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Abstrakt

Cilem bakalatské prace bylo vytvotfeni nového ubytovaciho balicku, ktery miize ptilakat
nové¢ zékazniky, ale i stalym zékaznikiim nabidnout néco nového a neokoukaného. Bali¢ek
muze hotelu zajistit 1 nové zahrani¢ni hosty, diky poloze umisténi, nedaleko hranic
s Rakouskem. Narust novych zakaznikGi mulze zajistit posileni pozice na trhu v oblasti

cestovniho ruchu, ale hlavn¢ zlepsit konkurenceschopnost hotelu.

Bakalairska prace se zaméfuje na rozbor marketingového mixu  hotelu
LAHOFER. Teoretickd ¢ast bakalaiské prace se zabyva pojmy z oblasti cestovniho ruchu.
Vysvétluje historii hotelnictvi a z oblasti marketingu se zabyva marketingovym mixem a

marketingovym vyzkumem. Tato marketingova Cast je prezentovéna i praktické casti.

Prakticka ¢ast poukazuje na konkurenci pro Hotel LAHOFER. Zabyva se poskytovanymi
sluzbami hotelu a jeho soucasnymi ubytovacimi balicky. Na zakladé vysledki
z marketingového prizkumu, ktery byl proveden dotaznikovym Setienim, byl navrzen novy

produkt pro Hotel LAHOFER.
Kli¢ova slova

Cestovni ruch, hotelnictvi, marketingovy mix, rozSifeny marketingovy mix, ubytovaci

balicek, dotaznikové Setfeni.



Abstract

The objective of the bachelor thesis is to create a new accommodation package which can
not only attract new customers, but also offer something new and original to regular
customers. The package can even attract foreign visitors, thanks to the hotel’s location near
Austrian border. Growth in the number of new customers can increase the market share in

the area of travel industry, as well as improve the competitiveness of the hotel.

The bachelor thesis focuses on the analysis of the LAHOFER hotel’s marketing mix. The
theoretical part presents the terms concerning the area of travel industry. Next, it explains the
history of hotel industry and deals with marketing mix and marketing research. The

marketing part is presented in the practical part, as well.

The practical part deals with the LAHOFER hotel’s competition. It assesses the provided
services of the hotel and its current accommodation packages. On the basis of the marketing
research, conducted in the way of a questionnaire survey, a new product for the LAHOFER
hotel has been designed.

Key words

Travel industry, hotel industry, marketing mix, extended marketing mix, accommodation

package, questionnaire survey
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1 UVOD

Odnepaméti vyuziva cestovni ruch kazdy z nas. V dnesni dob¢ se nabizi moznost cestovat
kamkoliv a kdykoliv, je to jen na nas. Cestovni ruch tvofi vyznamny podil na ekonomice
naSeho statu a velmi rychle se rozviji. Ve své praci se zamétuji na cestovni ruch piredevsim
Vv oblasti ubytovacich sluzeb. Jak se vyvijela ubytovaci zafizeni v minulosti az do dnesni
doby je obrazem spolec¢nosti, ktera touzila po cestovani a prochazela si riznymi tézkymi
obdobimi. Historie hotelnictvi saha az do dob starovékého Recka a Rima. Uz v tehdejsi dobé

lidé touzili poznat nové mista, kultury a zvyky jinych naroda.

V dnesni dobé& cestovni ruch pfedstavuje predev§sim formu odpocinku. Lidé musi mit volny
Cas, aby mohli poznavat nova mista, po kterych touzi. V dneSni dobé&, kterd je podle mé
velmi hekticka a 1idé se zamétuji predevsim na praci, je velmi tézké vymezit si Cas na

cestovani a poznavani.

Na cestovni ruch jsou denné kladeny nové pozadavky, souvisi to s rostouci zivotni urovni
obyvatel. Proto by kazdé mésto mélo cestovni ruch co nejvice podporovat v jeho rozvoji.
Spokojenost zdkazniku v cestovnim ruchu ovliviiuje kvalita a nabidka nabizenych sluzeb.
V cestovnim ruchu jsou to pfedevSim zaméstnanci, ktefi poskytuji sluzbu zakaznikovi a ti

mohou ovlivnit, jak zakaznik sluzbu pfijme a jestli nas poptipad€ doporuci ve svém okoli.

Jizni Morava vyniké v oblasti vinafstvi. Pfedev§im zamétfeni mé prace je na mésto Znojmo.
Toto mésto mé bohatou Skalu historickych pamatek a laka turisty na kouzlo historického
mésta. Ale jsou to hlavné milovnici vina, ktefi navstévuji toto mésto. Z toho diivodu jsem si
pro svoji praci vybrala vinaisky hotel LAHOFER. Pro tento hotel, pomoci marketingového
Setfeni, zhodnotim soucasny stav a zamé&fim se na rozsifeni marketingového mixu. Ubytovaci
balicky v dnesni dob¢ hraji ve vybéru toho spravného hotelu velkou roli. A proto se pokusim
stavajici nabidku rozsifit o sluzby, které by mohli zajistit nové zdkazniky a stavajicim

zakaznikum nabidnout néco nového.



2 CIiL A METODIKA

Cilem bakalafské prace je pomoci informaci ziskanych z marketingového vyzkumu
predevSim v oblasti dotaznikového Setfeni zhodnotit soucasny stav hotelu LAHOFER
a navrhnout rozsifeni v oblasti marketingového mixu. Které muize pfispét na atraktivnosti

hotelu a zvysit tak nadvstévnost zakaznika.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti. Na cast teoretickou a cast praktickou.
V teoretické Casti se nachazi poznatky z dostupné odborné literatury. Jedna se literarni
reSerSi v tématech cestovniho ruchu, hotelnictvi, marketingu, marketingu sluzeb a

marketingového mixu.

o~

V ramci praktické ¢asti bude provedena analyza soucasného stavu poskytovanych sluzeb
v hotelu LAHOFER. Dale pak bude provedeno dotaznikové Setfeni mezi hosty hotelu, jehoz
cilem bude zjistit jejich spokojenost s poskytovanymi sluzbami a z4jem o novy ubytovaci

balicek.

Na zaklad¢ zjisténych vysledki bude navrZzen novy ubytovaci balicek, ktery bude nabizen
v ramci portfolia sluzeb hotelu. Nové navrzeny bali¢ek mize ptispét ke zvySeni atraktivnosti

hotelu, roz$ifeni nabizenych sluzeb, zvySeni navstévnosti a konkurenceschopnosti hotelu.



3 TEORETICKA CAST

3.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch byva definovan vicero zpiisoby, avSak zadny neni zcela vyCerpavajici a autofi
ve svych dilech definuji rizné stranky tohoto jevu. Definice je diilezita proto, aby bylo
mozno cestovni ruch sledovat, vyhodnocovat, pldnovat a fidit. Cestovni ruch, by mél byt
chapan jako primysl poskytujici veskeré sluzby spojené s cestovanim a turistikou. Mzeme

ho rozdé¢lit do jednotlivych sektorii (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 17) :

e scktor ubytovaci sluzby — hotelové fetézce, penziony aj.,

e sektor atrakce — narodni parky, kulturni pamatky, sportovni centra aj.,

e sektor doprava — letecka, lodni, automobilova, pijcovny vozidel, aj.,

e sektor zprostiedkovatelé — cestovni kancelafe a agentury, rezervaéni systémy, aj.,

e sektor organizace — turistické asociace, regionalni centra, apod.



Obrazek ¢. 1: Hlavni sektory cestovniho ruchu
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Zdroj: Ryglova, Burian a Vajcnerova, 2011, s. 17

Jakubikova (2012, s. 16) ve své knize definuje za cestovni ruch pohyb lidi mimo jejich
vlastni prostfedi do mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich bydlisté. Cestuji za riznymi
ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace. Zékladnim ptredpokladem pro rozvoj
cestovniho ruchu je svoboda ¢loveka cestovat. Aby ¢lovek mohl cestovat, potiebuje volny

Cas, dostatek finan¢nich prosttedki a ptiznivé politicke klima.

Podle Oriesky (2010, s. 7) dochazi k uspokojovani raznych potieb souvisejicim s cestovanim
a pobytem mimo misto trvalého bydlisté, ve volném case, za ucelem ziskani komplexniho
zazitku podminéného odpocinkem, poznavanim, zdravim, rozptylenim, spolecenskymi

kontakty, zdbavou a kulturnim nebo sportovnim vyzitim.
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Prvni zminky o cestovnim ruchu se objevuji uz u starovékych civilizaci. Hlavnim diivodem
pro jejich cestovani byl obchod nebo valky. Mezi nejstars$i cestovatele se fadi Sumefi a
Persani, pozd&ji Rekové a Rimané. Prvni doloZené cestopisy pochazi z dob Rima. V dobach
sttedovéku lidé nevyuzivali volny Cas pro cestovni ruch, nejdiive ho vyuzivali pro
nabozenstvi. Moznost cestovat méli jen Slechtici a bohati méstané. V novodobém cestovnim
ruchu se rozvijelo lazenstvi. Do lazni se jezdilo nejen ze zdravotnich divodi, ale také ze
spoleCenskych divodl. Po lazenstvi bylo cestovani spojované s kulturou. Po valce, kdy byla
nemoznost vycestovat do zahrani€i, se rozsifilo na naSem uzemi chatafeni a chalupateni. Po
druhé¢ svétové valce se cestovni ruch zacal velmi vyvijet a stal se predmétem bézné spotieby.
Lidé zacali vyuzivat své dovolené k cestovani. Cestovni ruch se stal nejvétsSim sektorem

svétové ekonomiky. (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 24 - 28)
Cestovni ruch je systém, ktery ma dva zékladni subsystémy (Jakubikova, 2012, s. 19):

e navstévnika — spotiebitel statkil a sluzeb cestovniho ruchu,

e cilové misto, podniky a organizace — poskytoval statki a sluzeb cestovniho ruchu.
Cestovni ruch délime podle tii kritérii: aktivni, pasivni a domaci.

Aktivni cestovni ruch - znamena piijezd a pobyt cizinc na tzemi Ceské republiky. Tento
cestovni ruch je z pohledu Ceské republiky ptinosem platebnich prosttedki, a piispivé tedy k

aktivni strané platebni bilance.(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 20)

Pasivni cestovni ruch - vycestovani tuzemskych obyvatel a jejich pobyt v zahranici - jejich
pobyt v zahrani¢i je spojen s vyvozem devizovych prostiedkli, ¢imz plisobi na platebni

bilanci statu pasivné.(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 20)

Doméci cestovni ruch - obfané cestuji v radmci svého statu.(Ryglova, Burian

aVajcénerova, 2011, s. 20)

Podle motivace ucasti nebo-li, co je cilem naSi cesty, se déli cestovni ruch na tyto

klasifika¢ni hlediska(Foret a Foretova, 2001,s. 17):

e rekreacni - cestovni ruch provazeny za ucelem odpocinku ve vhodném prostiedi.
Dochazi ke zlepSeni fyzické 1 psychické kondice,
¢ kulturné-poznavaci - poznani tradic, kultur a zvyka riznych narodi,

e naboZensky - navstéva cirkevnich pamatek, poutnich mist,
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e vzdélavaci - cilem je naucit se néco nového - jazyky, zvyky, femeslo, dovednosti,

e spoleCensky - jde o spolecensky zivot, vytvafeni novych vztahd, ptatelstvi,
spole¢né zajmy a zaliby, setkavani s rodinou,

e sportovni - Ucast na sportovnich udalostech nebo aktivni vykonavani sportu,

e zdravotni a léfebny - zahrnuje léCeni v laznich nebo zdravotné ptizplisobenych

zatizeni (nasledkti nemoci, rekonvalescence, rehabilitace, zdravotni prevence).

Podle Jakubikové (2012, s. 19) mlze byt motivem podnikani téchto cest svatba, oslava
vyroci, dobrodruzstvi, nevSedni zazitky, nakupy, politické systémy, vojenské akce, sportovni

turnaje aj.
Jakubikova (2012, s. 19) rozlisuje nékolik déleni cestovniho ruchu podle riznych kategorii:
Dle vztahu k platebni bilanci statu rozliSujeme:

e zahraniCni cestovni ruch - aktivni - aktivity spojené s pfijezdem obc¢anl ze zahranici
do dané zem¢,
e zahraniCni cestovni ruch - pasivni - aktivity spojené s vyjezdem obcanii dané zeme do

zahranici.
Podle délky pobytu na ucasti cestovniho ruchu, délime cestovni ruch:

e kratkodoby - zahrnuje pfenocovani do 3 dnd, tedy 2 pfenocovani,
e stfednédoby,

e dlouhodoby - kratsi nez 1 rok.
Cestovni ruch délime podle zplisobu organizace:

e organizovany - Cesta i pobyt jsou zajiStovany cestovni kancelafi nebo jinym
podnikatelskym subjektem,
e neorganizovany - ucastnik na cestovnim ruchu si zajiStuje vSe sam bez pomoci

cestovnich kancelafi nebo agentur.
Pocet Gcastnikl rozhoduje o rozliseni:

e individualni - zde fadime rodinu nebo 1 osobu,

e skupinovy - pobyt je zajiStovan pro skupiny.



Podle veéku ucastniki: - kazda vékova skupina ma jiné naroky a pozadavky. Jsou zde odlisné

potieby ucastniki.

e mladez - détské tabory, Skola v ptirod¢, Skolni vylety,

e rodiny s détmi - specifické pozadavky na uskutecnéni cestovniho ruchu,

e dospéli - ,,babyboomers* - nejdilezitéjsi segment cestovniho ruchu - Maji odrostlé
déti a jsou finan¢né zajisténi,

e seniofi - UCastni se poznavacich zajezdu, lazenské, zdravotni pobyty.
3.2 Sluzby a kvalifikace sluzeb cestovniho ruchu

Cestovni ruch je oznaCovan jako forma uspokojovéni potieb lidi, ale sdm potiebou neni,
prficemz jeho prostiednictvim se fada potfeb uspokojuje. Potfeby ¢lenime dvé zakladni

skupiny.

Primarni (potfeby motivaéni) - potieby, jejichz uspokojovanim se sleduje jako hlavni cil
rozvoj cestovniho ruchu. Potfeba odpocinku, péce o zdravi, cestovni, sport, kultura. Tyto

potieby se uspokojuji v rdmci turistiky a rekreace. (Palatkova a Zichové, 2011, s. 41)

Sekundarni (potieby realiza¢ni) - potteby podminéné. Realizuji se v diisledku uspokojovani
potieb z prvni skupiny. Potfeba dopravy, ubytovani, zdravotnické, stravovani aj. (Palatkova

a Zichova, 2011, s. 41)

Podle Jakubikové (2012, s. 21 -22)jsou sluzby cestovniho ruchu sluzbami komplexnimi.

Poskytované sluzby jsou velmi nesourodé, proto mizeme sluzby rozdélit podle nékolika
hledisek:

Podle vyznamu ve spotiebé t¢astniki cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012, s. 21- 22) :

e Zakladni - doprava, ubytovani, stravovani - zabezpecuji premisténi tcastnikil a sluzby
spojené s pobytem v rekrea¢nim prostoru,

e dopliikové - vlastnosti a sluzby charakteristické pro urcity rekreacni prostor.
Podle charakteru spotteby (Jakubikova, 2012, s. 21-22) :

e o0sobni,



e vécné.

Podle funkci ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym potiebam tucastnikti (Jakubikova,
2012, s. 21-22):

e dopravni,

e ubytovaci,

e stravovaci,

e zprostfedkovatelské,
e spolecensko-kulturni,
e sportovné-rekreacnd,
e lazensko-1écebné,

e sménarenské,

e pruvodcovské,

e informacni,

e obchodni,

e komunalni,

e zdravotni,

e celni aj.

Sluzby v cestovnim ruchu jsou poskytovany né€kolika podnikatelskymi i nepodnikatelskymi
subjekty, at’ uzZ v misté poptavky nebo v misté uskute¢néni cestovniho ruchu. Mezi subjekty

musi dochézet ke spolupraci a koordinaci ¢innosti, tak aby byl zdkaznik vzdy spokojeny.
3.3 Ubytovaci sluzby

Podle Jakubikové (2012, s. 27) je funkci ubytovacich sluZzeb umozZnéni ubytovani mimo
misto obvyklého pobytu ucastnika cestovniho ruchu. Ubytovaci sluzby umoziuji i
uspokojeni dalSich potieb ucastnikii, které souviseji s pfenocovanim jako je stravovani,

doprava, doplitkové sluzby.
Orieska (2010, s. 118 - 119) ¢leni ubytovaci zatizeni takto:
podle zpisobu vystavby:

e pevné (hotely, motely, penziony, koleje, aj.),
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e castecné pevné (montované chaty, stany),

e pohyblivé (ptivésy, lehatkové vozy).
podle doby provozu:

e celoroCni,
e dvousezonni,

e jednosezonni.

Sezonni zatizeni uspokojuje poptavku po ubytovacich zatfizenich v letni nebo zimni sezoné.

podle druhu:

e tradicni zafizeni (hotely, motely, penziony, botely aj.),
e doplikova zatizeni (bungalovy, kempy, chaty aj.),
e ostatni zafizeni (studentské koleje, domovy mladeze v dobé, kdy nejsou vyuzivany

ke svému hlavnimu ucelu).
Galvasova (2008, s. 100 - 103) charakterizuje ubytovaci zafizeni takto:

1. Hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
pfechodného ubytovéani a sluzeb s tim spojenych (zejména stravovaci). Cleni se do
péti tfid. Hotel garni méa vybaveni jen pro omezeny rozsah stravovani (nejméné
snidan€) a ¢leni se do Ctyf trid.

2. Motel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici prechodné
ubytovani a sluzby s tim spojené zejména pro motoristy a ¢leni se do Ctyf tiid.

3. Pension je ubytovaci zafizeni s nejméné 5 pokoji pro hosty, s omezenym rozsahem
spolecenskych a doplitkovych sluzeb a ¢leni se do Ctyft trid.

4. Ostatni ubytovaci zafizeni (Indrova, 2007, s. 37):

e kemp (tabofiste) - pfechodné ubytovani, bud’ ve vlastnim zatizeni (stan, pfiveés) nebo
vV ubytovacich objektech provozovatele (chaty, sruby, bungalovy). Kempy jsou
zafazovany od jedné do Ctyt hvézdicek,

e chatova osada - ubytovani vyhradné v zatizenich provozovatele (chaty, bungalovy).
Tyto osady jsou zafazovany od jedné do tii hvézdicek,

e turistickd ubytovna — jednodus$$i zafizeni s vétSim poctem lizek v jedné mistnosti.

Ubytovny maji ud€leny jednu nebo dvé hvézdicky,
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e Dbotel — ubytovaci zafizeni v trvale zakotvené lodi.

5. Depandance je vedlejsi budova ubytovaciho zafizeni bez vlastni recepce, organizacné
souvisejici s hlavnim ubytovacim zafizenim, které pro depandance zajistuje plny rozsah
sluzeb odpovidajici ptislusné kategorii a tfid¢ a neni vzdaleno vice nez 500 m. Nejcastéji je

vyuzivano v lazenském cestovnim ruchu.(Galvasova, 2008, s. 103)

Tyto charakteristiky o ubytovacich zafizenich jsou typické pro Ceskou republiku.
V soucasné dob¢ neexistuje jednotna klasifikace platnd ve vSech zemi svéta. Klasifikace i

jednotlivé kategorie ubytovacich zafizeni si vétSinou vytvari kazdd zemé sama. (Indrova,

2007, s. 38)

Ubytovaci zafizeni miZeme rozdélit podle rozdéleni do tfid, kdy se jedna o klasifikaci podle

udéleni poctu hvézd.
* Tourist

** Economy

*** Standard

**x* FirstClass
FxFEE Luxury

Ubytovacim zafizenim kategorie typu hotel garni, pension, motel a depandance mohou byt

pfidéleny maximalné ¢tyti hvézdicky.

Klasifikace specifikuje pro kazdou tfidu (pokoj, ltzko) povinné a povinné volitelné
pozadavky. Zadatel si miize pro certifikace vybrat maximalng stanoveny pocet pozadavki
podle zvolené tfidy, jimz nemusi vyhovét. Provozovatel ubytovaciho zatizeni mize zadat o
udéleni vice tfid pro jeden objekt. Ttidy, které jsou udé€leny, nemusi byt po sobé jdouci.
Zadatel musi viditelnd oznacit &asti budovy (patra, pokoje) certifikaty piislusné tiidy.

Spolecné znaky musi vyhoveét nejvyssi certifikované tride€. (Orieska, 2010, s. 123)
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Tabulka €. 1: Piehled klasifikace

Klasifikace ubytovaciho zatizeni — rozd¢leni do tfid

Tourist * Nemusi spliiovat 3 povinné volitelné pozadavky

Economy ** Nemusi spliiovat 3 povinné volitelné pozadavky

Nemusi spliiovat 6 povinné volitelnych

Standard *** pozadavki

Nemusi spliiovat 9 povinné volitelnych

FirstClass **** pozadavku

Nemusi spliiovat 9 povinné volitelnych

Luxury ***** pozadavkt

Zdroj: Orieska, 2010, s. 123
3.4 Historie a vyvoj hotelnictvi

V minulosti cestovani pfedstavovalo byt vystaven ptirodnim zivlim. UZ od starovéku se lidé
vydavali na obchodni, studijni a diplomatické cesty. VétSina lidi cestovala pésky, konmi
nebo lodi. Na kazdé vypravé se fesil stejny problém. Nalézt na své cesté ubytovani se
stravou. Zatizeni, kterd spliiovala tyto pozadavky, maji svoji dlouhou historii. Prost$i nebo
honosna zafizeni vypovidala o kulturni Urovni spole€nosti, hospodaiském vyvoji i1
politickych udalostech. Velmi dlouhd historie d€li prosté ubytovaci zatfizeni z dob druhého
tisicileti pred nasim letopoctem od dneSnich modernich hotelovych fetézcl, které nabizi

veskery luxus od fitness, wellness, pfipojeni k internetu. (Ktizek aNeufus, 2014, s. 12)

3.4.1 Hotelnictvi ve stredovéku

V raném stfedovéku se na prvni cesty vydali panovnické druziny. Motivem téchto cest byly
politicko-nabozenské divody. Piesun téchto lidi trval az do 9. stoleti. Od 10. stoleti, kdy se
zaCalo rozvijet kiestanstvi a méstské civilizace, dostavaji se do mést kupci a skupiny

poutnikii. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 12)

Ve 13. stoleti se rozsifuje cestovni ruch v celé Evropé. Nejvice cestovali obchodnici, ktefi
pievazeli své zbozi mezi mésty a poutnici, ktefi putovali za svatymi misty. Vznikaly nové
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komunikacni sité v disledku rozvinutéjSich hospodaiskych podminek. Udrzované cesty
slouzili pfedevs$im panovnikliim, kteti cestovali kvili diplomatickym udalostem. Prave pro né
se budovaly sité, které jim zajistovaly ubytovani. V Cechach se stalo ubytovani zemskou
povinnosti. Lidé u sebe museli ubytovavat kralovské uredniky a zajistit jim stravu a nocleh.
Ve stiedovéku mély diilezitou roli prvni cestopisy. V nich se vypravélo o dalekych zemich.

(K¥izek a Neufus, 2014, s. 12)

3.4.2 Klasterni azyl, Hospitium

Od 11. stoleti se na mapach Evropy zacaly objevovat stovky klasterti. Bylo to misto
vzdélanosti a pohostinstvi. Do klasterniho zdzemi se uchylovali nejen zbozni poutnici,
ale predevsim Slechtické druziny, studenti, kupci 1 vydédénci ze spolecnosti. Klaster, ktery
stal v St. Gallen, zalozeny roku 820, se stal prototypem novodobého hotelu. U klastera se
rozkladalo hospodarstvi, které zasobovalo ¢leny komunity vSemi potfebnymi potravinami.
V oddélené casti klastera se nachazelo hospitum, kde se nachazeli mistnosti s postelemi.
Podle distojnosti  hostd se fidilo ubytovdni, strava 1 obsluha. (Kfizek

a Neufus, 2014, s. 12)

Klastery, které se nachazely na frekventovanych cestach, zfizovaly pro poutniky
1 samostatné, velké ubytovny. Kvili poutim do svatych mist byly klastery Casto pieplnéné, a
tak se z prostého klasterniho pohostinstvi z milosrdenstvi, stavala podnikatelska ¢innost.

(Ktizek a Neufus, 2014, s. 13)

Nejen klastery se ujimali poutnikd a cizinct, ale také hospitia (Spitaly). Staraly se nejen
o cizince, ale také o staré a nemocné lidi, siroty. Tyto hospitia nezakladaly jen klaStery,
ale 1 rytifské fady, bratrstva, mésta. Jejich sit’ byla dostate€na, napf. na cesté¢ vedouci do
Rima stal hospitz na kazdém patém kilometru (dodnes se horské hotely v Alpach oznacuji
jako hospitz). Tyto zafizeni poskytovali nejen ubytovani a stravu, ale slouzili také jako

privodci v nepiehledné krajing. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 13)

3.4.3 Ubytovani ve mésté

Mésta byla ve 12. a 13. stoleti ohniskem vyroby a stfedisky trhii. Kromé vyménného
obchodu mezi mésty se zde rozviji i dalkovy obchod. Na tyto daleké cesty se mohli vydavat
pouze obyvatelé svobodnych mést, ale vétSina venkovského obyvatelstva méla své feudalni
zavazky k jednomu mistu a ke své pide. Pravé ve méstech dochézi k rozdéleni ubytoven na

12



Spitaly s charitativni povahou a hospody pro pocestné. (Ki#izek a Neufus, 2014, s. 13)

3.4.4 Zajezdni hostinec

Zajezdni hostince vznikaly na prelomu 14. stoleti. Nachdzely se ve vétSich meéstech
a poskytovaly zékladni pfistfesi vcetné stravy. V husté zalidnénych méstech dochazi
k problému s orientaci, a tak se objevuji nad kazdym stavenim individualni oznaceni.
Vyvé&sovaly se ozdobné malované §tity se jménem hostince nebo jeho majitele. Stity byly
ruznorodé a vzdy znacily, co zdkaznik muaze vevniti oCekavat. Ve méstech platila nafizeni
proti hazardu, nevéstkam a opilosti, ale nepiedepisovaly se zde nafizeni jak ma ubytovaci
zafizeni vypadat. Pocty hostincii byly dost omezeny. Drzeni hostinského opravnéni se dédilo

a bylo pravoplatnym majetkem rodd. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 14)

Ve stfedovékych méstech nebylo ubytovani Zadnym luxusem, chybéla zde kanalizace
a tekouci Cerstva voda. Otevieni obchodnich cest po mofi moc zmén nepiineslo. Cesty
po mofi byly vysledkem novych ekonomickych a politickych podminek. Zachytnymi body
na mofti byly pfistavy, které¢ se nachazely dostatecné vzdalenosti od mote. Pfistavni mésta
byly dalezitym Zivoucim hospodaiskym organismem opérnym bodem pro dalkovy obchod.

Setkavali se zde kupci nejriznéjSich narodnosti z celé Evropy.(K#izek a Neufus, 2014, s. 14)

3.4.5 Vznik hotelu

V poloving 19. stoleti se zacal v lazeniskych méstech a metropolich vyvijet typ hotelu, jaky
zname dnes. V blizkosti Zelezni¢ni nadrazi, které byly stavény uprostfed metropole, zacaly
vznikat velké hotely. V tisténych privodcich mést se zacaly objevovat nazvy hoteld s jejich
charakteristikou, zvlaStni nabidkou a cenami. (Kfizek a Neufus, 2014,

s. 15)

Diky rozvijejici se zelezni¢ni dopraveé, kdy ¢lovék mohl rychle cestovat z domova i na
nékolik dni, se cestovani zacalo rychle Sifit. Cestovani s ubytovdnim piesto zlstavalo
vysadou obchodnikii a zdmoznych vrstev. Oproti hostincim se hotely odlisily
architektonickym pojetim, které odrazelo nové pozadavky tehdejsi doby. Hotely se staly
chloubou mést. Architektonicky styl hotelii se ¢asto shodoval se stylem nadrazi, kde

ptevazovalo secesni pojeti. (Kiizek a Neufus, 2014, s. 15)
Koncem 19. stoleti se do poptfedi dostavaji pozadavky na hygienu pfedevsim v lazenskych
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hotelech. Tyto hotely byly hlavnim stfediskem spolecenského zivota evropské smetanky.
Kladl se velky diraz na vstupni haly, které tvofily vykladni skiing hotelu. Interiér vstupnich
hal pfipominal $lechticky saléon kombinovany s botanickou zahradou. Hotelova jidelna byla
dalsim dilezitym prvkem, nebot’ zde nastdva pievrat v rozdéleni mistnosti, kdy hosté jedli

oddé€lené od kuchyné i vycepu, jak tomu bylo v zajezdnich hostincich. (Kfizek a Neufus,

2014, s. 15)

V hotelech, které vznikaly v posledni tietiné 19. stoleti, byl uz dostupny zakladni komfort
dnesnich dnt. Tyto hotelové stavby byly zavislé na technickém pokroku (hydraulicky vytah,
ustfedni topeni, pneumatické posStovni spojeni a telefon). Zacina se klast velky diraz na
hygienické a hoteliérské podminky, které kontrolovaly meéstské a Zivnostenské ufrady.
Hotely se zacaly d¢lit do nékolika tfid a od roku 1900 se stavaly centrem spoleCenského

zivota mést. (Kfizek a Neufus, 2014, s. 16)

Zcela odlisna situace se odehravala ve Spojenych statech americkych, kdy se zacaly tvoftit
velké viny pristéhovalct. Byla potieba ubytovat vice nez desitky tisic lidi v jednom mésté na
delsi dobu. Zacaly vyrustat obrovské budovy se stovkami pokoji, restauracemi, rizné salony
s dalSimi nabizenymi sluzbami. Byly zde polozeny zdklady hotelovych siti. (Kfizek

a Neufus, 2014, s. 16)
3.5 Marketing

Podstata marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského
subjektu. Klicovym bodem marketingu je predevsim zékaznik. Usp&iné podnikani vyzaduje
nejen schopnost pfizpisobit se slozitym a velmi proménnym podminkdm trhu, ale také

soucasné a aktivné puisobit na dynamické vztahy mezi poptavkou a nabidkou.

Marketing ma nespocet moznych definic, vSechny ale maji spolecné prvky (Bouckova

a kol., 2003, s. 3) :

e Jde o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nikoliv jen fragmentovany
soubor dil¢ich €innosti.

e Vychazi z pochopeni problému zakaznikti a nabizi feSeni téchto problémii.

e Marketing jako proces zacind odhadem potieb a utvafenim predstavy o produktech,
které by je mohly uspokojit a konci jejich plnym uspokojenim.

e Spokojenost zdkaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem tspéSného
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podnikani.

e Marketing je spojen se sménou.

Kotler (2007, s. 38) vysvétluje marketing v novém vyznamu jako uspokojovani potieb
zakaznika nikoliv jen vyrobek uspésné prodat. Mnoho lidi si pod pojmem marketing
predstavuje pouze reklamu a prodej. DneSni svét je velmi ovliviiovan televizni reklamou.
Marketing vSak zac¢ina jest¢ davno pted prodejem produktu, musi se zjistit, jaké jsou potieby
zékaznika, a jestli vyrobek povede k zisku. Marketing pouzivame po celou dobu Zivotnosti
produktu. Pomaha nam pftildkat nové zédkazniky, a staré si udrzovat vylepSovanim vyrobkul a
nabizenim doplikovych sluzeb. Podstatou marketingu je myslenka, kterou uplatiujeme ve
vSech profesich. KdyZz porozumime pfanim a potiebam zékaznikd potom dochazi v nasi

firme k tspéchu.

Cibakova (2007, s. 15) uvadi, Ze marketing je v ekonomice velmi frekventovany pojem.
Marketing uplatiiujeme jak v komercéni sféfe, tak ve sféfe neziskovych organizaci. Definice
marketingu jsou velmi nejednotné. V praxi i v odborné literatufe se stietavame s velkym
mnozstvim vymezeni tohoto pojmu. VSechny definice maji jeden spole¢ny subjekt a tim je

pravé zakaznik a uspokojeni jeho potieb.

3.5.1 Koncepce marketingu

Marketing je fizeni trhi, tak aby dochézelo k urcité smeéné a vztahim. Musi byt vytvofeny
hodnoty a uspokojeny potieby zakaznika. Kli¢ové aktivity marketingu jsou (Kotler, 2007, s.
45):

e vyzkum,

e vyvoj vyrobk,
e komunikace,

e distribuce,

e cenova politika,

e sluzby zékaznikim.

Prodavajici provadi marketing vyhleddvanim dodavateli a dohodou s nimi o dobrych

podminkach.

Kupujici provadi marketing hledanim zbozi, které chtéji, za ceny, které si mohou dovolit.
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(Kotler, 2007, s. 45)

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 35) se marketéfi zabyvaji deseti zakladnimi typy objekti
(zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, myslenky, osoby, mista, informace, vlastnickd prava,

organizace)
Marketéri a zakaznici

Marketér = osoba, které patrda po reakci (zajmu, pozornosti, hlasech) mozného

perspektivniho zékaznika. (Kotler a Keller, 2007, s. 48)

Perspektivni zakaznik = mozny zékaznik, ktery zareaguje na nasi reklamu a nasledné si

koupi nas produkt. (Kotler a Keller, 2007, s. 48)
3.6 Marketing sluzeb

Sluzbou rozumime aktivitu nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice, ¢i méné nehmotna.
Jeji poskytovani se uskutecnuje ve vzajemném pusobeni s poskytovatelem (zaméstnanci),
stroji nebo zafizenim. Uast piijemce sluzby pfi poskytovani je rozdilna. Zakladnim tikolem
sluzeb je uspokojovani potieb zdkaznika. Vzhledem k velké rozmanitosti sluzeb nemusi byt

vSechny ¢innosti povazované za sluzby. (Bouckova a kol., 2003, s. 302)

Kotler (2007, s. 710) definuje sluzbu jako aktivitu nebo vyhodu, kterou mize jedna strana

vvvvv

Vastikova (2008, s. 16 - 17) ve své knize rozliSuje sluzby:
Podle piivodu vlastnictvi:

e soukromy sektor - banky, sklady, distribuéni sluzby,

e vefejny sektor - staitni nemocnice, policie.
Podle druhu trhu:

e spotiebitelsky - maloobchodnici, pojiSténi pro domacnosti,

e prumyslovy - vypocetni centrum.

Podle kontaktu se zakaznikem:
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e piimy kontakt - zubaf, kadetnik, manikérka,

e omezeny kontakt - opravna automobild, Cistirna.
Podle druhu zajiSténi:

e zajiSténé lidmi - vzdélani, obsluha v restauraci,

e 7ajisténé stroji - bankomat, mycka aut.
Podle kvalifikace:

e odbornici (vysoce kvalifikovani) - advokati, Iékaii,

e nekvalifikovany personal - hlidac, vratny.

Sluzby jsou velmi riiznorodé, ale kazda sluzba ma sva specifika, ktera je nutné rozliSovat,

a které musime pii navrhu marketingovych programi zohlednit.

3.6.1 Charakteristika sluzeb

U sluzeb rozlisujeme pét zakladnich charakteristik. Kotler (2007, s. 712):

e nehmotnost,

e neoddélitelnost,
e proménlivost,

e pomijivost,

e absence vlastnictvi.

Nehmotnost - Pied zakoupenim sluzby ji nemuzeme vyzkousSet, ohmatat, ochutnat, citit.
Zakoupenim sluzby dostdvame vlastné ,slib“, Ze bude sluzba vykonana bez moZného
vyzkouSeni. Protoze nemlZeme sluzbu vyzkouSet, panuje u zdkaznika nejistota. Proto
se poskytovatelé sluzeb snazi dat sluzb¢ ,,hmotnou* podobu. Ukdzat hlavni, viditelné atributy
sluzby (fotografie, doporuceni, vybavenost pro prodej sluzby, vzhled sidla budovy

aj.).(Kotler,2007, s. 712 - 713)

Neoddélitelnost - Oproti zbozi, které je prvné vyrobeno, uskladnéno a poté prodano
a nakonec spotiebovano, sluzba je nejprve prodana poté vyprodukovana a spotfebovana na
jednom misté soucasné€. Sluzbu nelze oddé¢lit od jejich poskytovatelii. U sluzby nelze oddélit
ani dalsi zakazniky. Zatimco jedinec vyuziva danou sluzbu (v restauraci, poslech koncertu,

promitani filmu aj.) ostatni zékaznici jsou také pfitomni. Mohou tak danou sluzbu ovlivnit
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svym chovanim nebo projevem (hlu¢nost, nevhodné chovani). Poskytovatel tak musi zajistit,

aby se ucastnici navzajem nerusili a neptekazeli si. (Kotler, 2007, s. 713 - 714)

Proménlivost - Kvalita sluzeb zavisi na tom, kym je sluzba poskytovana a také zavisi na
tom, kdy, kde a jak je sluzba poskytovana. Kvalita sluzeb se dé fidit obtizné. Schopnost
uspokojit zakaznika tak zavisi na chovani zaméstnancti v urCitych pozicich. Kotler (2007,

5. 714 - 715).

Pomijivost - Sluzby nelze uskladnit pro pozd¢jsi pouziti. Jde o okamzitou spotiebu.

Kotler (2007, s. 716)

Absence vlastnictvi - Sluzbu vlastnit nelze. Spotiebitel ma piistup ke sluzbé jen omezenou
dobu. Kdyz si zdkaznik nakoupi produkt, ziskava k vyrobku osobni piistup po neomezenou

dobu. Produkt po koupi vlastni, u sluzby to tak neni. Kotler (2007, s. 717)
3.7 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje vSe, co mize firma udélat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Marketingovy mix se pouziva k Upravé nabidky na cilovém trhu. (Kotler, 2007,

s. 70)

Marketingovy mix je sloZzkou marketingu, kterd se sklada ze Ctyf proménnych. Néstroje
marketingového mixu: Produkt, cena, propagace, misto (distribuce).Pomoci marketingového
mixu ,,0slovuje* podnik potencialni zakazniky. Marketingovy mix se snazi uspokojit potieby

zékaznikl a organizacim dosadhnout zisku. Tyto néstroje slouzi k realizaci firemni strategie.

Produkt - cokoliv co je mozné nabidnout na trhu ke koupi (fyzické pfedméty, sluzby, osoby,

mista, organizace, mySlenky)

Cena - suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu

Misto - prostor, kde je produkt nabidnut cilovym zakaznikiim.

Propagace - aktivity pro ptesvédceni zdkaznikl ke koupi produktu nebo sluzby.

Aby byl marketingovy mix usp€sny, musi se na n¢j marketér divat ne s pohledu prodéavajici,
ale s pohledu kupujiciho, jak piSe ve své knize Kotler (2007, s. 70) Marketingovy mix bude

vypadat nasledovné:
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e 7z produktu se stane zakaznicka hodnota (Customer Value),
e 7z ceny zakaznikova vydani (Cost to the Customer),
e misto se pfeméni na zdkaznické pohodli (Convenience),

e 7z propagace se stane komunikace se zékaznikem (Communication).
Z marketingového mixu ,,4P* se dostavame do marketingového mixu ,,4C*.

Kdyz je marketingovy mix uspésny, byva zdkaznikovi poskytnuta maximalni hodnota

a dochazi ke splnéni firemnich cila.

Heskova (2009, s. 14) ve své knize uvadi, ze koncept ,,4P* pfedstavuje nastroje, které jsou
zaméteny na zakaznika. Pro ovliviiovani ¢asu vymény piimo vyuzivame produkt a cenu, a
pro ovliviiovani vymény €asu nepiimo vyuzivame nastroje promotion, distribuci. Pfimy vliv
na hospodaiské ukazatele podniku mé jako jedind cena. Schopnost cenového mixu byva
Casto podceniovana. V osmdesatych letech tato koncepce marketingového mixu ,,4P* dosahla

svého vrcholu, ale své vysadni postaveni na spotifebnim trhu si udrzuje dodnes.

Janeckova a Vastikova (2001, s. 29) definuji marketingovy mix sluzeb takto:Marketingovy
manazer utvaii pomoci marketingového mixu vlastnosti sluzeb nabizené zakaznikovi.
Jednotlivé prvky tohoto mixu mize namichat v rizném pofadi a rizné intenzité. Vzdy ale

slouZzi stejnému cili, uspokojovani potieb zdkaznika a ptinaSeni zisku pro organizaci.
3.8 Rozsireny marketingovy mix

Marketingovy mix byva rozSifovan pro specifické obory o dalsi slozky. V oblasti sluzeb
se marketingovy mix rozSifuje o dalsi dvé slozky. Lidsky faktor (People) a technologie
(Process). Kvalitu a hodnotu sluzeb osobné ovliviiuji zaméstnanci. Na spokojenost
zékaznika plisobi bezprostiedné. Zaméstnanec svoji profesionalitou rozhoduje, jak zakaznik
bude sluzbu akceptovat. Napi. ve stravovani, zdravotnictvi, Skolstvi, pojiStovnictvi,
bankovnictvi, dopravé a dalSich sluzbach. Technologie a pracovni postupy ovliviiuji kvalitu

sluzeb. Rozvoj technologii pisobi na jednotlivé faze realizace sluzeb. (Heskové, 2009, s. 16)

Heskovéa ve své knize uvadi pouze dvé slozky pfidané k marketingovému mixu sluzeb,
nachazi se ale 1 jiné definice rozsifeného marketingového mixu, kdy se k zakladnim ,,4P

pfidavaji dalsi 3P. Vznika tedy roz$ifeny marketingovy mix sluzeb ,,7P*.

Podle Janeckové a Vastikové (2001, s. 29) marketingovy mix kde se nachazi ,,4P* nestaci.
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Aplikace marketingové mixu v organizacich poskytujici sluzby ukazala, Ze je marketingovy
mix nedostacujici. Proto bylo nutné pfipojit dalsi ,,3P“. Materialni prostfedi (physical

evidence) pomaha k zhmotnéni sluzeb, lidé (people) a analyzy procest (processes).

Materialni prostiedi - dikaz o vlastnostech sluzeb. Zdkaznik nedokdze posoudit sluzbu
diive, nez ji spotiebuje, kviili jeji nehmotné povaze a to zvySuje riziko ndkupu sluzeb.
Materialni prostfedi ma mnoho forem od brozury (typy pojiSténi, nabizenych ucti aj.) az
po samotnou budovu, ve které je sluzba poskytovana.(Janeckova a Vastikova, 2001,

s. 31)

Procesy - interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem béhem procesu poskytovani sluzby
je diavodem podrobnéjsiho zaméteni, jak je vlastné sluzba poskytovana. Provadénim analyz

vvvvvv

spokojenéj$imu zakaznikovi. (JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 31)

Lidé - pfi poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu poskytovatele (zaméstnance) a zdkaznika.
Zaméstnanci maji pfimy vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Organizace se musi
zaméfovat na vybér, vzdelani a motivovani zaméstnanci. Stejné tak plati i jista pravidla pro
chovani zdkaznikii. Tyto hlediska jsou velmi diileZita pro vytvatfeni pfiznivych vztahli mezi

zaméstnanci a zdkazniky. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 31)

20



Tabulka ¢. 2: Marketingovy mix pro oblast sluzeb

PRODUKT CENA MISTO PODPORA PRODEJE
Rozsah Uroveit Unmisténi Reklama
Kvalita Slevy Ptistupnost Osobni prodej
Uroveti znacky Platebni podminky Distribu¢ni kanaly Propagace
Produkéni fada Vnimani hodnoty | Pokryti trhu distribuci Publicita
Zaruky sluzeb zakaznikem Public relations
Prodejni sluzby Kvalita versus cena
Diferenciace
LIDE MATERIALNI PROCES
Zaméstnanci: Zéakaznici: PREDPOKLADY Politika
Vzdélani Chovani Prosttedi: Postupy
Vybér mezi Kontakty Zatizeni Mechanizace
zakazniky Barevnost Prostor pro rozhodovani
Ptinosy Rozmisténi podiizenych
Motivace Uroveti hluku Spoluprace se zakazniky
Vystupovani Usnadnovani zbozi Usmérnovani zakaznika
Mezilidské vztahy Hmotné podnéty Prubéeh aktivit
Postoje

Zdroj: Janeckova a Vastikova (2001, s. 30)

(Beranek a Kotek, 2007, s. 149)uvadi, ze marketingovy mix v hotelovém priimyslu obsahuje

az ,,8P*“.:

Product (produkt), Price (cena), Place (misto), Promotion (propagace), Physical evidence

(materialni prostiedi), People (lidé), Processes (procesy).
Rozsiteni o dalsi 3P:

Partnership (spoluprace), Packaging (sestavovani balicku sluzeb), Programming

(programova specifikace).
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3.8.1 Produkt

Jednd se o sluzbu nebo ptresnéji soubor (balik) sluzeb. Jde o balik sluzeb zékladnich:
ubytovani, stravovani, dopravni sluzby. Sluzby doplikové: obchodni sluzby, sménarenské
sluzby aj. Tento balik sluzeb je schopen uspokojit potieby zakaznika. Produkt ma omezenou
zivotnost a musi se neustale pfizpisobovat ménici se poptavce a pozadavkim zakazniki.
Musime brat ohled na Zivotni cyklus produktu a hlavné v jaké fazi cyklu se produkt nachazi
(uvedeni na trh, rast, zralost, pokles). Z hlediska poptavky musi produkt spliovat pozadavky
na atraktivnost, piistupnost a hlavné zaujmout zakaznika. Urovei produktu tizce souvisi
jeho image. Typickym znakem produktu cestovniho ruchu je zavislost na pfitomnosti
zékaznika (spotiebitele cestovniho ruchu). Vyroba i spotieba produktu probiha soucasné jak

Casove¢, tak prostorove. (Middleton a Clarke, 2001, s. 89)
Zékladni atributy dobie navrzeného produktu:

e zacileni na konkrétni skupiny zédkaznikd,

e atraktivita produktu,

e pfistupnost produktu,

e uspokojeni potieb a pozadavkl zakaznik,

e cena, kterou je zdkaznik ochoten akceptovat,

e organizacni podpora regionalnich Cinitelli v cestovnim ruchu a propagace.
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3.8.2 Cena

Vyznamny prvek v konkurenénim boji a ovliviiovani trhu. Pfi uplatiiovani ceny v cestovnim
ruchu nevystupuje cena pouze za jednu urcitou sluzbu, ale jako cena baliku sluzeb z riiznych

odvétvi. (Middleton a Clarke, 2001, s. 90)
Faktory, které nejvice ovliviiuji cenu:

e ndklady,

e povaha konkurence,

e pruznost poptavky,

e objem prodeje,

e zivotni cyklus vyrobku,

e podnikové cile (zlepSovani postaveni na trhu, proniknuti na nové trhy, tvorba image a

goodwillu, ziskani novych klientl, zvySeni prodeje produktu).

Hlavni cenové strategie v cestovnim ruchu:

e Diferenciace cen (podle segmentace zdkaznikli, podle mista, casu, obchodniho
rozpéti, podle vékove struktury),

e Faze Zivotniho cyklu produktu (kde se produkt nachdzi - jiné ceny pii zavedeni na trh
a jiné ceny pii nasyceni trhu),

e Psychologické ceny,

e Jednotné ceny (,,all inclusive®, klubové ceny).

e Cenové strategie vyuzivaji poskytovani riiznych slev pro zékazniky (mimo sezénu,

klientlim, vétSim skupindm, ,,last minute*). (Middleton a Clarke, 2001, s. 90)

3.8.3 Distribuce, misto

vvvvvvvvv

bud’® pfimo, anebo pomoci zprostiedkovatele. Distribuce produktu v cestovnim ruchu
je velmi specifickd. Vyrobky jsou dodédny na misto, kde si je zakaznik kupuje, ale v
cestovnim ruchu je mozné realizovat sluzby pouze v misté jejich produkce. Informace i

nakup dil¢ich produktl si mize zdkaznik zajistit kdekoliv, jejich realizace ne.

V cestovnim ruchu existuje skupina zprostiedkovatelli: cestovni agentury, cestovni
kancelare, touroperatory, apod. Velké rozsiteni distribuc¢nich kanali pfiSlo s rozmachem
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internetu, kdy se nabidka cestovniho ruchu dostavd pifimo k potencidlnimu zakaznikovi.
Kazdy podnik, ktery chce byt konkurenceschopny, by mél vyuzivat prave internetu. Jde zde
pfedevsim o rychlou komunikaci pies e-mail a pfistupu velkému mnoZzstvi informaci
(surfovani po www strankach, diskusni kluby, moznost osobni prezentace — vlastni webové
stranky, rezervace a prodej ptes internet apod.)Kvalitni a efektivni distribuce v dnesni dobé¢
je mozna jen s propojenim s rezervacnimi distribu¢nimi marketingovymi systémy. U nés
zatim jen malo subjektd podnikajicich v oblasti cestovniho ruchu vstoupilo do téchto
mezinarodnich rezervacnich systémi. Pfedmétem nabidky centralnich rezervacnich systému
jsou obvykle sluzby letecké piepravy, ubytovaci sluzby, prondjem auta a nékteré 1 nabizeji
kulturni sluzby, lodni trajekty apod. Nejznaméjsi rezervaéni systémy v Evropé jsou

GALILEO ¢i AMADEUS. (Middleton a Clarke, 2001, s. 90)

3.8.4 Propagace

Casto je pod pojmem propagace myslena marketingovd komunikace &i komunikaéni mix.
Cilem marketingové komunikace je oslovit rizné segmenty trhu tak, aby byl vzbuzen zajem
0 produkt cestovniho ruchu, ma stimulovat spotiebitele ke koupi, seznamit s produktem,
upoutat, piesvédc¢it o koupi a vést tedy ke zvySeni efektivnosti obchodni Cinnosti firmy.

(Middleton a Clarke, 2001, s. 90)

Hlavni komunikaéni nastroje podle Kotlera a kol. (2007, s. 834 - 837) :

e Reklama a propagace

e Osobni prodej (ustni konverzace) : telefonicky ¢i pfimy kontakt - rozhovor prodejce
s perspektivnimi zadkazniky

e Podpora prodeje

e Public Relations (vztahy s vefejnosti)

Zékladnim prvkem komunika¢niho mixu je reklama a propagace. Prevazné se jedna
0 kvalitné zpracované propagac¢ni materidly, které musi byt také vhodné a dostatecné
distribuovany. K zakladnim a tradi¢énim propagaénim materialim patii: pohlednice,
prospekty, brozury, publikace, mapy, studie, pisemné informace, vyro¢ni zpravy, letdky,
plakaty, kalendare, video, nabidkové katalogy pro turisty a podnikatele. Tyto materialy musi
byt vhodné umistény a to nejenom v ptislusném misté a jeho informacnim stfedisku, ale i na
vzdalengjSich mistech, ktera navstévuji potencidlni navstévnici, a také je poskytovat pii
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vSech jednanich, pti vyznamnych vetejnych akcich apod.

Z pohledu cestovniho ruchu se do popiedi dostava nastroj Public Relations, jehoz hlavni
snahou je vytvofit pozitivni vnimani firmy ve spole¢nosti. Vyhodou public relations je to, ze
pti pomérné nizkych nakladech dokéze oslovit Sirokou vefejnost. Tento prvek

komunikac¢niho mixu dale rozdélujeme:

e vlastni public relations (napf. publicita v podobé¢ tiskovych besed, konferenci,
interview, vydavani vlastnich tiskovin, pfijimani hosta, exkurze, spoluprace
S nejriznéjSimi institucemi, lobbing, pfiprava a rozesilani darkd,

e veletrhy a vystavy,

e sponzorovani.

Na zdakladé¢ jejich ptisobeni dochazi ke zménam ve védomi, nazorech, postojich a chovani
lidi, jak uvnitf organizace (pracovnici mistnich samosprav), tak i mimo organizaci
(n&vstévnici, obyvatelé, podnikatel¢). Modernim néstrojem Public Relations v cestovnim
ruchu jsou videokonference, anebo satelitni konference. Tato forma je zejména vhodna pro
spratelend vétsi mésta €i regiony, kde mohou mésta spolecné propagovat své produkty. Jako
nezbytny propagacéni prostiedek se v posledni dobé jevi internet. (Middleton a Clarke, 2001,
S. 94)

3.8.5 Lidé

Cestovni ruch je bezprostiedné zavisly na kvalité¢ lidskych zdroji. Lidé jsou zakladnim
faktorem ovliviiujicim kvalitu sluzeb. Lidé prodavaji zase lidem, tedy dostate¢na pozornost
musi byt vénovana internimu marketingu (zaméstnanciim firmy) a také zdkaznickému mixu.
Uspéch zavisi na vhodném vybéru lidi, jak ze strany zaméstnanctl (zejména u zaméstnancti
v 1. linii, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem), tak i ve smyslu fizeni zdkaznického
mixu, tedy vhodného vybéru zdkaznik. Nevhodny zédkaznik mize vyvolat konflikty s jinymi
skupinami, atim odradit mnoho jinych naSich klientl, protoze klienti jsou pii spotiebé
produktu Casto spolu, ovlivituji se a musi se sob& pfizpusobit (napt. v letadle, restauraci
apod.). Lidé, to jsou nejen zaméstnanci podnikl a hosté, ale také mistni obyvatelstvo. To
muze, ale také nemusi byt pfiznivé naklonéno budovani urcitého mista jako turistické
destinace. Slidmi se musi pracovat a trpélivé jim vysvétlovat klady a zapory spojené
s rozvojem cestovniho ruchu v jejich okoli. (Middleton a Clarke, 2001, s. 94)
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3.8.6 Partnerstvi

Charakter produktu cestovniho ruchu nuti provozovatele zafizeni cestovniho ruchu stale vice
spolupracovat. Partnership - tento prvek marketingového mixu postihuje spolupraci vSech
zucastnénych subjektl v cestovnim ruchu. Jedna se naptiklad o spolupraci dopravca, hoteli,
cestovnich kancelafi, cestovnich agentur, vlastnikli provozoven cestovniho ruchu, poradatelt

sportovnich ¢i kulturnich akci.

Vétsina podnikl cestovniho ruchu je malych ¢i stfednich. Osaméli podnikatelé tak musi
vedle nadnarodnich spolecnosti ¢i hotelovych ftetézci celit stale siln€jsi konkurenci.
Moznym zpusobem, ktery jim pomuze v konkurenénim boji obstat, je klast diraz na
spolecné vyuzivani zdrojl, které jim zvySi konkurenéni schopnosti. V mnohych oblastech
muze byt konkurence zbytecna, protoze zvySuje naklady. LepSim feSenim se jevi vstup do
partnerskych vztahli a zaméteni se na spolecny cil, kterym je ziskavani dalSich navstévnikt

a budovani ptiznivé image destinace. (Middleton a Clarke, 2001, s. 94)

3.8.7 Balicky sluzeb

Package, neboli balicky sluzeb, nemaji fyzickou podobu, ale predstavuji smés néckolika
sluzeb formovanou do podoby pfitazlivé a vyhodné nabidky pro zdkaznika. Nakup tohoto
uceleného baliku sluZzeb je pro klienta finanéné vyhodnéjsi, nez kdyby kupoval jednotlivé

sluzby samostatné. (Middleton a Clarke, 2001, s. 95)

Kompletovani sluzeb je soucasti marketingového mixu, ktery jednak zjednodusuje
zédkaznikovi proces zajisStovani dovolené, aleje z hlediska touroperatorti ptipadné
poskytovateli sluzeb CR 1 nastrojem zvySeni odbytu hife prodejnych sluzeb, vyssi
vytizenosti nasmlouvanych kapacit, fizeni tokli navstévnikli a zamlzuje kalkulaci ceny.

(Paskova a Zelenka, 2002, s. 448)

Vytvateni balickli znamend, Ze poskytovani sluzeb ¢i produktii provadime s né€kolika cili.
Prvnim a hlavnim cilem tvorby balickli je sestaveni bohat$i nabidky, nez by byla nabidka
samostatnd a navic muiZeme vytvaret s ostatnimi ¢leny a prvky destinace vyhodna
synergickd spojeni. Produkty se tak mohou vzijemné dopliovat a zdkaznik dostava
komplexnéjsi a kompletnéj$i nabidky, mnohdy navic i za vyhodnéjsi cenu. (Kratochvil a

Pazout, 2007, s. 22)
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3.8.8 Programming

Programovani predstavuje techniku tésné spojenou s tvofenim packagu. Zahrnuje postupy,
ukoly, ¢asové rozvrhy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovana
klientovy (programy jednodennich vylet, programy potapécského kurzu v dobé zijezdu,
programy spolecenskych akei apod., jez maji zvysit konzumaci sluzeb zédkaznikem ¢i zvysit

atraktivnost packagt. (Middleton a Clarke, 2001, s. 95)
3.9 Sluzby v hotelnictvi

Nabidka hotelu se miize stit jedineCnou, jestlize se hotel zaméii pouze na urcity druh
spotiebitelské poptavky. Na jaky druh se mé hotel pfesné zaméfit, mize zjistit pomoci
prazkumu trhu a jeho pftilezitosti. Specializace na ur¢ity druh umoziuje navazat blizsi vztah
se zakaznikem, odliSeni se od konkurence a pfedev§im vytvofeni nezaménitelné image.
Zakladem pro rozhodovani by méla byt analyza silnych stranek hotelu. Pokud hotel zna své
silné stranky, muaze je pfeménit v jedineCnou nabidku sluzeb. Hotel nevyuzije jen svoji
jedinecnost, ale také silné stranky regionu a umisténi hotelu. Pokud hotel nemiize profitovat
ze svého umisténi, musi vyuzit jedine¢nost nabizenych sluzeb. Hotel se mize zamétit na

sluzby (Beranek, Kotek, 2007, s. 151 - 152) :

e seminafe, Skoleni, kongresy,

e zdravi - dietni programy, koupele, antistresové programy,
e sport - tenis, golf, lyzovani, jizda na koni,

e hry - bowling, kuzelky, $achy,

e vzdélani/kultura - hudba, divadlo, tanec, psychologie,

e kulinafské uméni - speciality, kuchyné riznych zemi,

e spolecné zajezdy - pracovni kolektivy,

e klid a odpocinek,

e atmosféra - romantickd, nostalgicka,

e pratelsky vztah k détem - rodinna rekreace.

Osobni kontakty hostli a zaméstnancii hotelu, pfedev§im s manaZerem hotelu miize mit velmi
pozitivni dopad na cely pobyt zdkaznika. Celkovy dojem zakaznika z hotelu bude pozitivni.
Osobni kontakt pti vecefi poskytuje zdkaznikovi pocit vyjimecnosti a dulezitosti. Dobré
osobni kontakty hraji dilezitou roli pii rozhodovani o dalSi navstévé a hodnoceni hotelu.
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(Beranek, Kotek, 2007, s. 152)

Pokud se hotel specializuje na urcitou sluzbu, je velmi dulezité, aby tomu odpovidalo
vybaveni hotelu. Vybaveni a zafizeni hotelu musi také odpovidat cilové skupiné. Pro
vSechny hotely plati vysoké naroky na socidlni zafizeni, stejn¢ tak jako pro komfort pokoji.
Kazdy host si preje minimalné takovy standart, na ktery je zvykly. Velmi rozhodujici je také
atmosféra v hotelu. Je potfeba dobry vkus a cit pro barvu a kombinaci. (Beranek a Kotek,

2007, s. 153)

Beranek a Kotek (2007, s. 154) uvad¢ji Ze, tajemstvi uspéchu hotelti je v péci o detaily.
Casto to jsou pravé malickosti a drobné pozornosti, které upoutaji pozornost zakaznikd.
Budou si tyto drobnosti pamatovat a vypravét je svym znamym a budou se radi vracet.

Pozornosti hotelu:

e Portyr, ktery nese zavazadla do pokojl, ukaze hostim vybaveni a jak co funguje,

e Pracovnici na recepci, se ptaji hosti, zda chtéji veédét n¢jaké informace (o hotelu,
méste, kultuie apod.),

e Buzeni hosti telefonem, poptani dobrého rana a dotaz na snidani,

e Cisnik dorugi specialitu podniku, ktera neni na jidelnim listku,

e Reditel hotelu se omluvi za chyby a pozve hosta na drink.

3.10Shrnuti teoretické casti

vvvvvv

cestovnim ruchu je uveden jeho vyznam a vyvoj, hlavni sektory cestovniho ruchu a rozdéleni
podle urcitych kritérii. Dale je zde uveden pojem z historie a vyvoje hotelnictvi, déleni

ubytovacich zafizeni.

V marketingu jsou uvedeny pojmy z marketingu sluzeb a jejich klasifikace, dale
marketingovy mix a nejdalezitéjsi je kapitola o rozsifeném marketingovém mixu (kapitola
3.8). Tyto poznatky jsou uvedeny v praktické casti pfi sestavovani nového ubytovaciho

balicku pro hotel LAHOFER.

Literatura v této praci byla Cerpana z dostupnych kniznich zdrojh. Jde o knihy zabyvajici se
pojmy v oblasti cestovniho ruchu a marketingu.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické casti bude predstaveno vinaistvi LAHOFER, zalozeni, historie a charakteristika

hotelu LAHOFER. Nasledn¢ piedstaveni konkurentii hotelu a jejich ubytovacich balickii.

Prakticka ¢ast se zabyva tvorbou nového ubytovaciho bali¢ku pro hotel LAHOFER. Byl
proveden primarni marketingovy priizkum, pomoci dotaznikového Setfeni. Diky
dotaznikovému Setieni se zjistilo, o jaké sluzby maji hosté zdjem a jak hodnoti stavajici
sluzby hotelu LAHOFER. Na zaklad¢ téchto poznatki bude vytvofen novy ubytovaci
balicek.
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4.1 O spolecnosti LAHOFER

Vinafstvi LAHOFER je moravskym producentem tichych vin. Spole¢nost vznikla ve Znojmé
v roce 2003 jako Prvni znojemska vinaifska a.s. Vinafstvi LAHOFER se opira o silnou
vinafskou tradici na Znojemsku, zejména pak o vinice U Hajku a Babicdk. Z téchto vinic
pochazi viechny hrozny pro vyrobu vina. Ustiednim sloganem znatky LAHOFER je

Vinafstvi LAHOFER — Vina z vlastnich vinic.

Jméno Vinafstvi LAHOFER je inspirovano osobnosti uméleckého fezbatre Jana Lahofera,
roddka z DobSic u Znojma, ktery v obci Zil na ptelomu 18. a 19. stoleti. Proslavil se jako

tviirce unikatni knihovny klaStera na prazském Strahové.

Béhem vinaiské sezony roku 2006 byl otevien vinafsky dvir LAHOFER v Dobsicich,
vybaveny novou komplexni technologii na zpracovani hroznd. Soucasti aredlu je také
vinotéka s nabidkou vin LAHOFER a VOC Znojmo, prodejna vinaiskych potieb a dalsi

sluzby (lahvovani vina, filtrace vina).

Vinafstvi LAHOFER chtélo své podnikatelské aktivity rozsifit a tak v roce 2008 zapocala
rekonstrukce starého domu na ulici Vesel4 a o rok pozdéji zde stal Hotel LAHOFER.

4.2 Historie Hotelu

Hotel LAHOFER se nachézi pfimo v historickém centru mésta Znojma, v ulici Veseld. Na
misté dneSniho hotelu stdvalo mensi dievéné, nebo hrdzdéné staveni s dievénymi piistavky
pfiléhajici k hradebni ulicce. Dodnes jsou v dne$ni recepci dochovany masivni dievéné
tramy pochézejici pravdépodobné ze 14. stoleti a stény a strop recepce jsou zdobeny

originalnimi historickymi malbami provedenymi technikou fresco - secco ze 17. stoleti.

Hotel byl vybudovan rekonstrukci domu, ktery pochézi z pocatku 14. stoleti. Rekonstrukce
probihala v letech 2008 - 2009 kdy objekt prosel rozsahlou rekonstrukei, ktera je vysledkem
jeho dnesni podoby. Byla zde snaha vytvofit pro zakazniky piijemné prostfedi a propojit
kouzlo historické budovy s komfortem a modernimi prvky 21. stoleti. Stejn¢ jako ve
vinafstvi se zde kloubi staré poctivé femeslo a oveéfené hodnoty s tim nejlepSim, co nabizi

soucasnost.

Historické prameny uvadi, ze Vesela ulice, na které dneSni hotel stoji, dostala jméno po

znojemskych obyvatelich, ktefi se radovali nad odchodem zidli z mésta.
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Hotel LAHOFER nabizi pohodIné ubytovani (nachazi se zde 1x ctyfluzkovy, 1x tiiltizkovy,
12x dvoulizkovy a 1x jednolizkovy pokoj), pfijemné posezeni v restauraci ,,Veseld 13*
s nabidkou lahodnych jidel, kvalitni vina pfimo z vinic LAHOFER, ale i z jinych vinaistvi,

ktera jsou spjata se znojemskou vinatskou podoblasti.

Obrazek ¢. 2 : Hotel LAHOFER

Zdroj: Vinatstvi LAHOFER, ©2015

4.3 Charakteristika hotelu

Vinafstvi se rozhodlo rozsitit své podnikatelské aktivity a dale rozvijet znacku a jméno
LAHOFER tim, Zze vybudovala v historické casti mésta Znojma hotel. Hotel slouzi
pfedev§im k prezentovani vina z vinafstvi. Diky hotelu LAHOFER tak vzniklo dalsi
ubytovaci zafizeni v centru mésta. Hotel je oznaCovan tfemi hvézdickami podle Oficidlni

jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni CR.

Vybavenost hotelu

Celkem 15 pokojii - k dispozici 32 luzek. Pokoje jsou vybaveny minibary, televizi,

klimatizaci, fény, internetem, trezorem.
V soucasné dobé¢ jsou pro zdkazniky nabizeny dva ubytovaci balicky:

e Gourmet balic¢ek

e Dvadny prodva

Hotel nenabizi pro své zakazniky jen ubytovaci sluzby, ale také sluzby stravovaci. Jidelni
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listky jsou pfipraveny i pro ty nejvetsi gurmany. Gastronomie hotelu nabizi lahodné pokrmy
pro vSechny vékové kategorie. V jidelnim listku najdeme vybrana jidla a k nim vzdy vhodné
zvolend vina. Najdeme zde i rizné druhy peclivé pfipravovanych menu, vzdy k néjaké

vyznamné udalosti, svatku nebo jen pro zpestieni nevsednich dni:

e Valentynské menu

e Jarni ochutnavky

e Zabijackovy brunch

e Rizové dny

e Podzimni ochutnavky
e Dynové menu

e Svatomartinské dny

e Tradi¢ni vanocni kuchyné

Hotel nabizi ptehledné tato menu v gastronomickém kalendafi na svych webovych strankéch.

Na strankach najdeme i aktualni tydenni menu.

Dalsi sluzby, které hotel nabizi pro své zdkazniky nebo také pro firmy: Prondjem prostor
malého a velkého sklepa, vhodnych pro rauty, oslavy, bankety, Skoleni nebo svatby. Pro
firmy je zde moZnost zapijceni konferencni techniky. V hotelu je mozné zaptjcit kola nebo
uschovat své vlastni kolo. V recepci hotelu se nachazi vinotéka, kde je mozné zakoupit vina
vinatfstvi LAHOFER a vinafstvi Hanzel, ale také vina od znojemskych vinaii (Vinafstvi
Koftinek, Znovin Znojmo, vinafstvi Waldberg, AMPELOS, Hort aj.) Hotel 1 restaurace jsou

nekuracké.

Zamgéstnanci hotelu mohou také zajistit prohlidku vinafstvi nebo vinohradii. K hotelu a
vinafstvi patii také dva degustacni stanky Rajskd vinice a hrddek Lampelberg. Déle ve
vinafské oblasti Chvalovice najdeme dalsi degustacni sklep. Po dobu jaro - podzim je mozné

na téchto mistech degustovat vybrana vina z vinaistvi.

V hotelu probihaji pravidelné veiejné ochutnavky a to vzdy na jatfe a na podzim, kazdy patek

a sobotu.
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Obrazek €. 3: Degusta¢ni stanek hradek Lampelberg a Rajska vinice

Zdroj: Vinatstvi LAHOFER, ©2015

4.4 Charakteristika aktivit

Jak hotel, tak vinafstvi, se ucastni nejriznéjsich kulturnich akci pofddané méstem Znojmem,
ale také rGznych vystav a konferenci v jinych zemich. Na téchto akcich se vzdy snaZi

provazat sva nejlepsi vina s gastronomickymi pokrmy.

Jedna z nejvétsich kulturnich udalosti mésta Znojma je Znojemské historické vinobrani. Kdy
do mésta pfijizdi ob&ané z celé Ceské republiky. Znojemské historické vinobrani se kona
v zaii vzdy druhy vikend v mésici a trva dva dny patek a sobota. Vinobrani je nejvétsi svatek
vina, je zde podavany népoj burcak. Burcak je zkvaSend hroznova st'ava, kterad je vylisovana
Z hrozni. Pro celé mésto je tato kulturni udalost velmi naro¢na. Historické vinobrani uzZ ma
svoji dlouholetou tradici a kazdy rok piijizdi vétsi pocet obdantl z celé Ceské republiky.
Z pohledu ubytovacich zatizeni uz neni skoro mozné sehnat ubytovani, protoze hotely a
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penziony si uz dlouha 1éta vedou své stalé klienty, kterym umoziiuji prednostni ubytovani.

Do hotelu LAHOFER pfijizdi stala klientela uz n¢kolik let.
Komunikaéni néstroje - webové stranky
- propagacni letdky v Turistickém informa¢nim centru

Diky gastronomii a vinu se objevuji recenze v Casopisech Gurman, Kvéty, Wein

Degustation.
4.5 Ubytovaci balicky

Hotel nabizi aktudlné pouze dva ubytovaci balicky. Pro své zédkazniky se hotel vzdy snazi
zajistit ty nejlepsi sluzby a splnit jakékoliv pfani zakaznika. Zakaznici maji moZznost upravit

si nabizené bali¢ky podle svych potieb.
1. Balicek ,,Dva dny pro dva*
Specialni nabidka tohoto balicku zahrnuje:

e Ubytovani pro dvé osoby na 2 noci ve dvouliizkovém pokoji
e 2 snidané pro dvé osoby

e Zapujceni 2 jizdnich kol po dobu pobytu

e Parkovani na uzavieném parkovisti vedle hotelu

e Ke kazdé vecefi pro 2 osoby, lahev vina (celkem 2 lahve)

e Pii prodlouZeni pobytu sleva 20% na kazdou dalsi noc
Cena tohoto balicku je 3990 K¢.

2. ,,Gourmet® balicek
Bali¢ek zahrnuje tyto sluzby:

e Ubytovani ve dvouliizkovém pokoji pro dvé osoby na 2 noci
e Snidané pro dvé osoby
e Na Rajské vinici nefizend degustace pro dvé osoby

e Pétichodovd vecefe pro dveé osoby snoubena s vybranymi viny od vinafstvi

LAHOFER
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e Vino jako darek

Pétichodové menu:

e Roastbeef z marinovanych kachnich prs s hruskovym chutney a slaninovou esenci

e Vichy polévka (bramborovo-porkovy krém) s marinovanym lososem a porkovou
pénou

o Filet z morského vika na Safranovem rizotu s rezavym maslem

e Posirovana teleci panenka s glazovanou zeleninou a houbami shiitake

e Domdci bezova zmrzlina zapecend pod snéhem z calvadosu

Gourmet bali¢ek byl v hotelu nabizen od 1. 4. 2015 do 30. 9. 2015. Cena tohoto bali¢ku byla
5100 K¢ pro dvé osoby.
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Obrazek ¢. 4 :Gourmet balic¢ek

hotel Pre

 RACE www faholor.cz pripraven pro vale smy. ..
RESTAURAC!

VESEIA 1 balicek_pro dvé osoby

ourmet

UZijte si dva dny ve mésté Znojmé

spojené s vybomymi viny
a skvélou kuchyni.

Midete se tasit « ubytovini pro 2 osoby ve dvouliitkovém pokofi na 2 noci
na ochutnévku vin Vinafstvi . snidané pro 2 asoby formou bohatiho bufetu
LAHOFER v historickém centru . nelizend degustace vin na Rajské vinici pro 2 osoby
Znojma s viyhiedem na Gdoli feky - pétichodovi vedefe pro 2 osoby
Dyje a nezapomenutelny veder snoubend s vybranymi viry VinaPstvi LAHOFER
v restauraci Hotelu LAHOFER. + vino jako dérek

menu

nhﬁ’.dﬂahﬂnﬂr_ﬂ

Ptz mohibor ba na latrinovim rizcts
» e misken

Podirovans tleci poreks » glarownoy
Teleninos & hovhend shitels

o b \MIES

Holel LAHOFER | Viessia 131 659 02 Znoymo | rezevace na Biefony 4420 515220323 nabo e-maliu hotel Glasoterc

Zdroj:Vinaistvi LAHOFER, ©2015
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Obrazek ¢. 5 : Balicek dva dny pro dva

s
VESELA 15

FY N
LAHOFER

WWWRhOISREE 7 preren pro vale smy

SPECIALN{ UBYTOVACI
NABIDKA ZAHRNUJE:

» ubytovani na 2 noct pro dvé osoby
ve dvoul(Zikovém pokofi

2 snidané pro dvé osoby

» ke kakdé vedefi pro dvé osoby, Ishey vina
(tedy celkem 2 ldhve - LAHOFER
Viognier, LAROFER Grenache)

» 2apUdend 2 jizdnich kol po dobu
pobylu (pfipadné Uschova viastnich kol)

* parkovani na uzavfeném parkovisti plimo u hotelu

o y5e, €O @ u nas samoziemosti -
intarnet na pokojl, vinotéka. .

To v3e pro dvé osoby za

* pii prodiouzani pobytu
sleva 20 % na kaldou daldi noc

Zdroj: Vinafstvi LAHOFER, ©2015
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4.6 Konkurence hotelu

M¢ésto Znojmo je turisticky vyhledavanou oblasti, proto zde najdeme velké mnoZstvi
ubytovacich zafizeni, které se ale liSi svoji kvalitou. Pfevlada zde ubytovani v zatizenich
zvané Penzion. Dulezitou roli v oblasti ubytovani hraje poloha, ve které se ubytovaci zatizeni
nachéazi. Hotely se nachéazi spiSe na okraji mésta Znojma. Vyjimkou je hotel LAHOFER,
hotel Karnik, hotel Morava a rezidence TGM tyto ubytovaci zafizeni lezi pfimo v historické
Casti mésta. Podle serveru www.znojmo.biz se vmést¢ Znojm¢ a jeho tésné
blizkostinachdzi45 penziond, 15 hoteld, 2 ubytovny. Na této strance, se mizeme dozveédét,

kde se ubytovaci zafizeni nachdzi a jaké maji hodnoceni.

4.6.1 Hotel Morava ***

V tésné blizkosti hotelu LAHOFER se nachazi tfihvézdickovy hotel Morava. Tento hotel
nabizi ubytovani v jednolizkovych, dvoulizkovych, tfilizkovych a ¢tyfliazkovych pokojich.
Hotel nenabizi zadné pobytové balicky a ceny za ubytovani jsou rozdéleny podle turistické

sezOny. (Hotel Morava)

Obrazek ¢. 6 : Fotografie hotelu Morava

Zdroj: Hotel Morava
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4.6.2 Hotel PRESTIGE ****

Hotel Prestige je jeden z nejvétsich konkurentd hotelu LAHOFER. Hotel je ¢tythvézdickovy
a poskytuje sluzby v oblasti wellness & spa, fitness centrum a relaxacnich procedur. Hotel je
vzdaleny od centra mésta, nachéazi se spise na okraji. Kapacita ubytovani hotelu je 150 osob
+ 20 pristylek. Nabizi ubytovani v apartmédnu a ve dvoulizkovych a jednolizkovych
pokojich. Zafizeni a vybaveni hotelu je v modernim stylu. Hotel Prestige nabizi 15

ubytovacich bali¢kd. (Hotel Prestige, ©2015)

e Panska jizda

e Balicek jako vino — hudebni festival
e Kouzelny letni bali¢ek

e Jarni wellness a relax

e Vinobrani 2016 + vstupenka
e Balicek senior

e Vinaisky zazitek

e FKSP balicek

¢ Business balicek

e Damska jizda

e Cokoladovy vikend

e Wellness all inclusive

e Relax, prosté relax!

e Romantika ve dvou

Od listopadu 2016 do dubna 2017 prochazel Hotel Prestige fadou zmén. V hotelu probéhla
rozsahld rekonstrukce. Rekonstrukci proSly vSechny pokoje, vstupni hala s recepci,
restaurace, kuchyn 1 wellness centrum. Hotel byl po celou dobu rekonstrukce uzavien. Dnes

nese jméno Hotel PREMIUM.
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Obrazek ¢. 7 : Fotografie hotelu Prestige

T \
Zdroj: Hotel Prestige, ©2015

Obrazek ¢. 8: Fotografie nového hotelu PREMIUM

PﬁEMIUM

H QPR 2520

Zdroj: Hotel PREMIUM, ©2017
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4.6.3 Hotel Savannah ****deluxe

Tento hotel se nachazi v blizkosti mésta Znojma, smérem u rakouskych hranic. Je to nové
vybudovany hotel, ktery nabizi ubytovani v 6-ti apartmanech a 70 dvoultizkovych pokojich.
Hotel nabizi sluzby v oblasti Ajurveda & Spa centrum & wellness. Vedle hotelu se nachazi
American Chance Casino. Hotel poskytuje velké mnozstvi ubytovacich balicki a wellness
balicka. Balicky jsou rozdéleny podle oblasti nabizenych sluzeb a daji se zakoupit jen

v uréitém terminu. (Hotel Savannah, ©2011)

Obrazek ¢. 9 : Fotografie hotelu Savannah

Zdroj: Hotel Savannah, ©2011

4.7 Marketingovy pruzkum — zpracovani dotazniku

Prizkum byl proveden dotaznikovym Setfenim. Prizkum probihal v obdobi od kvétna do
fijna. Dotaznik se skladd z 22 otazek tykajicich se hotelu a ubytovaciho balicku a 5
identifikaénich otdzek. Dotazniky byly ureny pouze pro hosty z Ceské republiky. Dotaznik

je uveden v ptiloze €. 3.
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Zpusob zpracovani dat

Dotazniky byly rozesilany formou e-mailu stavajicim klientim hotelu LAHOFER, dale byly
fyzicky umistény na pokoje hotelu a vystaveny na web survio.cz. Po skon¢eni dotaznikového

Setfeni byla data zpracovana dohromady a vyhodnocena.
Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni je nadsledné zpracovéano v grafech a tabulkach pro piehlednéjsi vzhled,
nckteré otazky jsou zpracovany pouze slovné. Otdzky jsou zpracovany tak, jak byly

polozeny v dotazniku.

Prizkumu se zucastnilo celkem 155 respondentii. Z toho 32 respondentli odpovédélo

pisemnou formou dotazniku a 123 respondentti odpoveédélo elektronickou formou.
Charakteristika navstévnika hotelu LAHOFER

Otazky v dotazniku ¢. 1 - 6 charakterizuji navsStévnika hotelu LAHOFER. Tyto otazky
poskytuji odpovéd’ na to, jak Casto hosté hotel navstévuji, jakou délku pobytu voli, jaky je
divod pobytu v hotelu a pomoci jakého zpiisobu se o hotelu dozvédéli. Diky témto otdzkam
nam poskytli respondenti odpovédi na to, jak pfizplisobit ubytovaci balicek pro jejich

potieby.
Jak ¢asto navstévujete hotel LAHOFER?

Na tuto otazku odpovédélo 82 respondentli, Ze navstévuji hotel LAHOFER 2x roc¢né.
Dalsich 36 respondentli odpovédélo, Ze navstévuji hotel 1x rocné€. Pouhych 10 respondentil
navs§tévuje hotel 1x za mésic a zbylych 27 respondentii odpovédélo jiné, kde nejcastéjsi

odpovéd’ byla, ze navstévuji hotel 3x - 4x rocné.

Z vysledki je vidno, ze nejvetsi pocet odpoveédi dotazovanych respondentil, je ze do hotelu

ptijizdi 2x ro¢né. Coz odpovida 53% vSech dotazovanych.
Jaky je duvod pobytu v hotelu LAHOFER?

Nejveétsi pocet odpoveédi ma divod pobytu ,,navstéva mésta a kultura®. Zde odpovédelo 47
respondentli. Na druhém misté s poctem odpovédi 39 respondentli se umistila odpovéd’ ,,akce
hotelu® (pobytovy bali¢ek). Jako dGvod pobytu ,rodinnou dovolenou” uvedlo 29

respondentli. Na ctvrtém mist¢ v poctu odpoveédi se umistily dva divody s poctem
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15 respondent. Shoduje se zde jako diivod pobytu ,,cykloturistika® a pobyt ,,obchodni,

pracovni, kurz, Skoleni*. Pouze 10 respondentti uvedlo jako diivod pobytu ,,akce mésta®.

Jako odpoveéd pobytovy balicek zvolilo 25 % respondentli, coz vypovidd, ze nabidka
pobytovych balickti hotelu neni az tak ldkava. Navstéva mésta a kultura 1akéd 30 %

respondenttl, to odpoveédeli jako ditvod svého pobytu.
Jakou délku pobytu volite nejéastéji?

S nejvétsim poctem odpoveédi, 93 respondentd uvedlo, jako odpovéd ,,1 - 2 noci®. Coz
odpovida, 60 % vSech dotazovanych. 30 % respondentii odpovédé€lo, ze voli délku pobytu

»3 -4 noci“. A zbylych 10 % uvedlo odpovéd’ ,,5 a vice noci.

Z téchto odpovédi vyplyva, Ze novy pobytovy balicek by mél byt v rozsahu 1-2 noci. Protoze

tak odpovédéla nadpolovicni vétSina respondentt.
Jak jste se o hotelu dozvédéli?

Nejcastéjsi odpovéd’, s poctem 89 respondentil, byla, Ze se hosté o hotelu dozvedéli pies
,ubytovaci portal“. Pfes ,internetové stranky“ se o hotelu dozvédélo 34 respondenti.
S poctem 25 respondentd byla zvolena odpovéd’, ze o hotelu vi diky ,,turistickym portaliim®.
A pouze 6 respondentl s odpovédi, pies ,,internetové stranky vinafstvi®. Pouze 1 respondent

odpovedél, ze o hotelu vi ,,od pratel*.

V dalsi otdzce méli respondenti ohodnotit Cistotu pokoje, vybaveni pokoje, pozornost a
ochotu personalu, rozsah a kvalitu podavanych informaci, kvalitu poddvanych jidel a napojd,
jaky méli hosté celkovy dojem z pobytu v hotelu, jak hodnoti rozsah nabidky hotelu a jak
vidi atraktivitu hotelu. Respondenti vybirali z moznosti ohodnotit otazky ¢islem 1 - 5, kdy 1
znamenala nejhor$i zndmku a 5 pfedstavovala znamku nejlepsi. Tato otazka je zobrazena v

nasledujici tabulce.
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Tabulka ¢. 3 : Hodnoceni hotelu

Kritérium 1 2 3 4 5
Cistota pokoje 0 0 8 44 103
Vybaveni pokoje 0 0 20 120 15

Pozornost a ochota

0 0 7 102 46
personalu
Rozsah a kvalita

0 0 10 39 106
podavanych informaci
Kvalita podavanych jidel a

0 0 5 30 120
napoju
Celkovy dojem z pobytu v

y ool poby 0 0 0 130 25

hotelu
Rozsah nabidky hotelu 0 0 89 39 27
Atraktivita hotelu 0 0 33 70 52

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cistota pokoje - Cislem 5 hodnoti &istotu pokoje celkem 103 respondentd. CoZ odpovida
66% celkovych odpovédi. Cislem 4 hodnoti 28% respondenti &istotu pokoje. Z tohoto

hodnoceni vyplyva, Ze €istota na pokoje je vyborna.

Vybaveni pokoje - celkem 120 respondentii odpovédélo, na tuto otazku &islem 4. Cislem 5
odpovédélo 15 respondentl a zbylych 20 respondentil &islem 3. Ze je vybavenost pokoje

optimalni, si mysli 77 % respondentt

Pozornost a ochota personalu - celkem 65 % dotazovanych respondent hodnoti personal
islem 4, coz vypovida o kvalitnim personalu hotelu. Cislem 5 personal hodnoti 29 %

respondenttl a zbylych 7 respondenti ¢islem 3.
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Rozsah a kvalita podavanych informaci - s poctem 106 respondentti uvadi ¢islo 5, coz je

68% vsech dotazovanych.

Kvalita podavanych jidel a napojii - celkem 120 respondentii se shodlo, ze kvalita jidel a

napoji je vynikajici, uvadi ¢islo 5.

Celkovy dojem z pobytu v hotelu - zde se shodlo nejvice respondentii. Celkem 130 jich
odpovédélo Cislem 5. Coz je 83 % vSech odpovidajicich respondentt. Zbylych 17 % uvadi

¢islo 4. Zde je vidét, ze hosté jsou v hotelu spokojeni a proto se do hotelu radi vraci.

Rozsah nabidky hotelu - Zde respondenti s poc¢tem 89 uvedli ¢islo 3, coz odpovida
57% vSech dotazovanych. Na ¢isle 4 a 5 se shodlo 66 respondenti. Uvedenim nového

ubytovaciho balicku by mohlo vyrazné pomoct ke zlepSeni hodnoceni u této otazky.

Atraktivita hotelu - Odpoveéd s ¢islem 4 zde zvolilo 45% dotazovanych respondentt.
Cislem 5 uvedlo svoji odpovéd’ 33% respondenttl. A zbylych 22% uvadi &islo 3. Celkem

tedy 78 % uvadi, ze atraktivita hotelu je na velmi dobré urovni.

Diky tomuto hodnoceni mtze hotel své kvality posunout zase dal a ziskat si tak jeSté vetsi
oblibu u svych hostli. Celkové je hotel hodnoceny velmi kladné, vyplyva to uz jen z pohledu,

Ze ani jednou nebyly hodnoceny otazky ¢islem 1 a 2.
Myslite si, Ze cena pokoji odpovida jejich kvalité a Girovni vybavenosti?

Tato otdzka je zobrazena v grafu ¢. 1. Zde respondenti odpovidali nejvice odpovédi ,,spiSe
ano*, celkem se zde shodlo 110 odpovédi. A dalSich 29 respondentli odpovédélo odpovedi

,»ano*“. Coz odpovida 89 % vsech dotazovanych. Zbylych 16 respondenti odpovédélo,, ne®.
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Graf ¢. 1: Odpovidé cena kvalité a vybavenosti pokoja?

Odpovida cena kvalité a vybavenosti pokoju

HAno
B SpiSe ano

@ Spise ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vyuzili jste nabidky zapijceni kol?

Na tuto otdzku odpovédélo 121 respondentd, ze ,,ne“. Zbylych 34 respondentt ,,ano*. Z této
otazky vyplyva, ze kola, ktera jsou k dispozici v hotelu, se ¢asto neptjcuji. Pravdépodobné si
vétsSina hostll vozi sva vlastni kola a jen vyuzivaji moznosti uskladnéni vlastnich kol. Tuto

sluzbu hotel také poskytuje.
Pokud ano, byli jste spokojeni s kvalitou zaptijéenych kol a cenou za jejich zapijéeni?

Na tuto otazku odpovidali respondenti v zavislosti pfedchozi otdzky. Celkem odpovidalo 34
respondentti. 15 jich odpovédélo ,,spiSe ano®, 12 respondentli odpovédeélo ,,ano* a zbylych 7

volilo odpovéd’ ,,nevim*.
Ochutnali jste nase vina?

Respondenti volili z odpovédi ,,ano* nebo ,,ne*. Celkem 140 respondenti odpovédé€lo ano,
zbylych 15 odpovédélo ne. Zde je mozné vzit v tivahu, ze hosté voli hotel LAHOFER pro
sviij pobyt, pravé proto, Ze je to vinafsky hotel a jejich Siroka nabidka vin je v hotelu

k dispozici.

46



Pokud ano, jak hodnotite jejich chut’?

Zde m¢li respondenti nejvetsi Skalu odpovédi. Vybirali ze 7 moznosti. Nejvice respondentil
odpovidalo,,spiSe dobra* a to v poc¢tu 83. Celkem 26 respondentli odpovédelo, ze vina byla
,vynikajici“. Jako dobra vina“, hodnotilo 25 respondenti. Pouze 4 respondentim vina

,nechutnala“. A zbyly 2 respondenti hodnotili odpovéd’ ,,nevim®.

U této otazky se respondenti shodli, Ze vina z vinafstvi Lahofer maji kladné hodnoceni.

JelikoZ pouze Etyfem respondentiim vina nechutnala.

Graf €. 2: Jak hodnotite jejich chut’

Chut’ vin

H Vynikajici ® SpiSe dobra Dobra HNevim

4%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Libi se Vam, Ze je hotel nekuracky?

Na odpovédi ,,spiSe ano“se shodlo 99 respondenti. Celkem 35 respondentd odpovédélo
,,ano®“. Odpovéd’ ,,nevim* volilo 14 respondenti a zbylych 7 respondentti odpovédélo ,,ne®.
Tedy 134 respondentii se shodlo, Ze jsou radi, ze je hotel nekutacky. Coz odpovida 86 %

vsech dotazovanych.
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Graf €. 3: Libi se Vam, ze je hotel nekutacky?

Nekuracky hotel

B Ano M SpiSeano “Ne B Nevim

5%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vyuzili jste nabidky, naseho ubytovaciho balicku?

Tato otazka je v odpovédich velmi vyrovnand. Celkem 79 respondentii odpovédé€lo ,,ano®, a

zbylych 76 respondent odpovédelo ,,ne®.
Pokud ano, ktery z nabizenych bali¢kii to byl?

Hotel nabizi dva ubytovaci bali¢ky, 53 respondentl si vybralo ubytovaci bali¢ek ,,.Dva dny

pro dva“ a 26 respondentt si zakoupilo ,,Gourmet bali¢ek®.
Jak byste bali¢ek ohodnotili?

U této otazky respondenti hodnotili ubytovaci bali¢ky opét ¢isly. Nejmensi spokojenost byla

oznacena Cislem 1, naopak ¢islo 5 piedstavovalo nejvétsi spokojenost.

Nejvetsi pocet respondentit oznacilo Cislo ,,Etyfi” s potem 30. Na druhém misté byla mira
spokojenosti vyjadiena ¢islem ,,pét s poétem 23 respondentii. Cislo ,.tfi* hodnotilo celkem
18 respondentil a Cislo ,,dva“ 8 respondentli. Ani u této otazky nebylo ani jednou uvedeno
¢isla ,,jedna®. Ackoliv nabidka ubytovacich balicku neni Sirokd, hosté jsou spokojeni se
sluzbami, které balicky nabizi.
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Tabulka €. 4 : Mira spokojenosti ubytovaciho balicku

Mira spokojenosti VysledKky Setieni
1 0

2 8

3 18

4 30

5 23

Zdroj: Vlastni zpracovani
Uvitali byste rozsifeni nabidky hotelu o novy ubytovaci balicek?

Nejveétsi pocet odpoveédi mela odpoveéd’ ,,spise ano®, celkem ji uvedlo 64 respondentt. ,,spise
ne“ uvedlo jako odpovéd 34 respondentd. Odpovéd ,nevim“ uvedlo celkem
25 respondentli. 23 respondentll zvolilo odpovéd’ ,,ano. Odpovéd ,,ne“ uvedlo celkem
9 respondentli. Zde je vidét, Ze hosté si pro pobyty vybiraji spiSe ubytovaci balicky, a proto

uvitaji novy balicek.

Graf ¢. 4: Rozsiteni nabidky o novy ubytovaci bali¢ek

Novy ubytovaci balicek

HEAno BSpiSeano HESpiSene HENe HENevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jaké uprednostiiujete stravovani zahrnuté v cené?

Zde rozhodné vyhrala odpovéd ,,pouze snidané* a to s poc¢tem 107 respondentii. S poctem
24 respondentti odpovédélo ,,pouze vecete. Odpoved ,,polopenze zvolilo 17 respondentt.

A zbylych 7 respondentti odpovédélo ,,plna penze®.

Odpovéd pouze snidané hodnotilo 69% z celkového poctu respondentii. Z toho vyplyva, ze
hosté si zajdou na obé&d a vecefi i do jinych podniki. NejspiSe z ditvodu gastronomického

zazitku, aby zkusili, jak se vafi i v ostatnich stravovacich zafizeni.

Graf ¢. 5: Jaké upfednostitujete stravovani zahrnuté v cené

Moznost stravovani

B Pouze snidané

B Polopenze

@ Pouze veceie

H Plna penze

Zdroj: Vlastni zpracovani
Jakou délku pobytu pro novy ubytovaci bali¢ek preferujete?

Ze 109 odpovédi, se nejvice respondenti shodlo u odpovédi na ,,3 dny*“. Odpovédélo na ni
87 respondentti. Na ,,2 dny*“ odpovédélo 16 respondentii a 6 respondenti odpovédélo na ,,4 a

vice dni.

Celkem 80 % respondentti se shoduje, ze by pobytovy bali¢ek mél trvat 3 dny. Je to

jednoznacné tvrzeni, ze které¢ho se bude vychézet pii tvorbé nového ubytovaciho balicku.
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S kym byste pobytovy balic¢ek absolvovali?

Zde odpovidalo 112 respondentti. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla s poctem 80 respondentd, ze by
pobytovy balic¢ek absolvovali ,,s partnerem/partnerkou s manzelem/manzelkou. Celkem 20
respondentit by za pobytovym balickem vyrazilo ,s rodinou“ a zbylych
12 respondentii by vyuzili pobytového balicku ,,s kamarady/ kamaradkami“. Nikdo z

respondentli neuzil moznosti, ze by absolvovali pobytovy balic¢ek ,,sami‘.
Jaké doplikové sluzby v ramci balicku byste uvitali?

I u této otazky odpovidalo 112 respondentil. S poctem 52 odpovédi respondenti vybrali jako
doplitkovou sluzbu ,,vyjizdku na konich®. Tuto odpovéd volilo 46 % dotazovanych

respondentli. Na druhém misté byla odpovéd’ ,,ochutnavka vin® s po¢tem 33 respondentt.

U této otazky byla moznost vybrat odpoved’ ,,jiné"“, kde respondenti mohli pfipsat vlastni
komentat, jakou doplitkovou sluzbu by uvitali. Tuto moznosti zvolilo 12 respondentd.
Nejcastéjsi pfipsand odpovéd’ byla ,,vylet na Vranov, vinobus, bazén a turistika®. Zbylych

15 respondentl by uvitalo ,,ndvstévu vinafstvi a vinohrada®.

Tato otazka byla v dotaznikovém Setieni klicova, od téchto odpovédi respondentl se bude

odvijet tvorba nového ubytovaciho balicku.
Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za bali¢ek na osobu?

Zde odpovidali vSichni respondenti, tedy celkem 155 dotazovanych respondentid. S
nejvetsim poctem 73 odpovidali respondenti, Ze by byli ochotni zaplatit za balicek

,»2000 - 3000* korun. CoZ odpovida 47 % z celkového poctu dotazovanych.

Tabulka €. 5 : Cena ubytovaciho bali¢ku za osobu

Kritérium VysledKky Seti‘eni
0 - 2000 20

2000 - 3000 73

3000 - 4000 49

4000 - 5000 10

Vice jak 5000 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak byste chtéli byt informovani o nabidce hotelu?

Celkem 75 % respondenti odpovédélo na tuto otazku, ze by chtéli byt informovani
prostfednictvim ,,e-mailu“. DalSich 16 % respondentt by uvitalo, informaci na ,,webovych
strankdch“. A pouhych 6 % by chtélo byt informovano ,telefonicky“. Zbyla

3% by chtéli byt informovani prostfednictvim ,,facebooku*.

Graf €. 6: Informovanost prostiednictvim jakého kanalu?

Informacéni kanal
H E-mail
B Facebook

E Webové stranky

B Telefonicky

3%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Doporucili byste hotel LAHOFER znamym?

Ze 155 respondentt jich 82 odpovédélo, ze by hotel LAHOFER svym znamym doporucili.
Celkem 55 respondentt odpovédélo, ,,spiSe ano®. Odpovéd’ ,,nevim® zvolilo 10 respondentt.

,»Spise ne*, zvolilo odpovéd’ 7 respondentl. A odpovéd’ ,,ne zvolil pouze jeden respondent.

Z tohoto zjisténi vyplyva, Ze respondenti, ktefi zvolili odpoveéd’ ,,ano* nebo ,,spiSe ano* by
hotel LAHOFER doporucili svym znamym. Tvoii dohromady 88% ze vSech dotazovanych

respondent.
Identifikacni otazky

V této kapitole jsou zpracovany bézné identifikacni udaje o respondentech. Jako je pohlavi,

vek, dosazené vzdelani, ekonomicka aktivita a z jakého pochazi kraje. Na tyto otazky
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odpovidalo vSech 155 dotazovanych respondentt.

Odpovédi na tyto otdzky pomohou v lepsi orientaci na potencidlni zdkazniky. Diky
odpovédim se zjistilo, z kterého kraje respondenti pochdzi a naopak na ktery kraj je potieba
se zam¢fit vice. Stejné je to i s vékem, novy ubytovaci balicek muze cilit i na v€kovou

skupinu, ktera hotel nenavstévuje.
Pohlavi

Byli dotazovani jak muzi, tak Zeny. Dotaznikového Setfeni se zicastnilo 90 Zen a 65 muza.

Zeny tvofi 58 % vsech dotazovanych a muzi 42 %.

Graf €. 7: Pohlavi respondent

Pohlavi

BMuzi ®Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Do jaké vékové skupiny patiite?

Tabulka €. 6 : Vékova skupina respondenti

Vékova skupina Vysledky Setieni
Do 25 let 9

26 - 35 let 42

36 - 45 let 79

46 - 55 let 21

56 - 65 let 4

66 a vice let 0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z udaji uvedenych v tabulce vyplyva, Ze nejvice respondentii bylo ve vékové skupiné
36 - 45 let. Tato skupina tvofi 51 % ze vSech dotazovanych respondentl. DalSich 27 %
respondentt, bylo ve veéku 26 - 35 let a 14 % respondentll bylo ve véku 46 - 55 let.
Jen 6 % bylo ve véku do 25 let. Pouha 2 % respondentt byla ve véku 56 - 65 let.

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Tabulka ¢. 7 : Dosazené vzdélani

Kritérium VysledKky Seti‘eni
Zakladni 0

Stiedni odborné bez maturity 32
Stiredoskolské s maturitou 88

Vys$i/ vysokoskolské 35

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem 57 % ze vSech dotazovanych respondentii uvedlo své nejvyssi dosazené vzdélani
stiedoskolské s maturitou. Nikdo z respondentti neuvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani

zakladni.

Jaka je VaSe ekonomicka aktivita?

Nejvyssi pocet odpovédi bylo u moznosti zaméstnanec. Tuto odpovéd’ volilo 88 respondentd.
Coz odpovidda 57 % vsech dotazovanych respondentli. 55 respondentii volilo odpovéd

OSVC. Tato odpovéd’ tvoii 35 %. 7 respondentii zvolilo moZnost nezaméstnany a pouze 5
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respondentil zvolilo moznost student.
Z jakého pochazite kraje?

Tabulka je sefazena podle vysledka Setfeni pro ptehlednéjsi vzhled. U této otdzky nebyly

vyuzity vS§echny moznosti.

Z celkového poctu dotazovanych respondenti tvofi 40 % respondentii pochdzejicich
z hlavniho meésta Prahy. Z jihomoravského kraje pochazi 23 % respondenti. 14 %
respondentti pochdzi z JihoCeského kraje a dalSich 14 % z kraje Vysocina. Zbylych 9 %
respondentt pochazi z Pardubického, Stiedoceského, Karlovarského, Olomouckého nebo

Zlinského kraje.
Z celkového poctu 14 moznosti bylo vyuzito pouhych 9 moznosti.

Tabulka €. 8 : Z jakého pochazite kraje?

Kritérium Vysledek Setieni

Hlavni mésto Praha 62

Jihomoravsky kraj 36

Jihocesky kraj 22

N
[ixe

Kraj Vyso¢ina

Pardubicky kraj

Stiedocesky kraj

Karlovarsky kraj

Olomoucky kraj

Zlinsky kraj

Plzensky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj

Kralovehradecky kraj

o] O O o O | kP W~ o

Moravskoslezsky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.8 Shrnuti dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového bylo ziskat co nejvice informaci pro vytvoreni nového ubytovaciho
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balicku pro hote]l LAHOFER.

Z vysledku je ziejmé ze zajem o novy ubytovaci bali¢ek respondenti maji. Respondentiim
vyhovuje, ze v cen¢ za ubytovani je zahrnuta cena za snidani, kterd je formou Svédského
stolu. Délka pobytu pro novy ubytovaci balicek by méla byt 3 dny. Respondenti by vyuzili
nabidku  ubytovaciho balicku strdveného po boku partnera/partnerky  nebo
manzela/manzelky. Jako doplitkovou sluzby zvolilo nejvice respondentt vyjizd’ky na konich
a ochutnavku vin. Za ubytovaci balicek by byli ochotni zaplatit do 3000 K¢ za osobu.

Informaci o novém ubytovacim balicku by uvitali pomoci e-mailu a webovych stranek.

Na zéklad¢ vysledkti z marketingového prizkumu bude v této kapitole predstaven novy

produkt pro Hotel LAHOFER. Novy ubytovaci balicek nese nazev ,,Romanticka jizda“.
4.9 Novy ubytovaci balicek

Romanticka jizda je novy pobytovy balicek Hotelu LAHOFER. Diky dotaznikovému Setieni
se zjistilo, Ze zakaznici by v ubytovacim balicku uvitali vyjizd’ky na konich a ochutnavku

vin. Proto novy bali¢ek obsahuje pfesné tyto dvé sluzby.

Pro vyjizd’ky na konich byla oslovena jizdarna v Hnanicich, ktera poskytuje mnoho sluZzeb
V této oblasti. Je zde moZnost projizd’ky pouze na jizdarné nebo i do ptirody, pfesné podle

toho na co se zakaznik citi. Vénuji se jak zacateCnikim, tak i pokrocilym jezdctim.

Ochutnavka vin byla v bali¢ku spojena s romantickou vecefi. Pro vytvofeni romantické
atmosféry a predev§im pro soukromi je velefe podavana v degustatnim sklepé piimo
V hotelu. Jde o tfichodovou vecefi, ktera je snoubena s viny. Po vecefi je moznost dalsi

degustace z nabidky rozlévanych vin z hotelové restaurace.

Produkty a sluzby ubytovaciho balicku:

e 2x Ubytovani

e 2Xx Snidan¢€ s donaskou na pokoj

e 1x Ttichodova vecete (predkrm, hlavni chod, dezert)
e Darek - lahev vina 0,751

e Romanticka vyzdoba pokoje

e Vyjizd’ka na konich
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e Brzky check in, pozdni check out
4.10Cena ubytovaciho balicku

Diky marketingovému prizkumu bylo odhaleno, kolik jsou zakaznici ochotni zaplatit za
ubytovaci bali¢ek. Cena ubytovaciho balicku musi pokryt veskeré néklady, ale zaroveit musi

byt pro zadkaznika piijatelna a zajimava.

Prodejni ceny uvedené v tabulce mi byly poskytnuty personalem v Hotelu LAHOFER. Jak je
vidét, nakladova cena tvoii 40 % prodejni ceny a marze tvoii 60 % prodejni ceny. Tabulka
znazoriuje cenu nového pobytového balicku za jednu osobu. Prodejni cena za poskytnuté

sluzby a produkty je pro pobytovy bali¢ek snizena o 20 %.

Cena nového pobytového balicku pro jednu osobu ¢ini 2876 K¢. Kalkulace pobytového
balicku obsahuje 20 % slevu, aby byla pro zdkaznika vyhodné&jsi cena za zakoupeny bali¢ek

nez za jednotlivé polozky samostatng.

Tabulka zobrazuje marzi 60 % a marzi 40 %, aby zde byla Iépe vidét 20 % uspora na
pobytovém balicku. Naklady na poskytnuté sluzby ziistavaji pro pobytovy balicek stejné a
tak 20 % sleva na né¢ nema zadny vliv. MarZe u pobytového balicku se redukuje na

40 % z celkové prodejni ceny, to ¢ini 1218 K¢&. Marze se tedy snizila o 609 K¢.

Pobytovy bali¢ek navysila ¢astka 400 K¢ za vyjizd’ku na konich. Tato sluzba je pro hotel

pouze nakladem.
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Tabulka ¢. 9: Kalkulace nového pobytového balicku

Nakladova
Produkt nebo Marze Prodejni Marze Cena sniZena o
cena
sluzba 60 % Cena 40 % 20 %
40 %
2 x ubytovani 840 1260 2100 840 1680
Vyzdoba
) 60 90 200 60 160
pokoje
2 x snidané na
) - - Zdarma - Zdarma
pokoj
1 x tiichodova
238 357 595 238 476
velere s viny
lahev vina 0,751
80 120 200 80 160
jako darek
Vyjizd’ka na
- - 400 - 400
konich
Celkem 1218 1827 3295 1218 2876

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pro potencidlniho zakaznika musi byt cena dobfe zapamatovatelna a hlavné zajimava. Proto
je cena upravena. Za novy pobytovy balicek tedy zékaznik zaplati 2888,50 K¢. Castka bude

lépe vnimatelna, ikdyZ bude uvedena pro dvé osoby.

Cena nového pobytového balicku pro Hotel LAHOFER ¢ini 5 777 K¢, cena je uvedena za
dvé osoby. Podle prizkumu, kdy bylo zji§téno, Ze zékaznici by za novy pobytovy balicek
byly ochotni zaplatit 3000 K¢ za jednu osobu, se zde podatilo vyhovét jejich piani. Cena je

tedy pfijatelna pro nové i stalé zakazniky.
4.11Propagace nového balicku

Diky prizkumu bylo zjisténo, Ze hosté by o novém balicku chtéli byt informovéani pomoci
webovych strdnek a obdrzet nabidku emailem. Novy ubytovaci bali¢ek bude tedy

propagovan na webovych strankach Hotelu LAHOFER.

Hotel si vede evidenci zakazniku, kteti uz v minulosti vyuzili nabidky ubytovacich balicki.
Pomoci emailu jim bude zaslan letdc¢ek na novy ubytovaci balicek. Emaily jsou rozesilany
jednotlivé na uvedené adresy zdkazniktl. Jelikoz hotel piisobi na trhu uz delsi dobu, bylo by

vhodné zvazit rozesilani emaild pomoci sluzby pro hromadné rozesilani. Jde predevsim o
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zkvalitnéni sluzeb v komunikaci se zakaznikem a uSetfeni casu pii praci recepCnich.

Softwarovych programu, které umoznuji hromadné rozesilani emailt, je na internetu hned

nékolik. Byla prozkoumana nabidka od spole¢nosti Smartemailing.cz

Smartmeiling.cz nabizi rozesilani emailti za mési¢ni poplatek. Po zadani kritérii, které hotel
pozaduje, se na strankach poskytovatele zvoli ptislusny acet. Hotel by mohl vyuzivat ucet
smoznosti evidence 0 - 5000 kontakth. Mg¢ésicni poplatek by tedy Cinil
1200 K¢ bez DPH. Ro¢né by hotel za vyuzivani téchto sluzeb zaplatil 17 424 K¢.
(Smartemailing, ©2017)

Dale bude leta¢ek umistén na facebookové stranky, kde ma profil vinafstvi LAHOFER. Je
zde moznost zvazit placenou reklamu umisténou na facebookovych strankach, ktera by se
zobrazovala vSem uzivatelim téchto stranek. Znamenalo by to Sir$i zasazeni potencidlnich

zékaznikd, ale také by to znamenalo pro hotel vyrazny ndklad na propagaci.

Moznost zakoupeni voucheru na tento bali¢ek bude na webovych strankach spolecnosti

,vinotrh.cz®, ktera se specializuje na prodej vin ze znojemské vinaiské oblasti.

Letacky s ubytovacim balickem budou vytisknuty v reklamni agentufe ,,Reklama Joura® ve
Znojmé se sidlem na ulici 28. Rijna. Tato agentura pro reklamni tisk byla zvolena, protoze
s ni hotel uz v minulosti spolupracoval. Letaky budou zpracovany jednostranné ve formatu
A4, v poc¢tu 500 kusti. Cena tisku ¢ini 1575 K¢ bez DPH, cena 21 % DPH je 331 K¢. Cena
celkem za tisk letakl ¢ini 1906 K&.

Castka 1906 K¢ je celkovy a jediny naklad, ktery bude Hotel LAHOFER mit k propagaci

nového ubytovaciho balicku.

Letacky je mozné umistit do informacniho centra mésta Znojma a do vinatfstvi LAHOFER.
Vinafstvi LAHOFER potad4 degustace na riiznych mistech po Ceské republice, a proto je
vhodné, aby degustatofi vozili letacky vzdy s sebou. Dalsi moznost kam letacky umistit jsou
degustacni stanky vinafstvi, tady je vSak omezena informovanost pouze v obdobi provozu
téchto stankili. Provoz degustacnich stankt je od kvétna do zafi, ale je to pravé v obdobi, kdy

mésto navstévuje hodné turista.

59



4.12Distribuce produktu

Mistem distribuce pobytového balicku je piimo Hotel LAHOFER. Hotel je piimy

zprostiedkovatel.

Rezervace pobytového baliCku pifimo na webovych strankach hotelu nebo pomoci emailu, je
to pfima distribu¢ni cesta. Od zprosttedkovatele pfimo ke spotiebiteli. Neptimou distribu¢ni

cestu zvoli zdkaznik tehdy, kdyZ si pobyt zakoupi pomoci voucheru na strankéach vinotrh.cz.

4.13Lidé - zaméstnanci

vvvvvv

vvvvvv

hotelu a zodpovida za viechny zaméstnance hotelu. Reditel komunikuje s majiteli hotelu a
poté predklada jejich pozadavky a navrhy personalu. Hlavné personal vede a motivuje ke své

praci a tidi hotel ke spokojenosti v§ech zakaznikd.

Prvni kontakt zdkaznika se zaméstnancem zalind na recepci. Recepéni musi vystupovat
piijemnym jednanim at’” uz osobné nebo telefonicky. Mezi jeji vlastnosti by méla patfit
trpelivost, vstficnost, komunikativnost. Musi byt odborné zpiisobila vykonavat praci na
recepci. Recepéni musi mit vSeobecny prehled, jak o hotelu, o akcich pofddanych ve mésté,
tak umét poradit a vysvétlit, cokoliv co si zdkaznik pieje véd&t. Musi umét pohotové

reagovat a byt hodné¢ flexibilni.

Dalsi dulezitou slozku zaméstnanct tvoii obsluha restaurace. Musi s hosty jednat slusné a
piijemné je obslouzit. Obsluha v restauraci vytvaii obrovsky dojem z hotelu, ktery si
zakaznik odndsi. KdyZ bude obsluha nepfijemna, je vice nez jasné, Ze druhd navstéva uz se
konat nebude. Zaméstnanci, ktefi se podileji na chodu hotelu, ale nebyvaji v kontaktu se
zékaznikem, jsou kuchafi. Ti si musi dat na své praci velmi zélezet, hlavné predevsim kdyz
si hotel zaklada povést na gurmanskych pokrmech. Gastronomie je v hotelu velmi dilezita.
V dnesni dobé€ kladou zdkaznici vysoké naroky i na vzhled svého talife. Kuchati by méli byt

proskoleni nejnovéjSimi servirovacimi trendy.

Svoji velkou roli zde hraji i pokojské. Pravé jejich prace slouzi k uspokojeni pfani hosta

z pohledu ¢istého pokoje a ustlané postele. Pohodli hosta je pro hotel velmi dilezity. Cistota

60



pokoje ovlivituje zakaznikovo hodnoceni z pohledu dalsi navstévy a kladného doporuceni

znamym.

Vsechna tato kritéria jsou pro Hotel LAHOFER velmi diilezita a spliluje je na profesionalni
urovni. Dokazuje to i1 marketingovy prizkum, kde hosté hodnotili ,,Pozornost a ochotu

personalu®. Hotel vytvaii piijemné prostfedi a zaméstnanci se chovaji vzdy, jak se slusi.
4.14Packaging

Ubytovaci bali¢ek — Romanticka jizda
Balicek je navrzen pro dvé osoby. Obsahuje:

e 2x ubytovani

e Romanticka vyzdoba pokoje

e 2x snidan¢ s donaskou na pokoj

e Ix tfichodové vecere snoubend s viny V degustacnim sklipku
e Vyjizd’ka na konich

e Lahev rizového vina — Ros¢ LAHOFER

e Brzky check in, pozdé;si check out

e Sleva 10 % na nakup vin v hotelové vinotéce

Ubytovani

Na zaklad¢ prizkumu, kdy respondenti odpovidali, nejvice odpovédi ziskala doba trvani
balicku tfi dny, dvé noci. Ubytovani je zajisténo v komfortnim dvoultizkovém pokoji, ktery
je vyzdoben romanticky, tedy svicky, riZe, oblaka nad posteli, ruéniky ve tvaru srdi¢ek na

posteli. Na pokoji bude na hosty ¢ekat darek v podobé lahve vina Ros¢ LAHOFER.
Strava

Kazdé rano po zavoldni na recepci je hostim na pokoj donasena snidané. Stejny vybér
pokrmi jako v hotelové restauraci, akorat si hosté vychutnaji soukromi a pohodli pokoje.

MiZou si uzit snidani ptimo v posteli.

Dalsi soucasti balicku je tfichodova vecefe snoubena s viny, kterda je hostim podavana
Vv prostorach malého degustac¢niho sklepa. Sklep vytvoii pfijemnou romantickou atmosféru a

1 zde jde o soukromi hosta.
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Na obédy a druhy vecer na vecefi si host¢ muzou vybrat hotelovou restauraci, a nebo

vyzkousSet restaurace v okoli hotelu.

Vyiizd’ka na konich

Rika se, Ze nejhezéi pohled na svét je z koiského sedla. A piesné to nas balitek nabizi.
Vyjizd’ku na konich v obci Hnanice, ktera je nedaleko Narodniho parku Poddyji. Pro balicek
Romantickd jizda, byla oslovena Jizdarna Hnanice o. s. Je zde moznost vyjizd’ky do terénu,

anebo jezdéni v jizdarné. Vzdy je zakaznikiim ptidélen doprovod pro jejich bezpecnost.

Doprava do obce Hnanice neni zajisténa ze strany hotelu. Zakaznici se musi dopravit na své
vlastni ndklady. BohuZzel hotel nemd moznost jak zdkazniky dopravit na smluvené misto. Na
recepci jsou zakaznikim poskytnuty veSkeré informace i o moznosti dopravy vefejnym

autobusem.

Dopliikové sluzby

V hotelu LAHOFER je moznost ubytovani od 13:00. Pravé v novém balicku je moznost

vvvvvv

vvvvvv

Pozd¢;jsi check out, je také vyhoda pro hosty. Ur€ité to oceni hosté, kteti nestihli vS§echny své

plany, a nebo ti, ktefi chtéji zustat déle v posteli. Klasicky check out je v 11 hodin.

Sleva na nakup v hotelové vinotéce je uz jen tfeSnicka na dortu, kterou oceni hosté, kterym

chutnala vina, kterd mohla vyzkousSet pti vecefi a chtéji si odvézt z hotelu p€kny suvenyr.
Shrnuti ubytovaciho bali¢ku

Ubytovaci balicek ,,Romantickd jizda* je spojeni nevSednich sluzeb pro potencidlni
zékazniky, ktefi cht&ji zazit par romantickych chvil jen ve dvou a zapomenout tak na
kazdodenni starosti a problémy. V ubytovacim balicku hotel vhodné vyuzivéa lokalitu, ve
které se nachazi. Spojeni vinafského kraje, historie mésta Znojma a blizkosti Narodniho

parku Poddyji.
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4.15Programming

Casové planovani je vzdy pfizpisobeno harmonogramu planu hostd. Po zakoupeni
ubytovaciho balicku je na domluvé mezi hosty a recepcni, kdy se do hotelu pfijedou
ubytovat, aby méli fadné nachystany pokoj. Poté jsou sdéleny pozadavky od hosti, jaké maji
plany, kdy chtéji objednat vecefi, na kdy chtéji objednat vyjizd’ku na konich a kdy maji
V planu opustit hotel. Je zde kladen velmi individualni pfistup, aby bylo vyhovéno vSem

pranim zakaznik.

Tyto pozadavky je mozné domluvit i pfedem prostfednictvim emailu nebo telefonu, aby méli
hosté vSe pfipravené, az navstivi hotel. Nekteti hosté oceniuji vstficnost hotelu, Ze si vSe
mohou naplanovat podle sebe. Naopak se najdou i hosté, ktefi chtéji mit vSe naplanované do

detailu jesté pied piijezdem na hotel.
4.16Spoluprace

Diky balicku ,,Romanticka jizda“ byla vytvotfena spoluprace mezi Hotelem LAHOFER a
Jizdarnou Hnanice o. S. Jizda na koni je hlavnim programem ubytovaciho bali¢ku. Jizdarna
se tak dostane vice do povédomi, kdyZ budou jeji sluzby nabizeny v hotelu. Je zde moznost,
ze jizdarnu vyuziji 1 zdkaznici, ktefi navstévuji hotelovou restauraci a bydli ve Znojmé.
Narodni park navstévuje i hodné domacich turistd, tak tfeba uvitaji moznost projet se na koni

pravé v této krajing.

Dale je zde moznost vytvofeni nové klientely ze strany zahrani¢nich hostd. Obec Hnanice

lezi v izké blizkosti s Rakouskem. Zahrani¢ni hosté predstavuji pro hotel velky potencial.
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5 ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo na zakladé provedené¢ho marketingového priizkumu navrhnout
novy ubytovaci balicek pro Hotel LAHOFER. Marketingovy prizkum byl proveden na
zéklad¢ dotaznikového Setfeni. V praci byla nastinéna soucCasnd konkurence pro Hotel
LAHOFER, kterd se ve Znojmé nachazi. Po navrzeni nového ubytovaciho balicku byl

zpracovan marketingovy mix.

V teoretické Casti byly objasnény diilezité¢ pojmy z oblasti cestovniho ruchu a marketingu,
predevsim marketingovy mix a rozSifeny marketingovy mix, dale marketingovy vyzkum,
ktery je predevSim vyuzit v praktické casti. Dotaznikové Setfeni, které je obsazeno
v praktické ¢asti, bylo zpracovano v grafech a tabulkdch. Dotaznikového Setfeni se

zucastnilo celkem 155 respondentt.

Cilem praktické ¢asti bylo vytvofeni nového ubytovaciho balicku, ktery by zajistil hotelu
nové zakazniky. Diky marketingovému vyzkumu byla objasnéna fakta, kterd byla klicova
pro sestaveni nového bali¢ku. Napft. délka trvani balicku, pro koho by mél byt novy balicek
ur¢en, jestli pro rodiny s détmi, nebo pro samotné partnery,anebo pouze damskou ¢i panskou
kolik jsou zdkaznici ochotni zaplatit za ubytovaci bali¢ek.DalSim dlleZitym bodem pfi
marketingovém vyzkumu, bylo objasnéni, jak si pteji byt zdkaznici informovani o novém

produktu.

Diky témto odpovédim byl sestaven novy ubytovaci bali¢ek ,,Romantickd jizda“. Balicek ma
trvani 3 dny a 2 noci, v cené balicku je zahrnuta snidanég, kterou si respondenti zvolili jako
nejcastéjsi odpovéd’. Hlavnim ldkadlem balicku je romanticka vyjizd’ka na konich v krasné
znojemské krajin€. Bali¢ek je urCen pro dvé osoby a cena balicku byla stanovena na 5 777
K¢&. Jako hlavni zdroj informovanosti o novém ubytovacim bali¢ku byl podle odpovidajicich

zakazniku zvolen E-mail.

Po vytvofeni nové produktu pro hotel, byl pro ubytovaci bali¢ek zpracovan marketingovy

miX. Tento marketingovy mix byl vytvoien s ohledem na vysledky z dotaznikového Setteni.

Diky tomuto novému balicku si hotel miize udrzet svoji pozici na trhu a dostat se také vice

do podvédomi zahrani¢nim hostii, pfedev§im ze strany rakouskych zédkaznikda.
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9 PRILOHY

Ptiloha ¢. 1 Typologie cestovniho ruchu
Klasifika¢ni hlediska

Zakladni ¢lenéni

Motivace ucasti (cile cesty)

Platebni bilance statu

» domaci,

* zahrani¢ni (vyjezdovy, ptijezdovy, tranzitni).

* rekreacni,
* kulturn¢ poznavaci,
* vzdélavaci,

* spoleCensky (pfatelé, znami, spolecenské akce,

klubovy turismus),

* sportovni,

* ndbozensky,

* zdravotni a 1écebny,

* motivy: svatba, oslava vyroc¢i, dobrodruzstvi,
nevSedni zazitky, nakupy, politické

systémy, vojenské akce aj.

* zahrani¢ni cestovni ruch - aktivni,

« zahrani¢ni cestovni ruch - pasivni.

Délka pobytu . krétkOdOb}",



* sttednédoby,

* dlouhodoby.

Zpusob organizace * organizovany,

* neorganizovany,

Pocet ucastniku * individualni (1 osoba, rodina),

* skupinovy.



Vék ucastniku

Zpusob financovani

Prosttredi

Intenzita turistickych prouda

Zpusob ubytovani

* mladez,
* rodiny s détmi, dosp¢li,

* seniofi.

* komer¢ni,

» socialni.

* mésto,
* venkov,
« stiediska (aredly) cestovniho ruchu,

e lazné.

* stala,
* sezonni,

* mimosezonni.

* ubytovaci zatizeni (hotely, motely, penziony,

hostely, botely aj.),
* kempy,
* chaty a chalupy,

* ubytovani v soukromi.



Dopravni prostiedky e silniéni individudlni - automobil, motocykl,

kolo,
* autobusova, autokarova,
* Zeleznicni,
* lodni,
* letecka,
* kombinovana,
» vertikalni,

» mé¢stska hromadna doprava.

Stravovani ¢ individualni,
* spolec¢né,

* intenzita: snidanég, polopenze, plna penze, all

inclusive.

(Jakubikova, 2012, s. 19 - 20)



Ptiloha ¢. 2: Seznam ubytovacich zatizeni

Ubvytovani v historickém centru Znojma

Hotel Karnik

Hotel LAHOFER

Hotel Morava

Hotely v centru mésta

Hotel Bermuda

Hotel u Divadla

Penziony v centru
Rezidence TGM

Rezidence Zvon

Penzion Archa ***

Penzin Austis

Penzion JEZUITSKA
Penzion Kaplanka

Penzion Solnice

Penzion U Cisafe Zikmunda
Penzion U Hradeb

Penzion U Huberta

Penzion U Mikulase Bratra Patych — Cyklopenzion

Penzion Zlaty Vil



Ubytovani vzdalené od centra

Alt Hotel

Hotel Happy Star

Hotel ITVV Haté

Hotel N

Hotel Prestige (Premium)
Hotel Savannah

Hotel SCHALLER

Hotel Vinice Hnanice
Motorest e 59

Motorest Penzion U benziny
Penzion Eden

Penzion Garni

Penzion Saldorf

Penzion Zita

Zdroj: Turisticky informaéni server



Pfiloha €. 3: Dotaznik

Vazeni respondenti,

jmenuji se Barbora Hekrlova a jsem studentkou Soukromé vysoké Skoly ekonomické ve
Znojm¢. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni mého dotazniku. Ten bude slouzit pfi
vypracovavani mé bakalarské prace na téma "Rozsifeni marketingového mixu pro hotel

LAHOFER".

Jedna se o anonymni dotaznik, jehoz vyplnéni Vam zabere jen par minut. Ziskané vysledky

budou pouzity pouze pro potieby bakalaiské prace.

Dé&kuji za Vas €as a pomoc.

1. Jak casto navstévujete hotel LAHOFER?

e [x mésicné

e 2x zarok
e 1x zarok
e Jiné......

2. Jaky je divod vaseho pobytu?
e Obchodni, pracovni, kurz, Skoleni
¢ Rodinné dovolena
e Navstéva mésta, kultura
e Cykloturistika
e Jiné sportovni aktivity
e Zabava, nakupy
e Akce hotelu (pobytovy balicek)

e Akce mésta

3. Jakou délku pobytu volite nejcasté;ji?
e 1-2noci

e 3-4 noci



e 5 avice noci
4. Jak jste se dozvédéli o hotelu?
e Pies ubytovaci portal
e Internetové stranky hotelu
e Internetové stranky vinafstvi
e Turistické portéaly
e Restauracni portaly

e (d pratel

e Ztisku
o Jiné ...
5. Prosim ohodnotte (1 nejhorsi, 5 nejlepsi)

Cistota na pokoji 1 2 3 4 5
Vybaveni pokoje 1 2 3 4 5
Pozornost a ochota personalu 1 2 3 4 5
Rozsah a kvalita podanych informaci 1 2 3 4 5)
Kvalita podavanych jidel a napoji 1 2 3 4 5
Celkovy dojem z pobytu v hotelu 1 2 3 4 5
Rozsah nabidky hotelu 1 2 3 4 5
Atraktivita hotelu 1 2 3 4 5

6. Myslite si, Ze cena pokoji odpovida jejich kvalit€ a urovni vybavenosti?

e Ano



e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

e Nevim
7. Vyuzili jste nabidky zaptjceni kol?
e Ano

e Ne

8. Pokud ano byli jste spokojeni s kvalitou zapijcenych kol a cenou za jejich

zapijceni?
e Ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne
e Ne
e Nevim

9. Ochutnali jste naSe vina?
e Ano
e Ne

10. Pokud ano, jak hodnotite jejich chut’?
e Vynikajici
e SpiSe dobra
e Dobra
e SpiSe Spatna
e Spatna
¢ Nechutnala mi

e Nevim

11. Libi se Vam, ze je hotel nekutacky?

e Ano



e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

e Nevim

12. Vyuzili jste naseho ubytovaciho balicku?
e Ano
e Ne

13. Pokud ano, ktery to byl?
e Dvadny pro dva

e Gourmet balié¢ek

14. Jak byste bali¢ek ohodnotili? (zaskrtnéte miru spokojenosti)
(1 nejhorsi, 5 nejlepsi)

15. Uvitali byste rozsifeni nabidky hotelu o novy ubytovaci balicek?
e Ano
e SpiSe ano
e SpiSe ne
e Ne

e Nevim

16. Jaké uptednostitujete stravovani zahrnuté v cenc?
e Pouze snidané
e Polopenze

e Pouze vecere



e Plna penze

17. Jakou délku pobytu pro novy ubytovaci bali¢ek preferujete?
e 2dny
e 3dny

e 4 avice dni

18. S kym byste pobytovy balicek absolvovali?
e S partnerem/partnerkou / s manzelem/s manzelkou
e Srodinou
e S kamarady/kamaradkami

e Sam/sama

19. Jaké doplnkové sluzby v ramci balicku byste uvitali?
o Elektrokola
e Vyjizd’ky na konich
e Ochutnavka vin
e Navstéva vinohradu

e Prohlidka vinafstvi

20. Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za bali¢ek na osobu (na zakladé vyse

uvedenych odpovédi u otazek ¢. 16 - 19)?

e 0-2000

e 2000 - 3000
e 3000 - 4000
e 4000 - 5000

e Vice jak 5000

21. Jak byste o nabidce hotelu chtéli byt informovéni?
e E-mail

e Facebook



Webové stranky
Telefonicky

Formou sms

22. Doporucili byste hotel Lahofer znamym?

Pohlavi
e Zena
e Muz

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

Nevim

Do jaké veékové skupiny patiite?

e Do 25 let

e 26—35Ilet
o 36-45let
e 4655 let
e 5665 let

e 66 avice let

Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

e Zakladni

e Stifedni odborné bez maturity

e Stiedoskolské s maturitou

e Vyssi/vysokoskolské



Jaka je vase ekonomicka aktivita?

e Zaméstnanec
e OSVC

e Student

e Ditchodce

e Nezamcstnany

Z jakého pochazite kraje?
e Hlavni mésto Praha
e Stfedocesky kraj
e JihoCesky kraj
e Plzenisky kraj
e Karlovarsky kraj
o Ustecky kraj
e Liberecky kraj
e Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj
e Kraj Vysocina
e Jihomoravsky kraj
e Olomoucky kraj
e Zlinsky kraj

e Moravskoslezsky kraj


http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/hlavni-mesto-praha/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/stredocesky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/jihocesky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/plzensky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/karlovarsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/ustecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/liberecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/kralovehradecky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/pardubicky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/kraj-vysocina/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/jihomoravsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/olomoucky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/zlinsky-kraj/
http://www.asociacekraju.cz/kraje-cr/moravskoslezsky-kraj/

Dé&kuji za Vas Cas a preji Vam hezky den.

Zdroj: Vlastni zpracovani



Ptiloha €. 4: Letacek pro novy ubytovaci balicek

%

L AHOFER

Ziskejte si srdce své milé, ¢i milého vyletem domeésta Znojma a prozijte v nasem hotelu néjaky

pekny sen. ..

.~Romantika ve dvou**

s Cena; 5,598 K¢

# Romantickd vyzdoba pokoje

*  Vyjizdkana konich (v obci Hnanice)

# Lihev niZového vina jako ddrek —  Rosé LAHOFER"

# Romantické menu se snoubenymi viny v degustaénim sklipku
# Kazdy den snidané pro dvé osoby s dondskou napokoj

# Brzky check in, pozdni check out

# Sleva 10 % nanakup vin v hotel ové vinotéce

]

Predkrm:
Kozi syr peCeny v listovém tést® na salitku, ofechovy grilias a

medovy vinaigrette

Vino: Savignon VOC, suché vino. rotnik 2013, Sarze 415

v
a Hlavnichod: 6
Svickové fezy LAHOEFER s telecimi jatry, fazolové lusky se
@ slaninou @
Vino: Neuburské. polosuché vino, roénik 2013, sarZe 615
v @ Dezert @‘
Ananasove ravioli s vanilkovym créme fraiche a malinovou
redulci @
B Vino: Rulandske $edé, polosladle vino, roénik 2015, SarZe 2715 @

Zdroj: Vlastni zpracovani



