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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zamétuje na spokojenost zakaznikti hotelu Wein Wellness Centro
Hustopece, kterd je zkouména dotaznikovym Setfenim. V teoretické Céasti se tato prace
zamétuje na vymezeni pojmi jako je napiiklad marketing, marketingova komunikace, dotaznik
apod. Prakticka cast je zaméfena na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a nasledné navrhnuti

feSeni pro zlepSeni dané situace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy mix, hotel, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

This bachelor’s thesis focuses on the customer satisfaction at the Wein Wellness Centro
Hustopece. Customer satisfaction is quantified by use of a questionnaire survey format.
Subdivided into two sections, the theoretical portion will focus on the definition of concepts,
such as marketing, communication, questionnaire, and others. The practical section will focus
on the evaluation of the questionnaire survey, and the subsequent design of a solution for

improved customer satisfaction.

Key words: marketing, marketing mix, hotel, gestionnaire survey
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1 UVOD

Tato prace pojednava o marketingu, jako takovém a o vyuziti marketingového
vyzkumu a dalSich marketingovych analyz, jako je naptiklad SWOT analyza ke zjisténi

spokojenosti zakaznikli v hotelovém zatizeni Wine Wellness Hotel Centro Hustopece.

Hotelova zatizeni jsou lidstvem vyuzivana jiz od praddvna, kdy poutnici a cestovatelé vyuZzivali

ubytovacich sluzeb na svych cestach, kdy si museli odpocinout a patiicn¢ se nasytit.

V dnesni dob¢ jsou hotely hojné€ vyuZzivany jak mistnimi, tak zahrani¢nimi hosty, kdy je kladen

velky duraz predevsim na komfort hosta a na tiroven a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Nedilnou soucasti je spokojenost ndvstévnikii hotelu, kdy se hojné¢ vyuzivaji nékteré
marketingové metody jako je napiiklad marketingovy vyzkum a ostatni marketingové analyzy,

ke zjisténi miry spokojenosti, ¢i nespokojenosti s urovni a rozsahem poskytovanych sluzeb.

Dalsim faktorem, ktery ovlivituje do jisté miry spokojenost zakazniki, je lidsky faktor, ktery je

od pradavna nedilnou souc¢ésti poskytovani sluzeb.

V této konkurenéni dobé, kdy je v Ceské Republice a vieobecn& ve svété nespocet hotelovy
a ubytovacich zafizeni, je t¢Z8i se spravné prosadit s nabidkou a poskytovanymi sluzbami.
Hotelova a ubytovaci zafizeni musi dbat na dobré recenze od navstévniki, které jsou diky
modernim technologiim dostupné v podstaté komukoliv na svété. Zejména z tohoto divodu,
musi hotel dbat pfedev§im na spokojenost zdkaznika, aby mél co nejvice kladnych recenzi.
Pravé tyto recenze jsou mnohdy klicové pii rozhodovani potencialnich hostl, kteti zvazuji

navstévu toho ¢1 onoho zafizeni.

Zejména z téchto divodl je bakalafska prace zaméfena, pravé na vyzkum spokojenosti

zakaznikl ve vybraném hotelu Wine Wellness Hotel Centro Hustopece.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjisténi, spokojenosti navstévniki hotelu Wine

Wellness hotel Centro Hustopece.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou Casti, prvni Cast je teoretickd, kde jsou vysvétleny
zakladni marketingové pojmy, dostupné z pfislusné odborné literatury. Ve druhé, praktické
¢asti je stru¢né popsan zkoumany hotel. Vyhotoveni marketingového vyzkumu dotaznikovym
Setfenim, pozorovani hotelového zatizeni a provedeni SWOT analyzy. Sestaveni nasledovnych

opatfeni v ndvaznosti na vyzkum a jejich rozpocet.

Cilem teoretické casti je zpracovani informaci ziskanych z odborné literatury tykajici se
vyhovujicich marketingovych teorii, vhodnych pro zkoumané téma. Do téchto teorii patii

marketingovd komunikace, marketingovy vyzkum a priizkum a hotelovy marketing.

V praktické Casti bude zhodnocena soucasna spokojenost zakaznikti hotelu za urcité obdobi,
prostiednictvim dotaznikového Setfeni a pozorovani. Na zdklad€ potiebnych, ziskanych
informaci z vyhodnoceni analyz budou sestaveny navrhy a doporuceni, které by mél hotel
provést ke zvySeni spokojenosti svych zakaznikli. Tyto navrhy budou vyhotoveny vcetné
rozpoCtil na jejich zavedeni, tak, aby byly pro hotel co nejpiinosnéjsi a zarovenn co nejméné

nakladné.
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3 TEORETICKA CAST

V nasledujici c¢asti budou vysvétleny nejdilezitéjsi pojmy tykajici se marketingové

komunikace, hotelnictvi, marketingového prizkumu a vyzkumu.

3.1 Marketing

Marketing by nemél byt chapan v zastaralém vyznamu uskutecniovat prodej — prodavani — ale

V novém slova smyslu uspokojovani potieb zdkaznikd. (Kotler, Armstrong, Saunders a \Wong,

1996, s. 6)

Takto je popsana definice marketingu v knize Principles of Marketing, podle které by se méla

ridit veskera zatizeni poskytujici sluzby zakazniktim.

»Marketing je zaloZen na vztazich se zdkazniky. Znamend uvédomélé, na trh orientované
vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry jakymsi ukazatelem podnikatelského

procesu. (Jakubikova, 2008, s. 40)

Z celospolecenského hlediska je marketing manazerskym a socialnim procesem, jehoz pomoci
ziskavaji lidé bud’ to, co potiebuji nebo to, po ¢em touzi, a to na zdkladé vyroby komodit

a jejich smény za komodity jiné, anebo za penize (Urbanek, 2010, s. 27)

Mnoho lidi si stale pod pojmem marketing piedstavuje pouze reklamu ¢i prodejni kampari.
Témto casim uZ je davno konec. V dnesni dobé se marketing zabyva zejména potifebami
zakaznikd. Potfeba u zdkaznika se musi nejdiive vyvolat a poté uspokojit. S tim souvisi

poznavani cilovych zdkazniki, prostfedi ve kterém se pohybuji a mnoho dalsich faktort.

3.2 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuziva k tomu, aby

doséhla marketingovych cilt na cilovém trhu®. (Jakubikova, 2012, s. 186)

Marketingovy mix je vyuzivan podnikem k dosazeni marketingovych cild, po zvoleni celkové
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marketingové strategie. Podnik jej sestavuje podle svych moznosti a miize ho pomérné snadno
zménit. Marketingovy mix zahrnuje veskeré podstatné aspekty, s kterymi podnik vystupuje na
trhu, pted zdkazniky, vSe, co rozhoduje o jeho uspéchu na trhu a s ¢im mutze ovlivnit poptavku

po produktu. V jeho klasické podobé se déli do nasledujicich ¢ty skupin:
Produkt (Product)

Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co mlze uspokojit néjakou
potiebu ¢i pfani. Zahrnuje Fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

(Foret, 20084, s. 83;_Kotler, 2007, s. 70 - 71)

,Produkt vyjadfuje celkovou nabidku zdkaznikovi, distribuce zahrnuje dvé dimenze, misto
acas, coz znamena nabidnout produkt na spravném misté, ale i1 ve spravny cas
a prostfednictvim spravnych distribu¢nich cest. Cena musi byt koncipovéana tak, aby mél
zakaznik zdjem. A aby o produktu viibec védél, musi se pfidat komunikacni mix* (Johnova,

2008, s. 284).

Cena (Price)

Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které zakaznici sméni za
vyhody vlastnictvi nebo uZivani produktu ¢i sluzeb. (Foret, 2008a, s. 83; Kotler, P., 2007, s.
70,71)

,»Cena pisobi jako faktor marketingové zplsobilosti tim intenzivngji, ¢im lépe odrazi
technickou zpusobilost daného produktu. Cena ovlivituje poptavku, ovlivituje postaveni firmy
vici konkurenci 1 jeji celkové postaveni na trhu, informuje kupujici, podléhé regulaci nebo je
naopak deregulovana atd. Cena by méla splnovat strategicka kritéria firmy a také soucasné

I o¢ekavani trhu* (Jakubikova, 2003, s. 89).

Misto (Place)

Zahrnuje Cinnosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakazniklim. Veskeré Cinnosti
spolecnosti, které ¢inni produkt nebo sluzbu dostupné zakazniktim. (Foret, 200843, s. 83; Kotler,
P., 2007, s. 70,71)
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Propagace (Promotion)

Predstavuje aktivity, které sdéluji prednosti produktu a snazi se piesvédcit cilové zakazniky,
aby jej koupily. Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu & sluzby a jejich pfednosti kli¢ovym

zakaznikiim a presvédcuji je k jejich nakupu. (Foret, 2008a, s. 83; Kotler, P., 2007, s. 70,71)

Podle za¢atecnich pismen anglickych nazvii se nékdy oznacuje jako ,,Ctyfi P ve zkratce ,,4P*.
Utinny marketingovy program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného
programu, ktery je nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cila spolecnosti. Marketingovy
mix tvoti soubor taktickych nastrojii spolecnosti, které ji pomahaji dosdhnout silné pozice na
cilovych trzich. Nesmime vsak zapominat ze ¢tyii P predstavuji pohled prodéavajiciho na
marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu zdkaznika musi kazdy
marketingovy nastroj piinaset vyhodu. Jeden marketingovy expert navrhl, aby spolecnosti Ctyti
slozky marketingového mixu (4P) vnimali jako ¢tyfi faktory na stran€ zakaznika (4C). (Foret,

20084, s. 83; Kotler, P., 2007, s. 70,71)

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Produkt (Product) Potieby a ptani zdkaznika (customer needs
and wants)

Cena (Price) Naéklady na stran¢ zakaznika (cost to the
customer)

Distribuce (Place) Dostupnost (konvenience)

Komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Kotler et al., 2007, s. 71

V ramci marketingového mixu Ize vyuzivat i poznatkl z psychologie, které jsou vidét
Vv nésledujici tabulce. Psychologii marketingového mixu ze zabyva i model AIDA. Attention

(pozornost) Interest (zajem) Desire (ptani) Action (akce, jednéani)
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Tabulka 2: Psychologie v marketingovém mixu

4 Vyrobek (product) _ ‘-
- testovéni vyrobkii Cena (price)
-testovani obaltl -kritéria pro cenovou strategii, zaméfenou na
-analyza nazvu vyrobku a znacky cilové skupiny
- analyza pozi¢ni strategie -psychologie a aspekty tvorby cen
-psychologie segmentace trhu
g N

-zakladni psychologicka analyza trhu
-motivaéni analyzy spotiebniho chovani
-psychologicka analyza cilovych skupin

-analyza image
\_ )
Distribuce (place) Propagace (promotion)
- pozorovani nakupniho chovani - psychologické testovani propagacnich
- ndkupni cesty koncepci

- dotazovani v prodejnach - propagacni pre-testy

-analyza distribucnich cest - kontinualni propagacni vyzkum
- trénink prodejniho personalu - méteni uCinnosti propagace /
N s

Zdroj: Vysekalova a Komarkova, 2002, s. 38

3.3 Marketingova komunikace

,,Zadnou komunika¢ni kampan nelze planovat bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati,
7e komunikacni plan vychdzi z planu marketingového a je mu podfizen. Viz obrazek ¢. 1
a obrazek ¢. 2. Oba procesy musi byt tedy dusledné sladény. V piipadé mensich organizaci
byva tato skutecnost ziejma. U vétSich instituci ale vznikaji nékdy urcité diskrepance. Ty jsou
deleguji ¢ast komunikacnich aktivit na tzv. komunika¢ni a medidlni agentury. Pokud neni
spoluprace mezi danou instituci a jeji agenturou spravné fizena, mohou snadno vznikat
komunika¢ni kampané, které neodpovidaji marketingové strategii ani marketingovym ciltim.*

(Karlic¢ek a Kral, 2011, s. 11)

vvvvvv

samotny marketing snad ani nemohl existovat.

Komunikace jako takova miize byt jednoduse vysvétlena jako proces sdileni informaci, aby

byla komunikace efektivni, je zapotiebi aby probihala i zpétnd vazba, bez které by byla
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komunikace neefektivni. Marketingovd komunikace se samoziejmé odviji od bézné
komunikace ale stim rozdilem, Ze je to fizena forma komunikace zaméfena na podporu
marketingové strategie. Podniky pomoci marketingové komunikace jakymsi zplsobem

ovliviuyji zdkazniky ke koupi vybranych produkti. (Karli¢ek, Zamazalova a kol., 2009, s. 5)

Obrazek 1: Zakladni fize marketingového planovani

Situaéni |:> Marketingové |:> Marketingova |:> Casovy pldn a
analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Karli¢ek a Kral, 2011, s. 114

Obrazek 2: Zakladni faize komunika¢niho planovani

Situacni [:> Komunikacni [:> Komunikacni [> Casovy plan a
analyza cile strategie rozpocet

Zdroj: Karlicek a Kral, 2011, s. 11

3.4 Komunikac¢ni mix

Podle Foreta (2008b, s. 234) se marketingové pojeti propagace, nékdy také oznaované za

komunikacni mix, tradi¢né opira o nasledujici ¢tyfi hlavni néstroje:

- Reklamu jako placenou formu extenzivni a neosobni prezentace nabidky ve sdélovacich

prostiedcich;

- Podporu prodeje ptedstavujici kratkodobé podnéty pro zvysSeni nakupu nebo prodeje
produktu;

- Public relations jako vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahli s vefejnosti, zejména
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prostiednictvim aktivni publicity ve sdélovacich prosttedcich;

- Osobni prodej reprezentovany piimo osobni komunikaci s jednim nebo i né¢kolika

potencidlnimi zdkazniky.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 64) uvadi slozky komunika¢niho mixu o néco rozsahleji

a to o tyto slozky:

- Pfimy marketing je metodou cileného marketingu, ktery je uréen pro konkrétni osoby,

jmenovite.

- Sponzoring jakozto obchodni vztah mezi poskytovatelem finan¢nich zdroji a firmy,

které na oplatku poskytuji prava a asociace, které mohou byt komeréné vyuzity.

- Veletrhy a vystavy kde vkratkém casovém rozsahu vystavovatel prezentuje své

produkty, ¢i nabizené sluzby.

3.4.1 Reklama

»Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim rtiznych médii
zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami,
které¢ jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presveédcit Cleny zvlastni
skupiny pfijemct sd€leni, cilovou skupinu. Reklama je chapédna jako obecny stimul ke koupi
ur¢it¢ho produktu ¢i propagace urcité filozofie organizace. Reklamnimi nosi¢i pak jsou
prostfedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyro¢ni zpravy, inzerdty v novinach, spoty

V televizi, v rozhlasu, v ¢asopisech ¢i billboardy* (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 42).

V dnes$ni dobé¢ je celkem dost i neplacena reklama, kam se zatfazuji socidlni sité. Za urcitou
formu neplacené reklamy se mohou povaZzovat takzvani ,influencefi jinymi slovy
ovliviiovatelé, ktefi napfiklad na svych instagramovych profilech zvetejni kratké video ¢i
fotografie o tom, kde zrovna jsou, jaké prozivaji zazitky naptiklad v hotelu, do svého videa
piidaji komentare, ve kterych dané misto ¢i produkt vychvaluji. Takové sdéleni miize mit za

pri¢inu zvednuti povédomi ¢i navstévnost/prodejnost daného mista/produktu.
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3.4.2 Public relations

,Public relations pfedstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret
a upeviovat davéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klicovymi, dulezitymi
skupinami vefejnosti. Tyto klicové cilové segmenty predstavuji skupiny ¢i jednotlivee spjaté

S nasimi aktivitami, pfipadné jimi ovlivnéné.“ (Foret, 2006, s. 275).

Jde se o velmi celistvou oblast, shromazdujici prvky nékolika oborid dohromady, jako jsou

rétorika, sociologie, zurnalistika, psychologie apod. (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106)

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 106) Je public relations G¢inna komunikace vedouci
k podpofe produktl, i kdyz jejich cil je obvykle Sir§i nez u ostatnich prvka zakladni

komunikacni strategie.

Tabulka 3: Srovnani reklamy a PR

Charakteristiky

Reklama

Public relations

Zaméfeni ¢innosti

Prodej zbozi, sluzeb, ideji

Zména postoji

Prostfedky komunikace

Média

Komplex komunikacnich

prostiedkt

Forma komunikace

Monolog

Dialog

Vztahy k médiim

Nakup casu a prostoru

Snaha o ziskani vlivu

VvV médiich

Kontrola medialniho sdéleni

Piesna kontrola obsahu i

nacasovani

Relativné nizka kontrola

Dutvéryhodnost sdéleni

Relativné nizka

Relativné vysoka

Adresat

Redlny nebo potencionalni

zakaznik

Veftejnost, resp. parcialni

vefejnost

Casovy horizont

Kratkodoby

Dlouhodoby

Hodnoceni

Existuji zavedené techniky

Relativné omezené metody

Zdroj: Prikrylova a jahodova, 2010, s. 108
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3.4.3 Primy marketing

,Direct marketing, oznacovany také jako tzv. pfimy marketing, se plivodné vyvinul jako

vyrazné levnéjsi alternativa osobniho prodeje® (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 79).

Jednd se o pfimé, jmenovité oslovovani klientd rtiznymi formami jako jsou: e-mail, osobni
osloveni, postou, telefonicky a podobné. Jedna se o osloveni konkrétnich, peclivé vybranych

osob, pro které je sdéleni urceno. Tyto osoby jsou cilovou skupinou podniku.

Vyhoda pfimého marketingu spo¢ivd v odstranéni anonymity zakaznikli. Zakaznik ma lepsi

pocit, protoze neni pro firmu ¢i podnik anonym, nybrZ jmenovitou osobou.

Tabulka 4: Vyhody primého marketingu

Vyhody pro zakaznika Vyhody pro prodavajiciho

Jednoduchy a rychly ndkup Osobng¢jsi a rychlejsi osloveni zdkaznik
Pohodlny vybér zbozi a nakup z domova Ptesné zacileni

Siroky vybér zbozi Budovani dlouhodobych vztahti se zakazniky

_ Mg¢titelnost odezvy reklamniho sdéleni a
Duvéryhodnost komunikace . ‘
uspésnosti prodeje

Zachovani soukromi pii nakupu Utajeni pted konkurenci

Interaktivita — moznost okamzité odezvy Alternativa osobniho prodeje

Zdroj: Prikrylova a Jahodova 2010, s. 95

3.4.4 Podpora prodeje

,Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale u¢innych podnétl a pozornosti zaméfenych na
aktivizaci a urychleni prodeje, odbytu. Zameétuje se jednak na Zakaznika (v podobé
poskytovanych vzorkd, cenovych slev, soutézi), Obchodni organizaci (kdy obchody pfipravuji
spole¢né reklamni kampang, soutéze dealert), jednak na Obchodni personal (zde se v praxi
nejcastéji uplatiiuji bonusy, setkani prodavajicich v atraktivnich letoviscich)* (Foret, 2006, s.

255).
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3.4.5 Osobni prodej

,,Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii k nejefektivnéjsim prostfedkiim komunikaéniho
mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky z verbalni i1 neverbalni interpersonalni
komunikace. M4 celou fadu podob, od obchodniho jednani pfes zajiStovani prodeje
obchodnimi zéstupci az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoziuje 1épe poznat
potteby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni argumentaci. Pii osobnim prodeji
ziskavame informace o prodejnich moznostech ¢i o konkurenci, které umozinuji optimalizovat
vlastni prodeje. Dilezitou roli hraje piimy kontakt se zakazniky a moznost pée o né¢ i po
nakupu (napiiklad poskytovani dodatecnych sluzeb, nové nabidky, vyfizovéani piipadnych

reklamaci)“ (Vysekalova, 2007, s. 21).

3.5 Hotelovy marketing

tyka veskerych zaméstnanci, ktefi jsou s hosty v pfimém kontaktu.

Hotelovy marketing a celkové marketing sluzeb se vyznacuje tim, ze pfedmétem obchodu byva
zejména sluzba. Pokud firma neproda vyrok jeden den, v podstaté se nic ned¢je, proda ho jiny,
ale pokud nastane tato situace u hotelu, je to pomérné komplikovanéjsi. Hotel pokud neobsadi
pokoj a pokoj je prazdny je v podstaté ve ztraté. Hotelovy marketing je zejména orientovan na
zakaznika a veskeré sluzby a vybaveni se snazi poskytovat tak, aby odpovidalo potfebam
zakaznika. (Jaromir Beranek, Pavel Kotek, 2007, s. 127) Marketingovy mix ve sluzbach se
roz§ifuje oproti klasickému marketingovému mixu o jedno P a to o ,,people®, neboli , lidé*.

Lidé jsou v hotelovém marketingu velice duleziti. (Foret 2008a, s. 135)

Lidé jsou hlavnim faktorem, ktery vytvaii sluzby jako takové. Bez lidi by sluzby asi tézko
existovali. Dovedete si ptedstavit masaz bez maséra? V dnesni dob¢ to samoziejmé mozné je,
ale sluzby poskytnuté od ¢lovéka ¢lovéku jsou mnohem piijemnéjsi a ptinosnéjsi. Diky lidem,
ktefi danou sluzbu poskytuji, se zdkaznici vraceji. Pokud bude restaurace poskytovat sebelepsi
pokrmy, ale bude mit neptijemné a neschopné ¢iSniky, nemiize ocekavat takovy uspéch, jako se

Spickovymi pokrmy a $pickovou obsluhou. (Citace autorky)
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3.5.1 Informace o hotelu

Informace o hotelu jsou nedilnou soucasti hotelového marketingu. Aby mohl dobte fungovat
hotelovy marketing je potieba ud¢lat dikladny prizkum vlastniho zafizeni nejen z pohledu
manazera, ale také z pohledu hosta. Tyto informace musi byt nadale kvalitné¢ zpracovany, pro
vytvofeni solidniho zékladu vlastniho marketingového konceptu, ktery je ndpomocny, pii
dal$im planovani naptiklad marketingovych aktivit a podobné. (Jaromir Beranek, Pavel Kotek,
2007, s. 129)

Tabulka 5: Informace o hotelu

Informace o hotelu Dobie | Stifedné | Spatné

Jak hodnotite umisténi hotelu?

Jak hodnotite stav budovy a vybaveni hotelu?

Jak hodnotite hotel z hlediska kvality sluzeb?

Jak hodnotite personalni situaci v hotelu?

Jak hodnotite dosud dosazené ekonomické vysledky?

Jak hodnotite podil stalych hostii na celkovém poctu hosti?

Jak odpovidaji poskytované sluzby potfebam hostti?

Jak hodnotite nabidku pokrmt z pohledu hostti?

Pokud vezmete v uvahu idealni stav: Jak je na tom hotel dnes?

Zdroj: Jaromir Beranek, Pavel Kotek, 2007, s. 129

3.5.2 Propagace

,Prostfednictvim propagace sdéluje podnik zakaznikiim, obchodnikim, partnertim i klicovym
vefejnostem (stakeholders) informace pfedevS§im o svych produktech, jejich cenach i mistech

prodeje* (Foret, 2010, s. 129).

Propagace v hotelu je o néco rozséahlejsi, nez propagace v jinych podnicich. Podpora prodeje

Vv hotelovych zatizenich se déli na dvé Casti a to na vnitini podporu prodeje a vnéjsi podporu
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prodeje. Do vnitini podpory prodeje se fadi veskery personal, ktery pfijde do styku s hostem at’
uz pisemnou ¢i osobni formou. Mezi tento persondl se fadi zaméstnanci recepci, restaurace,

housekeepingu a v neposledni vedouci pracovnici hotelu,

Dale se hotely propaguji na riznych partnerskych serverech, jako jsou napiiklad slevové
portaly, cestovni kanceléfe a agentury. Cestovni kancelare a agentury musi mit blizsi informace
o hotelu a presné&jsi ptehled, nez napiiklad jiz zminované slevové portaly. Hotely pro tyto

instituce pfipravuji prezentace a propaga¢ni materialy. (Citace autorky)

3.5.3 Sledovani konkurence

»Marketingovd koncepce tvrdi, ze k dosazeni uspéchu musi spole¢nost poskytnout vyssi

hodnotu a miru uspokojeni pro zakaznika nez konkurence* (Kotler, P., 2007, s. 133)

Hlavnim cilem sledovani konkurence je udrzovani konkurencni vyhody. Pokud hotel sleduje

zahrani¢ni konkurenci, miize se jednat i o udrzeni modernich trendd v poskytovanych sluzbach.

Hotely by méli sledovat zejména i konkurenci ve své blizkosti, aby oproti konkurenci

nezaostavali a idedlné€ byli o krok napted.

Pokud bude mit hotel A stejnou kvalitu a §ifi poskytovanych sluzeb jako hotel B, bude

vvvvvv

Nejidealnéjsim ptipadem je objevit trzni mezeru u konkurenc¢nich hoteld a prave tuto mezeru na

trhu poskytovat ve svém hotelu a spravné ji propagovat.

Tabulka 6: Sledovani konkurence

Sledovani konkurence Hodné | Caste¢né | Malo

Jak jste informovani o konkurenci v misté?

Jak cilen¢ sledujete konkurenci v ostatnich mistech?

Jak dalece jsou zahrnuty silné a slabé stranky konkurence ve vasi

obchodni politice?
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Jak dobfte hodnotite obrat a vysledky v porovnani s konkurenci ?

Jak hodnotite kvalitu a ceny v porovnani s konkurenci ?

Jak silné se nechate ovlivnit zlepSenimi pozorovanymi u

konkurence?

Zdroj: Jaromir Beranek, Pavel Kotek, 2007, s. 129

Pti nasledovnych opatienich sledovani konkurence si kazda firma voli jinou strategii. Strategie,

které jsou vhodné pro velké firmy, by mohly byt konecné pro firmy malé.
3.6 SWOT analyza

,»INa kazdou organizaci ptisobi celd fada riznych vlivl z jejiho prostredi. K rozpoznani situace,
ve které se firma nachdazi, ji slouzi SWOT analyza. Analyza SWOT pomaha odhalit klicové
oblasti v organizaci. Pfi dikladném provedeni této analyzy muze organizace odhalit
a rozpoznat faktory, které na ni pisobi jak z vnéjsiho, tak z vnitiniho prostfedi spole¢nosti.
SWOT analyza je tedy spojenim dvou analyz — analyzou mikroprostiedi, kterd je tvofena
Z analyzy silnych a slabych stranek organizace (strenghts, weaknesses). Stejné dlleZitou
analyzou je 1 analyza makroprostiedi, tedy piilezitosti a hrozeb (opportunities, threats).

(Skarabelova, 2005, s. 36).

Tabulka 7: SWOT matice

Slabé stranky
Zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla
dobfte, nebo ty, ve kterych si ostatni vedou

Silné stranky
Zaznamenavaji skutecnosti, které piindseji
vyhody jak zdkaznikim, tak firmé

1épe
PrileZitosti Hrozby
Skutec¢nosti, které mohou zvysit poptavku, Skutecnosti, trendy, udalosti, které mohou
nebo mohou Iépe uspokojit zdkazniky a ptinést | snizit poptavku, nebo zapticinit
firmé Gspéch nespokojenost zakaznikt

Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 103

3.7 Marketingovy vyzkum a prizkum

,Historie marketingového vyzkumu je pomérn¢ bohatd, zacind jiz v 19. stoleti. Pfesnéji rokem
1824, kdy se v USA poprvé objevil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani voli¢t
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Vv prezidentskych volbach. O sto let pozdéji obohatila generace nastupujicich vyzkumniki
v ¢ele s G. Gallupem a E. Roperem tyto vyzkumy predevsim o staticky propracované postupy

vybéru reprezentativniho vzorku respondentii. (Foret a Stavkova 2003, s. 9)

»Marketingovy vyzkum je komplexni pojem pro trvale aktualizovany vyzkum poptéavajicich,
nabizejicich, okoli a vlastni situace firmy. Jeho zéklad tvofi analyza externi a interni. Trvalé
vychodisko uplatiiovani principu marketingové koncepce znamena nepietrzité pozorovani

a analyzovani.” (Tomek, s. 152)

,Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje spotiebitele, zakaznika a vefejnost
s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci uzivanych k zajistovani
a definovani marketingovych pfilezitosti a problémdu, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni
marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a ke zlepSeni pochopeni marketingu
jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vlastnosti
k feseni téchto problémd, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskutec¢niuje proces sbéru

dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky.” (Ptibilova 1996, s. 13)

Za predmét marketingového vyzkumu lze povazovat ur€ity socio-ekonomicky problém, kde je
ptikladem problém spokojenosti zédkaznikl se sluzbami. Uvedeny problém je vSak potieba
blize specifikovat upfesnénim, co je mysleno spokojenosti zakaznikti a koho je vniman jako

zakaznik. (Foret a Stavkova, 2003, s. 28)

Marketingovy vyzkum obsahuje pldnovani, analyzu a sbér dat, ktera jsou piinosna pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkil této analyzy fidicim pracovnikim.

(McDaniel_a Gates, 2002, s. 6)

»Marketingovy vyzkum je systematickd a objektivni identifikace, sbér, analyza, rozSifovani
a uziti informaci pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych s identifikaci a feSenim problému

a moznosti v marketingu.* (Malhotra, s. 39)

Marketingovy vyzkum se diive zaméioval spiSe na nalezeni technik vedoucich ke zvySeni
trzeb, na to jakym zplisobem si zdkaznici vybiraji zbozi. Kdezto dne$ni marketingovy vyzkum
se zabyva zejména porozuméni zdkazniklim, jejich Zivotni hodnoty, ndkupni chovani, jejich
socialni vztahy, zptusoby jakymi se zédkaznici socializuji apod. (Kotler, P., 2003, s. 72), (Foret

a Stavkova, 2003, s. 12.)
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Marketingovy vyzkum je funkce, ktera propojuje zakazniky vetejnost a spotiebitele s firmou za
pomoci informaci, které jsou vyuzivany zejména pro rozpoznani a definovani marketingovych
problémil a pftilezitosti, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, pozorovani
marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. (Kotler, P., 2007, s.

406)

Marketingovy vyzkum Ize ¢lenit do zakladnich tiech ¢asti dle spolecenské trovné reality a to na
mikrospoleCensky, makrospoleCensky a mezospoleCensky vyzkum. Dale miizeme
marketingovy vyzkum roz¢lenit na primarni a sekundarni, kdy primarni vyzkum znamena
shromazd'ovani informaci zterénu bud’ to pozorovanim vyzkumnika ¢i dotazovanim
respondentli, pozorovanim prostfedi apod. Sekunddrnim vyzkum ndm zajistuje statické
zpracovavani dat, jejich sumarizovani a celkové zpracovavani do statickych hodnot. (Foret,

Stavkova 2003, s. 14)
Cile vyzkumu:

,»Existuje mnoho riznych vyzkumnych technik, které dalece pfesahuji jednoduché ,,skupinové
diskuse®, jez vétSina inzerentll dobfe zna. Mnoho agentur direkt marketingu poskytujicich
uplné sluzby disponuje konzultanty, ktefi jim radi, ktera metoda je pro dany cil nejvhodné;jsi.
Nejprve vSak musime identifikovat cile, které jsou nejvhodnéjsi pro dany vyzkum. Mezi tyto

rozsahlé oblasti patii (Nash, 2003, s. 71-72):

Vyzkum trhu, jehoz cilem je pochopit trzni prosttedi vetné jeho rlznych

geografickych, demografickych a psychografickych segmentt

- Prizkum kreativity, ktery je zaméfen na identifikaci novych kreativnich témat urceni

prioritnich bodl reklamy.

- Prediktivni prizkum, jehoz cilem je snizeni mnozstvi moznych pfistupii, které se

dostanou do testovaciho stadia.

- Analyza testu, jez analyzuje vysledky testu, nebo srovnava respondenty a nulové

3

respondenty za ucelem identifikace marketingovych a kreativnich krokt do budoucna.

V praxi je ¢asto zaménovan pojem prizkum a vyzkum. Dle Kozla je marketingovy prizkum
,jednorazova zalezitost, kterd probiha v kratSim ¢asovém intervalu a nezachdzi az do takové

hloubky jako vyzkum.* (Kozel, 2011, s. 13).
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Dle Foreta (2008a, s. 14) mizeme marketingovy prizkum rozd¢lit do dvou kategorii.
» Kuvantitativni prazkum

e Zamétuje se na obsdhlejsi pocet respondentd. 28
e  Zachycuje ndzory a chovani lidi.
e Ziskané informace se zpracovavaji a zobeciiuji na cely zakladni vzorek.

e  (Casové 1 finan¢né narocné.
» Kovalitativni prizkum

e Zaméfeni na mensi pocet respondentt.
e Sleduje danou problematiku hloub&ji z hlediska poznani motivii chovani lidi,
odhaluji povahu, nazory, preference a postoje, poptipadé zachycuje jejich pficiny.

e  M:én¢ naro¢ny na Cas, financni prosttedky 1 statistické zpracovani.

3.7.1 Pisemny kontakt

Pisemny kontakt se bézné provadi v podob¢ dotazniku ¢i ankety.
Dotaznik:

Tvorba dotazniku je velice dulezity proces, pii kterém je nutné dbat na spravnost otazek, jejich
poradi a nabizené moznosti odpovédi. Spatné sestaveny dotaznik mtiZe zcela znehodnotit jeho
vysledky. Tyto vysledky budou neadekvatni a dotaznik nebude vyhovovat cilim a potiebam
podniku. Spravné sestaveny dotaznik by mél vyhovovat dvéma zakladnim pozadavkim. (Foret,

Stavkova, 2003, s. 33)

-, Ucelové technickym tj. takové sestaveni a formulovani otdzek, aby mohl dotazovany

co nejpresnéji odpovidat na to, co nds zajima

- Psychologickym tj. vytvofeni podminek, prostiedi, okolnosti, které by co nejvice
pomahaly tomu, aby se mu tento kol zdél snadny, piijemny a Zddouci, chtény. Jde o to,

v

aby respondent odpovidal stru¢né a pravdivé® (Foret, Stavkova, 2003, s. 33)
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3.7.2 Pozorovani

Pozorovani je dalSim dualezitym prvkem pro ziskdni potiebnych informaci napiiklad
0 spokojenosti zédkazniki s podnikem. Je to zpiisob ziskavani primarnich informaci provadén
takzvanym pozorovatelem. Pozorovatel je proskoleny pracovnik, ktery vi presné, na které
podstatné aspekty se ma zaméftit. Pozorovatelé se zejména zaméiuji na chovani zakaznikti, na
jejich vniméni prostfedi, spokojenost s produkty, komunikaci s personalem apod. Pozorovani
lze definovat jako cinnost, kterda musi byt provadéna objektivnim pozorovatelem, ktery
vV danych podminkéch sleduje celkovy d¢j a chovani v dané spole¢nosti. Objektivita je pii
pozorovani nesmirn¢ dulezitd, neobjektivni, ¢i dokonce zaujaty pozorovatel je nezadouci pro
danou vykrmnou metodu. Pokud jsou uvedené ptedpoklady splnény, je pozorovani povazovano
za objektivni formu marketingového vyzkumu a jeho data jsou relevantni pii ptipadném navrhu

pro zlepseni. (Foret, Stavkova, 2003, s. 47)

Pfi pozorovani je mozné vyuziti riznych elektronickych pomiticek jako naptiklad kamery,
registracni pokladny, platebni karty, zdkaznické karty a podobné. Diky témto technologiim se
muzeme dozvédet, jak se zdkaznik po celkovém prostoru pohybuje, v jakych intervalech,
nadale mizeme zjistit, které polozky si zakoupil, jaké mnozstvi vétSina zdkaznika preferuje.
Tyto informace ovSem nemuseji byt naprosto vérohodné. Nékteré udaje mohou zkreslovat,
nebot’ Casto zdkaznici nakupuji jesté s néjakou dalsi osobou ¢i osobami, at’ uz se jedna o rodinu,
partnera €i pratele a plati ndkup spole¢né. Z tohoto ditvodu bychom nem¢li témto udajiim davat

piili§ velkou hodnotu, ale mtiZzeme se jimi fidit orienta¢né. (M. Foret 2008a, s. 62)

3.7.3 Analyza chovani zakaznika

Zakaznik nemusi byt chapan v uz§im slova smyslu jako jedna fyzickd osoba, mohou to byt
riazné spolecnosti, trhy z riznych odvétvi apod. Dle Kotlera se zédkaznici déli na tyto trhy:
Spottebitelské, kam patii domécnosti €i jednotlivci. Priimyslové, které kupuji zbozi pro dalsi
produkci. Trhy obchodnich meziclankt, které kupuji produkty k predprodeji se ziskem.
Institucionalni trhy, kam patii zejména takova zatizeni, ktera poskytuji zbozi a sluzby lidem
0 které pecuji, patii sem naptiklad Skoly, nemocnice, véznice apod. Trhy statnich zakazek jsou
tvofeny vladnimi institucemi, které maji za cil vyprodukovat vetejnou sluzbu. Tyto trhy tedy

kupuji zbozi a sluzby ze soukromych sektorti. Mezindrodni trhy se skladaji z kupujicich
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a prodavajicich z celého svéta. Navzajem mezi sebou obchoduji jak statni, tak i soukromé

sektory. (Kotler, P., 2007, s. 133)

Obrazek 3: Druhy cilovych trhi

Spottebitelské
trhy

Mezinarodni Primyslové

trhy trhy

Trhy
obchodnich
mezi¢lanku

Trhy statnich
zakazek

Zdroj: Kotler, P., 2007, s. 133

Analyza chovani zdkaznika se vyznaCuje mnoha prvky a u kazdého zdkaznika mulZeme
analyzovat zcela odlisné nalezitosti. Nejcastéji analyzujeme nakupni chovani, vybér, reakce na

urcité skutecnosti, zmény preferenci souvisejici naptiklad s rocnim obdobim.

Diky témto poznatkiim je mozné zvysit prodeje napiiklad pouhym rozmisténim produktd,

obcasnym preskladanim prodejny (zaménime umisténi zbozi) apod.

3.7.4 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Pii vyzkumu spokojenosti zdkaznika se da pouzivat vice metod. Jedna z metod se nazyva
Systém prani a stiznosti. Spousta podnikii davd svym zdkaznikim moznost vyjadfit svou

spokojenost ¢i nespokojenost riznymi zplisoby jako jsou naptiklad kniha pfani a stiznosti, kam
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zakaznici mohou napsat svlij nazor na to, co jim v podniku vyhovovalo ¢i nikoliv, mohou
napsat 1 pochvaly napiiklad zaméstnancti a podobné. Nadale maji zakaznici moznost vyplnit
rizné dotazniky, zavolat na klientskou linku a podobné¢, kde mohou vyjadiovat své ndzory, co

se spokojenosti ¢i nespokojenosti tyce.

3.8 Shrnuti teoretické casti

V teoretické Casti bakalaiské prace byly popsany za pomoci vybrané odborné literatury

zakladni marketingové pojmy, které jsou vyznamné pro nésledujici ¢ast bakalatské prace.

V prvni ¢asti je definovan samostatny marketing, jako takovy. Nadale je popsan marketingovy
mix, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, ve kterém je bliZze vysvétlena reklama,

pfimy marketing, podpora prodeje, osobni prodej a public relations.

Poté je definovan hotelovy marketing, kde jsou vysvétleny informace o hotelu, propagace a
sledovani konkurence. Nadale je zde definovdana SWOT analyza a marketingovy vyzkum a
pruzkum, ve kterém jsou blize popsany tyto metody: pisemny kontakt, pozorovani, analyza

chovani zakaznikl a vyzkum spokojenosti zakaznika.
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast je sestavena pro Wine Wellness hotel Centro Hustopece. Zabyva se struénym
popisem hotelu a jeho nabizenych sluzeb. Vyhotovenim dotazniku spokojenosti navstévnikt
hotelu a dalSich potfebnych analyz vedoucich k zjisténi a navrZzeni moznych opatfeni pro

zvySeni spokojenosti klient hotelu.

4.1 Wine Wellness hotel Centro Hustopece

Wine Wellness Hotel Centro je zajimavym komplexem budov, kde se snoubi moderni
architektura pfedni fronty s architekturou italské renesance — Domem pant z Vizovic. V jeho
podzemi se skryvaji staré vinné sklepy, které udajn¢ vybudovali némecti osadnici, ktefi az do
minulého stoleti vyznamné ovliviiovali historii mésta. V areédlu hotelu piivodné stal 1 rodny
dim matky prvniho ¢eskoslovenského prezidenta Tomase Garrigue Masaryka. Vnitini nadvoii
hotelu poskytuje piijemné zahradni posezeni v letnich mésicich. Pro uzaviené spoleCnosti

slouzi i maly vinny sklipek.

Wine Wellness hotel Centro Hustopece se na konci bfezna prejmenoval na hotel Amande.
Nézev Amande znamend mandle. Tento nazev byl vybran, protoze mandle jsou pro Hustopece
typické a kazdy rok se v Hustopecich konaji slavnosti mandli a vina, kdy kvetou mandlové

sady.

4.2 Nabizené sluzby

Hotel Amande kromé& ubytovacich sluzeb nabizi i stravovaci sluzby, wellness sluzby, sluzby

pro firmy a nékteré volnocasové aktivity.

Nedilnou soucasti nabizenych sluzeb jsou zejména i informacni sluzby, kdy je hotelovy
persondl povinen poskytnou informace o moznych aktivitdch v okoli, vyhledat dopravni spoje,

zafidit taxi sluzby, provést napiiklad rizné rezervace a podobné.

Dalsi pfipravovanou sluznou jsou koordinované, tematické zabavni akce pro ubytované hosty

VvV podobé bingo vecert, turnaji ve stolnich hrach, piknik, vyslapy a mnoho dalsich aktivit.
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4.2.1 Ubytovaci sluzby

Hotel Amande disponuje 55 pokoji 117 lazky. Hosté maji na vybér z pokoji typu standard,
superior a mezonet viz obrazek 4-7. Veskeré pokoje, kromé mezonetovych apartmanti, jsou
vybaveny koupelnou se sprchovym koutem a WC. V mezonetovych apartmanech jsou misto

sprchovych koutli vany se sprchami. Obrazky pokoji viz ptiloha ¢. 1.

4.2.2 Stravovaci sluzby

Hotel Amande ma stejnojmennou restauraci Amande, kde je vzdy tydenni menu, sezonni

nabidka (viz ptiloha ¢.2) a staly jidelni listek (viz piiloha ¢.3).

V restauraci jsou nabizeny i domaci dorty Amande s pfichutémi limeta, citron, levandule,

Stracciatela a dalsi domaci dezerty.

Restaurace je uzptisobena pro Sirsi vyuziti, l1ze ji rozd€lit na dvé ¢asti, pokud si napiiklad hosté

pieji uzavienou spole¢nost.

Foto restaurace viz piiloha €. 2.
4.2.3 Wellness sluzby

Hotel Amande nabizi wellness sluzby, Hosté maji k dispozici Ctyfi sauny, Finska sauna,

Bylinkové sauna, Parni sauna a Solné sauna, nadale Kneippova stezka a Whirpool.

Hosté mohou vyuzit zejména vinné masaze, na které ma hotel vyhradni pravo a dalsi rtizné

procedury jako je naptiklad peeling a zabal z rozdrcenych hroznovych jader a motskou soli.

Pro Wine Wellness Amande je typickd vinna kosmetika, kterd obsahuje ve vSech svych

produktech sirup z vinné matoliny, ktery ma blahodarné G¢inky na pokozku.

Foto viz ptiloha ¢islo ¢. 3.
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4.2.4 Volnocasové aktivity

Amande Club, diive Centro klub je klubové zafizeni s nabidkou sportovnich aktivit, kde
naleznete tii kuzelkové drahy, dva kule¢nikové stoly, Sachovy stolek a stolni fotbal. Amande
klub se mimo téchto volno¢asovych aktivit da vyuzivat jako misto pro konani vec¢irki a riiznych

spolecenskych akci.
4.2.5 Sluzby pro firmy

Mezi sluzby pro firmy kromé ubytovani, stravovani a wellness patii jest¢ konferencni prostory,

na vyber je z péti salonka a sali.

K dispozici jsou tyto saly a salonky: Velky konferencni sal, ktery ma kapacitu az 220osob,
Mandlovy sal s kapacitou az 80 osob, Vinatsky salonek s kapacitou az 20 osob, Renesan¢ni

salonek s kapacitou az 35 osob a Vizovicky salonek s kapacitou az 22 osob.
Do salonku a salii je mozno proptjc¢it hostim technické vybaveni a zajistit drobné obCerstveni.

Foto salti a salonkt viz ptiloha ¢islo 4.

4.3 Pruzkum spokojenosti zakazniku

Dotaznik spokojenosti zdkaznikli Wine Wellness hotel Centro Hustopece byl sestaven za
konzultovani s marketingovou manazerkou hotelu Barborou Ryzi. Tato spoluprace byla
zvolena zejména z diivodu co nejveétsi prinosnosti pro hotel. Vyhodou této spoluprace je také
lepsi znalost hotelu a zakazniktli, zeyména protoze manazerka v hotelu pracuje jiz delsi dobu
a pfedchozi dotazniky sestavovala pravé ona. Tudiz bylo lehké zjistit, kde jsou na hotelu

mezery ve znalosti potfeb zakaznikd.

Dotaznik je sestaven z 8 zakladnich otazek, které slouzi ke zjisténi spokojenosti zakaznika
S oblastmi, ve kterych si vedeni hotelu nebyla zcela jisto, jak tyto oblasti zdkaznici vnimaji.
Otazky jsou jasné a stru¢né, aby respondenti neméli problém s odpovidanim a nezatézovalo je

to pfili§ casove.

Dotaznik byl vyhotoven v ti§téné podobé a umistén na hlavni recepci hotelu. Hosté byli
pozadani o vyplnéni pii odjezdu, dotaznik poslouzil jako vyplnéni ¢ekaci doby pii odjezdech,
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tudiz hosté ¢ekéani na odbaveni nevnimali tak negativné, jako kdyby napftiklad jen tak cekali

Vv fadé¢ a tim padem ani Kk vypliiovani nebyli tak odmitavi.

Sbér dotaznikil probihal od ledna do bfezna, zejména z diivodu, aby hotel mohl na 1éto provést

opatieni na zlepSeni, protoze v 1ét¢ se o¢ekava plna vytizenost hotelu.

V nasledujici ¢asti této prace jsou blize popsany a vyhodnoceny jednotlivé otazky dotazniku.
Samotné vyhotoveni dotazniku v podob¢, ve které byl pifedavan respondentim je uveden

v priloze €. 5.
Odkud jste se o hotelu dozvédéli?

Prvni otazka byla polozena z diivodu zjisténi, kde se hosté o nasem hotelu nejcastéji dozvidaji.

Dle odpovédi se hotel dozvi, kde by mél svou propagaci zlepsit a jak se v tomto sméru zlepsit.

Nejvice hosti se o hotelu dozveédélo ze slevového portélu a to 60,4% coz je 87 respondenti.
Dalsi nejcastéjsi odpoveédi bylo doporuceni od znamého a to 18,1% respondentil, coz svédci
0 tom, ze zdkaznici hotelu doporuceni tento hotel svym zndmym ¢i blizkym osobam. Dal§im
nejcastéj$im zplisobem, jak se o hotelu dozveédét byly pro hosty recenze na internetu a portal

Booking.com, kde takto odpovédélo v obou ptipadech 2,8% navstévniku.

Graf 1: Odkud jste se o hotelu dozvédéli
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ucel Vasi navs§tévy?

Ucel navitévy je pro hotel celkem kli¢ovou informaci a odviji se od ni i spokojenost hosta. Pro
hosty, ktefi jsou Vv hotelu naptiklad na firemni konferenci, neni tak dilezité jaka je nabidka

volnocCasovy aktivit apod.

Na otazku odpovedélo celkem 151 respondentt a z toho 138 tedy 91,4% odpovedélo, Ze jejich
ucelem navstévy byla dovolena. Dalsi nejpocetnéjsi odpoveéd’ byla od 12 respondentt (7,9%)
a to ,,pracovni pobyt“ a posledni odpovédi bylo ,,cestuji ndhodné kolem* kde takto odpovédél
jen 1 host tedy 0,7% respondentti.

Graf 2: U€el vasi navitévy
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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S kym jste tady?

Na tfeti otazku ,,S kym jste tady?“ mohli respondenti zvolit jednu ze CEtyf odpovédi:

s partnerem, s rodinou, sam, s firmou.

Nejvice navstévnikl hotelu zavitd do hotelu s partnerem a to 78,1% respondenti. Nadale hosté

navstévuji hotel s rodinou 13,9%. Tieti nejcastéjsi odpovedi jsou odpovédi ,,sam* a ,,s firmou’

kde takto v obou ptipadech odpoveédély 4% hosti.

Graf 3: S kym jste tady
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ohodnot’te pomoci stupnice od 1-5 (1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi)
Spokojenost s personalem hotelu

U této a nésledujicich deviti otdzek méli hosté ohodnotit kvalitu poskytovanych sluzeb na
stupnici od 1 do 5 podobné jako ve Skole. Jedna je nejlepsi a pét je nejhorsi.

vvvvvv

hostovu spokojenost.

90,5% hostl ohodnotilo spokojenost s personalem za jedna. 6,9% hostl za dva a 3,4% hostl
ohodnotilo za tfi. Za Ctyfi a za pét nehodnotil nikdo, z ¢ehoz vyplyva, Ze personal hotelu je

velice prijemny a hosté az na n¢jaké vyjimky, jsou s personalem spokojeni.

Graf 4: Spokojenost s personalem hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost s polohou hotelu

Tato otazka slouzi pouze pro informaci hotelu, jak vnimaji hosté umisténi hotelu. Poloha hotelu

se totiZz neda zménit.

Na tuto otdzku odpovédelo 150 respondent a z toho 123 respondentti (82%) hodnotilo polohu
za jedna. 18 dotazovanych (12%) hodnotilo polohu za 2 a zbylych 9 respondentli (6%)

hodnotilo umisténi hotelu za tfi. Za ¢tyfi a za pét opét nikdo neohodnotil.

Graf 5: Spokojenost s polohou hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost s vybavenim pokoji

Pokud se u hotelli hodnosti spokojenost hosta, nezbytnym kritériem jsou pokoje, ve kterych

jsou hosté ubytovani. Z tohoto diivodu byla tato otdzka zatazena do dotaznikového Setieni.

Na tuto otazku odpovédelo 148 respondentli. Nejvice respondenti a to 98 (66,2%) ohodnotilo
spokojenost s vybavenim pokoji na 1. 41 hostt, tedy 27,7% ohodnotilo za 2 a zbylych 9

respondentt (6,1%) ohodnotilo za tfi. Za Etyfi a za pét nehodnotil zadny z dotazovanych.

Graf 6: Spokojenost s vybavenim pokoji
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost s ¢istotou hotelu

Cistota na hotelu je pro hosty velice diilezitd. Nehodnoti se pouze ¢istota na pokojich, ale
celkova Cistota chodeb a spole¢nych prostor jako jsou naptiklad, lobby, restaurace, pivnice,

wellness apod.

Na hotelu Amande jsou hosté s Cistotou na 92,7% spokojeni a hodnotili za jedna. Za dva
hodnotilo 6,6% hostt a za tii pouze 0,7% ubytovanych coZ je jeden host. Za Ctyfi a za pét

nehodnotil Zadny z dotazovanych hostt.

Graf 7: Spokojenost s ¢istotou hotelu
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Spokojenost s vybérem pokrmi

Tato otdzka byla zatazena do dotaznikového Setfeni zejména proto, Ze hotel Amande ma
pomérné specifické pokrmy a nabidka pokrmt neni ve velkém mnozstvi, jak je mozno vidét

v n¢kterych jinych stravovacich zatizenich.

Na tuto otazku odpovédélo 150 hostli. 110 hostl bylo s vybérem pokrmti spokojeno na jednicku
(73,3%). 26 hostl za dva (17,3%), 11 hostl za tfi coz je 7,30% a pouze dva hosté ohodnotili
vybér pokrmil za ¢tyfti (1,3%). Za pét opét nikdo nehodnotil, coz je pro hotel dobré zprava.

Graf 8: Spokojenost s vybérem pokrmi
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Spokojenost s $iFi a kvalitou snidani

Rika se, Ze snidané je zéklad pro zbytek dne, tudiz nas zajimalo, jak jsou hosté spokojeni s §fi

a kvalitou snidani.

Hotel Amande ma vzdy ve snidanové nabidce michana vajicka, volska oka, zeleninu jak teplou
tak studenou, tii druhy jogurtl, tfi druhy pomazanek, ovoce teplé, nebo Cerstvé, variace kasi
(krupicova, ovesna, chia), livanecky. Nadale hosté maji k dispozici n€kolik druhti peciva jak

slaného, tak sladkého. Nékolik druht syrt a uzenin.

84,1% hostt je s §ifi a kvalitou snidani spokojena za jedna, 9,3% hostl za dva, 4% za tii, 2% za

Ctyti a 0,7% za pét.

Graf 9: Spokojenost s §iii a kvalitou snidani
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost s nabidkou volnoc¢asovych aktivit

Hotel Amande nabizi moznost vyuziti i volno¢asovych aktviti. Mimo aktivity, které jsou
nabizeny pfimo na hotelu, jsou hostim jesté nabizeny aktivity v okoli. Napiiklad v hotelovych
novinach mohou hosté nalézt turistickou mapu, kde jsou vyznaceny turisticky zajimava mista,

jako jsou naptiklad typické Hustopecské mandloniové sady.

79,6% hostt je s nabidkou volnocasovych aktivit spokojeno za jedna, 16,2% za dva, 3,5% za tii

a 0,7% za ti1.

Graf 10: Spokojenost s nabidkou volnoc¢asovych aktivit
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Spokojenost s nabidkou wellness sluZeb

Vzhledem k tomu, Ze se hotel nazyva wellness hotelem, je spokojenost hostd s wellness

sluzbami velmi dalezita.

Z této otazky vyplyva, ze 81,10% hostii je s nabidkou wellness sluzeb spokojena na jednicku.
14,9% je s wellness spokojena za dva, 3,4% za tii a 0,7% za Ctyfi. Nejhor$i hodnoceni nepouzil

zadny Gcastnik dotaznikového Setteni.

Graf 11: Spokojenost s nabidkou wellness sluZeb
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Spokojenost s pomérem cena / kvalita za veSkeré poskytované sluzby

Tato otazka byla zatazena do dotaznikového Setteni z diivodu zjisténi vniméni hostl poméru

cena a kvalita nabizenych sluzeb na hotelu Amande.

Tuto otazku zodpovédelo celkem 150 respondenti. 121 dotazovanych ohodnotilo otazku
,»Spokojenost s pomérem cena/kvalita za veSkeré poskytované sluzby* za jedna (80,7%), 27
respondenttt ohodnotilo za dva, tedy 18% respondentii. Pouze jeden respondent (0,7%)

ohodnotil za tfi.

Graf 12: Spokojenost s pomérem cena / kvalita za veskeré poskytované sluzby
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Vite, Ze ma hotel vlastni fadu produkti kosmetiky

Tato otdzka byla zvolena zejména z diivodu, jestli na hotelu dobie funguje pfimy prodej
a upselling na recepcich. Vzhledem k tomu, Ze hotel nabizi unikatni patentovanou kosmetiku,

by mél kazdy host o téchto produktech védét a vyzkouset si je.

Hosté méli na vybér ze tfech moznych odpovédi: nevim, ano vim, vyzkousel(a) jsem, ano vim,

nevyzkousel(a) jsem.

46,6% odpovédélo, Ze sice o kosmetice, kterou hotel nabizi, vi, ale nevyzkouseli ji. 41,9%
0 hotelové kosmetice vi a také ji i vyzkouselo a 11,5% dotazovanych o tom, ze hotel nabizi

kosmetiku, viibec nevédélo.

Graf 13: Povédomi o kosmetickém sortimentu nabizeném v hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co dalSiho byste v naSem hotelu uvitali?

Tato oteviena otazka nam umoznila zjistit, co by hosté jesté v hotelu uvitali. Z této otazky
vyplynulo, Ze nejvice hostl by si pfalo mit v hotelu bazén a to 23,9% dalsi nejéastéjsi odpovedi
bylo pisemné napsano nic 15,2%. 6,6% by si ptalo Zupany piimo na pokojich. Ted’ si hosté

musi pro Zupan zajit na wellness recepci.

Graf 14: Co dalsiho by hosté uvitaly v hotelu

Zupan na pokojich _ 6,60%

Zabavni program - 2,20%

Leps$i matrace - 4,30%

Détsky koutek [ 2,20%

Dalsi whirpool [l 2,20%
Vino ve wellness - 2,20%

Fitness centrum [l 2,20%

vic [ 15.20%

et | 20

0,006  5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vas vék?

V ptedposledni otdzce jsme se dozvédeli vékové slozeni navstévnikl hotelu. Tato otdzka je
dilezita zejména, jestli hotel navstévuji cilové skupiny, popiipadé slouzi ke zlepSeni aktivit pro

dané vékové kategorie.

Nejvice navstévnikt hotelu je vrozpéti od 30 do 40 let ( 29,6% ). Dalsi v potadi jsou
navstévnici ve vékovém rozpéti od 25 do 30 let ( 23,7% ). Tteti v potadi jsou navstévnici od 40
do 50 let ( 21,10% ). Na ¢tvrtém misté jsou hosté ve vékovém rozpéti od 20 — 25 let (16,4% ).
Z téchto dat je ziejmé, ze do Wine Wellness hotelu Centro Hustopece vitaji hosté prevazné

Vv produktivnim véku.

Graf 15: Vékové sloZeni respondenti

2,60%

m20-25
m25-30
=30-40
240 - 50
m 50 - 60

60 - vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z jakého kraje jste k nam prijeli?

Na zavére¢nou otdzku dotazniku odpovédélo celkem 145 hostl. V zavérecné otdzce jsme se

hostl dotazovali: z jakého kraje do hotelu zavitali.

Nejvice navstévnikll zavitalo do hotelu Amande z Jihomoravského kraje a to celych 23,4%
dotazovanych. 15,20% pfiijelo ze Zlinského kraje, 9,7% z kraje Vysocina, 10,3% z Prahy, 0,7%
z Kralovéhradeckého kraje, 7,6% z Moravskoslezského kraje, 11,7% z Olomouckého, 1,4%
z Jiho¢eského kraje, 1,4% z Usteckého kraje, 8,3% ze Slovenska a 0,7% ze Skotska.

Graf 16: Misto bydlisté

25,00% ) 23 40%
20,00% -
15,20%
15,00% -
11,70%
10,00% 97051077
g 7,60% 8,30%
5,00% -
0.70% 1, 40% 1, 40% 0. 70%
0,00% - ‘ . ‘ ‘
SR ROt N o ¢ \@
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) 0’& “bl\@ 4%£' O\ N %
NN @0@

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi respondentt bylo hned na prvni pohled ziejmé, Ze jsou se sluzbami hotelu veelku
spokojeni, tudiz neni nutno zavadét néjaka markantni zlepSeni vedouci k vétSi spokojenosti
hostli. Opatieni jsou vcelku nizkondkladova, az na novou odpocinkovou zonu, kde se naklady

vySplhaji na desetitisice korun.
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4.4 Pozorovani

Autorka provedla pozorovani navstévniku hotelu a celkovy chod hotelu. Pozorovani probihalo
nekolik dna, kdy studentka zjistila, Ze by hosté uvitali na wellness drobné obcerstveni, jako je
napiiklad pivo, ovoce, ovocné Stavy, oplatky apod. Nadale by navstévnici ve wellness uvitali
vétsi odpocinkovou zonu a ve stejném patie, kde je saunovy svét. Co se snidani tyce, by hosté

uvitali domaci vanocku ¢i croissant.

Autorka vypozorovala, ze hosté co si nejvice stézuji, jsou hosté, ktefi do hotelu zavitaji pomoci

portalu Slevomat.cz. Tito hosté jsou zejména nespokojeni s nabidkou a vybérem pokrmii. Dle

v

vvvvvvvv

pokrmi velice spokojeni a vraceji se jak za gastronomickymi tak i za wellness zazitky.

4.5 SWOT analyza

Tabulka 8: SWOT analyza

SILNE STRANKY (strenghts) SLABE STRANKY (weakneses)

Jedine¢na patentovana kosmetika Spatné rozloZeni hotelu

Kvalitni a pfijemny personal Jen dvé masérny

Kvalitni pokrmy Chybi bazén

Wellness Uzky sortiment nabizenych pokrmi

PRILEZITOSTI (oportunities) HROZBY (threaths)

Vinaisk§ region Konkurenéni hotely (Galant, Kravi hora,
Vinaftstvi u kapli¢ky apod. )

Teambuildingy a firemni akce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.5.1 Silné stranky

Mezi jednu ze silnych stranek patii fakt, Ze hotel nabizi vlastni pfirodni kosmetiku a Ze touto
kosmetikou provadi 1 veskeré procedury. Na vinné masaze ma hotel Amande vyhradni pravo,
tyto masaze jsou provadény za pomoci vinného masazniho oleje, ktery obsahuje sirup z vinné
matoliny, ktera ma blahodarné uc¢inky na lidskou pokozku. Jednim z hlavnich ucinka je

zpomaleni starnuti pokozky a pfijemnd hydratace pokoZzky.

Dalsi silnou strankou je kvalitni a ptijemny personal. Bez takového personalu mize byt hotel
sebelepsi, ale hosté nikdy nebudou tak spokojeni, jako v hotelu, kde je pfijemny a schopny
persondl. Tento fakt se nejvice projevuje v knize hostli, kde jsou jmenovité pochvaly

personalu.

Jednou z nejsilngjsich stranek hotelu jsou kvalitni pokrmy. Svou spokojenost s chuti jidel

projevil naptiklad 1 Lukas Hejlik ve své gastromapé viz obrazek 10. a obrazek 11.

Obriazek 4: Hodnoceni Lukase Hejlika
e Tosemilibi X\ Sledovat ~ Sdilet

Gastromapa Lukase Hejlika pridal(a) 16 novych fotek.
3leden - €

Hustopete, Amande Restaurant - dlouho jsme se chystali do Wine Wellness
Hotel Centro v Hustopedich, sly3eli jsme nékolikrat, Ze v hotelove restauraci,
ktera je opravdu v centru tohoto jihomoravského méstecka, dobre vari. A
bylo to super! Prostor, ktery musi pabrat dobfe 60 hostu plus v 1&t&
zahradka, byl b&hem poledniho menu (hezka jidla za adekvatni penize,
Zadny vyprode] a znouzecnost) pomé&rné piny. My si dali jidla ze stalé karty,

GaStromapa které se neméni tak jako ¢asto jako specialy a degustaéni menu,

Lukase Hejlika pétichodové je tu za bajeénych 650 -.

@gastromapalh Zacali jsme Uchvatnou cibulagku, byla presvédéivéjsi nez kulajda, které by
slusela vetsi kyselost ale i sladkost, a kopr v ni hral vizualné vic nez dost.

Hlavni stranka Licka s kasi byla paradni, protoze venku uz Stipala zima. A to samé kachni

Prispévky stehno, které §lo krasné od kosti, s opeenymi bramborovymi noky a pozor,
naprosto paradnim zelim. To totiZ zpfijemriovala domaci Winelada, kterou si

Videa tu muZete koupit i ve sklenici - jelo to naprosto vanaéné, hiebicek, zazvor,
skofice, zeli tim dostalo daldi rozmér, ke kfehkému masu bombal Tedy

Fotky pratelé, na bratislavské dalnici to berte jako skvély tip na obéd. Jizni Morava

Informace se skvéle prabouzi, v Hustopeé&ich miZete zkusit €eskou restauraci s
dotekem Francie, jak sami o sobé Fikaji. To je mésto je znamé pro své

Komunita mandlofiové sady, a tak i mandlovicu jsme si dali..). Znate Amande? Mate

radi? Co?

Zdroj: Facebook , 2018
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4.5.2 Slabé stranky

Spatné rozlozeny hotel. Architekt, ktery hotel navrhoval, n&které véci nedomyslel, naptiklad
fakt, ze do nékterych pokoji musi hoste slozité pies dveé schodisté, protoze do nékterych pokoji
neni moznost dostat se pomoci vytahu. Na hotelu neni ani k dispozici bagazista, ktery by

hostiim mohl do téchto pokojii pomoci se zavazadly.

Dalsi slabou strankou je fakt, Ze hotel disponuje pouze dvémi masérnami, coz je pii plné
obsazenosti hotelu celkem problém. Neni totiZ mozno namasirovat za jeden den vice nez 18
hostli, pokud maji zajem o hodinovou masaz, ¢i 36 hostli, pokud maji zajem o masaze

pulhodinové. Tento problém se nyni bohuzel skrz dispozice nemize vyftesit.

4.5.3 Prilezitosti

Jednou z hlavnich pfilezitosti je vinai'sky region, ve kterém se hotel nachazi. Vzhledem k tomu,

7e poptavka po vinné turistice stale roste, je zde velka ptileZitost pro ziskani dalSich hostt.

Dalsi pfilezitosti jsou firemni teambuildingy a firemni konference, kde by hotel mohl ziskat
Sirokou a stalou klientelu. Hotel disponuje vice konferen¢nimi saly a salonky, které mohou
firmy vyuzit k riznym Skolenim a konferencim, ¢i k workshopiim. Tyto aktivity poméhaji
personal dané firmy stmelit a na zavér Skoliciho dne si mohou ucastnici odpocinout

V hotelovém wellness, coz je dalsi pfilezitost a urcita vyhoda oproti nékterym hotelim.

4.5.4 Hrozby

Asi jako u vSech hotelll jsou nejvétsi hrozbou hotelu Amande konkurencni hotely jako
naptiklad hotel Galant, Vinafstvi u Kaplicky ¢i hotel Kravi Hora. Tyto hotely nabizeji svym

hostiim téméf totozné moznosti, jako hotel Amande.
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4.6 Navrhy na zlepSeni

Na zaklad¢ vyzkumu, ktery probéhl pomoci dotaznikového Setfeni a pozorovani, studenta

sestavila navrhy na zlepseni Spokojenosti hosti hotelu Amande nasledovné.

1. Z odpovédi na prvni otazku vyplynulo, Ze 60,4% navstévniki vi o hotelu jen diky slevovym
portalim. Navrhem na zlepSeni této situace je promo video na kanalu YouTube, které bude
hotel propagovat na své facebookové strance a na instagramovém profilu. Nadale se hotel
bude propagovat na uddlostech jako jsou M4ajovy kost vin, ktery se kona 05.05.2018,
Nominac¢ni sout€z vin 01.09.2018, Burcakové slavnosti 04.10.2018, Oslava

svatomartinskych vin a husi 17.11.2018, Svétovy duel vin 24.11.2018.

Udalosti jako je Majovy kost vin a Nominacni soutéz vin bude hotel pfimo hostovat.
Alespon mésic pied zahdjenim téchto udalosti hotel zvetejni pozvanku na udalost na svych
facebookovych strankach, aby ptilakal vice navstévnikl a 1épe se zapsal do povédomi vice

potencionalnich host.

Na oslavu svatomartinskych vin a husi bude mit hotel v hotelové restauraci Amande
specidlni svatomartinskou nabidku, kde nebude chybét svatomartinské husa a dalsi pokrmy

hotel projednd s Séfkuchatem, aby bylo vSe ze sezénnich surovin a podle trendi.

2. Dle druhé otazky dotaznikového Setieni zavitd do hotelu 91,4% navstévnikd v ramci
dovolené a jen 7,9% na pracovni pobyt, kde vznika prostor pro zlepSeni komunikace

s firmami.

Hotel musi vyslat svou sales manazerku do téchto firem osobné¢, kde manazerka vedenim
firmy, predstavi hotel Amande a navrhnuty balicek, kdy s nimi probere pfipadné zamény
nékterych slozek bali¢ku. Nadale jim pfedstavi moznost firemniho teambuildingu ve vinici,
ktery zajistuje firma WeWine. Teambuilding ve vinici obsahuje piknikové obcCerstveni (dva
druhy domaci pastiky, pecivo, sladké domaci pecivo, ovoce, syr, uzeniny, vinny most,

rozlévané vino). Cena za teambulding je 1 200,- za osobu.

Dalsim feSenim tohoto problému je sestaveni balicku pro firmy a firemni teambuildingy
a konference. Bali¢ek je nastaven pro 100 osob. Tento bali¢ek obsahuje slevu na ubytovani
15%. Prondjem konferencnich prostor (Mandlovy sial + Amande club), stravovani

(Welcome vecer, coffe break, rautovy obéd, coffe break sladky, rautova vecete, snidan¢).
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Tabulka 9: Rozpocet bali¢ku pro firmy

15% 1692,- 6 768,-
15% 2 12 1352,- 32 448, -
15% 2 1 2 202,- 4 404,-
15% 2 2 1862,- 7448, -

Dny Pocet Cenav K¢ Cena celkem v Ké

Pocet Cenav K& Cena celkem v K&

40 250,- 10 000,-
100  150,- 15 000,-
100  325,- 32 500,-
100  120,- 12 000,-
100  390,- 39 000,-
100 O,- 0,-
I
Cena za balicek celkem 207 408,-

Zdroj: Vlastni zpracovani



3. Dle otazky na spokojenost s kvalitou a Sifi snidani odpovédélo 15,3 % hostii, Ze neni 100%
spokojeno. Na zakladé téchto odpovedi a pozorovani bylo navrhnuto pofizeni topinkovace
a kontaktniho grilu. Dale bylo navrhnuto rozsiteni nabidky o dal$i potraviny jako je
toustovy chléb, bagety, mozzarellu krajenou na platky a rajcata krdjena na platky, aby si

hosté mohli sestavit naptiklad panini, dle svych pfedstav.

Naklady na toto zlepSeni jsou rozepsany v kapitole Rozpocet naklada na zlepSeni.

4. Dalsi prostor pro zlepSeni vznikl ve wellness, kde hostim chybéla nabidka drobného
obcerstveni a vétsi odpocinkové mistnosti. Nabidka drobného obcerstveni byla zavedena
ihned po navrhnuti a nestala hotel zadné néklady navic. Veskery sortiment byl pieveden
Z minibart, u kterych byla sniZena nabidka z diitvodu €astych kradeZi. Toto feSeni vytesilo
ztratovost na minibarech a zlep$ilo nabidku ve wellness, kde si nyni hosté mohou koupit
praveé toto obcerstveni jako je: oplatky Manner, domaci mandle, kdva Mr.Brown, nédpoj

Tekuté ovoce, Fanta a Sprite.

Dalsim zlepSenim co se wellness tyce, je nova odpocinkova zdéna, na které jiz hotel pracuje
a kterd bude dokoncena na konci dubna 2018. Nynéjsi relaxacni zona mé kapacitu pouze
pro Ctyfi osoby a je o patro vySe, nez saunovy svet. Nova relaxacni zona se bude nachazet ve
stejném patfe, jako saunovy svét a bude mit kapacitu pro osm osob. V této relaxacni zon€ se

bude nachazet osm odpocinkovych lehatek a elektronicky krb.

Stavajici relaxacni zéna bude slouzit spiSe jako misto pro ¢ekdni na masaze a také pro
relaxaci. Zona bude vybavena ratanovymi kiesilky a stolky, kde si hosté budou moci

vychutnat obcCerstveni a vino, které neodmyslitelné¢ k Wine Wellness patii.

Naklady na toto zlepSeni jsou rozepsany v kapitole Rozpocet naklada na zlepSeni.
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5. Z paté otazky dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze celych 46,6% hostl sice vi o kosmetice,
kterou hotel produkuje, ale tuto kosmetiku nevyzkouseli. Je prokazano, ze pokud si klient

muze néco vyzkouset, je vétsi pravdépodobnost, Ze si tento produkt zakoupi.

Tento problém ma pomérne jednoduché feseni a tim je pouzivani testert této kosmetiky jak
na hotelové recepci, tak na wellness recepci. Recepéni jsou jiz na prodej kosmetiky
proskoleny, tudiz nevzniknou zadné naklady na proSkolovani personalu. Recepcni by méli

hosttim sami od sebe kosmetiku predstavit a nabidnout jim testery na vyzkouseni.

Vzhledem k faktu, Ze ma hotel kosmetiku patentovanou, ma moznost poskytnout testery na
recepce pouze za ndkladovou cenu, tudiz toto feSeni nebude nijak ndkladné a mize vyrazné
zvysit prodeje praveé této kosmetiky. Testery slouzi pouze na vyzkouSeni pfimo na

recepcich v hotelu, tudiz neni zapotiebi vyvijet nové obaly ¢i etikety na tyto testery.

Toto feSeni bylo zvoleno jak z uspornych divodu, tak z ekologickych diivoda a rozvinuti
pfimé komunikace se zakazniky. Z ekologickych divoda se zamezi produkovani vétsiho
odpadu, které by vznikalo, poskytovanim testerti v malych plastovych obalech. Co se tyce
piimé komunikace se zdkazniky, nabidnutim testeri pfimo na recepci recepcni poradi
a vyberou produkt zdkaznikiim piimo na miru. Navic jim vysvétli obsah a jedine¢nost

kosmetiky, kterou hotel nabizi. Tim, vzniké zlepSeni komfortu poskytovanych sluzeb.

Obrazky kosmetickych produkti viz ptiloha 9.

Naklady na toto zlepSeni jsou rozepsany v kapitole Rozpocet naklada na zlepSeni.
4.6.1 Rozpocet nakladi na zlepSeni

V této kapitole jsou uvedeny rozpocty nakladi na zlepsSeni spokojenosti zdkaznikli hotelu

Amande Kk vyse uvedenym navrhiim.
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Prvni rozpocet se zabyva zlepSenim nabidky snidani

V rozpoctu zdmérné neni zahrnuto pecivo, které je soucasti navrhu na zlepSeni nabidky snidani
a to z divodu, Ze nyni je v nabidce vice druhti peciva, které neni az tak vyuzito a jeden druh

peciva by se pouze zameénil za druhy, pficemz by nevznikly naklady navic.

Tabulka 10: Naklady na zlepSeni nabidky snidani

850,-

1500,-

2 350,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhym rozpoctem je rozpocet na zlepSeni nabidky wellness sluZeb

Tento druhy rozpocet navrhu na zlepSeni je nejnakladnéj$im. Je zde zahrnuta rekonstrukce

a celkova prestavba jedné z hotelovych mistnosti.

Tabulka 11: Naklady na zlepSeni wellness

30 000,-
60 000,-
30 000,-
50 000,-

170 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Co se tyce tiretiho rozpoltu, je zde uvedena kalkulace nakladi na testovaci vzorky

kosmetiky

Jak bylo jiz zminovano u navrhl na zlepSeni, ceny za kosmetiku jsou uvedeny pouze za kus

kosmetiky. Za predpokladu Ze tester vydrzi mésic, jsou tyto ndklady mési¢ni az dvou mésicni.

Tabulka 12: Naklady na testery kosmetiky

O
oo
1 1

o
©
1

w
w
1

\‘
-!A
1

257,-

o
>
]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Niklady celkem na zlepSeni

V této tabulce jsou zahrnuty a seéteny veskeré naklady za navrhy na zlepSeni, za pfedpokladu,

ze hotel vyuzije veSkeré navrhy.

Tabulka 13: Naklady celkem na zlepSeni

257,-
170 000,-
2 350,-

172 607,-

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 ZAVER
Hlavnim cilem této bakaléaiské prace bylo zjiSténi, spokojenosti navstévniki hotelu Wine

Wellness hotel Centro Hustopece, nyni hotelu Amande.

Teoreticka Cast se zabyva zakladnimi marketingovymi pojmy a jejich vysvétlenim. Jsou v ni
I popsany zpusoby marketingového vyzkumu a prizkumu. Vhodné metody z teoretické Casti

pouzila studentka i v ¢asti praktické.

V praktické casti se studentka vénovala strucnému popisu hotelu a jeho nabizenych sluzeb.
Nejvice ¢asu bylo v praktické ¢asti vénovano vyzkumu spokojenosti navstévnikt hotelu Wine
Wellness Hotelu Centro HustopeCe a také pozorovani hostii a celkového chodu hotelu.
Studentka za pomoci marketingové manazerky sestavila dotaznik, ktery byl sestaven tak, aby
podle ného mohly byt navrhnuty potiebné kroky ke zlepSeni spokojenosti zakazniki. Z tohoto
divodu byly v dotazniku nejvice zahrnuty otazky zamétujici se praveé na spokojenost s danymi

sluzbami.

Autorka po dokonceni dotaznikového Setfeni a prizkumu dospéla k zavéru, ze hosté jsou
s hotelem vcelku spokojeni. Dle celkového pozorovani vyplynul fakt, Zze hosté, ktefi byli

nespokojeni, jsou hosté, kteti do hotelu zavitali pomoci slevového portalu Slevomat.cz.

Bylo navrhnuto i n€kolik navrhii na zlepSeni spokojenosti zakazniki, nékteré navrhy hotel jiz
zaCal uskutecniovat, jako je naptiklad navrh na vystavbu nové odpocinkové zony a zavedeni

drobného obcerstveni do wellness nabidky.

Autorka pevné véri, ze hotel ptijme i ostatni navrhy na zlepSeni spokojenosti zakaznika a doufa,

7e od zavedeni navrhovanych zmén se recenze hotelu jesté zlepsi.
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10 PRILOHY

Priloha 1 Foto k recenzi Lukase Hejlika

Obrazek 5: Fotografie k hodnoceni Lukase Hejlika

O

nf) To se mi libi D Komentar 4> Sdilet

Zdroj: Facebook , 2018
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Priloha 2: Obrazek pokojt

Obrazek 6: Pokoj Standard Obrazek 7: Pokoj Superior

Zdroj: Amandehotel, 2018

Obrazek 8: Pokoj Mezonet

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Priloha 3: Obrazek restaurace Amande

Obriazek 9: Amande restaurant

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Priloha 4: Obrazek wellness

Obrazek 10: Wellness relax

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Priloha 5: Obrazky sali

Obrazek 11: Mandlovy sal

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Obrazek 12: Velky konferenéni sal

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Priloha 6: Dotaznik

Dotaznik ,,Spokojenost hostii hotelu Wine Wellness Centro Hustopece*

LA

Wine Wellness
Vil Corriea

ViZeny hoste,
dékujerne Vam za das, ktery jste stravil vnasem hotelu, velice si jej vaZime,
Wade zpétnd vazba je pra nds velmi dlkgita, prota bychom Vs radi poprosili o vyplnéni kratkéha dotaznikl, ktery
nam pomize sluzby naieho hotelu dalezdokonalovat.
Dékujemne Vam.

1. Odkud jste se o hotelu dozvédéali?
a) Doporuceniod znameho
k) Recenze naintermstu- kde presna?
c) Slevovy portal
d) Socialni sif {(Facebook, Instagram)
o I - —

2. U&el Vaii navitévy?
a) Pracowvni pobyt
b) Dovolena
) Cestuji nahodng kolem

3. Skym jste tady?
a) srodinou
b} spartnerem
) sam
d) sfirmou

4. Ohodnotte pomoci stupnice od 1-5 (1= nejlepsi, 5- nejhorii)
a) Spokojencst s personalem hotelu
b Spokojenast s polohow hotelu:
c) Spokojenost swybavenim pokojl
d) Spokojencst sdistotou hotelu:
&) Spokojsnostsvybéram pakrmi;
fI  Spokojencst s5if a kvalitou snidani;
a) Spokojenost snabidkou volnotasowyeh aktivit:
k) Spokojenost s nabidkou welliness sluiet:
i} Spokojenost s pomérem cena/kvalita za vetkers poskytované sluiby

5. Vite, e mahotel viastni Fadu produktd a kasmetiky?
a) nevim
b anovim, nevyzkouisla) jsem
¢ anovim, vyzkousel{a) jsem

6. Codaliiho byste vnasem hotelu uvitali?

7. Vaivék
a) 20-25
b) 25-30
c) 30-40 -
d) 40-50 . .
2] BO-40 N
fi &dawvice .

8. Zjakého kraje jste prijeli?
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Priloha 7: Sezonni nabidka

Sezonni nabidka

Pastrami z kachnich prs, dyiiové chutney,

mandle 145 K¢

Celerovy krém, krutony 75 K&

Veprovy bok, prejt, kapusta a brambory 210 K&

Kachni konfit, strocek, cizrnovy Soulet, jus 245 KE

Bitter sweet krém, whisky, creme anglais,

mandlova drobenka 95 K¢&
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Priloha 8: Stala nabidka

Stala nabidka

PREDKRMY
Cervena Fepa, Cerstvy Palavsky syr, mandle 115 K&
Hovézi tartar, cornichon, kapary,
Zloutkova emulze 155 K¢
POLEVKY

Krém ze sladkych brambor,
kokosové mléko, koriandr 75 K¢

Kachni consommé, téstovina tarhona, zelenina 75 K&

HLAVNi CHODY

Kufeci supreme, grilovana zelenina,
marinované olivy 195 K&

Kohout na viné s Wineladou, zelenina,
bramborové noky, mandle 315 K&

Veprova licka na ¢erném pivu, bramborovy
krém, kapusta, hor¢i¢né seminko 245 K¢

Svickova hovézi pecené, brusinky,
karlovarsky knedlik 195 K¢

Steak z hovézi svickové, zelenina
chow-chow, bramborové chipsy 385 K¢

Candat na grilu, bramborové raga
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s kachnimi zaludky, pazitka 265 K&
Hribkové risotto,
parmezan, rukola 185 K&
Smazeny veprovy/kureci Fizek,

maslové brambory 185 K¢

Salat Nicoise 195 K¢

DEZERTY

Variace moravskych syru,
Amande Winelada 125 K&

Mandlovy desert Amande,
vanilkova zmrzlina 95 K¢

Nabidka dennich dezertu 95 K&
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Priloha 9: Obrazky kosmetiky

Obriazek 13: Sprchovy gel a Sampon

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Obrazek 14: Télové mléko
)/

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Obrazek 15: Koupelovy olej

i

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Obrazek 16: Peeling

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Obrazek 17: Zabal s véelim voskem

Zdroj: Amandehotel, 2018
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Obrazek 18: Mydlo

Zdroj: Amandehotel, 2018
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