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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se zabyva méfenim spokojenosti klientd Spa Hotelu Lanterna. StéZzejni
¢ast vyzkumu bude zaméfena na vnimani hotelu, jeho hodnoceni a hledani novych ptilezi-

tosti. Dale se vyzkum bude sousttedit na to, jak lidé vnimaji Resort Valachy jako celek.

Cilem tohoto vyzkumu je najit nové moznosti a témata pro osloveni potencialnich navstév-

nikd Resortu Valachy. Najit metody, jak docilit zvySeni obsazenosti Spa hotelu Lanterna.

Vyzkum bude provadén metodou dotazovani a to prostfednictvim online dotazniku, ktery

bude zaméfen na stavajici i nové, potencialni klienty.

Kli¢ova slova:

Marketingovy vyzkum, marketingovy mix, marketing cestovniho ruchu, marketing sluzeb,

marketing hotelovych sluzeb.

ABSTRACT

Bachelor thesis deals with measuring customer satisfaction Spa Hotel Lanterna. The main
part of the research will be focused on the perception of the hotel, its evaluation and fin-
ding new opportunities. Further research will focus on how people perceive Resort Vala-

chy as a whole.

The aim of this research is to find new opportunities and reach potential topics for resort

guests Valachy. Find ways to achieve an increase in occupancy Spa Hotel Lanterna.

Research will be conducted by interviewing through an online questionnaire, which will

focus on existing and new potential clients.

Keywords:

Marketing research, marketing mix, tourism marketing, marketing services, hotel marke-

ting.
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UvVOD

Hotelnictvi je dynamicky a neustale se rozvijejici produkt na mezinarodnim trhu cestovni-
ho ruchu. Hotelové spole¢nosti se musi rychle prizpisobovat konkurenénimu prostredi, ale
predevsim rostoucim pozadavkim a naroktm zékazniki. Vlivem globalizace, internacio-
nalizace trhi a rapidniho vyvoje informacnich technologii se hotely setkavaji nejenom s
lokélni konkurenci, ale musi byt konkurenceschopné i na mezinarodnich trzich. Uspét v

dnes$nich naro¢nych trznich podminkach je pro hotel nesmirné naro¢née.

Tématem této bakalarské prace je méteni spokojenosti klienti Spa hotelu Lanterna.

Teoretickd Cast bude zahrnovat poznatky vychazejici pfedevsim z aktualni odborné litera-
tury. Teoretickym vychodiskem prace by mély byt pojmy marketingovy vyzkum, méteni

spokojenosti zdkazniktli, marketing cestovniho ruchu, marketing hotelovych sluzeb.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak respondenti vnimaji Resort Valachy a jak jsou
spokojeni se sluzbami Spa hotelu Lanterna. Ugelem prace je také najit nové moznosti a
témata pro osloveni potencidlnich navstévnikii Resortu Valachy. Najit metody, jak docilit
zvySeni obsazenosti Spa hotelu Lanterna. Stézejni ¢ast vyzkumu bude zaméfena na infor-
mace tykajici se pravé Spa hotelu Lanterna, jeho vnimani, hodnoceni a hledani novych

prilezitosti.
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

Smyslem této Casti bakalarské prace je charakterizovat teoretické poznatky tykajici se
marketingového vyzkumu, definovat jednotlivé metody a techniky a zaméfit se podrobnéji

na kvantitativni vyzkum metodou dotazovani.

1.1 Definice marketingového vyzkumu

,»Krast myslenky od jedné osoby je plagidtorstvi, krast mySlenky od mnoha lidi je vy-

zkum. John Milton

Definic a charakteristik marketingového vyzkumu najdeme v odborné literatufe nepieberné

mnozstvi.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 12) si vystacili s velmi stru¢nou a jasnou definici,
ktera je blizka 1 autorce této prace a to: ,,Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebite-
1i.“

Pokud vSak chceme podrobnéjsi popis, tak ve své knize Kotler (2004) charakterizuje mar-

ketingovy vyzkum témito slovy:

,Marketingovy vyzkum je systematicky provadény sbér, Uprava, zpracovani, analyza, in-
terpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni riiznych marketingo-

vych situaci v podniku nebo organizaci.

Ptibova (2006) specifikuje marketingovy vyzkum jako shromazd’ovani, zpracovani a ana-

1yzu veskerych informaci potfebnych pro optimalni fungovani marketingu.

Spole¢nou myslenkou vSech definic je ndvaznost po sobé& jdoucich fazi marketingového

vyzkumu tzv. pribéhu marketingového vyzkumu, i kdyz cile vZzdy mohou byti jiné.
,Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou:

- jeho jedine¢nost (informaci ma k dispozici pouze zadavatel vyzkumu),
- vysokd vypovidajici schopnost (zaméfeni se na konkrétni skupinu respon-
denti),

- aktudlnost takto ziskanych informaci.

Zaroven je marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou finan¢ni naro¢nosti zis-
kavani informaci, dale vysokou naro¢nosti na kvalifikaci pracovnikil, ¢as a pouzité meto-

dy* (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s. 13).
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Foret (2003) ve své knize konstatuje, ze pozndvani naSich zdkaznikd je stézejnim cilem
marketingového vyzkumu a piimo také definuje, jaké zakladni okruhy jsou pfi tomto po-
znavani dilezité:
- poznani nasich zakaznikt. Tedy kdo jsou, kdo by mohli byt a jejich demo-
grafické znaky,
- Zivotni podminky naSich zakaznik. Tedy jejich Zivotni Groven, piijem a
vlastnictvi,
- zivotni styl zédkaznikii. Vychazi z jejich mimocasovych aktivit a zpiisobu,
jak je travi,
- hodnotové orientace zakaznika. Tedy ¢emu véri, jaké ma postoje a prefe-
rence,
- Chovani a rozhodovani zdkaznika. Jak se zdkaznik chova v bézném zivoté a

jak pfi ndkupu.

1.2 Proces marketingového vyzkumu

Pro efektivni zajisténi procesu marketingového vyzkumu je potieba dodrzet nasledujici obec-

nou posloupnost:

- definovat problém a stanovit cile vyzkumu,
- vytvorit plan ziskavani informaci,
- implementovat plan, sbér a analyzu dat,

- interpretovat a sdélit zjisténi (Kotler, 2007).

Proces marketingového vyzkumu se sklada ze tii Casti: planovani, realizace a nasledné vy-
hodnoceni a doporuceni. Kazda z téchto ¢asti musi byt peclivé provedena, aby nedoslo k ne-

chténému zkresleni vyslednych dat.

Kazda etapa se sklada z n€kolika za sebou nasledujicich fazi, jejichz podoba se méni podle

konkrétniho vyzkumu.

1.2.1 Pripravna etapa — planovani

Tato prvotni ¢ast marketingového vyzkumu zahrnuje né€kolik fazi:

vvvvvv

casti celého vyzkumu. Cile vyzkumu vychéazeji z vyzkumného problému a jsou
vymezeny ucelem vyzkumu. Dle Kozla, Mynatové a Svobodové (2011, s. 76) by-

chom cile méli definovat, az budeme znat odpovédi na tzv. programové otazky:
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Podaftilo se ndm vymezit skutecny i vyzkumny problém?
Existuji alternativni feSeni problému?

Kde budeme hledat informace?

Které informace budeme shromazd'ovat?

2. Naslednym krokem je analyza vychozi situace, ktera predstavuje neformalni zjis-
tovani, jaka data a informace jsou pro feseni problému dostupné. Cilem tohoto
kroku je ovéfeni pracovnich hypotéz a zorientovani se v dané problematice a to na
zéklad¢ predbézného shromazdéni vSech dostupnych informaci a nazort.

3. Poté se zpracuje plan ¢i projekt, ktery obsahuje jiz zminény cil, metody sbéru dat,
techniky, velikost zkoumaného vzorku, zplisob zpracovani informaci apod. Nesmi
chybét cena a terminy, v nichz budou jednotlivé kroky uskute¢nény.

4. Svou roli zde mtze sehrat i pfedvyzkum, ktery slouzi k praktickému ovéfeni vy-
zkumnych néstrojli a etap sbéru dat, a tak identifikovat pfipadné chyby a nesrovna-

losti pted uskutecnénim komplexniho marketingového vyzkumu.

1.2.2 Realiza¢ni etapa
Druhou casti je samotna realizace, kterou tvofi tyto dil¢i kroky:

1. Prvotni fazi této etapy tvoii proces sbéru dat a informaci. Zde ziskavame prvotni in-
formace a miizeme pouzit riizné metody sbéru jako pozorovani, dotazovani ¢i expe-
riment.

2. Jakmile nashromazdime pottebny objem dat, je potieba nejprve provést kontrolu a
upravu dat. Hlavni faktory, které se kontroluji je validita (pfesnost, platnost, véro-
hodnost) a reliabilita (spolehlivost, stalost, pravdivost) dat.

3. Jakmile jsou data zkontrolovana, nastava etapa analyzy a interpretace. Pokud jsme
provadéli kvantitativni vyzkum, musime vysledky vyjadfit statistikami. U kvalita-
tivniho vyzkumu se analyzuje kazdy jednotlivy ptipad zv1ast’, hodnoti se naptiklad
pouzité psychologické postupy, nalézaji se pfi€iny a motivy. Ob& metody se daji

jak v provedeni, tak v analyze shromazdénych dat, kombinovat.

1.2.3 Vyhodnoceni a doporuceni

Konecna zprava zpracovava vysledky do findlni podoby. Popisuje pfedmét a cile vyzkumu

a jeho metodické postupy, charakterizuje zkoumany soubor, shrnuje zakladni poznatky
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vyzkumu a doporucuje feseni zkoumaného problému. Tyto vysledky jsou hmatatelnym

podkladem pro dal$i marketingova rozhodnuti a strategie.

1.3 Metody a techniky marketingového vyzkumu

Na zacatku kazdého vyzkumného projektu je nutné upiesnit si cile marketingového vy-

zkumu. Mezi nejCastéjsi cile patii:
Ziskani podkladu ke strategickému rozhodovani v mnoha oblastech marketingu:

- dalsi sméfovani krokti v fizeni zdkaznikd, sluzeb a produktd,
- posilovani loajality zakaznikii i zaméstnanct,

- fizeni komunikac¢nich kampani.
Informace o konkuren¢nim prostiedi a doporuceni pro vylepSeny positioning:

- zhodnoceni marketingového prostiedi,
- silné a slabé stranky vasi firmy 1 konkurence,

- hrozby a pfileZitosti pro rozvoj podniku.

1.3.1 Kbvantitativni a kvalitativni vyzkum

Na zakladé stanovenych cili vyzkumu je stanovena metoda vyzkumu. Existuji dvé zaklad-

ni metody marketingového vyzkumu:

e Kvantitativni metody vyzkumu - slouzi pro kvantifikaci nékterych jevi. Zjistuje
stanoviska, postoje, pocity, je proveden shromazdénim odpovédi respondentti na
otazky, a to tak, Ze kazdému clovéku poloZime otazku stejnym zptisobem.

e kvalitativni metody vyzkumu — hleda pii¢iny, porozuméni problematice, vciténi se
do pozice spottebitelii, osvétleni souvislosti, zjisténi nazorl, pocitd, dojma, detail-

niho hodnoceni.

1.3.2 Primarni a sekundarni vyzkum

Podle zpisobu, jak data pro vyzkum budeme shromazd’ovat, rozliSujeme sekundarni a pri-
marni vyzkum.

Sekundarni vyzkum vychézi ze shromazd’'ovani jiz existujicich, publikovanych informaci
bud’ z internich zdroji spole¢nosti nebo externi data jako napf. volné dostupné prazkumy
trhu ¢i statistiky. Nasledné je potieba zkontrolovat relevantnost, vhodnost ¢i pfesnost in-

formaci pro vyuZiti v nasem vyzkumu.
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Pokud nejsou sekundarni data vhodna nebo dostacujici pristoupime k ziskani primarnich
zdrojii informaci. Priméarni vyzkum ptedstavuje sbér dat uskute¢nény poprvé, pro konkrét-
niho zadavatele a konkrétni problém. Je vSak ¢asove, persondlng i finanéné naro¢néjsi nez

sekundarni vyzkum (Kozel, Mynatrova a Svobodova, 2011, s. 72 - 150).

Pfi vyzkumu prostfednictvim internetu mizeme ziskavat primarni nebo sekundéarni infor-
mace. Jednotlivé metody znazornuje nasledujici obrazek. Dle Blazkové (2005) tyto metody

tvofi nejbéznéjsi a nejrozsitenéjsi metody kvantitativniho vyzkumu.

- L 4
| Primarni informace | | Sekundarniinformace |
I ]
2 b 4 . 2 v
Dotazovani Dotazovani [ Vyhledavani | [ Brouzdani ]
prostiednictvim prostfednictvim
www stranek e-mailu
+ Monitorovani
konferenci, skupin
Dctazn[knawebu] I Pop-up ckno  SKUP
w w -
| On-line anketa | Dotaznik Dotazovani
zaslany v ramci
e-mailem konf., skupin

Obr. 1 Metody ziskavani primarnich a sekundarnich informaci na internetu (Blazkova, 2005, str. 52)

1.4 Kvantitativni vyzkum

Zéakladni odlisnost kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu trhu spociva v jejich zaklad-

nim zaméteni, tedy v charakteru jevi, které analyzuji.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim dat o Cetnosti vyskytu néc¢eho, co jiz prob&hlo
nebo se d&je pravé nyni. Ugelem tohoto vyzkumu je ziskat méfitelnd ¢iselna data. Pokud
chceme ziskat statisticky spolehliva data je potfeba pracovat s velkymi soubory responden-
tt v procesu formalniho dotazovani, ptipadné udaje ziskame pozorovanim frekvence urci-

tych jevli nebo analyzou sekundarnich dat.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit kolik jednotek (jednotliveli, konzumentt, hospodyn apod.)
se chova ur€itym zplsobem, ma ur¢ity nadzor, kupuje uréitou znacku, je spokojeno / nespo-

kojeno atd.

Soucasti kvantitativnich vyzkumi nejsou jen data kvantitativni, ale i data kvalitativniho

charakteru. Ve snaze zmétit kvalitativni jevy mizeme vyuzit kvantifikované pomicky na-
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ptiklad skaly, jejichz pomoci dochazi ke kvantifikaci. Shromazdéna data musi byt vzdy
srovnatelna, tedy shromdzdéna stejnych zplisobem, ve stejné struktufe a za stejné obdobi

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 158 - 160).

1.4.1 Zakladni metody sbéru dat

Konkrétni organizace sbéru dat by méla byt charakterizovana zodpovézenim nasledujicich

otazek:
Kdy? Uvadime v jakém konkrétnim obdobi (od / do) bude sbér dat probihat.

Kde? Uvedeme misto sbéru dat, pfedev§sim zda budeme ziskavat informace od respondentt

Vv jejich domacnostech, na pracovisti, na ulici nebo ve specidlnim studiu.

Kdo? Signalem o kvalité sbéru dat je informace o tom, kdo a v jakém poctu bude data sbi-

rat.

Od koho? Zakladni oblasti ovliviiujici kvalitu ziskanych dat je vymezeni vybérového sou-
boru. Pottebujeme urcit, kdo predstavuje zékladni soubor, kolik ma ¢lentl, jak Ize charakte-
rizovat vybérovy soubor a kdo se nakonec stane respondentem (Kozel, Mynafova a Svo-

bodova, 2011, s. 89 - 90).

V kvantitativnim vyzkumu existuji téi zdkladni metody sbéru dat:
- dotazovani,
- pozorovani,

- experiment.

1.4.2 Dotazovani

Dotazovani pfedstavuje metodu sbéru primarnich dat zalozenou na pfimém (rozhovor)

nebo zprostfedkovaném (dotaznik) kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem.

Podle tdaji ESOMAR tvoii zdkladni metody dotazovani 72 % celkovych vydaji na mar-
ketingovy vyzkum ve svété. Z hlediska trendll je zaznamenan jednozna¢ny nastup online
vyzkumt, ktery souvisi s rozvojem socidlnich siti a technologii, které umoznuji vyzkum

realizovat.
Podle zptsobu kontaktu rozliSujeme jednotlivé typy dotazovani:

a) Oosobni dotazovani
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b)

d)

je zaloZené na primé komunikaci tazatele s respondentem. Hlavni vyhodou je exis-
tence pfimé zpétné vazby, moznost okamzité motivace a reakce. Ma také, v ptipade
vzbuzeni zajmu, nejvyss$i navratnost. Narocnost spociva v ¢asovych a finanénich
nakladech.

Metoda CAPI — osobni dotazovani s pomoci multimedialnich pfenosnych pocitaci.
telefonické dotazovani

nejcastéji je pouzivané pii zpétné volani zakaznikovi, pii dotazovani ve firmach a
pii dalSich typech volani z databazi. Hlavni vyhodou je rychlost a niz$i naklady néz
u osobniho dotazovani. Nevyhodou jsou vysoké naroky na soustiedéni responden-
ti.

Metoda CATI — spojeni telefonického dotazovani s pocitaci, pomaha k vyraznému
zrychleni zpracovani odpovédi a vyhodnoceni dat.

online dotazovani

nejmladsi zpsob dotazovani zalozeny na vyuziti internetu (elektronické dotazniky
v e-mailech nebo na webovych strankach). Nejvétsi vyhodou je nizsi finan¢ni a ¢a-
sova narocnost. Dalsi vyhodou je adresnost na konkrétni uzivatele. K nevyhodam
patii nizkd vybavenost pocitaci v nékterych domécnostech a nizka diveéryhodnost.
pisemné dotazovani

patfi jiz mezi nejméné rozsitené zplsoby a jiz se téméf nevyuzivd. Dotaznik je
zpravidla ptilozen k n¢jakému produktu nebo predan v ramci udalosti jako je kon-

ference Ci vystava.

Zakladni pravidla pro sestavovani pisemného dotazniku dle Foreta (2003):

dotaznik musi byt na prvni pohled maximaln¢ ptitazlivy (vizualn€ i obsahove),

Vv uvodnim osloveni by mél podtrhovat vyznam spoluprace, motivovat adresatu
k zodpovézeni otazek a vysvétlit postup vyplnéni,

je potieba zvolit vhodnou skladbu otazek tak, aby byl udrzen zajem a pozornost ad-
resata,

celkova koncepce i jednotlivé otazky se musi skute¢né tykat jen téch nejdulezitéj-
Sich a nejpodstatnéjsich stranek sledované problematiky,

otazky musi byt formulovany jednoduse a jasng, aby adresat pochopil jejich vy-
znam, nebot’ zde neni moZznost pozdéjsiho vysvétleni,

ke zvySeni navratnosti dotazniku je vhodné respondenty motivovat, napi. darkem,

penézitou odmeénou nebo soutézi.
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1.4.3 Pozorovani

Neptimy nastroj sbéru dat, ktery nevyzaduje pfimy kontakt se zkoumanym subjektem a
neni zavisly na ochoté respondentti spolupracovat. Podstatou pozorovani je zamérné, cile-
védomé a planované sledovani pravé probihajici skutec¢nosti, aniz by pozorovatel n¢jak

aktivné zasahoval.

Podle subjektu se rozliSuje na osobni pozorovani (¢lovékem) a mechanické (zaznamenava-

né technickym zatizenim napft. videokamerou).

Nejznamé;jsi formou je napt. mystery shopping, ktery predstavuje vyzkum v maloobchodni

sféte, ktery méti kvalitu sluZzeb nebo ziskdva informace o produktech a sluzbach.

1.4.4 Experiment

Pfi experimentu provozujeme testovani, pii némz se pozoruje a vyhodnocuje chovani a
vztahy v uméle vytvorenych podminkach, kdy jsou dopfedu nastaveny parametry, podle
nichz nasledné experiment probiha. Dilezité je prostfedi experimentu, je potieba zajisti

stejné podminky pro vSechny pokusné subjekty.
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2 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

»Zakladnim strategickym tkolem kazdé firmy, ktera si pfeje uspét na trhu, je jak neustala
péce o produkty a jejich aktualizaci, tak zajisténi maximalni spokojenosti zakaznika. Trh
vétSiny produktl u nas i ve sveété se nachazi v soucasné dob¢ vlivem mnoha faktort pod

stale silicim konkuren¢nim tlakem* (Zamazalova, 2008).

S touto definici se ztotoznuje velkd vétSina spolec¢nosti a vyznam méteni spokojenosti za-
kaznik( na business trhu je zcela zfejmy. Kazda firma chce byt tispéSna a uspéch neni vy-
jadfen jen vysi zisku, ale hlavné lidskym faktorem, kterym je spokojeny zdkaznik, zakaz-
nik, ktery se vraci zpét. Aby se firma mohla zlepSovat, potfebuje zpétnou vazbu od svych
zékaznikli. Spole€nost, ktera se fidi témito pravidly, se nazyva marketingové orientovana

spole¢nost.

2.1 Kdo je zakaznik

Norma CSN EN ISO 9000 definuje pojem ,,zakaznik* jako organizaci nebo osobu, ktera
piijima produkt. Tato definice umoziuje pod tento pojem zafadit sice celou $kalu internich

I externich zakazniku, ale je velmi nekonkrétni a nic bliz§itho nam nesdéli.

Naopak pohled Skutkové (2011), ktera definuje idealniho zakaznika jako nékoho, komu
nas produkt vyborné poslouzi, uspokoji jeho potieby a navic, je schopny a ochotny u nas
nakupovat jak z finan¢niho tak i z regionalniho hlediska, tak tato definici je mnohem jas-

n¢jsi a konkrétnéjsi.
2.2 Co je to spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika zavisi na jeho pocitech — potéSeni nebo zklamani — vyplyvajicich z
porovnani spotiebitelské vykonnosti (spotfebitelského uzitku) s ocekavanou vykonnosti

(Kotler, 2007).

Naopak dle Zamazalové (2008) miizeme spokojenost zakaznika chapat jako cil chovani, ke
kterému zakaznik smétuje. Vznikd na zaklad€ srovnani zékaznikovy pozitivni ptredstavy o
vyrobku s vyrobkem skutecnym. To, co by kaZzdou firmu mélo zajimat, je, do jaké miry
odpovida realny produkt (sluzba) zakaznikovym o€ekavanim. Z toho plyne, Ze spokojenost

zakaznika je subjektivni proces, kdy se porovnavaji pfedstavy s realitou.

Z pohledu firem je zdhodno vypé&stovat si u svych zdkaznikli maximalni spokojenost, pro-

toZe jen trochu spokojeny zdkaznik nema problém vyzkouset produkt nebo sluzbu u kon-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

kurence. Na druhou stranu vysoce spokojeny zdkaznik se snadno stane vérny jednomu

podniku, jedné znacce.

Spokojenost zakaznika je tedy vlastni souhrn pocitil vyvolanych rozdilem mezi jeho poza-
davky a vnimanou realitou na trhu. V zavislosti na povaze téchto rozdilii mizeme defino-

vat tfi zakladni stavy spokojenosti:

1. potéseni zdkaznika — vnimana realita a poskytnutd hodnota pievysuje jeho piivodni
predstavy a ocekavani,

2. naprosta spokojenost zakaznika — shoda mezi ocekavanimi a vnimanou realitou,

3. limitovana spokojenost — spokojenost zakaznika je niz$i nez v piedchozich piipa-

dech, hrozi k pfiklonéni se k nespokojenosti.

2.3 Proc¢ se mérenim spokojenosti zakaznikia zabyvat

Autorka prace souhlasi s tvrzenim Nenadala (2004), Ze postupy méfeni spokojenosti za-
kaznikli jsou nejefektivnéjsi ¢innosti pii naplilovani principu tzv. zpétné vazby. Tento
princip patii k zakladnim principim jakéhokoliv efektivniho systému managementu a pfi-
kazuje vytvorit takové informac¢ni kandly, kterymi budou do organizaci soustavné pticha-
zet informace o ocCekavanych potiebach a oCekavanich zdkazniktli i o tom, jak tyto potieby
a ocekavani dodavatelska organizace uspokojuje. Bez podpory podobné odezvy zadna or-

ganizace nema v konkurencnim prostiedi Sanci na dlouhodobé¢jsi preziti.

Naopak obchodné orientované spolecnosti, které¢ uptfednostiiuji orientaci na zisk a naklady
a mén¢ zohlediuji potteby zdkaznika, jiz maji mnohem mensi Sanci uspét a udrzet si dlou-

hodobé stabilni klientelu.

2.4 Postupy a metody méreni spokojenosti zakaznika

V marketingu plati, Ze je mnohem t€Z8i ziskat nového zékaznika neZ si udrzet sou€asného.
Abychom si zékaznika presto udrzeli, musi byt v obchodnim vztahu spokojeny. Spokoje-

nosti se rozumi soulad mezi o¢ekavanou a ziskanou hodnotou.

Postupy monitorovani a méfeni spokojenosti zdkaznikl se daji rozdélit do dvou zékladnich

smérl:

- postupy vyuzivajici tzv. vystupni ukazatele vniméni zakaznikli - umozinuji pracovat
s udaji, které byly ziskdny jako odraz pfimého vnimani produktli organizace ze

strany jejich zakaznikd,
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postupy vyuzivajici tzv. internich ukazatel vykonnosti - jsou zalozeny na analyze
udaju ziskanych z internich databazi organizaci, které produkty zadkaznikim doda-

vajl.

Ukazatele jsou odrazem toho, jak jsou v organizaci efektivné rozvijeny procesy, jez pak

ptimo podmifuji pozitivni nebo negativni vnimani zakazniku.

Smyslem metody je kvantifikovat Groven spokojenosti (nespokojenosti) s dodanymi pro-

dukty metodikou, ktera bude zahrnovat:

segmentaci zékaznikil,

zkoumani a definovani jejich pozadavki (tj. potieb a ocekavani),
navrh a tvorbu dotaznika pro sbér informaci od zakaznik,
stanoveni poc¢tu dotazovanych a “vzorkovani” zédkaznikdi,

sbér dat od zakazniku,

vyhodnoceni téchto dat vhodnou metodou kvantifikace miry spokojenosti.

Metody méfeni spokojenosti zakaznika 1ze rozdélit na kvantitativni a kvalitativni. Dle Fon-

tenotové, Henkeové a Carsona (2005) mezi ¢tyii bézné€ pouzivané metody méfeni patii:

a)

b)

pouze — spokojenost

pruzkumova metoda spokojenosti zékaznika. Od respondent zada, aby vyznacili,
jak dobfe si organizace vede v fadé vlastnosti, na sedmibodové $kale, na niz jedna
odpovida naprosté nespokojenosti a sedm odpovida naprostému nadSeni.

diferen¢ni analyza

posunuje pruzkum o krok dale tim, Zze u kazdého respondenta se pocitaji rozdily
mezi skorem dllezitosti a skérem spokojenosti. Bodové hodnoceni dulezitosti je
méteno na Skale, tentokrat vSak jedna odpovidé zcela nedilezitému a sedm odpovi-
da velice dulezitému.

model dulezitost — spokojenost

podobn¢ jako diferenéni analyza vyuziva tento model kvadrantovou mapu
k oznaceni oblasti vyzadujicich zlepSeni srovnanim Grovni spokojenosti a dulezi-
tosti u riznych métenych vlastnosti. Zdiraziluje vyznam znalosti vlastnosti, které

vvvvvv

nych vysledkti. Model D—S zkouma vztah mezi dilezitosti a spokojenosti.
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d) multiplikativni pfistup

vyuziva dilezitost jako vdZenou proménou a vylucuje tvrzeni, ze dilezitost je na-
hradni hodnotou za zdkaznikovo ocekavani vykonnosti podniku. Z rozdilu mezi
nejvyssim moznym hodnocenim spokojenosti (,,naprosto nadSeny*) a zakazniko-
vym vnimanim vykonnosti podniku (hodnocenim spokojenosti) se vypocitad skore

nespokojenosti. Skore nespokojenosti se pak vazi podle skore dulezitosti.
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3 MARKETING SLUZEB

Sektor sluzeb je jednim z nejrychleji se rozvijejicich sektorti ekonomiky ve vyspélych ze-
mich. V marketingu se na sluzbu pohlizi jako na ¢innost, prodavanou vyhodu nebo schop-
nost, kterou jedna strana (prodejce) nabizi strané¢ druhé (zdkaznik). Je nutné si uvédomit
odli$nosti od produktii, protoze charakter sluzeb bude ovliviiovat zptisob vaseho marketin-

gového rozhodovani (iPodnikatel.cz © 2011 — 2014).
Podstatu sluzby samotné vysvétluje nejlépe Kotler (2007) takto:

»Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mize nabidnout druh¢ stra-
n¢, je v zasad¢ nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby mize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem.*

Vastikova a Janeckova (2001) argumentuji podstatu marketingu sluzeb nasledovné. Cilem
organizace je ziskani a ndsledné udrzeni zakaznika. Aby si zdkaznika ale udrzela, musi mu
dodévat zbozi a sluzby, které chce a ocekava. Organizace vSak musi byt stale ziskova, ale
to je mozné pouze za piedpokladu, ze je zde silna konkuren¢ni vyhoda. Kazda organizace
tedy musi objasnit své cile, strategie a plany vychazejici ze strategie k tomu, aby jeji sme-

fovani vedlo jednozna¢né ke konkurenceschopnosti a prosperit¢.

Sluzby na druhé strané jsou ¢innosti, které déla jedna strana pro druhou, jsou nehmotné a
je pomérné tézké védeét dopredu, co dostaneme, az si to koupime. Sluzby nemohou byt

skladovany, a proto je velmi tézké uvést jejich nabidku a poptavku do rovnovahy.

3.1 Vlastnosti sluzeb

Jelikoz sluzby musi byt obvykle realizovany za ptitomnosti zdkaznika, vyzaduji Casto
»zdvojené* zatizeni a vys$i pocet pracovnikli na mistech, kde se sluzby poskytuji. Na za-
kladé toho miZeme v dasledcich pro marketing konstatovat, ze jej ovliviiuji ¢tyii hlavni

vlastnosti sluZzeb. Jsou to:

- nehmatatelnost, je spojena s tim, Ze zakaznik, protoZe si je nemlzZe prohlédnout ¢i
vyzkouset, musi hledat prikazné zndmky o jejich kvalité. Ty pak miiZe najit jediné
na zaklad¢ mista, kde je sluzba poskytovana, podle lidi, zatizeni, propagacnich ma-
terialdi, symboll a ceny,

- nedélitelnost, spociva v tom, ze sluzby jsou vytvafeny a spotiebovavany soucasné,

coz neplati pro fyzické vyrobky. Proto zédkaznik projevuje vysoky z4jem o to, kdo
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sluzby poskytuje. Jestlize zdkaznici maji silny zajem o urcité dodavatele sluzeb, je-
jichz ¢asové moznosti jsou omezeny, musi se jejich poptavka omezovat a regulovat
pomoci cen,

- proménlivost, ta zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje a kde je poskytu-
je. To znamena, Ze jde o jejich kvalitu, kterou mohou dodavatelé sluzeb zvysit sko-
lenim svych pracovnikdl, standardizaci procesu, jejich poskytovani pomoci organi-
zace a sledovanim uspokojeni zakaznikti pomoci zakaznickych prizkumi, systému
navrhi a stiznosti a kontrolni ¢innosti jejich prubéhu,

- pomijivost, kterd spoiva v tom, Ze sluzby je mozno uskutecnit vétSinou
Vv pritomnosti zdkaznika (tdrzba v byté, ndvstéva u lékare, pravnika, v dopraveé ne-
bo biografu apod.). Proto se pomijivost sluzeb stava problémem pro jejich dodava-

tele, jestlize poptavka kolisa.

Sluzby proto mtizeme definovat také jako Cinnost majici tendenci k nehmatatelnosti, pro-

ménlivosti, nedé€litelnosti a pomijivosti (Vanicek, Kiestan, 2006, s. 18 - 19).

3.2 Zakladni pojmy

V souvislosti s marketingem sluzeb je dulezité si definovat zakladni pojmy.

3.2.1 Potreby a spirala sluzeb

Prvni z nich jsou potieby a spirala sluzeb. Zakladni fyziologické potieby (potieba jidla,
jeni, postaveni ve spolecnosti) poté sluzba. S novou potiebou travit volny cas lidé vice hle-
daji volnocasové aktivity. Se zvySujicimi se naroky na kvalifikaci poté vzdélavaci kurzy.
Touha po prodlouzeni Zivota podporuje zdravotnické a kosmetické sluzby. Potfeba nasled-

né¢ho odpocinku zase pfinasi zisk cestovnimu ruchu.

3.2.2 Smeéna sluzeb

Druhym pojmem je sména sluzeb, jejiz hlavni proména probé&hla predevsim diky penézim,
které se staly sméne¢nym materidlem misto principu sluzba za sluzbu. Sména znamena, ze
jedna strana pfedava urcitou hodnotu vyménou za jinou. Sménuje se zpravidla zboZzi za
penize, 1 kdyZ v mezinarodnim obchod¢ se ¢asto pouziva i vzdjemné vymény zboZi a slu-

zeb. Takové obchody nazyvame bartery.
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3.2.3 Hodnota

Dulezitym pojmem je zde i hodnota, kdy hodnota sluzby pro zakazniky piedstavuje prede-
v§im miru uspokojeni jejich potieb. Pro dodavatele sluzeb je hodnotou cena zaplacena za
sluzbu, v ptipadé verejnych sluzeb jsou to dotace poskytované statem nebo dary (Janecko-

va, Vastikova, 2001, s. 26 — 28).

3.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix sluzeb piedstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy ma-
nazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zédkaznikim. Cilem je uspokojit potteby zdkazni-

ki a pfinést organizaci zisk.

Puvodné obsahoval marketingovy mix ¢tyfi prvky — 4 P (v angli¢ting) — produkt (product),
cenu (price), distribuci (place) a komunikaci (promotion). Aplikace marketingové orienta-
ce Vv organizacich poskytujicich sluzby ale ukazala, Ze pro U¢inné vytvareni marketingo-
vych plant to neni dostatecné. Byly tedy pfidany dalsi 3 P — materialni prosttedi (physical
evidence), které pomaha ke zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadnuji vzajemnou interakci
mezi poskytovatelem sluzeb a sledovani a analyzy procesu (process) poskytovani sluzeb,

které zefektiviuji produkci a ¢ini sluzbu pro zdkaznika ptijemné;si.

PRODUKT CENA MISTO PODPORA
Rozsah Urovedt Umisténi PRODEJE
Kvalita Slevy Pfistupnost Reklama
Urovef znatky | Platebni Distribugni Osobnl prodej
Produkéni fada | podminky kanaly Propagace
Zaruky Vniméni Pokryti trhu Publicita
Prodejni sluzby | hodnoty s distribuci Public retations
Zeb zékaznikem
Kvalita versus
cena
Diferenciace
LIDE MATERIALNI | PROCES
Zamé@stnanci: Zékaznicl: | PREDPOKLADY | Poiitika
Vzdélank Chovéni Prostiedi: Postupy
Whér Kontakty Zafizeni Mechanizace
mezi zékazniky Barevnost Prostor pro
Phinosy Rozmisténi rozhodovani
Motivace Uroved hiuku | podfizenjch
Vystupovani Usnadfovani | Spoluprice
Mezilidské vztahy 2bof se zékazniky
Postoje Hmatné podnéty | Usmérfovani
zékaznika
Pribéh aktivit

Obr. 2 Marketingovy mix v oblasti sluzeb (Janeckova, 2001, s. 31)
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4 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

V dnesni dobé jiz témét nenajdeme Cloveka, kterému by pojem cestovni ruch nic netikal.
Pro nékoho je to hezka dovolena u mote, ptijemny vikend u vody nebo na horach, vylet za
kulturnimi pamatkami, pobyt na chaté nebo chalupé apod. Lidé tedy v ramci Gcasti na ces-

tovnim ruchu uspokojuji své potieby a realizuji své zajmy a zaliby.

Cestovnim ruchem se rozumi zptisob uspokojovani potieb lidi v oblasti rekreace, turistiky,
lazeniské 1écby a kultury, pokud k nému dochdzi mimo béZné prostiedi ve volném Case
obyvatelstva. Je to premisténi osob z mista trvalého bydlisté¢ do mista cestovniho ruchu a

¢erpani sluzeb spojenych s pobytem v tomto misté za jinym tcelem nez vydeélecnym.

Cestovni ruch jsou vSak také lidé, ktefi sluzbami (ubytovacimi, stravovacimi, sportovné
rekrea¢nimi, dopravnimi, informa¢nimi, zprosttedkovatelskymi atd.) — tedy svoji podnika-
telskou ¢innosti — umoznuji druhym lidem zacastnit se cestovniho ruchu (Vaniéek, Kies-

tan, 2006, s. 4).

Marketing cestovniho ruchu je specificky tim, ze se orientuje na sektor sluzeb, kde jsou
vysledky ovlivnény predev§im lidmi a zplisobem jejich spoluprace. Z toho také vyplyva

pouzivani specifickych marketingovych nastroji v cestovnim ruchu.

4.1 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix zde funguje jako soubor taktickych nastroji, které mize poskytovatel
urcitych sluzeb vyuzivat pro ziskani konkurenceschopnosti svého produktu a pro jeho pro-

sazeni na trhu.

Jedné se predevsim o zakladni charakteristiky, oznacované v marketingové literatufe jako

4 P:

- produkt (product),
- cena (price),
- misto (place),

- propagace (promotion).
Lidé¢ jsou velmi dulezitou soucasti dalSich 4P, jde zde predevsim o jejich piistup k zakaz-
nikim.
Marketing cestovniho ruchu proto rozsifuje tuto zdkladni podobu marketingového mixu o

dalsi 4 P:
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- people (lidé a jejich ptistup k zdkaznikiim),

- packaging (tvoreni balickli - i¢elné kombinovani sluzeb a vybaveni, aby odpovida-
ly potiebam zakazniki),

- programming (programovani ¢i tvorba projekti),

- partnership (spoluprace s ostatnimi firmami v okoli).

(Ryglova, 2009, s. 102 — 109)
4.2 Marketing hotelovych sluzeb

4.2.1 Definice

,Funkci ubytovacich sluzeb je umoznit ubytovani mimo misto obvyklého pobytu ucastnika
cestovniho ruchu véetné uspokojeni jeho dalSich potieb, které s pfenocovanim nebo pie-

chodnym pobytem souviseji (Jakubikova, 2012, s. 27).

Poznani potieb a pozadavkii zakaznika a jejich ndsledné uspokojeni je cesta k ispéchu na
dnesnich vyspélych trzich cestovniho ruchu. Vzdalenost mezi hostem a produktem je tak
velka, ze obvykle je nevyhnutelné vyuzit jednoho, nékdy 1 vice zprostfedkovatelli. To vy-
volava potiebu ditkladného poznani zdkaznika — hosta. Takovy pfistup k hostiim nazyvame

marketingovym.

Podstatou marketingu je zjistit, co host chce nebo po ¢em touzi a prodat mu to se ziskem.
Znamena nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném cCase, spravnym zpiiso-

bem a hostem akceptovanou cenu.

Marketing sluzeb hotelu je komplexni program, ktery odpovida na otazky:
Co chceme na trhu nabizet?

Kam se chceme dostat?

Co nechceme d¢lat?

Marketing zahrnuje komunikaci s hostem, prodej produktu individudlnim hostim, organi-
zovanym skupindm, obchodnim cestujicim, rekreantim i ostatnim, prodej jidel, napoji a
dopliikkovych sluzeb, jsou to vztahy s hosty, dodavateli a odbérateli, s konkurenci, vnéj$im

okolim hotelu, je to vyzkum, planovani realizace a kontrola.

Soucasti marketingu je i vyzkum za Gcelem zjisténi, kdo jsou hosté hotelu. UmoZiuje po-

znat, co nasi perspektivni hosté chtéji a potiebuji, jaké jsou jejich pozadavky a pak tyto
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pozadavky a potieby phit. Ukolem marketingu dle Kiralové (2002) je i obeznameni hostt
s nabidkou a nasledné jejich motivovani k ndkupu i odbéru sluzeb.

4.2.2 Typologie ubytovani

Typologie ubytovani zahrnuje:

- plné sluzby,
- Castecné sluzby,

- vibec Zadné sluzby.

Klasifikace ubytovacich zatizeni platna pro obdobi 2006-2009 vychazi z pozadavkd pro-
fesnich svazli za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské centraly cestovniho
ruchu — CzechTourism, ma charakter doporuceni a slouzi pro zatazeni ubytovacich zatize-
ni do tfid podle stanovenych minimalnich pozadavkl a sméruje je k dobrovolné certifikaci.
Hlavnim cilem je dobra orientace spotiebitelti, zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a zvyseni
transparentnosti trhu. Klasifikace neni obecné zavaznym pravnim piedpisem a je na roz-

hodnuti samostatného provozovatele, zda certifikaci podstoupi, ¢i odmitne.
Diilezité pojmy a nazvoslovi:

Klasifikace - ozna¢eni minimalnich pozadavka ti¥id ubytovacich zatizeni.
Kategorizace - proces déleni ubytovacich zatizeni do kategorii.

Certifikace - proces udéleni Certifikatu a Klasifika¢niho znaku.

Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni Ceské republiky:

Kategorie Hotel - ubytovaci zatizeni s min. 10 pokoji pro poskytnuti pfechodného ubyto-

vani a doprovodnych sluzeb, zejména stravovani. Cleni se do péti tfid.
Kategorie Hotel garni - omezené stravovaci sluzby, min. snidan&. Cleni se do &tyf tid.

Kategorie Motel - ubytovaci zafizeni s min. 10 pokoji pro poskytnuti pfechodného ubyto-

vani a doprovodnych sluZeb, zejména uréenych pro motoristy. Cleni se do Gty tid.

Kategorie Pension - ubytovaci zafizeni s min. 5 pokoji, s omezenym rozsahem dopliiko-

vych sluzeb. Cleni se do &tyf tiid.

Rozdé&leni ubytovacich zatizeni do tfid - podle poZadavkl na vybaveni a poskytovany ser-

Vis:

* Tourist
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** Economy
*** Standard
**** Eirst Class
FHxXE L UXUSY.

(Vanicek, Kiest'an, 2006, s. 38)

4.3 Marketingovy mix hotelu

Marketingové nastroje jsou souhrnné historicky pojmenovany jako 4P neboli marketingo-
vy mix - Product (produkt) - Price (cena) - Place (misto) - Promotion (propagace). Tato
teze je dale doplilovana, hlavni vSak zlstava, jak se jednotliva 4P naplni v ramci vlastniho
zatizeni. Vzdy jde o zésadu zvoleni vhodného poméru poloZzek marketingové mixu na kaz-

dou novou hotelovou aktivitu.

4.3.1 Product (produkt)

Jako prvni je tfeba zaméfit se na samotny produkt hotelu. Jako produkt se zde hodnoti pii-
mo hotel samotny a jeho sluzby a nabidky. Kiral'ova konstatuje, Ze zakazniky nejvice oslo-
vi, pokud je jim nabidnuta sluzba, ktera je jedinecnd a kterou nedokaze nabidnout konku-

rence.

Zakaznik je doslova "posedly" si néco ze zazitku piivézt, néco, co je hmatatelné. Je nutné
vytvaiet a nabizet balicky sluzeb, balicky pro jednotlivce az pro celé rodiny. Zvlastni sku-
pinu tvofi bali¢ky specialné piipravené pro Zeny, déti nebo seniory. Balicky musi obsaho-
vat jasné definované sluzby poskytované v rdmci celé skupiny s rozmanitym obsahem,

ktery je zaméteny jak na pohlavi, tak vék. V idedlnim pfipad€ i na zajmy a oc¢ekavani.

V oblasti produktu a jeho portfolia Ize nabizet klienttim stale nové a nové nabidky, lze az s
prehnanosti tvrdit, Ze meze se nekladou. Cim hravéjsi bude nabidka, tim vétsi bude jeji
obliba. Nezapominejme, Ze 1 dospéli si radi hraji a Ze v tomto piipadé nejskvélejs§im mar-
ketingovym nastrojem je organizovani volného ¢asu. Navic téméf plati zasada, dovolenou
organizuji zeny s ptrihlédnutim k potfebam své rodiny - pfedevsim détem (MIP-S.cz, ©
2009-2015).
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4.3.2 Price (cena)

Cena je dal$im urcujicim marketingovym ndstrojem, ktery jednoznacné jako jediny z mar-
ketingového mixu generuje zisk a na kterém zavisi dalsi konkurenceschopnost, zivota-
schopnost, stalost a rist produktu na trhu. Velmi ¢asto se objevuje trend poskytovani slev a
bonust, odménovani formou az neimérnych "darkd" za nakupy a honba za ptidanou hod-
notou ve form¢ néaslednych sluzeb. V oblasti hotelnictvi je velmi ziidka vidét postavenou
cenu jako souhrn ¢i balicek sluzeb. Je chybou neustale zlevilovat a tim "degradovat" uby-
tovaci sluzby od pétihvézdickovych hotelti nize v mimosezonnich intervalech. Je nasnadé
zaCit nabizet v komplexni cen¢ ubytovani napf. rizné formy stravovani, fitness, wellness
nebo rehabilitacni sluzby az po napt. vyuziti détského koutku, ptijcovani sportovniho nara-

di, spolecenskych her nebo organizovani vyleti véetné dopravy.

,,PTi tvorbé ceny produktu hotelu je nevyhnutelné vzit v ivahu o¢ekavani a pozadavky
cilového segmentu trhu, jeho velikost a ochotu zaplatit. Host totiz neplati jenom urcitou
sumu penéz pii koupi produktu. Plati i vynalozenou namahu ¢asem, ktery vénoval na zis-
kani produktu (napiiklad pii cestovani do hotelu apod.), jakoz i svou psychikou (napiiklad

kdyz nezna hotel, pocit'uje nejistotu, obava se o bezpecnost atd.)* (Kiral'ova, 2006, s. 69).

4.3.3 Place (misto prodeje — distribu¢ni kanaly)

V oboru hotelnictvi se mistem rozumi prodejni misto, kde je vhodné prodavat nas produkt
formou nabidky. Uvaha o misté je piimo spjata s prezentaci produktu a kanaly reklamy a
prodeje. Mista prodeje jsou bud’ ptima, kdy hotel produkt zprostfedkovava piimo na recep-
ci hotelu, ¢i v restauraci a podobné. Druhou cestou je cesta nepiima, kdy nabidka putuje
ptes prostfedniky, napf. touroperatory, cestovni kancelare a agentury ¢i nabidky na vysta-

vach, veletrzich.

Idealni kombinaci je forma piimé i neptimé distribuce a to naptiklad formou katalogu, di-
rekt mailu, nabidky v televizi ¢i internetové propagace, kde je podstatné, aby na piipadné
emailové dotazy byl hotel schopen okamzité¢ odpoveédét. Stale zde u distribuce plati nejvét-
$1 nevyhoda a tou je chybéjici osobni vztah se zdkaznikem, ktery lze posilovat naptiklad
socialnimi sitémi (Facebook) ¢i personalizovanymi newslettery (Kiral'ova, 2006, s. 72-
76).

4.3.4 Promotion (komunikace)

Posledni a velmi kontaktni slozkou marketingového mixu je komunikace s hosty hotelu.
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Hotel vyuziva ke komunikaci s cilovymi segmenty rizné komunikaéni nastroje, které tvori
komunikaéni mix. Komunika¢ni mix slouzi k tomu, aby hotel dosahl svych marketingo-
vych a komunikacnich cilti tim, Ze bude ovliviiovat a stimulovat zdkazniky k nakupu pro-
duktu. Mezi tradi¢ni komunikac¢ni nastroje patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

ptimy (direct) marketing, public relations (Jakubikova, 2012, s. 35).

v

S rozSifenim internetu se on-line komunikace stava diilezitym komunika¢nim prostfedkem.
V cestovnim ruchu jsou velmi dilezité reference hostl, a proto je nutné zminit také netra-

di¢ni formu marketingové komunikace, word-of-mouth marketing.
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5 METODIKA PRACE

V této Casti autorka prace nastini zvolené téma, vyzkumné otazky a metody, kterymi se

dobrala k vyfeseni a zodpovézeni téchto témat.

Tato bakalaiska prace se zaobira méfenim spokojenosti klientd s Resortem Valachy jako
celku a se sluzbami Spa hotelu Lanterna v detailu. V praktické ¢asti se autorka zaméti na

tyto Cinnosti:

- popis a analyza souc¢asného stavu marketingové komunikace Resortu Valachy. Vy-
sledkem bude formulace silnych a slabych straneck marketingové komunikace hote-
lu Lanterna,

- formou marketingového prizkumu (dotazovani) zjisténi aktualni spokojenost klien-
ta s komplexni nabidkou Resortu Valachy a konkrétné se sluzbami hotelu Lanterna,

- ZjiSténi, na jaké konkrétni pobidky a motivatory, ovliviiujici koupi, jsou zékaznici
citlivi, co jim v nabidce Resortu Valachy schazi a co naopak oceiuji,

- na zakladé vysledka prizkumu zpracovat doporuceni pro dalsi marketingovou ko-
munikaci Resortu Valachy a pro udrzeni a mozné zvySeni navstévnosti Spa hotelu

Lanterna
Vyzkumné otazky

Jak jsou klienti spokojeni s Resortem Valachy, s ¢im si ho nejvice poji, co je pro néj typic-
ké?
Jak jsou klienti spokojeni se sluzbami Spa hotelu Lanterna, kde vidi rezervy a potencial

K vylepseni?

5.1 Metody reSeni

Autorka prace zvolila jako hlavni metodu, jak dosahnout odpovédi, zjistit feSeni a navrh-

nout piislusna doporuceni, dotaznikové Setieni.

Setteni bude probihat formou on-line dotaznikii. Budou vytvoteny 2 druhy dotaznikii:
- pro stavajici klientelu zakaznikd,
- pro nové a potencidlni zakazniky.

V dotazniku budou zvoleny 2 typy otazek:

1. uzaviené otazky (s moznosti vybéru z nabidky konkrétnich polozek)
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2. polo-uzaviené otazky, které kromé¢ vybéru odpovédi z nabidky umoziuji doplnéni v

polozce ,,uved’te jaké (jiné)*.
V dotaznikovém Setieni budou osloveny 2 skupiny respondenti:

1. Stavajici klienti — formou adresného e-mailingu. Pfi vybéru respondenti se bude

vychazet se stavajici databaze klientt hotelu.

2. Novi / potencialni klienti — formou online dotazniku na facebookovém profilu Re-

sortu Valachy.

Sesbirané data budou podrobeny kompletni analyze, obsahujici propocty, grafy a tabulky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

34

II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI RESORTU VALACHY

Resort Valachy tvoii hotely Lanterna, Horal a Galik se dvéma relaxa¢nimi centry, Ski
aredlem Razula, devitijamkovym golfovym hiistém a dal$i nabidkou sluzeb a aktivit upro-

stied krasné prirody Chranéné krajinné oblasti Beskydy.

Cely komplex je situovan v udoli Léskové ve Velkych Karlovicich, jen par kilometra od
hranice se Slovenskem. Ve, co vam Resort Valachy miize nabidnout, najdete v malebném
karlovickém udoli Léskové. Jednotlivé hotely jsou od sebe vzdaleny do 3,5 km, podél cyk-

lostezky Becva, s moznosti zajiSténi hotelového transferu.

Diky nabidce ubytovani riizné kategorie si tu najdou to své jak nendrocné cestovatele, tak
milovnici komfortnich sluzeb. Hosté mohou neomezené vyuzivat sluzby jednotlivych hote-

14, v ramci zvyhodnénych pobytl maji fadu sluzeb v cené€.

RESORT~y VALACHY

Obr. 3 Logo Resort Valachy (interni zdroj)

6.1 Resort Valachy — od historie k souc¢asnosti

Hotely Resortu Valachy vlastni skupina HP TRONIC, podnikajici od roku 1990 v obchodu
se spotfebni elektronikou. Historii cestovniho ruchu ve Velkych Karlovicich zacala psat v
roce 1996, kdy zakladatel skupiny HP TRONIC Milan Hradil koupil tehdy chatrajici a
opusténé rekreacni stiedisko Zbrojovky Vsetin (dnes hotel Horal) jako svou prvni investici
v cestovnim ruchu. Brzy pfikoupil jeSté oba "svitovské" hotely, dnes zndmé jako Lanterna
a Galik. Velké Karlovice byly jeho srde¢ni zalezitosti (jiz pfed nakupem hotell sem jezdil
na chalupu), vénoval jim mnozstvi energie a rozhodl se realizovat odvazné plany, jak zdej-

S oblast rozsitenim sluZzeb proménit v moderni cestovatelskou destinaci.

Horal nejprve v poloviné 90. let prosel zakladni rekonstrukci. Roku 2006 (jiz po smrti Mi-
lana Hradila, ale v souladu s jeho piivodnimi vizemi) zacala rekonstrukce a dostavba podle
navrhu architekta ing. Jaroslava Sevéika. U Horalu do roku 2011 ptibylo relaxaéni centrum
Wellness Horal s termalnimi bazény, ¢tythvézdickova ubytovaci rezidence E, golfové htis-
té a dalsi volnoCasové aktivit, coZ ucinilo z Horalu jeden z nejpfitazlivéjSich hotelovych

komplexii v CR.
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Obr. 4 Hotel Horal (HP TRONIC, s.r.o. © 2010)

Modernizace se dockala 1 Lanterna, kterd se proménila v komfortni ¢tyrhvézdickovy hotel
s vlastnim Spa centrem s bazénem. Nabidku dopInil od roku 2008 Ski areal Razula, v roce

2010 ptibylo golfové hiisteé Horal.

Dnes Resort Valachy dosahuje dle jednotlivych hotelli primérné obsazenosti az 75 %.
Roc¢né jej navstivi cca 60 tisic ubytovanych hostd, k tomu mési¢né az 10 tisic jednodennich
navs§tévnikt wellness center, restauraci, Ski arealu Razula, firemnich ¢i doprovodnych ak-

ci. Diky vysoké urovni sluZeb si resort udrzuje 60% stalé klientely, novi hosté sem piijiz-

d&ji nejastéji na zdkladé referenci od zndmych, coz si ovétime planovanym vyzkumem.

Plisobi zde 180 zaméstnancl deseti nadrodnosti (mj. diky angaZma masért z Thajska, Sri
Lanky, Filipin, Bali a Turecka). V roce 2008 ¢inily trzby Resortu 75 miliont korun, v roce
2014 atakovaly hranici 150 miliont korun.

Resort Valachy patii poctem 313 liZek k nejvétSim ubytovatelim v regionu. Nabizi nejen
kvalitni ubytovani, ale také bohatou Skalu sluzeb pro relaxaci i1 aktivni zabavu v kazdém
ro¢nim obdobi. Upozoriiuje na sebe také pofadanim doprovodnych akei, z nichz nejvétsi je

Karlovsky gastrofestival, jehoz Sesty ro¢nik v roce 2014 navstivilo rekordnich 29 tisic lidi.
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Obr. 5 Hotel Galik (HP TRONIC, s.r.o. © 2010)

Mottem Resortu Valachy je nabidnout navstévnikiim pestrou dovolenou - at’ uz aktivni,
nebo relaxacni. K moznostem traveni volného Casu, které Valassko ptirozené nabizi (turis-
tika, cyklistika a sjezdové i1 bézecké lyzovani), piinasi hostim dalsi Sirokou skalu kvalit-
nich sluzeb, komfortni ubytovani, relaxaci, aktivni zdbavu 1 tradi¢ni valaSskou gastronomii.
Resort Valachy je od roku 2013 drzitelem certifikatu Family Friendly - Spole¢nost piatel-
ska roding, v roce 2014 zde ptibyl pro déti zabavni park Razuldk, ktery ptinesl vyuziti

sjezdovce Razula v letnich mésicich.

Bohaté moznosti nabizi Resort Valachy také korporatni klientele. Stava se ¢astym mistem
konani konferenci, kongrest, firemnich jednani ¢i teambuldingovych aktivit, pro které na-
bizi vlastni programy s garanci kvality. Diky poloze a sluzbam zde najde firemni klientela

kvalitni zazemi pro jednani i ptijemné vyZiti na ¢as "po praci". (Valachy.cz, © 2010).

6.2 Spa Hotel Lanterna

Spa hotel Lanterna diive byval rekrea¢nim zafizenim obuvnické tovarny Svit Gottwaldov

(dnes Zlin). Dle dobovych zdznami se sem zaméstnanci jezdili rekreovat jiz v 60. letech.

ki SPA

HOTEL S/ LANTERNA

Obr. 6 Logo Lanterna (vlastni zdroj)
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Obr. 7 Spa hotel Lanterna (HP TRONIC, s.r.0. © 2010)

6.2.1 Charakteristika hotelu

Dnes, po kompletni rekonstrukci, ktera probéhla v letech 2007 — 2008, se hotel proménil v
komfortni ¢tyrhvézdickovy hotel s vlastnim Spa centrem s bazénem. Svym vybavenim v
soucasné dob¢ pIn¢ spliuje i pozadavky nejvice ndrocnych zakaznika. Lanterna je zacilena
pfedevs§im na hosty z fady vyssi ekonomické tiidy stfedniho véku, ktera hotel v pfevazné
vétSin€ navstévuje bez déti.

Hotel lezici v srdci Valasska snoubi krasné ptirodni podminky a pohostinnost kraje s 1u-
xusnim designem a sluzbami na $pickové trovni. Samotna budova hotelu ma ¢tyfi patra a
disponuje 49 dvojlizkovymi pokoji. Nejluxusnéjsi ubytovani nabizeji pak apartmany Suite
Spa s vlastnim krbem, luxusni vifivou vanou s televizi a sprchovym koutem, vlastnim ka-

vovarem Dolce Gusto, s plochou televizi v pokoji a Spickovym audio a video systémem.

6.2.2 Relaxa¢ni centrum L-Spa

Jiz samotny néazev hotelu ,,Spa hotel Lanterna® ma evokovat zaméteni sluZzeb na oblast

wellness a péci o télo a dusi.

Vyraz Spa, z anglického ekvivalentu Laznég, si hotel upravil do podoby L-Spa (Lanterna
Spa). Komfortni relaxa¢ni centrum L-Spa vas zavede do jedineéného svéta harmonie, kra-
sy a klidu. Odpociite si od vSednich starosti. Dopiejte si ni¢im nerusené rozjimani pii ma-
sazi, v bazénech s hydromasazemi, saunach nebo na odpoc¢inkové terase s krasnym vyhle-

dem do okoli. O dokonalou péci o vasi plet’ se postaraji odbornici v kosmetickém Beauty
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salonu v hotelu Lanterna. V nabidce najdete specializovana osetfeni vSech typt pleti nejen

pro zeny, ale také muze. Motto salonu je ,,Zaviete oCi a nechejte se hyckat.

6.2.3 Gastronomie

Hotel nabizi i stylovou restauraci Vyhlidka, diky které si miizete dopiat jedinecné gurman-
ské zazitky. V hotelové restauraCi se vysoka gastronomie snoubi s perfektnim servisem a
mistrovskymi dily z rukou prvottidnich kuchait. Zde si jidla skutecné vychutnate skutecné

vSemi smysly.

Ve vecernich a no¢nich hodinach je pro zakazniky k dispozici Cocktail bar hotelu Lanter-
na, ktery nabizi vice nez 200 druhti atraktivnich michanych drinkt, teplou kuchyni az do
brzkych rannich hodin a skv€lou zabavu v podobé pravidelnych sobotnich party. (Lanter-
na.cz, © 2010)

6.2.4 Sluzby a specidlni nabidky

Pro ptijemn¢ straveny pobyt a opravdu pohodovou dovolenou nabizi Spa hotel Lanterna
svym hostiim fadu nadstandardnich sluzeb. Kromé nezapomenutelnych kulinaiskych zazit-
ki Vam pftipravime tieba romantickou snidani az do postele, zdarma se mliZzete zucastnit

hotelovych animacnich programii.
Sluzby recepce a vybaveni hotelu:

- nonstop provoz,

- exchange servis,

- internetovy koutek,

- kopirovani, faxové sluzby,

- bezpe¢nostni schranka pro uschovani cennosti,
- denné Cerstvy tisk,

- prodej darkovych pfedmétii, pohlednic, map,

- kompletni informace o sluzbach a aktivitach ve Velkych Karlovicich,
- turistické informace, tipy na vylety,

- uschovna lyzi a kol,

- bezbariérovy pristup,

- pokoj pro handicapované hosty,

- moznost pobytu s pejsky,

- zajisténi transferu mezi hotely Lanterna, Galik a Horal,
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- animacni programy.

Kromé béznych sluzeb hotel nabizi i specidlni balicky a nabidky ubytovani zamétené na

relaxaci, odpoc€inek v kombinaci se sportovnim vyzitim.
Specidlni nabidky ubytovani:

- relaxaéni ned¢le,
- spaday,
- romantické hyckani,
- Yoga wellness vikend.
Specialni akce:
- pikniky v ptirodg,
- degustacni vecery s etikou stolovanti,
- tematické party v Cocktail baru Lanterna (Ochutnavka Ginu, Tequila party apod.),
- b&Zecka skola Milose Skorpila.
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7 MARKETINGOVA KOMUNIKACE RESORTU VALACHY

K tomu, abychom mohli zapoc¢it marketingovy vyzkum spokojenosti klientd, je potieba
nejprve analyzovat souc¢asnou podobu marketingové komunikace, zjistit jaké komunikacni
kanaly jsou pouzivany v ramci celého resortu a zaméfit se na silné a slabé stranky marke-

tingové komunikace Spa hotelu Lanterna.

V modernim marketingu hoteld jiz nesta¢i mit vyvazeny a spravné definovany marketin-
govy mix, jako je tvorba vhodného produktu, urceni odpovidajici ceny a spravného zpliso-
bu distribuce. Nezbytnou soucasti je také pravidelna komunikace se souc¢asnymi i potenci-
alnimi zakazniky a je nutné dodrzovat pravidlo, Zze obsah sdéleni musi byt dikladné pro-
myslen. Pro oblast sluzeb je komunika¢ni mix nezbytny proto, Ze ve véts$in€ pripadt ptibli-
zuje nehmotny produkt = sluzbu spotiebiteli a tim snizuje jeho nejistotu pii vybéru a naku-

pu sluzby.

7.1 Komunikaéni mix Resortu Valachy

Resort Valachy véetné hotelu Lanterna se snazi o pestrost a spravné cileni svého komuni-
kacniho mixu za ucelem osloveni spravného zakaznika, ve spravnou chvili a tim nejlepSim

zpusobem.

Béhem let praxe a zkuSenosti a vyvoje komunikac¢nich kanali se i samotny mix vyviji a
obménuje. Pro srovnani vyvoje byla pouzita diplomova prace Klary Dohnalové z roku
2013, jejimz hlavnim tématem byl Navrh marketingového planu hotelu Lanterna pro vy-
branou cilovou skupinu. Tato prace obsahuje analyzu tehdejsi marketingové komunikace

hotelu.

7.1.1 Online

Nejcastéjsi formou reklamy, kterou Resort Valachy ke komunikaci vyuziva je internetova

reklama ve formé placené i neplacené.

Ke kazdodenni komunikaci se zdkazniky, stalymi i potencidlnimi, v online prostiedi pou-
zivéa dva hlavni néstroje a to vlastni webové stranky a socidlni sit’ facebook. Webové stran-
Ky Resortu Valachy www.valachy.cz jsou moderné zpracované, prehledné a v ucelené
formé sdruzuji informace o celém Resortu a jednotlivych hotelich. Kazdy hotel ma navic

vlastni webové stranky s podrobnéjsimi informacemi a nabidkami. Tato skladba i samotny
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vzhled se za uplynulé dva roky vyrazné nezménil. Samoziejmé dochdzi k obménovani a

aktualizaci informaci a fotodokumentace, ale struktura webt ziistala stejna.
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Obr. 8 Webové stranky valachy.cz (HP TRONIC, s.r.o. © 2010)

Druhym interaktivnim online médiem vyuzivanym ke komunikaci je socialni sit’ facebook.
Existuji stranky Resortu Valachy a specialné i stranka Spa hotelu Lanterna. Prostfednic-
tvim téchto stranek dochazi kazdodenné ke sdélovani informaci o novinkach, akcich ¢i
aktualnich ,,Jast minute* nabidkach. Specifikem je i komunikace soutézi, kulturnich tipa
v ramci okoli Resortu ¢i gastronomickych akei. Vyhodou je interakce a rychlost komuni-
kace a predevS§im 1 moznost zpétné vazby ze strany fanouski. Na jednu stranu se jednd 0
zpusob reklamniho sdéleni, ale hlavni pfinos je trovefi komunika¢niho fora, kde najdou
Ctenafi, ale i vedeni Resortu, pfinosné recenze a informace od béznych uzivateli, ktefi

sluzby Resortu Valachy a Spa hotelu Lanterna vyuzivaji.

Resort ma aktualné, ke dni 12. dubna 2015, na svych strankach 7 768 fanousku. Oproti
bfeznu roku 2013, kdy mél 3 751 fanouskd, je to nartst o 107 %. Navstévnost stranek se
pohybuje v rozmezi 800 a z 2 000 lidi denné. Nejvic navstévnost i mnozstvi fanouska roste

v obdobi eventovych akcei a to hlavné podzimniho Karlovského gastrofestivalu.

Samotny hotel Lanterna ma ke stejnému datu na svych strankdch 958 fanouski, coz je

oproti udaji z biezna roku 2013 (156 fanouskll) nartst 614 %.
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Frekvence komunikace na obou facebookovych kandlech se béhem téchto dvou let vyrazné
nezmeénila, Resort Valachy komunikuje i nékolikrat denné€, Lanterna v priiméru jednou za 2

dny.
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Obr. 9 Facebook Resort Valachy (HP TRONIC, s.r.0. © 2010)

Dalsi aktivitou jsou komer¢ni ¢lanky urcené pro weby zabyvajici se cestovnim ruchem.
Tuto aktivitu Resort pouzival i pfed dvéma lety, ale pozménil vybér webil. Z ptvodni
skladby zachoval komunikaci v ramci www.kudyznudy.cz a nov¢ piidal spolupraci s weby
www.regionvalasko.cz a rodinnepasy.cz. Novinkou je 1 barterova spoluprace
s www.denik.cz, hlavné v jeho moravskych mutacich a to formou PR ¢lank o nabidce

relaxacnich sluzeb a eventovych akcich vyménou za pobyty v resortu.

Novym komunikacnim médiem, které zacal Resort od roku 2013 pravidelné vyuzivat, je
cileny direct mail v elektronické podobé. Kazdy mésic pravidelné oslovuje stavajici zakaz-
niky Resortu s aktualni nabidkou balicktl, akci ¢i informuje o novinkédch ¢i planovanych

eventech.

7.1.2 Public Relations

Dalsi dilezitou oblasti komunikace je PR. Diky svym aktivitdim, vysoké urovni sluzeb,
rozmanitosti a zajimavosti akci se Resort snazi budovat pozitivni povédomi a nejlepsi re-
klamou jsou hlavné pozitivni reference, jak ze strany jednotlivych klienth Resortu, tak

z médii. K budovani pozitivniho PR pfes média nejvice ptispivaji informace o novinkach,

vvvvvv
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macim, kterd pomahala tvofit pozitivni image Vv roce 2014, patfila skutecnost, ze feditel
Resortu Valachy Tomas Blabla obdrzel ocenéni Hoteliér roku 2014. Média zaujal i novy
détsky park Razulak, ktery byl pro vetejnost otevien v ¢ervnu 2014 ¢i informace o tom, zZe

Resort Valachy rozjel vlastni vyrobu frgalt.

Posledni novinkou a aktivitou, ktera patfi do kategoric PR, jsou Clanky a recenze
v Zenskych ¢asopisech typu Zena a Zivot, Esquire, Harper’s Bazaar nebo Blesk pro Zeny.
S témito Casopisy byla navazana spoluprace formou individualnich press tripi. Pracovnici
hotelu pozvou zéstupce Casopisit napt. na vikendovy pobyt, kde predstavi novou sluzbu
nebo na eventovou akci a ocekavanym piinosem je Clanek ¢i reportaz o téchto aktivitach
v daném médiu. Dilezitym faktorem je dobry vybér novinati, kdy je dilezitéjSim ukazate-
lem kvalita nez kvantita a také vybér zazitka, ktery musi pfesvédc¢it o vyjimecnosti a zauj-
mout natolik, aby mohl vzniknout potfebny ¢lanek. Pfed dvéma lety se forma press tripa
pouzivala jen Castetné¢ a hromadnou formou, vysledny efekt ale neodpovidal vlozenému
usili pracovnikii a nakladim, tudiz byla zvolena cesta individualniho pojeti, kterd se mno-

hem 1épe osvédcila.

Dftive se Resort ucastnil veletrht zamétujicich se na cestovni ruch, tuto oblast jiz opustil a
zvolil novy smér ve form¢ Gcasti na mezinarodni konferenci destinatniho marketingu a
marketingu sluZzeb Adcamp, ktery se kona ve Zling. Séf resortu Tomas Blabla zde mél od-
bornou piednasku na téma, jak Resort Valachy vyboCuje ze zajetych koleji hotelového
byznysu a piedstavil prolinani firemni filozofie "Nechte se hyckat" do tvorby produktu,

eventil a dalsich kli¢ovych aktivit.

Zastupci resortu se 1 dvakrat rocné€ ucastni tiskové konference centraly cestovniho ruchu
vychodni Moravy, kde tiskovou obec sezndmi s novinkami a chystanymi akcemi pro na-

sledujici obdobi.

Na PR aktivity je kladen velky diraz a pro vétSi podporu se vedeni resortu rozhodlo od
roku 2015 spolupracovat s PR agenturou, zatim na urovni cca 3 vystupt mési¢né tematicky

zaméfené hlavné na gastronomii, wellness a ubytovaci sluzby.

7.1.3 Eventy

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, Resort stavi svou image kromé kvalitni a pestré nabidky
sluzeb 1 na Siroké nabidce eventl s riznym zaméfenim tak, aby pokryl Sirokou Skalu klien-

tl od déti, pfes sportovce az po gurmany. Za zminku stoji hlavné dvé zasadni, pravidelné
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se opakujici akce. A to unikatni serial atraktivnich sportovnich zavodi Valachy tour, jehoz
je Resort poradatelem a kombinuje letni i zimni sportovni aktivity (vice na valachytour.cz).
Druhou akci je svatek vSech labuzniki a milovniki (nejen) valasské kuchyné a to Karlov-
sky gastrofestival, jedine¢nd gastronomicka udalost ve Velkych Karlovicich, konajici se

kazdy podzim (vice na www.karlovskygastrofestival.cz).

V roce 2014 probehl jiz Sesty ro¢nik, ktery byl velmi uspéSny a zlomil navstévnicky re-

kord. NiZe je vyvoj navstévnosti od vzniku festivalu az do roku 2014,

Tab. 1 Navstévnost karlovsky Gastrofestival (Karlovsky gastrofestival, © 2014-2015)

ro¢nik pocet navstévnik narust v %
2009 300

2010 3 000 900%
2011 7 000 133%
2012 10 000 43%
2013 14 000 40%
2014 29 000 107%

7.1.4 Outdoor

Z klasické marketingové komunikace pak hotel nejcastéji vyuziva billboardy a to bud’ na
dlouhodobé bazi a to prfedevsim navigacniho charakteru nebo kratkodobé prondjmy za tace-

lem zviditelnéni eventovych akci. Tento typ komunikace ziistal na stejné Urovni jako

v roce 2013.

7.1.5 Tisténa reklama

Resort vydava vlastni hotelovy casopis pro hotely Lanterna a Horal. Jedna se o Ctvrtletni
edici, kterou klientu najdou na kazdém pokoji a obsahuje spoustu informaci o bézném cho-
du hotelového komplexu, novych sluzbéach ¢i akcich, které jsou pldnovany pro dané obdo-
bi. Casopis je navic doplnén o formu vikendovych novin, kterou jsou aktualné tistény pied
kazdym vikendem a klienti v nich naleznou tipy na dany vikend a informace o aktualnich

nabidkéch, k dostani jsou na recepci hoteli.

7.1.6 Osobni forma komunikace

V neposledni fad¢ je potieba zminit i formu osobni reklamy, kterd kazdodenné probiha
mezi vlastnimi zaméstnanci a klienty a je nejaktivnéjSim a Casto nejemocialnéj§im nosicem

reklamy.
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7.2 Shrnuti a zavéry

Marketingova komunikace Resortu Valachy je pestry mix aktivit zaméfenych predev§im
na budovani pozitivniho PR prostfednictvim online komunikace (web, facebook, direct
mail) a specialnich eventovych zazitkl pro Sirokou Skalu klientd, ale se specifickym a uni-
katnim zamétenim. Dulezitou roli hraje zptisob PR komunikace, ktery se za posledni roky
velmi zménil a od akci hromadnéjSiho charakteru (veletrhy, hromadné press tripy) se za-
méftil na individudIngjsi a 1épe cilené pojeti.

Resort nejde cestou masové reklamy formou propagace v televizi ¢i prostfednictvim radii.
Cilem neni masova znalost, ale postupné budovani povédomi hlavné¢ formou word-of
mouth marketingu. A to nejen mezi klienty, ale také mezi novinafi ¢i cestovnimi kancela-
femi. Je to dlouhodoba zalezitost, jejiz vysledky neni vidét ihned, ale projevi se v delSim
¢asovém horizontu, ale naopak od masivni a kratkodobé¢ kampané ziistanou v povédomi

klienti dlouhodobé¢ a pomahaji mnohem lépe budovat loajalni klientelu.

Jak jiz bylo zminénou, nejlepsi reklamou jsou pozitivni recenze klienti a nejvic je muze
ovlivnit pravé osobni pfistup persondlu. Doporucuji tuto aktivni reklamu prohlubovat a

rozvijet, ucit vSechny zaméstnance korektni a pfimé zpusoby reklamy.

Dalsi, méné tradicni formou propagace, ktera mize zpestiit komunikacni portfolio je forma
darkovych a reklamnich pfedméta, které jsou i nadale oblibenou cestou prezentace, ob-
zvlasté s vyuzitim pro prakticky kazdodenni Zivot. Zde je nanejvys diilezita kreativita a
reakce na potifeby klientli, protoze mnoho darkli je velmi zastaralych a misto aktivniho

vyuziti putuji rovnou do Supliku ¢i v hor§im piipadé do kose.

Dalsi formou komunikace, kterd vSak je velmi ¢asové i finan¢n€ ndro¢na je forma vérnost-
niho programu. Na oplatku v§ak mize velmi pomoci k vyraznému zvyseni loajality klientii
a k budovani pozitivniho image diky této pfidané hodnoté. Tento typ komunikace resortu

bohuzel schazi a je urcité dalsi ptileZitosti k rozvoji.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Utelem tohoto vyzkumu je zjistit aktualni spokojenost klientti s komplexni nabidkou Re-
sortu Valachy, na jaké konkrétni pobidky a motivatory, ovliviiujici koupi, jsou citlivi. Co

jim v nabidce Resortu Valachy schazi a co naopak ocenuji.

Vyzkum bude zaméten na kategorii jak stavajicich, tak novych potencidlnich zakaznikd.

8.1 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumné otazky se daji specifikovat nasledovné:

Jak jsou klienti spokojeni s Resortem Valachy, s ¢im si ho nejvice poji, co je pro néj ty-
pické?

Jak jsou klienti spokojeni se sluzbami Spa hotelu Lanterna, kde vidi rezervy a potencial

Kk vylepseni?

8.2 Metoda sbéru dat

Pro zpracovani vyzkumu bylo nutno zvolit spravnou metodiku, pomoci niz byla prace dale

vypracovana.

Byla zvolena metoda dotaznikového Setieni. Sbér dat probihal formou online dotaznik.
Dotaznik byl zaméten jak na stavajici, tak na nové a potencialni klienty. Stavajici klienti

Resortu Valachy byli osloveni formou adresného mailingu.

Druha forma sbéru dat probihala na facebookové strance Resortu Valachy, kde se mohli

zapojit jak stavajici, tak potencialni klienti a to opét formou stejného online dotazniku.

Pro podporu sbéru dat byli respondenti motivovani moznosti vyhry relaxa¢niho pobytu v
Resortu Valachy. Podminkou pro zatfazeni do slosovani bude vyplnéni dotaznikli a odpo-

véd’ na tipovaci otazku.

Vyhodou této kombinace metod je velky zasah respondentli. U adresného mailingu je to
piimé osloveni 18 000 respondentt. Facebookovy profil ma v soucasnosti vice jak 7 000

fanouska.

Nevyhodou je velka ¢asova naro¢nost a blokace firemniho pracovnika.
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8.3 Pripravna faze

V ptipravné fazi bylo nutné stanovit problém a cil vyzkumu, na zaklad¢ kterych se mohl
dale vytvorit dotaznik, ktery slouzil ke sbéru primarnich dat. Také byl vytvofen harmono-

gram jednotlivych ¢innosti, které byly pottebné k provedeni bakalaiské prace.

Co vede k zadani vyzkumu, pro¢ ho chceme?

Cilem tohoto vyzkumu bylo najit nové moznosti a témata pro osloveni potencialnich na-
v§tévnikli Resortu Valachy. Najit metody, jak docilit zvySeni obsazenosti hotelii. Dale se
vyzkum soustiedil na to, jak lidé vnimaji Resort Valachy jako celek a jak se profiluji jed-

notlivé hotely.

Co uz vime?

Vikendova obsazenost hotelii se v soucasnosti v priméru pohybuje na vysoké urovni.
Velmi kolisava je ale tydenni obsazenost, ktera nesplituje ocekavani, hlavné hotel Lanterna
se potyka s vykyvy v navstévnosti. V soucasné dobé nedisponuje vedeni hotelu relevant-
nimi daty, ktera jim pomohla rozkli¢ovat hlavni motivatory navstévnika, zjistit jaka prida-
na hodnota, bonusy ¢i jiné faktory maji vliv na jejich rozhodovani a na jaké nabidky jsou

schopni reflektovat.

Casovy harmonogram

V nasledujici tabulce, ktera predstavuje harmonogram ¢innosti, jsou zaznamenany jednotlivé

dil¢i ¢innosti tak, jak byly postupné uskutecnovany, viz tabulka.

Tab. 2 Casovy harmonogram (vlastni zdroj)

Cinnosti Datum provedeni
Definice problému a cile prace 15. — 18. prosince 2014
Metodika sbéru dat 15. — 18. prosince 2014
Uvod, Teoretické Gast 1. - 30. ledna 2015
Tvorba dotazniku 1. —20.unora 2015
Sbér dat 25. tnora — 30. biezna 2015
Zpracovani a analyza dat 1. —10. dubna 2015
Vizualizace a interpretace vysledka 13. - 17. dubna 2015
Néavrhy a doporuceni, Zaver 18. — 20. dubna 2015
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8.4 Realizace marketingového vyzkumu

Ve fazi realizace vyzkumu dale probihal samotny vyzkum pomoci metody dotazovani.

8.4.1 Tvorba dotazniku

Prvni fazi byla tvorba samotného dotazniku. Pfi tvorbé jednotlivych otdzek autorka préace
uzce spolupracovala se zastupci Resortu Valachy a dotaznik byl vytvofen na miru aktual-
nim potfebam Resortu a sestaven tak, aby byly ziskany vSechny potifebné informace, ale
respondent stravil vyplnénim pouze kratky ¢as a nebyl demotivovan jeho délkou. Po vza-
jemné dohod¢ s predstaviteli Resortu byla navic stanovena motivace pro respondenty, kteti
dotaznik vyplni a odpovi na soutézni otazku a to v podobe¢ tiech pobytli ve formé relaxacni

nedéle na Spa Hotelu Lanterna pro dvé osoby.

Byla zvolena forma online dotazniku a zpracovani bylo vytvoieno pomoci programu Goo-

gle Docs.
V dotazniku byly zvoleny 2 typy otazek:
1. uzaviené otdzky s vybérem jedné moznosti z nabidky konkrétnich polozek,

2. polo-uzaviené otazky, které kromé vybéru odpovédi z nabidky umoziuji doplnéni v
polozce ,,uved’te jaké (jiné)*.
Déle byly otazky roz¢lenény do tii kategorii dle obsahu a cileni otdzek:
1. otazky tykajici se Resortu Valachy obecné a preferenci klientll v ramci jejich dovo-
lené na v$eobecné bazi,

2. otazky zamétujici se konkrétn€ na Spa hotel Lanterna a jeho sluZby,

3. otazky identifikacni (pohlavi, vk, ptijem).

Konkrétni podobu dotazniku najdete v ptiloze P I.

8.4.2 Sbér dat

Ke sbéru primarnich dat bylo vyuzito dotazovani. Dotazovani probihalo online formou.
Vlastni vyzkum byl provadén autorkou préce, ktera je téZ internim zaméstnancem spolec-
nosti.

Dotazovani bylo zaméteno jak na stavajici, tak na nové a potencialni klienty.
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Stavajici klienti Resortu Valachy byli osloveni formou adresného e-mailingu a to prostied-
nictvim direct mailu, ktery byl dne 25. unora 2015 rozeslan na 18 000 e-mailovych adres.
Direct mail si miizete prohlédnout jako ptilohu P II.

Druha forma sbéru dat probihala na facebookové strance Resortu Valachy, kde se mohli
zapojit jak stavajici, tak potencialni klienti a to opét formou stejného online dotazniku.
Dotaznik byl zvetejnén 5. bfezna 2015. Sbér dat pobihal tedy v terminu 25. unora do 30.

brezna 2015, posledni zaznamena odpovéd je z 20. bfezna 2015.

S > :
~ Resort Valachy Velké Karlovice

*Vazeni fanousci, nasi mili navstévnici. Ve spolupraci se zlinskou
Univerzitou Tomase Bati provadime dotaznikovy prizkum zaméfeny na
hodnoceni a vylep3eni sluZzeb Resortu Valachy. Ti, ktefi odebiraji nase
newslettery, jej minuly tyden dostali mailem. Nyni v druhé fazi oslovujeme
s prosbou o spolupraci vas, nase facebookoveé fanousky. Za cas
vynaloZeny na zodpovézeni otazek pod odkazem niZe vam nabizime
mozZnost ziskat jeden ze tfi pobytd Relaxatni nedéle ve Spa hotelu
Lanterna. Pfedem dékujeme a téSime se na vase nazory.

Dotaznik spokojenosti navstévnikt Resortu Valachy

VaZena pani, pane velmi si vazime toho, Ze jste se stal/a klientem Resortu
Valachy Velké Karlovice. At jste proZili dovolenou v hotelech Lanterna, Horal a

~alil

Obr. 10 Umisténi dotazniku na facebooku Resortu Valachy (HP TRONIC, s.r.0. © 2010)

V kone¢ném vysledku bylo ziskano 310 relevantnich dotaznikd, které tvotily finalni vybé-
rovy soubor vyzkumu. Z toho 198 respondentd vyplnilo dotaznik na zaklad¢ osloveni di-

rect mailem a 112 odpovédi bylo ziskano prostfednictvim Facebooku.
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8.5 Zpracovani a analyza vyzkumu

8.5.1 Skladba respondentu

Dotaznik tvotily tfi identifika¢ni otazky, a to otazky na pohlavi, vékovou kategorii a pra-
mérny mésicni pfijem domacnosti respondentll. Celkem bylo ziskano 310 dotaznikd, které

tvotily vybérovy soubor vyzkumu.

Na vyplnéni dotazniku se podilelo 69 % zen (215 respondentil) a 31 % muzi (95 respon-
denttt). Z hlediska véku se ztc¢astnilo nejvice respondentl ve stiednim véku, a to vékovych

skupinach 41 — 50 let (35,8 %) a 31 — 40 let (30,0 %).

Vékova skladba respondentii

m18- 25 let
m 26 - 30 let
m31-40 let
m41-50 let
m51-60 let

m 61 let a vice

Obr. 11 Vékova skladba respondenti (vlastni zpracovani)
210 respondentli (68 %) disponuje niz$imi ¢i stfednimi piijmy domacnosti, které nepiesa-
huji 50 000 korun mésicné. Z toho nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti s piijmy 30 001

— 40 000 K& (24,2 %).

Piijmova skladba respondentii
S% 2%
m( - 30 000 K¢
m30 001 - 40 000 K¢
m40 001 - 50 000 K¢
50001 - 60 000 K¢
=60 001 - 80 000 K¢
=80 001 - 100 000 K¢&
=100 001 a vice

Obr. 12 Ptijmova skladba respondentt (vlastni zpracovani)
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8.5.2 Analyza chovani spotiebitelii v ramci plinovani dovolenych

V ramci vybranych otadzek v dotazniku bylo zjistovano obecné chovani respondentli pii
vybéru dovolené. Snahou bylo zjistit, jaké faktory a atributy zdkazniky nejvice ovliviji,
na co kladou diraz a co je pro né dilezité nebo naopak zanedbatelné. Tuto sekci dotazii

zodpovédélo 310 respondentt, kteti tvoii zkoumany vzorek.

Na dotaz, jaké faktory nejvice ovliviiuji vybér dovolené, uvedlo 218 respondenti jako jed-
nu z moznosti nabidku relaxaénich sluzeb. Tento fakt znamena, Ze ve vice jak 70 % ptipa-
dech zvolili respondenti Groven a nabidku wellness sluzeb jako hlavni faktor vybéru. Dru-
hym nejdilezitéjsim aspektem pii vybéru byla zvolena lokalita a v tésném zavésu figuruje
cena.

Lokalita hraje vétsi dulezitost u muzské Casti populace, tato moznost se objevila u 58 %

muzskych odpoveédi, zatim co Zeny zvolily tuto moznost ve 49 % piipadd, vice viz. Pfiloha

P 11l Tab. 4.

® Nabidka relaxa¢nich
sluzeb
m |okalita

Faktory ovlinujici vybér dovolené

250
218 ® Cenova nabidka

N
o
o

161 B Doporuceni od znamych

= Nabidka aktivit /
animacnich programt

= Recenze na
cestovatelskych portalech

57 Urovei sluzeb,

gastronomie a personalu

26 29 Poutavé webové stranky

[ERN
a1
o

130

pocet odpovédi
[N
o
=)

(81
o

Uzpilisobeni hotelu détem
0 /détské koutky

Obr. 13 Faktory ovlivitujici vybér dovolené (vlastni zpracovani)

Pro mnoho zakaznikl hraji dtlezitou roli pfi vybéru dovolené slevové servery. Tento vy-
zkum chtél také zjistit, jakou ulohu hraje tento typ vybéru dovolené u stavajicich i potenci-

alnich zdkaznikli Resortu Valachy.

Pro vice jak tfi Ctvrtiny respondentt (78 %) nehraji slevové portaly Zadnou vyznamnou

roli, 26 % respondentd je nenavstévuje vilbec a polovina odpovédi sice konstatovala, ze
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tyto severy obcas navstivi, ale dovolenou si zde nevyberou. Pro Resort Valachy je to velmi
dobré zprava, ktera svédci o tom, ze vyznam slevovych portald je pomalu na ustupu a pro
klienty Resortu, ktefi sice cenu vnimaji jako jeden z dulezitych faktord, ale nehraji dilezi-

tou roli. Resort Valachy totiz své sluzby a nabidky timto zptisobem nepropaguje.

Jakou roli hraji slevové portaly = Zadnou - neuzivim je
pri vybéru vasi dovolené?

® Obcas je navstivim, ale
vétsinou si zde dovolenou
nevyberu

1% 1%

Jsem pravidelnym
navstévnikem a Casto volim
dovolenou z téchto zdrojt

® Nakupuji dovolenou jeding
pres slevové servery

u Cilen¢ vyhledavam hotely,
které nejsou zastoupeny na
slevovych portalech

Obr. 14 Dulezitost slevovych portalt (vlastni zpracovani)

8.5.3 Analyza vnimani regionu Beskyd a Resortu Valachy

Dalsi sekce otdzek se zamétila na region Beskyd a ValaSska a snazila se zjistit, ve kterém
ro¢nim obdobi tuto oblast respondenti nejradéji navstévuji a co se jim s timto krajem nejvi-

ce poji a vybavuje.

Zadné z ro¢nich obdobi nema u respondentii vyraznou prioritu, da se konstatovat, Ze Bes-
kydy radi navstévuji po cely rok a nejradéji v Iété, tuto moznost zvolila vice nez tfetina lidi

(33 %).
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Kdy navstévujete Beskydy nejradéji?

m Jaro

m [éto

= Podzim
mZima

Obr. 15 Preference ro¢nich obdobi (vlastni zpracovani)

Kazdy kraj ¢i region se vyznacuje typickym narodnim pokrmem ¢i napojem. Responden-
tim byla polozena otazka, co oni povazuji za nejtypictéjsiho zastupce gastronomie Valas-
ska. Piekvapivé vyhrala varianta valassky frgal, kterou zvolilo témét 60 % tazatel. Obli-
beny mok slivovice neuspél a ziskal jen 16 % hlasti. Divodem dominance frgalt mize byt
1 fakt, ze se Resort Valachy aktivné¢ zapojuje do budovani povédomi tohoto vyborného
kolace a to formou jeho vlastni vyroby a umoziuje klienttim jeho ochutnavku v ramci sni-
dani a navic se s nim miZeme setkat v rdmci kazdoro¢ni soutéze o nejlepsi frgal, ktera se

kona v ramci akce Karlovsky gastrofestival. Druhym aspektem mize byt pievaha Zenské

populace ve zkoumaném vzorku (69 %) a vétsi vztah Zen k pekatrskému uméni.

Co povazujete za nejtypictéjSiho zastupce valasské
gastronomie

1% ~1%

m Kyselice
® Valassky frgal
= Slivovice

H Dobr¢ a kvalitni
jidlo

Obr. 16 Nejtypictéjsi zastupce valaiské gastronomie (vlastni zpracovani)
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Jak jiz bylo zminéno, Resort Valachy se nachazi v chranéné krajinné oblasti Beskydy,
Vv regionu zvaném ValaSsko. Tato oblast spojuje krasnou ptirodu, sportovni vyziti a i diky
Resortu Valachy misto pro relaxaci, odpoc¢inek a gastronomické zazitky. Ktery z téchto
faktorti u respondentit dominuje a se kterym si jej nejvice spojuji, se vyzkum snazil zjistit
v dalsi ¢asti.

Beskydy pro vétsinu respondentti znamenaji hlavné misto, kde je krasna piiroda a Cisté
ovzdusi. Tuto moznost zminilo 77 % respondentd. Dal§imi vyznamnymi atributy jsou
wellness a relaxace (41 % odpoveédi), gastronomie (35 % odpoveédi) a turistika (32 % od-
povédi). Naopak sportovni vyziti ve formé& letni cyklistiky ¢i zimniho lyzovani

V hodnoceni propadlo.

Pojmy, které se nejvice poji s regionem Beskydy
238 .
250 B Ptiroda, Cisté ovzdusi
m Wellness a relaxace
200 ® Vala$ska gastronomie
5 H Turistika
é 150 128 m LyZovéni
s} 107 100 .
° u Cyklistika
>3 100 L
<3 o Slivovice
50 36 Vzpominky na détstvi
11
0

Obr. 17 Pojmy pojici se s regionem Beskydy (vlastni zpracovani)

Stejna otazka byla polozena 1 ve spojeni se samotnym Resortem Valachy a opét se vy-
zkum snazil najit hlavni atribut, ktery je pro tento resort u respondentii typicky a s timto
mistem spjaty. V tomto piipad¢é byl vysledek zcela jiny a dominantnim pojmem, ktery se
vybavil 291 respondentim, tedy 94 % vSech tazanych, byl wellness a relaxace. Tato domi-
nance znaci, ze komunikace Resortu jako mista hyckani a péce o télo i dusi je U€inna a
fungujici. Druhy atribut, ktery zminila vice neZ tfetina respondentl (36 %), se poji
S gastronomii a kulinafskymi zazitky. Tteti pticku obsadila moZnost aktivni zabavy a spor-

tu, ktera napadla jen 18 % tazatelt viz. Ptiloha P Ill Tab. 5.
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Pojmy, které se nejvice poji = Wellness a relaxace
s Resortem Valachy
B Gastronomické zazitky

2049
L

300 = Aktivni zabava a sport

250 ® Rodinnd dovolena
E 200 = LyZovani a bézky
S
&
g 150 112 = Pfekrasné okoli a piiroda
]
g 100 » Velmi mily piistup

55 __
50 26 w Zasnuby
51 11
0 Vzpominky na détstvi

Obr. 18 Pojmy pojici se s Resortem Valachy (vlastni zpracovani)

Resort Valachy tvofi hotely Galik, Wellness hotel Horal a Spa hotel Lanterna.

Témeét 100 % oslovenych respondentti navstévuji Wellness hotel Horal nebo Spa hotel

v v

Lanterna, kdy Horal je oblibengjsi. Naproti tomu hotel Galik je pro respondenty zcela ne-

zajimavy a navstévujete ho jen mizivé procento oslovenych a to respondentt S rodinnymi
ptijmy do 40 000 K¢ viz Ptiloha P 111 Tab. 6b.

Ktery hotel Resortu Valachy navstévujete nejcastéji

1%

m Spa hotel Lanterna

® Wellness hotel Horal

= Hotel Galik

Obr. 19 Preference v navstévnosti hotelil (vlastni zpracovani)
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8.5.4 Analyza spokojenosti se sluzbami Spa hotelu Lanterna

Posledni ¢ast vyzkumu se zaméfila na Spa hotel Lanterna, konkrétné zjisténi hlavnich da-
vodu navstévnosti, spokojenosti s aktualni nabidkou sluzeb a hledani ptilezitosti ke zlepse-

r

ni.
Dulezitym tidajem je zjisténi, jaky je nejcastéjsi divod prvni navstévy, tedy z jakych zdro-
ju klienti ziskali informace o hotelu a jeho nabidce. Vybornym vysledkem je, ze tfetina
respondentt navitivili hotel na zakladé doporuceni znamych. Sifeni pozitivnich referenci
mezi klienty a jejich zndmymi je pro hotel velmi dalezité a je tou nejlepsi vizitkou a cilem,

ktery chce dosdhnout kazdy rekreacni komplex.

Je ale potfeba neusnout na vaviinech a snazit se dale, nebot’ vice jak 20 % tazateli uvedlo,
ze Spa hotel Lanterna dosud nenavstivilo. Zajimavy je i fakt, ze 39 lidi, coz ¢ini 13 %
z celku, uvedlo, ze hotel poprvé navstivili v ramci pobytu na jiném hotelu Resortu nebo
diky eventové akci potadané Resortem. Jak jiz bylo v rdmci analyzy marketingové komu-
nikace zminéno, Resort Valachy je poradatelem dvou velkych eventovych akci a je vidét,
ze tyto aktivity mu pfinasi pfiliv novych klientii a to stejnou mérou jakou tfeba reklama na

internetu.

o r F_ M4 W .N d x ’ , , h
Diivod prvni vyvstévy a doporueni znamyc

hotelu Lanterna ® Hotel jsem dosud nenavstivil/a

® Na zakladé reklamy / ¢lanku na internetu

o 2% 2% —~0%
4% il B Pii pobytu v jiném hotelu Resortu Valachy
nebo v ramci akce pofadané Resortem

® Nahoda

6%

m Diky dobré zkusSenosti pfi Gcasti na firemni
akci v hotelu

Darek / darkovy poukaz
Na zaklad¢ reklamy / ¢lanku v Casopise,
novinach

Vyhra v soutézi

Obsazenost hotelu Horal

Obr. 20 Duvod prvni navstévy hotelu Lanterna

Z dal§iho vyzkumu vyplynulo, Ze skoro polovina respondenttli (47 %) zatim nevyuzilo uby-
tovacich sluzeb Spa hotelu Lanterna, hotel bud’ viibec nenavstivilo (23 %) nebo pouze jeho

restauraci (14 %) nebo relaxa¢ni centrum (10 %). Z téch, co zde bylo ubytovano, ale vétsi-
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na nenavstivi hotel Castéji nez 1 — 2 x ro¢n€. Lze jen polemizovat, zda je to moc ¢i malo.
Za stabilniho klienta mizeme povazovat kazdého, ktery hotel alespoil jednou ro¢né na-
vstivi. Pokud hotel chce zvysit podil loajalnich klientd a zvysit jejich frekvenci navstév,
musi najit hlavni motivatory, které¢ by vedly k opakované navstéve. Na tuto problematiku

se zamérila dalsi sekce otazek.

Navstévujete hotel Lanterna?

B Ano, véetné ubytovani
1 - 2x ro¢né

B Ano, vetné ubytovani
3x a vicekrat ro¢né

m Ano, ale pouze
restauraci hotelu

= Ano, ale pouze
relaxacéni centrum

= Nenavstévuji

Obr. 21 Cetnost navitévnosti hotelu Lanterna (vlastni zpracovani)

Respondenti byli tazani, z jakého divodu opétovné hotel Lanterna navstévuji. Relevantni
vzorek €inil 239 respondenttl, nebot’ 71 jich odpovédélo, ze hotel nenavstévuji, tudiz dotaz
nezodpovédélo. Tti hlavni faktory, které zminilo v priméru 60 % tazatelli, byly atmosféra
a prostiedi, gastronomie a wellness sluzby viz. Ptiloha P I1l Tab. 9. Skoro 50 % responden-
tl ocenilo Urovein personalu, za zminku stoji i to, Zze 17 % lidi uvedlo, Ze mimotfadna cena
,»last minute® je motivuje k dalsi navstéve. Je nutno uvést, ze bylo mozno zvolit vice odpo-

védi najednou.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Hlavni diivody opakované nav§tévy = Atmosféraa prostredi
Spa hotelu Lanterna
B Hotelova gastronomie
160 152 148
® Nabidka wellness sluzeb
41
140 L )
m Urovei sluzeb personalu
16
120 B Klidn4 lokalita
5
4 100 85 = Vybavenost hotelu / pokoji
@]
= 80 /5
S Mnozstvi sluzeb v cené
3
g 60 e
45 Vyuzivam mimotadné cenové
41 nabidky (last minute)
40 Prvni navstéva
20 Firemni akce
21 1
0 Obsazenost Horalu

Obr. 22 Duvody opakované navstévy hotelu Lanterna (vlastni zpracovani)

Zakladnimi faktory, dle kterych klienti hodnoti iroven hotelu, jsou vzdy sluzby. Od urovné
ubytovani, ptes profesionalitu a vstficnost personalu az po gastronomii a doplitkové sluz-
by, to vSe tvofi celkovy obraz. Stejnému zkoumani byly podrobeny i sluzby Spa hotelu
Lanterna. Byla zkoumdna spokojenost klient v péti oblastech (ubytovani, personal,
gastronomie, wellness sluzby, atmosféra a Cistota hotelu) a vysledkem bylo 1 hodnoceni
celkového dojmu. Hodnoceni probihalo na pétibodové Skéle, od 1 (velmi spokojen) az po 5

(velmi nespokojen). Celkovy méteny vzorek obsahoval 240 respondentt.

Vysledky jsou pro hotel velmi pozitivni. Ve vSech kategoriich shodné byla dosazena spo-
kojenost, ktera je tvofena souctem skal 1 (velmi spokojen/a) a 2 (spokojen/a), tzasné hod-
noty a to minimalné 95 %. Je potieba zminit, Ze pievazovala vyrazné varianta 1 (velmi
spokojen/a), tedy nejlepsi mozné hodnoceni, které v celkovém hodnoceni Spa hotelu Lan-
terna udélilo 81 % respondentli. V zadné kategorii hotel nepropadl, tudiz lze fici, Ze troven
sluzeb ve vSech oblastech je vnimana jako vyborna a nespokojenych zakazniki bylo mi-

nimum.

Pokud srovndme hodnoceni zen a muzi, tak celkova spokojenost, tvofena moznosti 1 a 2

se vyrazné nelisi, ale Zeny vice volily variantu 1 — velmi spokojen, kdy se primér pohybo-
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val na 82 %. Zatim co muzi davali nejlepsi hodnoceni opatrnéji a primérné volilo tuto

moznost necelych 71 % muzt. Vice viz Ptiloha P III Tab. 10 a-c.

Hodnoceni urovné sluzeb hotelu Lanterna

celkovy dojem
atmosféra,..
wellness centrum
gastronomie
personal

ubytovani

m 1 (velmi spokojen) m2 (spokojen) m3 (pramér) m4 (nespokojen) =5 (velmi nespokojen)

Obr. 23 Hodnoceni tirovné sluzeb hotelu Lanterna (vlastni zpracovani)

Hodnoceni stavajicich sluzeb je velmi dulezité, ale nesmi se zapominat 1 na fakt, ze kazdy
klient je jiny, oceni jinou nabidku a je pravdépodobné, ze v nabidce nenajde vzdy uplné
vse k uspokojeni svych potteb. Tudiz dalsi otdzka se zaméfila na prizkum, jak4 nabidka ¢i

sluzba zakazniklim nejvice schazi a urcité by ji ocenili.

Jako jednozna¢ny handicap hotelu Lanterna klienti vidi absenci venkovni terasy s poseze-
nim, tuto variantu uvedlo 164 respondentd, coz je témét 72 % ze vSech tazanych. Pokud to
spojime i s ptanim 7 % klientil, touzicimi po venkovnim détském htisti, tak se dostaneme
na udaj skoro 80 % odpovédi, které jsou nespokojeny s uzplisobenim hotelu pro venkovni
aktivity pfimo v aredlu. Z ostatnich odpovédi stoji za zminku moznost all inclusive nabid-

ky, kterou by ocenilo vice neZ 11 % respondentd.
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60
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Jaka nabidka ¢i sluzba klientim
v nabidce hotelu schazi

164

26

1716

9
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B Venkovni terasa s posezenim
B Nabidka all inclusive
B Venkovni détské hiiste
B Moznost privatniho prondjmu
wellness centra
mNic
® Individualni hlidani déti
® Portyr / noviny na pokoj
| Fitness
Denné ovoce na pokoj
B Venkovni vyhfivany bazén
= Venkovni wellness
Wellness bez déti
Veétsi parking
Détsky bazén / brouzdalisté

Animac¢ni program pro dospélé

Obr. 24 Sluzby, které zakaznici na hotelu Lanterna postradaji (vlastni zpracovani)

Resort Valachy ani Spa hotel Lanterna v tuto chvili nedisponuje vérnostni programem pro

klienty, ale velmi tuto moznost zvazuje. Priizkum mél nastinit, zda by respondenti ocenili

tuto moznost a v jaké formé by jej radi vyuzili. Skoro polovina oslovenych je citlivd hlavné

na cenu a ocenila by bonus ve formée slevy na dalsi pobyt za vérnost. Druhym nejsiln€jsim

motivatorem, ktery zvolilo 22 % lidi, je nabidka sluZzeb zdarma, a to ve form¢ masaze i

kosmetického oSetfeni. Tuto moznost si vybraly pfevazné zeny (50 respondentek vs. 19

respondentt).
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Jaka nabidka / vérnostni program by Vas
motivoval k dalSi navStéve?

205 3%

B Masaz / kosmetické oSetieni
zdarma za opakované navstévy

B Sleva na dalsi pobyt za opakované
navstévy

= Bonusova nabidka (3 + 1 noc
zdarma) za opakované navstévy

B Vérnostni karta s cenovym
zvyhodnénim sluzeb Resortu (napf.
10% sleva do Ski arealu Razula)

B Vérnostni karta s cenovym
zvyhodnénim u poskytovatelti
jinych sluzeb v regionu (napf. 10%
do muzea)

u Zvyhodnéna nabidka tématickych
akei pro vérné zakazniky (napf.
gastro akce, lekce jogy, golfu)

Obr. 25 Hlavni motivatory k opakované navstéveé hotelu Lanterna (vlastni zpracovani)

Spa hotel Lanterna zajimal i nazor klientli, zda by byli ochotni ozelet nékterou sluzbu ¢i

nabidku zahrnutou v cen¢ pobytu v ptipade, ze tim dosahnou snizeni celkové ceny, tedy

zda jsou klienti citlivéj$i na cenu nebo na komplexnost nabidky.

Respondenti by zcela jednozna¢né a to v 66 % nic na soucasné nabidce ve srovnani s ce-

nou neménili a sluzby v cené pobytu jim piijdou vyhovujici. Pokud by nékteti pfece jen

néco obéctovali, tak skoro ¢tvrtina odpovédi znéla — neomezeny vstup do Wellness Horal,

coz je pochopitelné, nebot’ samotny hotel Lanterna ma také své vlastni relaxacni centrum.

Jakou nabidku ¢i sluzbu zahrnutou

za uCelem sniZeni ceny?

5%

 Vecere

v cené pobytu hotelu Lanterna byste oZeleli

® Neomezeny vstup do L-

Spa

= Neomezeny vstup do
Wellness Horal

® Nic, soucasna nabidka

sluzeb v cené mi

vyhovuje

Obr. 26 Postradatelnost sluzeb v ramci nabidky hotelu Lanterna (vlastni zpracovani)
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Kazdy hotel se snazi zpesttit svoji nabidku také doprovodnymi sluzbami, ale ne kazdy za-
kaznik tuto nabidku oceni a vyuzije. Cast otdzek se zaméfilo na zjidténi, zda respondenti
maji o tento typ sluzeb zdjem a jaké konkrétni nabidka doprovodné sluzby by je natolik
zaujala, aby ji osobné vyzkouseli.

Necela Ctvrtina respondentt (21 %) radi této moznosti vyuziji, ale skoro stejné mnozstvi
lidi (23 %) prohlasilo, Ze se nechce nechat organizovat. Polovina oslovenych zareagovala

pozitivné, ale podminkou je, aby nabidka byla atraktivni.

Mate Zéjem Vyuiivat nabidku ¥ Ano, Yelmi rad/a vyuziji moZnost si
doprovodnych sluzeb? zpestit pobyt

3%

B Mozna ano, pokud pijde o
zajimavou nabidku

= Ne, nechci se nechat organizovat

B Ne, nechci travit ¢as s neznamymi
lidmi

Obr. 27 Zajem o doprovodné sluzby hotelu Lanterna (vlastni zpracovani)

Respondenti by nejvice ocenili doprovodné programy bud’ spjaté s pohybem (poznédvaci
tary a lekce jogy) nebo akce prezentujici kuchaiské uméni, at’ uz vylety s kuchafem do

ptirody nebo kurz peceni frgala.
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Jaky doprovodny program Vas zaujal

natolik, abyte ho vyuZzili

11111111

B Poznavaci try s pravodci -
ochranci pfirody

H Pilden s kuchafem aneb nabirej
v pfirod¢ a uvai si sam

u Lekce jogy (4 h)

B Kurz peceni frgali

B Tématicky piknik v pfirodé

u Lekce nordic walking v ptirodé

® Z4dny z nabizenych

B sportovni kurzy (zumba,
kickbox, aerobic, pilates, stolni
i8Rk kokiejli

B Jekce masazi

H ziva hudba (cimbal, klavir)

kurz o kavé a jeji piipravé

Obr. 28 Moznosti doprovodnych programt pro hotel Lanterna (vlastni zpracovani)

8.6 Interpretace vysledka a doporuceni

8.6.1 Shrnuti a zodpovézeni vyzkumnych otazek

Provedeny vyzkum se zabyval méfenim spokojenosti klienti s Resortem Valachy jako

celku a se sluzbami Spa hotelu Lanterna v detailu. Prizkum probihal formou online dota-

zovani a celkovy zkoumany vzorek €inil 310 respondentl.

Na zacatku byly stanoveny tyto vyzkumné otazky:

1.

néj typické?

Jak jsou klienti spokojeni s Resortem Valachy, s ¢im si ho nejvice poji, co je pro

2. Jak jsou klienti spokojeni se sluzbami Spa hotelu Lanterna, kde vidi rezervy a po-

tencial k vylepSeni?

Nize najdete jejich zodpovézeni ve stru¢ném shrnuti celého vyzkumu.

Prvni ¢ast vyzkumu se zamértila na zjisténi obecnych preferenci a motivatora pifi vybéru

dovolené. Dominantnim faktorem, ktery hraje dulezitou roli pfi volbé dovolené je nabidka

relaxacnich sluzeb, kterou preferovalo 70 % dotdzanych, az poté nésleduje lokalita a cena.

Lze tedy konstatovat, ze stavajici i potencialni zakaznici resortu velmi Kkvituji nabidku
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wellness sluzeb, kterou resort poskytuje a svoji roli hraje i lokalita v CHKO Beskydy, ktera
pro 77 % dot4dzanych evokuje krasnou piirodu a zdravé ovzdusi. Tato kombinace je idedlni
dovolenou pro kazdého. Navic je tato oblast poutava v kazdém ro¢nim obdobi a zakaznici
ji radi navstévuji celoro¢né. Mohou si zde vychutnat mistni, krajovou specialitu frgal, ktera

vvvvvv

gastronomie.

Cesta Resortu ignorovat oblast slevovych serveri se ukazala jako spravna, nebot’ pro 78 %
respondenttl je jejich vyznam zanedbatelny a urcité by si na nich svou dovolenou nevybra-
li.

Respondenti znaji hlavné hotely Lanterna a Horal, kterému v ramci preferenci nepatrné

nadrzuji, sviij hlas Horalu dalo 57 % dotazovanych, Lanterna ziskala 42 %.

Meéieni spokojenosti klientti Spa hotelu Lanterna dopadlo pro provozovatele velmi dobfe.
O tomto faktu svédci jiz to, Ze nejcastéjSim diivodem prvni navstévy bylo doporuceni od

znamych a to v 30 % ptipada.

Hotel pravideln¢ a to alesponi 1 x ro¢né navstévuje 53 % respondentl a co se tyka hodno-
ceni komplexni nabidky sluzeb od ubytovani, pies wellness, gastronomii az po personal,
tak si Spa hotel Lanterna vyslouzil jednicku s hvézdickou. Ve vSech kategoriich dosahla
spokojenost klientd v priméru tctyhodnych 96 %. Pokud ptece jenom zakaznikiim na ho-
telu néco schazi, tak se jednoznaéné shodli, Ze je to venkovni vyziti ve formé terasy (72 %)
a ptipadné i détského htisté (7 %). Divodem pro€ se sem pravidelné vracet je hlavné pro-
sttedi hotelu, jeho sluzby a mistni gastronomie. Klienti jsou také spokojeni s mnozstvim
sluzeb zahrnutych v cené (66 %) a jediné ¢eho by se ve vét§im mnozstvi vzdali na tkor

niZsi ceny je neomezeny vstup do Wellness Horal (24 %).

Pokud by chtél Resort Valachy budovat vérnostni program, tak hlavni motiva¢ni aspekt, na
kterém by ho mél postavit, je cenové zvyhodnéni pro dal$i pobyt, které zaujalo 49 % re-
spondentli nebo kombinace s nabidkou sluZzeb zdarma, ktera by k opétovné navstéve prila-
kala 22 % klientt. Otevienou kapitolou zistava nabidka doprovodnych programu, nebot’ tii
¢tvrtiny respondentl tyto nabidky oceniuje, ale vétSina je podmiiiuje atraktivnosti. Pro nasi
skupinu by nejvice byla zajimava bud’ pohybova aktivita v pfirodé¢ ¢i joga, nebo moznost

naucit se kulinafskému uméni. Ob¢ varianty se objevovaly u vice jak 50 % odpovédi.
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8.6.2 Doporudeni

Po provedeni analyzy marketingové strategie a vyhodnoceni dotaznikového Setieni vyply-

nula tato doporuceni:

Pro oblast marketingova komunikace Resortu Valachy:

pokracovat v zavedeném komunika¢nim mixu s dirazem na PR aktivity a interak-
tivni online komunikaci se zakazniky,

aktivné dale budovat formu world-of-mouth marketingu jak na urovni klientd tak
médii,

zvysit frekvenci direct mailu alesponi na 1 x za 14 dni — ¢astéjsi ptima komunikace,
nebot’ v této dobé je zvykem informovat zakazniky skoro denné€ a 1 x za mésic je
velmi neflexibilni. Timto krokem se posili online komunikaéni mix tvofeny we-
bem, facebookem a direct mailem a zdkaznik tak bude ve stejny cas osloven ze
ttech riznych kanali a tim bude cileni intenzivng;$i a ucinnéjsi,

rozvijet dale tradici eventovych akci v regionu, které Resortu délaji dobré jméno a

prilakaji stale nové navstévniky.

Metody vedouci k zvySeni obsazenosti Spa hotelu Lanterna:

realizace vérnostniho programu, ktery by byl zaméfen budovani loajality zakazni-
ki,
doplnit sluzby o vlastni animaéni program hotelu (kulinafsky program, pohybové
kurzy, kurz lieni, maséazi, outdoorové aktivity)
rozsitit nabidku gastronomickych akci ¢i kurzi, nebot’ Spa hotel Lanterna je vni-
man jako misto kulinafskych zazitkli a mistni gastronomie je jednim z hlavnich la-
kadel puasobicich na klienty. Zatraktivnit tuto nabidku navazénim spoluprice se
znamou osobnosti, Séfkuchatem, ktery je populdrni a v oboru uzndvany.
udrzet kvalitu a rozsah nabizenych sluzeb,
vytvofit novou sluzbu, bali¢ek all inclusive pro naro¢nou klientelu, Tato sluzba by
mohla mit nékolik variant vzdy cilenych dle potteb klientely a to napf-.:

o single business bali¢ek,

o romanticky bali¢ek pro dva,

o rodinny vikend,

o sport a fitness,

o beauty a wellness.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

- zamé@fit se vice na kongresovou a business turistiku, ktera jiz nyni pomdha
Kk napInéni kapacit v prub¢hu tydne - cileny mailing, e-mailing na firmy v regionu,

placena reklama na odbornych serverech.
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ZAVER
Kazda spole¢nost chce byt uspésna a Gspéch neni vyjadien jen vysi zisku, ale hlavné lid-

skym faktorem, kterym je spokojeny zékaznik, zadkaznik, ktery se vraci zpét. Aby se firma

mohla zlepSovat, potfebuje zpétnou vazbu od svych zékaznikd.

Na zakaznika, konkrétné klienta Resortu Valachy a primarné Spa hotelu Lanterna ve Vel-
kych Karlovicich, se zaméfila i tato bakalaiska prace. Hlavnim tématem bylo méteni spo-

kojenosti klientti Hotelu Lanterna.

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jaké je povédomi respondentd o Resortu Valachy,
jak jej vnimaji, co se jim s resortem poji. StéZejni otazka se zaméfila na to, jak jsou re-
spondenti spokojeni se sluzbami Spa hotelu Lanterna, co ocetiuji a naopak, kde vidi mozné
rezervy. Uelem prace bylo také najit nové moznosti a témata pro osloveni potencialnich
navstévniki Resortu Valachy. Najit metody, jak docilit zvySeni obsazenosti Spa hotelu

Lanterna.

Byly zvoleny dvé metody k dosazeni cilii bakalarské prace. V prvni fazi byla provedena
analyza soucasné podoby marketingové komunikace Resortu Valachy za ucelem zjistit,
jaké komunikacni kanaly jsou pouzivany v ramci celého resortu a zaméfit se na silné a
slabé stranky. Dale bylo provedeno srovnani marketingové komunikace Resortu Valachy
v horizontu dvou let, tedy srovnani aktualni marketingové komunikace se stavem z biezna
roku 2013. Na zakladé této analyzy byla stanovena doporuceni, jak dale pokracovat a na-

vrzeny zmény ke zlepSeni.

Druhou, néslednou metodou, ktera byla zvolena ke zjisténi spokojenosti zdkaznikl s Re-
sortem Valachy a primarné se sluzbami Spa hotelu Lanterna, bylo dotaznikové Setieni.
Byla zvolena metoda online dotazovani, kdy respondenti byli osloveni prostifednictvim

direct mailu a na facebookovém profilu Resortu Valachy.

Z vysledki Setfeni vyplynulo, ze Resort Valachy je pro respondenty spjat s krasnou ptiro-
dou a ¢istym ovzdu§im, radi tuto oblast navstévuji po cely rok a oceniuji hlavné propojeni
relaxace a wellness vyziti. Se sluzbami Spa hotelu Lanterna jsou respondenti velmi spoko-

jeni a kladné je hodnotilo vice nez 96 % vSech odpovédi.

Na zékladé vysledkt bylo zpracovano doporuceni pro dalsi vyvoj marketingové komuni-
kace a nazna¢eny moznosti, jak ziskat vice loajalnich zakaznikt a docilit tak navyseni ob-

sazenost Resortu Valachy a Spa hotelu Lanterna.
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PRILOHA P 1 DOTAZNIK

Mefeni spokojenosti zakaznikti Resortu Valachy

VéZena pani, pane

velmi si vazime toho, Ze jste se stal/a klientem Resortu Valachy Velké Karlovice.
At jste u nas prozili dovolenou v hotelech Lanterna, Horal a Galik nebo navstivili nase doprovodné akce ¢i
vyuzili relaxac¢ni centrum Wellness Horal nebo Ski areal Razula, Vas nazor je pro nas vzdy velmi dilezity.

Radi bychom vas zdvotile pozadali o Vase nazory, naméty ¢i pfipominky, které ndm pomohou pfi vyhodno-
covani kvality a zlepSeni sluzeb pro Vas — nase hosty. Tento prizkum realizujeme ve spolupraci s Univerzi-

tou Tomase Bati ve Zlin€, podpofite tak zaroven praxi studenti v marketingu cestovniho ruchu.

Za spolupraci na dotaznikovém Setfeni Vam nabizime moznost ziskat jeden ze tii pobytli Relaxaéni nedéle
(pro 2 osoby na 1 noc) ve Spa hotelu Lanterna****. Staci po vyplnéni dotazniku na zavér zodpovédét tipova-
ci otazku a uvést vasi mailovou adresu. Ta poslouzi jen pro kontaktovani vyherce, nebude dale vyuzivana
zadnym jinym zpisobem.

Informace o vyhercich budou zvefejnény na webu www.valachy.cz do 30. 4. 2015.

Dékujeme Vam za spolupraci

Vas Resort Valachy Velké Karlovice

1. Jaké faktory Vas nejvice ovliviiuji pfi vybéru dovolené?

Prosim vyberte max. 2 odpovédi

o & Cenova nabidka

o X Lokalita
o X Nabidka aktivit / animacnich programt
o X Nabidka relaxacnich sluzeb (wellness, masaze, sauna...)
o X Doporuceni od znamych
o X Recenze na cestovatelskych portalech
X ..
o Jné: .o

2. Co se Vam vybavi ve spojeni s ndzvem Resort Valachy

Prosim vyberte max. 2 odpovédi

o X Aktivni zdbava a sport

o & Wellness a relaxace

o X Rodinna dovolena

o X Lyzovani a bézky

o X Gastronomické zazitky
X ..

o) Jmné: ...


http://www.google.com/url?q=http%3A%2F%2Fwww.valachy.cz&sa=D&sntz=1&usg=AFQjCNESi1KfPvobPZcidrAuFMCs_dPGsQ

Ktery hotel Resortu Valachy nejcastéji navstévuje, ¢i vyuzivate jeho sluzeb?

o & Spa hotel Lanterna
<

o Wellness hotel Horal

o & Hotel Galik

4. Navstévujete Spa hotel Lanterna?

o Ano, v¢etn¢ ubytovani 1 - 2x ro¢né

o X Ano, vCetné ubytovani 3x a vicekrat roéné
X .

o Ano, ale pouze restauraci hotelu
X .

o Ano, ale pouze relaxacni centrum

o X Nenavstévuji

5. Proc¢ jste Spa hotel Lanterna navstivili poprvé

Na zakladé reklamy / ¢lanku na internetu

x| x|

o Na zakladé reklamy / ¢lanku v ¢asopise, novinach
o X Na doporuceni znamych
o X Diky dobré zkusenosti pfi ti€asti na firemni akci v hotelu
o X Pfi pobytu v jiném hotelu Resortu Valachy nebo v ramci akce poradané Resortem
o X Nahoda
o X Hotel jsem dosud nenavstivil/a
X .o
o Jné: ...

6. Hlavni davody opakované navstévy Spa hotel Lanterna (muiZzete zvolit vice odpovédi)

o X Atmosféra a prostiedi

o & Klidna lokalita

o & Vybavenost hotelu / pokoju

o & Urovei sluZeb personalu

o & Nabidka wellness sluzeb

o & Mnozstvi sluzeb v cené

o & Hotelova gastronomie

o & Vyuzivam mimoradné cenové nabidky (last minute)
o & Hotel nenavstévuji

o & Jiné: ...



7. Hodnoceni urovné sluzeb Spa hotelu Lanterna

Prosim ohodnot’te tiroven kazdé sluzby Skalou 1 - 5 jako ve §kole. Pokud hotel nenavstévujete, zvol-

te posledni moznost mimo $kalu.

ubytovani
(velikost, zafi-
zeni, vybaveni

pokojir)

personal
(ochota,
vstiicnost,
profesionalita,

informovanost)

gastronomie
(kvalita a pes-
trost jidel a

napoji)

wellness cen-
trum (vybave-
ni, atmosféra,
§ife a kvalita

sluzeb, masazi)

atmosféra, klid
a Cistota hotelu

a okoli

celkovy dojem

8. Jaka nabidka / sluzba vam na hotelu Lanterna schéazi a ocenili byste ji:

1 (velmi

spokojen)

2 (spoko-

jen)

3 (prumér)

4 (nespoko-

jen)

5 (velmi

nespokojen)

nemohu
hodnotit,
nenavstévuji

hotel

X x X x x X

X

X

muzete vybrat max. 2 odpoveédi

X

X

X

X



o X Venkovni terasa s posezenim

o & Moznost privatniho pronajmu wellness centra
o & Nabidka all inclusive

o & Venkovni détské hriste

o & Individualni hlidani déti

o & Portyr / noviny na pokoj

o & Nevim, hotel nenavstévuji

o & Jiné: ...

9. Jakou nabidku / sluzbu zahrnutou v cené pobytu hotelu Lanterna byste ozeleli za i¢elem snizeni
ceny:

o Veceie

X

o & Neomezeny vstup do L-Spa

o & Neomezeny vstup do Wellness Horal

o & Nic, soucasna nabidka sluzeb v cené mi vyhovuje
o & Nevim, hotel nenavstévuji

10. Jaka nabidka / vé€rnostni program by vas nejvice motivovala k pfisti navstéveé Resortu Valachy.

pouze jedna odpoveéd’

o Masaz / kosmetické oSetieni zdarma za opakované navstévy

o X Sleva na dalsi pobyt za opakované navstévy

X

o Bonusova nabidka (3 + 1 noc zdarma) za opakované navstévy

o X Vérnostni karta s cenovym zvyhodnénim sluzeb Resortu (napt. 10% sleva do Ski are-
alu Razula apod.)

o X Veérnostni karta s cenovym zvyhodnénim u poskytovateld jinych sluzeb v regionu
napi. 10% sleva do muzea, bike parku apod.)
X

Zvyhodnéna nabidka tematickych akci pro vérné zakazniky (napf. gastro akce, lekce

jogy, golfu apod.)
11. Mate zajem pti dovolené vyuzivat nabidku doprovodnych programt pro dospélé?

o X Ano, velmi rad/a vyuziji moznost si zpesttit pobyt

o Mozna ano, pokud ptijde o zajimavou nabidku

x| x|

o Ne, nechci se nechat organizovat

X

o Ne, nechci travit ¢as s neznamymi lidmi



12. Jaky doprovodny program pro dospélé by Vas zaujal natolik, abyste ho vyuzili:

muzete oznacit vice odpovédi

o X Lekce nordic walking v piirodé

o X Lekce jogy (4 h)
X e
o Kurz peceni frgala
o X Tematicky piknik v piirodé
o X Poznavaci tary s pruvodci - ochranci pfirody
o X Pulden s kuchafem aneb nabirej v pfirodé a uvar si sam
o X Zadny z nabizenych
X ...
o Jiné: ...

13. Jakou roli hraji pti vybéru vasi dovolené slevové portaly?

o Zadnou — neuZivam je

o Obcas je navstivim, ale vétsinou si zde dovolenou nevyberu

RIRIE

o Jsem pravidelnym navstévnikem a Casto volim dovolenou z téchto zdroja

X

o Nakupuji dovolenou jeding pies slevové servery

X

o Cilené vyhledavam hotely, které nejsou zastoupeny na slevovych portalech

14. Resort Valachy se nachazi v CHKO Beskydy, v regionu znamém jako Valassko. Co si nejvice
spojujete s pojmem Beskydy?

muzete oznacit max. 2 moznosti

o X Ptiroda, ¢isté ovzdusi

o X Lyzovani

o X Turistika

o X Cyklistika
X

o Wellness a relaxace

o X Vala$ska gastronomie
X ..

o Jmé: ...l

15. Kdy navstévujete Beskydy nejradéji?

o & Jaro
X

o Léto

X

o Podzim

X

o Zima



16. Co povazujete za nejtypictéjsiho zastupce valasské gastronomie?

o & Kyselice

o & Valassky frgal
o & Slivovice
o & Jiné: ..........

Identifikaéni udaje:

o &mui
o &iena

Vas vék:
o X 18 - 25 let
o & 26 - 30 let
o & 31-40 let
o & 41 - 50 let
o & 51 - 60 let
o & 61 let a vice

Vas mésicni rodinny piijem:

mysleno hruby ptijem vsech dospélych zastupcti vasi rodiny

o &0-30000146

30001 - 40 000 K¢
40 001 - 50 000 K¢
50 001 - 60 000 K¢
60 001 - 80 000 K¢
80 001 - 100 000 K¢

x| x| x| x| x| x|

o 100 001 a vice

TIPOVACI OTAZKA. Kolik hostii navitivilo saunové ritualy v relaxaénim centru Wellness Horal v
Resortu Valachy za cely rok 2014?

Népovéda - mésicni navstévnost se pohybuje od 2 000 do 3 000 hostd.
Odpoved”: ..o

Pokud chcete byt zafazeni do soutéze, uved’te prosim vas e-mail, na kterém vas v pfipadé vyhry bu-

deme kontaktovat: ..........ooiiiiiiii
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PRILOHA P II DIRECT MAIL

v Resortu Valachy

wkkk SPA

HOTEL“Sy LANTERNA

Last minute brezen

o

Vyuzijte zvyhodnéné ceny ubytovani
s lyzovanim i relaxaci v Beskydech!
* Snidané, vedefe a termalni bazény v cené
* Zvyhodnéna cena skipasu
* Animacni programy pro déti
* Gurmanské zazitky

VALACHY TOUR STARTUJE

+ 28. 2. NOCNI STOPA VALACHY

* Start v 18:00 u hotelu Galik

* Letos novinka — Détska VALACHY TOUR
* Srovnej sily s profesiondly v Beskydech

R T

MASKARNI LYZOVACGKA

* 8. 3. od 9 hodin na sjezdovce Horal

* Déti v maskach lyzuji zdarma

* Soutéze, hry a dalsi pestry doprovodny
program

R I

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Reknéte nam V4§ nazor na sluzby Resortu
Valachy a ziskejte pobyt Relaxaéni nedéle
pro 2 osoby ve Spa hotelu Lanterna.

LETNi DOVOLENA V BESKYDECH

* Prodej zahdjen — nyni akce FIRST MINUTE
* Ubytovani déti az do 15 let zdarma
* Masaz, segway, vstup do parku Razuldk

a dalsi bonusy v cené

A
JARNI ZNOVUZROZENI

* Nacerpejte novou energii v Beskydech

* Nabidka na duben ve Spa hotelu Lanterna
* Masaz v cené k pobytu jiz od 1 noci

* Vecere s nabidkou zdravého menu




PRILOHA P III VYHODNOCENI DOTAZNIKU - TABULKY

Tab. 1. Genderové sloZeni respondentil

Pohlavi Pocet respondent Procentualni podil
muz 95 30,6%
zena 215 69,4%
310 100,0%
Tab. 2. Vékova skladba respondentti
Vekova skladba Pocet respondentii Procentudlni podil
18 - 25 let 17 5,5%
26 - 30 let 23 7,4%
31-40 let 93 30,0%
41 - 50 let 111 35,8%
51 - 60 let 43 13,9%
61 let a vice 23 7,4%
310 100,0%
Tab. 3. Primérny rodinny piijem respondent
Ptijem Pocet respondentti Procentudlni podil
0 - 30 000 K¢ 73 23,5%
30 001 - 40 000 K¢& 75 24.2%
40 001 - 50 000 K¢ 62 20,0%
50 001 - 60 000 K¢& a7 15,2%
60 001 - 80 000 K¢& 30 9,7%
80 001 - 100 000 K¢ 16 5,2%
100 001 K¢ a vice 7 2,.3%
310 100,0%




Tab. 4. Jaké faktory Vas nejvice ovliviiuji pii vybéru dovolené?

(moznost vice odpovédi — celkem 621 odpovédi, 310 respondentu).

Procentualni o, o
. e . Procentualni . Procentualni
Pocet podil vuci Pocet odil vigi Pocet odil vigi
Faktor odpovedi | celkového | odpovédi ?elkového odpovedi Eelkového
celkem poctu zeny . muzi . .
respondenti poctu zen poctu muzu
Cenova nabidka 130 41,9% 89 41,4% 41 43,2%
Lokalita 161 51,9% 106 49,3% 55 57,9%
Nabidka relaxacnich sluzeb
(wellness, masaze, sauna) 218 70,3% 149 69,3% 69 72,6%
Doporuceni od znamych 57 18,4% 46 21,4% 11 11,6%
Nabidka aktivit /
animacnich programi 26 8,4% 16 7,4% 10 10,5%
Recenze na cestovatelskych
portalech 22 7,1% 14 6,5% 8 8,4%
Uroven sluzeb, gastronomie
a personalu 5 1,6% 3 1,4% 2 2,1%
Poutavé webové stranky 1 0,3% 0 0,0% 1 1,1%
Uzpiisobeni hotelu détem
/détské koutky 1 0,3% 1 0,5% 0 0,0%

Tab. 5. Co se Vam vybavi ve spojeni s nazvem Resort Valachy?

(moznost vice odpovédi — 528 odpovédi, 310 respondenti)

Pocet Procentualni podil viici

Faktor < celkového poctu

odpovédi .

respondentti

Aktivni zdbava a sport 55 17,7%
Wellness a relaxace 291 93,9%
Rodinna dovolena 36 11,6%
Gastronomické zazitky 112 36,1%
LyZovani a béZky 26 8,4%
Velmi mily pristup 1 0,3%
Ptekrasné okoli a ptiroda 5 1,6%
Zasnuby 1 0,3%
Vzpominky na détstvi 1 0,3%




Tab. 6a. Ktery hotel Resortu Valachy nejcastéji navstévujete ¢i vyuzivate jeho sluzeb?

Celkové hodnoty

Hotel Pocet odpovedi Procentualni podil
Spa hotel Lanterna 129 41,6%
Wellness hotel Horal 177 57,1%
Hotel Galik 4 1,3%
Celkem 310 100,0%

Tab. 6b. Ktery hotel Resortu Valachy nejcastéji navstévujete ¢i vyuzivate jeho sluzeb?

Clenéni dle pFijmu

% podil % podil % podil celkem
Pijem Hotel host Spa hotel hostl Wellness hostt pocet
Galik Galiku Lanterna | Lanterny |hotel Horal| Horalu |[respondent
vici celku vuci celku vici celku u

0-30000 K¢ 3 4% 29 40% 41 56% 73
30 001 - 40 000 K¢ 1 1% 30 40% 44 59% 75
40 001 - 50 000 K¢ 22 35% 40 65% 62
50 001 - 60 000 K¢& 19 40% 28 60% 47
60 001 - 80 000 K¢ 17 57% 13 43% 30
80 001 - 100 000 K¢ 10 63% 6 38% 16
100 001 a vice 2 29% 5 71% 7
Celkem 4 5% 129 42% 177 57% 310
Tab. 7. Navstévujete Spa hotel Lanterna?
Odpoved’ Pocet odpovedi Procentudini

podil
Ano, v¢etn¢ ubytovani 1 - 2x rocné 151 48,7%
Ano, v€etn¢ ubytovani 3x a vicekrat rocné 14 4,5%
Ano, ale pouze restauraci hotelu 44 14,2%
Ano, ale pouze relaxacni centrum 30 9,7%
Nenavstévuji 71 22,9%
Celkem 310 100,0%




Tab. 8. Pro¢ jste Spa hotel Lanterna navstivili poprvé?

celkem
muz |% podil| Zena [|% podil]|respond|% podil
enti

Na zakladé reklamy / ¢lanku na internetu 12 12,2% 27 12,7% 39 12,6%
Na ?alrdade reklamy / ¢lanku v Casopise, 3 3.1% 5 2.4% 8 2.6%
novinach
Na doporuceni znamych 27 27,6% 67 31,6% 94 30,3%
le-y dobré¢ zkuSenosti pfi tcasti na firemni 9 9.2% 9 4.2% 18 5.8%
akci v hotelu
Pt poby‘fu V.Jmem hovtleu R’esortu Valachy 12 12.2% 97 12.7% 39 12.6%
nebo v ramci akce poradané Resortem
Nahoda 7 8,2% 19 8,5% 26 8,4%
Hotel jsem dosud nenavstivil/a 17 17,3% 50 23,6% 67 21,6%
Darek / darkovy poukaz 5 7,1% 8 2,8% 13 4,2%
Vyhra v soutézi 3 3,1% 2 0,9% 5 1,6%
Obsazenost hotelu Horal 1 0,5% 1 0,3%
celkem 95 [100,0%| 215 |[100,0%| 310 |100,0%




Tab. 9. Hlavni divody opakované navstévy Spa hotel Lanterna

(moznost vice odpovedi — celkem 807 odpovedi, 239 respondentit)

Procentualni podil vici
Faktor Pocet odpovedi celkového poctu
respondentd

Atmosféra a prostiedi 152 63,6%
Klidna lokalita 85 35,6%
Vybavenost hotelu / pokoji 75 31,4%
Urovei sluZeb personélu 116 48,5%
Nabidka wellness sluzeb 141 59,0%
Mnozstvi sluzeb v cené 45 18,8%
Hotelova gastronomie 148 61,9%
Vyuzivam mimoradné cenové nabidky (last minute) 41 17,2%
Firemni akce 1 0,4%
Prvni navstéva 2 0,8%
Obsazenost Horalu 1 0,4%

Tab. 10a. Hodnoceni urovné sluzeb Spa hotelu Lanterna (240 respondentt)

wellness
ubytovani i . Centrum’ atmosféra,
. personal (ochota,| gastronomie | (vybaventi, .
(velikost, ., . , klid a ,
., vstiicnost, (kvalitaa | atmosféra, .. celkovy .
zarizeni, . i ., e Cistota . prumer
> | profesionalita, |pestrost jidel Sife a dojem
vybaveni | . . e . hotelu a
v informovanost) | a napojt) kvalita ,
pokojt) y okoli
sluzeb,
masazi)
ip(c:g;z;) 74,3% 81,3% 77,9% 705% |  84,4% 80,7% | 78,2%
2 (spokojen) 22,3% 14,6% 17,9% 25,1% 11,5% 16,0% 17,9%
3 (primér) 2,4% 1,7% 2,1% 3,1% 2,1% 0,8% 2,0%
4 (nespokojen) 0,0% 0,4% 0,0% 0,4% 0,0% 0,4% 0,2%
ge(:;(')fo'jen) 1,0% 2,1% 2,1% 0,9% 2,1% 2,0% 1,7%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Tab. 10b. Hodnoceni Grovné sluzeb Spa hotelu Lanterna (157 respondentt - Zeny)

WETTNESS
ubytovani personal astronomie Cegtru m’ atmosféra,
(velikost, |  (ochota, | 9"" (vybaveni, | i o ,
. o (kvalitaa | atmosféra, .. celkovy L
zatizeni, vstricnost, estrost iidel Site a Cistota doiem prumer
vybaveni | profesionalita, P o né J.c) kvalita hotelu a J
pokoji) | informovanost) poJL y okoli
sluzeb,
masazi)
ip(cﬁ;z;) 79,0% 85,1% 82,0% 71,0% 884% | 855% | 81,8%
2 (spokojen) 17,4% 9,9% 14,3% 23,9% 7,9% 10,9% 14,1%
3 (primér) 2,2% 1,9% 1,2% 3,9% 1,8% 0,6% 1,9%
4 (nespokojen) 0,0% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,2%
ie(:;;z)'jen) 1,4% 2,5% 2,5% 1,3% 1,8% 2,4% 2,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tab. 10c. Hodnoceni tirovné sluzeb Spa hotelu Lanterna (83 respondentt - muzi)
wellness
ubytovani personal astronomie Cegtru m’ atmosféra,
(velikost, (ochota, | 92N (wbaveni, | . o ,
o = (kvalita a atmosféra, .. celkovy .
zarizeni, vstricnost, ., s Cistota . prumer
. . . pestrost jidel Sife a dojem
vybaveni | profesionalita, 2 népoji) kvalita hotelu a
pokoji) | informovanost) PO 3 okoli
sluzeb,
. masazi)
ip((;’lf;;'e‘:]) 64,7% 73,4% 69,6% 69,4% 759% | 709% | 70,7%
2 (spokojen) 32,4% 24,1% 25,3% 27,8% 19,0% 26,6% 25,8%
3 (primeér) 2,9% 1,3% 3,8% 1,4% 2,5% 1,3% 2,2%
4 (nespokojen) 0,0% 0,0% 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 0,2%
igsc')rk"c:jen) 0,0% 1,3% 1,3% 0,0% 2,5% 1,3% 1,1%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Tab. 11. Jaka nabidka / sluzba vam na hotelu Lanterna schazi a ocenili byste ji?

(moznost vice odpoveédi — 255 odpovedi, 229 respondentit)

Procentualni podil vaci
Faktor Pocet odpoveédi celkového poctu
respondentl

Venkovni terasa s posezenim 164 71,6%
Individualni hlidani déti 8 3,5%
Venkovni détské hiiste 17 7,4%
Moznost privatniho pronajmu wellness centra 16 7,0%
Portyr / noviny na pokoj 5 2,2%
Nabidka all inclusive 26 11,4%

Nic 9 3,9%
Venkovni vyhtivany bazén 1 0,4%
Venkovni wellness 1 0,4%
Wellness bez déti 1 0,4%
Fitness 2 0,9%
Veétsiparking 1 0,4%
Détsky bazén / brouzdali§té 1 0,4%
Denné ovoce na pokoj 2 0,9%
Animacni program pro dosp¢lé 1 0,4%

Tab. 12. Jakou nabidku / sluzbu zahrnutou v cené pobytu hotelu Lanterna byste ozeleli za

ucelem sniZeni ceny?

(celkem 310 respondentti - 83 hotel nenavstévuje, 227 relevantni vzorek)

Nabidka Pocet odpoveédi Procentudini
podil
Vecete 12 5,3%
Neomezeny vstup do L-Spa 11 4,8%
Neomezeny vstup do Wellness Horal 54 23,8%
Nic, souCasna nabidka sluzeb v cen€¢ mi vyhovuje 150 66,1%
Celkem 227 100,0%




Tab. 13a. Jaka nabidka / vérnostni program by vas nejvice motivovala k ptisti navstéveé

Resortu Valachy?

, Pocet Procentualni
Nabidka .y .
odpovedi podil
Masvévi / kosmetické oSetfeni zdarma za opakované 69 22.3%
navstevy
Sleva na dalsi pobyt za opakované navsteévy 150 48,4%
B,onvufové nabidka (3 + 1 noc zdarma) za opakované 60 19.4%
navstévy
Veérnostni karta s cenovym zvyhodnénim sluzeb Resortu 6 1.9%
(napt. 10% sleva do Ski are4lu Razula ’
Vérnostni karta s cenovym zvyhodnénim u
o N . . 10 3,2%
poskytovatelti jinych sluzeb v regionu (napt. 10%
Zvyhodnéna nabidka tématickych akci pro vérné 15 48%
,8%0
zédkazniky (napf. gastro akce, lekce jogy, golfu
310 100,0%




Tab. 13b. Jaka nabidka / vérnostni program by vas nejvice motivovala k ptisti navstéveé

Resortu Valachy?

Clenéni dle pFijmu

30001-]40001-|50001-60001-|80001 - ,
0%(') ?I’g 40000 | 50000 | 60000 | 80000 | 100 000 | 120 %0t Celkf"iy
¢ K& K& K& Ke K& avice | souce
Bonusova'na@?kva (3 + 1 noc zdarma) za 15 17 12 5 7 4 60
opakované navstévy
Masaz / kf)srrrlefuzke osetieni zdarma za 16 15 10 16 6 5 1 69
opakované navstévy
Sl’e\vfavna dalsi pobyt za opakované 35 34 34 23 13 6 5 150
navstévy
Vérnostni karta s cenovym zvyhodnénim
sluzeb Resortu (napt. 10% sleva do Ski 1 1 1 3 6
arealu Razula apod.)
Veérnostni karta s cenovym zvyhodnénim
u poskytovatell jinych sluzeb v regionu 4 4 2 10
(napt. 10% sleva do muzea, bike parku
apod.)
Zvyhodnéna nabidka tématickych akci
pro vérné zakazniky (napf. gastro akce, 2 4 3 3 1 1 1 15
lekce jogy, golfu apod.)
Celkovy soucet 73 75 62 47 30 16 7 310

Tab. 14. Mate zajem pii dovolené vyuzivat nabidku doprovodnych programti pro dospélé?

Moznost Odpoved Procentudini
podil
Ano, velmi rad/a vyuziji moznost si zpestfit pobyt 65 21,0%
Mozna ano, pokud ptjjde o zajimavou nabidku 166 53,5%
Ne, nechci se nechat organizovat 70 22,6%
Ne, nechci travit Cas s neznamymi lidmi 9 2,9%
310 100,0%




Tab. 15. Jaky doprovodny program pro dospé€lé by Vas zaujal natolik, abyste ho vyuzili?

(moznost vice odpovédi — celkem 507 odpovédi, 310 respondent).

Procentualni podil vici

MozZnost Pocet odpovédi celkovému poctu
respondenti
Lekce nordic walking v pfirodé 52 16,8%
Tématicky piknik v pfirodé 55 17,7%
Palden s kuchafem aneb nabirej v pfirod€ a uvaf si sdm 86 27,7%
Poznavaci tary s pravodci - ochranci pfirody 88 28,4%
Kurz peceni frgalt 80 25,8%
Lekce jogy (4 h) 82 26,5%
Z4dny znabizenych 50 16,1%
Lekce masazi 1 0,3%
Michani koktejlt 2 0,6%
tS;)n(;;'t'(')'\)/ni kurzy (zumba, kickbox, aerobic, pilates, stolni 4 1.3%
Ziva hudba (cimbal, klavir) 1 0,3%
Kurz o kave a jeji priprave 1 0,3%
Kolobézky 1 0,3%
Kurz fotografovani 1 0,3%
Cyklovylety 1 0,3%
Vyuka anglictiny 1 0,3%
Kurz lyzovéni 1 0,3%

Tab. 16. Jakou roli hraji pii vybéru vasi dovolené slevové portaly?

Moznost Odpoved Procentudini
podil

Zadnou — neuzivam je 80 25,8%
Obcas je navstivim, ale vétSinou si zde dovolenou 161 51.9%
nevyberu
J Vsem prav1c.15:lnym navstévnikem a ¢asto volim dovolenou z 61 19.7%
téchto zdroji
Nakupuji dovolenou jeding pres slevové servery 4 1,3%
Cilen¢ vyhledavam hotely, které nejsou zastoupeny na 4 13%
slevovych portalech ’

310 100,0%




Tab. 17. Resort Valachy se nachazi v CHKO Beskydy, v regionu znamém jako Valassko.

Co si nejvice spojujete s pojmem Beskydy?

(moznost vice odpovédi — celkem 660 odpovédi, 310 respondentu).

Procentudni podil
Moznost Pocet odpovédi| vuci celkovému
poctu respondentt
Piiroda, ¢isté ovzdusi 238 76,8%
LyZzovani 49 15,8%
Turistika 100 32,3%
Cyklistika 36 11,6%
Wellness a relaxace 128 41,3%
Valasska gastronomie 107 34,5%
Slivovice 1 0,3%
Vzpominky na détstvi 1 0,3%
Tab. 18. Kdy navstévujete Beskydy nejradéji?
Nabidka Pocet odpovedi Procentuaini podil
Jaro 58 18,7%
Léto 101 32,6%
Podzim 73 23,5%
Zima 78 25,2%
310 100,0%

vvvvvv

Nabidka Pocet odpovedi Procentudlni podil
Kyselice 73 23,5%
Valassky frgal 184 59,4%
Slivovice 49 15,8%
Dobré a kvalitni jidlo 2 0,6%
Vse dohromady 2 0,6%

310 100,0%




