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Anotace

Diplomova prace se ve své teoretické Casti zabyva zakladni klasifikaci
ubytovacich a stravovacich zafizeni v Ceské Republice a jeji navaznosti na cestovni
ruch, marketingovymi aktivitami s vyuzitim marketingového planu, propagaci turistické
destinace KrkonoSe, ale také propagaci ubytovacich a stravovacich zafizeni v tomto

regionu a kvalitou a urovni sluzeb v cestovnim ruchu.

Prace se nasledné zabyva segmentaci zakaznikd vyuzivajicich sluzby
vybranych stravovacich a ubytovacich zafizeni, jejich naroky na kvalitu a kvantitu
poskytovanych sluZeb, dosaZitelnosti sluzeb v Case a geografické vzdalenosti, s
ddrazem na finanéni dostupnost. OCekavanimi a zkuSenostmi s vybranymi zafizenimi
za pouziti metod pozorovani a komparace. Vlivem reklamy na rozhodnuti zakaznika,
které zafizeni navstivit nebo navstivit opakované, kterym se naopak zcela vyhnout.
Dotaznikovym Setfenim zjiStuje spokojenost, pfipadnou nespokojenost zakaznikl a
pomoci zpétné vazby se snazi popsat optimalni stav. ZjiStuje navrhy zakaznik( na
zlepSeni urovné poskytovanych sluzeb tak, aby byli ochotni opét vyuzit téchto v plném

rozsahu.

V praktické casti, na zakladé analyzy, pozorovani a komparace, mystery
shoppingu a sociologického prizkumu formou dotaznikového Setreni, zjiStuje skuteCny
stav ubytovacich a stravovacich sluzeb v PodkrkonosSi a jejich uroveri. Popisuje kvalitu
a kvantitu zafizeni, ktera poskytuji tyto sluzby a nasledné zjiStuje spokojenost,
pfipadné nespokojenost zakaznikd s témito stravovacimi a ubytovacimi sluzbami a
navrhuje zmény pro zvySeni a udrzeni kvality sluzeb k dalSimu rozvoji cestovniho

ruchu v PodkrkonosSi.

Klicova slova

Analyza, dotaznik, destinace Podkrkonosi, klasifikace stravovacich a ubytovacich

zarizeni, komparace, mystery shopping.



Annotation

This thesis in its theoretical part deals with the basic classification of
accommodation and catering facilities in the Czech Republic and its relation to tourism,
marketing activities with the use of a marketing plan, promotion of tourist destination
Krkonos$e, but also with the promotion of accommodation and catering facilities in the

region and with the quality and the overall level of tourism services.

Thesis subsequently deals with segmentation of customers using the services
of selected catering and accommodation facilities, their demands on the quality and
guantity of provided services, their availability from time and geographical perspective,
with an emphasis on affordability of those. Diploma work deals with expectations and
experience with selected facilities by using methods of observation and comparison.
The influence of advertising on the decisions of customers whether to visit the facility or
visit repeatedly or avoid such premises altogether. By questionnaire determines
satisfaction, eventually dissatisfaction of customers and by feedback tries to define an
optimal state. Diploma work finds out customer proposals to improve level of provided
services so that they will be willing to once again or repeatedly make use of the

services offered.

In the practical part based on analysis, observation and comparison, mystery
shopping and a sociological survey using a questionnaire to ascertain the actual state
of accommodation and catering services in Podkrkono$i and the level of those.
Describes quality and quantity of facilities that provide these services and subsequently
evaluates satisfaction, eventually dissatisfaction of customers with the catering and
accommodation services and proposes changes to improve and maintain the quality of

services for further development of tourism in Podkrkonosi.

Key words

Analysis, questionnaire, destination Podkrkonosi, classification of accommodation

and catering facilities, comparison, mystery shopping.
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UvoD

KrkonoSe zacali lidé trvale osidlovat a vyuzivat ke svému prospéchu jiz v 18.
Stoleti. Stéhovali se do vysSich poloh a stavéli chalupy pro sebe a z vétsi €asti pro
chovna zvirata. Za krasami hor zacalo chodit stale vice a vice navstévnika i turistl, a to
jak v lété, tak i v zimnim obdobi a starousedlici postupné pfebudovali svoje chalupy na
chaty, penziony a hotely které slouzi navstévnikim a turistiim.

Navstéva Krkono$, a v dfivéjSich dobach putovani nahodnych lovcu, bylinkara
nebo hledacu zlata, ale i poutnikl pfinaselo nejenom objevy, poznani, sportovni a
rekreacni vyziti ale i lidské obéti. Lidé v neznamém terénu Casto bloudili, dokonce
umirali. Z tohoto dlvodu byla dne 12. kvétna 1935 zaloZzena jednotna organizace
Horskeé sluzby v KrkonoSich.

Krkonos$e, rozlohou nevelké pohofi, jsou mezinarodné uznavany za velmi cenné
uzemi. S cilem ochranit je pfed zvy3ujici nekoordinovanou turistikou a pfed ohroZenim
pramyslovymi vlivy, byl v roce 1959 na polské strané Krkono$ zaloZzen Karkonoski Park
Narodowy. V roce 1963 byl na Ceské strané zalozen KrkonoSsky narodni park se
sidlem ve Vrchlabi. V roce 1992 byly KrkonoSe jako vyznamna lokalita stfedoevropské
horské pfirody vybrany do svétové sité Biosférickych rezervaci UNESCO v ramci
projektu Man and Biosphere.

Nejvyssi hora Krkono$, a zarover nejvyssi hora v Ceské republice, je 1603
metrd vysoka hora Snézka. Na tuto vede lanova draha, ktera byla v roce 2014 zcela
modernizovana a dolni stanice lanové drahy posunuta o 300 metr( bliz k parkovisti
v Peci pod Snézkou.

Z duvodu, Ze jsou KrkonoSe chranénym narodnim parkem, je zde jiz nékolik let
stavebni uzavéra s nemoznosti stavét. | z toho divodu vznikala az do roku 2008 nova
ubytovaci a stravovaci zafizeni v oblasti Podkrkonosi, poté pfisla realitni a dluhova
krize a vystavba byla zcela zastavena a probihaji pouze rekonstrukce nebo drobné
pristavby kapacit.

Stavajici ubytovaci a stravovaci zafizeni v Podkrkono$i jsou na dobré urovni a
ve srovnani s ostatnimi regiony v Ceské Republice maiji del$i historii a tradici a mohou
tedy navazovat na tradice a zkuSenosti pfedavané z generace na generaci.
také kvantitu nabizenych sluzeb, ma moznost srovnani se zahrani¢im a nékdy je
ochoten si pfiplatit ke standardu. Mnoho véci je dnes brano jako standard a zakaznik si

stravovaci a ubytovaci sluzby nedovede bez téchto sluzeb predstavit.



Také vzniklo vice cilovych skupin, které preferuji pfedevdim cenu a spokoji se
s niz§i kvalitou a kvantitou sluzeb.

V Podkrkono$i je dostatek ubytovacich a stravovacich kapacit vdech cenovych
kategorii, zakaznici jsou spokojeni s jejich kvantitou, ale chtéli by kvalitnéjSi a
dostupnéjsi sluzby pfi zachovani cenové hladiny za tyto sluzby.

Ve vysoce konkurenénim prostfedi dnes zakaznik reaguje na slovo sleva velice
aktivné, cenova akce a rlizné bonusy jsou dnes standardem kazdého poskytovatele
ubytovacich a stravovacich sluzeb, néktefi na tom dokonce postavili svij obchodni
model.

Autor si zvolil t¢éma diplomové prace analyza ubytovacich a stravovacich sluzeb
a jejich kvalita v Podkrkonosi.

Hlavnim cilem diplomové prace je pomoci analyzy, dotaznikového Setfeni,
pozorovanim, komparaci, mystery shoppingu zjistit souasny stav a navrhnout a
doporudit inovaéni zmény, které by mély zvySit poCet zakaznikd, jejich spokojenost
s ubytovacimi a stravovacimi sluzbami a zaroven rentabilitu a obsazenost téchto
zafizeni. Dotaznikovym Setfenim zjistit spokojenost, popfipadé nespokojenost, se
sluzbami, dopravni dostupnosti lokality, zda chtéji Podkrkonosi navstivit také
v budoucnu a jaka nejzasadnéjSi zména by podle nich vedla k vétSi spokojenosti
s nabizenymi sluzbami.

Autor bude vychazet predevsim z dostupné literatury a internetovych ¢lanki a
praci na téma kvality poskytovanych sluzeb v ubytovacim a stravovacim segmentu, a
také ze své vlastni mnohaleté praxe pfi provozovani ubytovaciho zafizeni. Pomoci
pozorovaci metody mystery shopping se autor diplomové prace chce osobné
presvédcCit o kvalitdch a urovni nabizenych sluzeb a porovnat vliastni zku3enosti se

zkusSenostmi ostatnich zakazniku.
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TEORETICKA CAST

1 CIiL A METODIKA PRACE

V prvni ¢asti autor popiSe cil a metodiku své diplomové prace. Vysvétli, s jakou
teoretickou analyzou bude pracovat pfi analyze ubytovacich a stravovacich sluzeb
z pohledu kvality v oblasti Podkrkonos$i. Také bude vymezena zakladni terminologie
klasifikace ubytovacich a stravovacich zafizeni, marketingu cestovniho ruchu, SWOT
analyzy a sluzeb.

Ve druhé Casti diplomové prace s nazvem Analyza ubytovacich a stravovacich
sluzeb a jejich kvalita v PodkrkonoSi autor pfedstavi a popiSe nékolik konkrétné
vybranych ubytovacich a stravovacich zafizeni poskytujicich tyto sluzby se zaméfenim

na kvalitu a zaroven finanéni stabilitu a rentabilitu.

1.1 Cil diplomové prace

Cilem této diplomové prace je pomoci analyzy a ostatnich metod zjistit
soucasnou realnou kvalitu poskytovanych sluzeb v Podkrkonos$i a navrhnout optimalni
feSeni z pohledu spokojenosti zakazniku a financni rentability vybranych podniku.

Dotaznikovym Setfenim zjistit spokojenost, pfipadné nespokojenost, se
sluzbami, kvalitu a kvantitu nabizenych sluzeb, dopravni dostupnost regionu vSemi
dopravnimi prostiedky. Pokud by se zakaznici znovu rozhodli navstivit Podkrkonosi,
zda by vyuZili sluZzeb stejnych ubytovacich a stravovacich zafizeni, jaka nejzasadné;si

zména by podle zakazniku vedla k vétsi spokojenosti s nabizenymi sluzbami.

1.2 Metodika prace

Diplomova prace se sklada ze dvou Casti, prvni ¢ast je Cast teoreticka a druha
Cast je Cast prakticka.

V prvni €asti diplomové prace autor popiSe zakladni terminologii v cestovnim
ruchu, a to zejména klasifikaci ubytovacich a stravovacich zafizeni, marketing a jeho
vyznam pfi propagaci ubytovacich a stravovacich zafizeni, ale také pfi propagaci
turistického regionu Podkrkono$i. Dale bude provedena SWOT analyza regionu
PodkrkonoSi se zaméfenim na cestovni ruch. Kvalita a uroven sluzeb v cestovnim

ruchu v Ceské Republice a specifikace zakaznika vyuZivajiciho sluzby v cestovnim
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ruchu. V dal8i ¢asti diplomové prace autor uvede zakladni terminologii cestovniho
ruchu, zakladni klasifikaci ubytovacich zafizeni podle Asociace hotell a restauraci
Ceské republiky, dale bude predstaven marketing ubytovacich a stravovacich zafizeni
v cestovnim ruchu s ddrazem na marketingovy plan a marketingovy mix, jehoz
zakladem je produkt, cena, distribuce a propagace.

V praktické Casti diplomové prace autor predstavi profily vybranych ubytovacich
a stravovacich zafizeni v Podkrkonosi, provede SWOT analyzu téchto zafizeni.

Pomoci dotaznik(l provede sociologicky prizkum spokojenosti zakaznika ve
vybranych ubytovacich a stravovacich zafizenich a vlastnim pozorovanim, komparaci
a mystery shoppingem provede srovnani.

Zavérem diplomové prace autor navrhne zmény, které by v ramci zvySeni a
udrzeni kvality a kvantity mély vést k vétSi spokojenosti zakaznikd, ale i majiteld nebo
provozovatelll ubytovacich a stravovacich zafizeni v Podkrkonosi, a to nejenom
Z kratkodobého hlediska, ale pfedevsim z pohledu dlouhodobého konceptu nabizenych

sluzeb.
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2 ZAKLADNIi TERMINOLOGIE CESTOVNIHO RUCHU

Na uvod diplomové prace autor popiSe zakladni terminologii cestovniho ruchu,
klasifikaci ubytovacich a stravovacich zafizeni podle kritérii Asociace hotell a
restauraci, marketing ubytovacich a stravovacich zafizeni za pouziti marketingového
planu, marketingového mixu a jeho zakladnich soudasti, kterymi jsou produkt, cena,

distribuce a v neposledni fadé propagace s dlirazem na reklamu a jeji spravné cileni.

2.1 Klasifikace ubytovacich a stravovacich sluzeb

Zakladni rozdil ve stravovacich a ubytovacich sluzbach je dan rozdilem kvality
a kvantity nabizenych sluzeb, ve vybavenosti zafizeni, v kterych jsou tyto sluzby
poskytovany, v cenové kategorii daného zafizeni, a také v tom jaké je vefejné minéni a
jakou povést ma zafizeni mezi zakazniky.

Aby zdkaznik nemusel zdlouhavé a namahavé hledat a porovnavat vSechny
informace, které potfebuje ke svému rozhodnuti jaké zafizeni ma navstivit, mize se
rozhodnout na zakladé poctu hvézdicek.

Tyto hvézdicky udéluje po certifikaci Asociace hotelll a restauraci Ceské
republiky, kterou zastfeSuje Evropska organizace HOTREC a od roku 2010 pfidéluje
po splnéni urcitych jasné danych pravidel hvézdi¢ky, usnadfujici zakaznikovi
rozhodnuti.

Podle oficidlni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské Republiky
2013-2015 vydané Ministerstvem pro mistni rozvoj definice kategorii ubytovacich

zarizeni je.

1. HOTEL
je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
pfechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych pfedevsim stravovacich sluzeb. Hotel

se Cleni do péti trid.

2. HOTEL GARNI
je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
pfechodného ubytovani a sluzeb, ale s omezenym rozsahem stravovani vétSinou

poskytuje pouze snidané. Nasledné se Cleni do &ty tfid.
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3. MOTEL

je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici pfechodné
ubytovani a sluzby s tim spojené zejména pro motoristy a Cleni se do ¢tyr tfid. Motel se
nachazi v blizkosti pozemnich komunikaci s moznosti parkovani. Recepce a

restaurace muze byt mimo ubytovaci ¢ast.

4. PENZION

je ubytovaci zafizeni s nejméné 5 a maximalné s 20 pokoji pro hosty, s omezenym
rozsahem spolecenskych a doplfikovych sluzeb a Cleni se do Ctyr tfid.

Omezené sluzby stravovani znamena, ze chybi restaurace. Penzion musi mit
minimalné mistnost pro stravovani, kiera mlze zaroven slouzit jako spoleenska

mistnost.

5. BOTEL
je ubytovaci zafizeni, které je trvale umisténo na zakotvené osobni lodi.
Botel se dale ¢leni do &tyf tfid, a to pfedevSim na zakladé velikosti podlahové

plochy kajut a neni moznost pfistylek.

6. SPECIFICKA UBYTOVACI ZARIZENi

6.1. Lazensky — Spa hotel je ubytovaci zafizeni, které se nachazi v misté se
statusem lazeriského mista podle zakona €islo 164/2001 Sb. - lazefisky zakon, splfiuje
veskeré pozadavky kategorie hotel a zaroven zajistuje lazefiskou péci podle paragrafu
33 zakona Cislo 48/1997 Sb.

6.2. Resort — Golf resort hotel je ubytovaci zafizeni, které pini pozadavky pro
kategorie Hotel a jedna se o uzavieny soubor objektl, kde muze byt recepce a
restaurace mimo ubytovaci prostory. Zafizeni poskytuje spoleCensko-kulturni a
sportovni vyuziti. Cleni se do &tyF tfid, recepce nemusi byt nonstop, ale musi byt
v provozu minimalné 18 hodin denné.

Golf Resort musi byt vybaven minimalné deviti jamkovym hfis§tém podle parametrl

Ceské Golfové Federace.
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7. DEPANDANCE

je vedlejdi budova ubytovaciho zafizeni bez vlastni recepce, organizaéné
souvisejici s hlavnim ubytovacim zafizenim, které pro depandance zajistuje plny
rozsah sluzeb odpovidajici pfislusné kategorii a tfidé a neni vzdaleno vice jak pul

kilometru od ubytovaciho zafizeni.

8. OSTATNIi UBYTOVACI ZARIZENI
- kempy nebo tabofisté;
- chatova osada;

- turisticka ubytovna.

VSechna uvedena ubytovaci zafizeni dale rozdélujeme podle tfid a na zakladé
klasifikace jsou témto ubytovacim zafizenim udélovany urcité pocty hvézdicek.

*

TFida Tourist ma jednu hvézdi¢ku
TFfida Economy ma dvé hvézdicky **
TFida Standard ma tfi hvézdicky i
TFida First Class ma ¢tyfi hvézdicky ****

*kkkk

Tfida Luxury ma pét hvézdicek
(Asociace hotelt a restauraci Ceské republiky, online, cit. 2015-01-10)

2.2 Marketing ubytovacich a stravovacich zarizeni

LProdej spravnych pokoji, spravnym zakaznik(im za spravnou cenu*
Foret (2006, s. 65)

Zakladnim predpokladem uspéchu v8ech ubytovacich a stravovacich zafizeni
je dobfe zvolena segmentace, zacileni a v neposledni fadé také umisténi neboli
pozicovani na velice konkurencnim trhu, ktery se neustale vyviji a v zadném pfipadé
nestagnuije.

Dobfe zvoleny, ale také nacasovany marketing je zakladnim pfedpokladem
uspéchu v8ech zafizeni, ktera podnikaji v oblasti cestovniho ruchu, a to pfedevsim

v ubytovacich a stravovacich sluzbach. Marketing pfedevSim znamena nabidnout své
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sluzby v pravy ¢as a na spravném misté, za odpovidajici cenu, kterou je ochoten
spravny zakaznik zaplatit a tak dosahnout pfiméfeného zisku.

Aplikaci marketingu v ubytovacich a stravovacich sluzbach musime zjistit, co
zakaznik chce nebo po ¢em touzi, abychom dosahli pokud mozno jeho naprosté
spokojenosti. Jeho spokojenost musi byt prioritou vSech zaméstnancu zafizeni, ktefi se
musi neustale snaZzit zjistovat odpovédi na otazky, kam se chceme dostat, co chceme

na trhu nabizet a také co nechceme délat.

Marketing cestovniho ruchu je podle A. M. Morrisona (1995, s. 16)

.Plynuly proces planovani zkoumani, naplriovani, kontroly a vyhodnocovani
¢innosti potrebnych k zajiSténi jak zakaznikovych potfeb a poZadavku, tak i cilt
organizace. K dosaZeni nejvétsi ucinnosti vyZaduje marketing usili kazdého jednotlivce
a jeho ucinnost se dale mize zvysit Ci snizit ¢innosti dalSich komplementarnich

organizaci.”

Pomoci marketingu i uc€inné a spravné cilené reklamy, za pouziti
marketingového mixu a dalSich podpurnych aktivit vedoucich k zjiSténi spokojeni
zakaznika a jeho ochotu za tyto sluzby adekvatné zaplatit poskytovateli ubytovacich a
stravovacich sluzeb, Ize docilit jeho spokojenosti a nasledné u ného vyvolat touhu
opétovné vyuzit t&chto sluzeb. Jakékoli marketingové aktivity firmy by méli odpovédét
na pét zakladnich otazek, kterymi jsou:

- kde jsme nyni?

- kde bychom chtéli byt?

- jak se tam dostaneme?

- jak zjistime, Ze se tam dostaneme?

- jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?

Po odpovédném zodpovézeni vS8ech téchto otazek a analyze situace a
nasledné syntéze jsou firmy daleko efektivngjSi pfi segmentaci zakaznika,
uspokojovani jejich souCasnych a nastavajicich potfeb. Nékteré potfeby v souCasné
dobé bere zakaznik automaticky, proto je nevyzaduje, ale bylo by velkou chybou,
kdyby je ubytovaci a stravovaci zafizeni nemély, jde napfiklad o dostatecné parkovaci
kapacity u téchto zafizeni a také bezplatné non-stop pfipojeni k Wi-Fi s dostateCnou

rychlosti k pokryti celého objektu. Také vhodné& a cilené nadasovat marketingové
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aktivity a najit si svoji pozici na stale se ménicim velice konkurenénim trhu s ddrazem
na svoji jedineCnost a nenapodobitelnost.

Marketingové aktivity by se nemély zasadné liSit od firemni kultury a politiky
firmy, mély by byt vsouladu a sledovat nejenom kratkodobé cile, ale také cile
dlouhodobé a strategické. Daraz by mél byt davan predevSim na lidské zdroje, jejich
spravné vyskoleni a zafazeni na vhodné pracovni pozice. V cestovnim ruchu jde
predevsim o sluzby, které vyZaduji neustaly osobni kontakt nejenom se zakazniky, ale

také se spolupracovniky, dodavateli a zprostfedkovateli vSech urovni.

2.3 Marketingovy plan

Jednim z nejdllezitéjSich nastroju je marketingovy plan, ktery je prostfedkem
k dosazeni téchto cill a je ustfednim nastrojem pro fizeni a koordinaci. Marketingovy
plan je prostfedkem pro praktické uskute¢riovani marketingu a na zakladé cilt jsou zde
uvedena navrhovana feseni, jejich disledky, pfedpokladané naklady a vynosy a také
jejich priority.

Pfi tvorbé marketingového planu je tfeba vytvofit pfehled o tom, zda a ve
kterych oblastech je nutné udélat opatfeni vedouci k vétSimu zajmu o ubytovaci a
stravovaci sluzby, zjistit kdo jsou nasi soucastni, minuli nebo potencialni zakaznici.
Dale bychom méli zjistit, jak se k témto zakaznikim nejlépe dostat a jak je také
zaujmout. V posledni fadé se musime rozhodnout, jak se budeme prezentovat v ocich
zakaznikl, jakou chceme vytvofit image, co bude na$i prioritou a s ¢im si nas budou
zakaznici soucastni i potencialni spojovat.

Ubytovaci a stravovaci zafizeni, pokud chtéji uspét na souCasném velice
konkurenénim trhu, musi mit bezpodmine&né zpracovany marketingovy plan, pokud
mozno do nejmensich detaild. Musi pfedevSim analyzovat svoji lokalizaci, detailné
popsat a zhodnotit sva stfediska a depandance z pohledu stavebné-technické
dokumentace a sou€asného realného stavu, provést finanéni analyzu s dlirazem na
cash-flow, dopravni dostupnost. Dale je zapotfebi analyzovat geograficky trh,
prevazujici charakteristiku hostl, organizaéni strukturu, opravy a udrzbu nejenom
samotnych zafizeni, ale také nejbliz§iho okoli pfedevSim bazénu, plazi, travnik{
popfipadé parku a lesoparkd. Nutna je taky analyza soucasné konkurence
v porovnanim nabizenych sluzeb s prizkumem nazord minulych a soucéasnych
zakaznik(. Definovat marketingovy management predevsim, kdo je jeho soudasti,

kdo a za co zodpovida, kdo kontroluje a hlida dodrzovani termind a finan€nich
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rozpoCtl. Také je nutné definovat obchodni politiku, ur€it bod zlomu, navratnost
vloZenych investic a zhodnoceni mozné budouci expanze, a to nejenom na uzemi
Ceské republiky, ale také v ramci Evropské unie, Evropy jako takové a nasledné do
celého svéta. Soucasti marketingového planu je také finanéni plan, kde jsou
propocitany poloZzky nejenom minulé, ale i sou¢asné a budouci jako napfiklad fixni
naklady, variabilni naklady, odvody za zaméstnance, dané, poplatky z ubytovaci
kapacity, lazefské poplatky, platby za autorska prava za pouzivani televiznich a

rozhlasovych pfijimacu.

.Marketingové oddéleni planuje uspokojeni potfeb a pozadavki hosta,
nasledné se pokousi tyto potieby a poZadavky dat do souladu s potfebami a
poZadavky hotelu. Je to operacni planovani s cilem uspokojit potfeby a poZadavky
hostu i analyticky pohled na hotel o¢ima hosti. Marketing je vééné trvajici zalezitost.*”

Kiralova (2006, s. 63)

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyf zakladnich soucasti, kterymi jsou produkt,

cena (price), distribuce (place) a propagace, proto nazev 4P.

2.4.1 Produkt

.Za produkt se povaZuje to, co Ize na trhu nabizet k pozornosti, k ziskani, k
pouZivani nebo ke spotfebé, co ma schopnost uspokojit pfani nebo potrebu druhych
lidi. Proto sem radime jak fyzické pfedméty a sluzby, tak také osoby, mista,
organizace, myS$lenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi.“

Foret (2011, s. 20)

Kazdy produkt, v cestovnim ruchu tedy sluzby zakaznikim maji riGzné dlouhy

Zivotni cyklus jednotlivych fazi. Faze Zivotniho cyklu jsou:

, - Faze vyvoje znamena hledani napadl a jejich rozvoj, tato faze je

charakteristicka nulovou poptavkou a stoupajicimi naklady.
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- Faze uvedeni na trh nové sluzby nebo produktu je obrat i zisk maly a novéa
sluzba nebo produkt vyZaduji vysoké prodejni usili a znacné naklady na
reklamu a propagaci.

- Faze rastu v této fazi se nova sluzba diky své jedinecnosti na trhu, prosazuje,
roste obrat a tim i zisk firmy.

- Faze zralosti zacCina v dobé, kdy na trh vstupuji ostatni firmy s nabidkou stejné
nebo podobné sluzby, konkurencni boj se stava tvrd§im, v dusledku zvySené
konkurence zaCinaji klesat ceny a tim i zisky firem.

- Faze poklesu je charakterizovana snizenim obratu, snizenim zisku, pripadné i

ztratou a mize vést az k dplnému odstranéni sluzby z nabidky.*

Produktem v cestovnim ruchu jsou ubytovaci a stravovaci sluzby.
~Sluzba je ¢innost, ktera ma v sobé urCity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje
urcitou interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod
viastnictvi. Sluzba mize vést ke zméné podminek a jeji produkce mize ¢i nemusi byt
tzce spojena s fyzickym produktem.”
Payne (1996, s. 14)
Zakladnim charakterem sluzeb v cestovnim ruchu je jejich proménlivost,

nedélitelnost a pomijivost.

- Promeénlivost spocliva pfedevSim vtom, Zze poskytovatelé téchto sluzeb
nabizeji tyto sluzby vétSinou osobné se subjektivnimi pocity, nazory a pfistupy
a nelze je proto standardizovat podle néjakych norem, vyhlasek, nebo riznych
nafizeni s vyjimkou zakladnich spoleenskych pravidel ve spojeni s dobrymi

mravy.

- Pomijivost sluzba probiha predevSim tvafi vtvaf mezi poskytovatelem
ubytovacich a stravovacich zafizeni a zakaznikem, nelze ji tedy vytvaret do

zasoby ani ji skladovat a pfechovavat na pozdéjSi dobu spotfeby.
- Nedélitelnost poskytovani stravovacich a ubytovacich sluzeb je spjato

s mistem a Casem poskytovani téchto sluzeb a probiha pouze za osobni

pfitomnosti zakaznika mezi nim a poskytovatelem téchto sluzeb.
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Sluzby v cestovnim ruchu, a to pfedevSim v oblasti ubytovacich a stravovacich
sluzeb, jsou v pfipadé marketingu oznaCovany jako produkt. Kazdy produkt ma svuj
zivotni cyklus s rizné dlouhymi fazemi zivotnosti. Tyto faze Zivotniho cyklu jsou faze
vyvoje, nasleduje faze uvedeni nové sluzby na trh poté faze rlstu pak zralosti a
nakonec pfichazi faze poklesu. Z pohledu hosta je pfedevSim dulezité, jestli je toto
zafizeni pfitazlivé nebo jinak zajimavé jakou image ma, jak na ného plsobi exteriér a
interiér, okoli a pfirodni prostfedi, oznaCeni zafizeni, znacky vyznacujici cestu
k zafizeni, ochotu personalu jeho vystupovani a jednotné Cdisté ustrojeni, design
tisténych materiall o zafizenich a distribuéni kanaly kterymi se jednotlivé sluzby

dostavaji na trh cestovniho ruchu.

Sluzby v cestovnim ruchu maji nékolik specifickych znakl oproti jinym sluzbam, a to

predevsim:

»,1) zvySenou mirou emocionalnich a iracionalnich faktorG pri koupi sluzeb, jako

napriklad prestiz, méda, nasledovani konani idolu, viidcovské osobnosti apod.

2) ddrazem na ustni reklamu tzv. word-of-mouth advertising

3) rostouci naroky na jeji jedinecnost, pfedevsim luxus, nutnost prekonat urcitou

barieru v zajmu koupé a spotfeby sluzby apod.

4) dulezitosti image pfi koupi nebo vybéru ubytovaciho a stravovaciho zarizeni

5) dulezitosti zprostfedkovatell prodeje vyplyvajici z Casového nesouladu mezi koupi a
spotfebou sluzby, kdy si ubytovani hosté nejéastéji kupuji mimo ubytovaci zafizeni i

nékolik mésicu pred cestou.

6) zvySenou potfebou kvalitnich podpurnych materiali, a to vzhledem k jejich

nehmatatelnosti a nemoznosti si je pfed koupi vyzkouset.

7) prudkym narastem vyuzivani informacnich technologii prfi porovnavani
konkurenénich nabidek a nasledném rozhodovani o koupi, coZ motivuje poskytovatele
k stale novym aktivitam podpory prodeje, napfiklad virtualni navstéva hotelu,

audiovizualni programy apod.
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8) zvlaStnim dudrazem na komunikacni dovednosti poskytovateli sluzeb, a to
interpersonalni komunikace, argumentace, pfesvédCovani, ale i jazykové znalosti
apod.*

Kiralova (2006, s. 13)

V cestovnim ruchu jsou sluzby velice riznorodé a rozsahlé, proto je Ize Elenit podle

mnoha rluznych kritérii. Zakladni déleni je podle:

- druhu - toto kritérium je nejCastéj§i a zahrnuje mnoho sluzeb. Patfi sem
napfiklad ubytovaci a stravovaci sluzby, dopravni, sportovni, rekreacni,
pravodcovské a podobné.

- platce nakladu - toto kritérium je ¢lenéno z pohledu finanéniho. Pokud se
sluzba plati, jedna se o placenou komeréni sluzbu. Pokud je naopak sluzba
bezplatna, jedna se o vefejnou sluzbu.

- charakteru spotieby - tyto sluzby jsou poskytovany bud pfimo a jedna se o
osobni sluzbu nebo zprostfedkované.

- uspokojovanych potieb - jde o déleni na sluzby zakladni a doplfikové. Do
zakladniho uspokojovani potfeb patfi ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby a

do doplnkovych vSechny ostatni.

2.4.2 Cena

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, ktera pfinasi zisk, ostatni
soucasti marketingového mixu jsou pouze ndklady. Tvorba ceny produktu vychazi
s cilG, které chce zafizeni cenou dosahnout. Pro zakaznika neexistuje vysoka nebo
nizka cena, jenom dobra, kterou je ochoten zaplatit nebo Spatna cena, kterou naopak
neni ochoten zaplatit. Cenu mizeme tvofit nékolika zplsoby, a to podle nakladd, podle
poptavky nebo také podle konkurence ale také kombinaci vSech uvedenych moznosti.

Strategickou cenu sluzeb uvadime v katalozich a podobné. Urlujeme ji
v souladu se strategickym planovanim, kvalitou a image sluzby, pozici na trhu,
hodnotou, kterou sluzba predstavuje pro hosta, navratnosti investic, podle toho
v kterém stadiu zivotniho cyklu se sluzba nachazi, podilem na trhu, stupném rdstu na

trhu a o€ekavanym ziskem spolecnosti provozujici tyto sluzby. Ve vybraném Casovéem
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sluzby.

Taktickou cenu midzeme za své sluzby ménit kazdy tyden, den nebo hodinu.
Jde o konkrétni cenu, ktera reaguje na zmény na trhu bez ohledu na kvalitu produktu,
ma vyhodu proti konkurenci a aktivuje okrajovou poptavku po sluzbach. Takticka cena
je obvykle intenzivné propagovana, jelikoz se vztahuje na vyhodné koupé na posledni
chvili.

V cestovnim ruchu muizeme také cenu tvofit podle obdobi, kdy sluzbu
nabizime, podle obratu tfeba kazda pata noc zdarma, podle druhu hostd, zda jde o
déti, dospélé, duchodce, podle distribuéni cesty, a také podle toho jakou formou nam
zakaznici plati za naSe sluzby.

Militky (2013, s. 15)

Cena:

,Cena je obvykle vyjadiena sumou penéz, mnozstvim vyrobk( nebo objemem
sluzeb, které kupujici poskytuje prodavajicimu jako protihodnotu za urcity vyrobek
nebo za poskytnuti néjaké sluzby. Z hlediska kupujiciho vyjadfuje cena hodnotu urcité
komodity, tj. pomér mezi jeji vnimanou kvalitou a mnoZstvim penéz.”

Foret (2011, s. 21)

Nastavit cenovou politiku firmy v cestovnim ruchu je obtizné, nebot z velké Easti
urCuje cenu trh. Klasicka poucka je, ze trh urCuje cenu, cena urCuje naklady. Cenu
muzeme tvofit podle nakladl, poptavky po sluzbach, podle konkurence, podle vyse
nakladu, podle sezénnosti, lukrativity atd. v praxi se vétSinou tyto metody vzajemné
prolinaji. Tvorba cenové politiky firmy se také odviji od jeji strategie a cilu, mlze jit o
ziskani podilu na trhu, maximalizace zisku nebo obratu, uvedeni nové sluzby na trh
s monopolnim postavenim nebo naopak o zleviiovani pfi pfevisu nabidky nad

poptavkou.

2.4.3 Distribuce

Distribuci délime na pfimou a nepfimou. O pfimou distribuci se ubytovaci a
stravovaci zafizeni staraji sama a pfebiraji tim celou odpovédnost za propagaci,

poskytovani a zajisténi sluzeb vSem zakaznikim. Pfi nepfimé distribuci je odpovédnost
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pfenesena na zprostfedkovatele, kterymi jsou v oblasti cestovniho ruchu pfedevsim
cestovni kancelare a cestovni agentury.

V dnesni dobé, tedy v roce 2015, se jako nejucinnéjSi z hlediska nakladd a
efektivnosti i z pohledu méfitelnosti, jevi jako nejlepSi distribu¢ni misto internet, a to
predevsim z davodd:

- dostupnost 365 dni v roce a 24 hodin denné;

- moznost barevné prezentace s vyuzitim prezentace 3D;

- moznost pfenosu audio a video zaznamui;

- interaktivni prostfedi;

- moznost segmentace zakazniku;

- moznost sledovat a vyhodnocovat navstévnost webovych stranek;

- ziskani zpétné vazby od navstévnikl webovych stranek;

- moznost obsahnout jinak nedosaZitelné trhy;

- dosazeni konkurenceschopné ceny;

- flexibilni reakce na poptavku novymi kombinacemi produkt(;

- zvySeni efektivnosti vynaloZenych nakladu;

- rychlé Sifeni informaci napfic trhy;

- vytvareni poptavky po novych produktech;

- konkurenéni vyhodu, kdyz dokaze hostu poskytnout informaci rychleji s vétSimi
emocemi a nizSimi naklady;

- Ucinné vyuzivani informaci pfi nasledném obsazovani kapacit.

Distribuce:

»,V marketingovém pojeti se pod pojmem distribuce rozumi souhrn ¢innosti
vSech subjektu, které se podileji na zpristupnéni hotovych produktu konecnym
uZivateliim, a to prostrednictvim tzv. distribu¢nich cest.”

Foret (2011, s. 22)

Na zaCatku kazdé distribu¢ni cesty stoji producenti, na konci spotiebitelé.
V cestovnim ruchu jsou na za¢atku poskytovatelé riznych sluzeb a na konci zakaznici
neboli hosté, mezi poskytovateli a zakazniky jsou rGzni zprostfedkovatelé. Distribuci
délime na pfimou nebo nepfimou, kdy u pfimé si déla firma vSe ve vlastni rezii a u

nepfimé ¢ast Cinnosti pfenasi za uplatu na jiné firmy. V dnesdni dobé je velice zajimava
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forma zapoéteni, kdy si firmy neplati penézi, ale jinou materialni nebo nematerialni

protihodnotou k vzajemné spokojenosti.

2.4.4 Propagace

Propagace neboli komunikaéni mix mGzeme také nazvat komunikaci s hosty
pomoci reklamy, direct maill nebo publicitou - public relations. Komunika¢ni mix je
slozen z péti hlavnich komunikaénich nastrojd, a to z reklamy, podpory prodeje, public
relations, pfimého marketingu a osobniho prodeje.

Jedna z definic propagace je:

,Ulohou propagace je komunikovat s jednotlivci, skupinami nebo organizacemi

za ucCelem pfimého i nepfimého usnadnéni obchodnich vymén informovanim a
presvédéenim jednoho nebo vice posluchacd, aby prijali produkty néjaké organizace.”

(Horner, Swarbrooke, 2003, s. 204)

Propagace ma neékolik fazi a to predevSim vyvolat povédomi, zajem,

hodnoceni, zkousku a pfijeti.

1. Podvédomi - zakaznik =ziskava pomoci komunikacénich prostiedku

podvédomi o nove sluzbé.

2. Zajem — dalSim krokem je vzbudit u zékaznika zajem, Casto se pouziva

spojeni s nazvem dobfe znamé znacky.
3. Hodnoceni — vdaldi fazi zakaznik hodnoti sluzbu nejenom ze svého
pohledu, ale také s pomoci nazorli ostatnich zakaznikd o vyhodach dané

sluzby.

4. ZkousSka — musime zakaznikovi umoznit vyzkouSeni dané sluzby pfedevsim

za podpory osobniho prodeje.

5. Prijeti — zakaznik je pfesvédcen o vyhodach dané sluzby, jeho pfesvédceni je

podpofeno nazory pfibuznych a znamych.
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Mezi hlavni propagacni média pfi komunikaci se zakazniky v cestovnim ruchu
patfi internet, pfedevSim vlastni webové, pokud mozno interaktivni, stranky neboli
World Wide Web, telefony, v posledni dobé& pfedevSim ,chytré telefony® s velkym
po¢tem nainstalovanych rdznych aplikaci, tisténa média (noviny, Casopisy, specialni
hotelové prospekty, jednorazové letaky apod.), televize s lokalnim i celostatnim
vysilanim, adresné zasilky, rozhlasové vysilani regionalnich a celostatnich stanic,

venkovni billboardy, cityboardy, svételné reklamy velkych i malych formatu.

LZa svlj vznik vdééi WWW védcum z organizace z organizace CERN (Centre
Europen pour Recherche Nucléaire)- vyzkumného stfediska Evropské rady pro jaderny
vyzkum v Zenevé. K tomu, aby vyznamné zasahli kromé viastniho oboru i do
informacnich technologii, donutila Zenevské fyziky prakticka potfeba: pracovali
s pocitaCi Apple Mackintosh, Windows PC a s pracovnimi stanicemi pod Unixem a
potrebovali, aby tyto systémy byly propojeny a mohli si navzajem predavat data. Proto
vyvinuli a v roce 1989 poprvé pouZili WWW jako spole¢né rozhrani, které vSude, kde to
bylo mozné, pouZivalo existujici zafizeni, ¢imZz se sniZily naklady na provoz a
preSkolovani personalu. Tato sluzba nabizela tolik moznosti, Zze v roce 1993 zacala
dostavat do Sirsiho povédomi a postupné se roz$ifila do celého internetu, ktery vznikl
koncem 60. let v USA- v Pentagonu jako protokol TCP/IP, ktery je dodnes zakladnim
komunikacnim protokolem na internetu.”

Synek (1999, s. 392)

Propagace:

,V oblasti propagace je zakladem pusobnosti firmy zejména jeji webova
prezentace, kde mohou byt publikovany zakladni informace o firmé, jeji poslani, oboru
¢innosti, nabidce zboZi Ci sluZzeb, seznamu provozoven, kontaktech na odpovédné
osoby.“

Foret (2011, s. 23)

Pfi tvorbé webovych stranek je potfeba si uvédomit zakladni poucku, ze lidé
webové stranky nectou, ale prohlizi a je bezpodmineCné nutné aby byli pfehledné,
neustale aktualizované a byla vytvofena moznost kontaktovat firmu jednim kliknutim.
V cestovnim ruchu, zejména v ubytovacich sluzbach, je nutné mit on-line rezervacni
systém na svych webovych strankach z ddvodu co nejvétSiho komfortu zakaznika a

rychlou zpétnou vazbu, zda je volny pokoj nebo je naopak obsazeno.
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Jednim z hlavnich zpusob( propagace je reklama.

vvvvvv

nejefektivnéjSim prostfedkem ke zviditelnéni jejich €innosti, a to jak u stavajicich hostd,
tak u hostl potencialnich. Reklama je nepfima komunikace a jejim ukolem je popsat
nabizené sluzby pisemné nebo ustné feCi vybrané cilové skupiny a vyvolat v nich
touhu po téchto sluzbach v danych zafizenich. Klic¢ovym ukolem je vybrat spravné
komunikaéni médium a dosahnout maximalniho efektu. Kazdé médium ma své
prfednosti a nevyhody. Pfi vybéru komunikacnich médii musime zvazZovat pfedevsim

téchto sedm aspekt:

1. Cilové trhy a jejich zvyklosti, zda jsou zvykli spiSe Cist, sledovat televizi nebo
poslouchat rozhlasové vysilani. Pokud potencialni zakaznici bydli v jedné urcité
geografické oblasti je potfeba se zaméfit na regionalni tisk, regionalni televizni stanice
a také na regionalni rozhlasové vysilani, na postovni schranky. Pokud jsou cilem nasi
reklamy zprostfedkovatelé stravovacich a ubytovacich sluzeb je dobré pouzit odborné
Casopisy, pfipadné odborné pofady napfiklad besedy s odborniky. V pfipadé zaméreni
na urCité zgjmové skupiny je dobré jako komunikaéni médium pouZit pfislusné odborné

Clanky a Casopisy vénujici se témto zdjmovym skupinam.

2. Pristup k umist'ovani, cile reklamy a propagace. Zvolené komunikacni média
musi podporovat image organizace, jeji propagacni cile a cile jeji reklamy. Pokud
chceme prosazovat luxusngjsi orientaci na zakazniky méli bychom pouzivat drazsi
Casopisy. Televize je povazovana za jedno z nejpresvédCivéjSich médii, pokud jde o
presvédcéeni zakazniku, pokud chceme pouze informovat a objasnit podstatu nové

sluzby, je lepSi vyuzit sluzeb posty a psanych materiald.

3. Kritéria hodnoceni médii. Je tfeba posuzovat vhodnost komunikaéniho média z
pohledu toho, Ceho chceme docilit propagaci a reklamou. Mezi hlavni kritéria

hodnoceni patfi:

naklady, kritéria nakladl na tisic zakaznik(;

- frekvence, kolikrat je zakaznik osloven;

- dosah a objem pocCet domacnosti a predplatitell;

- ztrata, poCet zakazniku, ktefi nejsou v cilové skupiné;

- flexibilita a Ihata zverejnéni;
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- shluky a dominance, pocet inzeratu v jednom vytisku;
- trvalost zpravy nebo permanentnost, zivotnost televizni reklamy 15-60 sec.;

- Presvédcovaci vliv a nalada, pocit nadSeni z reklamy.

4. Relativni silné a slabé stranky kazdé mozné volby komunikacniho média.
Po rozhodnuti, které komunikaéni médium pouziieme, musime také podcitat
s nevyhodami, napfiklad pfi pouziti odbornych €¢asopisu bude jejich naklad mensi nez u

dennich novin.

5. Pozadavky kreativity. Pfi propagaci ubytovacich a stravovacich zafizeni,
k dosazeni maximalni pusobnosti reklamy, je potfeba barevné a vizualni prezentace,
kterou mGzeme docilit v asopisech, televizi a propagacnich materidlech zafizeni, ale

v radiu a dennim tisku moc kreativity neuplatnime.

6. Volba nosic¢li zpravy u konkurence. Kazdy musi sledovat nejenom svj

marketingovy plan, ale i marketingovy plan konkurence.

7. Celkovy prumérny rozpocet na reklamu. Predbézné vymezeny objem
finan¢nich prostfedk(l na propagaci ubytovacich a stravovacich zafizeni omezuje a

limituje poc€et reklam a mnozstvi komunikacnich medii.

VSech téchto sedm bodu rozhoduje o uspésnosti, popfipadé neuspésnosti,
reklamni akce s dirazem na efektivitu vynalozenych finanénich prostfedkd a vyuziti
lidskych zdroju. Reklamu je také nutné spravné nacCasovat a zvefejhovat s ur€itymi
prestavkami, a to ve tfech frekvencich:

- vlnach;
- naletech;

- pravidelném nebo nepravidelném pulzovani.

Nacdasovani reklamy ve vinach znamena pravidelné opakovani v presné
danych &asovych intervalech ve stejné intenzité, v nezménéné podobé po celou dobu
dané reklamni kampané. Naproti tomu naCasovani reklamy v naletech znamena
ob&asnou nepravidelnou frekvenci zvefejnéni reklamy s rizné dlouhymi pfrestavkami,
pouziva se napfiklad pfi propagaci sezonnich sluzeb, které jsou pfedmétem reklamni

kampané.
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Posledni moznosti reklamniho naasovani, jeji frekvence, je pravidelné nebo naopak
nepravidelné pulzovani reklamnich kampani. Kde jsou bud pravidelné pfestavky mezi
jednotlivymi reklamnimi kampanémi, nebo nepravidelné prestavky s cilem pfipomenout
zakazniklm existenci dané sluzby v cestovnim ruchu na trhu.

V cestovnim ruchu, ve fazi rozhodovani klienta kterych ubytovacich a
stravovacich zafizeni vyuZije, popfipadé nevyuzije, ma dobfe cilena reklama zakladni
vliv na jeho rozhodnuti a nasledné vyuZiti nabizenych sluzeb a jeho vérnostni loajalitu,
i kdyZ to se v Ceské republice moc nepraktikuje, a je to zaleZitost spiSe zahraniénich
firem podnikajicich v ubytovacich a stravovacich sluzbach. Tyto maji zpravidla starsSi

historii nez Ceské firmy.

Uéel reklamy - Hlavnim G&elem reklamy, nejenom v cestovnim ruchu pfi propagaci
ubytovacich a stravovacich zafizeni, je podle Hornera graf €. 1, ktery znazornuje ucel

reklamy a jeji cile pfi uplatnéni v praxi.

Graf &. 1 - Ugel reklamy

Ugel reklamy

Em— Propagovat produkt, organizaci a zalezitosti
E—— Podpofit primarni a selektivni poptavku
— Kompenzovat reklamu konkurentt
E— Pomoci prodejnimu personalu
e Zvysit uzivani produktu
E— Pfipomenout a zduraznit
— Snizit vykyvy odbytu

(Horner, Swarbrooke, 2003, s. 205)

Reklamni prostiedky pouzivané pro propagaci ubytovacich a stravovacich sluzeb

v cestovnim ruchu jsou napfiklad:
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1. Hotelové prospekty, specialni prospekty a dokumentace pro konference,
bankety, pausalni nabidky, pakety jsou pfimymi nositeli reklamy, ale mazou byt také ve
stojancich, v cestovnich kancelafich, mizou byt také pfilohou novin, Casopisli a
reklamnich dopisu. Cilovou skupinou takovéto reklamy tvofi potencionalni hosté a
v omezené mife zprostfedkovatelé. V hotelovém primyslu je toto reklamni prostfedek

Cislo jedna, umoznuje dukladné predstaveni nabidky, pouzitelny i pro podporu prodeje.

2. Reklamni dopisy jsou jako pfimy nositel reklamy pro minulé a potencialni hosty
v kazdé oblasti, pro zprostfedkovatele doma i v zahraniCi jsou nejlepSi a nejlevngjsi

reklamni prostfedek pro osobni osloveni vSech cilovych skupin.

3. Inzeraty v mistnich denicich nebo nadregionalnich tydenicich, v rodinnych a
zenskych Casopisech nebo magazinech, v odbornych Casopisech, v kalendafich,
programech, pruvodcich a ostatnich turistickych publikacich. Slouzi k osloveni vSech
potencialnich i minulych hostd a pro zprostfedkovatele doma i v zahranici, jak
soucastnych tak novych. Oproti prospektu vzdy v konkurenci s ostatnimi inzeraty a

proto je nutné napadité uspofadani a moznost odpovédi.

4. Plakaty ve vylohach cestovnich kancelafi nebo partnerskych hotelech, ve
vefejnych dopravnich prostfedcich, na plakatovacich plochach a billboardech slouzi
predevSim pasantim kolem hotelu, pro potencialni hosty, pro zprostfedkovatele b&éhem

veletrh( a jsou spiSe vhodné jako pfipominajici reklama.

5. Hotelové noviny jsou pfimy reklamni prostfedek podobny hotelovému
prospektu, slouzi pfedevSim pro minulé a sou€asné hosty a vyhodou jsou aktualni,

podrobné a specialni informace.

6. Ukazatele, vyvésni Stity, smérniky jsou pfimé reklamni prostfedky v okoli hotelu,
slouzi pro pasanty kolem hotelu, pro potencialni hosty v misté a regionu a jejich
specifikem je, Ze poskytuji obecné a specialni kratké informace, maji podobny uc€inek

jako plakat.
7. Jidelni a napojové listky, navrhy menu slouZzi jako specidlni prospekty, oslovuji

pasanty, potencialni zakazniky na banketech a recepcich a zprostfedkovatele pfi

stravovani skupin a slouzi jako informacni reklama pro podporu prodeje.
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8. Fotografie, pohledy, reklamni darky slozi jako pfimy reklamni prostfedek
napfiklad zapalovacCe, popelniky nebo tuzky jsou urCeny minulym a potencionalnim
hostim a pro zprostfedkovatele doma i v zahrani¢i. Kratké obrazové nebo textové

informace pro pfipomenuti, moznost kombinovat s dopisem nebo prospektem.

9. Samolepky slouzi pro umisténi na riznych nositelich reklamy, napfiklad na
kufru, auté, na oknech, dvefich a sténach uréeno pro vSechny hosty a jedna se o

kratké textové informace, pfedevsim jako pfipominaci reklama.

10. Tri€ka, cestovni tasky, destniky a podobné Ize pouZzit jako pohyblivy nositel
reklamy slouzici vSem hostlim i zprostfedkovatelim, slouzi k pfipomenuti a vzpominku

mozné pouZzit jako reklamni darky.

11. Diapozitivy, filmy lze pouzit prostfednictvim projektoru na platno nebo jako
reklama v kinech, prostfednictvim videa na obrazovku v cestovnich kancelafich, slouzi
vSem hostim a zprostfedkovatellim. Jedna se o velmi cilené pouziti, reklama v kinech

je srovnatelna s regionalnimi deniky, jsou zde uvadény aktualni podrobné informace.

Marketing je vSak dynamicky obor a v oboru ubytovacich a stravovacich sluzeb
musime pouzit dalSi soucCasti marketingového mixu, kterymi jsou zaméstnanec
(personal), proces (process), fyzicky dukaz (physical evidence), politiku (politics) a

verejné minéni (public opinion).

Zaméstnanec (personal) je jednim z nejdulezitéjSich soucasti sluzeb, a to
nejenom v cestovnim ruchu, v ubytovacich a stravovacich zafizenich, ale v sektoru
sluzeb vSeobecné. Je v pfimém styku se zakaznikem a velice zalezi na jeho chovani a
vystupovani, vzhledu, jazykové vybavenosti, a osobnich a charakterovych
vlastnostech. Je dulezité, aby byl do nejmenSich detaild srozumitelné seznamen
s ukoly a cily organizace poskytujici stravovaci a ubytovaci sluzby. Také je nezbytné
nutné soustavné aktualni proSkolovani jak z pohledu bezpeénosti prace, tak z pohledu

hygienickych a pozarnich popfipadé evakuacnich pfedpisl, nafizeni a zakona.

Proces (process) z pohledu marketingu v cestovnim ruchu Ize uvazovat proces

probihajici 24 hodin denné, 7 dni vtydnu, 365 dni vroce. S durazem na jeho
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kontinuitu, navaznost, a to pfedevsim pfi tvorbé rezervaci at zakaznikem pfes on-line
rezervaéni systémy nebo pfimo zaméstnanci ubytovacich a stravovacich zafizeni.
Také veSkeré logistické aktivity a procesy souvisejici s dopravni obsluznosti téchto
zafizeni museji mit firmy zajiStény a nasmlouvany s velkym cCasovym predstihem.
Pfedevdim v zimni sez6né je tato dopravni obsluznost v KrkonoSich a PodkrkonoSsi

velice komplikovana, ¢asove, finanéné, i z pohledu lidskych zdroji naro¢na.

Fyzicky dukaz (physical evidence) z pohledu marketingového mixu je jeho
materidlni existence, to znamena jeho realnost, méfitelnost, skladovatelnost a

dolozitelnost o jeho fyzické realité.

Politika (politics) je v souvislosti s marketingem vnimana jako politika
ubytovacich a stravovacich sluzeb, jejich strategicka politika, politika k dosazeni
stanovenych realnych a méfitelnych cild.

Dale to mize byt politika personalniho rozvoje lidskych zdroja, politika rozvoje
ubytovacich a stravovacich sluzeb z pohledu rozvoje celé destinace Podkrkonosi.
Velice také zaleZi na celkové politické situaci v Ceské Republice, politickém vyvoji

v Evropské unii a celkové svétové politické situaci.

Verejné minéni (public opinion) vefejné minéni muzeme &aste¢né ovlivnit, a to
pfedevsim za pfispéni PR oddéleni. Toto oddéleni, popfipadé najaté agentury, maji za
ukol propagovat na vefejnosti ubytovaci a stravovaci zafizeni v tom nejlepSim
medialnim obrazu a informovat zakazniky pomoci PR ¢&lankl v ¢asopisech,
v celorepublikovych novinach a regionalnich novinach, pfi vyuZiti rozhlasového a

televizniho vysilani.

Pro efektivni vyuzivani marketingového mixu uvadi Robert Némec

.Na marketingovy mix je potfeba se divat oCima zakaznika a nikoli o¢ima
marketingového experta a pak se z produktu stane zakaznicka hodnota, z ceny se
stane zakaznikovo vydani, misto se pfeméni v zakaznikovo pohodli a z propagace se
stane komunikace se zakaznikem. Diky tomu zjistime, Ze zakaznik poZaduje:

- hodnotu;
- nizkou cenu;

- velké pohodli,
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- komunikaci nikoli propagaci.”

~,Marketing je takticka nikoliv strategicka pomducka.*“
(online, cit. 2011-12-30)

Po ujasnéni zakladnich pojm0 v cestovnim ruchu v oblasti ubytovani a
stravovani, nasledném objasnéni marketingu, marketingového planu a marketingového
mixu slozeného nejenom z produktu, ceny, distribuce, propagace, ale také
zaméstnancu v v cestovnim ruchu, procesu a vefejného minéni, se autor dale zaméri

na SWOT analyzu, kterou tvofi silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Shrnuti:

V této kapitole diplomové prace autor popsal zakladni terminologii v cestovnim
ruchu, popsal klasifikaci ubytovacich a stravovacich sluzeb podle Asociace Hotelll a
Restauraci Ceské Republiky.

Marketing téchto zafizeni v€etné marketingového planu, marketingového mixu
a jeho zakladnich pojmech, kterymi jsou produkt a jeho Zivotni faze, cena a jeji tvorba
z rznych potfeb zafizeni. Distribuce, v dnesni dobé, s jasné dominujicim internetem a
propagace za pomoci komunikacniho mixu, ktery se sklada zreklamy, podpory
prodeje, public relations, pfimého marketingu a osobniho prodeje. Dale popsal dalSi

soucasti marketingového mixu tykajici se sluzeb v cestovnim ruchu.
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3 SWOT ANALYZA

V této kapitole diplomové prace se autor zaméfi na vSeobecny popis nejCastéji
pouzivaného typu analyzy, SWOT analyzu, a jeji aplikaci a zpracovani silnych a

slabych stranek a pfilezitosti a hrozeb.

SWOT analyza je metoda, jejizZ pomoci je mozno identifikovat:
Silné stranky — Strengths

Slabé stranky — Weaknesses

Pfilezitosti — Opportunities

Hrozby — Threats

Tyto silné a slabé stranky, pfilezZitosti a hrozby jsou spojené s urCitym
projektem, podnikatelskym zamérem, typem podnikani, politikou ve smyslu opatfeni
apod.

Jde o metodu analyzy uzivanou pfedevsim v marketingu, ale také napfiklad pfi
analyze a tvorbé politickych rozhodnuti. PFi pouZiti této analyzy je mozné komplexné
vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy nebo nové moznosti rustu firmy.
Je soulasti strategického planovani spole¢nosti do budoucna.

Tato analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym ve dvacatém stoleti na
Stanfordové univerzité v USA.

Zakladem této metody je vzajemna interakce silnych a slabych stranek vici
prilezitostem a hrozbam, takto Ize ziskat kvalitativni informace, které charakterizuji a
hodnoti vzajemny stfed.

V segmentu ubytovacich a stravovacich zafizeni mizeme tato zafizeni hodnotit
z pohledu silnych nebo slabych stranek, jako celek nebo zvlast ubytovani, stravovani,
doplikové sluzby.

V pfipadé pfilezitosti a hrozeb muzeme vychazet ze spotrebitelské poptavky po

ubytovani, stravovani a po ostatnich sluzbach a hodnotit konkurenci.

3.1 Silné stranky
Silné stanky ubytovacich a stravovacich zafizeni ur€ime pfedevSim odpovédi

na otazku, z ¢eho se sklada nabidka téchto sluzeb na trhu? Silné stranky pfedstavuji

vyhody téchto zarizeni oproti konkurenci na trhu. Touto vyhodou mulze byt
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napfiklad dobra dopravni dostupnost, bohata nabidka, okolni pfirodni prostfedi, dlouha
historie téchto zafizeni nebo architektonické uspofadani. Mize jit také o fadnou kvalitni
dlouhodobou péci o hosta, dobra spoleCenska image, odborné vySkoleny personal,
vzhled vefejnych prostor, fluktuace personalu, tok informaci v téchto zafizenich a styl
fizeni. Analyza a nasledné vyuZiti vysledku v praxi je jednim ze zakladnich uspéchu
ubytovacich a stravovacich zafizeni.
Kde a jaké jsou silné stranky a jak je mizeme dale rozvijet?
(Beranek, Kotek, 1998, s. 110)

3.2 Slabé stranky

Slabé stranky predstavuji naSe nevyhody oproti konkurenénim ubytovacim
a stravovacim zafizenim, je potfeba je co nejpfesnéji identifikovat a snizit je na
minimum a pokud to jde odstranit je zcela.

Ov8em nesmime se zcela soustfedit na odstranéni téchto slabych stranek na
ukor posilovani nebo udrzeni silnych stranek a ohrozit tim pozici zafizeni na trhu.
Slabou strankou muize byt napfiklad zdevastované nebo neupravené zivotni prostiedi,
image zafizeni, cena naSich sluzeb a nabidek produktli, nedostatek lidskych nebo
finannich zdroju, nizka uroven poskytovanych sluzeb, vysoké provozni naklady,
nedostatek manaZzerskych schopnosti, Spatné vztahy mezi vedenim spolecnosti a
zaméstnanci, nizka kvalifikace personalu, neznalost mistniho trhu apod.

Které slabé stranky byly zjitény a je tfeba je eliminovat?

(Beranek, Kotek, 1998, s. 110)
3.3 Prilezitosti

PFileZitosti pFedstavuji pfedev8im pfFiznivou situaci v okoli ubytovacich a
stravovacich zafizenich, tyto pfilezitosti musi byt vyuzity pro zvySeni prodeji sluzeb a
také k vétSi vykonnosti téchto zafizeni. MUzZe se naskytnout novy cilovy segment,
muze dojit k novym pFiznivym legislativnim krokdm vlady, nastaveni novych zakonu
napfiklad danovych nebo k novému technickému nebo technologickému pokroku.
Muize také dojit ke krachu konkurence nebo jeji pfesidleni do lukrativnéjSich mist.

Nabizeji se zvlastni pfilezitosti, které Ize vyuzit?

(Beranek, Kotek, 1998, s. 110)
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3.4 Hrozby

Hrozba je nepfiznivy vyvoj situace v okoli ubytovaciho nebo stravovaciho
zafizeni. Tyto hrozby mohou pusobit na schopnost a provoz téchto zafizeni v nastalé
situaci. Hrozbou je napfiklad zvySeni konkurence jak v poctu, tak kvalité nabizenych
sluzeb, zmény v pravnich pfedpisech nebo vzniku novych zakon(, klesajici trzni podil
daného zafizeni.

Jaké hrozby byly rozpoznany, a Ize se jim vyhnout?

(Beranek, Kotek, 1998, s. 110)

Shrnuti:

V této kapitole autor popsal nejCastéji pouzivanou metodu analyzy, SWOT
analyzu, a jeji vyuziti. V dalSich kapitolach bude tato SWOT analyza aplikovana na
cestovni ruch s dlirazem na ubytovaci a stravovaci sluzby obecné a zaroven specificky

pro oblast Podkrkonosi.
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4 SWOT ANALYZA V CESTOVNIM RUCHU

V této kapitole autor aplikuje metodu analyzy SWOT na cestovni ruch, na

ubytovaci a stravovaci sluzby.

Analyza silnych a slabych stranek je porovnanim ukazatell
v mikroprostredi ubytovacich a stravovacich zafizeni v SirSim kontextu.

V tomto mikroprostiedi jde zejména o zemépisnou polohu, o mistni pfirodni
zdroje a jejich praktickou vyuZzitelnost ve vztahu k cestovnimu ruchu. Jde také o kvalitu
zivotniho prostfedi a klimatickych podminek. Rozhoduje také demografické rozdéleni
obyvatel, hustota osidleni, narast pfipadné pokles poctu obyvatel a jejich vzdélanost.
Ekonomika v misté, podil zaméstnanosti v segmentech ekonomiky, velikost a struktura
podnikd podil dusevni nebo fyzické prace a nasledné trendy ve vyvoji zaméstnanosti.

Trh prace, polet uchazeCll o praci, poCet volnych mist a také mnozstvi
absolventl stfednich nebo vysokych Skol doplnéna pocétem absolventl stfednich
odbornych udilist. Je také potieba analyzovat pfipadné problémové oblasti a skupiny
obyvatel, podty lidi dojizdéjicich do zaméstnani na delSi vzdalenost. Také technicka,
inZenyrska a dopravni infrastruktura a vybavenost, topné médium zavedeni plynu nebo
dalkového centralniho topeni, likvidace a tfidéni odpadd, mistni bytova politika, Skolstvi
a zdravotnictvi, obchody a sluzby nejenom v cestovnim ruchu, kulturni a sportovni
vyziti v misté. A také musime analyzovat podnikatelské prostfedi, podporu podnikani a
jasné dané majetkopravni vztahy v souladu s legislativou, koncep&nost a kvalita statni
spravy a samospravy. Pokud ma mit tato analyza relevantni a efektivni musi vychazet
nejenom z mista daného regionu, ale také v SirSim navazujicim kontextu narodni a

mezinarodni navaznosti sledovanych ukazatelu.

Zatimco analyza pfrilezitosti a hrozeb je analyzou makroprostiedi, tedy
trendd ovliviiujici obce, lokality a také stat. Dochazi k novému vytvéieni
samospravnich celkd, vytvafeni regiond a nadnarodnich regiont se zaméfenim na
ochranu zivotniho prostfedi a propagaci turisticky atraktivnich destinaci. Mize také
dojit k vyuzivani novych surovinovych zdroju, vyuZziti novych technologickych postupu
popfipadé technickych inovaci. Také zmény Zivotniho prostfedi a klimatu je potfeba
analyzovat, zmény zivotniho stylu a také vyvoj legislativniho ramce v Evropské unii.

PFi pouziti SWOT analyzy v cestovnim ruchu v Ceské republice jde v podstaté

pouze o analyzu SW tedy analyzu mikroprostfedi a to z duvodu:
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~Jedna se tedy o v podstaté o analyzu SW - tedy mikroprostiedi, byt se
analyzuje celd Ceska republika, neuvazuje se zde o nadfazené vy$$i urovni, jako
pfedstavuji EU, Evropa Ci dokonce svét. Proto také prilezZitosti a hrozby nejsou ni¢im
Jinym neZ zase pfednosti a nedostatky, tedy silnymi a slabymi strankami naseho statu
v oblasti cestovniho ruchu. Teprve aZ by se vzaly v potaz takové makro skutecnosti,
Jako jsou demograficky vyvoj v Evropské unii nebo zmény klimatu (oteplovani), mohlo
by se napfiklad za prilezitost pro naSe lazernistvi oznadit starnuti obyvatel a aktivni
Zivotni pfistup seniorti ve vyspélych zemich, nebo jako hrozba pro nase zimni stfediska

a sportovni zafizeni nedostatek pfirodniho snéhu.”
(Foret, Foretova, 2001, s. 80)

Shrnuti:

V této kapitole autor diplomové prace popsal aplikaci SWOT analyzy
v cestovnim ruchu ovlivnéné mikroprostfedim, makroprostfedim a jeji vyuziti.
Management ubytovacich a stravovacich zafizeni ziska touto SWOT analyzou vstupni
soubor dat k efektivnimu Ffizeni, planovani, a Fizeni lidskych zdroja, také
nepostradatelné informace o vnitfnim a vnéjSim prostredi.

DalSi kapitolou bude vysvétlena podstata sociologického prizkumu
spokojenosti zakaznik(i pomoci dotaznikového Setfeni s dirazem na jednoduchost a

prehlednost dotaznik( v cestovnim ruchu.
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5 METODY SOCIOLOGICKEHO PRUZKUMU

Metodami sociologického prizkumu muzeme zjistit relevantni informace o
spokojenosti, popfipadé nespokojenosti, zakaznikG s ubytovacimi a stravovacimi

sluzbami v cestovnim ruchu.

5.1 Dotaznikové Setreni

V této podkapitole autor popiSe jednu z metod sociologického prizkumu
spokojenosti zakaznikl se sluzbami v cestovnim ruchu, a to v ubytovacich a

stravovacich sluzbach.

Dotazniky je mozno distribuovat v papirové podobé& nebo elektronicky, kazda
distribuc¢ni cesta ma svoje vyhody nebo naopak nevyhody. Pfednosti papirové podoby
je jeji jednoduchost, neni potfeba zadnych IT prostfedkd, staci pouze tuzka a papirovy
dotaznik, coz vyhovuje pfedev§im star§i generaci zakaznik(. DalSi vyhodou je jeji
skladovatelnost. Na druhou stranu analyzovani takto odevzdanych papirovych
dotaznikl je Casové narotné a ubytovaci a restauracni zafizeni vystupy z téchto
analyz stejné zpracovavaji elektronicky. Naproti tomu elektronické dotazniky jsou
vyhodné vtom, Ze je lze odevzdavat 24 hodin denné, bez potfeby asistence
zameéstnancu ubytovacich a restauracnich zafizeni. Proti tomu je potfeba pfipojeni
k internetu a elektrické energii, coz v nékterych exotickych destinacich je i v roce 2015
velky problém.

Dobry dotaznik je zakladem k ziskani kvalitnich a relevantnich udaja v relativné
kratkém Case s velkou vypovidaci a nezkreslenou hodnotou. V této kapitole nazvané
dotaznikové Setfeni se dozvime o daldi metodé analyz ubytovacich a stravovacich
zafizeni v cestovnim ruchu, a to pfimym dotazovanim jiz obslouzenych zakaznika,
popfipadé skupin zakaznik(. Tito jiz vyuzili sluzeb poskytovatell, byla jim poskytnuta
moznost svym osobnim nazorem upozornit na nedostatky v poskytnutych sluzbach a
tim pfispét k jejich zkvalitnéni.

Dotaznikovym Setfenim zjistime od zakaznik( ubytovacich a stravovacich
zafizeni jejich spokojenost, pfipadnou nespokojenost, s nabizenymi sluzbami. Jde o
rychlou zpétnou vazbu. Dotaznik by nemél obsahovat mnoho otazek nebo otazek bez

moznosti zaskrtnout nabizenou moznost, zpravidla ano — nevim — ne, nebo dobry —
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stfedni — Spatny, redlné totiz hrozi, Ze zakaznici dotaznik nevyplni a nebude tak
poskytnuta zpétna vazba.

Muzeme také dotaznikové Setfeni zadat specializované firmé, ale vystupni data
budeme mit k dispozici mnohem pozdéji bez moznosti ihned reagovat na stavajici
situaci a moznosti ovlivnéni pfipadnych nedostatku.

V uvodu dotazniku je dobré umistit motivacni vzkaz dotazovanému , komu
nebo ¢emu tim prospéje , kdyz dotaznik fadné, pravdivé a uplné zodpovédné vyplni.

Otazky v dotazniku by mély byt roz€lenény na urcité &asti, napfiklad na
demografické udaje respondentll jako pohlavi, vék, narodnost, vzdélani apod., dale na
konkrétni oblasti sluzeb. Mezi tyto sluzby rozhodné patfi:

- ubytovaci sluzby;
- stravovaci sluzby;

- ostatni sluzby.

Otazky v dotazniku by mély byt formulovany co nejjednoduseji a casové
nenarocné, protoze tim snizujeme pocet nevyplnénych dotaznikd. Z tohoto diavodu je
nutné klast diraz na co nejvétsi poCet uzavienych otazek s jasné danou odpovédi a
zakaznik pouze zaskrtne ano nebo ne. Mizeme také zvolit otazky Skalovaci, napfiklad
Ctyfstupriovou v Cislech 1-4, od nejhor§iho hodnoceni k nejlepSimu nebo obraceng, Ize
také pouzit pfimé otazky ve CdCtyfstupfiovém pfipadé, a to nespokojen, spise
nespokojen, spiSe spokojen, spokojen. DalSim typem otazek, které Ize pouzit pfi tvorbé
dotaznikd v cestovnim ruchu na kvalitu nebo kvantitu ubytovacich a stravovacich
sluzeb, jsou otazky polooteviené nebo také zcela oteviené, kde se zakaznik mize
volné vyjadfit a je mu dan prostor, aby mohl pfimo popsat nebo jmenovat sluzby, nebo
sekce, s kterymi byl spokojen a doporudil by je svym znamym, pfipadné nespokojeny a
tyto sluzby by nedoporudil.

PFi tvorbé dotaznik( je potfeba zabezpedit vétSi mnozstvi, a to z davodu
dotazovanych zakaznikd. K distribuci dotazniku je idealni vyuzit recepci nebo nechat
tyto dotazniky na pokojich, kde vSak hrozi zvySené riziko, ze je zakaznici nevyplni,
pripadné vyplni, ale nepfedaji zpét k zpracovani.

PFi on-line dotaznicich toto riziko sice nehrozi, ale procento zakazniku, ktefi ho
vyplni je podstatné mensi. | kdyZ v posledni dobé, jak roste pocet pfipojeni k internetu
a dostupnost IT technologii v€etné téch mobilnich, které se nejvice dotykaji cestovniho

ruchu, tento pocet roste.
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V cestovnim ruchu dotazniky vypracovavame také v jinych jazykovych
mutacich. DoporuCuje se pouziti zakladnich svétovych jazykd, a to pfredevSim
angli¢tina a némcina. V Podkrkonosi, z divodu sousedstvi s Polskou Republikou, také
polstina. Rusky hovofici zakaznici nejsou tolik zastoupeni, ale pro image ubytovacich a

stravovacich zafizeni je dobré tuto jazykovou mutaci pouzit.

Dotaznik m{ze obsahovat r(izné zaméreni s dirazem napfiklad na:

- prvni dojem - je vidét, vzhled vchodu, dobré oznaceni;

- vstupni hala - je vzduch Cisty, je osvétlena, je v ni dost mista;
- vytah - je Cisty, osvétleny, funkéni a Cista tlaCitka;

- toalety - jsou zfetelné oznacené, jsou Cisté;

- restauraci - pohodiné zidle, neproslapané koberce;

- pfivitani, pozdraveni, doporudeni - pratelské pozdraveni;

- rozlou€eni - rozlouCi se personal s hostem;

- obsluha - je host spravné obslouzen;

- reklamace - je pfi reklamaci naslouchano;

- prezentace - chut jidel, pfedkrmy, polévky, hlavni jidla;

- prezentace a nabidka - odpovida porcelan a sklo typu restaurace;

- prijeti, recepce, pokoj - je pokoj vétran, je lUzko pohodiné.

VyplInéné dotazniky mohou hosté zanechat na pokojich, pfipadné pfi odchodu a
odevzdani kli€l na recepci, nebo do zvlastni schranky umisténé v zafizeni. Vedeni by
meélo tyto dotazniky priubézné analyzovat, a také podle nich postupovat pfi vedeni a
udrzbé, pfipadném rozvoji téchto zafizeni. Pfipadné pfipominky fesSit pokud mozno
ihned nebo v nejblizSi mozné dobé&, aby nedochazelo k vétSim Skodam na zafizeni a
majetku firmy, popfipadé Sifeni negativni reklamy, kterou je konkurence ihned ochotna

a schopna vyuzit ve svUj vlastni prospéch.

Shrnuti:
V této podkapitole byl popsan sociologicky priuzkum spokojenosti zakaznikd
v cestovnim ruchu pomoci dotaznikl, v nasledujici podkapitole se autor zaméfi na

metody pozorovani a komparace ubytovacich a stravovacich zafizeni.
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5.2 Pozorovani a komparace

V této podkapitole autor vysvétli jednu z metod, jak zjistit bezprostiedng, a také
nezkreslenég, informace o ubytovacich a stravovacich zafizenich, a to metodu
pozorovani a komparace.

DalSi metodou, ktera je velice €asto pouzivana v cestovnim ruchu k zjisténi
kvality a kvantity ubytovacich a stravovacich sluzeb, je metoda pozorovani a nasledné
komparace vzajemné si konkurujicich zafizeni. Pozorovanim muzeme ziskat informaci
o skuteéném, ni¢im nezkresleném, jednani personalu a zakazniku a jejich skupin
v realném Case.

Pozorovanim a komparaci neboli srovnanim a porovnanim, midzeme velice
jednoduse zjistit, jak a ¢im se odliSujeme od konkurence, vSimat si bezprostfedni
reakce zakaznik(, chovani personalu i zakaznik(l a vzajemné interakce.

Co délame dobfe, pfipadné 3patné. Jaké jsou metody fizeni podfizeného
personalu, logistika sluzeb a dodavek surovin v navaznosti na provoz. Ochota, Cistota
a celkova vizaz personalu, jeho jazykové znalosti a schopnost komunikace se
zakazniky. V dnesni dobé& moderni techniky pfedev§im ,chytrych telefon(“ mizeme
velice jednoduSe zaznamenat a posléze analyzovat vysledky pozorovani a komparace
ubytovacich a stravovacich zafizeni.

Po zjisténi pfipadnych nedostatki a nekvalitné odvedenych sluzeb, je
neodkladné potfebné aplikovat takova opatfeni, ktera povedou v co nejkratSi mozné
dobé k napravé zjisténych nedostatkd. PfedevSim by se mélo jednat o dusledné
vySkoleni vSech zaméstnancul v oblasti bezpecnosti prace a vymezeni kritickych bodu
v souladu s hygienickymi pravidly. Management ubytovacich a stravovacich zafizeni
musi jasné definovat problémy, pfipadné viniky vzniklych nedostatkll a sjednat jejich
napravu. UrCit zaméstnance, ktefi budou osobné zodpovédni za napravu v jasné
daném terminu, ve srozumitelné kvalité a kvantité.

V cestovnim ruchu mizeme napfiklad pozorovanim a naslednou komparaci
zZjistit €¢im, jakou kvalitou a kvantitou se od sebe jednotliva ubytovaci a stravovaci
smyslu. Lze takto velice snadno porovnat nejenom celkovy vzhled téchto zafizeni,
okolni uklid, vybavenost, popfipadé zastaralost vnitfniho vybaveni jak z funkéniho tak
moralniho hlediska, ale také personal téchto zafizeni, jazykovou vybavenost, ochotu a

schopnost komunikovat se zakazniky, vzhled, €istotu a celkovou image personalu.
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Shrnuti:

Byla popsana metoda analyzy ubytovacich a stravovacich zafizeni, a to
metoda pozorovani, nasledovand metodou komparace daného ubytovaciho a
stravovaciho zafizeni s konkurenénim. Vyhodou proti dotaznikové metodé je, Ze
muzeme ziskat informace o skute¢ném jednani zakaznikG a poskytovatelt sluzeb
pfimo a nezprostiedkované, a to v realném Case a misté.

V nasledujici podkapitole autor popiSe metodu mystery shopping, ktera je
obdobna jako vy$e popsana metoda pozorovani, rozdil mezi témito metodami je, ze
metodu mystery shopping provadéji externi profesionalové s pfedem napsanym

scénarem.

5.3 Mystery shopping

V této podkapitole diplomové prace autor popiSe jednu z metod ziskani
relevantnich informaci o ubytovacich a stravovacich zafizenich, jejich kvalité a
kvantité.

Mystery shopping je technika, ktera se pouziva pfi vyzkumu trhu, kvality
poskytovanych sluzeb, pécli o zakazniky za pomoci specialné vyskolenych a
zaskolenych specialistll - pozorovatel.

Tito vySkoleni pozorovatelé hraji roli bé&Zného =zdkaznika vyuzivajiciho
ubytovacich a stravovacich sluzeb, pfi tom monitoruji a zaznamenavaji na rizné typy
nosic¢u a hodnoti uroven nabizenych sluzeb podle pfedem jasné stanoveného scénare
nebo situace, a to zejména ve vztahu k hostim téchto zafizeni. Velké nadnarodni
fetézce maji zaméstnané vlastni specialisty, ktefi v ramci fetézce rotuji po cely rok a

vysledky svého vyzkumu pfedavaji pfimo dozor&i radé.

Shrnuti:
Timto autor popsal pozorovaci metodu provadénou vétSinou pomoci

profesionall a dle pfedem daného scénare, mystery shopping.
V nasledujici kapitole autor popiSe segmentaci trhu v cestovnim ruchu, ktera je

velice dulezita z pohledu zacileni reklamy a pfipravy specialnich a specifickych sluzeb

pro konkrétni, specifické, skupiny zakaznik( v cestovnim ruchu.
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6 SEGMENTACE TRHU

Tato kapitola je zaméfena na objasnéni roz€lenéni neboli segmentaci
zakaznikd na nékolik cilovych skupin, které maji spole¢né specifické znaky, naroky a
oCekavani co do vySe kvality a také kvantity ubytovacich a stravovacich zafizeni.

V cestovnim ruchu existuje velice malé mnozstvi ubytovacich a stravovacich
zafizeni, ktera by vyhovovala a splfiovala pozadavky vSech zakaznikd, jejich narokd na
kvalitu a kvantitu a dostupnost sluzeb. Pokud chtéji tato zafizeni uspét na
konkurenCnim trhu, musi neustale analyzovat a zkoumat co hosté potiebuji nebo
vyzaduji, pro¢ to vyzaduji a potfebuiji, jak €asto, co, kde a kdy. Na zakladé téchto a
dalSich potfeb a spole¢nych znakd, identifikovatelnych charakteristik a preferenci

muzeme zakazniky roz¢€lenit do nékolika skupin tedy segmentovat.

~Segmentace tedy znamena rozdéleni trhu na rozdilné skupiny zakazniku, pricemz
kteroukoliv skupinu muZeme oznacit za cilovy trh, pro ktery je mozZné sestavit

specificky marketingovy mix.“
(Kotler, 2002, s. 217)

Vybér segmentace zakaznikl by v ramci zajisténi kvalitniho vystupu mél mit
vice kritérii, napfiklad podle zpusobu dopravy, ucCelu navstévy, délky pobytu,
demografickych a geografickych aspektl, socialné - ekonomického statusu zakaznikd,
zpusobu spotieby sluzeb a psychografické i behavioralni charakteristiky.
Nejpouzivangjsim kritériem je kritérium geografické a kritérium Zivotniho stylu

zakaznikl, rovnéz zalezi, v které Zivotni fazi se zakaznik momentalné nachazi.

Podle Zivotniho stylu mizeme zakazniky délit na:

1. Prezivajici — vétSinou stafi, velmi chudi, bojacni, depresivni, zoufali, bez kultury,
nechténi, ktefi s velkou pravdépodobnosti nebudou vyuzivat sluzeb cestovniho ruchu
ani ubytovacich a stravovacich zafizeni.

2. Nahnévani — Ziji na pokraji chudoby, nahnévani a rozhof€eni, znali mistnich

pomeérd, zainteresovani do c¢erného trhu, ktefi vyuziji v nejnutnéjSich pripadech

stravovaci sluzby v zafizenich nizsi kvality, ale nikoliv ubytovaci zafizeni.
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3. Patfici ke skupiné — maji své roky, tradicionalisté, konvencionalisté, silni
patrioti, sentimentalni, stabilni, tito zakaznici budou nejloajalnéjsi k jednou zvolenym
ubytovacim a stravovacim zafizenim, z ddvodu patriotismu budou preferovat mistni

stravovaci zafrizeni.

4. Soutézivi — mladi a ambicidzni, radi se predvadéji, zkouseji se dostat mezi ty,
ktefi uz né¢eho dosahli, tato skupina preferuje moderni zpUsoby stravovani, pfevazné
vyuzivaji sluzeb Fast-Food, ¢asto cestuji a vyuzivaji sluzeb nadnarodnich fetézcl,
chtéji napodobovat uspésné osobnosti, proto ¢asto vyhledavaji nevSedni ubytovaci,
stravovaci sluzby s vétsi pfidanou hodnotou pokud moZno s nezapomenutelnymi

zazitky.

5. Né€eho dosahli — prosperujici ve stfednim véku, mozni vadcové, sebevédomi,
materialisté, ktefi jsou povazovani za vzor, tento typ zakaznikG by mél byt cilovou
skupinou vSech marketingovych firem a marketingovych aktivit kazdé firmy a lidi
rozhodujicich o strategickém smérovani. Tito zakaznici jsou vétSinou solventni,
vyzadujici perfektni servis a jsou ochotni si popfipadé pfiplatit za nadstandardni sluzby
nemalé &astky, kdyz budou spokojeni, a to nejenom za ubytovaci a stravovaci sluzby,

ale také za vSechny sluzby navazuijici.

6. Zaméreni na sebe — nachazeji se v pfechodném obdobi, exhibicionisté,
narcisté, mladi, impulzivni, dramaticti, aktivni experimentujici, tito zakaznici budou
ve vétsi mife vyuzivat sluzeb rlznych slevomatl a prodeju na posledni chvili nebo
naopak s velkym Casovym piedstihem, pokud budou uspokojeni s vysi slevy nebo

dopliikovych sluzeb zcela zdarma nebo jen za mirny doplatek.

DalSi pohled na segmentaci zdkazniki mulze byt dle geografické polohy,
demografického vyvoje, urovné vzdélani, socialniho statusu a jiné.
Geograficka poloha
Demograficky vyvoj

Uroven vzdélani

A w0 D PE

Socialni status

Geograficka poloha muze hrat pfi segmentaci zakaznik( také nepostradatelnou roli.

Zalezi na tom, zkterého svétadilu a zemé zakaznik pochazi, na jeho zvycich,
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stravovacich navycich, teplotnich pomérech vjeho zemi, a tim rozhodnout o
pfipadném dovybaveni pokojl nebo uUpravé jidelnich a napojovych listkd, v pfipadé
potieby jejich jazykovy pfeklad. Napfiklad zakaznikim z Indie nebudeme nabizet jidla

s obsahem hovéziho masa.

Demograficky vyvoj, reprodukce obyvatelstva - zakaznikd, mize napovédét, jakym
smérem se bude vyvijet vybaveni ubytovacich a stravovacich zafizeni, jejich
pfizpusobeni se détem, dospélym nebo penzistim. Také sloZeni stravy bude rozdilné,
pokud jde o stravovani déti, dospélych nebo penzistl. Rozhoduje také atmosféra
ubytovaciho a stravovaciho zafizeni, zdali jde o klidnou az rodinou atmosféru nebo

naopak o velmi rusné prostredi.

Uroven vzdélani pfi segmentaci zakaznikil je podle nazoru autora této diplomové
prace potfeba také zohlednit. Jinak musi ubytovaci a stravovaci zafizeni oslovovat a
nasledné komunikovat se zakazniky, ktefi maji pouze zakladni vzdélani a jinak se
zakazniky s vysokoSkolskym vzdélanim. Zalezi také na volbé slov a slovni zasobé

oslovovanych zakaznikd.

Socialni status neboli postaveni ¢lovéka ve spole¢nosti a jeho socialni chovani pfimo
ovliviiuje vybér ubytovacich a stravovacich zafizeni s jasné danymi pravidly. Pokud je
Clovék, tedy potencialni zakaznik, vysoce postaven ve spole€nosti, zpravidla voli
ubytovani nebo stravovani té nejvy$si mozné urovné. Naopak &im mensi je jeho

socialni status, tim ma sklony a pfedpoklady vyuzivat niz8i cenové kategorie.

Shrnuti:

Po segmentaci zdkaznikd cestovniho ruchu, zjisténi jejich potfeb a priorit, by
mély mit ubytovaci a stravovaci zafizeni jasno, kam cilit své marketingové aktivity
s dirazem na efektivni a hospodarné vyuziti finan€nich, materidlovych a lidskych
zdroja, kterych ma kazda firma omezené mnoZzstvi.

Nasledné autor popiSe systémy kvality v cestovnim ruchu, pfedevSim
dodrzovani standardu kvality mezinarodni normy ISO 9000, a také se bude zabyvat

narodni politikou kvality.
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7 KVALITA SLUZEB V CESTOVNIM RUCHU

V této kapitole se autor diplomové prace zaméfi na kvalitu sluzeb v cestovnim
ruchu, na jeji vliv pfi rozhodovani potencialnich zakaznikl nebo zakaznikl, ktefi jiz
zarizeni navstivili a zvazuji jeho opétovnou navstévu, popfipadé navstivit jiné

ubytovaci a stravovaci zafizeni.

,Kvalita je vztah mezi o¢ekavanou a poZadovanou uZitnou vlastnosti véci nebo
sluzby a uZitnou viastnosti skuteénou.”
Citellus, s.r.o. (cit. 2015-02-15)

S kvalitou sluzeb v cestovnim ruchu a vnimanim této kvality pfimo souvisi
kvalita zivota zakazniku, a ta je dana pfedevsim duSevni a télesnou ¢innosti, pracovni
vykonnosti a zafazenim ve spolecnosti, socialnim postavenim, urovni télesné, dusevni
a socialni pohody. Jde pfedevsim o osobni spokojenost, radost a pozitivni pfFistup

k zivotu, a to i pfes vSechny potize, které kazdodenni zivot pfinasi i odnasi.

7.1 Vyvoj fizeni kvality sluzeb v cestovnim ruchu

Vyvoj posuzovani kvality v cestovnim ruchu byl obdobny jako v jinych oborech
lidské Ccinnosti. V osmdesatych letech zacaly vznikat a byly formulovany prvni
podnikové a odvétvové standardy, a to predevsim v hotelovych zafizenich a leteckych
spole¢nostech. Prvni spole¢nosti, které zaCaly pouzivat tyto standardy, byly hotelové
fetézce a letecké spoleCnosti ze Spojenych Statll Americkych. Hotelové fetézce,
predevSim Four Seasons, Marriott, Holiday Inn, Ramada a dal8i, dokumentovaly
standardy chovani personalu, pfipravu a vydej pokrm(, Uklid a vybaveni pokoju s cilem
poskytnout zakaznikovi uroven a kvalitu sluzeb, kterou oCekava a vyZzaduje a zaroven
docilit vysoce efektivni produktivitu prace veSkerého personalu. Cilem vytvofenych
standardu bylo také odliSit se od konkurence a nalezité to marketingové vyuzit k vétsi
obsazenosti hotell a vétsi spokojenosti zakaznikGi a jejich opakovanym navstévam
hotel(.

Evropské organizace cestovniho ruchu zac&aly tyto standardy kvality pouzivat jiz
koncem devadesatych let, a to pfedevS§im podle ISO norem. Tyto normy zavedlo
Evropské spoledenstvi prostfednictvim nadace EFQM. Slo predevdim o hotelové

fetézce v zemich Spanélska, Francie a ltalie. Zpo&atku byly vytvoFeny a postupné
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uplatnény ,, Narodni systémy kvality sluzeb v cestovnim ruchu®, zalozené na principech
manazerskych modeld ISO 9000 nebo EFQM, s ohledem na mistni ubytovaci a
stravovaci zafizeni a specifické podminky cestovniho ruchu. Tyto normy slouzi
predevSim k sebehodnoceni firem, je to systematicky pfistup k prosperité a také
k odlieni se od konkurence.

V Ceské Republice byly v priib&hu devadesatych let pouzivany podnikové
standardy, a to pfedevSim v hotelovych fetézcich. Jednalo se pfedevsim o provéfené a
osvédcené koncepty mezinarodnich firem, nové hotelové fetézce prichazely s vlastnimi
standardy kvality sluzeb v cestovnim ruchu. V této dobé se jesté nepouzivaly ISO
normy fizeni kvality, ty se zacaly pouzivat az po roce 2000, po revizi standardu a jejich
pfizplsobeni evropskému i svétovému ekonomickému prostiedi a vyvoji.

V roce 2001 byly v Ceské Republice vydany prvni certifikaty fizeni systému
kvality podle ISO norem, a to pfedevsim firmam organizujicim kongresovou turistiku,
cestovnim kancelafim a nékolik lazeriskym a hotelovym firmam. Vyznamnou roli pfi
udélovani téchto certifikatd méla certifikacni organizace CQS — Sdruzeni pro certifikaci
systému jakosti, ktera je ¢lenem nadnarodni sité certifikacnich organi IQNet. Tato
organizace jako prvni v Ceské Republice interpretovala pozadavky norem, vytvofila

certifikatni schémata navazujici na mezinarodni certifikaty v oboru cestovniho ruchu.

Poznamka:
EFQM - je dynamicky model zamérujici se na zlepSeni a rast firmy, pfi aplikaci se

pouziva sebehodnoceni firmy ve vSech oblastech jeji Cinnosti.

ISO 9000 — je fada norem definujici systém managementu jakosti, tyto normy umoznuji
prokazat, ze produkty a sluzby jsou v souladu se véemi pFedpisy. Vznikly v roce 1987,

ale az od roku 2000 vznikla ucelena fada norem ISO.
7.2 Soucasny stav kvality sluzeb v cestovnim ruchu

V soucasné dobé& v oblasti cestovniho ruchu v Ceské Republice existuje vice

nez sto organizaci, které zavedly systémy fizeni kvality podle standard( ISO 9000.
Ministerstvo pro mistni rozvoj na zakladé vladou pfijaté koncepce buduje a zavadi ,,
Narodni systém kvality sluzeb cestovniho ruchu v Ceské Republice* s vyuZitim

operacniho programu Projekt kvality a inovaci sluzeb cestovniho ruchu Czech Quint.
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V oblasti stravovani existuje nékolik zakonu, napfiklad zakon c&islo 258/2000
sb., a vyhlasek tykajici se vyroby a distribuce pokrmu. Jejich pfisné dodrzovani zajisti
kvalitni a zdravotné nezavadny proces s vyuzitim systému kritickych bodd — HACCP
(Hazard Analysis Critical Control Points).

Jeho zakladni principy jsou:

» Provedeni analyzy nebezpedi;

- stanoveni kritickych bodu;

stanoveni znaku a kritickych mezi v kritickych bodech;

- vymezeni systému sledovani v kritickych bodech;

- ur€eni napravnych opatreni;

- zavedeni ovérovacich postupu;

- zavedeni dokumentace."

Citellus, s.r.o. (cit. 2015-02-15)

7.3 Narodni systém kvality sluzeb v cestovnim ruchu v Ceské
Republice

Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské Republiky, za pomoci fondu Evropské unie
od roku 2010, realizuje projekt s nazvem Narodni systém kvality sluzeb cestovniho
ruchu v Ceské Republice. Tento projekt vznikl predevsim z diivodu zvyseni kvality
sluZzeb v cestovnim ruchu, protoZe zahraniéni navstévnici Ceské Republiky uroven
sluzeb hodnotili jako nedostateénou. Jedna se o systémovy nastroj koncepce statni
politiky cestovniho ruchu.

Vysledkem projektu je systém, do kterého se zapojuji podnikatelé v cestovnim
ruchu za ucelem trvalého zvySovani kvality svych sluzeb. Pomuaze jim ziskavat dalsi
odborné znalosti a mohou se také podélit o svoje zkuSenosti pfi poskytovani sluzeb
v cestovnim ruchu. Na tomto systému dale spolupracuji Asociace hotelll a restauraci,
Asociace turistickych informacnich center a Czechtourism — Ceské centréla cestovniho

ruchu.

Shrnuti:

V této kapitole autor diplomové prace popsal kvalitu sluzeb v cestovnim ruchu,
vyvoj fizeni kvality v cestovnim ruchu a soucasny stav kvality. Zavadéni systému
kvality pomoci ISO norem, a to pfedevSim normou ISO 9000. V restauraCnich

provozech se autor zabyval tvorbou a dodrzovanim kritickych boda.
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Nasledné autor provede SWOT analyzu turistické lokality Podkrkonosi se
zaméfenim na cestovni ruch, analyzuje geografické prfedpoklady pro rozvoj cestovniho
ruchu, zhodnoti zakladni turistickou infrastrukturu, poukaze na limitujici faktory

s ohledem na ochranu Zivotniho prostiedi.

49



PRAKTICKA CAST
8 SWOT ANALYZA PODKRKONOSI

V této kapitole autor analyzuje oblast Podkrkonosi metodou SWOT, se
zaméfenim na silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby regionu. Analyzuje
geografickou polohu, zakladni podminky pro rozvoj cestovniho ruchu v daném regionu
a dale faktory, které naopak omezuji rozvoj cestovniho ruchu. Analyzuje poskytovani
turistickych informaci o Podkrkonosi, zejména prostfednictvim informacnich
turistickych center TIC. Rovnéz se zabyva analyzou turistickych cild a atraktivit,

nasledné dopravni infrastrukturou v oblastech Krkono$ a Podkrkonosi.

8.1 SWOT analyza geografické polohy

Silné stranky

Za silné stranky lze povazovat vyhodnou geografickou polohu ve stfedni
Evropé, také to, Zze KrkonoSe sousedi s Polskou Republikou a Némeckou Spolkovou
Republikou, ktera je v dojezdové vzdalenosti nékolika minut. V dostupné vzdalenosti se
nachazi nékolik husté osidlenych lokalit, a to jak v Ceské republice, tak v Polsku i
Némecku, které velkou mérou pfispivaji k vysoké navstévnosti lokality a jsou

potencialnimi zakazniky ubytovacich a stravovacich zafizeni.

Slabé stranky
Za slabé stranky destinace KrkonoSe a Podkrkonosi, z geografického pohledu,

lze zminit problematickou polohu v dalkové dopravni siti, neboli napojeni na
celoevropsky systém dalnic. Region neni, az na vyjimku silnice €islo 1/10 (E 65) - Praha
— Harrachov — Polsko, napojen na dopravni tah v evropském kontextu a vyznamu.
Zelezniéni spojeni také neni pfili§ dobré, a to ani z pohledu vnitrostatni dopravy.
Slabou strankou regionu je také pfilisna vzdalenost od mezinarodnich letist, i kdyz
v posledni dobé vzrista vyznam mezinarodniho letisté v Pardubicich, které ma ale

omezenou kapacitu.

Prilezitosti

Z pohledu geografické polohy Ize jako pfilezitost oznadit pfedevSim vystavbu
dalnice, nebo rychlostni komunikace D (R) 11 z Prahy pfes Hradec Kralové do
Trutnova a dale do Polska, ktera zlepSi dopravni dostupnost do regionu Krkono$ a

Podkrkonosi v stfedoevropském kontextu.
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Vystavba R 35 zlepSi dostupnost regionu a odvede Cast tranzitni dopravy ze silnic
regionu, a tim se zvySi bezpecnost na silnicich.

Zfizeni mezinarodniho letisté v Hradci Kralové, popfipadé rozSifeni a
zkvalitnéni urovné mezinarodniho letisté v Pardubicich, by se zlepSila dostupnost

destinace Podkrkonosi.

Hrozby
Ohrozenim destinace Podkrkonosi, ze strany geografické polohy, vidi autor této

diplomové prace v nedostateCné dopravni dostupnosti Krkono$s a PodkrkonoS$i. Ve
stfedoevropském kontextu to bude limitujici pro rozvoj celého regionu. Vystavba
dalnice, nebo rychlostni komunikace D (R) 11 z Prahy pfes Hradec Kralové do
Trutnova a dale do Polska, predstavuje dalSi zhorSovani zivotniho prostredi, které
v KrkonoSich a Podkrkonosi je jiz znaéné narusené lidskou €innosti, pfedevsim v dobé
pred rokem 1989.

8.2 SWOT analyza podminek pro rozvoj cestovniho ruchu

Silné stranky

Podminky pro rozvoj cestovniho ruchu v regionu Krkono$ a Podkrkonosi jsou
vyjimecné dobré, a to pfedevsim z pohledu fyzicko - geografickych podminek, protoze
region je velice Clenity, pestry a pfirodné zajimavy, a to nejenom na nejvysSich
vrcholcich, ale i v podhdfi Krkono$ a PodkrkonoS$i. Napfiklad vrcholy, hluboka udoli,
vodopady a podobné.

Dale jako silnou stranku autor vidi pfiznivé klimatické podminky v zimni &asti
sezobny, a to predevSim vysoké srazky a nizké primérné teploty, umoznujici lyZovani a

ostatni zimni sporty.

Slabé stranky

Naopak jako slabou stranku rozvoje cestovniho ruchu autor vidi velké turistické
zatiZeni atraktivnich a pfirodné chranénych vzacnych lokalit, a to nejenom v centralnim
uzemi KrkonoSského ndarodniho parku. NaruSené Zivotni prostfedi Krkono$ a
Podkrkono$i v dusledku ekologickych katastrof minulého stoleti, nevyhovujici skladba
vysazovanych dfevin, emise nejen vyfukovych plynd, ale i kyselé de$td. Zivotni

prostfedi se také neustale narusuje intenzivnim turistickym vyuZitim destinace.
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Prilezitosti

Prilezitosti pfi rozvoji destinace PodkrkonoSi je v€asna, ucinna a dusledna
ochrana pfirodné cennych lokalit, které zvySuji pfirodni atraktivitu Krkonos a
PodkrkonoSi. Je potieba zcela jednoznacné definovat limity unosnosti uzemi z pohledu
zatiZeni.

DalSi pfilezitosti je vyznamnéjsi, nejenom turistické, vyuziti PodkrkonoS$i a
rozmélnéni turistické zatéze z centralniho uzemi Krkonodského narodniho parku, jehoz
cilem je ochrana cennych a nenahraditelnych pfirodnich lokalit, v turisticky nejvice

zatizeném centralnim Uzemi Krkonosského parku.

Hrozby

Hrozbou pro podminky rozvoje cestovniho ruchu v destinaci PodkrkonoSi je
z pohledu autora této diplomové prace dalSi rist navstévnického a turistického tlaku,
ktery povede kdalsimu poskozovani zivotniho prostfedi, a to zejména
nerespektovanim nebo porusovanim, jak védomé nebo nevédomé, limitd pro unosnost

uzemi Krkonosskeho narodniho parku a Podkrkonosi.

8.3 SWOT analyza podminek omezujici rozvoj cestovniho
ruchu

Silné stranky
Mezi silné stranky patfi pfedevSim velmi kvalitni Zivotni prostfedi a vysoky
rekreacni potencial krajiny, a to i pfes negativni pozustatky z minulych let, pfedevSim

vliv emisi sklenikovych plyn(, kyselych destl a naslednému odumirani lesq.

Slabé stranky

Slabé stranky, z pohledu podminek omezujici rozvoj cestovniho ruchu
v PodkrkonoS$i, autor této prace spatfuje predevSim v nadmérném vyuzivani uzemi
KrkonoSského narodniho parku pro potfeby turistického ruchu s negativnim dopadem
na pfirodni ekosystémy parku a krajinu jako takovou. Napfiklad naruseni vegetacniho
klidu, sesSlapani turistickych stezek, coz ma za pfiCinu naslednou rychlou korozi krajiny,
usazovani nepulvodnich rostlinnych druhd v parku, zvy$enou hlu¢nost, problém
nakladani s odpady a nasledné problémy s dopravni obsluznosti, nedostatek
parkovacich mist v rekreacnich centrech.

NejohrozengjSimi lokalitami v KrkonoSském narodnim jsou masivy nejvyssi

hory Ceské Republiky — Snézky, nejbliz&i okoli pramenu feky Labe, Lysa Hora a
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ostatni hfebeny KrkonoS. Dale je to nepfiznivy vliv zimnich sportd a dalSich aktivit
turistd na Zivotni prostfedi pokud nejsou dodrzovany podminky dané zakonem,

provoznim fadem, vyhlaskami a mistnimi nafizenimi.

Prilezitosti

Prilezitosti podminek omezujici rozvoj cestovniho ruchu v Podkrkonosi je rozvoj
turistickych aktivit mimo narodni park. Zlepseni vzajemné komunikace mezi podnikateli
a verfejnou spravou se zastupci KrkonoSského narodniho parku — KRNAP, aby doslo

k vzajemné dohodé pfijatelné pro obé strany.

Hrozby

Hrozbou je vtomto pfipadé mozny stfet mezi provozovateli ubytovacich a
stravovacich zafizeni, provozovateli sportovist a ostatnich provozu s ochranci pfirody.
Také dalSi zhorSovani zivotniho prostfedi vlivem plasobeni na horské ekosystémy,

které jsou velice citlivé na jakékoli i sebemensi zmény.

8.4 SWOT analyza poskytovani turistickych informaci

Silné stranky

Silné stranky pfi poskytovani turistickych informaci o regionu Podkrkono3i autor
diplomové prace spatiuje ve vyhodné poloze vétsiny informacnich center ve méstech,
vétSinou v centrech mést. Vysoce hodnoceno je rovnéz umoznéni pFistupu télesné
postizenych osob. Turisticka informacni centra také asto navstévuji zahraniéni turisté
a zaméstnanci jsou jazykové dobfe vybaveni a poskytuji bezplatné propagacni
materialy, které jsou zpracovany v nékolika zahranic¢nich jazycich. VétSina turistickych
informacnich center je schopna nabidnout zakaznikim program na vice dni, a to i
podle specialnich pozadavkl zakaznikd.
Turisticka informacni centra jsou také velice dobfe vybavena informacni a komunikaéni

technologii a veSkerym kancelarskym vybavenim.

Poznamka: Turistickd centra jsou v dneSni dobé schopna nabidnout pfipadnym
zajemcum komplexni program na vice dni. Napfiklad zajistit dopravu, vstupenky a
ubytovani v€etné stravovani a pruvodcovskych sluzeb v rodném jazyce zakazniku.
Napfiklad ubytovani v Trutnové, hvézdicové vylety do zoologické zahrady a safari ve
Dvore Kralové nad Labem se zajisténim vstupenek, navstéva barokniho hospitalu Kuks

s navstévou Braunova betlému, ktery usiluje o statut chranéné pamatky UNESCO a
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navstéva Josefovské pevnosti vybudované za dob Marie Terezie s nejzachovalejSimi a
nejdelSimi katakombami ve stfedni Evropé. Druhy den navstéva DobroSovské pevnosti
zprvni svétové valky se =zachovalym vnitfnim vybavenim, a dale prohlidka
Nachodského zamku, s pfilehlou mysliveckou oborou a medvédy v hradnim pfikopé.
Treti den vylet na nejvy3si horu Eeské republiky SnéZky s mozZnosti vyuziti nové lanové

drahy, ktera byla uvedena do provozu v roce 2014.

Slabé stranky

Slabé stranky pfi poskytovani turistickych informaci vyplyvaji predevsim
Z nejednotné prezentace a image regionu, néktera informaéni centra maiji
nedostateCnou otviraci dobu, a to zejména o vikendech. Neni také zcela bézné, aby
turisticka informacni centra nabizela moznost rezervace ubytovani zakaznikim. Mnoho
center dava pfili§ malo penéz na reklamu a vlastni propagaci, spoluprace s mistnimi
podnikateli je také na nizké urovni. Jako posledni slabou stranku by autor zminil
soucasnou slabou uroven internetovych stranek turistickych informacnich center a

nedostate¢nou tvorbu vlastnich webovych stranek.

Prilezitosti

PFilezitosti pro poskytovani turistickych informaci je zvySeni jejich komplexnosti,
zvySeni spokojenosti zakaznikd turistickych informaénich center a navstévniki
Krkono$ a Podkrkonosi. Zapojeni center do systému certifikaci a vzajemna spoluprace
na realizaci programu a produktl v cestovnim ruchu, vytvofeni regionalniho
informacniho turistického centra Krkonose a Podkrkonosi, které by zastfeSovalo ostatni
turisticka informacni centra. Toto informacni centrum by vytvofilo spole€nou databazi,
marketingovy prizkum navstévnosti, navazujici zpravy o stavu a vyvoji cestovniho
ruchu a celkovou propagaci regionu KrkonoSe a Podkrkonos$i. Méla by se také zlepsit
¢innost v oblasti Public relations pfedevSim ve vztahu k zahrani¢nim médiim a zajistit
zastoupeni celého regionu KrkonoSe a Podkrkono8i na vybranych regiondlnich a

zahranicnich veletrzich pfedevSim v Polsku a Némecku.

Hrozby

Hrozbou pfi poskytovani relevantnich turistickych informaci zakaznikim je
pfedevSim nejednotnost a nekomplexnost poskytovanych informaci, nespokojenost
zakaznikl navstévujici region PodkrkonoSi s moZznym negativnim dopadem na

navstévnost a ekonomické a socialni pfinosy cestovniho ruchu. Vazne také vyssi
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stupefl spoluprace mezi jednotlivymi turistickymi informacnimi centry, které si dnes
v mnoha aspektech konkuruji, také spoluprace s vefejnou spravou a podnikatelskou

sférou neni na pozadované urovni.

8.5 SWOT analyza turistickych cila a atraktivit

Silné stranky

Silnou strankou regionu PodkrkonoSi je velké mnozZstvi dostate¢né atraktivnich
turistickych cild a atraktivit, a to zvelké ¢&asti pfirodniho charakteru. PFirodni
zajimavosti jako jsou hfebeny hor, pfirodni rozsochy, plané, vodopady a vrcholy.
Zajimava a Clenitd, malebna krajina. Kulturné historické zajimavosti jakymi jsou
napriklad rozptylené osidleni mist, cirkevni a profanni architektonické zajimavosti,

technické stavebné historické objekty v jednotlivych obcich.

Pozn. Mezi nejznaméjsi pfirodni pamatky Krkonod a Podkrkono$i patfi hora Snézka
s okolni pfirodou, Obfim dolem a byvalym dolem na stfibro, Cernou horou s
rozhlednou, hora Z2vi€ina s nejstarSi turistickou chatou na vrcholu a funkéni
hvézdarnou, vodni nadrz Rozko$ nedaleko Ratibofic a Babi¢&ina udoli. K historickym
objektim v PodkrkonoSi patfi predevSim barokni areal hospice v Kuksu, hrad
Kunéticka Hora, Nachodsky zamek s mysliveckou oborou, pevnost Josefov, nejvétsi

pevnost z druhé svétové valky Stachelberg, zamek Opocno a mnoho dalSich.

Slabé stranky

Slabé stranky turistickych cild a atraktivit v PodkrkonoSi autor této diplomové
prace spatfuje ve velké a husté koncentraci pfirodnich cili v malé oblasti Krkono$ a
Podkrkonosi, tim vznika obrovsky tlak na zhorSovani Zivotniho prostfedi. Destinace
PodkrkonoSi nema Zzadné mezinarodné vyznamné pamatky a fada pamatek
republikové vyznamnych je v disledku Spatné nebo nedostateCné udrzby ve velmi

Spatném stavebné technickém stavu.

Prilezitosti

Prilezitosti pro turistické cile a atraktivity v KrkonoSich a Podkrkonosi je
prfeneseni alespon né&jaké &asti turistické zatéZze z centralniho uzemi KrkonoSského
narodniho parku do podhdfi, tim snizeni tlaku na Zzivotni prostfedi. ZvySeni péce o
mistni kulturné historické pamatky, zlepSeni stavebné technického stavu, postupné

zpfistupnéni zajimavych mist navstévnikiim, ovSem po dukladné analyze pozitivhich a
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negativnich dopadu zpfistupnéni téchto mist. Pokusit se Iépe a efektivngji vyuzit
Ceskoslovenského pohrani¢niho opevnéni a zachovalé tvrze Stachelberg jako

vyhledavaného turistického cile nejenom domacich, ale i zahrani¢nich navstévniku.

Pozn. Délostfelecka tvrz Stachelberg se nachazi mezi mésty Trutnov a Zacléf na
vrcholu nad vesnici Babi. Pevnost Stachelberg tvofila sou€ast pohraniéniho opevnéni
proti Hitlerovi. Byla budovana v letech 1937 aZz 1938 a je to nejvétsi Ceskoslovenska
délostfelecka tvrz, zaroven jedna z nejvétSich na svété. Jedna se o dva rozestavéné

péchotni sruby s rozsahlym systémem polniho opevnéni.

Hrozby

Hrozbami a ohrozenimi turistickych cilll a atraktivit v KrkonoSich a Podkrkonosi
je predevSim zhorSeni stavu Zivotniho prostfedi v nejcennéjSich lokalitach
KrkonoSského narodniho parku v disledku nedostateCného vyuziti turistickych
atraktivit v podhorskych oblastech. Nedostatek finan¢nich prostfedkd na udrzbu a
rekonstrukci vyznamnych kulturné - historickych pamatek a technickych objektd. PFi
zhor8eni stavu Zivotniho prostfedi a stavu kulturné - historickych pamatek realné hrozi
snizeni stavu navstévnosti, s tim souvisejici snizeni pfinost v hospodarské a socialni

oblasti, snizeni atraktivity celé destinace Krkono$ a PodkrkonoSi.

8.6 SWOT analyza dopravni infrastruktury

Silné stranky

Za silné stranky dopravni infrastruktury lze povazovat dopravni polohu, blizkost
hranic s Polskem a nedalekym Némeckem. Dostupnost KrkonoS a PodkrkonoSi
umozniuji Ctyfi silnice prvni tfidy €. 1/10 E65, 14, 16, 37. Vyznamna Zelezni¢ni trat
Pardubice — Trutnov. Statni hranice s Polskem ma celkem ftfi silniéni pfechody,

Nachod, Kralovec a Harrachov a nékolik pfechodu pouze pro pési.

Slabé stranky

Jako slabé stranky dopravni infrastruktury Ize oznacit nedostupnost nékterych
mést silnicemi prvni tfidy z Prahy, napfiklad Vrchlabi. Spatny technicky stav celkové
infrastruktury brzdi dalSi rozvoj cestovniho ruchu. PFetiZzeni souc€asné infrastruktury,
ktera uz neodpovida sou€¢asnym narokum, velky pocet nehod a negativni pusobeni na

Zivotni prostfedi. Velka zimni stfediska Spindlerdv Mlyn a Pec pod Snézkou nejsou
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propojena Zelezniéni dopravou, neexistuje Zelezni¢ni hrani¢ni pfechod pro osobni
dopravu. Nedostatek parkovacich mist, neexistence parkovacich mist pouze pro

autobusy a nedostatecny parkovaci navigacni systém.

Prilezitosti

Upravit stavajici silnici €. 1/14 na souCasné pozadavky tykajici se poctu
projetych vozl, a také zajistit dostateCnou Sifi komunikace v celé délce. Pripravit a
zrealizovat dokonceni rychlostni silnice, popfipadé dalnice Cislo D 11 nebo R 11, ktera
povede z Prahy pfes Hradec Kralové do Trutnova a dale do Polska, tim se napoji na

stfedoevropskou dalnicni sit.

Hrozby

Dostavénim rychlostni komunikace, popfipadé dalnice D 11 nebo R 11, muze
byt ohroZeno zivotni prostfedi z hlediska ochrany pfirody a krajiny. Pokud se nezacne
v dohledné dobé opravovat chatrajici infrastruktura, hrozi omezeni dopravni
dostupnosti Krkono§ a PodkrkonoSi, a tim negativni vliv na zaméstnanost a dalsi
socialni aspekty. ZhorSeni stavu Zeleznini dopravni cesty, a tim vétsi tlak na jiz tak

pretizenou infrastrukturu.

Shrnuti:

Po provedeni SWOT analyzy zaméfené na geografickou polohu Podkrkonosi,
podminky cestovniho ruchu a podminky omezujici rozvoj cestovniho ruchu, se autor v
dalsi podkapitole diplomové prace zaméfil na praci turistickych informaénich center
TIC. V posledni podkapitole se autor zaméfil na analyzu dopravni infrastruktury
s vysledkem zjisténi potieby spojeni destinace s ostatnimi misty republiky a Evropy.

V dalSi kapitole autor popiSe ubytovaci zafizeni HORAL, Trutnov, provede
SWOT analyzu, dale provede sociologicky prlizkum, pozorovani a komparaci a za
pouziti metody mystery shopping zjisti sou€asnou, ni€im nezkreslenou, situaci a

navrhne zmény na zvySeni kvality sluzeb v zafizeni HORAL.
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9 UBYTOVACI ZARIZENi HORAL

V dal$i kapitole diplomové prace autor popiSe ubytovaci zafizeni HORAL, jeho
zakladni udaje, lokalizaci a technické vybaveni. Provede SWOT analyzu tohoto
zafizeni a pomoci sociologického prizkumu za pomoci metod mystery shoppingu,
pozorovani a nasledné komparace a dotaznikovym Setfenim zjisti kvalitu ubytovani a

spokojenost zakaznikl s nabizenymi sluzbami.

9.1 Profil zarizeni HORAL

Ubytovaci zafizeni HORAL se nachazi vdruhém nejvétSim mésté
Kralovéhradeckého kraje ve mésté Trutnov u hlavni silnice na KrkonoSe do Pece pod
SnézZkou. Je obklopeno lesoparkem a ma strategickou polohu ve mésté. Autobusové a
vlakové spojeni, ndkupni stfediska se nachazi v pési vzdalenosti.

V roce 2008 proslo toto zafizeni nakladnou rekonstrukci a jeho vlastnikem je
firma M-Gremo, s.r.o. se sidlem ve Dvofe Kralové nad Labem, jejimz maijitelem a
jednatelem je autor této diplomové prace Bc. Michal Militky.

Areal se sklada ze dvou jednopodlaznich budov, které jsou od sebe vzdaleny
20 metrl, a to z budovy oznacené jako B1, kde se nachazi 8 Ctyfluzkovych apartmani
s balkony, 16 dvoulizkovych apartmanu s balkény a jeden ftfilizkovy apartman.
VSechny apartmany jsou vybaveny kuchyrikou a lednici. V roce 2012 byla v budové B1
také zbudovana turisticka ubytovna s kapacitou 22 Iizek. Celkova kapacita budovy B1
je tedy 89 luzek.

Druha budova s oznaenim B2, kde je umisténa recepce se stalou sluzbou,
disponuje kapacitou 29 tfiliZzkovych pokoju s celkovym poc¢tem 87 luzek. Tato budova
ma na kazdém patfe spoleCné sprchy a socialni zafizeni a vybaveni. V budoveé je také
spoleCenska mistnost, automat na kavu a kancelafe vedeni firmy M-Gremo, s.r.o..
Déle pak pradelna se suSarnou, vyménikova stanice slouzici k topeni a ohfevu teplé
uzitkové vody, jez je zasobovana dalkové horkou vodou z mistni elektrarny.

Celkova kapacita ubytovaciho zafizeni HORAL je 176 llzek, disponuje

bezplatnym parkovistém pro 30 voz( a cely areal je pokryt bezplatnym signalem Wi-Fi.
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9.2 SWOT analyza zafrizeni HORAL

Silné stranky

Silné stranky ubytovaciho zafizeni HORAL autor spatfuje pfedevSim v jeho
strategické poloze v blizkosti centra mésta, autobusového a vlakoveho nadraZi,
nakupnich center OBI, Tesco, Albert. Disponuje velkym pocétem parkovacich mist,
ktera jsou k dispozici zakaznikim zcela zdarma. Pokryti signalem Wi-Fi, jehoz pouZiti
je také pro hosty zdarma. Zakaznik ma moznost vyuzit za mirny poplatek pracku.
Vyhodou je také velka kapacita, ktera je prfedevsSim v dobé festivall zcela vyuZzita,
velka variabilita ubytovani — turisticka ubytovna, pokoje, apartmany, byty. Horal
disponuje venkovnim posezeni s grilem s kapacitou 40 osob. K dispozici zakaznikim

je napojovy automat s nonstop provozem.

Slabé stranky

Slabé stranky ubytovaciho zafizeni HORAL spatfuje autor této diplomové prace
pfedevsim v neexistenci stravovacich sluzeb. Zakaznici maji sice moznost objednat si
snidani nebo vecefi pfimo na pokoj cateringovou sluzbou, ale tato sluzba neni
vyuzivana. V ubytovacim zafizeni HORAL neni mozno se ubytovat s domacimi zvifaty.
Omezujici je také zakaz koufeni ve vSech prostorach ubytovaciho zafizeni. PFi
obsazeni tfilizkového pokoje pouze jednim zakaznikem vznika nemoznost prodeje
ostatnich lGzek, a tim dochazi ke zkreslenému Udaji o obsazenosti a vytiZzenosti a také

k financnim ztratdm ubytovaciho zafizeni.

Prilezitosti

PFilezZitosti je vybudovani stravovaciho zafizeni nebo alespofi poskytnuti
snidani formou samoobsluZznych stold s neomezenou konzumaci Caje a kavy. DalSi
pfilezitosti je uspora na mzdovych nakladech a to tim, ze zafizeni zaméstna na méné
kvalifikovanou nebo fyzicky namahavou praci zaméstnance pfeddidchodového nebo
ddchodového véku nebo zaméstnance s nizSim vzdélanim. Vhodné je také vyuziti

zaméstnance na ¢asteCny pracovni uvazek.

Hrozby
Hrozby, kterym celi ubytovaci zafizeni HORAL, jsou pfedevSim velmi silna
konkurence, a to pFedevSim zdUvodu, Ze KrkonoSe jsou nejvysSi a také

nejnavstévovanéjsi hory Ceské Republiky. Hrozbou je rovnéz neustalé zvySovani dani,
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a to predevSim dané s pfidané hodnoty — DPH, a rGznych poplatki souvisejicich
zejména s autorskymi pravy a poplatky mistni samospravé. Velkou hrozbou je také
neustalé zvySovani cen v8ech energii, a to pfedevSim elektrické energie z divodu

statni politiky hradit rozdily vykupnich cen u obnovitelnych zdroju.

9.3 Sociologicky prizkum zafrizeni HORAL

V této podkapitole autor provede sociologicky prizkum pomoci dotaznikového
Setfeni, zjisti zakladni udaje o hostech a jejich spokojenosti s nabizenymi sluzbami,
vlastnim pozorovanim a naslednou komparaci s ostatnimi ubytovacimi a stravovacimi
zarizenimi autor osobné zjisti skute€ny, nezprostfedkovany, pohled na kvalitu. Na
zavér bude do podniku vyslan najaty zakaznik s pfedem danymi pokyny, co ma
vyzadovat po personalu ubytovaciho zafizeni HORAL.

Dotaznikové Setieni autor provadél od zacatku roku 2014 az do prosince roku
2014. Dotazniky distribuoval tak, Ze je nechal uklizecimu personalu zafizeni HORAL
k dispozici, a ti je nechavali na noénich stolicich s tuzkami a po vyplnéni je odevzdali
na recepci, kde si je autor vyzvedl. Z celkového poctu 100 poskytnutych dotazniki se
vratilo a bylo vyplnéno 69 dotaznikl, ¢imz doslo k 69 % navratnosti dotaznik(. P¥i
celkovém vyhodnocovani dotaznikl byly vyfazeny také dotazniky, které nebyly zcela
vyplnény a mohly by zkreslit Udaje vychazejici z tohoto sociologického prizkumu.

Vyhodnoceni tohoto sociologického prizkumu bude provadéno postupné po
jednotlivych otazkach s grafickym vyjadfenim a procentualnim zastoupenim

jednotlivych odpovédi.

1. Demografické udaje respondentt

Prvni otazkou méli respondenti zafadit svij vék do péti kategorii. Do prvni
kategorie spada skupina, jejiz vék je do dvaceti let, druha vékova kategorie mezi
jednadvaceti az tficeti lety, do tfeti kategorie spada vékova kategorie od jednatficeti do
Ctyficeti, do Ctvrté kategorie spada vékova kategorie jednactyficeti do padesati let,
v paté kategorii je vékova skupina od jednapadesati do Sedesati let a v posledni
vékové skupiné je vékova kategorie jednaSedesat let a vice. Vysledek je graficky

znazornén v grafu Cislo dvé.
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Graf €. 2 - Pocet klientd dle vékové struktury

Pocet klientti dle vékové struktury
M do 20
H21-30
H31-40
H41-50
H51-60
1161 avice
(Vlastni Setfeni, 2014)
Tabulka €. 1 - Pocet klientd dle vékové struktury
Vék Pocet klientu %
do 20 5 7,2
21 -30 14 20,3
31-40 25 36,2
41 -50 16 23,2
51 -60 6 8,7
61 a vice 3 4.4
Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Nejvice respondentll spada do vékové kategorie od 31 let do 40 let, ktera je
zastoupena 25 respondenty. Druha nejpocetnéjsi skupina je ve véku od 41 let do 50 let
a to s Sestnacti respondenty. Nasleduje t€ésnym rozdilem o dva hlasy vékova kategorie
od 21 let do 30 let s poctem &trnacti respondentl. Nasleduje skupina respondentl ve
vékové kategorii 51 aZ 60 let s 6 respondenty a do 20 let véku s 5, nejmensi skupinu
tvofi respondenti ve véku 61 a vice let.

Jak vyplyva z odpovédi na otazku dislo jedna, tak v ubytovacim zafizeni HORAL spi

vétSinou mladsi zakaznici.
2. Pohlavi

Druhou otazkou méli respondenti zodpovédét jste muz nebo Zena. Vysledek

vyzkumu je graficky znazornén v grafu cislo tfi.
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Graf €. 3 - Pocet klientl dle pohlavi

Pocet klientti dle pohlavi

muzi

H Zeny

(Vlastni Setfeni, 2014)

Tabulka €. 2 - Pocet klientt dle pohlavi

Pohlavi Pocet klientt %
Muzi 53 76,8
Zeny 16 23,2

Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Bylo zjisténo, Ze prevazuje pocet muzl o 37 respondentl. Ubytovaci zafizeni

vyuZzivaji vétsinou muzi.
3. Narodnost

Treti otazkou byli respondenti dotazani, jaké jsou narodnosti. Vysledky

odpoveédi jsou znazornény graficky, a to v grafu Cislo Ctyfi.
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Graf ¢. 4 - Pocet klientt dle narodnosti

Pocet klientu dle narodnosti
i Ceska
M Slovenska
H Polska
H Ukrajinska
H Némecka
L Ruska
i Holandska
(Vlastni Setfeni, 2014)
Tabulka €. 3 - Pocet klient( dle narodnosti
Narodnost Pocet klientu %
Ceska 18 26,1
Slovenska 10 14,5
Polska 16 23,2
Ukrajinska 9 13,0
Némecka 7 10,1
Ruska 5 7,3
Holandska 4 5,8
Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z provedeného zkoumani vyplyva, Ze nejvice je zastoupena narodnost Ceska, a
to v poétu osmnacti respondentl, nasleduje polska narodnost s poétem Sestnacti
respondentl a trfeti nejpoCetnéj$i narodnosti skupinou zastoupenou v ubytovacim
zafizeni je narodnost slovenska s poctem deseti respondent. Zafizeni HORAL

v Trutnové vyuzivaji pfevazné tuzemsti zakaznici, zahranini hosté jsou v mensiné.

4. Délka pobytu

Ctvrtou otazkou, na kterou méli respondenti odpovédét, byla otazka délky jejich
pobytu v ubytovacim zafizeni HORAL. Na vybér méli Ctyfi varianty odpovédi, a to zda
délka pobytu je pouze jedna noc, sedm noci nebo vice jak sedm noci. Vysledky

prizkumu jsou znazornény v grafu Cislo pét.
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Graf €. 5 - Délka pobytu klientd

Délka pobytu klientl

i1 noc
M do 7 noci
M nad 7 noci
(Vlastni Setfeni, 2014)
Tabulka €. 4 - Délka pobytu klientt
Délka pobytu Pocet klientu %
1 noc 29 42,0
do 7 noci 31 449
nad 7 noci 9 13,1
Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z grafu Cislo pét vyplyva, Ze prevazujici délka pobytu v ubytovacim zafizeni
HORAL je pobyt do sedmi noci, coz odpovédélo jednatficet respondentl. Tésné
nasleduje pobyt na jednu noc v poc¢tu devétadvaceti a pouze devét respondentt uvedlo
délku pobytu delSi jak sedm noci. Z odpovédi na ¢&tvrtou otazku autorovi diplomové
prace vychazi, Ze nejvice klientd vyuzije ubytovaci zafizeni HORAL do sedmi
stravenych noci tedy do jednoho tydne.

5. Kvalita personalu

Patou otazkou, kterou se dotaznik zabyval, byla otazka spokojenosti
respondentt s kvalitou obsluhujiciho personalu, jeho vzhled, chovani, jazykova
vybavenost a celkova uroveri. Moznosti odpovédi byly zafazeny do Ctyf kategorii, a to
nespokojen, spiSe nespokojen, spiSe spokojen, spokojen. Vysledek je graficky

znazornén v grafu Cislo Sest.
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Graf &. 6 - Clenéni klientti dle spokojenosti

Clenéni klientt dle spokojenosti

H nespokojen
H spise nespokojen
H spisSe spokojen

H spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)

Tabulka &. 5 - Clenéni klientd dle spokojenosti

Mira spokojenosti Pocet klientu %
nespokojen 3 4,3
spiSe nespokojen 5 7,3
spiSe spokojen 29 42,0
spokojen 32 46,4
Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z vysledku prizkumu vyplyva, Ze nejvice je s kvalitou obsluhujiciho personalu
spokojenych zakaznikl, a to celkem tficet dva. SpiSe spokojenych je dvacet devét a
spiSe nespokojenych je pét. Nespokojeni zakazni byli pouze tfi. Podle odpovédi na
otazku cCislo pét autor diplomové prace konstatuje, Ze pfevazna vétsina zakazniku je s

ubytovacimi sluzbami spokojena.

6. Kvalita technického vybaveni

Sestou otazkou byli respondenti dotazovani na kvalitu technického vybaveni
ubytovaciho zafizeni HORAL. Otazka byla opét strukturovana tak, Ze respondenti méli
Ctyfi moznosti odpovédi, a to nespokojeni, spiSe nespokojeni, spiSe spokojeni,
spokojeni. Vysledek odpovédi na Sestou otazku je graficky znazornén v grafu Cislo

sedm.
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Graf &. 7 - Clenéni klientti dle spokojenosti

Clenéni klient dle spokojenosti

i nespokojen
H spisSe nespokojen
H spisSe spokojen

H spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)

Tabulka &. 6 - Clenéni klientd dle spokojenosti

Mira spokojenosti Pocet klientd %
nespokojen 2 2,9
spiSe nespokojen 5 7,2
spiSe spokojen 30 43,5
spokojen 32 46,4
Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z vyzkumu vyplyva, Ze stechnickym vybavenim zafizenim HORAL je
spokojeno dvaatficet respondentli, spiSe spokojenych tficet respondentu, spiSe
nespokojenych pét a zcela nespokojeni jsou dva respondenti. Jak vyplyva z odpovédi

na otazku Cislo Sest, tak technické vybaveni Horalu je na dobré urovni.

7. Kvalita sluzeb

Sedmou otazkou byli respondenti dotazani na to, zdali jsou nespokojeni, spise
nespokojeni, spiSe spokojeni nebo spokojeni s kvalitou veSkerych nabizenych sluzeb.
Ubytovani HORAL nenabizi stravovani, takze odpovédi se tykaji pouze kvality

ubytovani. Vysledek poctu odpovédi je graficky znazornén v grafu Cislo osm.

66



Graf &. 8 - Clenéni klientti dle spokojenosti

Clenéni klientt dle spokojenosti

H nespokojen
H spiSe nespokojen
H spiSe spokojen

H spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)

Tabulka &. 7 - Clenéni klientt dle spokojenosti

Mira spokojenosti Pocet klientu %
nespokojen 2 2,9
spiSe nespokojen 2 2,9
spiSe spokojen 34 49,3
spokojen 31 449
Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z grafu Cislo osm vyplyva, Ze s kvalitou sluzeb je spokojenych jednatficet
zakaznikl, spiSe spokojenych je Ctyfiatficet, spiSe nespokojeni jsou dva a zcela
nespokojeni rovnéz dva klienti. Autor této diplomové prace se na zakladé odpovédi na
otazku Cislo sedm domniva, Ze s kvalitou poskytovanych sluzeb je vétSina zékazniku

spokojena.

8. Vyuzijete znovu sluzeb zafizeni
Osmou otazkou, na kterou méli respondenti odpovédét, bylo, zda opét navstivi
ubytovaci zafizeni HORAL a méli tfi moznosti odpovédi:
- ano;
- ne;

- nejsem rozhodnut.
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Vysledek odpovédi na otazku je graficky znazornén v grafu Cislo devét.

Graf €. 9 - Pocet klientt dle opakovani pobytu

Pocet klientt dle opakovani pobytu

M ano
H ne

H nejsem rozhodnut

(Vlastni Setfeni, 2014)

Tabulka €. 8 - PocCet klienttl dle opakovani pobytu

Opakovani pobytu Pocet klientu %
ano 52 75,4

ne 5 7,2
nejsem rozhodnut 12 17,4
Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze opétovné chce navstivit ubytovaci zafizeni
HORAL dvaapadesat respondentll, dvanact jich neni rozhodnuto a pét jich uvedlo, ze
jiz nechtéji zafizeni navstivit. Podle analyzy odpovédi na otazku Cislo osm, vétSina
navstévniku chce navstivit ubytovaci zafizeni HORAL opétovné.

9. Co je potieba zlepsit
Na devatou otazku méli respondenti odpovédét, co by se mélo podle jejich
nazoru zlepsit k jejich vétsi spokojenosti. Byly nabidnuty oblasti k zlepSeni:
- rezervacni systém;
- sluzby recepcCnich;

- Gistota zafrizeni;
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- okoli zafizent;
- vét8i propagace;
- nic by nezlep3Sovali, protoze jsou zcela spokojeni.

Vysledek devaté odpovédi byl graficky znazornén v grafu Cislo deset.

Graf €. 10 - Pocet klientl dle pozadované zmény

Pocet klientti dle pozadované zmény

M rezervacni systém
H sluzby recepce

M Cistota zafizeni

H okoli zafizeni

H vétsi propagace

L1 nic, jsem spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)

Tabulka €. 9 - PocCet klient dle pozadované zmény

Pozadovana zména Pocet klientt %
rezervacni systém 6 8,7
sluzby recepce 10 14,5
Cistota zarizeni 7 10,2
okoli zafizeni 5 7,2
vétSi propagace 20 29,0
nic, jsem spokojen 21 30,4
Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Nejvice respondentu by nezlepSovalo nic, a to v poctu jednadvaceti. Hlavni, co
by respondenti zlepSili, je vétSi propagace ubytovaciho zafizeni v poctu dvaceti
respondentl. Sluzby recepce by si pralo zlepSit deset respondentu. Vétsi Cistotu
v ubytovacim zafizeni by chtélo sedm respondentl. Rezervacni systém by zlepSilo
Sest respondentl a okoli ubytovaciho zafizeni by si pfalo zlepSit pét respondenta.
VétSina zakaznikd by nechtéla zlepsit nic, je spokojena s kvalitou a urovni ubytovacich

sluzeb HORALU, pokud by chtéli néco zménit, tak systém propagace zafizeni.
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10. Jak se dozvédéli o HORALU
V posledni otazce respondenti odpovidali na otazku, jak se o ubytovacim
zarizeni dozvédéli. Dostali moznosti: z tisku, billboardu, internetu, na doporuceni, nebo

jinak. Vysledek odpovédi je graficky znazornén v grafu Cislo jedenact.

Graf €. 11 - Pocty klientl dle ziskani informaci

Pocty klientt dle ziskani informaci

M tisk

H billboardy

H internet

H na doporuceni

H jind moznost

(Vlastni Setfeni, 2014)

Tabulka €. 10 - Pocty klientu dle ziskani informaci

Zdroj informaci Pocet klientu %
tisk 9 13,0
billboardy 7 10,2
internet 30 43,5
na doporuceni 21 30,4
jind mozZnost 2 29
Celkem 69 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Na posledni otazku dotazniku odpovédélo nejvice respondentd, Ze se o zafizeni
dozvédéli zinternetu. Nasledovala odpovéd na osobni doporu€eni, coz uvedlo
jednadvacet respondentl. Devét respondentl uvedlo, Ze se o ubytovacim zafizeni
dozvédéli z tisku a sedm respondentl z billboard(l. Jinym zpUsobem se o ubytovacim
zarizeni dozvédéli pouze dva ucastnici dotaznikového Setieni. Posledni otazkou bylo

zodpovézeno, odkud se navstévnici o ubytovacim zafizeni dozvédéli. VétSina
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zaékaznikl uvedla jako zpUsob ziskani informaci internet, nasledovany osobnim
doporuc¢enim klientd, ktefi zafizeni Horal v Trutnové v minulosti jiz osobné& navstivili a

vyuZili jeho sluZzeb ke své spokojenosti.

Tabulka €. 11 — Pfehled vysledku dle sledovanych kritérii

Sledované kritérium Vysledek priizkumu
vek od 31 do 40
pohlavi muZi
narodnost Ceska
délka pobytu do7
kvalita personalu spokojen
kvalita technického vybaveni spokojen
kvalita sluzeb spiSe spokojen
opétovné vyuZiti sluzeb ano
co je potieba zlepSit nic, jsem spokojen
jak se 0 nas dozvédéli internet

(Vlastni Setfeni, 2014)

9.4 Metody pozorovani, komparace a mystery shoppingu

Jako dalSi metoda, pro ziskani relevantnich informaci o ubytovacim zafizeni
HORAL, byla pouzita metoda pozorovani, a to zejména chovani personalu, reakci
hostl a vzajemnych interakci. Uklidu ve vSech prostorach, Urovni propagace a
technického vybaveni ubytovaciho zafizeni. Konkrétné bylo zjisténo, Ze personal
neplni veSkera narizeni vedeni tykajici se podminek ubytovani zakazniku, dodrzovani
ubytovaciho fadu, noéniho klidu a uklidu prostor.

Metody komparace autor této prace pouzil pfi porovnani sluzeb mezi
jednotlivymi zafizenimi, a to postupné po celou dobu investigace. Na HORALU, oproti
zafizeni Rico a Usvitu, je vétsi gistota. Vnitfni vybaveni je moderngjsi v porovnani se
zafizenim Rico, ale Usvit ma novéj$i postele a lep$i zdravotni matrace. Ubytovaci
zafizeni HORAL ma ze vSech sledovanych jediny dokonaly bezpe€nostni kamerovy
systém. Jeho internetova prezentace je nejlepSi ze vSech porovnavanych zafizeni.

Metody mystery shopping bylo pouZito 25. 11. 2014 v 9:30 hodin. Najaty
mlady par mél predstirat studenty, ktefi hledaji ubytovani. Méli za ukol snazit se
ubytovat se psem, coz vyslovné zakazuje domaci fad. Vysledkem bylo, Zze v tomto
pfipadé personal najaté figuranty neubytoval a poslal je do konkurencniho zafizeni

Usvit. Byla potvrzena funké&nost kamerového bezpeénostniho systému tak, Ze recepéni
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ihned reagovala na snahu paru jit do ubytovaciho zafizeni se psem i po vyslovném
zakazu.

Autor této diplomové prace je jednatelem firmy M-Gremo, s.r.o., ktera je
majitelem ubytovaciho zafizeni HORAL a zaroven je jeho vykonnym feditelem.
Z tohoto dlvodu provadi pozorovani a komparaci denné od roku 2010, kdy bylo
zarizeni po rozsahlé rekonstrukci opét otevieno. Na zakladé tohoto muze potvrdit

vysledky sociologického prizkumu.

9.5 Navrh zmén na zvysSeni kvality sluzeb v zafizeni HORAL

Pro zvySeni kvality sluzeb v ubytovacim zafizeni HORAL autor navrhuje
predevsim zlepSeni propagace ubytovaciho zafizeni. Komunikaci se zakazniky, lepsi
vySkoleni a pribézné doskoleni personalu vetné umoznéni studovat cizi jazyky,
zlepSeni technického vybaveni recepce. Méla by se zlepsit Cistota ubytovaciho
zafizeni, a to prfedevSim ve spoleCnych sprchach a toaletach. Dale by se mélo vice
dbat na venkovni upravy ubytovaciho zafizeni, kde budouci potencial je spatfovan
pfedevSim ve vyuziti lesoparku, ktery ubytovaci zafizeni obklopuje.

Rezervadni systém ubytovaciho zafizeni HORAL by mnél byt aktualizovan a

zjednodu$en k snadnéjSimu a prehledné&jSimu uzivatelskému komfortu.
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10 UBYTOVACI ZARIZENI RICO VRCHLABI

V dal$i kapitole diplomové prace autor popiSe ubytovaci zafizeni RICO, které
se nachazi v PodkrkonoSi a je nazyvano branou do Krkono$, a to ve Vrchlabi, jeho
zakladni udaje, lokalizaci a technické vybaveni. Provede SWOT analyzu tohoto
zafizeni a pomoci sociologického prlzkumu za pomoci metod mystery shoppingu,
pozorovani a nasledné komparace a dotaznikovym Setfenim zjisti kvalitu ubytovani a

spokojenost zakazniku s nabizenymi sluzbami.

10.1 Profil zarizeni Rico Vrchlabi

Ubytovaci zafizeni Rico se nachazi v podhorském mésté Vrchlabi v blizkosti
automobilky SKODA. V tomto zavodé se bohuzZel jiz nemontuiji auta, jak tomu bylo pres
sto lety, ale pouze pfevodovky pro cely koncern Volkswagen. Ubytovaci zafizeni Rico
disponuje fficeti dvoultizkovymi a Sesti Ctyflizkovymi pokoji ve tfech nadzemnich
podlazich bez vytahu. Celkova kapacita ubytovaciho zafizeni je tedy Ctyfiaosmdesat
lZzek. K ubytovacimu zafizeni patfi rozsahly park a velké parkovisté, které je
vyuzivano zakazniky ubytovaciho zafizeni. Jeho lokalita je velice strategicka
z pohledu dopravni dostupnosti. Autobusové nadrazi je vzdalené cca pét minut chlize
od zafizeni a vlakové nadrazi dokonce necelé dvé minuty chize. Zafizeni ma novou

fasadu a plastova okna.

10.2 SWOT analyza zafizeni Rico Vrchlabi

Silné stranky

Silné stranky ubytovaciho zafizeni Rico autor spatfuje pFfedevSim v jeho
strategické poloze v blizkosti autobusového a vlakového nadrazi, nakupniho stfediska
LIDL a Cerpaci stanice PAP-OIL, ktera je oteviena 24 hodin denné. Disponuje velkym
poctem parkovacich mist, ktera jsou k dispozici zakaznikim zcela zdarma. Pokryti
signalem Wi-Fi je také zdarma. Zakaznik ma moznost vyuzit za poplatek pracku.
K dispozici zakaznikim je napojovy automat s nonstop provozem. Vyhodou je rovnéz

oken za okna nova, plastova s teplotnim koeficientem 0,15.
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Slabé stranky

Slabé stranky ubytovaciho zafizeni spatfuje autor této diplomové prace
pfedevSim v neexistenci stravovacich sluzeb. Zakaznici maji moznost objednat si
snidani, v pfipadé navstivit Cerpaci stanici. Omezujici je také zakaz koufeni v
prostorach ubytovaciho zafizeni Rico. Pfi obsazeni tfilizkového pokoje pouze jednim
zakaznikem vznikd nemoznost prodeje ostatnich lGzek. Tim dochazi ke zkreslenému

udaji o obsazenosti a vytizenosti, a také k finan¢nim ztratdm ubytovaciho zafizeni.

Prilezitosti

PrilezZitosti je vybudovani stravovaciho zafizeni nebo alespon poskytnuti
snidani formou samoobsluznych stold s neomezenou konzumaci ¢aje a kavy. DalSi
prilezitosti je Uspora na mzdovych nakladech a to tim, Ze zafizeni zaméstna na méné
kvalifikovanou nebo fyzicky namahavou praci zaméstnance preddichodového nebo
dichodového véku, pfipadné zaméstnance s niz§im vzdélanim. Vhodné je také vyuzit

zameéstnance na €astecny pracovni Uvazek.

Hrozby

Hrozby, kterym celi ubytovaci zafizeni Rico, autor této diplomové prace
spatfuje predevSim ve velmi silné konkurenci, a to predevSim z dlivodu, ze Krkonose
jsou nejvy$si a také nejnavstévovanéjsi hory Ceské Republiky. Hrozbou je rovnéz
neustalé zvySovani dani, a to pfedevSim dané s pfidané hodnoty — DPH, a riznych

poplatkll souvisejicich zejména s autorskymi pravy a poplatky mistni samosprave.

10.3 Sociologicky pruzkum zarizeni Rico Vrchlabi

V této podkapitole autor provede sociologicky prizkum pomoci dotaznikového
Setfeni, zjisti zakladni udaje o hostech a jejich spokojenosti s nabizenymi sluzbami,
vlastnim pozorovanim a naslednou komparaci s ostatnimi ubytovacimi a stravovacimi
zarizenimi autor osobné zjisti skuteény, nezprostfedkovany, pohled na kvalitu. Na
zavér bude do podniku vyslan najaty zakaznik s pfedem danymi pokyny, co ma
vyzadovat po personalu ubytovaciho zafizeni Rico.

Dotaznikové Setfeni autor provadél od dubna roku 2014 az do listopadu roku
2014. Dotazniky distribuoval tak, Ze je nechal uklizecimu personalu zafizeni Rico
k dispozici, ti je nechavali na noCnich stolicich s tuzkami a po vyplnéni je odevzdali na

recepci, kde si je autor vyzvedl. Z celkového poctu 100 poskytnutych dotaznik( se
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vratilo a bylo vyplnéno 75 dotazniku, ¢imz doSlo k 75 % navratnosti dotaznikd. Pri
celkovém vyhodnocovani dotaznikd byly vyfazeny také dotazniky, které nebyly zcela
vyplnény a mohly by zkreslit udaje vychazejici z tohoto sociologického prazkumu.
Vyhodnoceni tohoto sociologického prizkumu bude provadéno postupné po
jednotlivych otazkach s grafickym vyjadfenim a procentualnim zastoupenim

jednotlivych odpovédi.

1. Demografické udaje respondentu

Prvni otazkou méli respondenti zaradit svij vék do péti kategorii. Do prvni
kategorie spada skupina, jejiz vék je do dvaceti let, druha vékova kategorie mezi
jednadvaceti az tficeti lety, do tfeti kategorie spada vékova kategorie od jednatficeti do
Ctyficeti, do Ctvrté kategorie spada vékova kategorie jednacltyficeti do padesati let,
v paté kategorii je vékova skupina od jednapadesati do Sedesati let a v posledni
vékové skupiné je vékova kategorie jednaSedesat let a vice. Vysledek je graficky

znazornén v grafu Cislo dvanact.

Graf €. 12 - Pocet klientu dle vékové struktury

Pocet klientl dle vékové struktury

Edo 20
H21-30
H31-40
H41-50
M51-60

L1161 avice

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 12 - Pocet klientt dle vékové struktury

Vék Pocet klientt %
do 20 9 12,0
21-30 14 18,7
31-40 23 30,7
41 - 50 19 25,3
51 - 60 10 13,3

61 a vice 0 0
Celkem 75 100

Nejvice respondentl spada do vékové kategorie od jednatficeti let do Ctyficeti
let, ktera je zastoupena 23 respondenty. Druha nejpocetné&jsi skupina je ve véku od
jednactyficeti let do padesati let, a to s devatenacti respondenty. Nasleduje vékova
kategorie od jednadvaceti let do fficeti let s po¢tem ¢Etrnacti respondentd. DalSi skupinu
tvofi respondenti ve véku jednapadesat az Sedesat let, deset respondentt a do dvaceti

let, a to v poctu deviti respondentl. Jak vyplyva z odpovédi na otazku Cislo jedna, tak

(Vlastni Setfeni, 2014)

v ubytovacim zafizeni Rico spi vétSinou mladsi zakaznici.

2. Pohlavi

Druhou otazkou méli respondenti zodpovédét jste muz nebo Zena. Vysledek

vyzkumu je graficky znazornén v grafu €islo tfinact.

Graf €. 13 - Pocet klientd dle pohlavi

Pocet klient dle pohlavi

H muzi

HZeny

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 13 - Pocet klientt dle pohlavi

Pohlavi Pocet klientt %
Muzi 65 86,7
Zeny 10 13,3

Celkem 75 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Bylo zjiSténo, Zze prevazuje poet muzl o padesat pét respondentl. Ubytovaci
zafizeni Rico vyuzivaji vétSinou muzi.
3. Narodnost

Treti otazkou byli respondenti dotazani, jaké jsou narodnosti. Vysledky

odpovédi jsou znazornény graficky, a to v grafu Gislo ¢trnact.

Graf €. 14 - Pocty klient( dle narodnosti

Pocty klienttli dle narodnosti

i Ceskd

H Slovenska
H Polskd

M Ukrajinska
H Némecka

L1 Ruska

i Holandska

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 14 - Pocty klientu dle narodnosti

Narodnost Pocet klientt %
Ceska 21 28,0
Slovenska 13 17,3
Polska 17 22,7
Ukrajinska 12 16,0
Némecka 7 9,3

Ruska 0 0

Holandska 5 6,7
Celkem 75 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z provedeného zkoumani vyplyva, Ze nejvice je zastoupena narodnost ¢eska, a
to v poctu jednadvaceti respondentl, nasleduje polska narodnost s poétem sedmnacti
respondentll, tfeti nejpocetnéjSi narodnosti je narodnost slovenska s podétem 13
respondentl. Nasleduje narodnost ukrajinska v poétu dvanacti respondent, némcu
bylo sedm a k holandské narodnosti se hlasilo pét respondenti. Ubytovani Rico ve

Vrchlabi vyuzivaji pfevazné domaci zakaznici, zahranic¢ni hosté jsou v mensiné.

4. Délka pobytu
Ctvrtou otazkou byla délka jejich pobytu v ubytovacim zafizeni Rico. Na vybér
méli &tyfi varianty odpovédi, a to zda délka pobytu je pouze jedna noc, sedm noci nebo

vice jak sedm noci. Vysledky prizkumu jsou znazornény v grafu Cislo patnact.

Graf €. 15 - Délka pobytu klient(

Délka pobytu klientl

i1 noc
H do 7 noci

M nad 7 noci

(Vlastni Setfeni, 2014)

78



Tabulka €. 15 - Délka pobytu klientd

Délka pobytu Pocet klientu %
1 noc 35 46,7
do 7 noci 33 44,0
nad 7 noci 7 9,3
Celkem 75 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z grafu &islo patnact vyplyva, Ze pfevazujici délka pobytu v ubytovacim zafizeni
Rico je pobyt na jednu noc, coz odpovédélo pétatficet respondentl. Tésné nasleduje
délka pobytu do sedmi noci v poctu tfiatficeti a sedm respondentl uvedlo délku pobytu
delSi jak sedm noci. Z odpovédi na Ctvrtou otazku autorovi diplomové prace vychazi,
ze nejvice klientd vyuzije ubytovaci zafizeni Rico ve Vrchlabi do sedmi stravenych

noci, tedy do jednoho tydne.

5. Kvalita personalu

Patou otazkou, kterou se dotaznik zabyval, byla otdzka spokojenosti
respondentd s kvalitou obsluhujiciho personalu, jeho vzhled, chovani, jazykova
vybavenost a celkova uroven. Moznosti odpovédi byly zafazeny do Ctyfr kategorii, a to
nespokojen, spiSe nespokojen, spiSe spokojen, spokojen. Vysledek je graficky

znazornén v grafu Cislo Sestnact.

Graf &. 16 - Clenéni klientd dle spokojenosti

Clenéni klientd dle spokojenosti

H nespokojen
H spisSe nespokojen
H spise spokojen

H spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka &. 16 - Clenéni klientd dle spokojenosti

Mira spokojenosti Pocet klientu %

nespokojen 0 0
spiSe nespokojen 12 16,0
spiSe spokojen 26 34,7
spokojen 37 49,3
Celkem 75 100

Z vysledku prazkumu vyplyva, Zze nejvice je zakaznik(l spokojenych s kvalitou
obsluhujiciho personalu, a to celkem tficet sedm. Spide spokojenych je dvacet Sest a
spiSe nespokojenych je dvanact. Z prizkumu vyplynulo, Ze zde nejsou nespokojeni

zakaznici. Podle odpovédi na otazku Cislo pét autor diplomové prace konstatuje, Ze

(Vlastni Setfeni, 2014)

pfevazna vétsina zakaznikl je s ubytovacimi sluzbami Rico spokojena.

6. Kvalita technického vybaveni

Sestou otazkou byli respondenti dotazovani na kvalitu technického vybaveni
ubytovaciho zafizeni Rico. Otazka byla opét strukturovana tak, ze respondenti méli
Ctyfi moznosti odpovédi, a to nespokojeni, spiSe nespokojeni, spiSe spokojeni,

spokojeni. Vysledek odpovédi na Sestou otazku je graficky znazornén v grafu Cislo

sedmnact.

Graf 6. 17 - Clenéni klient(i dle spokojenosti

Clenéni klientt dle spokojenosti

H nespokojen
H spise nespokojen
H spise spokojen

H spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka &. 17 - Clenéni klientd dle spokojenosti

Mira spokojenosti Pocet klientu %
nespokojen 4 5,3
spiSe nespokojen 8 10,7
spiSe spokojen 29 38,7
spokojen 34 45,3
Celkem 75 100

Z vyzkumu vyplyva, Ze s technickym vybavenim v ubytovacim zafizeni Rico je
spokojeno Ctyfiatficeti respondentli, spiSe spokojenych devétadvacet respondent,

spiSe nespokojenych osm a zcela nespokojeni jsou C&tyfi respondenti. Jak vyplyva

(Vlastni Setfeni, 2014)

z odpovédi na otazku Cislo Sest, tak technické vybaveni Rico je na dobré urovni.

7. Kvalita sluzeb

Sedmou otazkou byli respondenti dotazani na to, zdali jsou nespokojeni, spise
nespokojeni, spiSe spokojeni nebo spokojeni s kvalitou veskerych nabizenych sluzeb.

Ubytovani Rico nenabizi stravovani, takze odpovédi se tykaji pouze kvality ubytovani.

Vysledek poctu odpovédi je graficky znazornén v grafu Cislo osmnact.

Graf €. 18 - Clenéni klient(i dle spokojenosti

Clenéni klientt dle spokojenosti

i nespokojen
H spisSe nespokojen
H spise spokojen

H spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka &. 18 - Clenéni klientd dle spokojenosti

Mira spokojenosti Pocet klientd %
nespokojen 3 4,0
spiSe nespokojen 4 5,3
spiSe spokojen 39 52,0
spokojen 29 38,7
Celkem 75 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Zgrafu ¢cislo osmnact vyplyva, Ze skvalitou sluZzeb je spokojenych
devétadvacet zakaznikli, spiSe spokojenych je devétatficet, spiSe nespokojeni jsou
Ctyfi a zcela nespokojeni jsou tfi. Autor této diplomové prace se na zakladé odpovédi
na otazku ¢islo sedm domniva, Ze s kvalitou poskytovanych sluzeb ubytovacim

zafizenim Rico ve Vrchlabi je vétSina zakaznik( spokojena.

8. Vyuzijete znovu sluzeb zarizeni
Osmou otazkou, na kterou méli respondenti odpovédét, bylo, zda opét navstivi
ubytovaci zafizeni Rico a méli tfi moznosti odpovédi: ano, ne, nejsem rozhodnut.

Vysledek odpovédi na otazku je graficky znazornén v grafu Cislo devatenact.

Graf €. 19 - Pocet klientu dle opakovani pobytu

Pocet klientl dle opakovani pobytu

M ano
H ne

H nejsem rozhodnut

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 19 - Pocet klient dle opakovani pobytu

Opakovani pobytu Pocet klientu %
ano 59 78,7

ne 7 9,3
nejsem rozhodnut 9 12,0
Celkem 75 100

Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze opétovné chce navstivit ubytovaci zafizeni
Rico devétapadesat respondent(, devét jich neni jesté rozhodnuto a sedm jich uvedlo,

Ze jiz nechtéji zafizeni navstivit. Podle analyzy odpovédi na otazku Cislo osm, vétSina

(Vlastni Setfeni, 2014)

navstévnik( chce navstivit ubytovaci zafizeni Rico ve Vrchlabi opétovné.

9. Co je potieba zlepsit

Na devatou otazku méli respondenti odpovédét, co by se mélo podle jejich
nazoru zlepsit k jejich vétsi spokojenosti. Byly nabidnuty oblasti k zlepSeni: rezervacni

systém, sluzby recepcnich, Cistota zafizeni, okoli zafizeni, vétSi propagace, nic by

nezlepSovali, protoze jsou zcela spokojeni.

Vysledek devaté odpovédi byl graficky znazornén v grafu Cislo dvacet.

Graf €. 20 - Pocet klientl dle pozadované zmény

Pocet klientti dle pozadované zmény

M rezervacni systém
M sluzby recepce

H Cistota zafizeni

H okoli zatizeni

H vétsi propagace

L1 nic, jsem spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 20 - Pocet klientd dle poZzadované zmény

Pozadovana zména Pocet klientu %
rezervacni systém 4 5,3
sluzby recepce 12 16,0
Cistota zarizeni 8 10,7
okoli zafizeni 6 8,0
vétsi propagace 20 26,7
nic, jsem spokojen 25 33,3
Celkem 75 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Nejvice respondentl by nezlepSovalo nic, a to v poc¢tu pétadvaceti, protoze jsou
spokojeni. Hlavni, co by respondenti zlepsili, je vétsSi propagace ubytovaciho zafizeni
Rico v poctu dvaceti respondentd. Sluzby recepce by si pralo zlepsit dvanact
respondentli. VétSi Cistotu v ubytovacim zafizeni by chtélo osm respondenta.
Rezervacéni systém by zlepsili tyfi respondenti a okoli ubytovaciho zafizeni by si pfalo
Zlepsit Sest respondentll. VétSina zakazniki by nechtéla zlepsit nic a je spokojena
s kvalitou a urovni ubytovacich sluzeb Rico ve Vrchlabi, pokud by chtéli néco zménit,

pak systém propagace zafizeni.

10. Jak se dozvédéli o zafizeni Rico

V posledni desaté otazce respondenti odpovidali na otazku, jak se o
ubytovacim zafizeni dozvédéli. Dostali moznosti, a to: z tisku, billboardu, internetu, na
doporuceni, nebo jinak. Vysledek odpovédi na desatou otazku je graficky znazornén

v grafu Cislo dvacet jedna.

84



Graf €. 21 - Pocty klientl dle ziskani informaci

Pocty klientl dle ziskani informaci

i tisk

H billboardy

H internet

H na doporuceni

H jind moZnost

(Vlastni Setfeni, 2014)

Tabulka €. 21 - Podty klientt dle ziskani informaci

Zdroj informaci Pocet klientd %
tisk 6 8,0
billboardy 5 6,7
internet 33 44,0
na doporucéeni 27 36,0
jind moznost 4 53
Celkem 75 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Na posledni otazku dotazniku odpovédélo nejvice respondentl, ze se o
ubytovacim zafizeni dozvédéli zinternetu, a to v poctu ftfiatficeti respondentd.
Nasledovala odpovéd na osobni doporuc¢eni, coz uvedlo sedmadvacet respondentu.
Sest respondenttl uvedlo, 7e se o ubytovacim zafizeni dozv&déli ztisku a pét
respondentd z billboardd. Jinak se o ubytovacim zafizeni dozvédéli Ctyfi ucastnici
dotaznikového Setfeni. Posledni otazkou bylo zodpovézeno, odkud se navstévnici o
ubytovacim zafizeni dozvédéli. VétSina zakaznikl uvedla jako zpusob ziskani
informaci internet, nasledovany osobnim doporu€enim klientl, ktefi zafizeni Rico ve

Vrchlabi v minulosti jizZ osobné navstivili a vyuZili jeho sluzeb ke své spokojenosti.
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Tabulka €. 22 — Pfehled vysledku dle sledovanych kritérii

Sledované kritérium Vysledek priizkumu
vek od 31 do 40
pohlavi muzi
narodnost Ceska
délka pobytu 1 noc
kvalita personalu spokojen
kvalita technického vybaveni spokojen
kvalita sluzeb spiSe spokojen
opétovné vyuziti sluzeb ano
Co je potfeba zlepSit nic, jsem spokojen
jak se o0 nas dozvédéli internet

(Vlastni Setfeni, 2014)

10.4 Metody pozorovani, komparace a mystery shoppingu

Jako dal$i metoda, pro ziskani relevantnich informaci o ubytovacim zafizeni
Rico, byla pouzita metoda pozorovani, a to zejména chovani personalu, reakci hostu
a vzajemnych interakci. Uklidu ve v8ech prostorach, Grovni propagace a technického
vybaveni ubytovaciho zafizeni. Autor této diplomové prace osobné navstivil ubytovaci
zarizeni Rico ve Vrchlabi v mésici &ervnu roku 2014. Konkrétni zjisténi na zakladé
pozorovanim spocivaji v absolutné nedostateCném technickém vybaveni recepce,
absenci rezerva¢niho systému, neexistenci domovnich fadi na pokojich 16 a 25,
zakourenych spoleénych prostorech, nefunkéni sprSe na pokoji Cislo 26. Vysledky
sociologického prizkumu muze potvrdit pouze v oblasti technického vybaveni, kdy
doSlo ke zméné z divodu vymény majitele. Novy maijitel investoval vétsi finanéni
prostfedky do modernizace vnitfniho vybaveni ubytovaciho zafizeni.

Metodu komparace autor této prace pouZil pfi porovnani sluzeb mezi
jednotlivymi zafizenimi, a to postupné po celou dobu prizkumu a bylo zjisténo, Ze proti
HORALU a Usvitu je ubytovaci zafizeni Rico v sou¢asné dobé lépe vybaveno, ma lépe
zpracované reklamni tiskoviny, dokonalejSi technické vybaveni, modernéjsi a rychlejsi
pfipojeni k internetu. Na druhou stranu ma nejhufe zpracované internetové stranky a
rezervacni systém je zastaraly.

Metodu mystery shoppingu autor provedl 5. 6. 2014. Vzal na sebe ukol
vyjednat slevu tak, Ze by byly ubytovany ¢tyfi osoby na jednom pokoji na sedm noci, on

sam by spal pouze jednu noc. Zaméstnanci ubytovaciho zafizeni toto omitli s tim, Zze
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k udéleni slevy €i vyjimky z ceniku nemaji mandat. Dale bylo zjiSténo, ze nocni klid byl

v zafizeni Rico v pfedmétny den dodrzovan.

10.5 Navrh zmén na zvyseni kvality sluzeb v zafizeni Rico
Vrchlabi

Za ucelem zvysSeni kvality nabizenych sluzeb, by méla firma provozujici toto
zarizeni pfedevsim lépe a odbornéji vyskolit svij personal, postarat se o lepsi vizaz a
celkovou upravenost zaméstnancu, sjednotit jejich obleCeni. Naucit je nékolik
zakladnich slovicek a frazi v jednotlivych svétovych jazycich. Lépe esteticky zabezpedit
ukladani odpadu. Popelnice jsou pfimo pfed hlavnim vchodem, nejsou nijak kryty a
zustavaji Casto otevieny, tim se zvySuje pravdépodobnost nepfijemného zapachu. Dat
na pokoje zrcadla, na no¢ni stolky lampicky a vice zasuvek na elektrickou energii.

Vétsi ddraz na kvalitni provedeni uklidovych praci, v€etné dezinfekce
v prostorach spole¢nych toalet a koupelen. V okoli ubytovaciho zafizeni Rico chybi
vzrostlé stromy, parkova uUprava a laviCky, které by slouzili k venkovnimu odpocinku a

relaxaci.
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11 UBYTOVACI A STRAVOVACI ZARIZENi USVIT

V dal8i kapitole diplomoveé prace autor popide ubytovaci a stravovaci zafizeni
Usvit, které se nachazi v Podkrkonosi, ve druhém nejvétsim meésté kralovéhradeckého
kraje, v byvalém okresnim mésté Trutnov. PopiSe jeho zakladni udaje, lokalizaci a
technické vybaveni. Provede SWOT analyzu tohoto zafizeni a pomoci sociologického
prizkumu za pomoci metod mystery shoppingu, pozorovani a nasledné komparace a
dotaznikovym Setfenim zjisti kvalitu ubytovani a spokojenost zakaznikl s nabizenymi

sluzbami.
11.1 Profil zarizeni Usvit

Stravovaci a ubytovaci zafizeni Usvit se nachazi v byvalém okresnim mésté
Trutnov. Uprostfed sidlisté a Ctyfi minuty chize od okresni nemocnice. Ubytovaci
zafizeni Usvit disponuje vlasti restauraci a vinarnou. K Usvitu patfi nevelké parkoviste,
které je vyuzivano nejenom zakazniky ubytovaciho zafizeni, ale také obyvateli
prilehlého sidli§t&, coz je docela velky problém pfedevSim v letnich mésicich, kdy
probiha hlavni turisticka sezéna. Zatizeni Usvit disponuije tficeti dvoultzkovymi pokoji,
dvanacti tfilizkovymi a C&tyfmi Ctyflizkovymi pokoji v péti nadzemnich podlazich
vybavenych vytahem. Celkova kapacita ubytovaciho zafizeni Usvit je tedy sto deset
posteli. VSechny pokoje jsou vybaveny balkény se starymi okny, které netésni. Usvit

disponuje letni terasou, ktera je hojné vyuzivana hosty pfedevsim v letni sezéné.

11.2 SWOT analyza zafizeni Usvit

Silné stranky

Silné stranky ubytovaciho zafizeni Usvit, které se nachazi v Trutnové, autor
spatfuje predevsim v jeho dlouhodobé historii a tradici. Nachazi se u okresni
nemocnice, v blizkosti méstskych sportovist jako je kryty plavecky bazén, venkovni
bazén se skluzavkami a brouzdalisttm pro nejmensi navstévniky, fotbalové hriste,
zastfeSeny zimni stadion. Ma vlastni parkovisté, které je k dispozici zakaznikim zcela
zdarma. Vyhodou je vlastni stravovaci zafizeni slouzici nejenom ubytovanym hostim,
ale také mistnim obyvateldm. V suterénu se nachazi vinarna, ktera je rovnéz

vyuzivana i obyvateli Trutnova.
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Slabé stranky

Slabé stranky ubytovaciho zafizeni Usvit spatfuje autor této diplomové prace
pfedevSim v malé propagaci tohoto zafizeni. NedostateCné jazykové vybaveni
recepcnich a ostatniho personalu. Pokoje jsou umistény v péti podlazich a je zakonna
povinnost mit vytah. Tato skuteCnost vyzaduje velké finan¢ni naroky nejen na provoz,
ale také na udrzbu a pravidelné revize. Nejsou dostateéné odhluénéné prostory mezi
ubytovacim a stravovacim prostorem a dochazi k ruSeni hosta, ktefi chtéji spat. Pri
obsazeni tfi lGzkového pokoje pouze jednim zakaznikem, vznika nemoznost prodeje

ostatnich I0zek, a tim dochazi k finan¢nim ztratam ubytovaciho zafizeni.

Prilezitosti

Prilezitosti je vhodné vyuziti informacénich technologii pfi propagaci zafizeni za
pouziti virtualniho marketingu. Vyuzit zaméstnance na cCasteény pracovni Uvazek.
Vyhodné je zaméstnat lidi v pfeddichodovém nebo dichodovém véku nebo lehce
zdravotné postizené s urcitym finanénim pfispévkem od statu na jejich na mzdy. Na
sezoénni praci zaméstnat brigadniky, pokud mozno z mistni hotelové Skoly, tim se
snazit vychovavat budouci kmenové zaméstnance. Pfilezitosti pro ubytovaci a
stravovaci zafizeni Usvit je také vyuZiti restaurace k rdznym $kolenim, predvadécim

akcim nebo setkanim s moznosti pfenocovani a vyuziti vinarny.

Hrozby

Hrozby autor této diplomové prace spatfuje predevsiim ve velmi silné
konkurenci, a to z diivodu, Ze Krkono$e jsou nejvyssi hory Ceské Republiky a jsou také
nejnavstévovanéjsi. Klesajici ochota a chut’ pracovat, spojena s nekvalitné odvedenou
praci. ZvysSujici se minimalni mzda a stim spojené zvySeni minimalnich odvodud
socialniho a zdravotniho pojiSténi. Hrozbou je také neustale zvySovani dani, a to
pfedevSim dané s pfidané hodnoty — DPH, a rlznych poplatkd souvisejicich pfedevsim
s autorskymi pravy a poplatky mistni samospravé. Vznik nového ubytovaciho a

stravovaciho zafizeni v Trutnové nebo blizkém okoli.

11.3 Sociologicky prizkum zafizeni Usvit
V této podkapitole autor provede sociologicky prizkum pomoci dotaznikového

Setfeni, zjisti zakladni udaje o hostech a jejich spokojenosti s nabizenymi sluzbami,

vlastnim pozorovanim a naslednou komparaci s ostatnimi ubytovacimi a stravovacimi
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zafizenimi autor osobné zjisti skuteCny, nezprostfedkovany, pohled na kvalitu. Na
zavér bude do podniku vyslan najaty zakaznik s pfedem danymi pokyny, co ma
vyzadovat po personalu ubytovaciho zafizeni Usvit.

Dotaznikové Setfeni autor provadél od kvétna roku 2014 az do fijna roku 2014.
Dotazniky distribuoval tak, Ze je nechal na recepci ubytovaciho a stravovaciho zafizeni
Usvit a recepéni je davali vyplnit vdem hostiim, kdyZ je zapisovali do knihy
ubytovanych. Z celkového poc¢tu 100 poskytnutych dotaznikd bylo vyplnéno 90
dotaznikli, ¢imz doSlo k 90 % ucasti na vyplfiovani dotaznikd. Ukazalo se, Zze nejvétsi
efekt pfi vyplnovani dotazniki ma jejich osobni pfedani a vyuziti ¢asu straveného
¢ekanim na zapsani do knihy. Ubytovanych hosté nemuseji obétovat svuj volny ¢as.

Vyhodnoceni sociologického prizkumu bude provadéno po jednotlivych

otazkach s grafickym vyjadfenim a procentualnim zastoupenim jednotlivych odpovédi.

1. Demografické udaje respondentt

Prvni otazkou meéli respondenti zafadit svij vék do péti kategorii. Do prvni
kategorie spada skupina, jejiz vék je do dvaceti let, druha vékova kategorie mezi
jednadvaceti az tficeti lety, do tfeti kategorie spada vékova kategorie od jednatficeti do
Ctyficeti, do Ctvrté kategorie spada vékova kategorie jednactyficeti do padesati let,
v paté kategorii je vékova skupina od jednapadesati do Sedesati let a v posledni
vékové skupiné je vékova kategorie jednaSedesat let a vice. Vysledek je graficky

znazornén v grafu Cislo dvacet dva.

Graf €. 22 - Pocet klientu dle vékové struktury

Pocet klientd dle vékové struktury

Edo 20
H21-30
H31-40
H41-50
H51-60

L1 61 a vice

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 23 - Pocet klient dle vékové struktury

Vék Pocet klientt %
do 20 7 7,8
21-30 22 24,5
31-40 30 33,3
41 - 50 19 21,1
51 - 60 8 8,9
61 a vice 4 4.4
Celkem 90 100

Nejvice respondentl spada do vékové kategorie od jednatficeti let do Ctyficeti
let, ktera je zastoupena tficeti respondenty. Druha nejpocetnéjSi skupina je ve véku od
jednadvaceti let do tficeti let, a to s dvaadvaceti respondenty. Nasleduje tésnym
rozdilem o dva hlasy vékova kategorie od jednactyficeti let do padesati let s poltem
devatenacti respondentd.
jednapadesat az Sedesat s osmi, do dvaceti se sedmi a nejmensi skupina ve véku od

jednasedesati let a vice s poltem C&tyf respondentl. Jak vyplyva z odpovédi na otazku,

(Vlastni Setfeni, 2014)

Nasleduje skupina respondenti ve vékové kategorii

tak v ubytovacim a stravovacim zafizeni Usvit spi vétSinou mladsi zakaznici.

2. Pohlavi

Druhou otazkou méli respondenti zodpovédét jste muz nebo Zena. Vysledky

vyzkumu jsou graficky znazornény v grafu Cislo dvacet ffi.

Graf €. 23 - Pocet klientd dle pohlavi

Pocet klient dle pohlavi

M muizi

H Zeny

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 24 - Pocet klientt dle pohlavi

Pohlavi Pocet klientt %
Muzi 69 76,7
Zeny 21 23,3

Celkem 90 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Bylo zjisténo, Ze prevazuje pocet muzli o osmacdtyricet respondentl. Ubytovaci

a stravovaci zafizeni Usvit vyuZivaji vétsinou muzi.
3. Narodnost
Treti otazkou byli respondenti dotazani, jaké jsou narodnosti. Vysledky

odpovédi jsou znazornény graficky, a to v grafu Cislo dvacet &tyfi.

Graf €. 24 - Pocty klient( dle narodnosti

Pocty klienttli dle narodnosti

i Ceskd

H Slovenska
H Polskd

M Ukrajinska
H Némecka

L1 Ruska

i Holandska

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka ¢. 25 - Pocty klientu dle narodnosti

Narodnost Pocet klientt %
Ceska 25 27,8
Slovenska 19 21,1
Polska 23 25,6
Ukrajinska 9 10,0
Némecka 4 4.4
Ruska 2 2,2
Holandska 8 8,9
Celkem 90 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z provedeného zkoumani vyplyva, Ze nejvice je zastoupena narodnost ¢eska, a
to v poCtu pétadvaceti respondent(l, nasleduje polska narodnost s po¢tem tfiadvacet
respondentll, tfeti nejpoletnéjSi narodnosti je narodnost slovenska s pocétem
devatenacti respondentl. Nasleduje ukrajinska s deviti, holandska s osmi, némecka se
&tyfmi a ruska se dvéma respondenty. Usvit v Trutnové vyuZivaji prevazné domaci

zakaznici, zahrani¢ni hosté jsou v mensSiné.

4. Délka pobytu
Ctvrtou otazkou byla délka jejich pobytu v ubytovacim zafizeni Usvit. Na vybér
méli &tyfi varianty odpovédi, a to zda délka pobytu je pouze jedna noc, sedm noci nebo

vice jak sedm noci. Vysledky prizkumu jsou znazornény v grafu Cislo dvacet pét.

Graf €. 25 - Délka pobytu klient(

Délka pobytu klientl

i1 noc
H do 7 noci

M nad 7 noci

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 26 - Délka pobytu klientd

Délka pobytu Pocet klientu %
1 noc 35 38,9
do 7 noci 43 47,8
nad 7 noci 12 13,3
Celkem 90 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z grafu Cislo dvacet pét vyplyva, Ze pfevazujici délka pobytu v ubytovacim
zafizeni Usvit je do sedmi noci, coz odpovédélo tfiadtyficet respondentl. Nasleduje
délka pobytu na jednu noc v poctu pétatficeti a dvanact respondentt uvedlo délku
pobytu delSi jak sedm noci. Z odpovédi na Ctvrtou otazku autorovi diplomové prace
vychazi, Ze nejvice klientll vyuZije ubytovaci a stravovaci zafizeni Usvit do sedmi

stravenych noci, tedy do jednoho tydne.

5. Kvalita personalu

Patou otazkou, kterou se dotaznik zabyval, byla otdzka spokojenosti
respondentd s kvalitou obsluhujiciho personalu, jeho vzhled, chovani, jazykova
vybavenost a celkova uroven. Moznosti odpovédi byly zafazeny do Ctyfr kategorii, a to
nespokojen, spiSe nespokojen, spiSe spokojen, spokojen. Vysledek je graficky

znazornén v grafu Cislo dvacet Sest.

Graf €. 26 - Clenéni klient(i dle spokojenosti

Clenéni klientt dle spokojenosti

H nespokojen
H spise nespokojen
H spisSe spokojen

H spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka &. 27 - Clenéni klientd dle spokojenosti

Mira spokojenosti Pocet klientu %
nespokojen 4 4.4
spiSe nespokojen 7 7,8
spiSe spokojen 32 35,6
spokojen 47 52,2
Celkem 90 100

Z vysledku prazkumu vyplyva, Zze nejvice je zakaznik(l spokojenych s kvalitou
obsluhujiciho personalu, a to celkem sedmactyficet. SpiSe spokojenych je dvaatficet a
spiSe nespokojenych je sedm. Nespokojeni zakazni byli ¢tyfi. Podle odpovédi na

otazku Cislo pét autor diplomové prace konstatuje, Zze pfevazna vétSina zakazniku je

(Vlastni Setfeni, 2014)

s ubytovacimi a stravovacimi sluzbami spokojena.

6. Kvalita technického vybaveni

Sestou otazkou byli respondenti dotazovani na kvalitu technického vybaveni
ubytovaciho zafizeni Usvit. Otazka byla opét strukturovana tak, Ze respondenti méli
Ctyfi moznosti odpovédi, a to nespokojeni, spiSe nespokojeni, spiSe spokojeni,

spokojeni. Vysledek odpovédi na Sestou otazku je graficky znazornén v grafu Cislo

dvacet sedm.

Graf &. 27 - Clenéni klient(i dle spokojenosti

Clenéni klientt dle spokojenosti

H nespokojen
H spise nespokojen
H spise spokojen

H spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka &. 28 - Clenéni klientd dle spokojenosti

Mira spokojenosti Pocet klientu %
nespokojen 3 3,3
spiSe nespokojen 8 8,9
spiSe spokojen 32 35,6
spokojen 47 52,2
Celkem 90 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Zvyzkumu vyplyva, Ze stechnickym vybavenim Usvitu je spokojeno
sedmacdtyficet respondentli, spiSe spokojenych dvaatficet respondentl, spiSe
nespokojenych osm a zcela nespokojeni jsou tfi respondenti. Jak vyplyva z odpoveédi

na otazku ¢&islo Sest, tak technické vybaveni Usvitu je na dobré urovni.

7. Kvalita sluzeb

Sedmou otazkou byli respondenti dotazani na to, zdali jsou nespokojeni, spise
nespokojeni, spiSe spokojeni nebo spokojeni s kvalitou veSkerych ubytovacich a
stravovacich sluzeb. Vysledek odpovédi je graficky znazornén v grafu Cislo dvacet

osm.

Graf &. 28 - Clenéni klient(i dle spokojenosti

Clenéni klientt dle spokojenosti

i nespokojen
H spisSe nespokojen
H spise spokojen

H spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka &. 29 - Clenéni klientd dle spokojenosti

Mira spokojenosti Pocet klientu %
nespokojen 4 4.4
spiSe nespokojen 5 5,6
spiSe spokojen 42 46,7
spokojen 39 43,3
Celkem 90 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Z grafu Cislo dvacet osm wvyplyva, Ze s kvalitou sluZzeb je spokojenych
devétatficet zakaznikl, spiSe spokojenych je dvaactyficet, spiSe nespokojenych je pét
a zcela nespokojeni jsou Ctyfi zakaznici. Autor této diplomové prace se na zakladé
odpovédi na otazku Cislo sedm domniva, Ze s kvalitou poskytovanych sluzeb je vétSina
zakaznika Usvitu spokojena.

8. Vyuzijete znovu sluzeb zarizeni
Osmou otazkou, na kterou méli respondenti odpovédét, bylo, zda opét navstivi
ubytovaci zafizeni Usvit a méli tfi moznosti odpovédi:
- ano;
- ne;
- nejsem rozhodnut.

Vysledek odpovédi na otazku je graficky znazornén v grafu Cislo dvacet devét.

Graf €. 29 - Pocet klientu dle opakovani pobytu

Pocet klientt dle opakovani pobytu

M ano
H ne

H nejsem rozhodnut

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 30 - Pocet klient dle opakovani pobytu

Opakovani pobytu Pocet klientu %
ano 63 70,0

ne 7 7,8
nejsem rozhodnut 20 22,2
Celkem 90 100

Z uvedenych odpovédi vyplyva, Ze opétovné chce navstivit ubytovaci a
stravovaci zafizeni Usvit tfiaedesat respondent(, dvacet jich neni rozhodnuto a sedm
jich uvedlo, Ze jiz nechtéji zafizeni navstivit vibec. Podle analyzy odpovédi na otazku

Cislo osm, vétSina navstévnikd chce navstivit ubytovaci a stravovaci zafizeni Usvit

opétovné.

9. Co je potieba zlepsit

Na devatou otazku méli respondenti odpovédét, co by se mélo podle jejich
nazoru zlepsit k jejich vétsi spokojenosti. Byly nabidnuty oblasti k zlepSeni: rezervacni
systém, sluzby recepcnich, Cistota zafizeni, okoli zafizeni, vétSi propagace, nic by

nezlepSovali, protoze jsou zcela spokojeni. Vysledek devaté odpovédi byl graficky

znazornén v grafu Cislo tficet.

(Vlastni Setfeni, 2014)

Graf €. 30 - Pocet klientl dle pozadované zmény

Pocet klientti dle pozadované zmény

rezervacni systém
H sluzby recepce

H Cistota zafizeni

H okoli zatizeni

H vétsi propagace

L nic, jsem spokojen

(Vlastni Setfeni, 2014)
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Tabulka €. 31 - Pocet klientd dle poZadované zmény

Pozadovana zména Pocet klientu %
rezervacni systém 7 7,8
sluzby recepce 14 15,6
Cistota zarizeni 11 12,2
okoli zafizeni 9 10,0
vétsi propagace 24 26,7
nic, jsem spokojen 25 27,7
Celkem 90 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Nejvice respondentl by nezlepSovalo nic, a to v poc¢tu pétadvaceti, protoze jsou
spokojeni. Hlavni, co by respondenti zlepsili, je vétsi propagace ubytovaciho zafizeni
Usvit v podtu &tyfiadvaceti respondentd. Sluzby recepce by si pralo zlepsit &trnact
respondentl. Vétsi Cistotu v ubytovacim zafizeni by si pfalo jedenact respondentu.
Rezervacni systém by zlepSilo sedm respondent a okoli ubytovaciho zafizeni by si
pralo zlepSit devét respondentld. VétSina zakaznikl by nechtéla zlepSit nic a je
spokojena s kvalitou a drovni ubytovacich a stravovacich sluzeb Usvitu, a pokud by

chtéli néco zménit, pak systém propagace zafizeni.

10. Jak se dozvédéli o zarizeni Usvit

V posledni desaté otazce respondenti odpovidali na otazku, jak se o
ubytovacim zafizeni dozvédéli. Dostali moznosti, a to: z tisku, billboardu, internetu, na
doporuceni, nebo jinak. Vysledek odpovédi na desatou otazku je graficky znazornén

v grafu €islo tficet jedna.
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Graf €. 31 - Pocty klientl dle ziskani informaci

Pocty klientl dle ziskani informaci

i tisk

H billboardy

H internet

H na doporuceni

H jind moZnost

(Vlastni Setfeni, 2014)

Tabulka &. 32 - Podty klientl dle ziskani informaci

Zdroj informaci Pocet klientd %
tisk 10 11,1
billboardy 9 10,0
internet 33 36,7
na doporucéeni 25 27,8
jind moznost 13 14,4
Celkem 90 100

(Vlastni Setfeni, 2014)

Na posledni otédzku dotazniku odpovédélo nejvice respondentl, ze se o
ubytovacim zafizeni dozvédéli z internetu, a to ve ffiatficeti pfipadech. Nasledovala
odpovéd na osobni doporuceni, coz uvedlo pétadvacet respondentu. Deset
respondentd uvedlo, Zze se o ubytovacim zafizeni dozvédéli ztisku a devét
respondentd z billboardd. Jinak se o ubytovacim zafizeni dozvédélo tfinact ucastnikd
dotaznikového Setfeni. Posledni otazkou bylo zodpovézeno, odkud se navstévnici o
ubytovacim a stravovacim zafizeni dozvédéli. VétSina zakaznik( uvedla jako zpusob
ziskani informaci internet, nasledovany osobnim doporu€enim klientd, ktefi zafizeni

Usvit v minulosti jiz osobné navstivili a vyuZili jeho sluzeb ke své spokojenosti.
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Tabulka €. 33 — Pfehled vysledku dle sledovanych kritérii

Sledované kritérium Vysledek priizkumu
vek od 31 do 40
pohlavi muzi
narodnost Ceska
délka pobytu do7
kvalita personalu spokojen
kvalita technického vybaveni spokojen
kvalita sluzeb spiSe spokojen
opétovné vyuziti sluzeb ano
Co je potfeba zlepSit nic, jsem spokojen
jak se o0 nas dozvédéli internet

(Vlastni Setfeni, 2014)

11.4 Metody pozorovani, komparace a mystery shoppingu

Jako dalSi metody, pro ziskani relevantnich informaci o ubytovacim a
stravovacim zatizeni Usvit, byly pouzity metody pozorovani, komparace a mystery
shoppingu. Metoda pozorovani byla zaméfena na chovani personalu, jazykovou
vybavenost personalu, reakce hostl a vzajemné interakce, kvalitu jidla, velikost porci
deklarovanych v jidelnim listku a skute&né pFinesenych. Uklid venkovnich prostor, uklid
ve v8ech vnitfnich prostorach, uroven internetové propagace a technického vybaveni
ubytovaciho zafizeni. Metody komparace autor pouzil pfi porovnani sluzeb mezi
jednotlivymi zafizenimi, a to provadél postupné po celou dobu investigace. Metodu
mystery shoppingu pouZil autor za pomoci jednoho studenta dne 20. 11. 2014.

Autor této diplomové prace osobné navstivil ubytovaci a stravovaci zafizeni
Usvit v Trutnové, a to opakované v mésici listopadu roku 2014. Vysledky
sociologického prizkumu muaze osobné potvrdit, pouze délka pobytu v tomto zafizeni
se v priméru prodlouzila o jeden den. Metodou pozorovani zjistil nedostatky v kuchyni
tohoto zafizeni, nedostateCné zajiSténé odvétrani kuchyné a nasledny zapach
v prostoru restaurace. Samotny pokrm byl zcela v pofadku. Nedostate¢né osvétleni
spolecnych prostor, pomalé pfipojeni k internetu, uplnou absenci propagacnich tiskovin
a letakd o ubytovacim a stravovacim zafizeni Usvit. Zaznamenal neochotu personélu
domluvit se s cizinci v jejich rodném jazyce.

Komparaci bylo zji§téno, e Usvit neni vybaven kamerovym systémem. Ma

vSak jeden z nejmodernéjSich rezervacnich systémda. Kvalita internetovych stranek je
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na stfedni urovni a je potfeba je aktualizovat a usnadnit jejich ovladani. Odvoz a
nasledna likvidace komunalnich odpadul je ve vSech pfipadech, s ohledem na Zivotni
prostifedi a kapacitu ubytovanych hostu, zcela v pofadku

Mystery shoppingem bylo dne 20. 11. 2014 najatym studentem zji§téno, ze
porce jidel, jejich hmotnost, se liSi od hmotnosti deklarované v jidelnim listku. Chybélo
také nealkoholické pivo, i kdyZ bylo zapsano na jidelnim listku. Nebyla moznost vyuzit
automatické pracky a susarny. Byla zjisténa jedna nefunkéni toaleta, opatfena napisem

» mimo provoz“. Chybél toaletni papir na panskych toaletach v prostorach restaurace.
11.5 Navrh zmén na zvyseni kvality sluzeb v zafizeni Usvit

Pro zvy$eni kvality sluzeb v ubytovacim a stravovacim zafizeni Usvit, Trutnov,
autor diplomové prace navrhuje predevSim zlepsit situaci s kapacitou parkovisté a
dofe$eni parkovani rezidentl. ZlepSit komunikaci se zakazniky, naucit se asertivnimu
chovani ovSem za pfedpokladu , nas, zakaznik, nas pan ,. Umoznit zaméstnancim
studovat cizi jazyky, pfipadné uspofadat specializovany kurz s cilem naucit se nékolik
zdvofilostnich frazi a vétnych spojeni. Méla by se zlepsit Cistota ubytovaciho zafizeni,
a to pfedevsim ve spole¢nych prostorach, vytahu a okoli popelnic. Pro zvySeni kvality a
spokojenosti zakaznik( by mél byt na kazdém pokoji jeden velky koS do loznice, druhy
mensi do koupelny. Umisténi zasuvek na elektrickou energii 1épe rozvrhnout
s dirazem na potfeby zakaznika a jeho zafizeni typu mobilni telefon, notebook apod.

V restauraCnich sluzbach zlepsit vybér jidla pfi snidanich, které probihaji
formou bufetll. Vétsi vybér napojl v napojovém listku a zajisténi napojl po provozni
dobé restaurace. Vice se soustfedit na regionalni kuchyni a cerstvou zeleninu
z okolnich farem, i za cenu zdrazeni nékterych jidel. Mésto Trutnov ma svuj vlastni
pivovar s nazvem Krakono$ (kde svého €asu pracoval byvaly president Vaclav Havel,
napsal o ném nékolik divadelnich her), bylo by dobré nabizet toto pivo v restauraci

Usvitu, ne plzefiské pivo, které nabizeji véechny restaurace v okoli.

Shrnuti:

Jak vyplyva z celkové porovnavaci tabulky, dle zadanych kritérii autor této
diplomové prace zjistil, ze pokud jsou vybrana obdobna ubytovaci a stravovaci
zafizeni, HORAL — Trutnov, Rico — Vrchlabi a Usvit — Trutnov, jsou vysledky
sociologického priizkumu obdobné. Pouze metoda pozorovani zjistila nékolik odliSnosti

a metodou komparace bylo zjisténo, Ze se zafizeni potykaji se stejnymi, stale se
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opakujicimi problémy. VSe je zavislé na vlastnich nebo pujcenych finanénich zdrojich a

lidskych zdrojich. StarSi generace je jeSté ochotna a schopna pracovat manualné,

mladSi generace jiz nabyva dojmu, Zze prace se da délat pouze on-line za pouziti

rliznych technickych, mobilnich &i statickych, zafizeni.

Tabulka €. 34 — Pfehled vysledku dle sledovanych kritérii, vSechna zafizeni

S| . Vysledek Vysledek Vysledek
edované A A a
Kritérium priuzkumu _pruzkumu ) ) pr_uzkumu
HORAL Rico Vrchlabi Usvit Trutnov
veék od 31 do 40 od 31 do 40 od 31 do 40
pohlavi muZi muZi muZi
narodnost Ceska Ceska Ceska
délka pobytu do7 1 noc do7
kvalita personalu spokojen spokojen spokojen
kvalita technického . . .
vybaveni spokojen spokojen spokojen

kvalita sluzeb

spiSe spokojen

spiSe spokojen

spiSe spokojen

opétovné vyuziti

. ano ano ano
sluzeb
Co je potfeba L Koi L Koi L Koi
Zlepait nic, jsem spokojen | nic, jsem spokojen | nic, jsem spokojen
jak Se? Qa's internet internet internet
dozvédéli

(Vlastni Setfeni, 2014)
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12 DOPORUCENI A PRINOS PRACE

Autor této diplomové prace doporuéuje véem zafizenim, HORAL, Rico a Usuvit,
obdobna doporuceni s rozdilnou intenzitou potfebnosti a Casové proveditelnosti,
finan¢ni a Casovou naro¢nosti a naro¢nosti na lidské zdroje.

DoporuCuje provést aktualizaci internetovych stranek, véetné rezervaéniho
systému, s nastavenim intuitivniho ovladani, protoze soufasny stav neodpovida
potfebam ani trendu. Pfed schvalenim spusténi aktualizovanych internetovych stranek,
nechat nevyskoleny personal intuitivné pouzivat novy web pro zajidténi zpétné vazby a
odhadu uskali pouzivani téchto potencialnimi zakazniky.

Skolit personal nejenom po strance bezpedénosti prace, ale také osobnostni, ugit
asertivnimu chovani, vstipit pou¢ku ,nas zakaznik, nas pan®, coz v cestovnim ruchu
plati dvojnasob. UCit personal nutnosti vlastni dobré vizaze, vCetné ustni hygieny,
upravenosti viasl, celkové Cistoty, v€etné odévl a bot. Brat véci s nadhledem a
s urCitym odstupem.

Nutnost u v8ech zminovanych ubytovacich a stravovacich zafizeni zhotoveni
profesionalnich letakl, prospektll a vizitek vcetné fotografii, které budou slouzit
k propagaci zafizeni v turistickych informacnich centrech, na veletrzich cestovniho
ruchu vtuzemsku i v zahrani¢i, v ostatnich zafizenich, ktera pfimo nebo nepfimo
souvisi se sluzbami v cestovnim ruchu.

Zajistit nové, moderni a funkéni vnitini vybaveni vSech ubytovacich a
stravovacich zafizeni s dirazem na potfeby zakaznik( dnesni doby, napfiklad nutnost
zasuvek na elektrickou energii u no¢niho stolku, vétsi zrcadla v prostorech koupelen.
V koupelnach pro snizeni spotfeby vody instalovat perlatory a spofiCe vody na viechny
vodovodni baterie. Tyto by mély byt pakové, nikoliv kohoutkové, protoZe u nich dochazi
k zbyte€nym anikim vody pfi michani teplé a studené vody. Provést energeticky audit
nejenom nemovitosti, ale i vnitfnich zafizeni s ddrazem na snizeni energetické
narocnosti, pofizeni spotfebicl s nizSi spotfebou elektrické energie. Vyménit klasické
Zarovky za diodové, LED, které maji sice vétSi pofizovaci naklady, ale vétsi Zivotnost,
svitivost a spotfebu.

Dlraz také klast na tfeti smyslovy viem, a to vani v8ech prostor ubytovaciho a
stravovaciho zafizeni. VétSinou jsou vané na toaletach, jiz malo ve spole¢nych
chodbach a na jednotlivych pokojich.

Pouze v zafizeni HORAL je bezpecnostni kamerovy systém, ostatnim je autor
diplomové prace doporucuje pofidit co nejdfive. Maji nespornou psychologickou

vyhodu preventivni. Pro pouziti kamerového zaznamu jako dikazu v trestnim Fizeni,
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musi byt monitorovany prostor oznacen cedulkami , prostor je monitorovan, pfipadné
piktogramem kamery. Nevyhodou je €asova naroc¢nost pfi vyhledavani téchto dikazl a
Casto nepouZitelnost pfi vlastnim soudnim fizeni.

Nejvétsim finanénim zatizenim ve sluzbach cestovniho ruchu je spotfeba
energii a platy zaméstnancu, v€etné vSech povinnych i nepovinnych pojisténi.

Autor diplomové prace doporuc€uje zaméfit se pomoci energetického auditu na
oblast spotfeby veSkerych energii s prioritnim opatfenim zaméfenym na spotfebu
tepelné energie, nebot oblast PodkrkonoSi ma mnohem mensi teplotni primér nez
ostatni kraje Ceské Republiky.

Pro snizeni finanéniho zatizeni firem, vyplacejicim mzdy zaméstnancum
v cestovnim ruchu, autor této diplomové prace doporuCuje zaméstnavat lidi se
zménénou pracovni schopnosti, s moznosti CasteCné hrazené mzdy pracovnim
Uradem. Pfipadné zaméstnavat brigadné absolventy nebo studenty hotelovych Skol.
Takto je mozno vybrat si ty nejlepSi a pfileZitost do budoucna zaméstnavat na staly
pracovni pomeér jiz vyzkousené pracovniky. Zaméstnat pracovniky na polovi¢ni uvazek.

Analyzovat vSechny sluzby, relevantni zadat externim firmam a vénovat se
pouze hlavni oblasti, kterou je ubytovani. Odpada starost o zaméstnance, na druhou
stranu tyto sluzby byvaji drazsi nez sluzby ve vlastni rezii, zalezi na mnoha
okolnostech, které je potfeba spoditat a vyhodnotit.

Pfinos této prace pro autora je zejména zmapovani konkurence, uvédomeéni si
silnych, slabych stranek a v SirSim hledisku také pfileZitosti a hrozeb ubytovaciho
zarizeni HORAL v Trutnové. Pouziti metody segmentace trhu, s cilem efektivné zacilit
financni prostfedky uréené na propagaci na konkrétni cilovou skupinu, nesnazit se

neefektivné oslovit vSechny segmenty zakaznik( v cestovnim ruchu.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo provést analyzu ubytovacich a stravovacich
sluzeb v turistické destinaci PodkrkonoSi. Pomoci SWOT analyzy destinace
PodkrkonoSi zjistit jeji silné, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby z vice hledisek,
pfedevsSim podminek pro rozvoj cestovniho ruchu, vyznamu turistickych cilt a atraktivit,
rozvoje infrastruktury.

Za pouziti SWOT analyzy, dotaznikd, pozorovanim, naslednou komparaci a za
pouziti mystery shoppingu zjistit sou¢asnou situaci ubytovacich a stravovacich sluzeb.
Jejich kvalitu a kvantitu, navrhnout inovaéni zmény, které maji zvySit spokojenost
zdkaznikl a zaroven rentabilitu a obsazenost i mimo hlavni turistickou sezénu. Cilem
bylo také zjistit, zdali zakaznici opét navstivi destinaci PodkrkonoSi a vyuZiji stejnych
zarizeni poskytujicich ubytovaci a stravovaci sluzby, pfipadné co zasadniho by chtéli
zmenit k vétsi spokojenosti s nabizenymi sluzbami.

Autor diplomové prace vychazel zteoretického hlediska, Ze ubytovaci a
stravovaci sluzby v Podkrkono$i jsou na dobré urovni. Ve srovnani s ostatnimi regiony
v Ceské Republice maji del$i tradici a mohou navazovat na zku$enosti pfedavané
nabizenych sluZzeb a je ochoten si pfiplatit. Mnoho véci dnes bere jako standard, bez
nichz si tyto sluzby nedovede pFedstavit. Vzniklo vice cilovych skupin, které preferuji
rlzna kritéria pfi vybéru sluzeb, ale prevazuje kritérium ceny. To vede k tomu, Ze
zakaznici se spokoji s niz8i kvalitou nabizenych sluzeb. Dale autor vychazel
z teoretického hlediska, Ze v PodkrkonoSi je dostatek ubytovacich a stravovacich
zarizeni vSech cenovych kategorii. Zdkaznici jsou spokojeni s jejich kvantitou, ale chtéli
by kvalitn&jsi sluzby, a to pfi zachovani cenové hladiny za tyto poskytované sluzby.
Zakaznik dnes reaguje na slovo sleva, cenové akce, mnohem castéji nez dfive a
néktera ubytovaci a stravovaci zafizeni na tom stavi svdj obchodni model.

VSechny tyto hypotézy byly vyzkumem potvrzeny, ubytovaci a stravovaci sluzby
v PodkrkonoSi jsou na dobré urovni. Vzdy je co zlepSovat. V oblasti ubytovacich a
stravovacich sluzeb to plati dvojnasob, protoze je zde veliky podil lidského faktoru,
ktery se neustale vyviji a méni.

Cile této prace byly spinény za pomoci analytickych metod. Pfedev§im metoda
SWOT se ukéazala jako nejvice relevantni z pohledu kvality, rozsahu a objektivity.
Vysledky byly v podobé graft, tabulek a rozborl popsany v samotnych kapitolach této

diplomové prace.

106



Vysledky vyzkumu autor této diplomové prace pouZije pfi své podnikatelské
Cinnosti, a to pfedevdim pro zmapovani konkurence, uvédoméni si rizik hrozicich pfi
provozovani ubytovacich a stravovacich zafizeni.

Autor si také po vypracovani této diplomoveé prace mnohem vice uvédomuje
potfebu jasné definovat cilovou skupinu, na kterou bude sméfovat své marketingové
aktivity, aby ucCelné& a cilené vyuzil své omezené financni prostfedky. Pfedpoklada,
v souladu s pozadavky cilové skupiny, ucelné vybavit nebo dovybavit vnitfni i vnéjsi
vybaveni ubytovaciho zafizeni. Zaméfit se na kvalitu personalu z hlediska jednotné
vizaze, jazykové vybavenosti a celkovych komunikaénich dovednosti.

Problémem jsou Casové a finanéni moznosti firmy. Konkurenéni prostfedi
neumozfiuje zvyseni cen tak, aby bylo mozno vét§i mnozstvi financnich prostfedku
pfesunout na investice do potfebnych oblasti rozvoje spoleCnosti, ziskani téchto

prostfedkd formou Uvéru za souc¢asného stavu postrada ekonomické navratnosti.
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