2013, s. 171)

Pozornost je ovSem nutné upfit na zasadni zmény ve zpusobu distribuce, jez nastaly
s rozmachem internetu. Diky pokroku informacnich technologii maji zdkaznici moZnost
objednéni pobytl prostiednictvim online rezervacniho systému. Pii aktualnim zajmu
o zminéné internetové sluzby lze do budoucna ocekavat zanik marketingovych

zprostiedkovatelll typu cestovnich agentur. (Jakubikova, 2012, s. 224-225)

2.2.4 Marketingova komunikace

vvvvvv

Marketingovd  komunikace neboli propagace je jednim z nejdilezitéjSich
a nejviditelnéjSich nastrojii marketingového mixu, pomoci kterého dochazi k zajistovani
potfebného mnozstvi klientely. Diky wvyuziti vhodnych sdélovacich prostiedkli je
spole€nostem umoznéno Ucelné komunikace informujici o existenci daného produktu
(sluzby). Pied samotnou realizaci komunikace je vSak nutné vytvofit strategii a rozpocet,
podle kterych se bude podnik pfi néaslednych postupech fidit. (Vastikova, 2014, s. 126;
Beranek a kol., 2013, s. 174)
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V ramci propagace je uzivano komunika¢niho mixu, jenz zahrnuje pét zakladnich forem:
reklama, public relations, podpora prodeje, osobni prodej a pfimy marketing. (Beranek

akol., 2013, s. 174)

2.2.5 Lidé

Cestovni ruch bezprostfedné podléha ptitomnosti lidskych zdroja, které maji pfimy vliv
na proces a uroven poskytovanych sluzeb. Kvalita kontaktu mezi hosty a zaméstnanci se
stava urCujici faktorem pro hodnoceni nejen dané sluzby, nybrz celého hotelu.
Zameéstnavatelé jsou tudiz nuceni k dikladnému vybéru zaméstnanci, kterych je tieba
nasledné spravné vést a motivovat k nadstandardn¢ poddavanym vykonim. Dostatecné
kvalifikovany zaméstnanec by mél spliiovat nasledujici pozadavky: odpovidajici
kvalifikace pracovni pozice, znalost prostiedi, zdvoftilost, vnimatelnost a komunikativnost.

(Beranek a kol., 2013, s. 195)

2.2.6 Partnerstvi

Jakubikova (2012, s. 286-287) ve své knize charakterizuje partnerstvi neboli kooperaci
v oblasti cestovniho ruchu jako ,,soucinnost dvou nebo vice subjektii zainteresovanych
na rozvoji cestovniho ruchu ¢i na jeho poskytovani sluzeb.“ Lze poznamenat, ze se jedna

o spolupraci subjektl sledujicich spole¢né zajmy a cile.

Cestovni ruch je obzvlast’ odvétvim, které silné podléha zavislosti na spolupraci s urcitymi
subjekty. Za hlavni motiv vzniku partnerstvi se predev§im povazuje snaha ziskani urc¢itych
vyhod, kterych by subjekt svou pomoci nikdy nedosahl. V ptipad¢ oblasti cestovniho ruchu
se za jiz zminéné vyhody pokladéd lepsi uspokojeni potieb klientely ¢i snizeni ndkladd,

napf. v oblasti propagace. (Jakubikova, 2012, s. 286-287)

2.2.7 Balicky sluzeb

Termin balicek sluzeb neboli packaging je uZivan pro dvé ¢i vice sluzeb sestavenych
do jedné komplexni nabidky, zpravidla za jednotnou cenu. Pfedstavuje vyhodu nejen
pro klientelu (vétsi pohodli, hospodarnost, uspokojovani specializovanych zajmt apod.),
nybrZ 1 pro samé organizatory. Za zaklad balicku v oblasti cestovniho ruchu se poklada
priméarni sluzba, ke které se mohou piidruzovat dal§i dopliujici sluzby. Typickym
ptikladem je rodinnd dovolena v hotelovém zafizeni, jez zahrnuje ubytovaci sluzby

spolu se sluzbami stravovacimi, wellness a fitness. Cena pobytu muze taktéz obsahovat
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dalsi doplinkové sluzby, jimiz jsou napf. vylety, animacni programy, pieprava v ramci

destinace a dalsi. (Jakubikova, 2012, s. 283-284)

2.2.8 Tvorba programi

Programovéni (programming) pfedstavuje techniku uzce spjatou s balicky sluzeb. Jeho
obsahova stranka je tvofena ¢innostmi a rutinami, mechanismy, ¢asovymi rozvrhy a ukoly,
diky kterym je sluzba poskytovana dané klientele. Za zminku stoji napf. tvorba programu

vvvvvvv

balicku apod. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 136)
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3 HOTELNICTVI

,Hotelnictvi pfedstavuje soubor zahrnujici vystavbu, fizeni a organizaci hotell, budovani
hotelovych fetézct, véetné poskytovani dalsich doplnkovych sluzeb. Na rozvoj hotelnictvi
pusobi zejména rozmach dopravy, informacnich technologii, ale i internacionalizace

mezinarodniho cestovniho ruchu a rozvoj kongresové turistiky.“ (Ryglova, 2009, s. 46)

Pojem ,,hotel” je celosvétové vniman jako nazev pro vefejné ubytovaci zafizeni, kde se
za uhradu poskytuje piechodné ubytovani zakazniklim vSech kategorii. Mimo ubytovacich
sluzeb jsou hostim v zavislosti na klasifikaci poskytovany nésledné sluzby - stravovaci,
volnocasové, relaxacni, kongresové a dalsi. Dle odborné literatury se za hotely povazuji
ubytovaci objekty s minimalni kapacitou 10 pokojii vybavenych pro poskytovani sluzeb jiz
zminénych. Jedna se o sluzby recepce, stravovani, uklid pokoji apod. (Beranek a kol.,

2013, s. 22; Ktizek a Neufus, 2014, s. 22)

Hotely lze rozliSit na zakladé umisténi, velikosti, doplitkovych sluzeb ¢i zaméteni — napf.
hotely luxusni, specializované pro kongresovou turistiku, lazenské ¢i wellness atd. (Ktizek

a Neufus, 2014, s. 22)

3.1.1 Kategorizace ubytovaciho zarizeni

Kategorizaci se rozumi proces, kdy dochazi k =zafazovani ubytovacich zafizeni
dle jednotlivych druhti. Z hlediska ubytovacich zafizeni hotelového typu jsou podle autort

Kiizka a Neufuse (2014, s. 22-23) definovany nasledujici typy:

e Hotel — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty a sluZeb s tim spojenych
(zejména stravovaci);

e Hotel garni — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty, jez je vybaveno
jen pro omezenou §ifi stravovani (nejméné snidan¢);

e Motel — ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty nachazejici se v blizkosti
pozemnich komunikaci s moZnosti parkovani. Cilovou skupinu tvoii zejména
motoristi;

e Pension — ubytovaci zafizeni snejméné¢ 5 a maximalné¢ 20 pokoji pro hosty,
s omezenym rozsahem spolecenskych a doplitkovych sluzeb (absence restaurace);

e Botel — ubytovaci zafizeni situované v trvale zakotvené lodi.
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Mezi specifické hotelové komplexy, ktera se odlisuji dle polohy, uspofadéani ¢i nabidkou
ptevazujicich doplitkkovych sluzeb se tfadi zejména lazeiisky/spa hotel, resort/golf hotel
a wellness hotel. Za zminku rovnéz stoji i ostatni ubytovaci zafizeni, jimiz jsou
napt. kemp, chatovad osada, turisticka ubytovna a dalsi. (Beranek a kol., 2013, s. 23-24;
Ryglové, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 50)

3.1.2 Klasifikace ubytovaciho zafizeni

Pro ucastniky cestovniho ruchu je dilezit¢ pii vybéru jejich pobytu znat, o jakou
klasifikaci daného ubytovani se jednd. Klasifikaci rozumime ,,vymezeni minimalnich
pozadavk, jez musi jednotlivé tfidy ubytovacich zafizeni spliiovat.“ (Beranek a kol., 2013,
s. 24) Tento systém slouzi zdkazniklim cestovniho ruchu jako jistota, Ze Groven vybaveni
spolu sS§ifi a kvalitou nabidky sluzeb budou odpovidat ocekdvanému standardu.
Z obecného hlediska lze fici, ze ¢im vyssi je klasifikace hotelu, tim vys$si jsou ocekavani
od kvality poskytovanych sluzeb. Nejcastéji vyuzivanym klasifikaénim znakem jsou
hvézdicky, v nékterych piipadech se vSak muze jednat i o klice, klobouky ¢i letadélka.

(Beranek a kol., 2013, s. 24-25; Kiizek a Neufus, 2014, s. 23)

Klasifikacni systémy se v jednotlivych statech lisi. Oficidlni jednotna klasifikace
ubytovacich zafizeni Ceské republiky (obdobi 2015 — 2020) byla sestavena Asociaci hoteld
a restauraci Ceské republiky a organizaci UNTHOST - SdruZeni podnikateli v pohostinstvi,
stravovacich a ubytovacich sluzbach, za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj a Ceské
centraly cestovniho ruchu - CzechTourism. Uvedena klasifikace CR spolu s dalsimi staty

se nasledn¢ zaclenila do mezinarodniho stfedoevropského systému Hotelstars Union.

Na zékladé rozsahu a kvality sluzeb mize byt ubytovacim zafizenim udéleno
1 — 5 hvézdicek v kategorii hotel a 1 — 4 hvézdicek v kategorii motel a penzion. Dle poctu

hvézdicek jsou definovany ndzvy jednotlivych tfid ubytovani:

e Tourist *

e Economy **

e Standard ***

e First Class ****

e Luxury *##*

Mimo hvézdicek lze urcité objekty oznacit za ubytovaci zafizeni s dodatkem ,,Superior

predstavujici vysoké hodnoceni v ramci dané kategorie. (Beranek a kol., 2013, s. 25-27)
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4 MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB

vvvvvv

Ubytovaci, stravovaci i doplitkové sluzby (wellness, etazovy servis, donaska zavazadel,
¢isténi obuvi, prani pradla apod.) v hotelu jsou osobnimi sluzbami. Jsou poskytovany lidmi

a jsou poskytovany lidem.* (Kiral'ova, 2006, s. 12)

Pro pochopeni marketingu hotelovych sluzeb je pro podnik nezbytné porozumét danému
trhu. V soucasnosti jiz nelze vytvofit produkt bez ohledu na pozadavky zakaznika.
U klientely hotelovych zafizeni, jakozto ucastnikli cestovniho ruchu, dochézi k neustalym
zméndm a vyvoji. Proto je rozpoznani potfeb zakaznikli a jejich nésledné uspokojeni
povazovano za cestu k uspéchu kazdého hoteliéra. Lze vSak podotknout, ze marketing
vyzaduje tymovou préci nejen marketingovych pracovnikdl, ale taktéz dalSich zaméstnancii

hotelu. (Beranek a Kotek, 2007, s. 127-128; Kiral'ova, 2006, s. 17)

Mezi marketing hotelovych sluzeb je mozné zahrnout komunikaci s hostem a prodej

individualnich produkti ¢i sluzeb. (Kiralova, 2006, s. 16)

4.1 Ubytovaci usek

Ubytovaci Usek je oznaenim pro kratkodoby prondjem pokoje za ucelem uspokojeni
potieb dané klientely. Poskytovani jeho sluzeb spadd mezi zdkladni a nejvyznamnégjsi
funkce kazdého hotelu, jez se z velké &asti podili i na tvorb& zisku. Casto plati, Ze trzby
generované z hotelovych pokoji utvaii vice pfijmi, nez u kterychkoli jinych ziskovych
sttedisek. Udava se, ze pifijmy z ubytovani zpravidla dosahuji vice nez 60 % z celkovych

ptijmil. (Berdnek a kol., 2013, s. 74; Ktizek a Neufus, 2014, s. 36)

Ubytovaci zafizeni nikdy hostim neposkytuji samotny nocleh, ale 1 Sirokou Skélu vybaveni
a ostatnich doplnkovych sluzeb. Za pozadovany prvek ve vybavé se povazuje napiiklad
minibar, internetové piipojeni a dal§i. Ubytovaci usek rovnéz zahrnuje vesSkery personal,
jenz se stava soucasti hotelového provozu a zajistuje tak sluzby spojené s pobytem
klientely v daném zatizeni. Ackoli se ubytovaci Usek pokladd za samostatnou jednotku,
jeho provoz z4ada spolupréci s ostatnimi useky hotelu (stravovaci, kongresovy, wellness).

(Beranek a kol., 2013, s. 74)

Za zéklad dispozi¢niho feSeni ubytovacich zafizeni se pokldda ubytovaci jednotka,

neboli samostatny pokoj ¢i soubor mistnosti, které svymi dispozicemi napliuji pozadavky
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k pfechodnému ubytovani.

Charakteristika jednotlivych druhii je zaznamenana

v nize uvedené tabulce. (Orieska, 2010, s. 117-118)

Tabulka 1 - Druhy hotelovych pokoju (Zdroj: Orieska, 2010, s. 117;

vilastni zpracovani)

DRUHY HOTELOVYCH POKOJU

Jednoluzkovy pokoj

pokoj s liizkem pro jednu osobu;

Dvojlizkovy pokoj

pokoj se dvéma lizky;

Dvojlizkovy pokoj (twin)

pokoj se dvéma oddélenymi luzky;

ViceluZzkovy pokoj

pokoj se tfemi nebo vice lizky;

Rodinny pokoj

pokoj se tfemi nebo vice lizky, z nichz alespon dvé jsou

vhodna pro dospélé osoby;

Spole¢na loZnice

viceltizkovy pokoj nabizejici lizka pro osoby, které mohou

nebo nemusi patfit k urcité skupin¢;

Junior Suite

ubytovani s mistem pro sezeni v jednom pokoji;

ubytovani poskytované ve vzajemné propojenych

Suite , . .
mistnostech s liizkem a sedaci soupravou;
ubytovani poskytujici oddélenou mistnost pro spani
Apartma , , o
- a mistnost se sedaci soupravou a kuchynskym koutem,;
Studio ubytovani v jednom pokoji s kuchyiiskym koutem;
Spojené pokoje samostatné pokoje s lizky propojené spojovacimi dvetmi;
ubytovani ve vice podlaZich s vyhrazenym propojenim
Duplex

jednotlivych podlazi.

4.2 Stravovaci usek

Stravovaci usek se povazuje za nedilnou soucast produktu cestovniho ruchu, jehoz sluzby

jsou poskytovany v zafizenich vybudovanych cilené¢ pro tyto ucely — restaurace;

v ubytovacich zafizenich, Skolach, nemocnicich a v mnoha jinych objektech. (Jakubikova,

2012, s. 28)
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Na zékladé soucasnych trendii se se zménou celkového cestovniho ruchu rovnéz meéni
preference zakaznikl, ktefi ¢im dal tim vice tihnou ke gastronomii v hotelovych
komplexech. S ohledem na svou podstatu maji stravovaci sluzby vyjimecné postaveni
1 v samotném hotelu mezi ostatnimi provoznimi useky. Lze fici, ze vedeni stravovaciho
vysokou miru jak odbornych znalosti z oblasti gastronomie a hotelnictvi, tak i z oblasti
fizeni lidi, GcCetnictvi a financniho fizeni. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 65; Orieska, 2010,

s. 137)

Stravovaci usek, ktery umoznuje uspokojeni zakladnich potieb zakaznikti, ma v hotelovych
zafizenich za cil poskytovat sluzby nejen ubytovanym hostim, ale i Siroké vefejnosti.
Mezi zakladni druhy hotelovych stravovacich sluzeb lze zatadit snidané, celodenni
stravovani, etdazové sluzby (dondska pokrmi/ndpoji na pokoj), cateringové sluzby
(napt. pii konferencich, slavnostnich ptilezitostech) a rychlé obcerstveni. (Beranek a kol.,

2013, s. 87)

4.2.1 Hotelové restauracni zarizeni

Hotelové komplexy poskytuji hostim ¢i neubytovanym néavstévnikiim celou fadu zafizeni,

vvvvvv

hotelova restaurace, kterad z velké ¢asti napomaha ke zvySeni popularity samotného hotelu.

Nabidka hotelovych restauraci je prezentovana prostfednictvim nabidkovych listkd,
jez znazoriuji urcity vyrobni plan stravovacich zatizeni. Mezi nejzékladnéjsi lze zaradit
listek jidelni, napojovy, vinny apod. Z pohledu zakaznika se vSak dalezitym stdva nejen
obsah, ale 1 celkovy vzhled nabidkovych listki, ktery dotvafi image hotelové restaurace.

(Beranek a kol., 2013, s. 88-93)

Pro zvySeni atraktivnosti celé restaurace je pro hotelové zafizeni rovnéz nutné utvaret
nabidkovy listek dle aktualnich trendi gastronomie. Jelikoz se v poslednich letech rozviji
tzv. regionalni gastronomie, je vhodné do jidelniho listku zafadit 1 n€kolik regionalnich
specialit pfipravenych z biopotravin od lokélnich farmari. Mistni produkty ptedstavuji
pro hoteliéry nejen niz8i naklady, dokdzi i fungovat jako dokonaly marketingovy
prosttedek pro prildkani turisti. (Beranek a kol., 2013, s. 93; Ryglova, Burian
a Vajénerova, 2011, s. 56)
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Existuje n¢kolik druhti jidelniho listku, mezi které patii:

Bufetovy jidelni listek — vyskytujici se v samoobsluznych nebo v all inclusive
restauracich, kde se tato forma vyuziva prevazné v dob¢ poledniho menu;

Menu a la carte — je tradi¢ni jidelni listek s nabidkou pokrmi a cenami
stanovenymi pro jednotlivé pokrmy;

Menu dégustation — jidelni listek s ur€enymi fixnimi cenami za jednotlivé sady
chodli. Menu je zpravidla zalozeno na vicero chodech servirovanych v malych
porcich a prodavanych za vysokou cenu. Zdkaznici kladou diraz ptfedevSim
na kvalitu pokrmu a celkovou profesionalitu obsluhy;

Propagacni a sezonni jidelni listek - dopln¢k k menu a la carte. Nabizené pokrmy
se ztotoznuji s aktudlnim roénim obdobim ¢i riiznymi slavnostmi;

Banketovy jidelni listek - souborny jidelni listek spojeny s bufetem. Vyuziva

se zpravidla pro spolecenské akce a jiné hostiny. (Beranek a kol., 2013, s. 93 — 94)

Néavstévnici hotelu kladou diiraz nejen na gastronomii, ale i na celkovy koncept hotelové

restaurace, jako tomu bylo u jiz zminéného nabidkového listku. Design interiéru a k nému

zvolené dekorace by mély korespondovat s charakterem samotného hotelu. Restaurace

by se méla drzet jasné vize. Podle charakteru hotelu je nezbytné si urcit, zda se bude jednat

o restauraci zaloZenou na lokalni kuchyni, italské kuchyni a jinych.

Hotely rovnéz nabizi nespocet variant nabizenych sluzeb, které jsou zahrnuty v cené

pobytu — jedna se pfedevsim o spojeni ubytovacich sluzeb se sluzbami stravovacimi.

e Ubytovani bez snidané — ubytovani neobsahuje jidlo ani napoje;
e Ubytovani se snidani — ubytovani zahrnuje pouze snidani;
e Polopenze — ubytovani zahrnuje snidan¢ a dale obéd ¢i vecefi;

e Plna penze — ubytovani zahrnuje snidani, ob&d a vecefi;

e All inclusive — cena pobytu zahrnuje ubytovani, stravu a ur€ené napoje s uzivanim

stanovenych zafizeni (bazén, sauna, atd.). (Beranek a kol. 2013, s. 87)
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4.3 Wellness sluzby

Autor Beranek a kol. (2013, s. 132) charakterizuji pojem wellness, vychazejici
z anglického vyrazu well-being (dobré byti), jako ,,proces trvalého zlepSovani psychické,
fyzické, intelektudlni a emocionalni pohody za ucelem dosazeni télesného i dusevniho

zdravi.*

Zapoceti vystaveb bazénl a fitness center v hotelovych zafizenich se datuje jiz v obdobi
50. let minulého stoleti. S nartstajicim trendem zdravého Zivotniho stylu vSak masivni
zavadéni téchto sluzeb nastalo az v 90. letech, kdy jiz vétSina tehdejSich hotelt
disponovala minimalné se zékladni nabidkou z oblasti wellness. (Ktizek a Neufus, 2014,

5. 198)

Wellness se v souCasné dobé& stavd prvkem, jenz je vyuzivan v mnoha typech hotell.
Vlastnit wellness centrum je totiz zarukou zvySujici se atraktivity a image hotelu
predstavujici rovnéz silnou konkuren¢ni vyhodu. Podle autora Beranka a kol. (2013,

s. 132) se dle rozsahu zahrnuti wellness do celkové koncepce hotelového zatizeni rozlisuje:

e Wellness hotel — hotel, vnémz jsou wellness sluzby kliCovym produktem. Ma
velké moderni wellness centrum, nabizi specializované sluzby a poradenstvi v¢etné
moznosti zdravého stravovani. Celkova atmosféra hotelu, od designu pokojli
a spolecnych mistnosti po celkovy pfistupu, odpovida mysSlence wellness;

e Hotel s wellness zarizenim — hotel jiného hlavniho zaméfeni neZz jsou wellness
sluzby, ackoliv sluzby wellness nabizi také. Typickym zafizenim jsou naptiklad

prazdninové hotely s wellness centrem ¢i hotely kongresové.

Nejen hotelova zatizeni se rozdéluji do nékolika kategorii, ale 1 samotné wellness se
1i8i na zakladné mnoha kritérii, a to zejména dle vybavy. Mensi wellness centra jsou
tvofeny zakladni vybavenosti — whirlpool, sauna, bazén. U hoteld zamétenych prevazné
na wellness a relax dochazi k rozsiteni danych sluzeb. Mezi technické zatfizeni hotelového

wellness centra se fadi nasledujici ¢asti:

e Sportovni centrum — posilovna, plavecky bazén, golfové htisteé, tenisové kurty;

o Relaxaéni centrum — relaxacni bazén, sauna, parni lazen, whirlpool, solarium,
masazni salon;

e Kosmeticky/beauty salon — kompletni kosmetické oSetfeni zahrnujici ociSténi

leti, mechanické vy¢isténi pord, upravu oboci, aplikace pletovych masek, masaz
2
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obli¢eje a dekoltu. Jeho soucasti mlze byt také manikura, pedikara, kadetnictvi
a dalsi procedury;
e Wellness recepce — dispozici napoje, rucniky, zupany ¢i jiné relaxacni a cvicici

pomucky. (Beranek a kol., 2013, s. 133)

4.4 Kongresové sluzby

Kongresovy cestovni ruch pfedstavuje formu cestovniho ruchu, kdy dochazi
ke shromazd’ovani ucastniki za ucelem ziskavani novych védeckych nebo odbornych
informaci a zkuSenosti od odbornikli z teorie, pfipadné¢ z praxe. Setkdvani ucastnikil
na kongresovych akcich je oznacovano zkratkou MICE, zahrnujici kongresy, konference,
sympozia, seminare, vystavy, veletrhy, ptipadn¢ dal$i odbornad setkani. (Orieska, 2010,

5. 311).

Za hlavni hostitele zminénych MICE akci se zpravidla pokladaji velkokapacitni hotely
v regiondlnich metropolich, jejichz technické vybaveni a znalosti musi byt nezbytné
k hladkému priibéhu téchto udalosti. Hotelové komplexy se stavaji idedlnim mistem konani
kongrest, a to z hlediska zvySeného komfortu pro hosty a ¢asové ¢i finan¢ni uspory.
Pro tatdz zafizeni, ktera jsou dispozicné& uzplsobena pro vétsi udélosti, predstavuji naopak
kongresové akce vitany zdroj pfijmi mimosezonni obdobi. (Beranek a kol., 2013,

s. 124-125)

Pro potadani kongresovych akci je pro hotel nutné mit k dispozici materialné technickou
zakladnu, do které spadd konferen¢ni mistnost s dostacujici kapacitou, data projektorem,
platnem, kvalitnim ozvucenim atd. Dilezitym prvkem se rovnéz stava funk&ni nabytek,
mezi ktery patfi prevazné zidle a stoly. Kongresové a jim podobné akce nezahrnuji
pouze odborné ¢innosti — prednaSky, formalni diskuze, ale taktéz doprovodny program
organizovany danym hotelem. MiZe se jednat napiiklad o spolecenské akce — banket, raut,
tanecni veCer a dalSi, ¢i volnoCasové aktivity, mezi které lze zahrnout organizované
prohlidky mést a jejich pamatek, navstévy koncertli, divadla ¢i pofadani sportovnich

a jinych sportovné-kulturnich aktivit. (Beranek a kol., 2013, s. 125)
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5 ANALYTICKE METODY

Trh v oblasti cestovniho ruchu prochédzi neustadlym rozvojem. Proto je pro provozovatele
hotelovych zatizeni nutné udrzovat staly kontakt s konkurencnimi zafizenimi ¢i zdkazniky,
a to na zakladé kontinudlniho programu hledani faktl, analyzy a vyzkumu. (Kiralova,

2006, s. 22)

V nasledujicich podkapitolach jsou charakterizovany teoretické vychodiska analytickych
metod — SWOT analyza, analyza konkurence a marketingovy vyzkum, které budou déle

aplikovany v praktické ¢asti prace.

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje jednu ze zékladnich metod marketingového auditu vedouci
ke kvalitativnimu vyhodnoceni vSech vyznamnych stranek fungovani podniku a jeho
soucasné pozice na trhu cestovniho ruchu. Jadro analyzy spociva v klasifikaci ¢tyt faktort,
jejichz nazvy vychédzi z pocate€nich pismen anglickych slov. SWOT: Strenghts
(silné stranky), Weakness (slabé stranky), Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby).
Vnitini stranku organizace predstavuji silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby naopak
zastupuji Cinitele vychéazejici z vnéjsiho prostfedi podniku. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 98;

Vastikova, 2008, s. 58)

SWOT analyza je tedy tvofena kombinaci dvou analyz, S - W a O — T, na zaklad¢ kterych
lze Gspésné aplikovat vhodné marketingové strategie dané organizace. Zde se vychazi
z ptedpokladu, ze podnik dosdhne Uspéchu maximalizaci ptednosti a pfileZitosti
a minimalizaci nedostatki a hrozeb. SWOT analyza slouzi manaZerim nejen
ke zhodnoceni soucasného stavu, nybrz i ke klasifikaci budouci pozice hotelu na trhu

cestovniho ruchu. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 98)

5.1.1 Silné stranky

Silné stranky neboli strenghts jsou oznacenim pro konkuren¢ni vyhodu existujici uvnitt
urCittho podniku. Mohou se objevovat jak ve formé specifickych personalnich
a manazerskych schopnosti, tak 1 ve form¢é dobré image ¢i trzni dominance. Za piiklad
lze uvést rozsah a kvalitu nabidky sluzeb, design, dobrou image, lokalitu, odbornost

zaméstnancl apod. (Beranek a Kotek, 2007, s. 131; Kiradlova, 2006, s. 25)
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Pti dlouhodobé udrzbé a rozvoji se nasledné vyuziti silnych stranek stava predpokladem
uspésnosti hotelu na trhu cestovniho ruchu. Hrozba pfemény silnych stranek na nedostatky
je povazovana za nepatrny, avSak zcela mozny piipad vznikly vlivem inovaci.

(Beranek a kol., 2013, s. 149; Kiral'ova, 2006, s. 25)

5.1.2 Slabé stranky

Nevyhodu ve srovnani s konkurenci naopak ptedstavuji slabé stranky, které je nutné
co nejdiive specifikovat a nasledné jejich vliv snizit na minimum, ¢i Gpln¢ odstranit.
Mezi piiklady lze zaradit nizkou kvalitu poskytovanych sluzeb, nedostatecnou Uroveil
ve vybavenosti hotelu a jeho prostfedi, neznalost trhu a dalsi. V ptipadé neustalé
koncentrace na odstranéni slabych stranek muze dojit k oslabeni pozic na trhu v oblasti

cestovniho ruchu. (Kiralova, 2006, s. 25)

5.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti znazoriuji vyhody hotelu, které¢ vyplyvaji nejen ze silnych stranek, ale rovnéz
z vn¢jSiho prostiedi pasobici na dany podnik prostfednictvim rtiznorodych faktord.
Uspésnost hotelu na trhu cestovniho ruchu je znaéné ovlivnéna zejména
makroekonomickymi faktory, a to kulturné-socidlnimi, ekonomickymi, politickymi,

technologickymi apod. (Kiral'ova, 2006, s. 30-31)

5.1.4 Hrozby

Hrozby jsou povaZovany za nepiiznivy aspekt hotelového zatizeni plynouci z jeho slabych
stranek a nevyhod v ramci vngjSiho prostiedi. Potencidlni hrozbu miiZze pifedstavovat
napf. nebezpeci konkurence, ztrata dobré image hotelu, nepfiznivé zmény v legislativé,
nestabilni politicka a bezpecnostni situace destinace, zmény v pohybech kurzl apod. (Ki-

ralova, 2006, s. 30-31)

5.2 Analyza konkurence

Na trhu cestovniho ruchu zpravidla neexistuje jediné ubytovaci zafizeni poskytujici
zakaznikim své sluzby. Vramci cestovniho ruchu je obklopen dal§imi podniky,

které mezi sebou svadi boj a tim vytvaii konkurencni prostiedi. (Kozel a kol., 2006, s. 29)

Na zaklad¢ analyzy konkurence je urcitému hotelovému zafizeni umoznéno vyuZit jeho

silnych strdnek a prednosti k odvraceni hrozeb ze strany konkurence. S piibyvajicim
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poctem konkuren¢nich hoteld je v soucasné dobé nutné znat nejen zakazniky, nybrz
i samotnou konkurenci. Zde je pro vedeni podniku tukolem analyzovat dany hotel
a nasledné porovnat jejich sluzby, ceny s nimi spojené a taktéz marketingovou komunikaci.
Analyza soucasné¢ konkurence vsSak nestaCi, je tfeba klast diraz 1 na konkurenci
potencidlni, na zakladé¢ kterych miize management hotelu vytvofit adekvatni strategicka

rozhodnuti. (Kiral'ova, 2006, s. 32-33)

5.3 Marketingovy vyzkum

Podle autori Albauma a Smithe (2005; Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13)
je marketingovy vyzkum oznacenim pro ,,systematické a objektivni hledani a analyzu
informaci, relevantnich k identifikaci a feSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu.*
Ve srovnani s priizkumem probihé v del§im Casovém horizontu, v ramci kterého poskytuje

empirické informace o situaci na trhu, zejména o nasich zakaznicich. (Foret, 2008, s. 7)

Vyznacuje se predevsim svou jedinecnosti, vysoce vypovidaci schopnosti, kdy se zamétuje
na specifickou ¢ast respondentli, a aktudlnosti ziskanych informaci. Nicméné je spjat
s vysokou finan¢ni a ¢asovou narocnosti ¢i narocnosti na kvalifikaci pracovnikil a pouzité

metody. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13)

PRIPRAVNA ETAPA REALIZACNI ETAPA

1) Definovani problému, 5) Sbér dat
cile a hypotéz

6) Zpracovani dat
2) Orientacni analyza situace II

7) Analyza dat

a pilotaz 8) Vizualizace vystupt
3) Plan vyzkumného projektu a jejich interpretace
4) Piedvyzkum 9) Prezentace doporuceni

Obrazek 1 - Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Kozel, Myndrova

a Svobodova, 2011, s. 73, vlastni zpracovani)
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Zasadni vyznam spocivd v rozdéleni marketingového vyzkumu na vyzkum primarni
a sekundédrni. Primarni vyzkum zpravidla zahrnuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti
u samotnych jednotek, které se dale ¢leni na zkoumani kvantitativni a kvalitativni. Zasadni
rozliSeni spociva v jejich zakladnim zaméfeni. Kvantitativni vyzkum poklada otazku
»kolik?* (Cetnost, frekvence), zatimco kvalitativni analyzuje jevy na zakladé otazky
»proc? (divody, motivace). Obecné¢ lze fici, ze kvalitativni vyzkum je oproti
kvantitativnimu mén¢ nakladny, rychlejsi, mén¢ naro¢ny na realizaci diky zkoumani men-
Siho vzorku respondentii a umoZznuje hlubsi poznani lidskych nazort.

Sekundarni marketingovy vyzkum naopak znamend forma dodatecné vyuzitych dat,

ktera jiz v minulosti byla zpracovéana jako primarni vyzkum pro jiné cile. (Foret, 2008,

s. 10-15; Kozel, Mynétové a Svobodova, 2011, s. 158-159)

5.3.1 Dotazovani

Marketingovy vyzkum vyuziva celou fadu nastrojii a metod pro ziskani primarnich dat.
Hlavni metody znazoriiuje nasledujici obrazek: (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,

s. 173-174)

pozorovani

dotazovani experiment

Obrazek 2 - Zakladni metody sbéru primdrnich dat
(Zdroj: Kozel, Mynarova a Svobodovd, 2011, s. 174)

Dotazovani patii k nejrozsitenéj$i metodé sbéru primarnich dat zakladajici se na piimém
(rozhovor) nebo zprostiedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem
a respondentem. Jeho smyslem je zaddvani otazek respondentim podle predem predepsané
formy, jez slouZi jako néstroj ke sjednocovani podminek a usnadnéni zpracovani vysledki.

Jejich odpovédi nésledné¢ piedstavuji zdklad pro ziskani pozadovanych informaci.
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Respondenti zvoleni k dotazovani musi korespondovat s cili a zdméry daného vyzkumu.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 175)

Na zéklad¢ stanoveného problému a vyzkumného cile se rozhoduje o vyuziti vhodné
metody k provedeni daného sbéru. Jeho vybér vsak miize zaviset na dalSich navzajem
se kombinujicich faktorech, mezi které spadaji napt. skupina respondentii, Casové
a finan¢ni limity, kvalifikace tazatele apod. Dotazovani miize probihat formou osobniho,

telefonického, pisemného ¢i online dotazovani. (Kozel a kol., 2006, s. 141)

Za nejpouzivangjsi nastroj pii sbéru primarnich dat se povazuje dotaznik, specifikovany
taktéz jako zpusob psaného fizeného rozhovoru. Je zndzornén ve formé formulare
s otazkami, 1 pripadnymi variantami odpovédi, které hraji hlavni roli pfi dotazovani.
Ve srovnani s rozhovorem je upiednostiiovan z hlediska méné ¢asové a finan¢ni naro¢nosti
¢1 moznosti ziskdni udaji od velkého mnoZstvi respondentii. Problém vSak nastava
pii pribéhu jeho vyplhovani danymi respondenty, u kterych neni jistota splnéni veskerych

zadanych pozadavki. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 200)

Pti tvorbé dotazniku je nezbytné brat ohled na jeho spravné sestaveni a ptipadné zbaveni
se chyb pfed vlastnim pouZitim. Spravné vytvoreny dotaznik by mél nasledné spliovat
veSkeré naroky s nim spojené. Na prvni pohled by mél upoutat svou srozumitelnosti,
snadnou orientaci, jednoduchosti vypliiovani a dalSimi zna¢nymi prvky, napt. grafickym
zpracovanim a s nim spojenou formalni upravou (pfiméfena barevnost, font, velikost
pisma). Nejveétsi zietel je vSak bran na logickou strukturu a c¢asovou naroc¢nost

pfi vyplilovani dotazniku. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 205)

Vramci online dotazovani jsou udaje od respondenti zjiStovany prostiednictvim
dotaznikli uvadénych na webovych strankdch, poptipadé zaslanych e-mailem. Online
dotazovani se povaZuje za nejmladsi zplsob dotazovani pfinasejici vyhody ve formé nizsi
finan¢ni a Casové ndro¢nosti ¢i rychlej§iho a jednodus$Siho zpracovéani dat a nasledné
distribuce. Mezi nevyhody lze zafadit zejména nizkou vybavenost pocitaci a internetem

¢1 nevérohodnost novych technologii. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 177-178)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA OBCE VELKE KARLOVICE

Obec Velké Karlovice se nachazi v podhifi Javorniki a Beskyd, pfi povodi Vsetinské
Becvy, v blizkosti hranic se Slovenskou republikou. Se svymi 2500 obyvateli se muize
zdanlivé tadit mezi mens$i vesnice Zlinského kraje, svou rozlohou 80,79 km? viak patii

mezi nejvétsi obce Ceské republiky.

Prvni zminka o obci pochézi z 18. stoleti. Do roku jejiho zalozeni byly Velké Karlovice
pouze uzemim, na které si ¢inily ndroky moravska panstvi spolu se Slovaky. Zlom nastal
roku 1714, kdy roznovské panstvi pievzalo vladu nad uzemim a doslo k zalozeni Velkych
Karlovic Karlem Jindfichem ze Zerotina. Roku 1762 obec ziskala svou pedet.
Z tohoto obdobi se dochovalo nékolik architektonicky kulturnich pamatek, které svou
krasou dominuji nynéjSim Velkym Karlovicim. Mezi nejzndméjsi stavby patii dievény
kostel Panny Marie Snézné, roubené fojtstvi ¢i karlovské muzeum, které svym

navstévnikiim zobrazuje historii zivota lidi na Valassku.

Tato typicky valasskd vesnice neni pfitazliva pouze svymi historickymi stavbami,
ale taktéz svymi pfirodnimi krasami. Velké Karlovice jsou charakteristické travnatymi
pastvinami a zalesnénymi tizemimi, jez tvoii ptes 80 % plochy z celych Velkych Karlovic.
Je zde k nalezeni nepieberné mnozstvi stad ovci, kaplicek, kiizii a dalSich vyznamnych
pfirodnich twkaz. Obec se taktéZ nachdzi v Chranéné krajinné oblasti Beskydy,

pod kterou spadaji 1 pozlstatky pralesa Razula v tidoli Léskové.

V soudasné dobé Velké Karlovice patii mezi nejvice zadané turistické oblasti v Ceské
republice. Diky pfihodnym podminkdm k celoroénimu sportovnimu vyziti do Velkych
Karlovic pfijizdi nékolik tisic navstévniku rocné. V letnich mésicich lidé vyuzivaji
hiebeny a svahy Beskydskych hor k pé&si turistice ¢i jizdé na kole. Pro zastance rovin
a jinych sportil jsou zde vystavény tenisové kurty, golfové hfisté, koupaliste, cyklostezka
Becva, méfici 57 kilometrti, a jina sportovni zatizeni. V zimnim obdobi se Velké Karlovice

méni na rj pro sjezdové a bézecké lyZovani s riznymi stupni obtiZnosti.

Pro maximalni komfort bylo ve Velkych Karlovicich vybudovano nescetné mnoZstvi
hotelovych, ubytovacich a pohostinnych zafizeni nabizejici své kvalitni sluzby

a pohostinnost. (Velké Karlovice, © 2012)
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7 GRANDHOTEL TATRA

Grandhotel Tatra je 4* hotelovy komplex, nachazejici se na slunném svahu v samotném
centru Velkych Karlovic. Diky své poloze je zadanym cilem tisict turisti preferujici nejen
turistiku s nezapomenutelnym vyhledem na valaSskou krajinu, ale taktéz odpocinkové

aktivity spojené s wellness ¢i tradi¢ni valasskou gastronomii. (Synot Holiday, © 2013)

Historie samotného hotelu sahda az do 50. let 20. stoleti, kdy bylo stfedisko Tatra
vystavéno. Po dobu nékolika desetileti se s ndzvem hotelu zménili také jeho majitelé.
Nynéjsi podoba hotelu byla dosazena rozsahlou rekonstrukci v letech 2016 az 2017,
kdy z ptivodni budovy zistala pouze konstrukce. Vsech 41 pokoji dostalo novou,
modernéj$i podobu. K plvodni stavbé bylo taktéZ noveé vystaveno kongresové centrum
s kapacitou 100 osob ¢i venkovni terasa a wellness. Celkova rekonstrukce Grandhotelu
Tatra byla dokoncena v ¢ervenci roku 2017, kdy taktéz doslo k jeho otevieni. (Vondrasek,

2017)

Investorem projektu Grandhotelu Tatra se stala spole¢nost SYNOT REAL ESTATE, k. s.,
spadajici do skupiny SYNOT pod vedenim Iva Valenty. Tato mezindrodni holdingova
spoleCnost, ptsobici na trhu jiz od roku 1991, podnikd ptfedev§im v oblasti herniho
prumyslu. Jeji podnikdni ovSem zasahuje i1 do jinych oblasti, jimiz jsou napf.
IT technologie, bezpecnostni sluzby, prodej a servis vozi BMW, a neposledni fadé

cestovni ruch.

Vystavba Grandhotelu Tatra neni prvni investici skupiny SYNOT. Pfimo ve Velkych
Karlovicich skupina investuje do oblasti cestovniho ruchu dlouhodobé. Kuptikladu v udoli
Pluskovec vybudovala Vala§ské chalupy a apartmany Kycerka s typicky valasskou
hospodou. Nelze taktéz opomenout ski aredl SYNOT Kycerka a v letnich mésicich Bike
park Kycerka nachdzejici se v tésné blizkosti vSech zminénych ubytovacich zatizeni.
Skupina SYNOT planuje i v nasledujicich letech realizovat dalsi z jejich projektt — Vodni
svét a jiné. (Synot, © 2013 — 2018)

Grandhotel Tatra svym kouzlem vysokohorského hotelu pfinasi do regionu novou Uroven
v oblasti ubytovacich zafizeni, prvotfidni gastronomii zalozenou na lokalnich surovinach

a jedinec¢né wellness. (Synot Holiday, © 2013)

Jiz osm mésicii od svého otevieni ma ve své sbirce jiz dvé velice vyznamna ocenéni.

Na podzim roku 2017 se stal vitézem Amazing Places v kategorii Spa & Wellness za rok
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2017 a rovnéz vitézem prestizni souté¢ze World Boutique Hotels Awards 2017 v kategorii
European Best New Boutique Hotel - nejlepsi nové otevieny hotel celé Evropy.

(Grandhotel Tatra, © 2018)

Obrazek 3 - Grandhotel Tatra (Zdroj: Grandhotel Tatra, © 2018)

7.1 Sluzby Grandhotelu Tatra

Grandhotel Tatra, spadajici do kategorie ctyrthvézdickovych hotelovych zafizeni, nabizi
svym hostiim Sirokou Skalu sluzeb. Primarnimi sluzbami, jez tvoii zaklad k provozovani
hotelovych zafizeni, jsou sluzby ubytovaci a stravovaci. Ostatni sluzby, jako tomu jsou

wellness & relax ¢i nabidka konferencnich prostor, spadaji do sluzeb doplitkovych.

Diky neustalému zvySovani zivotni urovné a tudiz i naroki klientely na poskytované
sluzby je pro Grandhotel Tatra povinnosti neustale udrzovat krok s aktudlnimi trendy

a obmeénovat svou nabidku.

7.1.1 Ubytovaci sluzby

Grandhotel Tatra v soucasné dob¢ nabizi ubytovani v 41 nové zrekonstruovanych a plné
vybavenych pokojich, které se nachéazi ve tfech podlazich spolu s vytahem a dal§imi
zafizenimi. Pro uspokojeni potieb vSech klientd, jsou pokoje typové rozdéleny do Ctyr

kategorii liSicich se svou velikosti, pfitomnosti ¢i absenci balkonu a pfedev§im cenou.
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Vsechny znich vsSak navstévniky okouzli svym modernim designem, atmosférou
vysokohorského hotelu diky wvyuziti pfirodnich materidld - dfevo, kamen, tapety
valasskych krajin, zvifeci kozeSiny;, a taktéz nezapomenutelnym vyhledem do udoli

Velkych Karlovic.
Grandhotel Tatra poskytuje nasledujici typy pokoju:

e Pokoje Superior — jednolizkové ¢i dvoultizkové pokoje s moznosti pristylky, balkonu
a nezapomenutelnym vyhledem na krasy karlovské krajiny. Pokoje Superior jsou
rozdeleny do nésledujicich typu:

o Pokoj Superior SINGLE — jednoliizkovy pokoj o rozloze 14 m* s komfortni
posteli a koupelnou se sprchovym koutem a socidlnim zafizenim.
Navstévniktim je k dispozici pfipojeni k internetu, minibar, trezor, TV zafizeni,
klimatizace, fén, ru¢niky, zupany, pantofle a BIO kosmetika.

o Pokoj Superior - dvoulizkovy pokoj o rozloze 17 m®. Navitévnici maji
k dispozici vybaveni totozné s vybavenim u pokoje Superior SINGLE.

o Pokoj Superior room s balkonem — dvouliizkovy pokoj o rozloze 18 m’
s balkonem a nadhernym vyhledem do udoli Velkych Karlovic. Pokoj se opét
svou vybavou nelisi od pfedchozich typl pokoje.

e Pokoj Suite - komfortni a prostorny dvoulizkovy pokoj o rozloze 23 - 28 m’
s moznosti pfistylky a balkonu. Pokoj je oddélujicim paravanem rozvrzen do dvou
¢asti. K dispozici je pohodlné sedaci souprava, kvalitni postel a 2 televize nachéazejici
se v obou ¢astech pokoje. Rovnéz se zde nemiize chybét veskera vybava a koupelna
se sprchovym koutem a socidlnim zafizenim.

e Apartmian Exclusive — podkrovni apartman o rozloze 40 m® s komfortni
dvoultizkovou posteli, okouzlujicim interiérem a vyhledem na krajinu. Apartman je
vybaven sedaci soupravou, TV zafizenim, minibarem, klimatizaci, kévovarem
a kuchynskym koutem. Hosté maji taktéZz k dispozici vybaveni shodujici se
s pfedchozimi typy.

e Apartman Grand — podkrovni apartman o rozloze 40 m” s vyhledem do doliny,
jenz je uzpisoben opétovné pro dveé osoby. K dispozici je dvoulizkova postel a rovnéz
veskeré vybaveni ¢i pfisluSenstvi zminéné jiz u predchoziho apartménu vyjma

kuchyniského koutu.
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Tabulka 2 - Cenik ubytovani 2018 (Zdroj: Grandhotel Tatra, © 2018; viastni

zpracovani)
Pokoj Cena/pokoj/noc*

Superior SINGLE 3490 K¢

Superior 4 580 K¢

Superior room s balkonem 5120 K¢

Suite 5660 K¢

Apartmany (Exclusive, Grand) 6 740 K¢
Détska postylka (Suite a Apartmany) 190 K¢
Pristylka dité (3 — 12 let - Superior a Suite) 270 K¢
Ptistylka osoba (od 12 let — Superior a Suite) 810 K¢

* Ceny plati pii obsazenosti dvéma osobami (vyjma pokoje Single).

Grandhotel Tatra nema pevné stanoveny cenik ubytovani. Ceny se meéni v zavislosti
na ro¢nim obdobi a obsazenosti samotného hotelu. Pro ziskani informaci ohledné ceny
pobytu je nutné kontaktovat hotelovou recepci ¢i vyhledat termin pobytu v online rezervaci
na oficidlnich strankach hotelu. VySe uvedena tabulka (Tabulka 2) je tvofena cenami,
jez jsou platné k terminu 14. — 15. 4. 2018. Ve dnech patek aZ nedé€le cena pobytu zahrnuje
bohaté snidan¢ a vecete z lokalnich a bio surovin formou bufé, vstup do wellness ¢i fitness
centra, Zupan a hotelové papuce, parkovani u hotelu ¢i internetové pfipojeni. V ostatni dny,
a to nedéle az ctvrtek, si mohou hosté zvolit pobyt se snidani nebo pobyt s polopenzi.

(Grandhotel Tatra, © 2018)

Cenik ubytovani s podrobné&jSimi informacemi je k nalezeni v ptiloze P II.

7.1.2 Stravovaci sluzby

Kromé komfortniho ubytovani poskytuje Grandhotel Tatra stravovani, jez je pro hotel

zvlast specifické. Ubytovanym hostlim 1 Siroké vetejnosti jsou stravovaci sluzby nabizeny

vvvvv

pfedevsim na lokalni gastronomii s vyuZitim surovin od mistnich dodavatela.
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Pro naro¢né gurmany ¢i specidlni pfilezitosti (napf. vyroci svatby, zasnuby, narozeniny
apod.) jsou nabizeny degustacni ¢i romantické vecefe. Samotné pojeti degustacnich
¢1 romantickych vecefi se zaklada na postupném podévani degustacniho menu o Ctyfech
¢1 péti chodech spojeného s ochutnavkou vin. Nabidka vecefi je obménovana v zavislosti
na ro¢nim obdobi. Do vSech pokrmi je vnaseno kouzlo lokdlni gastronomie zalozené

na mistnich surovinach a podavané v evropském stylu.
Nabidka veceti spolu s cenikem je k nalezeni v piiloze P III.

Soucasti restaurace je taktéz vinotéka, kterd uchvati nejen svym unikatnim umisténim,
a to ptimo do podlahy restaurace, ale i Sirokou nabidkou, ktera ¢ini ptiblizné 4 000 lahvi
kvalitnich vin z Moravy, Slovenska, Itdlie a dalSich zemi. Celkovy komfort a atmosféru
vysokohorského hotelu dotvaii panoramatickd a prostornd terasa s vyhledem do udoli

Velkych Karlovic.

V ramci restauracnich zatizeni se dale v hotelu nachazi valassky salonek, ktery je otevien
pfevazn¢ v prubehu uskute¢novanych firemnich akei ¢i pfi ostatnich vyznamnych
ptilezitostech. Navs§tévnici mohou taktéz vyuzit prostor Lobby baru poskytujici
nejen pestrou nabidku alkoholickych, nealkoholickych napojt, koktejla ¢i Spickovych vin,
ale 1 jedineCnou nabidku dezerti a ostatnich chutnych pokrmi. Veskerd restauracni
zafizeni jsou k dispozici denné od 8:00 hodin pro ubytované hosty, od 10:00 do 22:00
hodin pro vetejnost. (Grandhotel Tatra, © 2018; Parlamentnilisty.cz, © 2009-2018)

7.1.3 Wellness & relax sluzby

V soucasné dobé¢ patii wellness mezi nejzadanégjsi sluzby pfi pobytu v hotelovych zatize-
nich. Pro ubytované hosty ¢i neubytované navstévniky nabizi Grandhotel Tatra moZnost
odpocinku v modernim wellness centru, jehoZz souc¢ésti jsou aqua zoéna, saunovy sveét, pri-

vatni SPA, fitness centrum a pestra nabidka masazi.

Cely prostor nové zrekonstruovaného wellness centra se rozklada v podzemi hotelu. Hlavni
¢ast je sousttedovana do aqua zony, kterou tvoii bazén s vodnimi atrakcemi.
V bezprostiedni blizkosti bazénu se nachazi Vital bar slouzici k lehkému obcerstveni. Dale
je mozné vyuzit ¢ast wellness zony s relaxacni mistnosti a saunovym svétem se Ctyfmi
parim nabizi Grandhotel Tatra moZnost vyuziti privatniho SPA, které zahrnuje vlastni

vifivou vanu, saunu, relaxa¢ni zoénu a parovou masaz. Bezesporu nejvétSim ldkadlem
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se vSak stala venkovni panoramatickd terasa se stylovymi lehatky a vyhledem na okolni
krajinu Velkych Karlovic. V ramci venkovni Casti jsou k dispozici také dveé vnéjsi vifivky,
které je mozné vyuzit v kazdém roc¢nim obdobi. Ubytovani hosté maji vstup do wellness
centra zdarma. Pro neubytované navstévniky jsou vytvofeny specidlni ceny zahrnujici
3 - hodinovy vstup do wellness a fitness zony. Prostfedi Aqua zény spolu s recepci a Vital
barem jsou otevieny denn¢ od 10:00 — 22:00. Saunovy svét je navstévnikim Grandhotelu

Tatra ptistupny od 11:00 — 22:00.

Tabulka 3 - Cenik wellness pro verejnost (Zdroj: Grandhotel Tatra, © 2018)

CENIK - VSTUP PRO VEREJNOST

Vstup dospéla osoba / 3 hodiny — nedéle az ¢tvrtek 590 K¢
Vstup dospéla osoba / 3 hodiny - patek az sobota 950 K¢
Jednorazovy vstup déti do 12 let / 3 hodiny 680 K¢

Zajemci z fad hosti mohou také vyuzit fitness centrum, které disponuje nékolika
nejmodernéjSimi stroji z oblasti fitness. Grandhotel Tatra rovnéZ nabizi pestrou nabidku
masazi - klasickeé, lavove, tradic¢ni ¢inské (Tuina), lymfatické, baitkkové ¢i Thaigo ritudly.

(Grandhotel Tatra, © 2018)

Nabidka a cenik masazi je uveden v ptiloze P IV.

7.1.4 Kongresové sluzby a eventy

V ramci projektu Grandhotelu Tatra nebylo opomenuto ani zdzemi pro kondni konferenci,
kongrest, firemnich prezentaci, Skoleni, workshopt a dalSich. Pravé diky lokalité
a nadstandardnim sluzbam je hotel vyhleddvanym mistem pro jiz zminéné typy akci.
Pro tyto ucely méa Grandhotel Tatra k dispozici konferen¢ni mistnost o kapacité¢ 100 osob,
jez disponuje nejmodernéjSim technickym vybavenim a venkovni terasou. V mistnosti je
mozné vyuzit veskeré¢ho vybaveni, napf. stold a zidli, se kterymi Ize variabilné
manipulovat. Firemni klientele jsou rovnéz k dispozici veSkeré hotelové prostory,
a tedy restaurace, bar, wellness centrum, fitness centrum a mnohé dal§i. Hotel je také
schopen zajistit pestry doprovodny program zamétfeny na fyzickou aktivitu, logiku ¢i blize

poznat valasské tradice.
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Moderni konferen¢ni mistnost s pfimym dennim svétlem a jedine¢nym vyhledem do okoli
je mozné vyuzivat nejen pro firemni akce, ale také pro rodinné oslavy ¢i svatby.
Grandhotel Tatra rovnéz nabizi sluzby svatebni koordinatorky, ktera spolu s hotelovym
personalem zajisti veSkerou vyzdobu, catering, servis, fotografa, obfad i doprovodny

program. (Grandhotel Tatra, © 2018)

7.1.5 Dopliikové sluzby

Za doplnkové sluzby lze povazovat soubor nadstandartnich sluzeb, jez jsou bezplatné
¢1 za urcity poplatek nabizeny hotelovym hostim. V Grandhotelu Tatra jsou nav§tévnikim
k dispozici sluzby recepce, sménarenské sluzby, prodej darkovych poukazli a predméti
(napft. Tatrovice a dal$i reklamni pfedmeéty s logem GH Tatra), room service, ischovna kol
a lyzi, dobiti elektrickych vozli a dal§i. Samozifejmosti je 1 denni uklid, parkovani
a internetové pfipojeni v celém objektu. V hotelu se Ize za poplatek ubytovat 1 s domécimi

mazlicky.

Z hlediska volnocasovych aktivit nabizi Grandhotel Tatra mnoho tematickych Cinnosti.
Hostlim je k dispozici Ski aredl Kycerka (v letnich mésicich Bike park) nachazejici se
v Pluskovei, 1,5 kilometri vzdaleném udoli od Grandhotelu Tatra. V samotném hotelu je
mozné vyuzit détsky koutek &i prostory fitness centra. Zadouci je zminit i organizace
doprovodnych programi jak pro ubytované hosty, tak pro neubytované navstévniky — napf.

cimbalovd muzika, ziva hudba, salsa party, animacéni programy pro déti apod.

7.2 Pobytové bali¢ky

Grandhotel Tatra nabizi fadu zvyhodnénych balickti. Hotelovi hosté si tak mohou dopiat
nejen komfortni ubytovani, ale 1 lokalni gastronomii, dokonalé¢ wellness a dalsi sluzby
za pritazliv§jsi ceny. Ve vétSin€ ptipadl jsou tyto zvyhodnéné balicky nabizeny celoro¢né.
Nabidka vSak byva dopliiovana 1 sezonnimi pobytovymi akcemi s omezenou platnosti

(napt. Kvétnovy pobyt na Tatie).

Pobytové balicky jsou zaméfeny na nékolik cilovych skupin — zamilované pary, aktivné
zalozeni lidé ¢i seniofi. Z aktudlni nabidky pobytovych balicki (ke dni 14. 4. 2018) lze
vybrat napt. Wellness & Relax, Romantika, Seniofi ¢i Kvétnovy pobyt na Tatfe.

(Grandhotel Tatra, © 2018)
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8 SWOTANALYZA

SWOT analyza slouzi jako prostfedek ke zhodnoceni stavajici situace a aspektd,
které¢ ovliviiuji budouci vyvoj Grandhotelu Tatra. Porovnava silné a slabé stranky,
ale taktéz zaznamenava potencialni pfilezitosti a hrozby. Vysledna zjisténi budou dale

vyuzita jako zdklad pro komparativni analyzu mezi Grandhotelem Tatra a vybranymi

hotely Resortu Valachy.

Tabulka 4 - SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

7

7

VNITRNI PROSTREDI

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Lokalita

Nové zrekonstruované zatizeni
Moderni design exteriéru

a interiéru

Nadstandardni vybavenost hotelu
Atmosféra vysokohorského hotelu
Siroké portfolio poskytovanych
sluzeb

Spoluprace s internetovymi portaly
(booking.com, tripadvisor.com)
Privétni SPA, venkovni whirlpool
Organizace doprovodnych
programti pro dospélé i déti
Nabidka pobytovych balicki
Moznost dobiti elektrickych vozi
Dog friendly — povoleni mazli¢ka
Konferen¢ni mistnost

3 venkovni terasy

Ocenéni v soutézi Amazing Places
- Spa & Wellness za rok 2017

a World Boutique Hotels Awards
2017

Budovani pozice na trhu

Vysoké nastaveni cen

Mala ubytovaci kapacita
Nedostacujici velikost pokoji
Absence bezbariérového vstupu
Nedostatek volnocasovych aktivit
(napf. absence multifunkéniho
htiste)

Absence hotelového taxi

Spatna piistupnost k hotelu

v zimnim obdobi
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4

VNEJSI PROSTREDI

W

v 7

A2

PRILEZITOSTI

HROZBY

Zvysujici se Zivotni uroven
Zvysujici se zajem o wellness
sluzby

Ptednost tuzemskych pobytt
pied zahrani¢nimi

Zvysujici se pocet zahrani¢nich
navstévnikt

Trend aktivniho stafi

Rozvoj obce a celého regionu
Organizace kulturné
spolecenskych akei v obci

Planované investice v okoli

Konkurenc¢ni ubytovaci zatizeni
v okoli

Pokles cestovniho ruchu v disledku
ekonomické krize

SniZeni zajmu o destinaci
Pokles z&djmu o wellness pobyty
Nezachyceni novych trend

v oblasti hotelnictvi

Odchod kli¢ovych hostl

ke konkurenci

ZvySovani cen v dusledku rastu

provoznich nakladt

¢ Fluktuace zaméstnanct
e Nedostatecné kvalifikovany
personal

e Kurzové vykyvy

8.1 Silné stranky

Za nejsilngjsi stranku Grandhotelu Tatra se bezesporu povazuje jeho lokalita. Velké
Karlovice jsou obci, jejiZ popularita v cestovnim ruchu neustéle vzriistd, a to predevSim
diky bohatému sportovnimu vyziti ve vSech ro€nich obdobich. Navstévniky zde okouzli

nejen neporusena krajina, ale taktéz osobita architektura spojena s mistni kulturou.

V letech 2016 az 2017 doslo k rozsahlé rekonstrukci hotelu, na zéklad¢ které dostal jeho
exteriér a interiér novy moderni vzhled. Diky nadstandartnimu vybaveni poskytuje hotel
vSem navstévnikiim komfort odpovidajici urovni ¢tythvézdickového hotelového zatizeni.
Velkou roli zde taktéz hraje vyuziti pfirodnich materidli - kdmen, dievo ¢i kozeSiny,

jez hotelu dodavaji pravé kouzlo vysokohorského hotelu.

Grandhotel Tatra nabizi Siroky portfolio poskytovanych sluzeb. Kromé ubytovani

a stravovani jsou hostim poskytovany i sluzby wellness centra, kongresové ¢i doplikové.
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V ramci ubytovacich sluzeb Grandhotel Tatra rovnéz nabizi zvyhodnéné pobytové balicky
obmeénujici se dle sezonniho obdobi.

Je nutné zminit i vystavbu ojedin€lého privatniho SPA a vnéjsich vifivek, jez bezesporu
nejen chvile plné odpocinku v soukromi, ale 1 v prostfedi okouzlujici svym vyhledem
do udoli Velkych Karlovic. Nemén¢ dilezité jsou taktéz tifi slunné venkovni terasy

poskytujici svym navstévnikiim vesSkery komfort.

Pravé kongresové centrum piedstavuje jeden ze zdroji pifijmi b&hem celého roku.
Konferenéni mistnost o kapacit¢ 100 osob slouzi nejen k potadani firemnich seminaid,
konferenci, kongresti a dalSich, ale i k organizaci rodinnych oslav, svatebnich obtradii
a jinych mimotadnych udalosti.

Mezi doplitkové sluzby, které rovnéz ovlivituji tiroven poskytovanych sluzeb, lze zaradit
moznost dobiti elektrickych vozil v aredlu hotelu a moznost pobytu s doméacimi mazlicky.
Nutné je zminit i organizace doprovodnych programl jak pro ubytované hosty,
tak pro neubytované navstévniky — ziva hudba, salsa party, animaéni programy pro déti

apod.

Grandhotel Tatra se fadi mezi Ctyrthvézdickové hotelové zatizeni, které jiz necely rok
po svém otevieni ziskalo nc¢kolik cennych ocenéni. Stal se vitézem v soutézi Amazing
Places - v kategorii Spa & Wellness za rok 2017 a v soutéZzi World Boutique Hotels
Awards 2017. Silnou strankou je rovnéZ spoluprace s pfednimi internetovymi portaly —
tripadvisor.cz a booking.com; a taktéz s blogery, ktefi napomahaji Grandhotelu Tatra

ke zviditelnéni.

8.2 Slabé stranky

Hlavni slabou stranku bez pochyb ptfedstavuje mensi povédomi vetejnosti o hotelu. Jelikoz
se Grandhotel Tatra fadi mezi nov€ zrekonstruované hotelové zafizeni, které proSly
celkovou proménou, je pro Grandhotel Tatra nezbytné vybudovat novou pozici na trhu.

Silné postaveni na trhu si hotel zajisti pomoci dobfe zvoleného marketingového mixu.

Mezi dalsi slabé stranky je mozné zaradit vysoké nastaveni cen, jez zplisobuje orientaci
na klientelu vysSi ekonomické tfidy. Grandhotel Tatra ovSem spada do kategorie
ctythvézdickovych hotelovych zatizeni, u nichz lze ocekavat vyssi cenovou politiku

s ohledem na uroveil poskytovanych sluzeb.
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Slaba stranka je taktéz shledana v malé ubytovaci kapacité, kdy ma Grandhotel Tatra
k dispozici pouze 41 pokoji. Mnohé znich jsou jen dvojlizkové, coz znamena,
ze nedisponuji pfistylkami. Absence bezbariérového pfistupu krecepci Cini dalsi
z problémd, které bude zapotiebi v nasledné dobé vytesit. Na zakladé recenzi uveiejnénych
na portalech booking.com a tripadvisor.cz bylo zjisténo, ze hosté Grandhotelu Tatra
poukazuji na nedostacujici velikost pokoju, jez ve standartnim dvoultizkovém pokoji ¢ini

okolo 18 m”. Postradana je rovnéz moZnost vyuZiti hotelového taxi.

Jelikoz je hotel situovan na strmém svahu s komplikovanou piijezdovou cestou,
za ptipadnou slabou stranku je mozné povazovat Spatnou piistupnost k hotelu zejména

v zimnim obdobi.

8.3 Prilezitosti

Se zvySujici se zivotni urovni narGstaji rovnéz naroky na poskytované sluzby. Pficinu
lze hledat v nabyvajicich zkuSenostech lidi, ktefi podlehli souc¢asnému trendu cestovani.
Skutecnosti je, Ze se ziskanymi poznatky roste také jejich naro€nost pii vybéru ubytovani.
V disledku toho 1idé v soucasné dobé voli zejména ubytovaci zatfizeni vysSich kategorii,
kter¢ jim dokdzi poskytnout veskery komfort spojeny s bezstarostnym odpocfinkem

a pestrou nabidkou sluzeb.

Nepfiznivy vyvoj bezpetnostni situace v zahraniénich destinacich napomaha Ceské
republice k rozvoji cestovniho ruchu, jenz zplisobuje nartst popularity tuzemskych hoteld.
Grandhotel Tatra je také vhodnym zafizenim pro zahranini klientelu. Diky svému
umisténi na hranici se Slovenskou republikou se stdva urCitym ldkadlem pro hosty

ze Slovenska.

Wellness sluzby v poslednich letech zaznamenaly velky rozmach, a to ptredevsim diky
vzristajicimu zajmu vetejnosti. Tento celosvétovy trend si mohou dopiét nejen zamilované
pary, rodiny s détmi, ale 1 seniofi, ktefi se v soucasné dob¢ stavaji predni klientelou hotelo-

vych zatizeni.

Rozvoj obce a celého regionu také pfispiva ke zvySeni popularity Grandhotelu Tatra.
V soucasné dobé si Velké Karlovice, obec Zlinského kraje, prochdzi velkym rozvojem.
Za poslednich 10 let zde bylo vystavéno nesCetné mnozstvi ubytovacich zatizeni vSech
kategorii, turistické, béZecké a cyklistické trasy ¢i lyzaiské aredly. Béhem celého roku je

ve Velkych Karlovicich organizovano né€kolik prestiznich akei potfddanych samotnou obci
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nebo Resortem Valachy. Mezi vyznamné sportovni akce lze zatadit Karlovskou 50
a celoro¢ni serial Valachy Tour. Za nejvyznamnégj$i kulturni akce se pokladaji Valassky

tyden kultury ¢i Karlovsky gastrofestival.

Za zminku jisté stoji investice planované spolecnosti SYNOT v okoli Grandhotelu Tatra,
které nepochybné dopomohou ke zvySeni jeho navstévnosti. Mezi planované projekty
z oblasti cestovniho ruchu lze zatadit napt. Vodni svét. Zminény navrh vodniho parku byl
spolecnosti SYNOT zvetejnén jiz roku 2016. V soucasné dob¢ se ofekava zapoceti jeho

realizace.

8.4 Hrozby

Za nejvetsi hrozbu se bezesporu povazuje nebezpeci ze strany konkurenénich ubytovacich
zafizeni. Velké Karlovice jsou lokalitou, ktera svou vzristajici popularitou vybizi
k vystavbé novych ubytovacich zafizeni. Tato skuteCnost muze =zapficinit odchod
vyznamnych individualnich hosti ¢i firemni klientely ke konkurenci. Z toho divodu je
zadouci zaujmout co nejlepsi strategii, pomoci niZ si subjekt zajisti zakaznikovu pfizei.
Ctythvézdi¢kovych hotelovych zafizeni neni ve Velkych Karlovicich mnoho, pfesto
pro hotel nejvétsi hrozbu predstavuje Horsky hotel Solan ¢1 Resort Valachy, ktery je tvofen

¢tythvézdickovym Spa hotelem Lanterna a hotelem Hotel, fadici se do kategorie 3*+.

wrwe

snizeni z4ymu o tyto sluzby. Pravdépodobnost vzniku zminéného problému je vSak
za souCasného stavu minimalni. Souvislost s uvedenym problémem piedstavuje hrozba
nezachyceni novych trendli v oblasti hotelnictvi, v disledku lhostejnosti managementu

hotelu k inovacim.

Hrozbu predstavuje i1 fluktuace zaméstnanctli, se kterou se potyka mnoho ubytovacich
zafizeni. S odchodem stavajiciho personalu nastava problém s opétovnym ziskanim stejné
kvalifikovanych jedinct, ktefi by na zaklad¢é svych schopnosti dokazali udrzet soucasny
standard sluzeb. Rust provoznich nékladii mtze také siln€ ovlivnit vyvoj cen v hotelovém
zafizeni (jedna se napt. o ndklady za energie). V disledku jejich navyseni je hotel nucen
zvysit ceny poskytovanych sluzeb, coz se promitne do celkové ceny pobytu. Nasledkem
toho dojde ke snizeni poptavky ze strany potencialni klientely, ktera si pii budoucim

vybéru zvoli levnéjsi variantu jiného hotelového zatizeni.
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Mezi dal§i hrozby lze zatadit vykyvy meénovych kurzii, které negativnim zptsobem
ovliviiuji zahrani¢ni klientelu. V ptipadé Grandhotelu Tatra se jednd o moznost ztraty
slovenskych hostt, ktefi tvoii znacnou cast klientely. Zasadni problém piedstavuje
1 ekonomickd krize zapficinujici pokles cestovniho ruchu a zéaroven ztraty klientely

v hotelovych zatizenich.
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9 ANALYZA KONKURENCE

S rozvojem cestovniho ruchu rovnéz vzristd pocet konkurencnich hotelii v jednotlivych
lokalitach. Pro hotelova zafizeni je tudiZ nevyhnutelnym ukolem znat veskeré informace
o konkuren¢nich podnicich umisténych v jejich blizkosti a ohrozujicich jejich popularitu
¢i dokonce existenci. Tato analyza je provadéna za ucelem shrnuti poznatkli o konkurenci
a nasledného srovnani poskytovanych sluzeb a cenové politiky. Veskeré informace budou

Cerpany z oficidlnich stranek hotelli a z osobnich zkusenosti.

Grandhotel Tatra ptsobi v obci Velké Karlovice, kde se nachazi fada ubytovacich zatizeni
ruzné kategorie. V samotné obci se nachazi 10 hotelovych zafizeni, ne vSechny vSak

spliuji parametry korespondujici s Grovni analyzovaného hotelu.
Pro zpracovani analyzy byly zohlednény nasledujici aspekty:

+ Ctythvézdickové hotely (3*+ hotely)

» obec Velké Karlovice

Na zakladé téchto kritérii byly zvoleny dva nejvice konkurujici hotely, a to Spa hotel
Lanterna a hotel Horal, které spadaji pod Resort Valachy.

9.1 Charakteristika vybranych hotelii Resortu Valachy

Resort Valachy je hotelovy komplex nachazejici se v udoli Léskové ve Velkych
Karlovicich, v t&sné blizkosti hranic se Slovenskem. Je tvofen tfemi hotelovymi zafizenimi
— Spa hotelem Lanterna, hotelem Horal a hotelem Galik. Za soucast resortu jsou rovnéz
povazovany devitijamkové golfové hiist¢ u hotelu Horal, Ski aredl Horal a Razula

(v letnim obdobi détsky park Razulak) a dalsi zatfizeni skytajici pestrou nabidku sluzeb.

S celkovym poctem 313 lhZek se Resort Valachy fadi mezi nejvétsi ubytovaci zatfizeni
v regionu. Jeho ro¢ni navstévnost dosahuje az k 60 tisiciim ubytovanych hostii a dalSich
nekolik tisic jednodennich névstévnika restauraci, wellness center, Ski aredlu Razula
¢i doprovodnych akci. Mezi nejvyznamnéjsi eventy Resortu Valachy patii naptiklad série
celoro¢nich zavodl Valachy Tour, Tyden Kultury na Valassku ¢i Karlovsky gastrofestival.
Nejvétsi pozitivum lze nalézt v ucelenosti celého resortu, ktery nabizi ptilezitost vyuZivat
sluzby jednotlivych hotelt bezplatn€ ¢i za zvyhodnéné ceny. Jelikoz se jednotlivé hotely
nachazi v oblasti do 3,5 kilometrt, je také k dispozici hotelové taxi zajistujici snadny

a bezstarostny transfer mezi vSemi zatizenimi. (Resort Valachy, © 2010)
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Spa hotel Lanterna ****

Spa hotel Lanterna je ¢tyfhvézdickovy hotel situovany na slunném svahu v udoli Léskové,
sedm kilometrii vzdaleny od Grandhotelu Tatra. Diky skvélé poloze a nadstandartni
nabidce sluzeb cili na klientelu vyssi ekonomické tfidy ¢i korporatni klientelu,

vyhledavajici komfort a kvalitu.

Spa hotel Lanterna disponuje 49 dvoultizkovymi pokoji rozkladajici se ve tiech patrech
o celkové kapacit¢ 98 pevnych lizek a 34 pristylek. V soucasnosti ma k dispozici
35 pokoji Standard Exclusive, 9 pokoju typu Suite a nésledné 5 pokoju typu Suite Spa,
které disponuji vifivou vanou, kévovarem, krbem ¢i dokonce vlastni infrasaunou.
Spa hotel Lanterna nabizi fadu zvyhodnénych pobytovych balicki ¢i specidlnich
zazitkovych pobytl, které jsou dle sezony obménovany. Mezi nejzaddanéjsi zéazitkové
pobyty patfi napt. Bike a triatlonovy kemp, Kurz etikety s Ladislavem Spackem
¢i Noc bilych lanyza.

Kromé ubytovani hotel poskytuje fadu dal$ich pro hosty vyznamnych sluzeb. Ubytovani
hosté a Sirokd vefejnost ma k dispozici tii restaurani zafizeni. BéZzné stravovani
je zajisténo v prostorné Restauraci & Café Lanterna o kapacite 100 mist, kde je kladen
diraz zejména na lokalni gastronomii. Pro kulinafské zazitky mohou hosté vyuzit
zéazitkovou restauraci Vyhlidka, ktera je zaméfend ne degustaéni menu a ochutnavku vin.
V hotelu Lanterna dale najdeme Cocktail bar ureny pfevazné pro vecerni zdbavu. Velké
hotelové lakadlo taktéz predstavuje relaxacni centrum L-Spa. Je tvofen krytym bazénem
s hydromasaZemi, whirlpoolem, saunovym svétem, relaxa¢ni mistnosti, bohatou nabidkou
masazi, télovych osetfeni Pure Fiji a dalSimi procedurami v Beauty salonu. Velice zddané
jsou taktéz kongresové sluzby, které hotel nabizi ve Ctyfech maximalné variabilnich
mistnostech. V blizkosti hotelu lze vyuzit cyklistickych, béZeckych a turistickych tras
s fotostezkou Valachy ¢i détsky park Razuldk, ktery se v zimnich mésicich pfeméni na Ski

areal Razula. (Spa hotel Lanterna, © 2010)
Hotel Horal ***+

Hotel Horal se nachazi na atraktivnim misté v udoli Léskové, v tésné blizkosti Spa hotelu
Lanterna a hranic se Slovenskem. V letech 2006 — 2011 proSel rozsédhlou rekonstrukci,
diky niZ se stal jednim z nejatraktivngjsich komplexti v CR. Hotel je vhodny pro viechny
vékove kategorie. Cili pfedev§im na rodiny s détmi, zamilované pary a korporatni

klientelu. Nabizi fadu zvyhodnénych pobytovych balickl, mezi které aktualné patii Letni
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dovolena 2018 v Beskydech, Wellness den pro zdravi, relaxa¢ni nedé€le a dalsi. Hotel je
idedlnim mistem ke straveni aktivni ¢i relaxaéni dovolené, ale taktéz k organizaci

firemnich akci, svateb a dalSich mimotadnych udalosti.

Hotel Horal poskytuje ubytovani ve ¢tyiech rezidencich umisténych okolo hlavni budovy,
kde se nachazi restaurace Wellness Horal a konferen¢ni mistnosti. Rezidence A, B a C se
ktera jako jedina spliiuje standardu Ctyi hvézd. Pozitivem je taktéZ jeji propojenost
s Wellness Horal, ostatni rezidence jsou od hlavni budovy bohuzel separovany. Celkova
kapacita hotelu se pohybuje okolo 130 luzek, z ¢ehoz je 94 pevnych lazek a 36 pristylek.
Rezidence A, B, C poskytuje 21 dvoulizkovych pokoji typu Standart a devét
dvoulizkovych pokoji s moznosti dvou pfistylek. V rezidenci E je k dispozici
16 dvoultizkovych pokoji typu Standart Deluxe a dva nadstandartni apartméany Suite Spa,

vybavené soukromou saunou, krbem, sedaci soupravou a balkonem. (Hotel Horal, © 2010)

Za zminku nepochybné stoji i pestrd nabidka dalSich poskytovanych sluzeb. Stravovani je
poskytovano ve tfech restauracnich zatizeni — hotelové restauraci, Valasské hosptidce
Horal a Sport baru se dvéma bowlingovymi drahami. V letnich mésicich je rovnéz
k dispozici slunna panoramaticka terasa s vyhledem na rozlehlé prostranstvi idoli Léskové.
Nejveétsi navstévnost vSak neustale zaznamenava sportovné — relaxaéni centrum Wellness
Horal, které se stalo jednim z nejvétSich lakadel celého Resortu Valachy. Wellness Horal
je tvofen termalnimi bazény, saunovym svétem, venkovnimi a vnitinimi vifivkami,

nabidkou exotickych masazi, kosmetickych procedur ¢i populdrnich saunovych ritudli.

I nabidka volnocasovych aktivit skyta rozmanitou nabidku sluzeb. Mezi nejvyuzivang)si
lze zatadit jiz zminény bowling, multifunkéni hfist€ vhodné pro micové hry, indoor golf,
devitijamkové golfové hiiste, KuliSkova naucnd stezka a plijcovna segway a elektrokol.
V zimnich mésicich je mozné taktéz navstivit sjezdovku Horal, nachézejici se piimo

v aredlu hotelu. (Resort Valachy, © 2010)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

9.2 Komparativni analyza

V ramci komparativni analyzy byly veskeré udaje, vyznamné pro srovnavani Grandhotelu Tatra s konkurenénimi hotely, zaznamenany

do nasledujici tabulky:

Tabulka 5 - Komparativni analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Grandhotel Tatra Spa hotel Lanterna Hotel Horal
Kategorie ok ok K ok K dokok |
Lokalita Velké Karlovice - centrum Velké Karlovice — tdoli Léskové Velké Karlovice — udoli Léskové
Kapacita pokoji/lizek 41/98 49/132 48/130
Cena pobytu/noc
2290 — 3 370 K¢/osoba 2 190 — 3 490 K¢/osoba 2 190 K¢ — 3 490 K¢/osoba

(14. - 15. 4. 2018)

Ano - patek az nedé€le

Polopenze v cené pobytu Ne — nedéle az étvrte}< Ano Ano
(moZnost dokoupeni

za poplatek 550 K¢/osoba/noc)

Pobytové bali¢ky Ano Ano Ano
Rest , Valassky salonek, Rest & Café Lanterna, _ .
estaurace . a a’ss v saléne ’ ’ ve's aurerlce afé¢ Lan e}‘na Restaurace, Valasska hospiidka,
Stravovaci sluzby Lobby bar, vinotéka, venkovni zéazitkova restaurace Vyhlidka,

) Sport bar, venkovni terasa
terasa Cocktail bar p
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Tabulka 6 — Komparativni analyza — pokracovani (Zdroj: vlastni zpracovani)

Grandhotel Tatra

Spa hotel Lanterna

Hotel Horal

Wellness sluzby

Bazén, Vital bar, saunovy svét
— 4 sauny; privatni SPA,
relax zona, venkovni terasa,
2 venkovni whirlpool, masaze

Bazén, whirlpool, saunovy
svét — 3 sauny, ochlazovaci
bazén a terasa, Vital bar; relax
zb6na, masaze, kosmetické
procedury

Termalni, plavecky a détsky bazén,
détsky koutek, Vital bar; saunovy svét
— 3 sauny, saunov¢ ritudly; whirlpool;

relax zona, venkovni terasa
a whirlpool, ochlazovaci bazény,
masaze a kosmetické procedury

Kongresové sluzby/kapacita

Ano/100 mist

Ano/120 mist

Ano/250 mist

Volnocasové aktivity

Sjezdovka Kycerka, Bike park
Kycerka (areal Kycerka 2 km),
fitness centrum, détsky koutek,

Sjezdovka Razula, détsky park
Razuldk, Kurz peceni frgalt
(areal Razula — 500m), détsky

Bowling, multifunk¢ni htisté, golf,
sjezdovka, ptijcovna, fitness centrum,
détské hiisté, KuliSkova naucna

doprovodné programy koutek stezka, animacni programy

Dopliikové sluzby/zarizeni

Bezbariérovy piistup/zatizeni Ne/Ano Ano Ano

Venkovni terasa Ano Ne Ano

Pobyt se psy Ano — 950 K¢/noc Ano — 950 K¢/noc Ano — 950 K¢/noc
Hotelové taxi Ne Ano Ano

Parkovéni zdarma Ano Ano Ano

Wi-Fi pfipojeni zdarma Ano Ano Ano




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

9.2.1 Komparativni analyza z hlediska poskytovanych sluZeb

Grandhotel Tatra spole¢né¢ s konkurencnim Spa hotelem Lanterna je fazen mezi ubytovaci
zafizeni spliujici kritéria Ctyrthvézdickovych hotelt. Hotel Horal i pfes svou jedinecnost
z hlediska designu interiéru, exteriéru a také Sife nabizenych sluzeb zaujima pozici
v kategorii 3+ hvézdickovych hotelovych zafizeni. Hlavni pfic¢inu lze shledat v oddéleni
ubytovani od hlavni budovy, kde se nachazi hotelova restaurace a relaxa¢ni centrum Well-

ness Horal.

Vsechny analyzované hotely se nachazi v obci Velké Karlovice, kterd v poslednich letech
prochazi vyznamnych rozvojem v oblasti cestovniho ruchu. Diky pfihodnym celoro¢nim
podminkam zde lidé zavitaji nejen za ucelem odpocinku, ale rovnéz kvili sportovnimu
vyziti. Grandhotel Tatra je situovan v samém centru obce, ovSem v dostate¢né vzdalenosti
od vesSkerého ruchu. Spa hotel Lanterna a hotel Horal jsou naopak umistény v Léskovém,
priblizné sedm kilometri vzdaleném tudoli od Grandhotelu Tatra. Diky jejich vzajemné
provazanosti a izolovanosti zde vytvaii resort s jedine¢nou nabidkou sluzeb rozprostirajici

se ve 3,5 kilometru dlouhém useku.

Jeden z rozdili je shledavan v kapacité poskytovanych pokoji. Grandhotel Tatra se
ze vSech tii hotelll vyznacuje nejmensi kapacitou, ktera ¢ini 41 pokoji. Spa hotel Lanterna
nabizi 49 pokoju a hotel Horal 48 pokojt. Odlisna je i lizkova kapacita, kterd je nejvyssi
pravé v hotelu Lanterna se 132 ltizky, dale hotel Horal se 130 luzky a nejmensi kapacitou
disponuje Grandhotel Tatra s 98 lizky. Tento rozdil je v porovnani s hotely Resortu

Valachy znatelny.

Z hlediska stravovacich sluzeb lze poznamenat, Ze ve vSech srovnavanych hotelovych
objektech je moZzné nalézt minimalné jedno restauracni zatizeni. Kazdy z nich se vSak
pySni dal§imi prostory slouzici ke stravovani. Grandhotel Tatra ma k dispozici Valassky
salonek, Lobby bar a rozlehlou venkovni terasu. Za nejvétsi prednost je vSak mozné
povaZovat vinotéku, kterd je soucasti hotelové restaurace. Spa hotel Lanterna je vyhlaseny
svou Spi¢kovou gastronomii. Kromé restaurace poskytuje stravovaci sluzby v zazitkové
restauraci ¢i cocktail baru. Ani hotel Horal nezaostava za konkurenci. Stravovani nabizi
vyjma restaurace v prostorech valaSské hosptidky, sport baru a venkovni terasy. Obecné
lze tici, ze obrovskym hotelovym ldkadlem je prave terasa, ktera schazi pouze ve Spa

hotelu Lanterna.
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Znacnou odlisnost 1ze také nalézt v poskytovanych wellness sluzbach. V soucasné dob¢ je
wellness centrum standardem ve vybaveni kazdého hotelu. Kazdé z nich vSak disponuje

odliSnou trovni vybaveni a poskytovanych sluzeb.

Wellness centrum Grandhotelu Tatra, ale 1 Spa hotelu Lanterna se fadi mezi dispozicné
mensi relaxaéni centra, nicméné i za téchto okolnosti dokdze nadstandardné uspokojit své
navstévniky. Mizeme zde najit zdkladni wellness vybaveni — bazén, sauny, whirlpool
a relaxac¢ni mistnost. Unikdtem v nabidce wellness sluzeb ptredstavuje privatni Spa a dvé
wellness ma prave hotel Horal, ktery kromé zakladnich sluzeb nabizi détsky koutek, bazén

pro déti a populdrni saunové ritudly.

Vsechny analyzované hotely rovnéz disponuji minimaln€ jednou mistnosti uréenou
pro konani konferenci, kongresi, ale i mimofadnych akci. Grandhotel Tatra disponuje
jednou kongresovou mistnosti s celkovou kapacitou 100 osob. Spa hotel Lanterna ma
k dispozici 4 kongresové mistnosti s celkovou kapacitou 120 mist a nejvyssi pocet prostor

pro potfadani MICE akci ma hotel Horal (4 mistnosti — 250 osob).

V ramci volnocasovych aktivit nabizi jednotlivé hotely nespocet sluzeb, jez mohou hosté
pii jejich pobytu plné vyuZzit. V analyze konkurence jsou vSak uvedeny jen ty, které
provozuji jednotlivé hotely za pomoci vlastnich sil. Z pohledu celoro¢nich aktivit je na tom
Grandhotel Tatra oproti vybranym konkurenénim hotelim hiife. Svym hostd nabizi
moznost vyuziti lyZarského aredlu Kycerka (v letnich mésicich se pfeméni na Bike park)
nachdzejici se vudoli Pluskovec. V samotném hotelu je k dispozici détsky koutek
¢1 moznost zucastnit se doprovodnych programt pro dospélé 1 déti. Do budoucna je vSak
planovéana vystavba vodniho svéta v udoli Pluskovec. Co se tyce ostatnich hotelti, hotel
Horal nabizi ze vSech analyzovanych hotelii nejSirsi Skalu sluzeb. Jeho nejvétsi devizou
je devitijamkové golfové htisteé, indoor golf, multifunkéni hiisté, détské venkovni hiiste
a v zimnich meésicich lyzaiska sjezdovka umisténd pfimo pod hotelem. Kromé toho je
taktéz v arealu k dispozici piij¢ovna segway a elektrokol a mnohé dalsi. Spa hotel Lanterna
nabizi svym hostim uZzsi ale velice lakavy vybér aktivit. Jedna se napt. o lyzatsky areél
Razula (v letnim obdobi détsky park Razulak) ¢i kurzy peceni frgali v aredlu Razula.
Diky provazanosti celého Resortu Valachy mohou jejich hosté vyuzivat veskeré

volnoc¢asové zatizeni za zvyhodnénych podminek.
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Veskeré nadstandartni sluzby a zafizeni, zminéné v Tabulce 6, splituje pouze hotel Horal.
Za velky nedostatek se v Grandhotelu Tatra povazuje absence bezbariérového vstupu
k hotelové recepci a hotelového taxi (v zimnim obdobi funguje mikrobus, ktery svazi hosty

do Ski arealu Kycerka). Ve Spa hotelu Lanterna je naopak nepfitomnost venkovni terasy.

9.2.2 Komparativni analyza z hlediska cen

Majoritni c¢ast hotelovych zafizeni se odliSuje nejen na zékladé nabidky poskytovanych
sluzeb, ale 1 na zéklad¢ cenové politiky. Z tohoto diivodu je nezbytné v ramci analyzy
provést taktéz komparaci z hlediska ceny ubytovdni, a to u vSech zminénych

konkuren¢nich hotelq.

Kazdy hotel ma odliSnou prezentaci pokoji a rovnéz ceniku ubytovani. Nékteré hotely
stanovuji své ceny za pokoj, nékteré ovSem za osobu. V pfipadé analyzovanych hoteld,
Grandhotel Tatra postrada pevné stanoveny cenik, ceny se méni v zavislosti na sezonnosti
a poptavce. Veskeré informace o cenach za ubytovani lze ziskat pouze pti kontaktovani
hotelové recepce ¢i v online rezervacnim systému po zadani konkrétniho terminu. Spa

hotel Lanterna i hotel Horal disponuji stalym pultovym cenikem.

Pro cenové srovnani jednotlivych hotel byla zvolena nasledujici kritéria — cena za osobu
na noc ve standartnim/luxusnim dvoulizkovém pokoji v terminu 14. — 15. 4. 2018 (vedlejsi

sezona) a termin 14. — 15. 7. 2018 (hlavni sezona). Cena rovnéz zahrnuje polopenzi.

v

Z uvedeného Grafu 1 vyplyva, Ze cenové nastaveni Grandhotelu Tatra je podobné jako
u dalSich analyzovanych hotelt. Grandhotel Tatra je hotelové zafizeni, které se diky vyssi
cenové politice zamétuje pievazné na klientelu vyssi ekonomické tiidy. Stejné tomu je
1 u Spa hotelu Lanterna a hotelu Horal. Jak jiZz bylo zminéno, cenova politika Grandhotelu
Tatra je zaloZena na ménicich se cendch ubytovani v zavislosti na sezonnosti a obsazenosti
hotelu. Cena za osobu na noc ve dvouliizkovém standartnim pokoji v terminu 14. — 15. 4.
2018 zacina od 2 290 K¢. Nejvyznamnéjsi zvyseni je vSak zaregistrovano v obdobi hlavni
sezony, kdy za aktualni nabidky pokoji ceny dvouliizkového standartniho pokoje vrostou

0 220 K¢ za osobu na noc.

Jelikoz Spa hotel Lanterna spadéd s hotelem Horal pod Resort Valachy, je pochopitelné,

ze diky jejich srovnatelnému standardu se ceny za ubytovani pohybuji ve stejné vysi. Jejich
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nejpiivetivejsi cena za osobu na noc ve standartnim dvoulizkovém pokoji se pohybuje

od 2 190 K¢.

Ceny ubytovani vybranych hotela
40008
3590 3490 3450
35008 3370
30008 1
2510
g 25008 290 2190 2130 '
=t Min. - vedlejsi sezona
£ 20008
& ENMin. - hlavni sezdna
15008 T . ' Max. - vedlejsi sezona
1000S | [ | [ [ Max. - hlavni sezdna
500% T | | [
0% -
Grandhotel Tatra Spa hotel Lanterna ~ Hotel Horal
Niazev hotelu

Graf 1 - Ceny ubytovani vybranych hotelu (Zdroj: viastni zpracovani)

Nejvys$si mozné cenové nastaveni Ize u Grandhotelu Tatra zaznamenat pii vybéru apartma
Grande ¢i Exclusive, jejichz ceny se v terminu 14. — 15. 4. 2018 pohybuji od 3 370 K¢
za osobu/noc. Tyto ceny jsou dle poptavky a sezony zna¢né proménlivé. V obdobi hlavni
sezony, a to vterminu 14. — 15. 7. 2018, pobyt jedné osoby za noc v jiz zminénych
apartmanech dosahuje ¢astky az 3 590 K¢&. Za nejluxusnéjsi dvoullizkové apartma Suite
Spa ptisluSici Spa hotelu Lanterna 1 hotelu Horal hosté zaplati 3 490 K¢, a to pfi jakémkoli

vybraném terminu.

Vzhledem k nadstandartni vybavenosti pokojii a S$ifi nabizenych sluzeb jsou ceny Spa
hotelu Lanterna a hotelu Horal odpovidajici. Hostlim je zde v ramci ceny za ubytovani
hodnotu cen. V apartmanech Suite Spa je mozno vyuzit napt. whirlpool ¢i dokonce vlastni
infrasauna. Grandhotel Tatra vzhledem k vysoce stanovené cené disponuje mensi Sifi
sluzeb nez tomu je u konkurencnich hotelli. Hosté maji v cené pobytu zahrnutou
pouze polopenzi a vstup do wellness a fitness centra. Piesto diky svému vysoce

slibovanému standardu dokaZe uspokojit danou klientelu. Za hlavni pfi¢inu vysokého
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cenového nastaveni se v Grandhotelu Tatra povazuji nové zrekonstruované prostory
a vynikajici umisténi ptimo v centru obce Velké Karlovice, kterd se v soucasné dob¢ stala

hitem v kategorii tuzemskych dovolenych.
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10 DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingovy vyzkum probihal pomoci kvantitativniho dotazovani, jez si kladlo za cil
ziskat primarni data tykajici se miry spokojenosti navstévniki Grandhotelu Tatra.
Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno prevazné na kvalitu poskytovanych sluzeb, cenovou
politiku, profesionalitu persondlu, ale také na piipadné nedostatky ve stavajici nabidce

sluzeb a komparaci Grandhotelu Tatra s konkuren¢nimi hotely.

Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v obdobi 29. 3. 2018 az 29. 4. 2018. Sbér dat probihal
elektronickou formou prostfednictvim socidlnich siti — Facebook a Instagram, kde byl
dotaznik zaslan navstévnikim Grandhotelu Tatra do soukromych zprav. Bylo osloveno
500 respondentl, vyzkumu se vSak zucastnilo 200 z nich. Vzhledem k tomu, Ze se dotaznik

orientoval na ¢eskou a slovenskou klientelu, byl vyhotoven pouze v ¢eském jazyce.

Dotaznik byl sestaven z 18 otdzek, kdy C¢tyfi z nich tvofily otdzky identifikacni. Byla
vyuzita kombinace uzavienych otdzek s vybérem jedné ¢i vice moznosti a polouzavienych,
¢1 hodnotici Skala. V dotazniku respondenti odpovidali rovnéz na oteviené otazky. Jedna
z nich byla umisténa ihned v uvodu dotazniku k navdzéani kontaktu s respondenty, dalsi se
zam¢étily predev$im na nedostatky v oblasti nabidky sluzeb. Jednotlivé otazky dotazniku
byly zaméfeny na hodnoceni stavajici nabidky sluzeb, profesionality personalu, nedostatky
v oblasti sluzeb, konkuren¢nich hotelovych zatizeni apod. Konkrétni podoba dotazniku je

k nalezeni v ptiloze P V.

Vyhodnoceni probéhne postupné dle potfadi jednotlivych otdzek. Z hlediska omezeni
rozsahu vSak budou vyhodnoceny pouze dil¢i otazky, jejichz vysledky poslouzily
jako podklad pro ucinéni zaveére¢nych doporuceni. VeSkeré grafy k jednotlivym otazkdm

jsou uvedeny v piiloze P VI.

10.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze z celkového poctu 200 respondenti bylo 121 Zen
a 79 muzi, tzn. 60,5 % zen a 39,5 % muzil. Zde se potvrzuje skutecnost, zZe statisticky jsou
zeny ochotnéjs$i pii vyplinovani dotazniki nez muzi.

Dale bylo zjisténo, ze 43,5 % bylo tvotfeno respondenty ve véku 26 — 35 let. Naslednymi
nejpocetnéjSimi skupinami byli lidé ve veku 36 — 45 let (21,5 %), 19 — 25 let (20 %)
a 46 — 55 let (10,5 %). Zbyvajici respondenti, spadajici do vékové kategorie 56 let a vice,

se zucastnili dotaznikového Setfeni ponékud v menSim poctu. Z dotazniku tedy vyplyva,
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ze starSi generace respondentll vyuziva socidlnich siti v menSim méfitku, nez tomu je

u mladsich generaci.

Nejvétsi podil respondentti, a to 36,5 %, uvedlo misto svého bydlisté ve Zlinském kraji.
Tato skutec¢nost se dala oc¢ekavat vzhledem k umisténi samotného hotelu. Mezi druhou
nejpocetnéjsi skupinu patii se svymi 18 % obyvatel¢ Moravskoslezského kraje. Znacnou
¢ast tvori 1 respondenti z Jihomoravského kraje (9,5 %), Prahy (9,5 %) a Olomouckého
kraje (7,5 %). Samostatnou skupinu tvoii hosté ze Slovenska (11 %), pro které se stal
Grandhotel Tatra zddanym hotelovym zafizenim pravé diky jeho strategickému umisténi

na pomezi hranic se Slovenskou republikou.

Posledni identifika¢ni otdzka se zabyvala zivotni irovni respondenttl, ktera byla zjistovana
prosttednictvim priamérného hrubého piijmu. Nejvetsi cast, tedy 33,5 % respondentd,
spadd do skupiny s mésicnim praimérnym piijjmem 25 001 — 35 000 K¢, dale 23,5 % patii
do kategorie 35 001 — 45 000 K¢&. Prekvapivé je, ze lidé sniz§imi piijjmy —
15 001 — 25 000 K¢ a 0 — 15 000 K¢, predstavovaly 17,5 % a 8,5 % z celkovych
200 respondentli. Tato skutecnost vSak neméni nic na tom, Ze kvili vysokému cenovému
nastaveni Grandhotel Tatra voli pfevazné lidé s vySS§imi piijmy. Do kategorie s niz§imi
piijmy lze zatfadit nezaméstnané, studenty, Zeny na matefské dovolené, lidi s invalidnim

dichodem, diichodce apod.

e
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Graf 2 - Prumeérny hruby prijem respondentii (Zdroj: vilastni

zpracovani)
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Uvodni otazka se respondentll tazala, co jich jako prvni napadne ve spojitosti
s Grandhotelem Tatra. Z diivodu navazani kontaktu s respondenty byla zvolena oteviena
otazka. Z vyzkumu vyplynulo, ze Grandhotel Tatra vyvolava v lidech z velké casti
pozitivni pocity. Mezi nejcastéji se vyskytujici asociace se fadi krasné prostredi, luxus,
Velké Karlovice, relax/odpocinek, design hotelu, komfort, dfevo apod. Negativni asociace
souvisely pfevazné¢ s vysokym nastavenim cen a nekvalifikovanym persondlem.
Pifi celkovém shrnuti Ize fici, ze odpovédi respondentti koresponduji s filosofii,
kterou Grandhotel Tatra vyznava. Je Zzadouci se ovSem zaméfit na zdokonalovani

nedostatkd, a to predevs§im ve vyskoleni hotelového personalu.

Druha otazka se zabyvala zjisténim, prostfednictvim jakého zdroje se dotazovani dozvédeli
o Grandhotelu Tatra. Z vysledkii vyzkumu je ziejmé, Ze 58 respondentii (29 %) se
dozvédelo o hotelu prostfednictvim socialnich siti - Facebook, Instagram, které jsou
v soucasnosti jedny z nejvyuzivangjSich a také ucinnych prostiedkt slouzicich
k propagaci. Dale z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze 57 respondentd (28,5 %) bylo
ovlivnéno referencemi od pratel ¢i znamych a naslednych 51 dotazovanych (25,5 %)
internetem. Zde je mozné zahrnout napi. oficidlni webové stranky hotelu, blogy,
internetové portaly booking.com ¢i tripadvisor.com apod. Pravé §ifeni kladnych referenci
prostiednictvim internetu ¢i znamych ptedstavuje pro hotel dilezitou formu reklamy.
Z tohoto divodu je pro hotel nezbytné nutné poskytovat kvalitni sluzby, drzet krok
s aktualnimi trendy a neustéale sledovat ptani a potieby klientely. Nebot’ pouze spokojeni
zakaznici utvari nejlepsi vizitku hotelu, kterd rovnéZ napomaha k budovani jeho image.
Zajimavym zjisténim se stal 1 fakt, Zze 6 % (12 lidi) z celkového poctu dotazovanych se
o Grandhotelu Tatra dozvédélo v ramci firmy. Tito respondenti zde zavitali za Gcelem

ucasti na seminafi, kongresu, $koleni, teambuildingu apod.

Na otazku, jaky faktor nejvice ovlivnil hosty k navstévé Grandhotelu Tatra, uvedlo 71,5 %
(143 respondentil) atmosféru a prostiedi hotelu. Pro 33,5 % (67 dotazovanych) byl naopak
rozhodujicim faktorem image hotelu. Host¢ Grandhotelu Tatra rovnéz kladné reagovali
na nabidku poskytovanych sluzeb, proto 39 pokladalo rozsah sluzeb za hlavni faktor, jenz
je pfimél k navstéveé tohoto hotelu. Pozitivni reference od ptatel ¢i znamych jsou
povazovany za nejlepSi a nejlevnési reklamu, kterd napomaha ke zvySeni popularity

hotelu. Tato forma reklamy je rozsifena i1 v souvislosti s Grandhotelem Tatra, a to u 18,5 %

vvvvvv
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zvyhodnéné balicky, které jsou nedilnou soucésti nabidky ubytovani v Grandhotelu Tatra

(viz Graf 3).

i - w

Faktor ovliviujici vybér Grandhotelu Tatra

Atmosféra a prostfedi hotelu i i I I | |

i 143
Image hotelu | 67

Rozsah poskytovanych sluieb | 39
Doporuceni znamych | 37

Zvyhodnéné pobytové balicky 22
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Graf 3 - Faktor oviliviijici vpbér Grandhotelu Tatra (Zdroj:

vlastni zpracovani)

Néslednym zkoumanym faktem byl hlavni divod posledni navstévy respondent
v Grandhotelu Tatra. Z vysledk vyzkumu je ziejmé, Ze 41,5 % dotazovanych navstivilo
Grandhotel Tatra za ucelem wellness/relax. Velkou ¢ast rovnéz tvofila skupina
respondenti, a to se 31,5 %, ktera jako hlavni divod posledni navstévy uvedla
dovolenou/rekreaci. Za zminku stoji 1 zjiSténi, Ze 14 % dotazovanych zavitalo
do Grandhotelu Tatra z divodu gastronomie a 11 % respondenti v ramci sluzebnich cest

¢1 ucastnéni se firemnich akci.

Na zaklad¢ vytvoreni zavislosti dle v€kovych kategorii, bylo zji§t€no, Ze nejpocetné;si
skupinu hotelové klientely piedstavuji lidé ve vékové kategorii 26 — 35 let, jez vyuzili
sluZzeb Grandhotelu Tatra v ramci wellness (17 %) a dovolené/rekreace (16 %). Za druhou
nepocetngjsi skupinu lze povazovat klientelu ve véku 19 — 25 let (12,5 %), kterd rovnéz

navstivila Grandhotel Tatra z duvodu oblibeného wellness.

Co se tyce lidi vyssi v€kove kategorie, v poctu 6 % respondentli ve vékové kategorii
46 — 55 let uvedlo za hlavni divod posledni navstévy jiz zminénou dovolenou. Znacnou
¢ast tvotila 1 skupina respondentit ve véku 36 — 45 let, ktera zavitala do Grandhotelu Tatra

prevazné z ditvodu wellness (8,5 %), dovolené (7 %), ale i z hlediska pracovniho (3 %).
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Graf 4 - Hlavni ditvod posledni navstévy v Grandhotelu Tatra

(Zdroj: vlastni zpracovani)

V ramci dotaznikového Setfeni bylo rovnéz Zadouci zjistit informace ohledné kvality
poskytovanych sluzeb. Za ucelem ziskani odpovédi tykajici se této problematiky, byla
vyuZita hodnotici Skala 1 az 5, pficemz 1 znamenala velmi spokojen a 5 velmi nespokojen.
Pokud nebyla né€ktera z danych polozek vyuzita, bylo zvoleno pole ,,0°. Respondenti byli
podrobeni otazkdm vztahujici se k ubytovani, stravovani, wellness, volnocasovym
aktivitdm, konferen¢nim sluzeb, hotelovému personalu, Gpravé a Cistoté, ¢i k celkovému

dojmu a atmosféfe hotelu a jeho okoli.

Z vysledki vyzkumu vyplynula skutecnost, ze pii celkovém zhodnoceni nabizenych sluzeb
jsou respondenti s jejich kvalitou velice spokojeni. Pfevladala zde pfevazné skdla 1 — velmi
spokojen/a, kterou v celkové klasifikaci Grandhotelu Tatra oznacilo 58 % respondentt.
Znacnou cast odpoveédi vSak tvofila 1 Skdla 2 — spiSe spokojen/a (27 %). Ve vétSine
zkoumanych oblastech byla shodné dosazena spokojenost, tudiz lze usoudit, ze uroven
nabizenych sluzeb v Grandhotelu Tatra je vniména jako vysoce kvalitni. Nespokojenost
hotelové klientely byla zaznamendna v nésledujicich oblastech — neprofesionalita ¢i Spatny
piistup personalu, nedostatecnd nabidka volnocasovych aktivit v rdmci hotelu ¢i wellness

centra.

Vzhledem ke kladnému hodnoceni poskytovanych sluZzeb neni nutné tuto problematiku

bliZe specifikovat. Veskera data jsou uvedena v niZe uvedeném grafu (Graf 4).
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Graf 5 - Hodnoceni kvality sluzeb Grandhotelu Tatra (Zdroj: viastni

zpracovani)

Ne pro vSechny hosty je vSak stavajici nabidka Grandhotelu Tatra uspokojiva. Nasledna
otazka byla tudiz zaméfena na zjisténi, jaké zmény ¢i rozsSifeni sluzeb by respondenti
uvitali. Pro ziskdni uzite¢nych informaci byla vyuzita otazka oteviena. Z celkového poctu
200 dotazovanych odpovédélo na danou otazku 87, tzn. 43,5 % respondenttl, ktefi shledali

v ramci nabidky sluZeb urcité nedostatky.

Nejzasadnéjsi problém byl spatien v neprofesionalit€¢ a Spatném pfistupu personalu
k hotelovym hostim. Tuto odpovéd uvedlo 18 % z celkového poctu 87 dotazovanych.
Dale by respondenti radi uvitali $ir§i nabidku v jidelnim listku - napf. regiondlni speciality,
bezlepkové ¢i bezlaktézové pokrmy apod. (15 %), vétsi pokoje (10 %) a vice soukromi
v ramci venkovni ¢asti wellness (6 %). Za zminku rovnéZ stoji absence multifunkéniho
htisté, ochlazovaciho bazénku ve wellness, solaria ¢i saunovych rituald; nedostatky
v oblasti §ife volnocCasovych aktivit, wellness sluzeb a kvality podavanych pokrmi.
Za negativum respondenti také povazuji zplisob prezentace hotelu na socidlnich sitich

(slovensky psané ptispévky, gramatické chyby).

Z vysledkti predchozi otazky je zfeyjmé, Ze Grandhotel Tatra poskytuje hostiim
nadstandartni nabidku sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o nové zrekonstruovany hotel,
1ze predpokladat nalezeni n€kolika nedostatkl v nabidce jeho stavajicich sluzeb. Pokud se

tedy management Grandhotelu Tatra rozhodne zménit ¢i rozsifit sluzby na zakladé
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odpovédi u této otazky, klientela tuto skutecnost zajisté oceni. Seznam vSech nedostatki je

k nalezeni v ptiloze P VI.

Z vysledkl vyzkumu je zfejmé, ze na otazku, zdali cena odpovida kvalité poskytovanych
sluZzeb, odpovédéla veEtsi €ast respondentit kladné. V poctu 104 respondent (52 %) se
ptiklonilo k odpovédi ,,spiSe ano®, zatimco naslednych 65 (32,5 %) odpovédélo, ze cena
plné odpovida kvalité v rdmci nabizenych sluzeb. Pouhych 13,5 % pfipadi reagovalo
na danou otazku z¢asti negativné a 2 % zcela negativng. Lze tedy poznamenat, Ze je

vetsina hostll spokojena s poskytovanymi sluzbami.

Posledni otazka, spadajici do problematiky poskytovanych sluzeb, se dotazuje, zdali by
respondenti v budoucnu opétovné navstivili Grandhotel Tatra. Z vysledki dotaznikového
Setfeni vyplynulo, ze 167 respondenti, tedy 83,5 % z celkového poctu 200 dotazovanych
by se opctovné do daného hotelu vratilo. Negativni odpovéd’ uvedlo 33 dotazovanych

(16,5 %).

Identickému zkoumdani bylo rovnéz podrobeno konkurencni prostiedi Grandhotelu Tatra.
Cilem téchto otazek bylo zjistit, jaké maji respondenti podvédomi o konkurencnich
zafizenich - Spa hotel Lanterna a hotel Horal, a zdali jsou z hlediska nabidky sluZeb
srovnateln¢ s analyzovanym Grandhotelem Tatra. Pfi otdzce, zdali respondenti navstivili

(13

néktery zuvedenych hoteli, oznacilo vice nez 50 % ptipadd odpovéd ,ne“. Z nize
uvedeného grafu je vSak patrné, ze velka cast, tedy 41,5 % a 49,5 % dotazovanych, jiz

minimalné jednou vyuzila sluZzeb Spa hotelu Lanterna ¢i hotelu Horal.

Vyuziti sluzeb konkurencnich hotelt
58,5%
Spa hotel Lanterna
41,5%
Ne
B Ano

50,5%
Hotel Horal

49,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 6 - Vyuziti sluzeb konkurencnich hotelii (Zdroj: viastni

zpracovani)
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Zavéretné otazky vyzkumu si kladou za cil srovnani miry spokojenosti v Grandhotelu
Tatra s konkuren¢nimi zatizenimi. Z Grafu 6 lze usoudit, ze pouze 34 % z celkového poctu
83 dotazovanych bylo v Grandhotelu Tatra vice spokojeno nez ve Spa hotelu Lanterna.
Nejvétsi procento, a to 43 9% respondentl, zaujalo odpoveéd ,stejné spokojen/a®.
Pro Grandhotel Tatra je vSak nutné se zaméfit na negativni odpovédi, které uvedlo bezmala
23 % respondentii. Tuto nespokojenost ma na svédomi zejména Spatny pfistup personalu
k hostim a nizsi kvalita podavanych pokrmi. Negativa jsou taktéz ve srovnani se Spa
hotelem Lanterna shleddna ve vysSSim cenovém nastaveni, nedostacujicim vybéru

v ramci jidelniho listku, absenci last minute akci apod.

Z vysledkt srovnani spokojenosti mezi Grandhotelem Tatra a hotelem Horal vyplynulo,
ze 46 % zcelkového poctu 99 respondentl bylo vice spokojeno v Grandhotelu Tatra
neZ v konkuren¢nim hotelu. V této souvislosti je vSak nutné zminit 29 % respondenti,
kteti byli se sluzbami Grandhotelu Tatra méné spokojeni nez v hotelu Horal. Za hlavni
davod nespokojenosti 1ze pokladat velikost wellness centra, $ifi nabidky volnocasovych
aktivit, celkovou S§ifi a kvalitu nabizenych sluzeb ¢i neprofesionalitu personalu.
Respondentiim rovnéz ve srovnani s hotelem Horal schazi lepsi vybavenost apartmand,

saunové ritualy, ochlazovaci bazének, vétsi pocet lehatek ve wellness centru, last minute

akce, apod.

Srovnani spokojenosti

Spa hotel Lant 43%
pahotel mamerna V Grandhotelu Tatra jsemn
vice spokojen/a.
B s5tejné spokojen/a.
46%

Hotel Horal B V Grandhotelu Tatra jsem

29% méné spokojen/a.

I
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Graf 7 - Srovnani spokojenosti Grandhotelu Tatra s konkurencnimi

hotely (Zdroj: vlastni zpracovani)
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11 NAVRHY A DOPORUCENI

Tato ¢ast bakalatské prace je vénovana pripadnym navrhiim a doporucenim, které mohou
do budoucna poslouzit jako inspirace vedouci ke zvySeni kvality sluzeb v Grandhotelu
Tatra. Na zaklad¢ vysledkti vyzkumu bylo zjiSténo, ze Grandhotel Tatra poskytuje
nadstandartni nabidku sluzeb, se kterou jsou hosté spokojeni. Piesto byl shledan prostor
1 pro jisté zmény ¢i rozsifeni.

Pro Grandhotel Tatra je prvorfadym cilem uspokojeni ptfani a potieb zakazniki,
ktefi ssebou nesou urcité predstavy o ubytovani, stravovani, wellness sluzbach,
volnocasovych aktivitich a dalSich. Za tucelem konkurenceschopnosti a UspéSnosti
Grandhotelu Tatra je nezbytné nutné udrZovat ¢i dokonce zvySovat kvalitu poskytovanych
sluZzeb. V tomto ohledu je rovnéz dilezité sledovat soucasné trendy v oblasti cestovniho

ruchu s dirazem na hotelnictvi.

Hotelova klientela klade nejvétsi daraz predevsim na kvalitu poskytovanych sluzeb
a celkovou profesionalitu personalu. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vSak vzesla
skuteCnost, Ze nejzdsadnéjSi problém byl v Grandhotelu Tatra spatfen prave
v neprofesiondlnim piistupu personalu k hostim. Pokud by tento problém nadale
pretrvaval, mohl by hotelu velice uskodit a rapidné tak sniZit jeho celkovou uroven
a nasledné 1 obsazenost. Pro Grandhotel Tatra je tudiz zadouci provést urcitd opatfeni
vedouci ke zvySeni kvalifikace persondlu. Za optimalni feSeni problému lze povazovat
zajisténi povinnych Skoleni ¢i kurzG personalu v dané oblasti, kterou jednotlivci
vykonavaji. Faktor vedouci ke zvySeni produktivity zaméstnancli pfedstavuje 1 motivace

v podobé nejriiznéjsich benefita.

Vzhledem k vysokému nastaveni cenové politiky by hosté rovnéZ uvitali ¢ast&jsi akce typu
last minute ¢i dalsi zvyhodnéné nabidky dotykajici se vSech hotelovych usekt. Jednou
z cest, jak si udrZet stalou klientelu, je zavedeni vérnostniho programu. Loajalni program
by mohl fungovat na bazi ziskdvani bodl za utracené penize ¢i odbydlené noci.
Po dosazeni urcitého poctu bodll by hosté ziskali benefity v podobé Cerpani ubytovani
nebo dalSich hotelovych sluzeb zdarma (naptf. 1 noc zdarma, 30 min masaz zdarma)

nebo se slevou (napf. sleva 10 % na wellness procedury).
Co se tycCe ostatnich sluzeb, i zde byly nalezeny patrné nedostatky. Jednd se zejména
o absenci multifunkéniho/détského hfisté ¢i dalSich volno€asovych aktivit (napf. pij¢ovna

segway), které¢ hosté postradaji v ramci hotelového objektu; dale nevyhovujici dispozi¢ni
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feSeni hotelovych pokoji a wellness centra. Z kratkodobého hlediska neni odstranéni
této problematiky zcela snadné. V budoucnu je vSak mozné ocekavat realizaci dalSich
projektii spolecnosti SYNOT, které napomohou k odstranéni mezer v oblasti sluzeb.
Mimo jiné bylo zaznamendno nedostatecné soukromi v ramci venkovni ¢asti wellness

centra. Tato skute¢nost by mohla byt vyfeSena napt. pomoci ¢astecného zastfeseni vitivky.

Vzhledem k tomu, Ze se pfevazna cast respondenti dozveédéla o Grandhotelu Tatra
prostiednictvim internetu, pro management hotelu je nezbytné nutné svou pozornost
zam¢iit na zlepSeni prezentace hotelu, pfevazné na socidlnich sitich — Facebook
a Instagram. Jednd se zejména o odstranéni gramatickych chyb, slovensky psanych
prispévku ¢i zatraktivnéni zvetejiiovanych ptispévki. Tento nedostatek 1ze rovnéz pruzné

odstranit.

Mezi nedostatky, které 1ze témét okamzité odstranit, patii napt. rozSifeni nabidky jidelniho
listku o regionalni speciality ¢i bezmasé, bezlepkové a bezlaktézové pokrmy. Nasledna
negativa, kterd rovnéz nesnizuji uroven sluzeb hotelu, ptedstavuji absence sluzby hlidani
déti, ochlazovaciho bazénku a saunovych ritudlii, jeZ v soucasné dob¢€ nelze provadet,

a to z diivodu nedostatecné velikosti finské sauny.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo analyzovat kvalitu poskytovanych sluzeb v Grandhotelu

Tatra, vyhodnotit miru spokojenosti hosti s jednotlivymi aspekty hotelu a nasledné

navrhnout zavére¢na doporuceni vedouci ke zkvalitnéni stavajicich sluzeb.

Bakalatska prace byla rozdélena do dvou ¢asti — teoreticka a prakticka. Teoreticka Cast se
zaméiila na zpracovani literarni reSerSe vztahujici se k cestovnimu ruchu, marketingu
cestovniho ruchu, hotelovym sluzbam ¢i analytickym metoddam — SWOT analyza, analyza
konkurence, dotaznikové Setfeni. Obsahem praktické ¢asti byla zpocatku charakteristika
Grandhotelu Tatra vcetné jeho sluzeb, SWOT analyza, analyza konkurenc¢nich hotelt —
Spa hotel Lanterna a hotel Horal, a nasledné¢ marketingovy vyzkum. Pomoci
dotaznikového Setfeni byla zjiSténa mira spokojenosti hostl se stavajici nabidkou sluZzeb.
Na zaklad¢ vysledkl z provedenych analyz byly v zavéru zpracovany navrhy a doporuceni

smétujici ke zvyseni kvality poskytovanych sluzeb.

Grandhotel Tatra je nové zrekonstruovany hotel, ktery jiZ rok od svého otevieni patii
mezi nejvyhleddvangjsi ubytovaci zatizeni v regionu. Hostlim je poskytovéana Siroké Skala
sluzeb, kterd je tvofena sluzbami ubytovacimi, stravovacimi, wellness, kongresovymi

a rovnéz sluzbami doplikovymi.

Na zéklad¢ realizovanych analytickych metod (SWOT analyza, analyza konkurence
a dotaznikové Setfeni) vyplynulo, Ze sluzby Grandhotelu Tatra plné¢ odpovidaji standardu
ctythvézdickového hotelu. Bylo vsak shleddno 1 nékolik nedostatkii, napt. neprofesionalni
pfistup zaméstnanci k hotelovym hostlim, neuspokojivd nabidka volnocasovych aktivit
a pokrml v jidelnim listku, dispozi¢ni feSeni samotnych pokojii a wellness centra,
pochybeni pravé neprofesionalita personalu, ktera muize zdsadnim zplisobem ovlivnit
celkovou uroven Grandhotelu Tatra. Doporuceni tohoto charakteru byla blize
identifikovana v predchozi kapitole (,,Navrhy a doporuceni®). V ptfipadé, Ze se
management hotelu inspiruje jiz zminénymi navrhy, lze oCekéavat jeste¢ vétsi spokojenost

ze strany klientely.

Cile bakalaiské prace byly naplnény. Zpracovani této kvalifikacni prace byla pro mé
velkym pifinosem a vyznamné podpofila mij osobni odborny riist. Zaroven vefim,
Ze tato prace bude pfinosem i pro management Grandhotelu Tatra a mé navrhy poslouzi

jako inspirace pro budouci opatieni vedouci ke zkvalitnéni stdvajici nabidky sluzeb.
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PRILOHA P I: FOTOGRAFIE GRANDHOTELU TATRA

Interiér apartmanu Grand (Zdroj: https://www.grandhoteltatra.cz/cs/fotogaleria/)


https://www.grandhotel/

Saunovy svét Grandhotelu Tatra (Zdroj: https://www.grandhoteltatra.cz/cs/fotogaleria/)
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PRILOHA P II: CENIK UBYTOVANI

CENIK UBYTOVANI

Pro aktudlnf dostupnost pokoj a cen nevahejte kontaktovat recepei Grandhotelu Tatra.
Ubytovani a recepee: +420 576 774 450 +420 724 604 406

DalSi poplatky za sluZby:
Détska postylka (jen v pfipade Suites a Apartments) 190 K&/ noc
Déti do 3 let (bez ndroku na IdZko) / noc zdarma. Snidané je také zdarma

Polopenze:
550 K& / osoba, 3B5 KE / dité 3-12 let

Pristylka (jen v pfipad& Superiors a Suites)
Détiod 3 do 12 let — 270 KE / noc
Osoba od 12 let - 810 K& / noc
Zvife na pokoji — 950 KE / noc (Jednotné Edstka pro viechny zvifata)
Pfiplatek za balkon (3 pokoje kategorie Superior a 1 pokoj kategorie Suites) — 540 K&/ noc

V termine 30.3.2018 do 3.4. 2018 je moZné zakoupit pobyt jen v rdmei pobytového baliéku. Béhem vikendu délka pobytu minimélné 2 noci.

(Zdroj: https://www.grandhoteltatra.cz/cs/o-hotelu/)



PRILOHA P II1: NABIDKA DEGUSTACNICH VECERI

1350,- fos

TATRA

Nabidka degusta¢ni vecere (Zdroj: https://www.grandhoteltatra.cz/cs/restaurace/)
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Nabidka romantické vecere 1 (Zdroj: https://www.grandhoteltatra.cz/cs/restaurace/)
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PRILOHA P1V: CENIK MASAZI A PROCEDUR

CENIK

Klasické masaze Ostatni masaze

Celkova 50 1450 Lymfaticka 50 1450
Zada 50 1450 Bafikovani 50 1450
Sije, ramena 50 1450 Medova 50 1450
Ruce {horni koncetiny) 50 1450 Téhotenske 50 1450
Bylinkovd 50 1450 Détské 50 1450
Hot Stones Thalgo Spa ritudly

Celkova 50 1450 Polynésie 80 1950
Z4da, Sije 50 1450 Cold Cream 60 1750
Nohy (dolni kontetiny) 50 1450 Limitovany rituél Zanzibar 75 1850

Tuina - tradiéni Cinské masaze

Celkovd 50 1450
Z4da 50 1450
Hlava, ije 50 1450
Chodidla 50 1450

(Zdroj: https://www.grandhoteltatra.cz/cs/restaurace/)



PRILOHA P V: DOTAZNIK
Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Barbora Silerovda a jsem studentkou 3. roéniku Fakulty managementu
a ekonomiky Univerzity Toméase Bati ve Zliné. Dovoluji si Véas pozadat o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, jehoz vysledky poslouzi jako podklad pro vypracovani bakalarské

prace na téma “Analyza poskytovanych sluzeb Grandhotelu Tatra“.

Dotaznik je zcela anonymni.

1. Co Vas jako prvni napadne ve spojitosti s Grandhotelem Tatra?

2. Prostfednictvim jakého zdroje jste se dozvédél/a o Grandhotelu Tatra?
a) Internet — blogy, odkazy, reklama, apod.
b) Socialni sit¢ — Facebook, Instagram
¢) Doporuceni znamych
d) Tisk —noviny, ¢asopisy
e) Reklamni letdky, brozury
f) Reklamni billboardy
g) Darkovy poukaz
h) JIn€: oo

3. Jaky faktor Vas nejvice ovlivnil k navstévé Grandhotelu Tatra?
(Zvolte maximalné 2 moznosti)
a) Image hotelu
b) Atmosféra a prostfedi hotelu
¢) Rozsah poskytovanych sluzeb
d) Vybavenost hotelu/pokoji
e) Doporuceni zndmych
f) Pomér cena/kvalita

g) Zvyhodnéna cena



h) Zvyhodnéné pobytové balicky

1) JINE: oo

4. Jaky byl hlavni diivod Vasi posledni navstévy v Grandhotelu Tatra?
a) Dovolend/rekreace
b) Relax/wellness
¢) Obchodni/pracovni
d) Gastronomie

e) Rodinné akce, svatba, narozeniny

) JIny: oo,

5. Ohodnotte, prosim, jednotlivé sluzby hotelu: (Vyuzijte Skalu 1 - 5, pricemz
1 — velmi spokojen; 5 — velmi nespokojen. Pokud jste nevyuZzil nékterou z danych

polozek, zvolte pole “0*.)

Sie nabidKy sluZeb
(pestrost a uroven sluzeb)

Ubytovaci sluzby
(vybaveni, velikost, komfort)

Stravovaci sluzby
(nabidka a kvalita pokrmii/napoj)

Wellness & relax sluzby
(sife nabidky, vybaveni, komfort)

Volnocasové aktivity
(sjezdovka, doprovodné programy)

Konferen¢ni sluzby
(prostory, kapacita, vybaveni)

Personal
(ochota, vstficnost, profesionalita)

Uprava a (istota
(pokoje, prosttedi hotelu a okoli)

Atmosféra/prostiredi hotelu ¢i okoli
(atraktivita hotelu/lokality)

CELKOVY DOJEM




6. Jaké zmény Ci rozsifeni sluzeb byste uvitali v Grandhotelu Tatra?

~

Odpovida cena kvalité poskytovanych sluzeb Grandhotelu Tatra?
a) Ano
b) Spise ano
c) Spise ne

d) Ne

8. UvaZzujete, Ze v budoucnu opétovné navstivite Grandhotel Tatra?
a) Ano
b) Ne

Ne)

. Vyuzil/a jste jiz sluZzeb Spa hotelu Lanterna?
a) Ano
b) Ne

10. Porovnejte Vasi spokojenost v Grandhotelu Tatra se zkuSenostmi ve Spa hotelu
Lanterna.
a) V Grandhotelu Tatra jsem vice spokojen/a.
b) Stejné spokojen/a.

¢) V Grandhotelu Tatra jsem mén¢ spokojen/a.

11. Z jakého dvodu jste byl/a méné spokojen/a v Grandhotelu Tatra?

12. Vyuzil/a jste jiz sluzeb hotelu Horal?
a) Ano
b) Ne



13. Porovnejte Vasi spokojenost v Grandhotelu Tatra se zkusenostmi v hotelu Horal.
a) V Grandhotelu Tatra jsem vice spokojen/a.
b) Stejné spokojen/a.

¢) V Grandhotelu Tatra jsem mén¢ spokojen/a.

14. Z jakého dlivodu jste byl/a méné spokojen/a v Grandhotelu Tatra?

15. Pohlavi:
a) Muz
b) Zena

16. Vas veék:

a) Meén¢ nez 18 let

b) 19—-25let
c) 26—35let
d) 36—45let
e) 46 —55let
f) 56—65let

g) 66 let a vice

17. Kraj:
a) Praha
b) Stfedocesky
c) Jihocesky
d) Plzensky
e) Karlovarsky
f) Ustecky
g) Liberecky
h) Kralovehradecky
1) Pardubicky
j) Vysocina



k) Jihomoravsky

1) Olomoucky

m) Zlinsky

n) Moravskoslezsky

o) Slovenska republika

18. Vas pramérny hruby mésicni piijem:
a) 0-—15000K¢
b) 15001 —25 000 K¢
c) 25001 —-35000K¢
d) 35001 —45000 K¢
e) 45001 —55000K¢
f) 55001 K¢ a vice

D¢kuji za Vas €as straveny vyplnénim mého dotazniku.



PRILOHA P V: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka €. 1 - Co Vas jako prvni napadne ve spojitosti s Grandhotelem Tatra?

Asociace Pocet odpovédi
Krasné/a prostiedi/piiroda 31
Luxus 30
Velké Karlovice 26
Relax/odpo¢inek/klid 21
Vysoké ceny 11
Design hotelu 10
Valenta 9
Krasny hotel 7
Synot 6
Nekvalifikovany personal 5
Valassko 5
Beskydy 4
Komfort 4
Wellness 4
Dievo 3
Zrekonstruovany hotel 5
Skvéla gastronomie 3
Kvalita sluzeb 3
Terasa 2
Skvély pobyt 2
Spatna dostupnost k hotelu 2
Vinotéka 1
Slovensko 1
Atmosféra hotelu 1
Venkovni vifivka 1
Boutique 1




Otazka ¢. 2 - Prostiednictvim jakého zdroje jste se dozvédél/a o Grandhotelu Tatra?

M Socialni sité

B Doporuéeni znamych
Internet

H Reklamni billboardy
Tisk

H Reklamni letaky

B Pracovni cesta

B ramci firemni akce
Booking.com

H Jiné

Otazka ¢. 3 - Jaky faktor Vas nejvice ovlivnil k navstévé Grandhotelu Tatra? (Zvolte

maximaln€ 2 moznosti)

Atmosféra a prostiedi hotelu 143

Image hotelu 67
39

37

Rozsah poskytovanych slueb
Doporuceni znamych
Zvyhodnéné pobytové balicky 22
Vybavenost hotelu/pokojl 14
Zvyhodnéna cena 6

Pomér cena/kvalita

Firemni akce

Pracovni schiizka

3

3

2

Darkovy poukaz 2
Svatba 1

1

Vyhra pobytu

0 20 40 60 80 100 120 140 160




Otazka ¢. 4 - Jaky byl hlavni divod Vasi posledni navstévy v Grandhotelu Tatra?

1 1%
1% %

-

" Dovolena/rekreace

M Relax/wellness

H Gastronomie

W Obchodni/Pracovni
Rodinné akce, svatha

H Firemni akce

B jing

Otazka ¢. 5 - Ohodnot’te, prosim, jednotlivé sluzby hotelu: (Vyuzijte skalu 1 - 5, pfi¢emz
1 — velmi spokojen; 5 — velmi nespokojen. Pokud jste nevyuZil n€kterou z danych polozek,

zvolte pole “0*.)

Hodnoceni sluzeb

Celkovy dojem
Atmosféra/prostfedi

Uprava a ¢istota B 0 - nevyuiito

Personal 7 1 - velmi spokojen/a

Konferenéni sluiby B3 - spite spokojen/a

Volnoéasové aktivity m;3 .,
- priimér

Wellness
B 4 - spise nespokeojen/a

Stravovani
5 - velmi nespokojen/a
Ubytovani e

Sife a pestrost

0% 20% 40% 60% 80% 100%




Otazka €. 6 - Jaké zmény Ci rozsifeni sluzeb byste uvitali v Grandhotelu Tatra?

Pocet odpovédi

Profesionalita a ptfijemny pfistup zaméstnanct 15
Sirsi nabidka jidelniho listku (napf. vice regiondlnich specialit) 10
VEtsi pokoje 8
Vice soukromi ve venkovni ¢asti wellness 5
SniZeni cen (vysoké nastaveni cen v poméru s nabidkou 4
¢1 kvalitou sluzeb)

Sir$i nabidka volno&asovych aktivit 4
Vétsi wellness centrum 4
Saunové ritualy 4
Zlepseni prezentace hotelu na socidlnich sitich - slovensky

psané prispévky, gramatické chyby (¢loveék zvazuje, zdali 4
se hotel nachazi v CR nebo na Slovensku)

VEtsi vybér z bezmasych/bezlepkovych/bezlaktézovych 3

pokrmii

Multifunkéni/détské hiiste 3

Ochlazovaci bazén ve wellness 3

Slevy/akéni nabidky 3

VylepSeni internetovych stranek (nepiehlednost, Spatné 3

nastaveni odkazli na ceniky wellness apod.)

ZlepSeni kvality pokrmt 2
Vice klidu (mén¢ déti) 2
Solarium 2
Babysitting (hlidani déti) 2

Cocktail bar 1

Doplnéni vinotéky o kvalitni vina 1

Zmeénit chlazeni vina 1

Stabilizace personalu 1

ZlepsSeni urovné veceii v rdmci polopenze 1

Masazni ritudly Sothys 1




Pedikuara/kosmetika

Vice lehatek v relaxaéni mistnosti

Zakaz détem do wellness ve ve¢ernich hodinach

Odstranéni TV z relaxa¢ni mistnosti

Zmeéna centralniho ovladani v celém hotelu

Snizeni ptiplatku za domaci mazlicky

Vice aktivit/animaci pro déti

Zlepseni grafické podoby poukazii, webovych stranek apod.

Otazka €. 7 - Odpovida cena kvalité poskytovanych sluzeb Grandhotelu Tatra?

52%

Ano
B Spige ano
B Spise ne

HMNe




Otazka ¢. 8 - Uvazujete, ze v budoucnu opétovné navstivite Grandhotel Tatra?

= Ano

HNe

Otazka ¢. 9 - Vyuzil/a jste jiz sluzeb Spa hotelu Lanterna? (nachazejici se rovnéz

ve Velkych Karlovicich)

“ Ano

B Ne




Otazka ¢. 10 — Porovnejte Vasi spokojenost v Grandhotelu Tatra se zkusenostmi ve Spa

hotelu Lanterna.

“V Grandhotelu Tatra jsem vice
spokojen/a.

B Stejné spokojen/a.

B Grandhotelu Tatra jsem méné
spokojen/a.

Otazka €. 11 - Z jakého divodu jste byl/a méné spokojen/a v Grandhotelu Tatra?

Spatny piistup a neprofesionalita personalu 10
Gastronomie — kvalita pokrmt 4
Vysoké cena 1
Nedostacujici vyber z jidelniho listku 1
Absence cocktail baru 1
Ptitomnost mnoha déti (rusivy element) 1
Uz$i nabidka last minute akci 1




Otazka €. 12 - Vyuzil/a jste jiz sluzeb hotelu Horal? (nachazejici se rovnéz ve Velkych

Karlovicich)

“Ano

ENe

Otazka €. 13 - Porovnejte Vasi spokojenost v Grandhotelu Tatra se zkuSenostmi v hotelu
Horal.

TV Granhotelu Tatra jsem vice
spokojen/a.

B Stejné spokojen/a.

BV Grandhotelu Tatra jsem méné
spokojen/a.




Otazka €. 14 - Z jakého diivodu jste byl/a méné spokojen/a v Grandhotelu Tatra?

Pocet odpovédi

Velikost wellness centra 7
Site nabidky volnogasovych aktivit 6
Ve vSech ohledech 3
Sife a kvalita nabidky sluzeb 3
Neprofesionalita a Spatny piistup personalu 2
Vysoké cena 1
Sife sluzeb a zatizeni wellness centra 1
Sluzby restaurac¢niho zatizeni 1
Absence saunovych ritual 1
Uz8i nabidka last minute akci 1
Vybavenost pokojii (v hotelu Horal pfitomna napft. vlastni {
infra sauna)

Vybavenost pokojl, uzsi nabidka volno¢asovych aktivit,

dispozi¢né mensi wellness centrum, absence saunovych 1
ritualt

Prostiedi wellness — absence ochlazovaciho bazénu, vétsiho 1

poctu lehatek




Otazka ¢. 15 — Pohlavi:

Pohlavi

T Mui

B /ena

Otazka ¢. 16 - Vas vék:

Méné ne? 18 let
H19-25]et
H26-35let
H36-45et
W46 - 55 let

56 -65let




Otazka ¢. 17 — Kraj:

B Praha
Sfedocesky

B Pardubicky

B Karlovarsky

B Ustecky

B |iberecky
Vysoéina

H Olomoucky
lihomoravsky

® (oravskoslezsky

Otazka €. 18 — VaS primérny hruby mési¢ni ptijem:

Primérny hruby mésicn

rd wre

i pfijem

0 - 15 000 K¢
15001 - 25 000 K¢
25001 - 35 000 K¢
M35 001 - 45 000
M 45 001 - 55 000 K¢

55 001 KE a vice
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