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PROHLASENI AUTORA BAKALA RSKE PRACE

Beru na ¥domi, ze

* odevzdanim bakaigké prace souhlasim se mjecnim své prace podle zékona
¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o¢mtna doplni dalSich zakai (zakon
o vysokych Skolach), ve Zni pozdjSich pravnich fedpidi, bez ohledu na vysledek
obhajoby’;

e beru na w¥domi, Ze bakakdkd prace bude uloZena v elektronické p&dob

Vv univerzitnim informanim systému dostupna k prezefmu nahlédnuti;

* na moji bakaléskou praci se pkvztahuje zadkort. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a éngmekterych zakon (autorsky

zakon) ve ziéni pozajsich pravnich fedpisi, zejm. § 35 odst.33

« podle § 6@ odst. 1 autorského zakona mé Univerzita TomasevBaZling pravo na
uzaveni liceni smlouvy o uziti Skolniho dila v rozsahu 8§ 12 todsautorskéeho

zakona;

« podle § 6@ odst. 2 a3 mohu uzit své dilo — baksk&u praci — nebo poskytnout
licenci k jejimu vyuZiti jen sigdchozim pisemnym souhlasem Univerzity Toméase
Bati ve Zlirg, ktera je opravtna v takovém Pipact ode mne pozadovatiméreny
piispivek na Ohradu naklad které byly Univerzitou TomaSe Bati ve ZAima

vytvoieni dila vynalozeny (az do jejich skéé vyse);

e« pokud bylo k vypracovani bakidtké prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou TomaSe Bati ve Zknnebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a
vyzkumnym @elim (tj. k nekometnimu vyuziti), nelze vysledky bakatké préce

vyuzit ke komemim E&ekim.

Ve ZINE

1) zakon¢. 111/1998 Sh. o vysokych Skolach a @rena doplreni dalSich zakah (zdkon o vysokych Skolach), verdnpozajSich

pravnich gedpisi, § 47b Zveejiovani zavrecnych praci:



(1) Vysoka Skola newyiécné zveejiuje disertani, diplomové, bakal&ké a rigorézni prace, u kterych pedia obhajoba, wetré
posudk oponeni a vysledku obhajoby prasdnictvim databaze kvalifigaich praci, kterou spravuje. Zgob zveéejréni stanovi

vnit'ni predpis vysoké Skoly.

(2) Diserta’ni, diplomové, bakal&ké a rigor6zni prace odevzdané ucliane k obhajod musi byt téZ nejmépet pracovnich dn pired
konanim obhajoby z#gineny k nahlizeni vejnosti v mist uréeném vnilim p-edpisem vysoké Skoly nebo neni-li takeno, v mist
pracovist vysoké Skoly, kde se m& konat obhajoba prace.yKsizthize ze zvejnené prace pfizovat na své naklady vypisy, opisy

nebo rozmnoZeniny.

(3) Plati, Ze odevzdanim prace autor souhlasi egp¢nim své prace podle tohoto zédkona, bez ohledusiadek obhajoby.

2) zakor¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniiste s pravem autorskym a o &mi nekterych zakod (autorsky zakon)

ve zrhi poz@jSich pravnich pedpigi, § 35 odst. 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola sbtskéci vzdilavaci zaizeni, uzije-li nikoli za delem gimého nebo néfmého
hospodéského nebo obchodniho pré@spu k vyuce nebo k vlastni pelte dilo vytvaené zakem nebo studentem ke &plskolnich

nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z jehovpiéo vztahu ke Skole nebo Skolskémuzdtlavaciho zaizeni (Skolni dilo).

3) zakon¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech sqiniiste s pravem autorskym a o &m nekterych zakod (autorsky zakon)

ve zrni pozdjSich pravnich pedpigi, § 60 Skolni dilo:

(1) Skola nebo 3kolsk&vzdslavaci zaizeni maji za obvyklych podminek pravo na fezeiMicersni smlouvy o uZiti $kolniho dila (§ 35
odst. 3). Odpira-li autor takového dila dlid svoleni bez vaznéhaiebdu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeniéghifio projevu

jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35 odst:i3tava nedekno.

(2) Neni-li sjednéano jinak, fize autor Skolniho dila své dilo uZiiposkytnout jinému licenci, neni-li to v rozporogavrenymi zajmy

Skoly nebo Skolskéhidvzctlavaciho zaizeni.

(3) Skola nebo skolské vzcilavaci zaizeni jsou oprawny poZadovat, aby jim autor Skolniho dila zdkd jim dosaZeného
v souvislosti s uzitim dild@ poskytnutim licence podle odstavce 2mgirere prispel na Uhradu naklad, které na vytvéeni dila
vynalozily, a to podle okolnosti az do jejich sknéevySe; fitom se pihlédne k vySi vyidku dosazeného Skolou nebo Skolskym

vzalavacim zéizenim z uziti Skolniho dila podle odstavce 1.



ABSTRAKT

Téma mé bakat&ké prace je analyza zakaziniMotelu Rusava. Toto rekré&a stedisko
spada pod spataost Z-FIN, a. s. Prace je ragena do dvouwtasti, teoreticka a prakticka.
V teoretické ¢asti jsem prostudovala a vytkla souvisejici literat k danému tématu.
V analytickéc¢ésti jsem k ziskani primarnich tdagjouzila dotaznik obsahujici 9 otazek.
Dotaznik vyphovali hosté hotelu. Déle jsem k dispozici dostaddoutku v Excelu

s ubytovacimi knihami poslednich 3 let a jednotitvymésial, kterou jsem analyzovala.
V zawru jsem navrhlaieSeni, které by mohla vést ke zvySenitpoa spokojenosti
zakaznik daného rekremiho stediska.

Kli¢ova slova: analyza, dotaznik, hotel, sluzby, zakazryzkum.

ABSTRACT

Topic of my bachelor thesis is to analyze custonwdr$iotel Rusava. This recreation
center owns company Z-FIN, Inc. My thesis is diddato two parts, theoretical and
practical. In the theoretical part, | studied aedatibe literature related to my topic. In the
analytical part | evaluated a questionnaire comgi® questions. The questionnaire was
filled in by hotel guests. Also | analyzed accomiaah books in the Excel with last
3 years and their separated months. In conclusimmopose a solution that could lead to an

increase in customer satisfaction with the recomatenter.

Keywords: analyzation, questionnaire, hotel, s@sjcustomer, research.
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UvoD

V dnesni dob je mnoho hotél a sluzeb stimto odwim spojenymi. Ale jak fimét
zakaznika k pravidelné nawg¢ zrovna nasSeho rekr&@ho stediska? Pouze spokojeny
zékaznik se obvykle vraci, vyuziva vice sluzeb dnzme o podniku jinym lidem.
Spokojeny zédkaznik e diky divéie zaplatit i piplatek za vyhodnou spolupraci. Je
znamo, ze naklady na udrZeni zakaznika jsou desétiu porovnani s naklady na jeho

ziskani. Proto bychom signudrzet kazdého ziskaného zakaznika&devkdo jim je.

Predchozi fakta naziaji velikou dilezitost zansieni se firem na rozbor zékaztil také
nazn&uji na obsah této bakatké prace. Us@né jsou ty firmy, jejichZ Grovesluzeb
pievysSuje urove sluzeb konkurence acekavani zakazntk Me¢li bychom stale
kontrolovat puls spokojenosti zakaznika, a prottigbujeme analyzovat data, dale je
prakticky vyuzit. Z tohoto ivodu se spokost rozhodla pro zpracovani této baksia
prace.

Ve své praci nejidve vyswtlim pojmy a teorii, dal se budu zabyvat danym leote
zejména zakazniky Hotelu Rusava, kde vyuZziji jaknarni tak i sekundarni informace.
K zisk&ni primérnich informaci jsem si zvolila fardotaznik. Mezi sekundarni zdroje
mi poslouzi ubytovaci kniha hotelu. Ziskané uUdgjeaeuji, analyzuji a vyhodnotim. Dle
vysledki navrhnu ®&kterd doporteni, ktera by mohli pomoci zvysSit spokojenost
a nav&tvnost. Napiklad, na které zakazniky se nejvice 2#m na jakou oblast, pto
nekteri potencialni hosté na hotel nejezdi, kde jsou skadky rekregniho z&izeni,ceho si
z&kaznici nejvice vazi, na co upozordit zpestit nabidku sluzeb atd.



| TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

Sluzba jecinnost, ktera v sab ma uctity prvek nehmatatelnosti a vyzadujecitmu
interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. disla sluzby nenifevod vlastnictvi.
Sluzba nfize vést ke zrné podminek a jeji produkce trhe ¢i nemusi byt Uzce spojena
s fyzickym produktem. [1, 14 s.]

Muzeme rozliSictyti kategorie nabidky sluzeb:

* Pouze hmatatelné zboZzi (mydlail)s— tento produkt neni doprovazen zadnymi
sluzbami.

* Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami (prodefitpdi) — maji zvysit
pritaZlivost zboZi pro spbitele.

» Dulezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a lsami (cestovani letadlem
prvni tidou).

* Pouze sluzba (hlidanét, psychoterapie). [2]
SluZzbam se obeérprisuzuji tytoctyii vliastnosti:

* Nehmatatelnost — sluzby jsou do jisté miry abstiaktnehmatatelné.

* Pronenlivost — sluzby nejsou standardni a jsou vysooenpnlivé.

* Nedlitelnost - vyroba a sptgba sluzeb &tSinou probiha saasré a za dasti
zakaznika.

» Pomijivost — sluzby nelze skladovat.

Orientace nag&kterou zedtyt vlastnosti sluzeb se u jednotlivych produkieni a mize byt

piednttem konkuretniho odliSeni.

Nap‘iklad banka, kterd oproti konkurenci vice vyuzivékgonicky enos dat a nabizi
sluzby automatizovanych bankoratbude mit sice meéncasty osobni kontakt se
zakaznikem, ale podstétntim zvysi kvalitu ostatnich sluzeb poskytovanych n
piepazkach. Sirsi vyuziti techniky v bankovnictirii tento sektor schopjsim reagovat
na nenici se poptavku po sluzbach, které vyzaduji osatamst. [1, 15 s.]

1.1 Klasifikace sluzeb

NejjednodussSim Zsobem vymezeni sluZzehistava vylgéovaci metoda: sluzby jsou ta
¢ast ekonomiky, ktera bude po ¢teni zemgdélstvi, vyroby a &zby. Jinak Ize sluzby

jednoduse definovat jejich wtem.
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Mezi sluzby se obe¢rfadi nasledujici oblastinnosti:

* Maloobchod a velkoobchod.

» Poprava, distribuce a skladovani.

» Bankovnictvi a pojiovnictvi.

* Nemovitosti.

» Komunikace a informani sluzby.

» Vetejné sluzby, vladni a vojensky sektor.
* Zdravotnictvi.

* Obchodni, profesionalni a osobni sluzby.
* Rekre&ni a ubytovaci sluzby.

* Vzdelavani.

» Ostatni neziskové organizace. [1, 18 s.]

1.2 Marketing sluzeb

S raistem dynamiky trih sluzeb a intenzity konkurence se marketing stétokiym

faktorem odliSeni uggnych a neasggnych podnik.

Marketing je proces vnimani, porozémi, stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trhi pii vyuZziti podnikovych zdraj. Marketing je proces slvani podnikovych
zdroji s potebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi pkovymi produkty
a sluzbami, pgebami a poZzadavky sgebiteli a¢innosti konkurence.

Funkci marketingu tvio tii klicové komponenty. Jsou to:

* Marketingovy mix — dlezité vnitni prvky nebo komponenty, které zabeage
realizaci marketingového programu podniku.

e Trzni sily — vrjSi prilezitosti nebo hrozby, které maji vliv na markgtné
¢innosti podniku.

» Slafovaci proces — strategicky rédici proces, jehoz cilem je uvést do souladu

marketingovy mix a interni politiku firmy s ¥fBimi trznimi silami. [1, 31 s.]
Pro svou praci se dale budu zabyvat trznimi silalsdu to v&jSi faktory, které jeieba
pesliveé zvazit.
e Z&kaznici — chovani kupujicich z hlediska motivakenakupu, nékupnich

zvyklosti, prostedi, velikosti trhu a kupni sily.
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Chovani od¥tvi — motivace, struktura, praktiky ariptup maloobchodnik
prostednili a ostatnich ¢astniki nabidky.

Konkurence — vliv odétvovée struktury a povahy konkurence na usmbt
a chovani podniku.

Vlada a regulace #zeni a kontrola marketingu, které se vztahuji maketingove
¢innosti a konkuretni praktiky. [1, 32 s.]

1.2.1 Marketingovy mix sluzeb

Spravny vykr prvka marketingového mixu je nezbytny pro zajisit souladu mezi

nabidkou sluzeb a pozadavky trhu na jejich kvaRii.stanoveni marketingového mixu

sluzeb vychazime ze zakladnich pirvP, které musime roz&io dalSi nasledujici prvky
(Obr. 1):

Sluzba z&kaznikovi — ¥azeno pedevSim pro rostouci naroky sfedditelr, ktefi
pozaduji vysokou urowesluzeb, rostouci vyznam sluzby zékaznikovi jakstnoge
komunikani diferenciace nabidky a geba vybudovat uzsi a dlouhodoby vztah se
zakaznikem.

Lidské zdroje — souvisi s nédelnosti sluzeb. U &sSiny sluzeb jsou lidé
zakladnim faktorem ip vyrobé i dodavce sluzeb. Lidé se stavaji vyznamnou
soudsti diferenciace nabidky. S jejich pomoci mohoungoy zvysSit hodnotu
produktu a ziskat konkureni vyhodu.

Procesy — zahrnuji veSke¢inosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyjéb

a dodavaji sluzbu zakaznikovi. Fatem také otdzka zakaznika a mira rozhodovani

zaméstnand. Rizeni proces je klicovym faktorem zvySovani celkové kvality

Sluzba
zakaznikovi

sluzeb.

Obr. 1.Rozsteny marketingovy mix sluzeb [1, 35 s.]
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2 CESTOVNI RUCH, VOLNY CAS, UBYTOVANI A STRAVOVANI

Obecrt se cestovni ruch definuje jako kratkodoliggun lidi na jina mista, nez jsou mista
jejich obvyklého pobytu, zacélem pro & prijemnychéinnosti. Definice ale nezastihuje

napiklad lukrativni oblast sluzebnich cest, kde hlavisimyslem cestovani je prace, nikoli
z&bava. Mnozi lidé nepovaZuji cestovni ruch za stemé oddtvi, ale zatinnost, ktera je

vysledkem sluzeb jinych odivi, jako jsou ubytovani, stravovani a doprava.

Podle Collina (1994) je volnyas ,asem, kdy rizete @lat, co chcete”. Volnyas Ize
vyuzit napiklad horolezectvim, hranim spoénskych her, hazardnimi hrami nebo

navstvami kostela.

Collin popisuje ubytovaci a stravovaciaprysl jako ,vSechny spotmosti z&astrene

v poskytovani sluzeb hash (hotely, hospody, restaurace a dalSi relreaebo zabavné
aktivity). Jde tedy hlawho poskytovani noclehu, jidla a nafp@j ne vSichni zdkaznici jsou
turisté, ale jejich uiitou ¢ast tvai mistni lidé, navsvujici nagiklad své oblibené bary

nebo restaurace. [3, 53-54 s.]

2.1 Motivaéni a determinujici faktory

Motivacni faktory jsou takoveé faktory, které vedou lidpétieke rekreace nebo dovolené

nebo k patebs raiznych aktivit provozovanych ve volnétase.

» Fyzické (relaxace, klima, zdravi, sportovni aktiyit..)

» Emocionalni (nostalgie, estetika, milostny vztathik{ifantazie, ...)

* Kulturni (gastronomie, prohlidky pamatek, poznawdsiorie, ...)

» Postaveni (exkluzivita, modnost, ...)

» Osobni (navéwva pratel a pibuznych)

* Osobni rozvoj (&eni cizim jazykm nebo ziskavani jinych novych znalosti).
Tyto motivatni faktory by se my promitnout v navrzich propagaich kampani, ve

sclenich, ktera reklamaipdava o nabizenych produktech. Je takézité si u¢domit, ze

razni zakaznici mohou mitizné motivani faktory pro koupi téhoz produktu.

Determinujici faktory utuji, zda zakaznik budaikec moci gkam jet. Paf mezi r¢ jeho

disponibilni¢ast @gijmu, pracovni a rodinné zavazky, mnozstvi volnéasu. [3, 64 s.]
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2.2 Navstévnické atraktivity
Atraktivity se cli nactyii hlavni typy:

» ptirodni prvky krajiny (plaze, jeskynieky a lesy),

* clovéekem vytvaené artefakty, které upodre neslouzily jako névstnické
atraktivity (katedraly, hrady a zamky),

» clovékem vytvaené artefakty, které byly vytveny specialé jako nav&tvnické
atraktivity (zabavni parky),

» specialni udalosti a festivaly, které nemaji fygiehi trvaly charakter. [3, 273 s.]
Trh atraktivit je zajimavy z mnoha hledisek:

» Vzdalenosti, které jsou lidé ochotriighonat, aby navstiviligjakou atraktivity.

» Frekvence navét atraktivit. Nektefi lidé navstvuji atraktivity pravidelg, dalSi
malokdy a gktefi je nenavstivi #tbec. Jsou i takovi, ktenenavatvuji pouze jeden
typ atraktivity.

* Motivace pro navéwvy atraktivit. Od touhy po adrenalinovych zazitcigho
vzdélavani v muzeich.

* NejvhodrgjSiho zgisobu segmentace trhu. K segmiemipati nagiklad vzdlavaci

skupiny, autobusové zajezdy, rodiny nebo podnikakae. [3, 276 s.]

2.3 Marketing v hotelu

.Nejvétsi vyhodou hotelu je, Ze umtijle U€k ze stereotypu domaciho Zivota.
(G. B. Shaw)

Hotelem rozumime \ejné ubytovaci Zé&eni, které poskytuje za Uhraditephodné
ubytovani a sluzby s nim spojené, a to ceélotonebo sezérth (maximal® 9 mesiai

VvV roce).

Hotel své sluzby poskytuje vditém socialg-ekonomickém progedi, a tudiz musi plnit
urtité pozadavky, a to ipdevsSim ekonomické, technologické, socialni a ejioke.
ProtoZze uvedené sluzby poskytuji lidé, je nevyhnetebrat v Gvahu i jejich ptgby
a pozadavky. Uspokojovani peb a pozadawkhosti, jakozZ i zamistnand pii dosahovani

zisku, je ukolem kazdého hotelu.

Porozundt sowtasnému marketingu znamena porozutrhu. Zakaznik — host —¢astnik

cestovniho ruchu se neustalénna vyviji. Z pohledu na demografické a psychagkaf
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charakteristiky, jakoZ i nakupni chovani trhu jejmeé, Ze poskytovat ubytovani a s tim
spojené sluzby v s@éasné dob neznamena pouze mit hezké progaganaterialy. Jefeba
uvédomit si, Ze neposkytujeme sluzby jednomu obecndémostu, ale velkému gtu

raznych hosi, rozclenych podle pé&tu do skupin — segmeint[4, 11 s.]
Potieby hosta, kteryifjel z divodu rekreace, jsou:

» Poteba klidu a odpsinku (béthem dovolené hledac¢tsina lidi odpdinek od
fyzické i duSevni namahy).

* Poteba zniny (jedna se o zému prostedi, ¢lovék chce zazit &co jiného nez
kaZzdodenni stereotyp).

* Poteba uvolgni a konvenci (jde o pt#bu lidi chovat se alespahem své
dovolené bez omezeni a konvenci, valag znamena prédovéka moznost dat si
to, co sdm uzna za spravné a vhodné, byt svynmitagianem).

» Poteba kontaktu a komunikace (jde o iediu seznamovéani se s novymi lidmi,

vyména nazok a zazitk).
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3 SEGMENTACE TRHU SLUZEB

s

Jeden z nejilezitéjSich nastraj marketingu - avSak nedost&ate® vyuzivan. \&tSina
podniki sluZeb ¥nuje segmentaci jen okrajovou pozorndSasto je zde uplabvano
heslo “pakej a uvidis“ zda zakazniktiple, nebo jsou nabizeny sluzby bez blizSiho
zaneieni na specifické ptaby¢i segmentace. [1, 73 s.]

Na trhu cestovniho ruchu existuje jen malo hgtkteré vyhovuji vdem hosin. Usgsnost
hotelu na trhu fedpoklada neustale zkoumat, co hostégimtji a pozaduji, ptoto

potrebuji a pozaduiji, jak, kde, jd@lsto a kdy to, co vyZzaduji a pebuji, kupuji.

Nevyhnutelnost segmentace trhu vyplyvaizného postoje jednotlivych hask hotelu.
Zatimco ukité skupire hosti hotel vyhovuje v plné mé, druhé vyhovuje jeast&né

a dalSi skupi&rhosti nevyhovuje ubec. [4, 32 s.]
Podnik sluzeb riize @i vybéru svého cilového trhu uplatnif zékladni strategie:

* Nediferencovany marketingovyiptup — nerozliSuje trzni segmenty. Tentésqb
byva nazyvan trzni agregaci.

» Diferencovany marketingovyiistup — identifikuje ufity pocet trznich segmeit
a u kazdého z nich upfatje specificky marketingovyifstup.

» Koncentrovany marketingovyiistup — rozliSuje mezi trznimi segmenty, aléjsv

marketingovy mix zartuje predevsim na jeden specificky segment.

Segmentaced heterogenni trh do homogennich skupin, u nieghpak mozné uplatnit
cilenou nabidku a specificky marketingovy mix. @ilsegmentace je tedy efektéy$i
uspokojovani paeb zakaznik, jejich udrzeni a loajalita. Trzni vyzkum, kterygsnentaci
predchézi, zajidije soulad mezi nabidkou, pelbami a pozadavky jednotlivych cilovych
skupin, a pomaha tak podnikatel vyhnout settznym nastraham a chybam v marketingu.
Zakladem dlouhodobého planovani marketingovych viktie pribézna analyza
specifickych trznich segmentktera je podkladem pro rozvoj novych sluzeb adpkti

k uspokojovani paeb €chto cilovych skupin. Planovani prodiikd sluzeb tak vychazi ze

znalosti odliSnych pozadaikednotlivych trhi.

Segmentace trhu ve sluzbach jéleditd v dneSnim konkurénim prostedi. Odvtvi
sluzeb trpi silnou konkurenci vzhledem k velkémutpgodnikatel a zZivelnému istu
a rozmanitosti nabidky. TrZzni segmentace pomdbdghazet zbytmému plytvani zdroji,

neba’ smetuje Usili podnikatel do takovych oblasti, kde mohou dosahnoutdisp.
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Specificka sluzbai produkt neniZou uspokojit poZzadavky vSech zakaznikiize vSak
uspokojit poteby ukené skupiny spégbiteli. Kazda sluzba proto petbuje mit ukité
misto, resp. pozici na trhu a ,obhosptmeat” svij trzni segment. Podnikatelé ve sluzbach
si museji vybratéast trhu, které mohou efekti&nslouzit a kde mohou dosahnout

nejvyssSich zisk.

Cilem segmentmiho procesu, je roziit heterogenni trh na specifické homogenni

skupiny. Segmentacéqrpoklada uskuteeni ctyi zakladnich krok:

» Definice (vykEr) cilového trhu

» Identifikace alternativnich zaklagro segmentaci

* Hodnoceni a vyir nejlepSich zakladpro segmentaci

» Identifikace trznich segmenthodnoceni jejich jtazlivosti a vylér specifickych

cilovych segmerit

Po vylEru trznich segmefit ndsleduje stanoveni jejich pozic (utimgani) a piprava

marketingoveho mixu. [1, 73-76 s.]

Prvnim krokem, ktery musi hotel v souvislosti sgrsentaci trhu uskutait, je vyker trhu.

V cestovnim ruchu to mohou byt primérni, sekundassp. terciarni trhy.

Primérni trhy pedstavuji trhy, ze kterych do hoteltighazi nej¢tSi patet hosti. Na tyto

trhy je potebné se koncentrovat, ale neni mozné se gl spoléhat.

Ze sekundarnich tth pfichazi do hotelu dostatey paiet host, kteti ale navatvuji
i alternativni hotely.Casto kwili nééemu malému navic, &ité ,plus hodnot*, kterou
alternativni hotel poskytuje. Sekundarni trhy jeipbné podrobit ékladné analyze za

Gcelem zjiseéni, jak z nich pilakat hosty.

Hosté z terciarnich tth negichazeji do hotelu pravidein ale gedstavuji potencialni
poptavku. Vhodnou marketingovou strategiiiradiiujici poteby a pozadavky dosud

neuspokojenych segménize roz§iit poc¢et hosh hotelu i o tyto segmenty.

Segment trhu je mozné charakterizovat jako skugiouwtasnychci potencialnich hogt
s rekterymi spolénymi charakteristikami, které jsou vyznamné z hékdireakceéthto
skupin na stimulaci poptavky poditém produktu. V z4jmu zji8hi uvedenych spotaych
charakteristik je paebné, aby hotel stanovil kritéria, na zakiakterych segmentaci
uskuteni. [4, 33 s.]
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3.1 Kritéria segmentace

V zajmu kvality rozhodnuti o vydou cilového segmentu je Zadouci, aby hotel vybied v

kritérii, na zaklad kterych bude trh segmentovat.

Trh cestovniho ruchu Ize segmentovatifidad podle zpsobu dopravy, demografickych,
geografickych, sociathekonomickych, psychografickych a behavioralnichrehkteristik,
zpasobu spakby, dispozice host iCely navstvy, hledani uzitku apod.

» Geografické kritérium — na zakladoolitickych a populénich hranic, velikosti
mista trvalého bydligta klimatu. Zakladem je roztbni trhu na lokality, které
mohou byt 6zre veliké, gicemz se vychazi ziedpokladu, Ze p&tby a preference
hosti jsou izné vzhledem k mistu, kde Ziji.

» Demograficka kritéria — obvykle lehce ¢hitelné a Ize je spojovat sditym
produktem. Jsou toiedevsim kritéria jako najklad wk, rodinny stav, pohlavi,
pocet clent rodiny apod. [4, 34 s.]

» Psychologické kritéria — n#&p behavioralni fistupy, u kterych se povazuje
rozhodovani spéebitele za vnini duSevni sit, ktery jako takovy neni mozné
poznat pimo. Cestou k poznani spebniho chovani je pozorovani a popisovani
toho, jak spatbitel reaguje na tité vrejSi podréty. [5, 12 s.]

e Socialni kritéria — zivotni cyklus rodiny (mladdé, plné hnizda: mladi manzelé
s cétmi do 6 let, mladi manzelé stchi nad 6 let, starSi manZzelé &mi, prazdné
hnizda: starSi manzelé jestracujici jiz bez &i — nova svoboda, starSi manzelé
v dichodu, mimo dti). [5, 46 s.]

V podminkach trhové ekonomiky afipexistenci konkurence je stale vicéejme, Ze
v zajmu zodpo¥dného vylru cilového trhu neni mozné demograficka (nebo &oei

ekonomicka) kritéria pouzivat samostathez vzajemného propojeni s jinymi Kritérii.

Po vylEru kritérii segmentace je ebné, aby jednotlivé segmenty trhu byly podrobeny
analyze z hlediska atraktivity a vhodnosti pro hdia zaklad vyslediki uvedené analyzy
hotel vybira cilovy segment, jehoZz pelly a pozadavky dokaze nejlépe uspokoijit.
[4, 34-35 s.]

3.2 Vybér cilového trhu

DalSim krokem, ktery musi hotel uskénd, je vybér vhodného segmentu z hlediska hotelu

tak, aby splnil utité predpoklady, které zaéiy Ze obrat a trzby realizované v dojeho
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pobytu zabezpg® nejen navratnost nakladvynalozenych na ziskani segmentu, ale

i priméfeny zisk. Vybrané segmenty je petiné zkoumatiedevsim z hlediska:

mgfitelnosti, tj. moznost zjistit p@t host v segmentu

piistupnosti, tj. moznosti dosdhnout vybraného sedtmprostedky komunikace
a distribini siti

vydatnosti, tj. existence dostateho pétu hosti v segmentu, ki€ oceni nabidku
hotelu

obranyschopnosti, tj. jeditieosti segmentu z hlediska nabidky a schopnostingbra
pied nabidkou konkurence

stability, tj. stalosti specifickych charakteristiegmentu, na zakladterych se
odliSuje od jinych segmeint

konkurertni schopnosti, tj. schopnosti hotelu nabidnout agBmu segmentu
jedingny produkt, ktery obstoji v konkurenci na trhu oesiiho ruchu

vyhodnosti, tj. zfpsobilosti hotelu nabidnout kazdému vybranému segméany
mix

prodejniho potencialu, tj. schopnosti vybraného nsagu Vv sotasnosti

i v budoucnu spégbovat nabidnuty produkt

nékladovosti, tj. vysky naklad pottebnych krozvoji produktu, ktery bude
atraktivni pro vybrany segment

schopnosti poskytovat sluzbyas, tj. schopnosti vyt¥d, propagovat, prodavat

a uspokoji¢ poskytovat sluzby segmentu, pro ktery je uvedendykt atraktivni.

Vybér vyZzaduje dsledné vyhodnoceni silnych stranek hotelu a jejmbrovnani

s konkurenci. Gelem je nachazeni segmé&npro které je mozné nabidku orientovat na

vyuziti silnych stranek. [4, 35-36 s.]
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Zdroje dat

RozliSujeme primérni a sekundarni zdroje dat. Pmin&droje ziskdvame vlastnim
vyzkumem. Jsou shromdidvany na zaklatl pozorovani, rozhovér prizkumi mingni,
dotazovani. Sekundarni zdroje rozliSujemegj$in a vnitni. Za vrjSi povazujeme
informace ze statni statistiky, periodiky, noviny kaihy, vyraini zpravy podnik

a organizaci a standardizované prameny dat. Dénictit sekundarnich zdfogahrnujeme
informace o vstupech marketingu, jako jsou ra@tpocasove plany vydajv ¢leréni dle
Ucelu, korespondence se zakazntkyzaznamy o trzbach z prodeje zboZi nebo sluzeb.
[6,1s.]

Vyzkum trhu vychazi z definovani trhu a identifikgeho segmefta zabyva se odhadem

existujici a budouci poptavky.

Prvnim krokem je definovani jehoigsné vymezeni z hlediska produktu, ktery je
predmétem poteby a z hlediska subjektrhu, jimiZ jsou nositelé poptavky (zékaznici).
[6, 55s.]

4.2 Pruzkum trhu

Prizkum trhu, ktery chapemeagqrevsim jako jednorazovou zalezitost, tzjjici zvolenou
vyzkumnou technikou aktualni situaci na trhu a pogkci zadavatéim predevsim
zakladni popis této situace. Marketingovy vyzkumdjeuhodoWsjSi praci, kombinujici
hned rkolik vyzkumnych postup, uplatujici nar@néjSi postupy statistického
zpracovani, porovnavajici a vyhodnocujici vysledigiskané ziznych zdroj
a dochazejici k hlubSim poznatk a souvislostem. [7, 13 s.]

4.3 Dotaznik

Jde o zjisob skru primarnich dat umaitijici evidovat vyskyt jefr i chovani lidi, ale takeé
zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Zakladrti techniky marketingového vyzkumu

piedstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.

Dotazovani pét k nejrozsfensjSim postuim marketingového vyzkumu. Uskdirije se

pomoci nastrdj (dotaznik, zaznamovych aréh a vhodr zvoleného kontaktu s nositelem
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informaci — dotazovanym (respondentem). Tento Kantdize byt gimy, bezprosedni,

jako je tomu v pipac pisemného zodpovidani nasSich otazek. [7, 32 s.]

Dotaznik by ndl jiz na prvni pohled upoutat jeho grafickou Upravdi¢l by byt co nejvice
piesny, abychom byly schopni z vyslédkiskat patbné informace. Daleighledny
a ijemny, jednoznény, ne filis dlouhy a srozumitelny, aby respondenti bylhotmi na

n¢j odpovidat.

4.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkumélenime na zékladni a aplikovany. Zakladni vyzkumzabyva

zpravidla teoretickymteSenim dané problematiky (teorie chovani a rozhéaiov
zakaznik) a na rozdil od aplikovaného vyzkumu, ktery j&tSinou realizovan na
objednavku #jaké organizace, se odé&nnecaiekavaji zadné navrhyeSeni. Cilem

aplikovaného vyzkumu je naopak shromézditigmié (daje k vyjasni zkoumaného
problému, zejména navrhnout nové hypotézy @tgméapady) jeho praktickéhieSeni.

[7,15s.]

4.4.1 Proces vyzkumu

» Definovani problém a cili — Je nutné se vyvarovatils Uzké nebo HliS Siroké
definici problému. Resna formulace problému untage osobam provagicim
vyzkum stanovit takové postupy vyzkumu, které zalg&iza dosahnou ptgbnych
informaci k vyseteni problému.

e Sestaveni planu vyzkumu — Nacatku je tfeba zjistit a shromazdit co nejvice
zakladnich informaci o podstgtroblému.

» Shromé&zédni informaci.

* Analyza informaci.

* Prezentace vysledk[7, 20- s.]
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5 MARKETING VZTAH U

NasSi konkurenti maji ffistup ke stejnym technologiim jako my. debia se odliSit. NaSi
zakaznici hledaji pomoc a radé pozhodovani o tom, jak ziskat to nejlepsSi zecasné
nabidky. Chiji hovait s lidmi, ktai rozungji jejich potebam, a mohouifat k nabidce
sluzeb dalSi hodnotu. Pro vytemi tohoto tymu pracovnik ktefi mohou a chji udélat,

co je v jejich silach f obsluhovani zakaznika, jgeba, aby se tito lidi citili oceni, aby se
vnimali jako profesionalové acekli, co maji u sebe rozvijet, aby naplnili rostouci

poZadavky a &ekavani zakaznik

5.1 Trhy zakaznika

»Zakaznici na nas nejsou zavisly — my jsme zawialhich.” TMOTHY R.V. FOSTER
Kdo jsou zékaznici?

e Z&kaznici jsou pro nas ti nejezitéjSi lidé, a v kanceldi, ptijdou-li osobrg,
poSlou-li dopis nebo zavolaji-li.

o Z&kaznici na nas nejsou zavisli — my jsme zavasihich.

e Zakaznici pro nas neznamenajéquseni prace — jsou smyslem nasi prace. Tim, Ze
je obsluhujeme, jim neprokazujeme laskavost — nlaapa prokazuji laskavost
nam, Zze ndm davaji moznost je obsluhovat.

e Z&kaznici nestoji mimo nasi praci — jsou jeji &asti.

e Zakaznici nejsou jen statickyndiisly — jsou to lidé z masa a kosti, Hteiti
a prozivaji stejjako my, a maji podobné&gxsudky a naklonnosti.

o Z&kaznici nejsou lidé, se kterymi se chceme hédho rsi ndfit vtip. Nikdo jest
nevyhral spor se zakaznikem.

o Z&kaznici kndm chodi se svymi touhami. NasSim U(kolg naloZit s nimi
k oboustranné spokojenosti.

* To jsou tedy zakaznici. Zakaznici¢uji, ktera firma a kt# zaméstnanci budou
aspEsni.

Fakta o sluzbach zakaziik:

» Studie dokazuji, Ze z&kaznitéknou o Spatné zkuSenosti dvakréat tolika lidem,
kolika feknou o dobré zkuSenosti.

* Typicky nespokojeny zakaznik se se svym problémeiii 8 az 10 lidem.
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Sedm z deseti zakaziiikkteri se na vas obratili s reklamaci, u vastapakoupi,

jestlize reklamaci eSite k jejich spokojenosti.

« Jestlize vyeSite reklamaci fimo na mist, nakoupi u vas a@povné 95 procent
reklamujicich zakaznik

« Je snazSifimét sowasné zakazniky, aby nakupovali o deset procent, vieg
o deset procent rozftizakaznickou zakladnu.

* Firmy, které poskytuji sluzby, jsou na svych &mnych zakaznicich zavislé
Z 85-95 procent svychrgma.

* Osmdesat procent tmych napaitlna nove sluzby pochazi od zakaznik

» Je Sestkrat naklagjsi prildkat nového zakaznika, nez udrzet si staréhozzaka.

,Pro udrzeni konkuraemi vyhody je teba plr se oddat zakaznikn — porozunit tomu, co
chtgji dnes, a fedvidat, co budou chtit zitra — a byt na pravéntémigpravy okamzik

a vzdy jako prvni.“ & MICHAEL PERRY, UNILEVER

LZacnéte merenim a pldnim sowasnych padeb. Potom zvySujte standardy kvality
a efektivitu naklad neustalym zdokonalovanim. Normy spokojenosti zakaz cilené
a nefitelné, jsou zakladnim principem, na jehoZz zakldde vytvéaet dlouhodobé
bohatstvi.“ 8k JOHN EGAN, BAA

»~Jednoduchou zasadou je, Ze firma existuje prdig,sbouZzila svym zakaznikn i dlouho
v budoucnosti. Obchodrieditelé, ktéi se touto zasadotidi a ktéi preswdci vSechny
zanestnance, aby ji také @kili, mohou udlat z kEZnych firem swétové hity.” LORD

MARSHALL, BRITISH AIRWAYS [8]

Z&kaznik musi vzdytstat prioritni oblasti zajmu marketingovye&imnosti. Jeteba vSak
soustedit mér pozornosti na transaki marketing — ktery AZdaziuje jednorazovy prodej

¢i ziskavani noveho zakaznika — a vice se¢tmma budovani dlouhodobych vztah

Rada podnik jiz pochopila, Ze je daleko snazsi prodatéssaym zakaznikn, ktei jsou
spolehlivym zdrojem fma a ziskovosti. RestoZe s touto objektivni pravdou mariaze
v duchu souhlasi,&nuji i nadale vice @& potencialnim zakaznikn a sodasné klienty
povaZzuji za jednou provzdy dané. Teprve v okam#ky,si zakaznik gfuje na kvalitti

pohrozi odchodem, stdva setbpa chvili dilezitym.

Tim nechceméici, Ze novi zakaznici nejsouildziti. Naopak, jsou zZivotndileziti pro

budoucnost &Siny sluzeb. Je vSak nutné zachovéavat rovnovahu starymi a novymi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

zékazniky a olima skupindm &novat pozornost, jakou si zasluhuji. Podivejme ge n
obrazek (Obr. 2), ktery zndzmije Zebicek loajality zakaznika. Zda se, z&Sina firem se
pohybuje ve spodndasti a zdraziuje ziskani novych zakazrikmisto aby soustdila
pozornost do horntasti Zebicku — na rozvijeni vztah trvalejSich a hodnotjsich.
Posouvani zékaznikpo Zebicku loajality neni snadné. Podnikatel muségs védét, co
zékaznik kupuje (a kazdy zékaznik je jiny), acummu nabidnout jeSttrochu vic, nez
nabizi konkurence. Nejjednodussi cestou, jak zistexti klienty své obhajce, je dat jim
kromeé pocitu uspokojeni také pocit radosti agseini, tedy poskytnout takove sluzby, které

pievysuji jejich éekavani. [1, 41-42 s.]

—— Obhgjce —]

Podpirce

Klient

Zakaznik

Potencialni

zéakaznik

Obr. 2. Typy zakaznika [1]

5.2 Referentni trhy

NejlepSi marketing je ten, ktery za va8aji vaSi zakaznici. Proto je Zétek loajality
zakaznika takiezity. Zakaznici vSak nejsou jedinym zdrojem refeyi. Pojem refereéni
trhy v solg skryvd mnoho oblasti. Ratsem prosednici, kontaktni osoby, distributp
zastupci, agentury atd. [1, 43 s.]

5.3 Trhy pracovnich sil

NejvzacrjSim zdrojem podnikani dnes neni kapithherostné zdroje, ale kvalifikovana

Mriviw s

sluzeb zakaznikm. FrestoZe neza#éstnanost dosahuje své historické vyse, situacehnoa t

kvalitnich pracovnich sil nenifzniva. Divodem jsou demografické trendy. [1, 44 s.]
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5.4 Hotelovy management

Hotelové podnikani neni nanmwe pouze na lidsky kapital, ale je na rozdil oggghn druhiu
sluzeb i velmi naréné na vybaveni. |ips to, Ze maji hotelovi hosté velké mnozstvi
kontaktu s personalem, jieba si u¢domit, Ze ¥tSinucasu stravi host v osobnim kontaktu
se zdizenim hotelu. [9, 9 s.]

5.4.1 Zzvlastnosti sluzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi

» KratSi expozitura sluzeb. Speba sluzeb probih&bem hodiny a kratSi doby. Pro
udélani dobréhaii Spatného dojmu na zakaznika mame &ég&su (na rozdil od
nag. automobit).

* VyrazngjSi vliv psychiky a emociip nakupu sluzeb. Lidé poskytuji sluzby a lidé
tyto sluzby také konzumuji; vzdy jde o vzajemnakdet ¢lovéka sclovekem.
Emoce a osobni pocity jsou provokovarynito setkanimi a ovlikuji budouci
nakupni chovani. V naSem oboruide jediny zamstnanec ovlivnit, zda zakaznik
opct vyuzije naSich sluzeb.

o Ve¢tSi vyznam viSi stranky” poskytovanych sluzeb. Druh nabytkupdae,
dekor st¢n, uniformy zamistnand, znak, ktery firma pouziva, atd.

» V¢tSi diraz na Urovee a image.

» VEtSi zavislost na komplementarnich firméach.

» SnazSi kopirovani sluzeb.

o V¢tSi diraz na propagaci mimo sezény. Zakaznici se mnohéla emotivig
piipravuji na svou dovolenou; obdobi prazdnikedstavuje zarove obdobi
nejwtSich pewznich vydaj (je nutné naplanovat). Nelze rychle réz3tapacitu,
proto je teba rezervaci ipdem, abychom byli fjpraveni. Vzhsta tlak na

vyuZzivani existujici kapacity v obdobi mimo sezdiyp, 44-47 s.]

Marketingové  aktivity spéivaji viizeni marketingovych kampani, fizeni
marketingovych zdrdj (lidi, ¢as, rozpoet) a vyuzivaji pesné komunikeni kanaly. Jejich
cilem je osloveni potencialnich zakazpikzjiSt€ni jejich zdjmu o nabizené sluzby
a vytvareni seznamuéth, ktéi zajem projevili. Ze seznamu potencialnich zakakné
pak teba vybrat ty, ktié predstavuji pro nabizené produkty a sluzby obcho#igzitost.
[11, 33 s/]
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6 SPOLECNOST Z-FIN, A.S.

Firma Z-Fin, a.s. je akciova spofost se sidlem v Kro#izi zaloZzena dne 9. 12. 1999
vkladem nemovitého majetku do zakladnihapim Od roku 2000 spateost pronajima
jednotlivé kancel&gské prostory v budave. p. 193 na Riegravnam. v Krongiizi. V roce
2002 spolénost z&ala s rekonstrukci zadni budovy, k datu 1. 11. 20¢)d zprovozana
piizemni klenbov&ast — vinarna Zlaty hrozen. O&gicecervna 2003 jsou zprovoZny
dalSi d¥ patra zrekonstruované budovy, ktera slouzi k uldytdjako penzion celk@vpro
10 hosti. V mesici unoru 2003 akciova spotost koupila hotel Batek. Jedna se
historickych budov. Dne 4. srpna 2003 uza& a.s. kupni smlouvu na nadkup motorestu
Cerna studanka, leziciho na dalnici D1 veésmPraha — Brno na 122 km. Dne
20. prosince 2004 uzgala a.s. kupni smlouvu séstem Krongiiz na nakup domd. 20 na
Kovérské ulici v Krongtizi. [12]

6.1 Hotel Rusava

Dne 2. Unora 2006 uz#ela spolénost Z-FIN, a.s. Smlouvu o rezervaci s Realitni
spole&nosti ZVONEK, s.r.o. na koupi rekrg@ho stediska RUSAVA v obci Rusava.
Rekre&ni stedisko se nachazi ve valasské obci RUSAVA, v shdatynskych vrci,
jejichz nejznanySim mistem je vrch Sv. Hostyn, nejnaw&tvarejSi marianské poutni
misto na Mora¥ a nejpamat¥jSi misto po Velehrad Rusava byla zaloZena v polo¥in
17. stoleti, kdy zde bylarizena portasSska stanice k obfaemskych hranic. Rusava ma
dnes na 600 rekréaich chat a 10 &Sich rekreénich zdizeni s celorénim provozem
a kompletnimi sluzbami v oblasti turistického rucRkolni kopce dosahuji vysky od 450
do 736 m n. m. Rekréni oblast Rusava je vhodna pro milovnikyirpdy, Kklidu

a sportovni turistiky v letnim i zimnim obdobi sbeynymi podminkami pro dZecké

i sjezdové lyZzovani. ZdejSi ovzduSi jérpvnavano k ovzdusi Vysokych Tater a l&ka

doporwovano k pobytu pro pacienty astmatiky.

Mezi rekre&ni vybavenosti obce gatprirodni koupalidt se solarnim adlevem vody,
vodni plochy ke koupéni a rytemi. Je zde k dispozici fotbalové a tenisoigty v zime

lyZarsky viek s undlym oswtlenim.

Areal tvai hlavni budova hotelu ve tvaru jehlanu — hotet&ija konstrukce) s kapacitou
91 lizek (bez pstylek 70 hizek), dale 10 chatek fgivostavba na zdém zaklad) se
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socialnim zdzemim s kapacitou 40Zzék a pod hlavni budovou jsou 3 bungalovy
(drevostavba na zdém zaklad) urcené jen pro letni provoz s kapacitou GZek.
Souasti stediska je horni budova — hotel 2 s kapacitou &%eR. K dispozici je zde
spole&ensky sal a sauna. V hotelu je restaurace a jidekelkovou kapacitou 230 mist

u stoli.

Souasti aredlu je vlastni studna, vodojem, TRAFO, ddpaoda jeciSténa v biologické

COV. Topeni je na elektrickou energii.
Rok vystavby: 1978.
Celkova plocha pozemku: cca 20 000 m2.

Hotel ma vlastni parkovi§ta 2 HisSté. 100 meth od arealu se nachazi lygky areal
Rusava. B zakoupeni skipasu "Ski areal Rusava" je zde ptelbvé hosty az 20% sleva.
200 metid od aredlu je vytivané koupaligt Hotel Rusava nabizi 10% slevu na ubytovani

pro drzitele pasu ,Valasského kralovstvi“. [13]

V hotelu I. je no¥ otewené wellness centrum, které zahrnuje saunu, pétirgool. Dale
jsou zde koupele hydromasazni a koupéisaalové. Aktualni nabidkaipad je v recepci
(vétSinou je k dispozici kolem 10fisad). Hotelovi hosté zde maji slevu a mohou vyuzit
hodin pro véejnost, nebo moznosti pronajmu whirpoolu, saunyy,pé celého wellness
centra. V ce# je zapdéteno pijceni pradla (rouSka, &nik). Hotelovi hosté vyuZivaji
pradlo z pokaj.

Dale je na hotelu I fithess centrum, které je wpmu non-stop.

Hotelovi hosté se stravuji v restauraci. Restaurad®zi Siroky vybr jidel pro firemni
akce a rodinné oslavy, rekreanty, Skoly a Skoldétyy svatby (svatebni menu). N&api
klienta se griluje, opékaji se selata a nabizidsgarla specialit i vyér z dietni kuchya.

Od 1. 1. 2009 je v provozu i jedna zrekonstruovahatka {islo 10), ktera byla také
zateplena. Prozatim to byl zkuSebni provoz, abgate porovnat uspora za provoz oproti

starym chatkam, které jsou energeticky Kaéo
Dne 8. 7. 2009 byl prodan hotel Bmk a dne 10. 9. 2009 motor€&rna Studanka.

V sowasnosti Hotel Rusava vyuziva moznosti dotaci Edrékise podilely na vystav
bowlingu na misto jednoho bungalovu. Ten byl zaeplopraven a byla ddna nova
strecha. Tota'eSeni je velmi atraktivni pro kongresovou turistiBewling byl uveden do
provozu od konce prosince 20009.
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V dobkg, pro kterou byly zpracovavany udajeglimhosté k dispozici pokoje typu A +
(zrekonstruované) a typu Aiévazes Skoleni nély velky zajem o nové pokoje a byly
ochotni si piplatit vysSi cenu. Jako alternativu levného bydiexhou hosté vyuzit nap
hotelu 2. Nyni od roku 2010 jsou vSechny pokojehotelu 1 po rekonstrukci a je nyni
i postaven vytah, ktery mohou vyuZit starSi lidét& se naSimi potencialnimi zakazniky.
DalSi dotace se ¥iguji na Usporu energie — k zatepleni hotelu 1.

V hotelu 2 je velmi Zadanou stasti velky sal, kterych je dnes nedostatek. Moh®u |

vyuzit firmy ke Skoleni, sportovni akce, svatgkoly.

Nyni se vytvéi nové internetové stranky, které bylmdélat novou reklamu a zlepSit
image hotelu [15].

~'.\\\ ] h/,/’

/'\/-\‘E/\

hotel
rasaoa

Obr. 3. Logo Hotelu Rusava [12]
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7 PRUZKUM TRHU

Prizkum trhu jsme provéadi formou dotaznikového Se&ni.

7.1 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu je zjistit, co s@asnym zakaznikn chybi a €im jsou
naopak spokojeni. Neboli, jak je uvedeno na naSetazdiku (Filoha I): ,Cilem je

vystopovat slaba mista a zvysit kvalitu.”

DalSim smyslem tohoto Fenhi miZze byt motivace recépich, personélu v restauraci,

pokojskych a dalSich.

7.2 Vyhodnoceni dotazniki

Dotaznik vyphovali stavajici hosté Hotelu Rusava. Tyto fornielé®yly k dispozici na

recepci v obdobi 5. ¥22009 az 5. fezna 2010. Hosté jej vyijmvali z vlastniho zajmu,
s pobidkou recemich ¢i s mym doportgenim. \&tSinou Slo o vikendovéi silvestrovské

pobyty. Otazek bylo celkem 9. Pro kazdou otazkuesredpowdi, ze kterych respondenti
vybirali, byl prostor na poznamku pro SirSélsthi hostova nazoru.

Nevyhodou byla rekonstrukce oken a stavba vytahtohdto divodu byl hotel gkteré
meésice uzaken a shromazdila jsem pouze 50 dotaknilpres tento péet jsem si jista, ze

vysledky odpovidaji zkuSenostem a spokojenostizédika se sluzbami Hotelu Rusava.

Musime brat také v ohledu, Ze dotazniky byly vigeny ed rekonstrukci koupelen

u rekterych pokaoj a gred zateplenim.
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7.2.1 Otazka 1 Jak jste se doz¥déli o naSem z&izeni”

Graf 1.Jak jste se do2de¢li 0 naSem z&zeni? Zdroj: viastr

Jak jste se dozvédéli o nasem zafizeni?

Z propagacniho Jinak
materialu 10%
6%

Z novin
2%

Od znamych
46%

B Od znamych
B Z internetu
Z novin
B Z propagacniho materialu

Zinternetu M Jinak

36%

Jak je vidt v uvedené tabulce (Tab. 1) i grafu (Graf 1) % responderit se dozwdélo
o Hotelu Rusava od znamych. Je tbkaz toho, jak dlezitou Ulohu dla spokojeny
zakaznik, ktery dopotiil svému okoli mista, kde byl sam spokojen. Dal&ispatnoucast
hraje vdne3ni dob internet (internetové reklamy, webové stranky, legavae, ...), ze
kterého se doziélo o hotelu 36 % zéazniki. Zde je jasné, kde se nejvice Zgitp nebo
ve kterych smrech mame nejtSi nedostatky. Me odpowed’'mi ,Jinak“, kterych bylc
6 %, byla uvedena jedna poznamka, ze host je zd#epatym rokem. Ostatni vy&ieny

nebyly.
Tab. 1 Jak jste se doZu¢li o naSernrzarizeni? Zdroj: vlastr
Absolutni Relativni
Od znamych 23 46 %
Z internetu 18 36 %
Z novin 1 2%
Z propagénihomaterial 5 10 %
Jinak 3 6 %
Celkem 50 100 %
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7.2.2 Otézka¢islo 2: Jaka byla komunikace ohled# rezervace’

Graf 2.Jaka byla komunikace ohledéirezervace Zdroj: vlastn

Spatna
2%

Bézna
0%

Dobra
32%

Nepfijemnd
9%

Jaka byla komunikace ohledné rezervace?
Jind
10% Vyborna
42%

H Vyborna

H Pfijemnd

m Dobra

H Béina

m Spatna
 Nepfijemna
mJind

Prijemna
5%

Z vyhodnocenych odp@di na otazku 2 vidime (Tab. 2, Graf, Z2e komunikace ohledr
rezervace je velmi dobra. Pozit&vomdpowdélo celkem 86 % lidi. Pouhy jeden haz 50
tazanych nebyl spokojen objednavkou ubytovani. Zbyvajicich 12 % responil

sodpowdi ,Jina“ meli na mysli (dle poznamky), Ze to z& reSil rekdo jiny. Nagiklad

spolucestuj

icéi cestovni kancefé

Tab. 2 Jaka byla komunace ohledd rezervaceZdroj: vlastn

Absolutni Relativni
Vyborna 25 50 %
Prijemna 9 18 %
Dobra 9 18 %
Bé&zna 0 0 %
Spatna 0 0%
Nepijemna 1 2%
Jina 6 12 %
Celkem 50 100 %
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7.2.3 Otazka ¢islo 3: Jaka byla komunikace ' hotelové recepci i VaSemprijezdu?

Graf 3.Jaka byla komunikace hotelove recepcif Vasem pijezdu? Zdroj: viastr

Jaka byla komunikace v hotelové recepci pri
‘Vasem prijezdu?
B&zna Jg; Nepfijemna $patna
Dobrd 2% ’ 0% 0%
8%

Vyborna
54% H Vyborna

M Pfijemnad
H Dobra
M Béina
Piijemna m Spatna
30% H Nepfijemna

Jind

Treti graf (Graf 3) sabulkou (Tab. 3) ndm ukazuji, Ze hc se schopnosti recepce uvi
aubytovat jsou opravdu spokojeni. Byly pozndnkach i pochvaly za ochotu. Niki
z responderit neuved| negativni hodnoceni, pou: % hosti odpowdélo opdt ,Jina“, coz

znamenalo dle komerf&vytizeni jejich pijezdu rekym jinym.

Tab. 3.Jak& byla komunikace hotelové recepciifp Vasem pijezdu? Zdroj: vlastr

Absolutni Relativni
Vyborna 27 54 %
Prijemna 15 30 %
Dobra 4 8 %
Bézna 2 4%
Spatna 0 0%
Neprijemné 0 0%
Jina 3 6 %
Celkem 50 100 %
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7.2.4 Otazka 4: Jaké byla komunikace obsluhujicim personalem ' restauraci?

Graf 4.Jaka byla komunikace obsluhujicim personélemrgstauraci? Zdroj: vlastr

Jaka byla komunikace s obsluhujicim
personalem v restauraci?

Bésna  Nepfijemna Spatnd Jina

12% 0% 0% 0%
Dobrd Vyborna
10% 46% M Vyborna
B Pfijemna
m Dobra
B Béind
m Spatna

H Nepfijemna
PFijemna
32%

Jind

Na otazkwislo 4 zakaznici odpovidali pouze kl&dh neutralrg (Tab. 4, Graf 4. Celkem
88 % hosi bylo pozitivre spokojeno obsluhourestaurace, 12 % povazovali tentdsfup
za [&Zny. Vzhledem komu, Ze vSichni tazani odpili na otazku, usuzuji, Ze vSich
restauraci navstivili a nevyuzili pouze ubytovdaiZby. At uz koupi penze ubytovani gi

vyuzili sluzeb restaurace jen tavla¥'.

Tab. 4. J&& byla komunikace obsluhujicim personalemrgstauraci? Zdroj: vlastr

Absolutni Relativni
Vyborna 23 46 %
Prijemna 16 32%
Dobra 5 10 %
Bézna 6 12 %
Spatna 0 0%
Nepijemna 0 0%
Jina 0 0%
Celkem 50 100 %
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7.2.5 Otazka 5: Jaké je kvalita ubytovani*:

Graf 5. Jaka je kvalita ubytovani? Zdroj: vlas

Jaka je kvalita ubytovani?
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Dle odpovdi na otazku £(Tab. 5, Graf 5)ndm vyplyva, Ze s kvalitou ubytovani by
opravdu spokojeno 46 % héstNegativnich odpasdi jsme dostali pouhé 4 %, kde si ho
sttZovali na Uklid. D& seict, Ze jsou to dobré vysledkohledu, Ze &které pokije byly

jese pred rekonstrukci.

Tab.5. Jaka je kvalita ubytovani? Zdroj: vlas

Absolutni Relativni
Dobréa 23 46 %
Bézna 25 50 %
Spatna 2 4 %
Celkem 50 100 %
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7.2.6 Otézka 5: Jaka je kvalita stravovani”

Graf 6. Jaka je kvalita stravovani? Zdroj: vlas

Spatna

Jaka je kvalita stravovani?

m Dobrd
W Béina

m Spatna

Vysledky Seteni (Tab. 6, Graf € namfikaji, Ze se mame kde zlepSovat. Polovinath

byla sice spokojena, attvrtina nespokojenych zakaziiike hodrg. Dle poznamek &kteri

hosté nebyli spokojeni se snidar a jini <chuti a velikosti pokrin Mohlo to byt

zpasobeno zrnou kuchée, ¢i jinymi faktory, protoZe ja osolinjsem posledniché&kolik

meésial byla spokojena. vSem nglo by si vedeni hotelna tyto komenté& dat pozc.

Tab.6. Jaka je kvalita stravovaniZdroj: vlastn

Absolutni Relativni
Dobréa 25 50 %
Bézna 12 24 %
Spatna 13 26 %
Celkem 50 100 %
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7.2.7 Otéazka 7 Jaka je kvalita wellness centra

Graf 7. Jaka je kvalita wellness centra? Zdroj: vla:
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Po vyhodnoceni otazky (Tab. 7, Graf 7)vyplynul za¥r, Ze i ges 9{% spokojenost
navsevnika wellness centra, vice jaktvrtina hosti toto centrum ubec nenavstivili

nevicli nebodokonce #kteri z nich ani ne¥déli co to je. Dava nam to najevo, ze bylar

byt tato sluZzba vice nabizena prijezdu hosta

Negativni odpo¥d’ byla pouze jedna a tc divodu piihlednosti skla ven zadnicasti

wellness centra.

Tab.7. Jaka je kvalita wellness ceaft Zdroj: vlastn

Absolutni Relativni
Dobra 35 70 %
Bézna 0 0%
Spatna 2%
Nenavstivili 14 28 %
Celkem 50 100 %
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7.2.8 Otazka 8: Jakému druhu ubytovani davéte pednost”

Graf 8.Jakému druhu ubytovani davategnost? Zdrojvlastni

Jakému druhu ubytovani davate prednost?
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Jak mizeme viat v tabulce(Tab. 8)¢i grafu (Graf 8) 64 % hosi uprednostiuje hotel 1
(at uz zdavodu toho, Ze jiny druh ubytovani zde nepozrilg divodu komfortu). Je zd
také Zejmé, Ze chatky jsou velmi obliben€asto jsem u této otaz nasla poznamky
o prednosti soukromi. Bungalovy a hotel 2 nejsou jliktopiednostiovany (musime vz
v Uvahu obdobikdy dotazniky byly vyplovany— bungalovy lze vyuZivepouze v |&%).

Tab. 8 Jakém druhu ubytovani davate@drost? Zdroj: vlastr

Absolutni Relativni
Hotel 1 32 64 %
Hotel 2 3 6 %
Chatky 13 26 %
Bungalovy 2 4%
Celkem 50 100 %
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7.2.9 Otazka 9: Cena za poskytnuté sluzby se Vam zdéa t

Graf 9.Cena za poskytnuté sluzby se Vam zda IZdroj: vlastn

Cena za poskytnuté sluzby se Vam zda byt

Vysoka Nizky
6% 12%

= Nizky
m Béind

m Vysoka

Posledni graf (Graf 9e zabyva cenou za poskytnuté sluzb§tSina (82 %) zakaznik
bere ceny za poskytnuté sluzby 2@, neboli imérené. TakZe je dité cena neovlivn

pii dalSim rozhodovani, jestli znova jet na Hotel &izi nejet.

Tab. 9.Cena za poskytnuté sluzby se Vam zda byt... Zdasfm

Absolutni Relativni
Nizka 6 12 %
Bézna 41 82 %
Vysoka 3 6 %
Celkem 50 100 %
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8 ANALYZA ZAKAZNIK U Z UBYTOVACICH KNIH

K druhécasti analyzy zadkaznikHotelu Rusava jsem dostala k dispozici ubytovamik
hotelu [14], do kterych se zapisuji hosté Fgeadu v hotelové recepci. Vzor ubytovaci
knihy najdete v filoze (Riloha P 1l). Vyplrené knihy, ze kterych jsenterpala

a analyzovala informace, jsem nemohtiiéogit z divodu ochrany dat zdkazrik

Tabulky jsou zvlaS pro kazdy rok, mésic, a ubytovaci Z&eni (hotel 1., hotel 2., chatky

a bungalovy). Slouzila mi dokumentace z posledBitdt.

8.1 Cile

Cilem této analyzy je zjistit kdo jsou zakaznickre=iniho stediska,éemu kdo dava

piednost a jak se vyviji jejich na¥ghost ubytovacich objektv danych letech.

8.2 Analyza ubytovacich knih

Ubytovaci knihy vedené v tabulkach programu Exsehj si pomoci filik a jinych Gprav
vygenerovala p&et hostt Hotelu Rusava dle pitbnych kritérii. Fidila jsem data dle
mést, dle @elu pobytu, vyuZiti moZnosti ubytovani se stravbaz stravy a rekreanty
(hosty, kteéi prijeli za rekreaci — ndp rodiny s @tmi) dle wku. Déle jsem zpracovala
Gdaje do pehledi vytizenosti jak jednotlivych objekt tak i celého rekreamiho za&izeni
a trzby z danych #siai a let.

8.3 Segmentace

Hotel Rusava vyuziva diferencovany marketingokigtpp.

8.3.1 Vyhodnoceni kritérii

Pro rozbor dat jsem zvolila dané kritéria: geogiadi demografické, socialni (student,

duchodce, rodiny s&mi, firmy), a dle @elu pobytu (rekreng, sluzebsg).

Geograficky byli zakaznici rozéleni dle okres, odkud pijeli (Ptiloha P 1ll). Do okres
jsem si musela sama ragitl ndvSgvniky, protoZe v knize ubytovanych je zaznamenano
pouze ngsto bydlisé. K rozcleni mi pomohly internetové stranky www.psc.cz. $d&rok
bylo vyhodnoceni okrésdle jednotlivych ubytovacich objek{hotel 1, hotel 2, bungalovy

a chatky) a dle jednotlivych let. Dale jsem zpradavsouhrnny fehled za cely dany rok

s patem zakaznik z dané oblasti, procenty a atraktivnosti daného pro Hotel Rusava.
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Cizi staty jsou zvyrazmy. V celkové tabulce, kde najdeme souhrn vsécket, je takeé
uvedeno kolik procent cizifiz celkového petu hosti navstivilo tento hotel.

Z vysledlki jsem zjistila, Ze nejvic zakaziilke z okresu Krowiz, Zlin, Brno a Ferov.
Dale celkem intenzivh zde jezdi lidé z okresu Praha, Olomouc, Uherskadisg,
Vyskov, Ostrava, Karvina, Frydek-Mistek a Nowyidi Ostatni okresy nemaji tak vyrazny
pocet nav&v hosti. Ze zahrarii tento hotel nejvice nawstuji slovensti obané. Dale

Polaci, Chorvati, Mmci, RakuSané a dalsi.

Demografické rozcleni bylo pouzito k zjigni, jaky p@et v jakych ¥kovych kategoriich
hotel nav&vuje (Filoha P 1V). Hodnoceny byly pouze data z hoteluthth\ni budovy)
a to pouze hosté, Kieprijeli za elem rekreace, protoze u firem, Skobodobnych akci

nepotebujeme znatdk jejich zastupg. VétSinou jde o stejnéskove rozhrani.

Ve vysledné tabulce iieme vidt, Ze nejvice hogdtma mezi 31 az 40 lety. Kolem 60 let
a vySe mnoho zakazriknemame. ¥tSinou jde o problémy se schodisti v hotelu a byva
vyZzadovan vytah, ktery bohuZel nebyl k dispoziciiZzdme si také vSimnout, Z&kovy

pramér se ffes léto zvySuje a mimo sezonu s&tamizi.

DalSi rozaleni zakaznil je dle vyuZiti moznosti zakoupeni stravy k ubytovan{Tab.
10, Tab. 11, Tab. 12, Tab. 13). Jedna se o polog@®), celou penzi (CP}i pouze
snidani (S).

V tabulce roku 2007 (Tab. 10)ideme vidt, Ze nejvice procent ubytovanych lidi vyuzilo
stravu na hotelu 2 a taktéz i u ostatnich let.aJe toho dvodu, Ze jsou zde ubytované
vétSinou Skoly i néjaké akce, které maji program v hotelu a okoli. pd&ovelmi malo se
vyuziva strava pro lidi na chatkach. Dalo by se pimySlet o pidélani kuchyrk do
chatek (alespodo rekterych) a zdraZzeni ceny. Tim hotel w@Set pracovni sily v kuchyni

a obsluze.
Tab. 10. Pehled stravy 2007 Zdroj: vlastni
0,
Osob celkem S pp cp Celkem se % se stravou z
stravou celku

Hotel 1 2964 363 799 1132 2294 77,40
Hotel 2 1217 35 77 925 1037 85,21
Chatky 1038 46 407 207 660 63,58
Bungalovy 634 80 124 253 457 72,08

5853 524 1407 2517 4448 76,00
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Tab. 11. Pehled stravy 2008 Zdroj: vlastni
0,
Osob S pp cp Celkem se % se stravou z
celkem stravou celku
Hotel 1 3754 626 782 1272 2680 71,39
Hotel 2 1470 65 158 1042 1265 86,05
Chatky 1261 42 300 411 753 59,71
Bungalovy 834 48 52 467 567 67,99
7319 781 1292 3192 5265 71,94
Tab. 12. Pehled stravy 2009 Zdroj: vlastni
ety S PP CP Celiem 52 % se stravou z celku
celkem stravou
Hotel 1 3898 697 812 1696 3205 82,22
Hotel 2 1247 79 124 884 1087 87,17
Chatky 967 26 204 211 441 45,60
Bungalovy 590 22 50 129 201 34,07
6702 824 1190 2920 4934 73,62

V porovnani tabulek jednotlivych let (Tab. 10, Takl, Tab. 12) je viditelny pokles
vyuZzivani stravy p ubytovani také v bungalovech. K tomuto vyvojildedlu k moznému
pouze letnimu provozu, spéleost rozhodla z jednoho bungalovwelad bowling, ktery je

zatepleny a vhodny i néilad pro kongresovou turistiku.

Na hotelu 1 vyuZivaji celou penziquevsim velké skupiny lidi a na bungalovech ¥ Iét

déti, které zde jezdi na tabory.

Tab. 13. Pehled stravy celkem Zdroj: vlastni

S| s e || S | e

Hotel 1 10616 1686 2393 4100 8179 77,04
Hotel 2 3934 179 359 2851 3389 86,15
Chatky 3266 114 911 829 1854 56,77
Bungalovy 2058 150 226 849 1225 59,52
19874 2129 3889 8629 14647 73,70

Jak vidime v celkové tabulce (Tab. 13), stravu W@z 4 % host Hotelu Rusava.
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Dale jsem vyhodnotila hosty hotetile G¢elu pobytu. Vyhodnoceny byly pouze zaznamy
z ubytovacich knih hotelu 1, protoZze ostatni oljjgkbu nam znédmi svou ndwshosti.
Bungalovy nav&vuji predevsim Skoly fes léto, hotel 2 také Skoly a sportovni akce,

a chatky navgwuji lidé rekreang.

NiZe zpracovaneé tabulky (Tab. 14, Tab. 15, Tab. T&. 17) ndm ukazuji v prvnim
sloupci jednotlivé rssice a v dalSich stav héashotelu dle jejich &elu pobytu. Nejsou
v ¢islech zap&teny diti, které se berou do 12 let, protoZe zatim nejs@$imi
potencialnimi zakazniky a trzbu z nich mame minmh&Proto v odstavcich se stavy host
typu rodiny s dtmi a Skol musime brat v ivahu uvedené ni&slo, nez je zabrano
kapacitou. étSinou byva jeden vedouci (d@p osoba) na 10&ti. Studenti a dichodci

jsou paitani pouze fi nahlaseni a ziskani slevy na ubytovani.

Tab. 14.Typy host 2007 Zdroj: vlastni

Rekreace Sluzebné
2007
HOTEL | Celkem ztoho ztoho dtichodci | studenti
. Celkem | \oginy s | bez |Celkem | firmy/ | skoly/ | samostat-
détmi | déti akce |tabory né

1 23 7 4 3 16 0 15 1 0 0
2 109 42 11 31 67 60 6 1 0 0
3 191 55 5 50 136 39 22 0 0 0
4 138 58 10 48 80 73 1 6 0 0
5 293 217 87| 130 76 70 4 2 0 0
6 259 197 14| 183 47 29 0 18 13 2
7 268 245 53| 192 18 8 0 10 5 0
8 312 197 59| 138 115 89 1 25 0 0
9 480 71 8 63 409 390 0 19 0 0
10 450 47 0| 47 403 386 0 17 0 0
11 0 0 0 0 0 0 0 0 0
12 90 90 11 79 0 0 0 0 0

Celkem 2613 1226 262 | 964 1367 | 1144 49 99 18 2

Ve vySe uvedené tabulce (Tab. 14, Tab. 15, Tabnft@eme zpozorovat z&ny v pastu
raznych tymg navsevnika v souvislosti nattzné obdobi. Podzim a jaro zde laka nejvice
kongresovou turistiku, ipdevsim prvni fka roku Skoly a rekreai zakazniky & uz

s ditmi nebo bez &i nejvice obdobi prazdnin. @pe zZejmé, Ze dchodci zde jezdi velmi
ziidka. Studenti pravghodobré pouze neuplauiji slev.
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Roku 2007 (Tab. 14) v listopadu bylo emo z divodu rekonstrukce.
Tab. 15. Typy ho&t2008 Zdroj: vilastni
Rekreace Sluzebné
HZOOTQSL Celkem .ztoho z toho dichodci | studenti
. Celkem rodsmy bez |Celkem | firmy/| Skoly/ | samostat-
d&tmi déti akce | tabory né
1 195 133 14| 119 62 60 0 0 0
2 146 55 46 91 86 3 0 0
3 223 110 105 113 109 0 0 0
4 119 103 103 16 0 5 11 0 0
5 419 134 32| 102 285 268 0 17 0 0
6 398 216 19| 197 182 156 7 19 0 0
7 361 324 98| 226 35 30 0 5 2 0
8 472 386 149| 237 84 65 0 19 2 0
9 333 172 13| 159 159 154 0 5 2 0
10 341 169 20| 149 172 168 3 1 0 0
11 406 121 7| 114 285 278 0 0 0
12 123 74 9 65 49 48 0 0 0
Celkem 3536 1997 375| 1622 1533 | 1422 18 93 6 0
Tab. 16. Typy zakaznii2009 Zdroj: vlastni
Rekreace Sluzebné
2009 z toho z toho
HOTEL | Celkem - dichodci | studenti
I Celkem rocimy bez |Celkem | firmy/ | gkoly/ | samostat-
détmi déti akce |tabory né
1 70 33 5 28 37 36 0 1 0 0
2 167 135 31| 104 32 19 5 8 0 0
3 158 21 4 17 137 135 0 2 0 0
4 251 70 4 66 179 164 4 11 2 0
5 424 176 34| 142 248 236 9 3 0 0
6 347 91 2 89 214 196 5 13 26 16
7 306 244 82| 162 53 35 0 18 9 0
8 502 349 186| 163 153 137 0 16 0 0
9 242 137 8| 129 90 80 0 10 15 0
10 323 132 13| 119 191 176 10 5 0
11 544 31 7 24 513 499 0 14 0
12 151 129 11| 118 22 20 2 0
Celkem| 3485| 1548| 387| 1161| 1869| 1733 33 103 52 16
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Pfi posouzeni vyvoje stavu hdstzastupujicich firmy, rZeme zpozorovat nést
kongresového za#eni hotelu. Je to velmi pozitivni informace, pr&dbto zanireni je
velmi vynosné a do budoucridm dal vice atraktivni. Jediny problém je, Ze vyfad
urcity komfort a kapacitu. Hotel rusavaiie nyni — v roce 2010 — poskytnout pouze
71 Iazek v hotelu 1 v pokojich A+ tak, aby zakaznici neeli spat naifistylkach.Casto si
vSak firmy giplaceji a berou si jeden pokoj pro jednu osobd, ad@le snizi kapacitu tohoto

typu pokof.
Tab. 17. Typy hogtcelkem Zdroj: vlastni

Rekreace Sluzebné

Celkem z toho z toho

HOTEL | Celkem - diichodci | studenti
I. Celkem ro::ilny bez | Celkem | girmy/ | tkoly/ | samostat-
d&tmi déti akce | tabory né

1 288 173 23| 150 115 96 15 4 0 0
2 422 232 51| 181 190 165 14 11 0 0
3 497 186 14| 172 311 283 22 6 0 0
4 508 231 14| 217 275 237 10 28 2 0
5/ 1136 527 153| 374 609 574 13 22 0 0
6| 1004 504 35| 469 443 381 12 50 39 18
7 935 813 233| 580 106 73 0 33 16 0
8| 1286 932 394 | 538 352 291 1 60 2 0
9 1055 380 29| 351 658 624 0 34 17 0
10| 1114 348 33| 315 766 730 13 23 0
11 950 152 14| 138 798 777 0 21 0
12 364 293 31| 262 71 68 0 3 0
Celkem 9559 4771 1024 | 3747 4694 | 4299 100 295 76 18

Ve vysledné tabulce (Tab. 17) vidime, jak jsou pés i rekreéni pobyty dilezité. Zabiraji

polovinu celkové nav&tnosti Hotelu Rusava.

Dale jsem zanalyzovalaytiZzenost jednotlivych ubytovacich z&eni (Riloha P V).
Celkové tabulky celého rekr&@ho stediska za dané roky (Tab. 18, Tab. 19, Tab. 20)
najdeme nize v tabulkach. Znova prvni sloupec ykazednotlivée ngsice. Posledni
sloupce — vytizenost — jsou @tany: pamérny patet ubytovanych osob na den *
koeficient (koeficient = 100 / max. kapac{talizkach). U hotelu 1 je maximalni kapacita

pocitana bez pistylek (71 tizek) a s fistylkami (90 fizek).
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Tab. 18. VytiZzenost 2007 Zdroj: vlastni

2007 podet osob x pramérny podet vytizenost pii max. vytiZzenost pfi max. 226
CELKEM pocet noci ubyt. osob na den 245 lazkach v % lGzkéach v %

1 102 3,3 1,3 1,4

2 606 21,6 8,7 9,5

3 398 12,8 51 5,6

4 613 20,4 8,2 9,0

5 1921 62,0 24,8 27,3

6 2465 82,2 32,9 36,2

7 3978 128,3 51,3 56,5

8 2903 93,6 37,5 41,2

9 1292 43,1 17,2 18,9

10 1169 37,7 15,1 16,6

11 423 14,1 5,6 6,2

12 540 17,4 7,0 7,7

prmér na 1367,5 44,7 17,9 19,7
mésic

Tab. 19. VytiZzenost 2008 Zdroj: vlastni

2008 pocet osob x primérny pocet vytizenost pfi max. vytizenost pfi max. 226
CELKEM pocet noci ubyt. osob na den 245 ltzkach v % ldzkach v %

1 342 11,0 4.4 4.9

2 714 25,5 10,2 11,2

3 457 14,7 5,9 6,5

4 479 16,0 6,4 7,0

5 2494 80,5 32,2 35,4

6 3220 107,3 42,9 47,2

7 3426 110,5 44,2 48,6

8 3437 110,9 44,3 48,8

9 1692 56,4 22,6 24,8

10 1182 38,1 15,3 16,8

11 710 23,7 9,5 10,4

12 539 17,4 7,0 7,7

pramér na 1557,7 51,0 20,4 22,4
mésic

Dle vysledki celkovych tabulek (Tab. 18, Tab. 19, Tab. 20) sizeme vSimnout, Ze
nejnizsi vytizenost byla roku 2009, potom vytizénmdku 2007 a nejvySSi v roce 2008

v v s

(Graf 10). V poslednim roce byla sice nejvyssi\ate rozloZzena do vSechésiai. | tak

ale zde mame nejvice proceriep léto. DalSi faktorem nizSi vytizenostize byt men

vyuZivaneé gkteré objekty.
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Graf 10. VytiZzenost Hotelu Rusava Zdroj: vlastni
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Tab. 20. VytiZzenost 2009 Zdroj: vlastni
2009 podet osob x | primérny podet ubyt. | vytizenost pfi max. 245 | vytizenost pfi max. 226
CELKEM pocet noci osob na den lGzkéach v % lGzkéach v %
1 178 5,7 2,3 2,5
2 618 221 8,8 9,7
3 304 9,8 3,9 4.3
4 577 19,2 7,7 8,5
5 2366 76,3 30,5 33,6
6 1777 59,2 23,7 26,1
7 3183 102,7 41,1 45,2
8 3507 113,1 45,3 49,8
9 1276 42,5 17,0 18,7
10 947 30,5 12,2 13,4
11 849 28,3 11,3 12,5
12 551 17,8 7,1 7,8
ﬁ{gg‘fr na 13444 43,9 17,6 19,3

V tabulkach, kde jsou roztkény jednotlivé objekty (Floha P V), Ize wyist v roce 2007,
Ze znateldy nejwtsi vytizenost je hotelu 1, déle hotelu 2, chatekakonec bungaldyv

V roce 2008 vytiZzenost je nejvySSi na chatkache dal hotelu 1, hotelu 2 a posledni jsou
bungalovy. V roce 2009 je jako v roce 2007 &&ivnav&vnost v pordru ke kapacit na
hotelu 1, pak chatky, hotel 2 a nakonec bungaldeikoz od roku 2009 byla zprovagara
zrekonstruovana chatka, §itala jsem vytizenost i zde. Vysledkem bylo 14,4v9aziti

z celkové vytizenosti chatek v daném roce.

Posledni vyp&ty se tykajiobratu trzeb (Priloha P VI, Riloha P VII). V giloZzenych
tabulkach mame v prvnitadku nebo sloug&u jednotlivé ndsice a v dalSichastky v K
(popx. jejich pohyb v procentech). V poslednféadku vidime pkmér sloupce dané tabulky
na jeden résic.

V prvni piloze s tabulkami (#loha P VI) jsem vyobrazila trzby z poslednidh let.

Z tabulek lze wyist, Ze trzby z hotelu 1 se vyra&&zpvySuji a nej¥tsi ptamérny obrat je v
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N 1

srpnu, z hotelu 2 se postupsniZuji a nejvyssi trzby byly v ktnu, a u bungalavse trzby
také snizuji, ale nejvyssi obrat byl v srpnu. Trzilaychatky oproti roku 2007 vzrostly, ale
oproti roku 2008 klesly. NejvysSi trzby byly¢ervenci. Celkové trzby za rekiad
stredisko se zvysuiji.

Pro lepSi pehled jsem vysledky viozZila do gtafGraf 11, Graf 12, Graf 13, Graf 14,
Graf 15).

DalSi pomocné ighledové tabulky najdeme viloze (Riloha VII), kde je popsan nést
trzeb za dany #sic ¢i pokles wic¢i ostatnim letem. NejtSi pokles je za bungalovy (6 %)
a nej\#tsi nandst je za hotel 1 (99 %). CelkdvmuZzemeftict, Ze nam celkové trzby
rekre&niho stediska vzrostly o 151 % za poslediniroky.

Graf 11. Trzby Hotel 1 Zdroj: vlastni
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Graf 12. Trzby Hotel 2 Zdroj: vlastni
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Graf 13. Trzby bungalovy Zdroj: vlastni
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Graf 14. Trzby chatky Zdroj: vlastni
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Graf 15. Trzby celkem Zdroj: vlastni
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ZAVER
Béhem mé prace jsem objasnila, jaky maji zakazniteihvke sluzbam hotelu. Nejvice jsou
spokojeni se sluzbami recepce a obsluhou v resiaurgmert se stravovanim. Také je

velmi oblibeno ubytovani na hotelu 1 a vyuZiti wells centra. Navic se zde dtdvdo
budoucna nové moznosti, jako bowling, degkonstruované pokoje a vytah.

DalSi za¥ry vyplynuly z analyzovanych ubytovacich knih. T§smavedli na dité oblasti
a skupiny. NejzajimaySi jsou pro nas okresy Kraiifiz, Zlin, Brno a Ferov, a ¥kova
skupina 31 — 40 let. V s¢asnosti by Hotel Rusavaghinformovat zakazniky o novinkach
na hotelu, protoZe se diky vytahu otevird novy sagratarSich aian.

Cilovymi trhy hotelu jsou ies |éto rekreace a mimo sezonu Skoly (zejména & ja

a kongresova turistika.

Dale by bylo vhodné vice upozornit na moznosti Wywsalu a jinych sotasti rekreéniho
zarizeni, které nam davaji konkurgr vyhodu. Vysledky nam také ukazaly, jak sénita
vytizenost v danych letech av danych ubytovacithektech. Velmi vzrostl zajem

o chatky, kde je velmi oblibenad novekonstruovana chatka. ZkuSebnim provozem se
zjistilo, lidi jsou ochotni si fiplatit za novou chatku, kde se také wShbdre ndklad: za
provoz. Navrhuji do budoucna rekonstrukci dalSichtek.
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RESUME

During my work | have explained a customers refegiop to the services of the hotel.
Most of them are satisfied with the services armbpédon, at least with meals. It is also
very popular accommodation in the hotel 1 and dsewellness center. In addition, hotel
there opened up new possibilities for the fututehsas bowling, newly renovated rooms

and an elevator.

Other findings emerged from analyzed accommodaimrks. They guided us in certain
areas and groups. Most interesting to us are kiists Zlin, Brno and Prerov, and the age
group 31-40 years. Currently the hotel Rusava shimibrm customers about the news of

the hotel, because thanks to the lift it opens npva segment of the seniors.

Target markets are for the hotel over the summanidis with recreation reason and after

season schools (especially in spring) and congoessm.

Furthermore, it would be more appropriate to dréierdion to the possibilities of the hall

and other recreational equipment components, whigh us a competitive advantage.
Results also showed us how varied workload in &g and given the facilities. Grew
very interested the cottage where is the very @opuéwly renovated cottage. Trial run
was found, people are willing to pay for a new agét, which also saves a lot of cost for

the operation. | suggest for the future reconsionadf the other bungalows.
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