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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva vytvoienim nového pobytového balicku ve Wine Wellness
hotelu Amande. V teoretické Casti prace jsou zpracované poznatky z oboru marketingu,
cestovniho ruchu a hotelnictvi. Soucasti diplomové prace jsou také zpracované kapitoly
zaméfujici se na marketing sluzeb, segmentaci trhu, marketingovy mix ve sluzbach a jsou
zde vysvétleny také analytické metody, které jsou v praci vyuzity. V praktické ¢asti se prace
zam¢fuje primarné, na detailni analyzu Wine Wellness hotelu Amande, ekonomické analyzy
a vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Na zdklad¢ analyz, které jsou v praci uvedeny, je
vytvofeno konkrétni projektové fteSeni. Dany projekt je podroben nakladové

a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: hotel, cestovni ruchu, hotelnictvi, pobytovy bali¢ek, wellness, marketing,

dotaznik.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the creation of a new hotel-based package in the Wine
Wellness Hotel Amande. The theoretical part of the work deals with knowledge from the
field of marketing, tourism and hotel industry. The diploma thesis also includes chapters
focusing on service marketing, market segmentation, marketing mix in services and there
are also explained analytical methods that are used in the work. In the practical part, the
work focuses primarily on a detailed description of the Wine Wellness Hotel Amande,
economic analysis and evaluation of the questionnaire survey. Based on the analyzes that
are presented in the work, a specific project solution is created. The project is subjected to

cost and risk analysis.

Keywords: hotel, tourism, hotel industry, hotel-based package, wellness, marketing,

questionnaire.
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UvVoD

S neustale zvySujici se zivotni urovni lidské populace, kdy rostou piijmy obyvatel, se
soucasn¢ také zvysuje zajem lidi o cestovani. Cestovni ruch ma v dne$ni dobé velmi velky

.....

vysokou piidanou hodnotu do svétovych ekonomik.

Lidé maji vice finan¢nich prostfedkt a volného casu. Jejich potfeby tak nariistaji a jsou
ochotni vyuzit své prostiedky k zakoupeni zazitkti, produktti nebo sluzeb. Nartist sluzeb je
tak fenoménem dnes$ni doby. Na zéklad¢ toho vznikaji komplikovangj$i a propracovangjsi

produkty, které sluzby potiebuji.

V dnesni dob¢ se nachéazi nespocet spolecnosti, které podnikaji v oblasti cestovniho ruchu,
proto je velmi dilezité nabizet takové sluzby, které se budou odliSovat od konkurentii
a budou neustale ptivadét stale zakazniky a oslovovat nové. Diky technologiim, jako je
internet spolecné s rozvojem marketingu, je v podstaté velmi jednoduché vybrat jakékoliv
ubytovaci zafizeni, zvolit si z nabizenych sluzeb a online si jej zarezervovat. Internetové
portaly tak mohou nabizet cenové vyhodné pobyty (napt. Slevomat), se kterymi hotely

mohou spolupracovat. Diky tomu je cestovani mnohem jednodussi a dostupnéjsi.

Nezli samotna propagace hotelu je mnohem podstatnéjsi rozsah nabidky a kvalita
poskytovanych sluzeb. Proto se tento projekt zaméfuje na vytvoieni nového pobytového
balicku ve spolupraci s Wine Wellness hotelem Amande. Wine Wellness hotel Amande ma
jiz vybudovanou Sirokou nabidku pobytovych balickt, avsak tyto balicky jsou jiz né€kolik let
beze zmény. Nabizi také dopliikové pobytové balicky, které se vazi na jistou sezoénnost ¢i
akci, jako piiklad - Valentynsky bali¢ek nebo Silvestrovsky balicek. Wine Wellness hotel
Amande ma velky potencional pro dal§i rozvoj, a nejen neustale rozsifovaci a inovativni
prace na hotelu to dokazuji. Hotel zahdjil svoji ¢innost v roce 1999, coz znamena, Ze se na
trhu pohybuje jiz 21 let. Je mozné tedy piedpokladat, ze hotel ma letité zkuSenosti
s poskytovanim sluzeb a uspokojovani potieb zakaznikt. I pfesto dlouholeté plisobeni na
trhu, maze byt pro hotel naro¢né z hlediska inovaci. Hotel ma na dne$ni dobu relativné
zastaralé vybaveni pokoju a jejich rekonstrukce miize byt velmi nakladnd. Proto vytvoteni
nového pobytového balicku mize byt malou pfijemnou zménou pro hosty, ktefi hotel

navstévuji pravidelné.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové prace je vytvoieni nového pobytového balicku ve Wine Wellness hotelu

Amande, ktery se nachazi v Hustopecich u Brna v Jihomoravském kraji.

Pomoci dil¢ich cilti je dosazeno hlavniho cile prace. Prvnim dil¢im cilem je prostudovani
odborné literatury a na zaklad€ poznatkli vypracovat literdrni reSer$i z oblasti marketingu
sluzeb, cestovniho ruchu, hotelnictvi a produktti cestovniho ruchu. Déle pak charakteristika
metod, které byly v praci vyuzity pfi zpracovani analytické ¢asti prace. Cilem praktické Casti
je zanalyzovat stav vybraného ubytovaciho zafizeni, tedy Wine Wellness hotelu Amande
véetné jeho ekonomického zhodnoceni. Tyto cile byly dosazeny pomoci analyzy trzeb
nejprodavangjsiho pobytového balicku, dale poté obsazenosti a navstévnosti hotelu a také
diky marketingovému prizkumu. Primarni data pro analytickou ¢ast byla ziskana na zaklad¢
vypracovani vlastniho dotaznikového Setfeni a zpracovanim zpétné vazby od néavstévnikl
hotelu. V praci byly také vyuzity metody pro analyzu soucasné situace hotelu, jako PESTE
analyza, Porteriv model péti hybnych sil nebo SWOT analyza.

Zavery ziskané z analytické Casti slouzi pro zpracovani projektové casti. Projektova ¢ast se
zabyva samotnym vytvorenim nového pobytového balicku, ktery se bude nabizet v prubc¢hu
celého roku. Vytvotfeny projekt je urcen prevazné ucastnikiim incentivniho cestovniho

ruchu, ale také firemni klientele. Na zavér je produkt podroben nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Charakteristikou dnesni doby v celém svété je fenomendlni rist sluzeb. Lidé disponuji vice
penézi a volného Casu. Diky tomu se na trhu objevuji stale vice komplikovanéjsi produkty,
které sluzby potiebuji a vyzaduji. Stale rostouci poptavka po sluzbéch je pfipisovana riznym
faktorim. Tim prvnim je nartst bohatstvi spotiebitell, dik kterému vzniklo odvétvi sluzeb,
jez zajistuji jisty komfort. DalSim faktorem je skuteCnost, ze diky zvySujicim se piijmim
a vétSimu mnozstvi volného ¢asu zvysuji poptavku po sportovnich aktivitach a pro volny
¢as. Druhym faktorem je skutecnost, ze zvySujici se pfijmy a veétsi mnozstvi volného Casu
vyvolavaji poptavku po sluzbach pro volny cas a sportovnich aktivitach. Dal§im faktorem je
vysS8i spotieba inovativnich technologii v doméacnostech. Mezi dalsi faktory patfi zména
zivotniho stylu, rtst Zivotniho standardu a rostouci zaméstnanost zen. (Vastikova, 2014,

s. 14)

Obecné Ize tedy fici, Ze sluzby jsou nesmirn€ rozsahlou oblasti lidskych ¢innosti. Ty mohou
poskytovat jednotlivci, organizace, a to jak ziskové C¢i neziskové nebo firmy.
Ve vsech zemich poskytuje vétSinu sluzeb stat. Je zde fe€ o tzv. sluzbach verejného sektoru,
kam se muze zaradit napt. vzdélavani, zdravotni a socidlni sluzby a jiné. Soukromy sektor
v mnoha ptipadech predstavuji alternativu i ke sluzbam vetejného sektoru. Soukromy sektor

za své sluzby realizuje zisk. (Vastikova, 2014, s. 14)

Jednou z nejlépe vystihujici definici sluzby je — ,,Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda,
kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji
produkce miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.”“ (Kotler a Keller, 2013,

s. 710)

Diky specifickym vlastnostem sluzeb neni marketing sluzeb homogenni skupinou aktivit.
Lisi se vSak dle charakteru poskytovanych sluzeb, velikosti a nakonec plisobnosti

organizace, kterd sluzby poskytuje. (Vastikova, 2014, s. 27)

1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou samostatné¢ nehmotné, identifikovatelné ¢innosti. Poskytuji uspokojeni potieb
a nemusi byt spojeny s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mtze, ale
nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi.. K rozliSeni zbozi a sluzeb se pouziva vétsi pocet

vlastnosti, mezi které patii:
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nehmotnost;

= neodd¢litelnost;
= heterogenita;

= znicitelnost;

= vlastnictvi. (Vastikova, 2014, s. 16)

1.1.1 Nehmotnost

Jedna se o nejcharakteristi¢téjsi vlastnost sluzeb, od niz se odvijeji dalsi vlastnosti. Cistou
sluzbu nelze pted koupi prohlédnout a velmi ziidka je mozné ji vyzkousSet. Existuji prvky,
které predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako napt. divéryhodnost, spolehlivost ¢i osobni
piistup poskytovatele sluzeb, jez lze ovéfit az pii nakupu a spotiebé sluzby. Diky tomu ma
zékaznik ztizen vybér mezi konkurujicimi poskytovateli podobnych sluzeb. Kvili
nehmotnosti sluzby, zakaznik slozit¢ hodnoti konkurujici sluzby, klade diraz na osobni

vvvvvv

kvality sluzby dava diiraz na doporuceni znamych a rodiny. (Vastikova, 2014, s. 16)

1.1.2 Neoddélitelnost

Produkci a spotiebu zbozi 1ze od sebe oddélit. Zakaznik, ktery vSak jede na dovolenou
s cestovni kancelafi, ziskava sluzbu spocivajici v poskytnuti dopravy na misto, ubytovacich
sluzeb a stravy. Sluzba je produkovéna v jeho pfitomnosti, coz znamend, ze zakaznik se
zucCastni poskytovani sluzby, je tedy neodd¢litelnou soucésti jeji produkce. Zékaznik
Oa poskytovatel sluzby se musi setkat v misté a v Case tak, aby vyhoda, kterou zédkaznik
ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. Neodd¢litelnost ma vliv na vyuzivani
marketingovych néstrojli nejen pii prodeji, ale 1 pfi vyvoji sluzeb. ZboZi je nejprve vyrobeno,
poté nabidnuto k prodeji, proddno a spotfebovano, neodd¢litelnost plisobi Casto tak, ze
sluzba je nejprve prodana a pak teprve produkovana a ve stejny Cas spotfebovana. Je mozné
zde uvést jako ptiklad navstévu divadla. V ptipadé koupi zbozi nas nezajima, jakym
zpusobem bylo zbozi vyrobeno, zajima nas jen jeho ucelnost a s tim souvisejici také kvalita.
Pokud vSak zakaznici kupuji sluzbu, je jeji neoddélitelnost od produkce a nutnost
pritomnosti zdkaznika v prubéhu poskytovani sluzby pfi¢inou zvysené¢ho vyznamu vlivu
tohoto procesu na celkovou kvalitu sluzby. Casto i mala zména v priibéhu poskytovani
sluzby ma vliv na to, jak zdkaznik vnima vysledny efekt. Zde je mozné se vratit k ptikladu

navstévy divadla, kdy si divak zakoupi vstupenku do divadla proto, ze se t€si na vystoupeni
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svého oblibeného herce, je vSak zklamén, dojde-1i ke zméné v obsazeni pfislusné role. Jinak

feceno, ocekéavana vyhoda nabizena sluzbou mu neni poskytnuta. (Vastikova, 2014, s. 17)

1.1.3 Heterogenita

Heterogenita sluzeb souvisi se standardem kvality sluzby. V procesu poskytovani sluzby
jsou piitomni lidé, zékaznici a poskytovatelé sluzby, jejichz chovani nelze vzdy pfedvidat.
Neni mozné provadét vystupni kontroly pfed dodanim sluzby. Proto je mozné, Ze zplsob
poskytovani jedné a téze sluzby se muze liSit, a to dokonce i1 v jedné firm¢. Proménlivost
vystupil procesu poskytovani sluzeb, zvySuje vyznam vytvareni postaveni sluzby ve vztahu
ke konkurenci a ma vliv na zddrazilovani jména organizace a znaCky. Nehmotnost
a heterogenita sluzeb mé také za nésledek to, ze sluzby lze jen obtizn¢ patentovat.
Heterogenita sluzby je pfic¢inou, Ze zdkaznik nemusi pokazdé obdrzet totoznou kvalitu
sluzby, také si obtizn¢ vybirda mezi konkurujicimi si produkty a musi se Casto podrobit

pravidliim sluzby tak, aby byla zachovana konzistence jeji kvality. (Vastikova, 2014, s. 18)

1.1.4 Znicitelnost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, ze sluzby nelze uchovévat, skladovat, znovu prodéavat ¢i
vracet. Misto v letadle, znalosti jazykového lektora, které nejsou vyuzity neboli prodany
v Case, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a prodat pozd¢ji. Pro dany okamzik jsou sluzby
ztracené, zniené. Spatné poskytnuté sluzby lze reklamovat, jen v nékterych piipadech lze
vSak nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni. Placené sluzby lze vétSinou
kompenzovat vracenim penéz za sluzbu ¢i poskytnout slevu. Znicitelnost sluzby je pfic¢inou,
ze zékaznik sluzbu obtizné reklamuje. Zde je mozné uvést piiklad, kdy zdkaznik reklamuje
Spatné stfizeny Uces. MiZe dostat slevu z ceny, bohuZzel vSak Spatné ostiithanou hlavu vratit

nelze. (Vastikova, 2014, s. 19)

1.1.5 Vlastnictvi

Neschopnost vlastnit sluzbu souvisi s jeji znicitelnosti a nehmotnosti. Pfi ndkupu produktu
pfechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit, jinak je tomu tak pii poskytovani sluzby. Zde
zékaznik neziskavd zadné vlastnictvi sménou za své penize ¢i dodrzeni ptredepsaného
postupu k ziskani vetfejné sluzby. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Management
musi reagovat zdlraznénim vyhod nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi. Pii
vyuziti sluzby hotelového ubytovani nemusi host investovat do stavby hotelu a ziskava

sluzbu — postel. (Vastikova, 2014, s. 20)
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1.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm¢ umoznuji upravit nabidku dle ptani

zékaznikl na cilovém trhu. (Kotler a Amstrong, 2004, s. 105).

Jednotlivé prvky marketingového mixu mize manazer smichat v rizném potadi i intenzité.
Slouzi stejnému cili — uspokojit potifeby zakaznikli a pfinést organizaci zisk. (Vastikova,

2014, 5. 21)

Marketingovy mix obsahoval ptivodné ¢tyfi prvky, které byvaji v anglictiné uvadény jako
AP — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a marketingova komunikace
(promotion). Aplikace marketingové orientace v organizacich poskytujicich sluzby
poukdzala, Ze tato Ctyfi ,,P* pro kvalitni vytvareni marketingovych planii nejsou dostacujici.
Vysledkem tedy bylo ptipojit ke klasickému marketingovému mixu dalsi tii ,,P*, mezi které
patfi:

= materidlni prostiedi (physical evidence)

= lidé (people)

= procesy (processes). (Vastikova, 2014, s. 22)

1.2.1 Produkt

,, Produktem je cokoliv, co miize byt nabidnuto na trhu k prodeji, k pouziti nebo ke spotrebé
a co miize uspokojit potrebu nebo pozadavek. Miize jit o predmeét, sluzbu, misto, organizaci

nebo napad. “ (Kotler, Bowen a Makens, 2014, s. 304)

1.2.2 Cena

Cena je dal$im velmi dulezitym nastrojem marketingového mixu. Jedna se o penézni castku
za vyrobek ¢i sluzbu, pfipadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek

z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. (Kotler a Keller, 2007, s. 749)

Jelikoz sluzby maji nehmotny charakter, stava se tak cena vyznamnym ukazatelem kvality.
Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalSi specifika pfi tvorbé cen

sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 22)
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1.2.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pftistupu zakaznikii ke sluzbé. Souvisi
s umisténim sluzby, s volbou piipadného zprosttedkovatele dodavky sluzby. (Vastikova,
2014, s. 22) Distribuce jsou veskeré ¢innosti spolecnosti, které tedy Cini produkt nebo sluzbu
zékaznikim dostupné. (Kotler a Keller, 2007, s. 71) Pro stanoveni vhodného poctu
mezi¢lankl pii distribuci sluzeb ji lze rozdé¢lit do tif strategii — intenzivni (usilovnd),

vybérova (selektivni) a vyhradni (exkluzivni) distribuce. (Zamazalova, 2010, str. 235)

1.2.4 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktim zékaznika s poskytovateli sluzeb. Proto jsou
lidé jednim z vyznamnych prvkl marketingového mixu sluzeb. Diky tomu maji pfimy vliv
na jejich kvalitu. Zakaznik je soucasti procesu poskytovani sluzby a tak ovliviiuje jeji kvalitu
1 on. Organizace se musi zaméfovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancti. Také

by méla stanovovat urcita pravidla pro chovani zdkaznikd. (Vastikova, 2014, s. 22)

1.2.5 Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik neni schopen posoudit sluzbu diive, nez ji
spotifebuje. To zvySuje riziko ndkupu sluzeb. Materiadlni prostiedi je svym zplisobem
dikazem vlastnosti sluzby. Mlize mit mnoho forem, ve které je sluzba poskytovéna.

(Vastikova, 2014, 5. 23)

1.2.6 Procesy

Procesy predstavuji souhrn postupu a ¢innosti, s nimiZ se pracovnici musi ztotoznit, které
musi respektovat a dodrzovat. Pod pojmem procesy si lze predstavit — veSkeré aktivity,

metody tvofici poskytovanou sluzbu a naptiklad mechanické ¢innosti. (Cetlova, 2007, s. 58)

Vzajemné plisobeni mezi poskytovatelem a zakaznikem v rdmci procesu poskytovani sluzby
je divodem pro podrobné;jsi zaméieni se na to, jakym zptisobem je dana sluzba poskytovana.
Proto je dulezité¢ provadét analyzy procesti poskytovani sluzby, klasifikovat je, vytvaret
jejich schéma a postupné zjednodusSovat jejich kroky, ze kterych se procesy skladaji.

(Vastikova, 2014, s. 23)
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Pokud chce firma poskytnout klientovi sluzbu, musi ud¢€lat fadu opatieni, kterymi jsou prave
tyto procesy. Jsou fizeny zamé&stnanci a mély by zlepSovat kvalitu sluzeb. Diky zékladni
vlastnosti neoddélitelnosti sluzeb od jejich poskytovatele procesy reprezentuji piimé osobni

kontakty mezi pracovnikem a klientem. (Vastikova, 2014, s. 23)
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2 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

.....

odvétvi, které vytvari vysokou pfidanou hodnotu. Zahrnuje vSechny lidi, a to bud’ jako jeho
piimé ucastniky, zaméstnance ve sluzbach cestovniho ruchu nebo mistni obyvatele daného

mista. (Kotikova, 2013, s. 11)

Cestovni ruch ovliviiuje nejvice ze vSeho ekonomiku, dale vSak ovlivituje i1 ostatni
hospodarska odvétvi. Zde vznika tzv. multiplikacni efekt. Z hlediska ptinost je tedy cestovni
ruch podstatny jak z ekonomické stranky, tak i ze stranky mimoekonomické, do které je
mozné zahrnout napiiklad porozuméni, mir nebo toleranci mezi jednotlivymi narody.

(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 15)

Jednoznacnym cilem pro firmu je co nejvice prodat, ziskat prostor a jeho postaveni na trhu,
rozhodnout s jakymi riziky a s jakymi zisky bude kalkulovat. (Studentske, © 2020) Vyznam
efektivniho marketingu se stava stale zasadnéjSim s ohledem na zostfujici se konkuren¢ni
boj. Klicovym faktorem tspéchu ve vSech oblastech je sprava ¢innosti marketingu. V oblasti

marketingu sluzeb Ize tedy vychazet ze Sesti marketingovych zasad:

1. Uspokojovani potieb a piani zakaznika — jejich hlavnim z4jmem je pfedevsim jejich

presné definovani.

2. Nepfetrzitost podstaty marketingu — marketing je plynulou ¢innosti celého fizeni,

a ne jednorazové provedenym rozhodnutim.

3. Sled dil¢ich krokti v marketingu — jedna se o proces mnozstvi po sob¢ nasledujicich

krokd.

4. Klicova uloha marketingového vyzkumu — slouzi k pfedvidani a identifikaci

zékaznikovych potieb a piani.

5. Vzijemna vnitini zavislost organizaci cestovniho ruchu — existuje mnoho piilezitosti

ke spolupraci v rdmci marketingu mezi organizacemi v odvétvi cestovniho ruchu.

6. Siroké a mnohostranné usili organizace — nejvetsi ucinnost marketingu zajisti usili
vSech oddéleni ¢i usekli organizace, ne pouze vyhradni odpovédnost jednoho

odd¢leni. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 94)

Pti vyuziti marketingu v cestovnim ruchu musi byt respektovana specifika trhu cestovniho
ruchu. Aby bylo mozné zdkazniky v cestovnim ruchu co nejucinnéji ovlivnit, tak je dalezité

poznat potencionalni skupinu tcastnikii cestovniho ruchu — segmentace trhu. V cestovnim
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ruchu je mozné provadét segmentaci skupin ucastnikli cestovniho ruchu napt. z hlediska
zem¢ pivodu, z hlediska pohlavi, véku ¢i zaméstnani a tak déale. (Drobna a Moravkova,

2010, s. 53)

2.1 Typologie cestovniho ruchu

Cestovni ruch se fadi mezi vyznamné socidlni a ekonomické jevy soucasné moderni
spolecnosti. Jedna se o ¢innost osoby cestujici ve volném Case na prechodnou dobu do mista
mimo jeho trvalé bydlisté, a to za jinym ucelem, nez je vykondvani vydélecné Cinnosti

v navstiveném misté. (Drobna a Moravkova, 2010, s. 9)

Cestovni ruch je dobré¢ si roz€lenit na jednotlivé formy a druhy, neboli provést tzv. typologii
cestovniho ruchu. (Drobna a Moravkova, 2010, s. 13) Termin typologie cestovniho ruchu se
uziva predevsim v praxi, nejde vSak o nic jiného nez o klasifikaci, kterd cestovni ruch blize
definuje a rozdéluje. (Kotikova, Schwartzhoffova, 2017, s. 12-13) Nejcastéji se se ¢leni na
formy CR (cestovniho ruchu), kde se zkoumaji motivy c€asti lidi na cestovnim ruchu a na
druhy CR, kde se bere v tvahu zpiisob jeho realizace. (Drobna a Moravkova, 2010, s. 13)
Mnoho autort tyto dva pojmy zaménuje, tudiz mize dochézet k nejasnostem. (Kotikova,

Schwartzhoffova, 2017, s. 12-13)

vvvvvv

Clovek potiebuje odpocinek. Toho miize byt dosahnuto formou poznévani piirody nebo

kontaktu s jinymi zajimavymi lidmi. (Zelenka, Paskova, 2002, s. 69, 94).

2.1.1 Druhy cestovniho ruchu

Druh cestovniho ruchu si lze ptedstavit jako hlavni Gcel dané cesty a pobytu ucastnika.
V praxi se vSak neni mozné setkat s jednim konkrétnim druhem cestovniho ruchu, nybrz

s jejich kombinaci. (Heskova, 2006, s. 21- 24)

Motivace v cestovnim ruchu piedstavuje souhrn vnitinich i vnéjSich podnétti vedoucich

k ucasti na cestovnim ruchu. Dle tohoto kritéria se rozlisuje:

» rekrea¢ni CR: jedna se o odpocinkovou formu, kde je hlavnim motivem reprodukce
fyzickych a duSevnich sil clovéka. Jedna se o pobyt na jednom misté, mimo prostiedi
bézného zivota ¢loveéka.

= kulturné — poznavaci CR: zaméfeny na pozndvani kulturn€ — historickych pamatek,

kulturnich akci nebo zarizeni, festivall a tak dale.
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= sportovné — turisticky CR: kratkodobé a dlouhodobé pobyty se sportovni naplni
s cilem udrZet a posilit kondici ¢lovéka. Tato forma CR se dale d¢li na pési turistiku,

cykloturistiku, vodni a horskou turistiku.

= zdravotn¢é — orientovany CR: hlavnim motivem jsou cesty do lazni ¢i rekreacnich

center za ucelem rekonvalescence zdravotniho stavu pomoci lécebnych procedur.

» piirodni CR: ucast je motivovdna pobytem a poznavanim pfirody, zejména
nenarusenych, vyjime¢nych a atraktivnich pfirodnich mist a krajiny. Zvlastnim
typem této formy CR je ekoturismus, coz je pobyt v prirodé¢, kterd nenaruSuje
pfirozené prostiedi.

= venkovsky CR: vicedenni pobyty s rekrea¢nimi aktivitami na venkov¢. Ubytovani je
zajisténo v soukromi ¢i v mensich hromadnych ubytovacich zafizenich. Tato forma
CR mitize mit dalsi formy jako je napf. agroturismus - ucastnici pobyvaji na venkove
na rodinnych farmach a poznéavaji tamni zpiisob Zivota v kontaktu s ptirodou.

= vzdélavaci CR: uc€astnici jsou motivovani ziskavanim znalosti a dovednosti. Program
pobytu je piizpusoben napi. pro vyuku jazykl nebo pro ziskani podrobnych
informaci o historickych nebo kulturnich mistech.

» kongresovy CR: motivem Ucasti je zdjem odbornikli v ur¢itém oboru setkat se se

svymi kolegy, ziskat nové informace a vymeénit si zkuSenosti na kongresech ¢i

konferencich.

= cestovni ruch se spolecenskymi motivy: hlavnim motivem je navazani kontaktt
snovymi lidmi, ziskédni ptatel a poznani Zzivota urCité skupiny lidi. (Drobna
a Moravkova, 2010, s. 14 - 15)

2.1.2 Formy cestovniho ruchu

Aby bylo mozné urcit formy cestovniho ruchu, je nutné brat v potaz riiznorodé¢ pticiny, které

ho ovliviiuji a také vyplyvajici disledky. (Heskova, 2006, s. 21)
Formy CR Ize rozdélit podle zplisobu realizace nasledovné:
» 7 hlediska uzemi, na kterém probiha:
1. Doméci CR — zahrnuje cesty domaciho obyvatelstva na tizemi jejich statu.

2. Zahrani¢ni CR — pfi némz ucastnici vzdy piekracuji hranice svého statu.

Z pohledu urcitého statu jej 1ze rozlisit:
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a. Vyjezdovy CR —jedna se o pasivni CR neboli ,,outgoing*, kdy obcané
dané zemé vyjizdi do zahranici.

b. Pfijezdovy CR — jednd se o aktivni CR neboli ,,incoming®, kdy

c. Tranzitni CR — ptedstavuje prijezdy zahrani¢nich ucastniki CR pies
uzemi urcitého statu, aby dosahli cile své cesty v jiném statu.
= Podle délky pobytu se rozliSuje:
1. Kratkodoby CR — doba pobytu zpravidla do 3 pfenocovani.

2. Dlouhodoby CR —jedna se o vice nez 3 pfenocovani, ale ne vice nez 6 mésict

v domécim CR a ne vic nez 1 rok v zahrani¢nim CR.
= Podle vlivu na platebni bilanci statu, rozliSuje:
1. Aktivni CR — pfi némz znamenaji ptijezdy zahrani¢nich navstévniki ptiliv
devizovych prostiedkli do platebni bilance statu.

2. Pasivni CR — pfi némz obyvatelé urité zemé odcCerpavaji devizové

prostiedky dané zemé¢ za ucelem nakupu zbozi a sluzeb v jiné zemi.
» Podle zptisobu zabezpeceni cesty a pobytu, rozlisuje:

1. Organizovany CR — cesty i program jsou zajiStovany cestovni kancelati nebo
jinym podnikatelskym subjektem. Ucastnik CR si kupuje pfipraveny soubor

sluzeb (napt. zajezd) predem.

2. Neorganizovany CR — veskeré sluzby a program si zabezpecuje u€astnik sam

nebo Castecné vyuziva sluzeb zprosttedkovatelli (napft. rezervace letenek).
= Podle ptislusnosti ucastnikll ke skuping, rozlisuje:
1. Individualni CR — ucastnik cestuje sim nebo se ¢leny své rodiny.

2. Skupinovy CR — cestuje skupina ucastniki, ktefi se znaji, tvoti kolektiv

z jednoho podniku, skoly ¢i zajmového sdruzeni.
= Podle zptsobu financovani, rozlisuje:
1. Komer¢ni (volny) CR — veskeré¢ vydaje hradi ucastnik z vlastnich zdroju.

2. Socialni (vazany) CR — ucast na CR je vazana na splnéni urcitych podminek

(napf. byt zaméstnancem konkrétniho podniku). Cast vydaji na cestovani
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a pobyt jsou hrazeny z ptispeévkl piislusné organizace (napf. zdravotni
pojistovna). Mize se jednat o podnikovou rekreaci ¢i 1é¢ebné pobyty apod.
» Podle dopadu na zivotni prosttedi, rozliSuje:
1. M¢kky CR — minimalné naruSuje pfirozené prostiedi v navstiveném misté
a snazi se co nejvice vyuzivat mistnich zdrojii (ptivodni obydli, potraviny
apod.).
2. Tvrdy CR — zpisobuje vyrazné zmény v puvodnim zivotnim prostiedi,

nebere ohled na mistni tradice a maximaln¢ vyuziva vSechny zdroje daného

mista. (Drobna a Moravkova, 2010, s. 15 - 17)
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3 PRODUKT V HOTELNICTVi

V praxi se je mozné setkat s produktem v hotelnictvi v riznych formach. Produkt je rozdélen
jako téma, program nebo jako balicek. V hotelnictvi je klicova forma produktu jako balicku,
kdy je dany produkt slozen ze dvou a vice komponentd. Je mozné sem zatadit ubytovani
s all inclusive nebo bed & breakfast, kdy je soucasti ubytovani dal$i doprovodna sluzby ¢i
sluzby. Tato koupé by méla byt vyhodnéjsi nezli koupé jednotlivych obsazenych sluzeb
v ném. Hotely vytvaii specialni balicky pro konkrétni skupiny zakazniki — napt. balicky pro

rodiny s détmi nebo romantické wellness balicky. (Zelenka, Paskova, 2002, s. 448)
Produkt ma tfi zékladni vrstvy:

1. Jadro — zakladni sluzbou v hotelnictvi je ubytovani (dale napt. kombinace relaxace

a zabavy).

2. Zprostiedkujici sluzby — jedna se o sluzby recepce a tak dale. Bez téchto sluzeb se
ubytovaci zafizeni nemohou obejit, jelikoZ by nebyli schopni nabidnout zakladni

sluzbu.

3. Doplnkové sluzby — nejsou nutnosti, ptidavaji vSak urcitou hodnotu zékaznikovi.
Diky témto dopliikovym sluzbam se zatfizeni miize odliSit od konkurence. (Cook,

Hsu, Taylor, 2001, s. 170),

3.1 Tvorba produktu

Aby bylo mozné produkt v cestovnim ruchu vytvofit je potieba tfech klicovych aktérl, mezi
které se tadi:
1. Soukromy sektor — poskytovatel¢é ubytovacich a stravovacich sluzeb,

zprostifedkovatelé volnocasovych aktivit, soukromi dopravci.

2. Vefejny sektor — organy vetejné spravy (legislativa), prerozdélovani finan¢nich
zdroj.

3. Neziskovy sektor — subjekty, které chtéji dosahnout uzitku, ne maximalizace zisku,

financovany prostiednictvim dotaci, vytvaii doprovodnou infrastruktur. (Palatkova,

Zichova 2011, s. 65)
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3.2 Zivotni cyklus produktu

Tento vyvoj nového produktu ¢i sluzby Ize rozdélit do péti hlavnich fazi. Prvni fazi je
zavadéni, zde se produkt nejprve vyviji a poté zavadi na trhu. Poptavka je v této fazi nulova.
Ve fazi riistu jsou vysoké néklady na podporu prodeje, protoze obrat a zisk jsou stale malé.
V dalsi fazi dospélosti je sluzba ¢i produkt na trhu a dochézi zde k rychlému ristu jak zisku,
tak 1 obratu. Jakmile produkt nebo sluzba, dosdhne svého vrcholu, nachazi se ve fazi
nasycenosti, zde zacina ztracet svoji ziskanou pozici na trhu. Mnohdy se snizuje obrat

a vykon, stahuje se produkt / sluzba z trhu. (Certik, 2000, s. 73)

ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

=—4—zavadéni rast dospélost nasycenost === Upadek

u poptavka

[
(@
&
72}

o
wn

o

Graf 1 Zivotni cyklus produktu
(zdroj: vlastni zpracovani, dle Certik, 2000, s. 73)
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4 HOTELNICTVI

Jedna se o komplexni pojem, ktery zahrnuje jak vystavbu a fizeni hotelu nebo hotelovych
fetézcl, tak 1 zajiStovani jejich permanentniho chodu a poskytovani vSech piislusnych

sluzeb. (Jakubikova, 2012, s. 27)

Hotelnictvi je zafazeno do sektoru sluzeb, jelikoz se odliSuje od vyroby Cctyfmi
charakteristickymi prvky — nehmatatelnost, neoddélitelnost, riznorodost a kratka doba

spotieby (Seféik, Jefabek, 2017, s. 64), jeZ jsou popsany v kapitole 1.1 Vlastnosti sluzeb.

Vzhledem k tomu, ze cestovni ruch zahrnuje mnoho odvétvi, pravé hotely a jina ubytovaci
zafizeni jsou povazovany za ekonomicky nejvyznamngjsi. V Ceské republice, dle Ceského
statistického tradu, je evidovano k roku 2018 okolo 9 426 ubytovacich zafizeni s 210 415
pokoji, zaméstnavajici pres 40 000 lidi, kam spadaji hotely, penziony a tak dale. (CSU
©2019), (Han a kol., 2016, str. 13).

Prvni zminka o hotelovém zatizeni pochazi z roku 1800 pt. n. 1. Vznik hotelnictvi se datuje
od starovéku, kdy poutnici a vale¢nici pottebovali pfi svych cestach uspokojovat své potteby
(jist, pit atd.) a ptfeckat neptizné¢ pocasi. Diky tomu se v 5. stol. pf. n. I. zacaly budovat
hostince. Hotelnictvi pfeslo dlouhym vyvojem od primitivnich hostinct az po luxusni hotely
vybavené nejmoderné;jsi technologii. Hotely dneSniho typu se zacaly vyvijet okolo poloviny

19. stoleti. (Cernikova, 2018, s. 36)

4.1 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Na nasem uzemi je snaha posuzovat charakter, vybavenost i zplisobilost ubytovacich
zafizeni jiz od roku 1919, kdy byl zdkonem ¢. 649/1919 Sb. ztizen Instruktorat, pro podniky
k ptechovéani cizinc. Ukolem tohoto Instruktoratu bylo dohliZet, zda dana ubytovaci
zafizeni spliuji provozni podminky. O 20 let pozdé&ji byly poprvé na naSem tizemi vymezeny
kategorie (druhy) ubytovacich zafizeni, dik nafizeni vlady ¢&. 194/1939 Sb.,
o tfidéni podniki hostinskych Zivnosti s opravnénim k ubytovani cizinct. Tyto druhy byly
vSak odlisné od nynéjSich svym oznac¢enim. Toto natizeni Clenilo ubytovaci zatizeni do Ctyt
titid — A, B, C a D, kdy kategorie A, B, C byly oznaceny jako hotel a kategorie D byla
oznacena jako ubytovaci hostinec. (Heskova, 2006, s. 76-77)

Vétsina zemi Evropské unie se snazi od konce 20. stoleti ve svych zemich
o sjednoceni kategorizace ubytovacich zafizeni, hlavné z divodu zlepSeni orientace host

a zprostifedkovateld sluzeb. (Han a kol., 2016, str. 50-53).
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V Ceské republice se ubytovaci zafizeni déli podle Jednotné oficialni klasifikace, kterou

vydala Asociace hotelll a restauraci. Tento projekt je marketingové podporovan znackou

Hotel Stars Union. Diky oficidlni jednotné klasifikaci jsou ubytovaci zafizeni délena do

kategorii a tfid nasledovne:

Hotel — zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty a poskytovanim piechodného
ubytovani a sluzeb (zejména stravovacich), ¢leni se do 5 tiid.
Hotel garni — zatizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty a poskytovanim piechodného
ubytovani a ma omezeny rozsah stravovani, ¢leni se do 4 ttid.
Motel — zafizen s nejméné 10 pokoji pro hosty, poskytujici pfechodné ubytovani
a sluzby zejména pro motoristy, ¢leni se do 4 tfid a nachazi se pirevazné v blizkosti

pozemnich komunikaci s moznosti parkovani.

Penzion — zatfizeni s nejméné 5 a maximaln¢€ 20 pokoji pro hosty, omezeny rozsah

spolecenskych a dopliikovych sluzeb, ¢leni se do 4 trid.

Botel — zafizeni umisténé trvale na zakotvené osobni lodi, ¢leni se do 4 tfid.

(Cernikova, 2018, s. 36 - 37)

Dle Beranka (2013, s. 23 — 24) vSak existuji jesté dalsi specifické druhy hotela:

Léazensky/Spa hotel - nachdzi se v mistech se statutem lazeniského mista dle zdkona
¢. 164/2001 Sb. v aktudlnim znéni, ktery spliiuje vSechny pozadavky pro kategorii
hotel, a ktery také zajiSt'uje lazeniskou péci dle § 33 zak. €. 48/1997 Sb.

Lazensky hotel garni - spliujici pozadavky na hotel garni, nachéazejici se v lazenském
misté a zajisSt'ujici lazeniskou péci.
Resort/ Golf resort - uzavieny soubor objektl, kde mize byt restaurace spole¢né

s recepci umisténa mimo ubytovaci ¢ast. Golf resort musi byt dle parametrti Ceské

golfové federace vybaven minimalné devitijamkovym golfovym hiistém.

Dependance — jedna se o vedlejsi budovu ubytovaciho zafizeni bez vlastni recepce,
organiza¢né propojend s hlavnim ubytovacim zatizenim, které poskytuje komplexni
rozsah sluzeb odpovidajici piislusné kategorii a tfid¢. Tato budova nesmi byt

vzdalena vice nez 500 m od hlavniho ubytovaciho zatizeni.

Wellness hotel - spliuje veskeré pozadavky pro kategorii hotelu od tfeti po patou

tiidu a zaroven poskytuje sluzby wellness. (Beranek, 2013, s.22-24)
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4.2 Klasifikace ubytovacich zarizeni

Kategorie ubytovacich zafizeni, které jsou vySe zminéné, se dale rozc¢lenuji do tfid, které
maji dany minimalni pozadavky (klasifikace). Kazdé zatizeni je dle urovné, vybaveni
a rozsahu poskytovanych sluzeb ohodnoceno jednou az péti hvézdickami.

(Schwartzhoffova, 2013, s. 37)

Dle Zivnostenského zékona €. 455/1991 Sb., piesnéji feceno dle jeho novely €. 356/1999 Sb.
je stanovena povinnost provozovatele zvenci trvale viditelné oznacit danou provozovnu jak
kategorii, tak i tfidou. Asociace hoteldl a restauraci CR garantuje tzv. oficialni jednotnou
klasifikaci ubytovacich zafizeni v CR. Tato klasifikace je v ramci asociace povinna, pro

ostatni ma dobrovolny charakter. (Schwartzhoffova, 2013, s. 37-38)
Klasifikace ubytovacich zafizeni je znacena:
= Tourist *
* Economy **
= Standard ***
» First Class #***
= Luxury *##
Ubytovacim zafizenim typu hotel garni, motel, botel a penzion mohou byt pfid¢éleny
maximalné 4 hvézdicky. (Cernikova, 2018, s. 37)
4.3 Trendy v hotelnictvi

Jak jiz bylo feceno na zacatku této kapitoly, se hotelnictvi neustale vyviji. Diky novym
technologiim, vys§im standard®i, naro¢nosti hostli a také legislativnim zakontim dané zem¢.

Nic neziistava na svém misté a vSe bézi stale a neustale doptedu.

Aby hotel mohl zvySovat svoji ispeSnost a dostatecné se odliSovat od ostatni konkurence, je
tteba zvolit vhodnou marketingovou strategii. Marketing se v dnes$ni dob& hodné ptesouva
do on-line prostfedi. Pravé on-line marketing se nejvice vyuziva v oblasti cestovniho ruchu,
a je pro n&j velmi dulezity. Spravna marketingovéa strategie zavisi na mnoha faktorech —

sezonnost, zdkaznici nebo také rozpocet. (Gastro & Hotel, © 2019)

Mezi soucasné trendy marketingu hotelti patii nékolik osvédcenych procest, které vSak ne

vSichni vyuzivaji. Mezi ty nejosvédcenéjsi patii:
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* Diraz na pfimé on-line rezervace — spousta hotelti nabizi zakaznikiim pfimé on-line
rezervace. Jednd se o nejvyhodnéjsi, nejsnadnéjsi, rychlejsi zpisob rezervace a pro
hotel také nejlevnéjsi. Hotely se timto Casto snazi motivovat navstévniky webu

k ptimé rezervaci ze stranek, naptiklad nabidkou nizsi ceny.

* Mobilni verze webové stranky — jelikoz hledani na internetu zacinad vétSinou na
mobilnim telefonu, je proto webova stranka, kterd automaticky rozpozna

a prizplisobi se zafizeni samoziejmosti.

= Video Marketing — jednd se o vyznamny trend a jeho vyuzivani se stale zvysSuje
a bude zvySovat. Velmi kvalitné zpracovana prezentace hotelového zatizeni ma

obrovsky vliv na kone¢né rozhodnuti zédkaznika.

= Data a webové analytiky — informace o trhu jsou zasadni pro tvorbu znacky a ziskani
klientl. Pro zpracovani informaci jsou vhodné analytické nastroje, diky kterym bude

rozhodovani zaloZzeno na redlnych datech.

* SEO - optimalizace pro vyhledavace — vyhledavace jsou sestaveny tak, aby poskytly
co nejuzitené&jsi informace pro uzivatele. Proto je pro hotely dulezité, aby je bylo
skrze vyhledavace jednoduché nalézt. Obsah webovych stranek by mél byt

pfedevsim aktudlni a relevantni.

» Obsahovy marketing — izce souvisi se SEO, jelikoz aktualni a relevantni obsah
poskytuje zdkazniklim ptidanou hodnotu. Kvalitni obsah poskytuje uzite¢né

a inspirujici informace.

= Remarketing — jedna se o proces cileni reklamnich kampani na zédkazniky, ktefi jiz
diive navstivili webové stranky. Timto zplGsobem je mozné budovat podvédomi

o znacce, a dokonce pfivést navstévniky na stranky zpét.

= Socialni sit¢ — diky propojeni webové stranky a socidlnich siti, je mozné dosdhnout
ke zlepSeni povédomi o znacce a budovani vztahli se zdkazniky. Pomoci socialnich
siti je mozné dostat do povédomi navstévnikim rizné udélosti, specidlni nabidky
a tak dale. Na socialnich sitich je mozné vyuzivat také placenych reklam, které

mohou pomoci ke zviditelnéni. (Gastro & Hotel, © 2019)
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S SEGMENTACE TRHU

Segmentace trhu se stala hlavni praxi v marketingu, ktera napomaha identifikovat odlisné
skupiny spotiebitelti. Tyto skupiny maji podobné potieby, pfani, postoje, vyuziti médii,
nakupni zvyky, citlivost na ceny a dalsi vlastnosti. Cilem segmentace je identifikovat
homogenni skupiny spotiebitelli s cilem uspokojit jejich potiteby, touhy a preference
konkrétnéji, nez by mohla udélat strategie masového marketingu, a zaroven zvysit efektivitu.
Informace shromdzdéné prostfednictvi segmentace trhu jsou v procesu strategického
marketingového planovani zasadni, jelikoz manaZzefi mohou vyvijet produkty a sluzby pro
specifické skupiny spotiebitelil, a tak ziskat konkuren¢ni vyhodu. (Goldsmith, Tsiotsou,
2012, s. 3)

Pro spravnou segmentaci trhu je nutné dodrzet nasledujici na sebe navazujici kroky:

1. vybér trhu, na kterém chce podnik ptlisobit (primarni, sekundérni, terciarni),
2. vybér kritérii segmentace,

3. rozd¢leni trhu na jednotlivé segmenty,

4. hodnoceni segmentt,

5. vybér cilovych segmentt,

6. zaujeti pozice na trhu. (Gucik, 2011, s. 84)

Segmenty jsou rozdéleny podle Kotlera, Bowena a Makensa (2014, s. 223-227) dle uziti, dle

vyhod, dle chovani zakaznikl, dle vztahu k vyrobku / sluzbé a také dle distribucni cesty,
dale podle specifickych faktori:

» Geografické — rozd€luji trh na rizné geografické jednotky (staty, regiony, okresy

a meésta). Sleduje se napiiklad pocet navstévnikii z jednotlivych zemi za dané Casové

obdobi.

» Demografické — rozd€luji trh na segmenty podle pohlavi a véku, zivotniho cyklu,

piijmu, taktéz nabozenstvi, rasy ¢i ndrodnosti.

» Psychologické — rozdéluji zakazniky do rozdilnych segmentti dle toho, do jaké

socialni tiidy patfi, dle jejich zivotniho stylu a osobnosti.

* Behavioralni — tyto faktory rozdéluji zédkazniky podle jejich vzdélani, nakupniho

chovani a zodpovédnosti k produktu.
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5.1 Socialni cestovni ruch

Socialni cestovni ruch, je specificky diky tomu, ze je dostupny vSem, at’ uz z hlediska
ekonomického, socialniho nebo z ditvodu nedostupnosti i neschopnosti. Vymezuje také své
segmenty podle urCitych motivii na ucasti, ty vSak kladou zvlastni pozadavky na
poskytované sluzby. Radi se zde nasledujici segmenty:
= Déti a mladez — tento segment cestuje mnohdy ve vétSich skupinach, jejich
specifickymi rysy jsou flexibilita a vyuzivani slev (naptiklad studentské slevy na
dopravu). (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 189)

v

» Mladé rodiny s détmi — nejperspektivnéjsi cilova skupina, jejichz cilem je uspokojeni
potieb nejen rodicl, ale predevSim jejich déti (deétskd hiisté, babysitting apod.).

(Orieska, 2010, s. 344-345)

* Seniofi — neustdlé prodluzovani lidského véku; tento segment ma dostatek volného
Casu a cestuje Casto na delsi dobu, seniofi radi vyuzivaji ucelené balicky, tykajici se

relaxacnich ¢i poznavacich pobytl. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 189)

» Handicapované osoby — caste¢n¢ / uplné¢ omezené osoby, cestuji Casto
s doprovodem/pecovatelem, nepostradatelny je bezbariérovy pfistup a taktéz
informacni symboly, jsou ochotni zaplatit vysSi cenu za pozadované sluzby.

(Syrovatkova, 2013, s 42)
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6 STANOVENI CEN SLUZEB

Diive byly ceny stanovovany vyjednavanim mezi prodavajicim a kupujicim. Stanoveni
jednotné ceny pro vSechny kupujici je relativné moderni ideou, kterd vznikla s vyvojem

maloobchodni ¢innosti ve velkém rozsahu na konci 19. stoleti. (Kotler a Keller, 2007, s. 470)

Cena fungovala jako dilezity determinacni faktor zdkaznikova vybéru. I piesto, Ze
v poslednich desetiletich stoupl vyznam necenovych faktorti, cena doposud ziistavéa jednim

z velmi podstatnych prvk, které urcuji trzni podil a ziskovost. (Vastikova, 2014, s. 94)

Tento trend fixnich cen ¢astecné obraci internet. Tato pocitatova technologie umoziuje
prodejcim sledovat pomoci softwaru pohyb zakazniki po strankdch a umoziuje jim
customizovat nabidky a ceny. Kupujici také mohou diky softwarové aplikaci porovnavat
okamzit¢ ceny prostfednictvim on-line nakupnich roboti neboli ,,shopbotii*“. (Kotler

a Keller, 2007, s. 470 — 471)

6.1 Cena

Veskeré sluzby a vyrobky maji cenu a praveé tak maji hodnotu. Tvorba ceny je kontroverzni
a ma mnoho nazvii. Cenou se rozumi penézni ¢astka za vyrobek nebo sluzbu, popiipade
souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vyméni wuzivani vyrobku/sluzby nebo za uzitek

z vlastnictvi. (Kotler et al., 2007, s. 749)

Cena je velmi flexibilni a také jediny prvek marketingového mixu, ktery pfinasi vynos.
Ostatni prvky predstavuji néklady. Lze ji rychle zménit, ale zaroven je tvorba ceny a cenova
konkurence pro mnoho firem pfednim problémem. Cenova politika méa velmi vyrazny vliv
na zisk. Zaroven cena ovlivituje i psychologické reakce a chovani — to ovliviiuje kvalitu
a hodnotu produktu nebo sluzby, které plisobi na umisténi produktu na trhu. Cenova
rozhodnuti firmy jsou ovliviiovana vnitinimi i vnéj$imi faktory prostfedi — viz obrazek 1.

(Vastikova, 2014, s. 94 - 95)
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/ Vnitini faktory: \ / Vnéjsi faktory:

= Marketingové cile * Typ trhu a poptavky
n 1 = Konk
Strategie Rozhodnuti onkurence
marketingového mixu - o cenach — = Ostatni faktory
= Néklady prostiedi

\ = Cenova organizace / \ (ekonomika, vlada) /

Obrazek 1 Faktory ovliviiujicich o cenach

(zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler et al. 2007, s. 750)

6.2 Klasifikace sluzeb pro cenové ucely

Pro ucely cenové¢ klasifikace se pouziva samostatna klasifikace:
» sluzby podléhajici vetejné regulaci,
» sluzby podléhajici tzv. samoregulaci;

* sluzby trzni s plnou liberalizaci cenové tvorby. (Vastikova, 2014, s. 98)

6.2.1 Sluzby podléhajici verejné regulaci

Do této kategorie patii komunikacni sluzby, zdravotni a vzd€lavaci sluzby. Tyto ceny jsou
regulovany stdtem nebo mistni spravou a jednd se o vefejné sluzby. Pfi rozhodovani
o regulaci cen maji piednost politicka a socidlni hlediska pfed ekonomickymi tivahami.
K rozhodnuti o tom, zda ma ceny pokryt ndklady nebo zda je nastrojem dosazeni urcitého
socidlniho nebo politického cile, je nutno dospét na zakladé¢ politického konsensu.

(Vaitikova, 2014, s. 98)

6.2.2 Sluzby podléhajici samoregulaci

Sluzby jsou pfedmétem regulace riznych profesnich asociaci a instituci. Tyto zasahy jsou
zpravidla predmétem kritiky, a velmi casto dochéazi vtomto smyslu k deregulacim.
U samoregulace je zdkladem pro tvorbu cen struktura nékladii nejméné efektivnich ¢lenii
asociace. Samoregulace vSak v mnoha pfipadech znamené téz omezeni excesivni cenové

politiky. (Vastikova, 2014, s. 99)
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6.2.3 Trzni sluzby

Tvorba cen a jejich vyse zavisi na mnoha faktorech. Kromé nakladi je to vnimani hodnoty
sluzby zakaznikem, trovné poptavky, konkurence, urgence potieby kupujiciho a dalsi.

(Vastikova, 2014, s. 99)

6.3 Cenova strategie

Aby bylo mozné stanovit cenovou strategii, je nutné nejprve znat jeji cile. Tyto cile musi byt
v souladu s celkovou marketingovou strategii firmy. Pfi definovani cenové strategie je nutné

brat v tvahu nasledujici faktory:
* ndklady;
=  konkurence;
» hodnota sluzeb pro zédkaznika. (Vastikova, 2014, s. 99)

Néklady ptedstavuji zaklad ceny, kterym lze ocenit urcitou sluzbu, zatimco hodnota, kterou
sluzbu ptedstavuje pro zadkaznika, je strop, ktery je zakaznik ochoten zaplatit. Ceny
totoznych nebo obdobnych konkuren¢nich sluzeb mohou uréovat misto, jaké cena sluzby
zaujme na cenové Skale vytvoirené mezi cenovym zakladem a cenovym stropem. Nelze
opomenout, ze pifedevSim u luxusnéjSich druhti sluzeb mlze byt ceny pro spotiebitele

indikatorem kvality poptavané sluzby. (Vastikova, 2014, s. 99)

Kvili pomémé velkému poctu konkurentdl na trzich sluzeb a nc¢kdy velmi tézko
rozliSitelnych konkuren¢nich produkti musi organizace bedlivé sledovat ceny sluzeb
konkurence. Zaroven by méla také znat i kvalitu konkuren¢nich produktii a porovnavat miru

zmeén kvality a ceny. Tvilirce ceny ma v pfipad€ konkurencnich cen tfi moznosti:
» stanovit cenu vyssi, nez je prumér na trhu;
» stanovit primérnou cenu;
» stanovit cenu niz§i nez prumér na trhu. (Vastikova, 2014, s. 100)

Hodnota pro spotiebitele pfedstavuje uzitek, ktery mu sluzba ptinasi. Rozdil mezi cenou,
kterou spotiebitel ve skutecnosti zaplati, a hodnotou, kterou je ochoten zaplatit za ziskani

hledaného uzitku, se nazyva spotiebitelsky prebytek. (Vastikova, 2014, s. 101)

6.4 Metody stanoveni cen sluzeb

Pro stanoveni cen sluzeb je mozné vyuzit dvé metody:
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* Objektivné stanovené ceny — mohou stanovovat fixni poplatek za sluzbu nebo
hodinovou sazbu a nésobit tento poplatek poctem spotfebovanych sluzeb nebo
poctem odpracovanych hodin. Vyhodou objektivné stanovenych cen je, Ze jsou
snadné a konzistentni. Naopak nevyhodou je, ze se nebere v uvahu, jak zdkaznik

vnimd hodnotu sluzby.

» Subjektivné stanovené ceny — znamenaji, ze je nutné objektivné stanovené ceny
upravit na zékladé¢ vnimané hodnoty zédkaznikem tak, aby byly pro né&j piijatelné.
K subjektivnim prvkiim ceny patii napt. odhad efektivnosti poskytované sluzby,
porovnani schopnosti a zkuSenosti poskytovatele sluzeb nebo hodnota sluzby

a pfijatelnost ceny pro zakaznika a mnohé dalsi. (Vastikova, 2014, s. 102 - 103)

Mnohé¢ sluzby jsou poskytovany opakované a systematicky — v takovém ptipad¢ je vhodné
zvolit objektivni stanoveni ceny. Produkce dalSich sluzeb se podob4a uméni, a v takovém

piipadé redlnéjsi vyjadiuje hodnotu sluzby subjektivni ocenéni. (Vastikova, 2014, s. 103)

6.5 Vybér vhodné cenové taktiky

Volba cenové taktiky a s ni souvisejiciho typu ceny se odviji od zmén vnéjsiho a vnitiniho
ekonomického prostiedi, predpokladanych reakci konkurence a zadkaznikd. V neposledni

fadé ji ovliviiuje typ sluzby a jeji Zivotni cyklus. (Vastikova, 2014, s. 104)

6.5.1 Cena ,slizané smetany*

Jedna se o ocenéni sluzby vysokou cenou, ktera zarucuje ,,slizani smetany* na trhu v podob¢
vysoké miry zisku. Tuto strategii lze je mozné pouzit napiiklad, kdy v kratkém obdobi
nehrozi nebezpeci vstupu konkurence nebo pokud existuje pouze omezena poptavka tzv.
inovatora, ktefi chtéji vyzkouset nove nabizenou sluzbu, nebo je sluzba poskytovana pouze

vybranému segmentu zédkazniki a mnohé¢ dalsi. (Vastikova, 2014, s. 106)

6.5.2 Postupné sniZovani ceny

Upravovanim ceny slizané smetany je strategie postupného ukrajovani ceny — tj. pohyb cen
doli vzdy po uplynuti urcitého casového obdobi. Cena je periodicky snizovana s cilem

proniknout hloubéji na trh. (Vastikova, 2014, s. 106)
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6.5.3 Cena priniku na trh

Spociva v nasazeni nizké ceny produktu a tim ovladnuti vétsiho podilu na trhu nebo zvyseni
stavajiciho trzniho podilu dosazenim dalSich trznich segmenti. Cilem je rychlé ziskani
prvotniho postaveni na trhu nebo odrazeni novych konkurenti od vstupu na trh a tak dale.

(Vaitikova, 2014, s. 106 - 107)

6.5.4 Flexibilni cena

Na zmény podminek na trhu organizace velmi citlivé reaguje. Tato cena byva uplatiiovana
tam, kde existuje vysokéd cenova elasticita poptavky a vysoka pravdépodobnost reakce
zékaznikll na nizsi cenu zvySenim objemu nakupl. Tento typ cen se zpravidla uplatiiuje
u sluzeb, kde existuje zna¢nd nevyvazenost poptavky, zejména v ¢ase, a nabyvaji podobu

sezonnich nebo Casovych cen. (Vastikova, 2014, s. 107)

6.5.5 Prijimana cena

Tuto aktivitu firmy pouzivaji v pfipad¢, kdy oceniuje své sluzby cenou, kterou stanovi
cenovy vudce v odvétvi. Je tieba sledovat zmény cen konkurencnich produktti. Uplatiuji ji
predev§im malé firmy v odvétvi, které dominuje nékolik malo konkurentti s rozhodujicimi
podily na trhu, ktefi by rychle reagovali na nezvykle vysoké nebo naopak nizké ceny.

(Vastikova, 2014, s. 107)

6.5.6 Segmentovana cena

O této cen¢ se hovoii v piipadé, kdy se ocenuji totozné produkty na rtiznych trzich riznymi
cenami. Tuto taktiku je vhodné pouzit tehdy, 1isi-li se kupujici od sebe natolik, ze jsou
ochotni nakupovat pouze mirn¢ se lisici produkty za riizné ceny. Je nutné dbat na to, aby
rizné trzni segmenty spolu nesoutézily a nevyuzivaly tak niz§i ceny. (Vastikova, 2014,

s. 107)

6.5.7 Nakladova cena

Tato cena se vypocitava piipoctenim urcit¢ho ziskového rozpéti k celkovym nakladim.
Pouziva se zejména u zakazkovych sluzeb nebo u vefejnych sluzeb, kde nelze stanovit cenu

na zaklad¢ trznich principti a kde se nezapocitava ziskova marze. (Vastikova, 2014, s. 107)
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6.5.8 Cena zakladniho produktu

Firmy oceni dany produkt nizkou cenou, aby pfildkali zakazniky, ktefi kromé daného
produktu zakoupi dal$i sluzby s béznou nebo 1 vyssi mirou zisku. Pouziva se prevazné
u sluzeb, kde je mozné spolu se zdkladnim produktem nabidnout i komplementarni sluzby.

(Vastikova, 2014, s. 107)

6.5.9 Nulova cena

Muze byt aplikovana podobné jako vySe zmin€na cena zakladniho produktu. Tyto vybrané
sluzby jsou poskytovany zcela zdarma. Firma usly zisk uhradi z trzeb za zbyvajici nabidku

sluzeb, ¢i z pfijml napft. z reklamy. (Vastikova, 2014, s. 108)
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7 DOTAZNIK

Dotazovani patii mezi nejrozsifenéjsi metodu sbéru dat. Podle problému a vyzkumného cile
se rozhoduje o zptisobu provedeni sbéru dat a o pouziti vhodné metody a spravného typu
sbéru dat. V ptipadé dotazovani vyuzijeme nasledné¢ jako vhodny nastroj sbéru dotaznik.

(Kozel et alt., 2011, s. 186)

Dotazniky ptedstavuji formuléafe (papirové nebo elektronické) se sérii otazek, na néz
respondenti odpovidaji, piipadn¢ obsahuji také varianty jejich odpovédi. Dotaznik miize
slouzit tazateli, respondentovi nebo také obéma. Je to urcitd forma psaného fizeného

rozhovoru. Vyznam dotaznikli spociva ve ¢tyfech oblastech:
= ziskava informace od respondentt;
= poskytuje strukturu a usmeériiuje proces rozvorou;
= zajiSt'uje standardni jednotnou matrici (Sablonu) pro zapisovani dat;
» ulehcuje zpracovani dat. (Kozel et alt., 2011, s. 200)

Dotazniky se lisi pfedevsim podle problému a cile vyzkumu a zptsobu dotazovani, které

zvolime. Dotaznik se pfevazné 1isi v zavislosti na typu dotazovani:
= osobni dotazovani
= telefonické dotazovani
» on-line dotazovéni

» pisemné dotazovani. (Kozel et alt., 2011, s. 200 - 201)

7.1 Konstrukce otazek do dotazniku

Neexistuje piesny navod, jaké otdzky v dotazniku byt musi a jakou maji mit podobu. Jelikoz
je kazdy vyzkum originalni, je potfeba tomuto faktu ptizpisobit dané otazky v dotazniku.
Pii konstrukci otdzek by mélo byt snahou tazatele, aby respondenti jejich otdzkdm
porozuméli a byli schopni a ochotni na né¢ odpovidat. Diky tomu je mozné vyrazné
eliminovat chyby zptisobené respondentem. Chyby, kterych se respondenti pii svych
odpovédi dopusti, prameni vétSinou ze Spatn¢ formulované otdzky. Proto by se méli pfi

ptipravé otazek do dotazniku dodrzovat nasledujici pravidla:
1. Ptat se pfimo.

2. Ptat se jednoduse.
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3. Uzivat znamy slovnik.

4. Uzivat jednovyznamova slova.
5. Ptat se konkrétné.

6. Nabizet srovnatelné odpovédi.
7. Uzivat kratké otazky.

8. Vyloucit zdvojené otazky.

9. Pamatovat na genderové vztahy.

10. SniZovat citlivost otazek a mnohé dalsi. (Kozel et alt., 2011, s. 201 - 203)

7.2 Konstrukce dotazniku

Zde je mozné zaradit dva existujici pfistupy k tvorbé dotazniku:

1. Sociologicky pfistup — zde je cilem probrat maximum oblasti a navaznosti, dotaznik

byva velmi rozsahly.

2. Ekonomicky pftistup — cilem je efektivné ziskat pozadované odpovédi, konstrukce

dotazniku spociva v jasné formulaci a stru¢né podob¢. (Kozel et alt., 2011, s. 205)

Délka dotazniku zavisi pfedevS§im na zkoumaném tématu, na cilech vyzkumu a na vztahu
naro¢nost vyplnéni dotazniku. Dotaznik lze vypliovat i hodinu, ale doporucuje se, aby
vyplnéni dotazniku nezabralo vice nez 20 minut. Dotaznik by mél také upoutat
respondentovu pozornost (jednoducha orientace, srozumitelnost, jednoduchost vypliiovani),
m¢él by mit logickou strukturu, ktera podporuje plynulost vypliovani odpovédi. (Kozel et

alt., 2011, s. 205)

Strukturovany dotaznik ma pevnou logickou strukturu, vyuziva pfevazné otazky
s uzavienym poctem variant odpoveédi. Vyhodou je rychlost, jednoduchost vyplnéni,
hodnota. Naopak polostrukturovany dotaznik vyuzivad také polouzaviené nebo oteviené

otazky. Ziskanim vSak vétsiho mnozstvi poskytnutych informaci se vSak vedeni rozhovoru

wewvr

Dotaznik se obecné sklada ze tii ¢asti:
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1. Hlavicka dotazniku s vysvétlenim cile vyzkumu a zpiisobu vyplnéni dotazniku a tak

dale.
2. Tematicky ucelené oddily otazek a odpovédi.
3. Pod¢kovani a pokyny k odevzdani. (Kozel et alt., 2011, s. 206)

Dotaznik by mél zacinat nazvem, nasleduje déale tvodni spole¢ensko — motivacni rubrika,
jejimz cilem je predevsim sdélit informace o daném dotazniku. Velmi podstatné je spravné
vysvétlit respondentovi, jak ma dotaznik vyplnit. Nésledné je nutné pfistoupit k fazeni
jednotlivych otazek. Potadi otazek v dotazniku je uzce spojeno s jeho logickou strukturou.
Nejprve byvaji v dotazniku Givodni otazky, které musi byt dostatecné zajimavé, aby ziskaly
divéru respondenta a jeho spolupraci. Nasleduji filtracni otdzky, které umoziuji logickou
strukturu dotazniku. Zajistuji, aby na konkrétni dotaz odpovidala pouze spravna cilova
skupina a spravni respondenti, od kterych jsou pozadovany konkrétni informace. Vécné
otazky se tykaji vécné podstaty feSeného problému a vyzkumného cile. Zahtivaci otazky
jsou obecnéjsi a slouzi k vybavovani z paméti. Na n¢ poté navazuji specifické otdzky. Do
zaveérecné Casti dotazniku je mozné zaradit také citlivé otdzky, které mohou vyvolat
negativni postoj respondenta. Identifikacni otdzky slouzi ke zjiSténi zakladnich

charakteristik respondenta a byvaji umistény jako posledni. (Kozel et alt., 2011, s. 206 - 208)

Z psychologického hlediska by mélo byt téma ukonceno, méla by byt dodrzena citlivost
dotazniku. Proto je mozné dat jako uplné posledni otazku, kterd nebude vyhodnocovéna, ale
predstavuje pro respondenta ukonceni tématu. Na konci dotazniku je nutné jesté jednou
podékovat respondentovi za ochotu, ndmahu a ¢as vénovany zodpovézeni otazek. (Kozel

etalt., 2011, s. 208)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

8 ANALYTICKE METODY PRACE

Vnitini prostiedi firmy je tvofeno vSemi prvky, vztahy a vazbami mezi nimi uvnitt firmy.
Vsechny prvky, jednotliva oddéleni firmy musi navzijem spolupracovat. Vhodna
kombinace vyuzivani firemnich zdroji a marketingovych nastroji mé za nasledek vyssi
ucinnost vSech Cinnosti, vytvaii relativni konkuren¢ni vyhodu a vede k dosahovani

firemnich cilt a k rozvoji firmy. (Kozel et alt., 2011, s. 43)

8.1 PESTE analyza

PESTE neboli STEPE analyza makroprostiedi, se zabyva zkoumanim faktorti, které mayji
vliv na podnik z jeho bezprostfedniho okoli. Podle pocatecnich pismen vlivii politickych
(Political),  ekonomickych  (Economic), socidlnich  (Social), technologickych
(Technological) a ekologickych (Ecological) je nazyvana analyza PESTE. Smyslem analyzy
je zjistovat jak statickd data, tak pfedevsim trendy, ke kterym dochazi a z nichz 1ze usuzovat

na budouci vyvoj. (Kozel et alt., 2011, s. 45)

8.2 SWOT analyza

Nejjednodussi analyzou vedouci k identifikaci silnych (Strenght) a slabych (Weakness)
stranek firmy a k vymezeni pfilezitosti (Oportunities) a ohrozeni ¢i hrozeb (Threath)
pfichazejicich z vnéjsiho prostiedi je tzv. SWOT analyza. Byva vystupem sekundarni
analyzy a vstupem pro primarni vyzkum. Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci
firmy. Piilezitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjSiho prostiedi, které obklopuje danou firmu
a pusobi na ni prostfednictvim nejriiznéjSich faktort. Praktické provedeni SWOT analyzy
ma mnoho podob, jelikoz jeji pravidla urcuje zadavatel. Do ¢tyt kvadrantl viz Obrazek 2,
se zapiSe maximum faktort, které vzejdou zpravidla ze skupinové diskuse, pocet faktort pro

dalsi zpracovani je pak zavisly na rozsahu a cili analyzy.

! STRENGTHS ) WEAKNESSES
- J
4 )
OPPORTUNITIES THREATS
- J

Obrazek 2 SWOT analyza
(zdroj: vlastni zpracovani dle Kozel et alt., 2011, s. 46)
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8.3 Porterav model péti hybnych sil

Jedna se o zakladni, a také vyznamny nastroj, ktery se vyuziva pro analyzu konkuren¢niho
prostiedi firmy a jejiho strategického fizeni. Model se snazi analyzovat silu konkurence
v daném odvétvi a také ziskovost daného sektoru trhu. Aby doslo k dosazeni cile, je nutné
rozebrat 5 klicovych vliva, které ovliviiuji konkurenceschopnost firmy. Podstatou metody je
odhad dalsiho vyvoje konkurenc¢ni situace v daném odvétvi na zédklad€é prognozy mozného

chovani nésledujicich subjektl a objekti, které na daném trhu pisobi:

» Stavajici konkurenti — jejich schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho

vyrobku ¢i sluzby.

= Potencionalni konkurenti — moZznost, Ze vstoupi na trh a ovlivni cenu a nabizené

mnozstvi daného vyrobu ¢i sluzby.
* Dodavatelé — schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potfebnych vstupti.

= (Odbératelé — schopnost ovlivnit cenu a poptdvané mnozstvi daného vyrobku nebo

sluzby.

= Substituty — cena a nabizené mnozstvi vyrobku nebo sluzeb alespon c¢aste¢né

schopnych nahradit dany vyrobek &i sluzbu. (Cernikova, 2018, s. 34)
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9 CHARAKTERISTIKA WINE WELLNESS HOTELU AMANDE

Wine Wellness hotel Amande se nachazi v Hustopecich u Brna a spada do 4 hvézdickové
kategorie hotell. Jedné se o moderni komplex budov s moderni architekturou ptedni fronty
a s architekturou italské renesance — Domem péant z Vizovic. V jeho podzemi 1ze naleznout
staré vinné sklepy a v plvodnim aredlu hotelu stdl i rodny dim matky prvniho
Ceskoslovenského prezidenta TomaSe Garrigue Masaryka. Soucésti nadvoii je zahradni
posezeni, které poskytuje pfijemné posezeni v letnich mésicich. Wine Wellness hotel

Amande je mozné vidét na Obrazku 3. (Cernikové, 2018, s. 46)

Obrazek 3 Wine Wellness hotel Amande
(zdroj: Cernikova, 2018, s. 46)

Hotel disponuje 55 pokoji a apartmany s komfortnim vybavenim pokoji, rozdélenych do tii
kategorii, jejichz blizsi specifikace je uvedena v Tabulce 1. Celkova kapacita pokoji
a apartmanu je 117 lizek véetné pristylek. V hotelu se také nachézi moderné vybavené
konferenc¢ni prostory s kapacitou 20 — 200 osob. Konferen¢ni prostory jsou napiiklad vhodné
pro firemni klientelu, jsou vybavené moderni didaktickou technikou. Je zde mozné potadat
odborné seminafe, firemni konference a Skoleni ¢i spoleCenska setkani. Soucasti tohoto
komplexu je také Centro Club, ktery v roce 2019 prosel celkovou rekonstrukci. Tato ¢ast
hotelu je vyuzivana piedevsim pro firemni veéirky &i soukromé oslavy. (Cernikova, 2018,

s. 47)
Tabulka 1 Cenik ubytovani Wine Wellness hotel Amande

(zdroj: vlastni zpracovani z dat uvedenych na Hotel Amande, © 2020)
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1 OSOBA 2 OSOBY PRISTYLKA
POKOJ
1590 K¢ 2 190 K¢ 650 K¢
STANDARD
POKOJ SUPERIOR 1990 K¢ 2 590 K¢ 650 K¢
MEZONETOVE
) 3190 K¢ -
APARTMA
MANDLOVE
) 3190 K¢ -
APARTMA

V cené ubytovani je snidané a 90 min. vstup do Saunového sveta.

Ceny jsou véetné DPH za pokoj/noc. Déti do 3 let bez naroku na liizko — zdarma.

(zdroj: Wine Wellness hotel Amande)

Neni mozné opomenout pivnici a restauraci Amande, které je taktéz soucasti celé¢ho

hotelového komplexu. Tato restaurace nabizi gastronomii jizni Moravy s prvky francouzské
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kuchyné. Restauraci Amande a pivnici je mozné vidét na Obrazku 5 a 6. (Cernikova, 2018,

s. 48)

Obrazek 5 Restaurace Amande
(zdroj: Wine Wellness hotel Amande)

Obréazek 6 Pivnice Wine Wellness hotelu Amande
(zdroj: Wine Wellness hotel Amande)

Hotel je navstévovan celoro¢né, jelikoz nabizi spojeni vinné turistiky a Wine Wellness.
Ve Wine Wellness je k dispozici si vychutnavat rozmanité procedury z vinnych produkti,

které jsou blize specifikovany v kapitole 9.2 Nabizené sluzby ve Wine Wellness. Wine
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Wellness Amande je v Ceské republice mezi prvnimi zafizenimi, jejich hlavni doménu tvoii
vino a vinné procedury. Wine Wellness se d€li na dvé ¢asti, mezi které patii ,,suchd zoéna*
a ,,mokra zona*. Sucha zdna slouzi predevsim k relaxaci a odpoc¢inku. Soucasti této zony je
partnerska zona, kde je mozné vyuzit peelingovy sttl, vodni lizko, perlickovou vanu
a soukromou parni kabinu. Zpestieni této zony nabizi masérska mistnost ¢i zabalova
mistnost, kde je mozné vyuzit nevSedniho vinného zébalu. Mokra zéna nabizi ,,Whirlpool*
a ptijemnou odpocinkovou mistnost. Dale jsou soucasti této zény 4 druhy saun — finska,
bylinkova, parni a solna sauna. Je mozné zde vyuzit taktéz Kneippovu stezku se stiidajicimi

se nadrzemi se studenou a teplou vodou. (Cernikové, 2018, s. 48)

Obrazek 7 Partnerska zona Wine Wellness

(zdroj: Wine Wellness hotel Amande)

9.1 Celoro¢ni pobytové balicky ve Wine Wellness hotel Amande
Wine Wellness hotel Amande disponuje rtiznorodou nabidkou pobytovych bali¢ki. Béhem

celého roku mé také sezénni balicky, v této praci byly vybrany ty balicky, které jsou

dostupné po cely rok. Nize je mozné se s kazdym balickem jednotlivé seznamit.

9.1.1 Pobytovy balic¢ek ,,Jsem vinar

Tento pobytovy balicek je zamétfen predevSim na milovniky dobrého vina, ktefi pfijeli na
jizni Moravu za timto t¢elem. Standardni cena pobytu je 6 990 K¢ pro 2 osoby na 2 noci.

Balicek ,,Jsem vinat* obsahuje:
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9.1.2

Ubytovani ve dvoultizkovém pokoji kategorie Standard pro 2 osoby na 2 noci.
Bohaté rautové snidané s Sirokym vybérem teplé i studené kuchyné.
Pétichodovou degustacni veceii snoubenou s viny podavanou v den piijezdu.
Degustaci vin v mistnim vinafstvi.

Snoubeni vlastnich nakladanych mandli s viny.

Tticeti minutovou masaz zad a sije se skleni¢kou vina pro oba.

Kazdy pobytovy den 90ti minutovy vstup do Saunového svéta Wine Wellness.
Moznost parkovani na stfezeném hotelovém parkovisti, dle dostupnych kapacit.

Wifi sit’ po celém hotelu. (Pobytovy bali¢ek Jsem vinat, © 2020)

Pobytovy bali¢ek ,,Jsem gurman*

Pobytovy balic¢ek ,,Jsem gurman‘ se zamétuje piredevsim na klientelu, ktera ma rada velmi

dobré jidlo. Standardni cena pobytu je 4 990 K¢ pro 2 osoby na 2 noci. Pobytovy balicek

»Jsem gurman‘ obsahuje:

9.1.3

Ubytovani ve dvoultizkovém pokoji kategorie Standard pro 2 osoby na 2 noci.
Bohat¢ rautové snidané se Sirokym vybérem teplé a studené kuchyné.
Pétichodovou degustacni veceii snoubenou s viny podavanou v den piijezdu.
Kazdy pobytovy den 90ti munotvy vstup do Saunového svéta Wine Wellness.
Moznost parkovani na stfezeném hotelovém parkovisti, dle dostupnych kapacit.

Wifi sit’ po celém hotelu. (Pobytovy balicek Gurmén, © 2020)

Pobytovy balicek ,,Jsme rodina — 3 noci*

Tento pobytovy balicek je pfedevsim pro rodiny s détmi, ale také pro pary, kteti si chtéji uzit

napiiklad poklidny prodlouZeny vikend s moznosti prozkoumat krasy jizni Moravy na

cyklistickém kole, které je mozné si zapujcit ptimo ve Wine Wellness hotelu Amande.

Standardni cena je 5 990 K¢ pro 2 osoby na 3 noci nebo 7 990 K¢ pro 2 osoby + 1 dit€ na

3 noci. Bali¢ek ,,Jsme rodina — 3 noci“ obsahuje:

Ubytovani ve dvoultizkovém pokoji kategorie Standard na 3 noci.

Bohaté rautové snidan¢ se Sirokym vybérem teplé i studené kuchyné.
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9.1.4

Ttichodové servirované vecete kazdy pobytovy den.

Moznost zaptijéeni cyklistickych kol nebo ,,Nordic walking* holi.

Uschova kol v hotelové kolarng zdarma.

Moznost zaptij¢eni spolecenskych her na hotelové recepci.

Kazdy pobytovy den 90ti minutovy vstup do Saunového svéta Wine Wellness.
Moznost parkovani na stfezeném hotelovém parkovisti, dle dostupnych kapacit.

Wifi sit’ po celém hotelu. (Pobytovy balicek Jsme rodina — 3 noci, © 2020)

Pobytovy balicek ,,Wellness jako vino*

Tento pobytovy balicek se zamétfuje na klientelu, ktera si preje vydatny odpocinek.

Standardni cena je 4 990 K¢ pro 2 osoby na 2 noci. Pobytovy balic¢ek ,,Wellness jako vino*

obsahuje:

9.1.5

Ubytovani ve dvoultizkovém pokoji kategorie Standard pro 2 osoby na 2 noci.
Bohaté rautové snidané se Sirokym vybérem teplé i studené kuchyné.

Tticeti minutovou masaz zad a sije se skleni¢kou vina pro oba.

Kazdy pobytovy den neomezeny vstup do Saunového svéta Wine Wellness.
Moznost parkovani na stfezeném hotelovém parkovisti, dle dostupnych kapacit.

Wifi sit’ po celém hotelu. (Pobytovy balicek Wellness jako vino, © 2020)

Pobytovy balicek ,,Jsme rodina — 5 noci*

Tento bali¢ek umoznuje prozkoumat jizni Moravu napiiklad na cyklostezkach, ochutnat

skvélé jidlo a uzit si tak prodlouzeny vikend nebo dovolenou. Standardni cena pobytu je

9 990 K¢ pro 2 osoby na 5 noci nebo 12 990 K¢ pro 2 osoby + 1 dit€ na 5 noci. Balicek

»Jsme rodina — 5 noci* obsahuje:

Ubytovani ve dvoultizkovém pokoji kategorie Standard na 5 noci.
Bohat¢ rautové snidané se Sirokym vybérem teplé i studené kuchyné.
Ttichodové servirované vecete kazdy pobytovy den.

Moznost zaptijéeni cyklistickych kol nebo ,,Nordic walking® holi.

Uschova kol v hotelové kolarné zdarma.
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* Moznost zaptjceni spolecenskych her na hotelové recepci.
» Kazdy pobytovy den 90ti minutovy vstup do Saunového svéta Wine Wellness.
=  Moznost parkovéni na stiezeném hotelovém parkovisti, dle dostupnych kapacit.

= Wifi sit’ po celém hotelu. (Pobytovy balicek Jsme rodina — 5 noci, © 2020)

9.1.6 Pobytovy balicek ,,Jsem romantik*

Pokud ma klient zajem stravit piijemny vikend pouze ve dvou a oslavit tak naptiklad vyroci
nebo bude chtit pouze pirekvapit svoji drahou polovicku, je tento pobytovy balic¢ek spravnou
volbou. Standardni cena je 7 590 K¢ pro 2 osoby na 2 noci. Pobytovy balicek ,,Jsem

romantik® obsahuje:
* Ubytovani ve dvouliizkovém pokoji kategorie Standard na 2 noci.
» Bohaté rautové snidan¢ se Sirokym vybérem teplé 1 studené kuchyné.
= Lahev sektu na poko;j.
= Pétichodové zazitkové menu snoubené s viny podavané v den piijezdu.
» Partnerskou proceduru ,,Laskyplné laskovani®.
» Kazdy pobytovy den 90ti minutovy vstup do Saunového svéta Wine Wellness.
= Zupan a pantofle na pokoji.
* Moznost parkovani na stfezeném hotelovém parkovisti, dle dostupnych kapacit.
= Wifi sit’ po celém hotelu. (Pobytovy bali¢ek Jsem romantik, © 2020)
Ke kazdému pobytovému bali¢ku je mozné dokoupit nésledujici sluzby zvIast’:
= Mezonetove apartma - + 800 K¢&;
= Mandlové apartma - + 800 K¢ (pro 2 osoby);

* Pokoj kategorie Superior - + 300 K¢. (Pobytové balicky, © 2020)

9.2 Nabizené sluzby ve Wine Wellness

Soucésti hotelu je také Saunovy svét Wine Wellness, jak jiz bylo zminéno, v kapitole
9 Charakteristika Wine Wellness hotelu Amande. V této ¢asti hotelu je mozné také vyuzivat

masazi a dalSich procedur, které jsou specifikovany nize.
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9.2.1 Saunovy svét

Saunovy svét je dostupny jak pro hotelové hosty, tak i pro klientelu, kterd neni v hotelu
ubytovana. Obsahuje Kneippovu stezku, ve které se stiidaji nadrze se studenou a teplovou
vodou, ktera vyborn¢ napoméha rekonvalescenci cévniho systému dolnich koncetin. Déle
potom parni, solnou, bylinkovou a finskou saunu. Soucasti Saunového svéta je také

Whirlpool ¢i odpocinkova zona. Cenik Saunového svéta je mozné vidét v Tabulce 2.

Tabulka 2 Cenik Saunového svéta Wine Wellness

(zdroj: vlastni zpracovani z dat uvedenych na Saunovy svét, © 2020)

Pondéli — patek

15:00 - 17:00 140 K¢ za osobu
17:00 — 22:00 190 K¢ za osobu
Sobota

11:00 —22:00 190 K¢
Nedcle

11:00 —22:00 190 K¢
Kazdych dalSich zapoc¢atych 30 minut + 50 K¢
Déti 4-12 100 K¢ za osobu
Seniofi a ZTP

Permanentka 5 + 1 690 K¢

Cena zahrnuje vstup do Saunového svéta a vyuziti veSkerych atrakci, osusSku a rucnik

a soucasti je také pitny rezim. (Saunovy svét, © 2020)

9.2.2 Masaze

Masaze ve Wine Wellness hotelu Amande miize vyuzit jako hotelovy host tak i klienti, kteti
nejsou v hotelu ubytovani. Masaze je potieba si vzdy zavcas a pfedem rezervovat. Pti vSech
masazich je pouzivdna jedinecnd pfirodni vinnd kosmetika, z vlastni produkce Wine

Wellness hotelu Amande. Je mozné si vybrat téchto druhit masazi:
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=  Vinna masaz celotélova nebo ¢astecna — celotélova 60 minut/990 K¢, ¢astecna 30
minut/ 550 K¢&. Jedna se klasickou masaz vinnym masaznim olejem s matolinovym
sirupem. Pomdha odstranit bolesti, regeneruje svalstvo, uvolni télo 1 mysl po
narocném dni.

» Relaxacni masaz lavovymi kameny — celotélovd 60 minut/990 K¢. Tuto celotélovou
masaz nasobi pouziti ldvovych kament. Ty svou vibraci a teplem ovliviuji

energetické drahy v téle, ptisobi blahodarné na mysl a uvoliuji zatuhlé svaly.

* Vinnd masaz zad kombinovana s lavovymi kameny — 60 minut/990 K¢. Jedné se
o spojeni uvolnyjicich lavovych kamenii a masaze vinny olejem s matolinovym

sirupem pro uvolnéni energetickych bodu.

= Celotélova masaz vonnou svickou — celotélovd 60 minut/1 150 K¢. Tato masaz je
pro ty, ktefi si chtéji dopiat nevSedni a silny relaxacni zéazitek. Pomoci maséazni
svicka se navodi romantickd atmosféra, které ma také skvélé antioxidacni, hydratacni

a regeneracni U€inky.

= Aroma masaz celotélova nebo c¢astecna — celotélova 60 minut/990 K¢, ¢asteCna
30 minut/ 550 K¢. Jedna se o klasickou celotélovou masaz nebo ¢aste¢nou masaz zad
a $ije s pouzitim vybranych masaznich olejli. Je moznost volby ze dvou druhii aroma

olejii — mandlovy a rozmarynovy.

» Mandlova maséz pro déti — 20 minut/300 K¢. Jde o maséaz, kdy jemny mandlovy olej
hydratuje, uklidiiuje podrazdénou détskou pokozku a tlumi projevy lupénky, akné

nebo ekzému rizného ptivodu. Tato masaz probihd v pfitomnosti rodice.

» Relaxacni maséaz plosek nohou — 30 minut/450 K¢&. Jde o antistresovou masaz, ktera
odleh¢uje nohy. Prispiva také k vyrovnanému proudéni energie v téle a navodi pocit

dokonalé harmonie.

= Lifting obliceje — 45 minut/650 K¢. Jedna se o proceduru, kterd je zalozend na jemné
masazi obliCeje s pouzitim pfirodniho arganového oleje, diky kterému je mozné
vizualn¢ omladnout. Po této masazi byva oblicej klienta pevnéjsi a svezi.

= Havajska celotélovd masaz ,,Lomi Lomi“ — 90 minut/l1 490 K¢. Tato masaz se
provadi za pouziti dlani, lokti a pfedlokti. Diky rytmice a provedeni méd masaz

vysoky terapeuticky ucinek.
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9.2.3

Tehotenskd masaz celotélova nebo ¢astecna — 60 minut/990 K¢ nebo 30 minut/ 550
K¢. Jednd se o dotekovou maséaz ,,Shiatsu® pro te¢hotné zeny do IL. trimestru.
»Shiatsu“ je japonska technika, kterd ovliviiuje volny tok energie, a tim 1 krev
a lymfy. U celotélové masaze je ,,Shiatsu“ doplnéna o aromaterapii, kterd vyuziva

1é¢ivych ucinkli vonnych esenci rostlin ke stimulaci a uvolnéni téla i mysli.

Reflexni masaz chodidel — 45 minut/650 K¢. Tato masaz zbavuje stresu a je prevenci

pied zdravotnimi obtiZzemi a také uvoliuje unavena chodidla.

Protimigrénova masaz hlavy — 30 minut/550 K¢. Jde o hluboce relaxa¢ni masaz $ije,
hlavy a ramenniho pasu, kdy plisobenim na akumpresurni body dochézi k uvolnéni
od bolesti. Tato masdz se nesmi praktikovat pfi migréné. (Relaxacni masaze,

© 2020)

Uvoliiujici koupele

Koupele jsou pfipravovany na zaklad¢ pozadavkl hosta, ktery si vybere z nabizenych

moznosti. Soucasti koupele je vzdy sklenicka vina a vzorky jedine¢né vinné kosmetiky Wine

Wellness hotelu Amande. Je mozné vybrat z téchto koupeli:

9.2.4

Relaxa¢ni vinna koupel — 40 minut/450 K¢. Do této koupele se ptidava jedinecny

vinny olej, z ptirodni kosmetiky Wine Wellness hotelu Amande.

Uvolnujici bylinna koupel — 40 min/450 K¢&. Tato koupel je podtrzena smési bylin,

ktera uvolnuje svaly a ptisobi jako pfijemnd aromaterapie.

Detoxikacni koupel — 40 minut/450 K¢. Jedna se o pfijemnou relaxacni koupel, ktera

odstrani veskeré¢ toxiny z téla. Poméha také pii problémech se spankem.

Uhlicitd aroma koupel — 40 minut/450 K¢&. Tato koupel napomaha pti hydrataci
pokozky, ale také i pfi jejim hojeni. (Uvoliujici koupele, © 2020)

Peelingy a zabaly

Tyto procedury jsou vhodné naptiklad pro damy, které chtéji zazit poradny relaxacni zazitek

a chtéji svému télu dopiat chvilku odpocinku. Je mozné vybrat z téchto procedur:

Kralovské hyckani pro Zeny — 75 minut/1 490 K¢. Tato procedura zacina relaxacni
koupeli ve vinné péné. Nasleduje peeling z rozdrcenych hroznovych jader, diky

kterému bude pokozka rozzaifena a zbavi ji taktéz nezddoucich toxini. Poté za
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pfirodniho arganového oleje probiha lifting obliceje, ktery je tak vrcholem této

kralovské procedury.

»  Vinna detoxikace — 60 minut/850 K¢&. Jedna se o celotélovy zébal s matolinovym
sirupem a peelingem. Nejprve probéhne detoxikace téla peelingem a nasledné

relaxace ve specialni vané s vinnym zabalem.

= Laskyplné laskovani pro pary — 90 minut/1 490 K¢. Tato procedura nabizi spole¢nou
perlickovou koupel v lazni s matolinovym olejem. Je zde mozné vyuzit také
soukromou parni kabinu a vyhtivany peelingovy stil. K dispozici je také ptirodni
kosmetika Wine Wellness hotelu Amande, vyhtfivané vodni ltzko, dobré vino

a drobné obcerstveni. (Peelingy a zabaly, © 2020)

9.3 Amande Wine Cosmetics

Jedna se o0 100% ptirodni vinnou kosmetiku, ve které hlavni roli hraje matolina (vylisky po
zpracovani hroznl) a jeji blahodarné ucinky. Obsazené vinné oleje, hroznova jadra nebo
matolinovy sirup napomahaji bunééné regeneraci, zpomaluji starnuti a dokonale vyzivuji

pokozku, diky pfirozené obsazenym antioxidantim. (Amande Wine Cosmetics, © 2020)

Tuto kosmetiku vytvorili ve Wine Wellness hotel Amande. Je to pfirodni kosmetika, ktera
neobsahuje parabeny ani silikony, protoze je bohatd na antioxidanty, které tyto umcle

dodavané slozky ptirozené nahrazuji. Nize je mozné nalézt vycet této ptirodni kosmetiky:
» kosmetické mydlo s olejem z hroznovych jader — 65 K¢;
* sprchovy gel a Sampon s vinnym extraktem — 145 K¢;
=  matolinové télové mléko — 155 K¢;
* matolinovy zabal s vinnym olejem — 165 K¢&;
= koupelovy olej s matolinovym sirupem — 185 K¢. (Pfirodni vinnd kosmetika,

© 2020)

9.4 Amande produkty

Restaurace Amande vytvofila také fadu svych produkti. Mezi ty patti Winelady, které tvoti
80 % hroznové $tavy pochdzejici z vinic jihomoravskych vinaiG. Dle vlastnich receptur

inspirovanych Moravou, se pfipravuje v kuchyni Amande domaci Winelady, se kterymi
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dodévaji pokrmim nové rozméry a hostim nevsedni zazitky. Je mozné ochutnat a zakoupit

tyt Winelady:
=  Winelada s chilly — 95 K¢&;
* Wineldda s mandlemi — 95 K¢;
*  Wineldda s rozinkami — 95 K¢;
»  Winelada se skofici, hiebickem a citronovou kiirou — 95 K¢;

»  Wineldda se zazvorem — 95 K¢. (Winelady, © 2020)
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10 ANALYZA SOUCASNE SITUACE WINE WELLNESS HOTELU
AMANDE NA TRHU

Wine Wellness hotel Amande se zamétuje pievazné na tfi cilové skupiny. Mezi prvni patii
pary, pro které ma hotel v nabidce rizné vikendové pobyty spolecné s wellness procedurami
a romantickymi vecefemi. Dalsi cilovou skupinou je korporatni klientela, jezZ miize vyuzivat
konferen¢ni prostory hotelu pro konani prezentaci, teambuildingu a také pro firemni vecirky.
Jako posledni skupinu jsou seniofi nebo rodiny sdétmi, ktefi vyuzivaji hotel

k prodlouzenym vikendiim a poznavacim pobytim.

Zamgéstnanci hotelu jsou prevazné lidé mladsiho sttedniho a stfedniho véku. Hotel se snazi
prosazovat hlavni mySlenku, kterd se orientuje na klienta, tudiZ porozuméni jeho potiebam,
reprezentativni postoj a udrzovani profesionalni komunikace. Wine Wellness hotel Amande
usiluje o to, aby byl hotel pro hosty ,,mistem plnych zazitk“. Proto je dilezité, aby hosté

byli nadmiru spokojeni a do hotelu se radi vraceli.

Pro zaméstnance hotel organizuje miniméalné I1x roc¢né Skoleni. Tato Skoleni jsou
doprovézena specializovanymi odborniky v danych oborech. Skoleni kuchait v restauraci
Amande naptiklad provadél Séfkuchai David Viktorin, ktery je spolumajitelem
a Séfkuchafem restaurace La Masion Du March v Brné. Déle hotel umoziiuje svym
zamestnanciim si pii zaméstnani dodélavat vysokoskolské vzdélani ¢i potfebné certifikaty.
Hotel je také &lenem Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky, kde mohou zaméstnanci

ziskat pravé vyse zminéné certifikaty — napiiklad Revenue management.

Generalni feditel Wine Wellness hotelu Amande je v neustdlém kontaktu se vSemi
vedoucimi hotelu. Tito vedouci néasledné komunikuji se zaméstnanci a predavaji vesSkeré
informace. Duraz je kladen na odbornost, spolehlivost, komunikaci, vykonnost

a vystupovani zaméstnanci.

Na Obrazku €. 8 je uvedena, organizacni struktura Wine Wellness hotelu Amande. Je zde
mozné vidét jednotlivé firemni Gseky, ze kterych jasné vyplyvaji pracovni pozice. Jednotlivé
useky maji své nadiizené, odpovédné a podiizené pracovniky. Nejvyssi pozici zastava jiz
zminéni generalni feditel, ktery ma odpovédnost za chod a fizeni celé¢ho hotelu. Za kazdy

usek je zodpovédny manazer, ktery ma rozsah svych kompetenci definovan v naplni prace.
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Obrazek 8 Organizacni struktura Wine Wellness hotelu Amande

(zdroj: vlastni zpracovani z dat poskytnutych Wine Wellness hotelem Amande)

10.1 PESTE analyza

PESTE analyza, je fazena mezi analyzy makroprostfedi. Tato analyza zkouma faktory
ovliviiujici podnik z celého prostiedi globalné, a to bez ohledu na odvétvi, ve kterém ptisobi.

Nize je mozné vidét konkrétni PESTE analyzu Wine Wellness hotelu Amande:

10.1.1 Socialni faktory

Mezi dualezité faktory se fadi vzriistajici zivotni uroven obyvatelstva, ktera piispiva k rozvoji
a zkvalitnéni spoleCenského zivota. Mezi dnesni trendy obyvatelstva se fadi poznavani
blizkého okoli a celkova zména piistupu k volnému ¢asu. Na zakladé informaci Ceského
statistick¢ho ufadu v Jihomoravském kraji v roce 2018 nabizelo své sluzby 858 hromadnych
ubytovacich zafizeni. Zakaznikiim bylo k dispozici ptes 45 000 lazek ve vice nez 18 000
pokojich. Pocet ubytovanych ptekrocil hranici 2 miliond, lzka vSak byla obsazena pouze

ze 40 %. (Cesky statisticky ufad, © 2020)
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Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji na zaklad¢ udajii Ministerstva prace a socidlnich
véci CR se mezimé&siéné snizila 0 0,06 % a k 29. 02. 2020 doséhla vyse 3,66 %. Ve srovnani
s ostatnimi kraji se nezaméstnanost v Jihomoravském kraji umistila na 3. misté a 0 0,63 bodu
pfevySovala celostatni pramér, ktery ¢ini 3,03 %. Na konci Gnora roku 2020 ufady prace
Jihomoravského kraje evidovali ptes 27 000 uchazect o zaméstnani ve véku 15 az 64 let.
Ve srovnani se stejnym obdobim minulého roku se podil nezaméstnanych osob na

obyvatelstvu snizil 0 0,34 %. (Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji - tnor 2020, © 2020)

Mezi dal$i faktory se fadi vzd€lavani v oboru hotelnictvi. Jihomoravsky kraj disponuje
nékolika stfednimi Skolami, které maji moZznost vystudovat obor hotelnictvi. Je mezi né
mozné zatadit napiiklad SSPOS Charbulova, stiedni odbornou $kolu Fortika nebo
Hotelovou Skolu Bosonozska. Nachazi se zde také moznost navazat na vysokosSkolské
studium v ramci oboru hotelnictvi. Diky tomu jsou hotelova a restauracni zafizeni stale

vyhledavana pro letni brigadu ¢i odbornou praxi.

10.1.2 Technicko — technologické faktory

V této oblasti je dualezité, aby hotel nadéle sledoval vyvoj a rozvoj v technologickych
a technickych oblastech. Podstatné je, aby udrzoval standardy a zaroven sledoval trendy
v oblasti hotelnictvi. V dnesni dobé hotely plné vyuZivaji rezervacni systémy, bez kterych
se jiz v dnes$ni dobé lze jen tézko obejit. Diky témto systémiim je ubytovani hosti mnohem
jednodussi a také prehlednéj$i. Pomoci internetovych vyhledavaci specializovanych na
porovnavani cen ubytovani, jako je Booking nebo Trivago, je host schopen snadno vyhledat

hotel, na zéklad¢ svych pozadavki.

Kazdy klient, ktery navstivi jakykoliv hotel, o¢ekava od hotelu jisté standardy, mezi které je
mozné zafadit internetové pfipojeni nebo klimatizaci. K neustdlému technickému vyvoji
dochazi naptiklad v restauracich. Hotely se snazi disponovat co nejmodernéjSimi spotiebici

a zvysit tak kvalitu nabizenych pokrmd.

10.1.3 Ekonomické faktory

Do ekonomickych faktort patii naptiklad inflace, riist primérné mzdy nebo vyvoj hrubého
domaéciho produktu (HDP), které znaéné ovliviiuji cestovni ruch. Dle Ceského statistického
ufadu mira inflace vyjadiena pfirtistkem primérného rocniho indexu spotiebitelskych cen
dosahovala k 10. 03. 2020 — 3,0 %. Naproti tomu primérna ro¢ni mira inflace dosahovala

2,8 % za rok 2019. (Inflace, spotiebitelské ceny, © 2020)
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Primérna hrubd mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji ve 4. ¢tvrtleti 2019 dosahla ¢astky
35 178 K¢. Nominaln€ praimérnd mzda v kraji tedy vzrostla tedy o 7,0 %, to je o 2 299 KC¢.
Ve srovnani s ostatnimi kaji byla tato mzda c¢tvrtou nejvyssi po hlavnim meésté Praze,
StiedoCeském a Plzenském kraji. V Jihomoravském kraji subjekty ve 4. Ctvrtleti
zaméstnavaly 471,1 tisic osob (osoby pfepoctené na plné¢ zaméstnané). Jedna se tak o 2.

nejvyssi pocet mezi kraji. (Primérnad mzda v Jihomoravském kraji v roce 2019, © 2020)

Dle Ceského statistického ufadu vzrostl regionalni HDP v Jihomoravském kraji k 22. 01.

2020 o 8,3 %, coz ¢ini 575 378 mil. K¢. (HDP v Jihomoravském kraj, © 2020)

10.1.4 Politické a pravni faktory

Mezi tyto faktory je zafazen prevazné vliv statu a politickd a danova politika statu. V oblasti
cestovniho ruchu a hotelnictvi existuje mnoho legislativnich predpisti. Spravuji mnozstvi
zékont a vyhlasek pro podnikani v oblasti hotelnictvi. Je zde mozné zatadit zejména zakony
upravujici pracovné pravni vztahy — zadkon 262/2006 Sb., zakonik prace. Aby podnik mohl
zahdjit a provozovat danou ¢innost, je také dilezity obchodni zédkonik 89/201 Sb. a také
zivnostensky zakon 455/1991 Sb. Dalsi podminkou statu je, aby hotely dodrzovali,
podminky zadkona o ochrané Zzivotniho prostiedi 17/1992 Sb. — tfidéni odpadl, snizeni
spotieby energie. (Cernikova, 2018, s. 57)

Samoziejmosti je také povinnost odvadét dang statu. V Ceské republice se jedna napt. o dai

z ptijmu, zdravotni a socidlni pojisténi nebo dan z pfidané hodnoty (DPH). Dle zékona § 47

Zakon o DPH v CR rozliduje 3 sazby DPH:
= zikladni 21 %;
® prvni snizena 15 %;

= druha snizena 10 %. (Cernikova, 2018, s. 57)

10.1.5 Ekologické faktory

Mésto Hustopece prispiva ke zkvalitnéni zivotniho prostiedi naptiklad tfidénim odpadii —
plasty, sklo, papir nebo bio odpad. V roce 2016 tak ukoncilo projekt, ktery se tykal roz§iteni
sbérného dvoru v Hustopecich. V Hustopecich u Brna také dodrzuji zakon 114/1992 Sb.,
o ochran¢ pfirody a krajiny, ktery je blize zaméten na zékaz sbéru hlemyzd¢ zahradniho a
dale pak na zdkon o ochran¢ ¢olka dunajského, ktery ma piispét k udrzeni a obnovy ptirodni

rovnovahy v krajin€. (Odbor zivotniho prostiedi, © 2020)
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10.2 Porteriv model péti hybnych sil

Porteriiv model péti hybnych sil spada do analyzy mikroprostfedi. Diky tomuto modelu je

mozné vytvorit analyzu konkurencniho prostiedi firmy a jejiho strategického fizeni.

Jako prvni je tento model zaméfen na stavajici konkurenty Wine Wellness hotelu Amande.
Mezi ty nejhlavnéjsi konkurenty patii hotel Kravi hora Bofetice ***, hotel Kurd¢jov ***
a jako posledni hotel Vinopa ***, Tyto hotely se rozprostiraji v okoli Hustopec, avsak jejich
umisténi je mnohem kvalitnéjsi a disponuji krasnymi vyhledy na Jizni Moravu. Bohuzel
Wine Wellnes hotel Amande je umistén u hlavni cesty a v jeho okoli jsou bytové jednotky,
tudiz nedisponuje Zadnym vyhledem do ptirody. Tyto hotely nabizeji taktéz vice sportovniho
vyuziti a disponuji naptiklad tenisovymi kurty, minigolfem a soucasti hotelu Kurdéjov je
1 bazén. Vyhodou Wine Wellness hotelu Amande a hotelu Kravi hora Bofetice je, ze jejich
ceny jsou flexibilni. Tyto ceny se neustdle méni vzhledem k poptavce ¢i roénimu obdobi.
Hotel Kurd&jov a Vinopa maji ceny naopak striktné dané. Z hlediska ubytovani je
konkurence pomérné vysokd, jelikoz se v regionu nachazi 30 penzioni a 20 hoteli. Za
nejvetSiho konkurenta v ramcei ubytovana je vSak povazovan hotel Kravi hora Bofetice,
jelikoz se nachdzi v oblasti mikroregionu Modré Hory. Mikroregion Modré Hory tvofi
katastr péti vinaf'skych obci a pravé Bofetice patii mezi né. Modré Hory tak poskytuji hotelu
Kravi hora Bofetice vybornou propagaci. (Hotel Kravi Hora, Hotel Kurdéjov, Hotel Vinopa,

© 2020)

Co se tyce potenciondlnich konkurenti, je zde pomérné vysokéd pravdépodobnost vstupu
novych hoteld, vzhledem k ristu z4jmu o Jihomoravsky kraj a slouceni tak wellness pobytii

s ochutnavkami vina.

Vstupu na trh novym konkurentiim komplikuji vysoké ndklady do vystavby a vybaveni
hotelu, investic do technickych a technologickych zatizeni nebo také soukroma spole¢nost

Airbnb, kterd provozuje pronajimani ubytovani v okoli Wine Wellness hotelu Amande.

V ramci dodavateli je Wine Wellness hotel Amande velmi vybiravy a na vybéru dodavatel
si velmi zaklada. Hotel se snazi mit stdlé dodavatele a ne je neustale obménovat. Na trhu se
nachazi nespocet dodavatell a je velmi t€zké si mezi nimi vybrat ty spravné. Hotel vSak

zaujima dobré postaveni pii vyjedndvani ceny a kvality dodavaného zbozi.

Kazdy rok rapidné nartstd ndroc¢nost hostli v jakémkoliv hotelu. Wine Wellness hotel
Amande se snazi na tyto naroky reagovat a prispivat k jejich realizaci. Bohuzel vSak hosté

nejsou ochotni zaplatit vyssi ceny v pfipadé, Ze hotel jejich narokiim vyhovi.
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Posledni skupinou Porterova modelu péti hybnych sil jsou substituty. Mezi nejvétsi hrozbu
spada spole¢nost Airbnb, ktera se rok od roku rozriista po celé Ceské republice. Vyhodou
pro odbératele jsou nizsi ceny, které spolecnost poskytuje za prondjem soukromého pokoje

¢i bytu.
10.3 SWOT analyza

SWOT analyza spada do analyzy mikroprostiedi obdobné¢ jako Portertiv model péti hybnych
sil. Tato analyza pomaha pochopit prostiedi hotelu a dobfe zhodnotit vnitini i vnéjsi faktory,
které mohou ovlivnit jeho UspéSnost. Veskeré potfebné informaci pro zpracovani této
analyzy byly Cerpany z internich materiald Wine Wellness hotelu Amande a také s pomoci
vlastniho pozorovani. Zpracovand SWOT analyza je zpracovana na Obrazku ¢. 9, kde jsou

veskeré faktory rozdéleny do Ctyt zdkladnich kvadrantd.

Do silnych stranek je zatazena napfiiklad kvalitni kuchyné Amande. Zde je mozné zejména
uvést to, ze kuchafi si sami vyrab&ji winelady, které jsou jiz zmiflovany v kapitole 9.4
Amande produkty nebo své uzené mandle. Kuchafi jsou také proskolovani uznavanym
Séfkuchaiem, o kterém jiz v této praci bylo také zminéno. Restaurace Amande vafi
z Cerstvych surovin a snazi se pokrmtiim dodavat néco ,,na vic*, aby hostim doptali ten pravy
pozitek. Dalsi silnou strankou je mozné zminit polohu, jelikoz se hotel nachazi u sjezdu

z dalnice, je opravdu prvnim hotelem, na ktery host v Hustopecich narazi.

Do slabych stranek je zatfazeno napiiklad zastaralé vybaveni pokojii, na coz hotel ziskava
pomérné Casto negativni ohlasy. Tyka se to pievdzné pokojii typu Standard a nékterych
pokoji Superior. Pod oznacenim ,,star§tho vybaveni“ je mozné si pfedstavit — zastaralé
koberce a nabytek, neprosvétlené pokoje a naptiklad minimalni designové upravy. Dalsi
slabou strankou je nestabilni personal. Vzhledem k tomu, ze hotel vyuziva outsourcingovych
sluzeb v oblasti poskytovani personalu (pievazné housekeeping), je v tomto hotelu zna¢ny

pocet cizokrajného personalu a také zvysena fluktuace zaméstnancu.
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SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Kvalitni kuchyné Amande * Zastaralé¢ vybaveni pokoji
Vstiicnost personalu * Nevhodna umisténi hotelu — u

. . ) L hlavni cesty
Prizniva poloha — u sjezdu z dalnice
. = Nedostatecna kapacita Wine
Wine Wellness Wellness

Konferenéni mistnosti a salonky = Rist provoznich nakladi
Hotelové parkovisté .

Pet friendly

Nestabilni personal

Interni komunikace
Vlastni vinna kosmetika

Okoli hotelu — Mikulov, Pasohlavky,
Lednicko-valticky areal

-

PRILEZITOSTI \ / HROZBY

Podpora mésta = Zastupitelnost pracovnikii
Image hotelu = Konkurenceschopnost
Vykyvy poptavky z duvodu sezonnosti = Nedostatek personalu, fluktuace
Turisticky ruch — kulturni udalosti ve = Sezonnost poptavky
MEStE = Epidemie
Primérna délka pobytu hosta = Vyssi pozadavky zdkazniki

= Sdilené ubytovani

/ \ = Legislativni zmény

~

/

Obrazek 9 SWOT analyza Wine Wellness hotelu Amande

(zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ internich zdrojii z Wine Wellness hotelu Amande)

Mezi piilezitosti hotelu je zatazena napiiklad podpora mésta. Mésto Hustopece je velmi
aktivni a snazi se ve svém mésté uskuteciiovat rizné¢ akce. Hotel méa tedy moznost se
propagovat na téchto akcich — jako jsou naptiklad mandlonové slavnosti ¢i rizné kosty vin
nebo také Svatomartinské slavnosti. Na téchto akcich pofadané méstem mé hotel moznost
sdm sebe reprezentovat nebo své produkty. Hotel také porada své vlastni akce s podporou

mésta — zde je mozné uvést napt. Svétovy duel vin. K dalsim pftilezitostem je mozné zatradit
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také turisticky ruch. Hotel se nachazi par kilometri od Lednicko-valtického aredlu, ktery

patii mezi jeden z nejvice navstévovanych arealii na Jizni Moravé v letni sezénné.

Do hrozeb byla zafazena napiiklad sezonnost poptavky. Jak jiz bylo nékolikrat zminéno,
hotel se nachazi na Jizni Moravé, ktera naskyta mnohé. Bohuzel vSak nabizi nejvice na jate,
1ét¢ a poté na zacatku podzimu. V tomto obdobi je v okoli nespocet akci a moznosti kam
vyrazit. Dal$i hrozbou jsou neustéle se navysujici pozadavky hostd, at’ uz se tykaji cehokoliv.
Hotel se snazi do jist¢ miry tyto pozadavky akceptovat a vylepsit, bohuzel vzdy tu existuje
ta moznost, Ze hotel nebude schopen tyto pozadavky realizovat. Vzhledem k situaci, ktera
momentalné je v celém svéte, byla do hrozeb zafazena i mozna pandemie. V tuto chvili
(¢erven 2020) je v praci zaméteno konkrétné na COVID-19, neboli koronavirus, ktery
nepiijemné ovlivituje chod celého hotelu. Hotel byl od bfezna do kvétna uzavieny, tudiz
prichazi o velké zisky, které jsou spojeny s ubytovanymi hosty. V tomto obdobi rozkvétaji
mandlonové sady, které jsou jednou z nejvétSich atrakci ve mésté HustopeCe. Tyto sady
prilakaji na tisice turistii z celé Ceské republiky a vétsina téchto hostii je ubytovana pravé ve
Wine Wellness hotelu Amande. Kvili natizeni vlady CR byl hotel nucen prerusit svoji

¢innost do 25. 5. 2020.
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11 EKONOMICKA ANALYZA WINE WELLNESS HOTELU
AMANDE

V této kapitole jsou uvedeny a zpracovany ekonomické ukazatele, tykajici se trzeb
nejprodavangjsiho pobytového balicku Wine Wellness hotelu Amande. Déle jsou zde
uvedeny také informace o navstévnosti, obsazenosti hotelu a prodeji poukazi. Wine
Wellness hotel Amande je spolecnosti srucenim omezenym, zapsanou v obchodnim
rejstiiku od 23. srpna 1999. Hotel je provozovan statutdrnim orgdnem zastoupenym
Ctyfmi jednateli. Soucasti této kapitoly nejsou k dispozici celkové ekonomické analyzy trzeb
hotelu, restaurace, Saunového svéta, jelikoz se jednd o citliva data, které hotel odmitl

poskytnout.

11.1 Analyza trzeb pobytového balicku — ,,Jsem vinar“ za rok 2019

Nejprodavangjsim pobytovym balickem za rok 2019 byl jednozna¢né balicek — ,,Jsem
vinai*“. Tento bali¢ek je podrobnéji popsan v kapitole 9.1 Celoro¢ni pobytové balicky ve
Wine Wellness hotel Amande. Z Tabulky €. 3 je mozné vidét, ze trzby za zakoupeni pouze
tohoto pobytového balicku za rok 2019 z ptfimého prodeje dosahovaly okolo 863 890 K¢ v¢.

DPH. Nejcastéji byl balicek zakoupen s moznosti na 2 noci pro dvé osoby.

Tabulka 3 Trzby pobytového balicku ,,Jsem vinai** za rok 2019 — prodej direct

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2020)

Pocet noci a osob B Soucet z Celkem za ubytovani Soucet z Celkem s DPH ™

-1 6 990,00 19 246,00
2 6 990,00 19 246,00
-2 474 870,00 844 047,50
2 437 800,00 732 659,50
3 9 250,00 9 000,00
4 11 550,00 12 634,00
b 16 150.00 30 304,00
Celkovy soucet 481 860,00 863 893,50

V Tabulce €. 4 je naopak mozné vidét trzby za zakoupeni pobytového balicku ,,Jsem vinai“
zarok 2019 pies partnery. Tyto trzby dosahovaly cca 703 400 K¢ v¢. DPH. Opét byl balicek

zakoupen nejcastéji na 2 noci pro dveé osoby.
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Tabulka 4 Trzby pobytového balicku ,,Jsem vinai* za rok 2019 — prodej partneti

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2020)

Pocet noci a osob f Soucet z Celkem za ubytovani Soucet z Celkem s DPH *1

=11 5 435,00 4 386,00
2 5 435,00 4 386,00
=F. 476 980,00 699 051,00|
1 4 050,00 10 384,00
2 454 350.00 643 917,50
3 18 550,00 44 749,50
Celkovy soucet 482 415,00 703 437,00

Na dalsi Tabulce €. 5 je vyznacen prehledny seznam parznert, se kterymi Wine Wellness
hotel Amande spolupracuje. Témto partnerim hotel zpravidla hradi 15 % provize. Z tabulky
je zfejmé, Ze nejvice pobytovy balic¢ek ,,Jsem vinai* byl zakoupen za rok 2019 ptes portal
Adrop s.r.0, kde trzby dosahovaly okolo 150 000 K¢ v¢. DPH. Je mozné¢ si také vSimnout,
ze v tabulce je také uveden jako partner prodeje sdm hotel Amande. Je to z toho diivod, ze
zprosttedkovatet,, se kterym Wine Wellness hotel Amande pobyt pouze zprostiedkovava,
nikoliv vSak prodava sam klientovi. V tomto piipadé host, ktery pies zprostiedkovatele
zarezervuje svlj pobyt, plati az na misté pfimo hotelu. Wine Wellness hotel Amande pak
nasledné napf. 1x za mésic obdrzi piehled zprostiedkovanych pobytd od daného
zprostiedkovatele, ktery si navzajem odsouhlasi. Néasledné pak zprostiedkovatel hotelu zasle

provizni fakturu za zprostiedkovani danych pobyti.

Tabulka 5 Trzby pobytového balicku ,,Jsem vinai“* za rok 2019 zprostfedkovatelti prodeje

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2020)

Zprostredkovatel prodeje Rl Socucet z Celkem za ubytovani Soucet z Celkem s DPH *1

Adrop s.r.o. 146 790,00 160 606,00
Amande Hustopefe, s. 1. 0. 163 070,00 75 327 .50
DAEM s.r.o. 45 990,00 52 307,00
Firma na zazitky, s. 1. 0. § 290,00 7 020,00
Firma na zazitky, s.r.o. 659 900.00 77 843,50
HOTEL.C?Z a.s. 20 970,00 16 537,00
Ing. Marek Macak 6 990,00 B 64200
Jan Simek - Vikendové pobyty 543500 4 386,00
NEPOUZIVAT spa.cz 6 990,00 7 838.00
Relaxos s.r. 0. 6 990,00 5 930,00

Celkovy soucet 482 415,00 03 437,00
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Celkovy soucet prodeje pobytového balicku ,,Jsem vinai“* jak z pfimého prodeje, tak ptes
zprosttedkovatele dosahoval za rok 2019 — 1 567 330 K¢ v¢. DPH. Hotel tedy dosahuje
pozitivniho hospodaiského vysledku. Piesto Wine Wellness hotel Amande dosahuje vyssich

trzeb pii pfimém prodeji pobytového balicku.

11.2 Analyza prodejnosti pobytovych bali¢ki za rok 2019

V kapitole 1.11 Analya trzeb pobytového balicku —,, Jsem vinai* je vyobrazena celkova
prodejnost za rok 2019 pouze tohoto balicku. Jak jiz bylo mnohokrat feceno, jedna se
o nejprodavanéjsi balicek hotelu. Co se vSak tyce ostatni balickl za rok 2019, tak o prvni
mista se déli pobytovy balicek ,,Wellnes jako vino* a ,,Jsme rodina — 3 noci“. V Tabulce
¢. 6 je uveden presny pocet prodanych kusti jednotlivého pobytového balicku.
Tabulka 6 Pocet prodany pobytovych balicku za rok 2019 ve Wine Wellness hotelu
Amande

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2020)

POBYTOVY BALICEK CELKEM PRODANYCH
POBYTOVYCH
BALICKU
1.  Wellness jako vino 86
2. Jsme rodina — 3 noci 86
3. Jsem vinaf 85
4. Jsem gurman 52
5. Jsem romantik 33
6. Jsem rodina 5 noci 32
CELKEM: 374

11.3 Analyza obsazenosti/ navstévnosti

Hotel je umistén nedaleko od sjezdu z délnice D2 ve sméru na Bratislavu. Diky této poloze
je hotel takika prvnim, na ktery v této oblasti je mozné narazit. I pfesto je jeho navstévnost
nerovnomérna vzhledem k sezénnosti a oblasti, ve které se nachazi. Co se tyce navstévnosti,
je hotel nejvice vytizeny pres jarni a letni obdobi. MliZe za to pievazné poloha hotelu, ktery

se nachazi v blizkosti Lednicko-valtického aredlu a Mikulovu. Diky pobytovym bali¢kim,
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které hotel nabizi, se hosté ubytovavaji nejvice od patku do nedéle. V priib¢hu tydne hotel

vyuzivaji nejvice firmy — at’ uz se jedna o sluzebni cesty nebo firemni konference.

Na Obrazku €. 10 je mozné vidét obsazenost hotelu od roku 2018 — 2020. Graf je rozd€len
dle mésict a kazdy mésic obsahuje 3 sloupce. Tyto sloupce oznacuji obsazenosti danych let,
tedy Cerveny sloupec znaci rok 2020, zluty rok 2019 a zeleny rok 2018. V roce 2018 byl
hotel navstévovan nejvice v Cervenci, kdy obsazenost hotelu dosdhla 92,30 %. Naopak
v roce 2019 byla nejvyssi navstévnost v mésici srpen — 90 %. Co se tyce vyvoje obsazenosti
hotelu, pro rok 2020 je zatim neurcity, vzhledem k soucasné situaci na trhu cestovniho ruchu.
V tomto roce bude jist¢ navstévnost stagnovat z divodu nebezpecného virového
onemocnéni COVID — 19, a to jak Ceské, tak i zahrani¢ni klientely. Od bfezna tohoto roku

byl hotel nucen pozastavit svoji Cinnost do 25. 05. 2020. Tyto okolnosti jiz ovlivnili a nadale

ovlivni nejen pokles navstévnosti, ale také trzby hotelu.

Rok Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec Celkem
2018 4624% 58,55% 73,00% 51,84% 60,36% 787% 92,30% 8780% 76,65% 6798% 64,95% 4593% 68,35%
2019 45,56% 49,37% 5569% 61,61% 6829% 5739% 8282% 90,08% 68,54% 68,39% B464% 3957% 63,76%
2020 4550% 48,75% 19,76% 000% 8,38% 2871% 34.52% 46,18% 35,79% 29]5% 1978% 5,.26% 26,47%
Celkem 45,75% 51,44% 48,89% 37,35% 44,99% 54,94% 69,86% T4,67% 60,28% 54,89% 49,31% 21,36% 522T%

IS s & 8
U i) )
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o

Obrazek 10 Statistika obsazenosti/navstévnosti Wine Wellness hotelu Amande

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2020)

11.3.1 Statistika obsazenosti pokoji

NiZe na Obrazku €. 11 je mozné vidét obsazenost pokoji ve Wine Wellness hotel Amande,
za obdobi od 1. 1. — 31. 12. 2020. Jsou zde rozdéleny jednotlivé pokoje, které hotel nabizi

a jejich obsazenost dale do jednotlivych mésicti. V poslednim sloupci je mozné nalézt
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celkovou obsazenost dané¢ho pokoje za urcité obdobi. Zde je mozné tedy fici, Ze hotel
dosahuje celkové obsazenosti za rok ve vSech pokojich stejné, tedy okolo 60 %.
Nejvytizen€jSimi mesici jsou stale Cervenec a srpen, kde je nejvyssi obsazenost pokoji. Jako

priklad mizeme uvést — pokoj QUAD (Ctyilizkovy pokoj), jehoz obsazenost v mésici srpen

dosahuje az 96 %.
DEL STD Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec Celkem
2019 4486% 4654% 5624% 6048% 6749% 5891% 8469% 9084% 6901% 6771%  6592% 3725% 63,58%
DBL SUP Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Z&Ffi Rijen Listopad Prosinec Celkem
2019 4800% 5654% 5594% 6431% 7469% 50]17% 7705% 8932% 6500% 6903% 6034% 4570% 64,12%
::aar:'?:r?zg Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Z&fi Rijen Listopad Prosinec Celkem
2019 M1% 38]10% 4688% 5926% 7083% 7667% 80,65% 8710% 76,67% 7097%  4667%  2500% 60,18 %
MZT Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec Celkem
2019 50,00% 7321% 7188% 4915% 7258% €271% 8226% 8226% 6667 % 8525% 6786% 6667% 69,78 %
QUAD Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Z&fi Rijen Listopad Prosinec Celkem
2019 3913% 5714% 4063% 5333% 6774% 5333% 9355% 96,77 % 6333% 7742% 5000% 4348% 62,29%
SGL STD Leden Unor Biezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Z&fi Rijen Listopad Prosinec Celkem
2019 6087% 5357% 7604% 7159% 5806% 4588% 66,67 % 78,49% 70,00% 5843%  6628% 3750% 62,62%
TRP Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Z&Ffi Rijen Listopad Prosinec Celkem
2019 3696% 4107% 4940% 6889% 6774% 6404% 9247% 9892% 7333% 6882% 70,00% 3857% 67,04%
Celkem Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen ZaFi  Rijen Listopad Prosinec Celkem
2019 4556% 4937% 5703% 6161% 6829% 5739% 8282% 90,08% 6854% 6839% 6464%  3957% 6393%

Obrazek 11 Obsazenost pokojti za obdobi od 1. 1. —31. 12. 2020

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2020)

11.3.2 Statistika navstévnosti statni prisluSnosti

Na Obrazku €. 12 je uvedena statistika obsazenosti ve Wine Wellness hotelu Amande dle
narodnosti, za obdobi od 1. 1. —31. 12. 2020. Nejéast&ji hotel tedy navitévuji hosté z Ceské
(15 745) a Slovenské republiky (1 447). Pocetnou skupinu, ale také tvoti hosté z Némecka
(435) nebo Polska (496). Do hotelu vSak piijizdi i hosté z ostatnich statti, jejichz samostatné
zastoupeni neni tak vyznamné (jedna se napiiklad o navitdvniky z Italie, Ciny, Rakouska

nebo Mad’arska aj.).
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Narodnost | Soucet z Pocet pienocovnihostlfl Litva 74
—- neuréenn — 84 LotyZsko 1
Angola 1 Madagaskar 1
Argentina 1 Madarsko 59
Australie 7 Malajsie 3
Belgie 35 Malta 10
Bélorusko 6 Mexiko 9
Bulharsko 29 Mongolsko 1
Cad 2 Mémecko 435
Cerna Hora 1 Mizozemsko 96
Ceska republika 15 745 Morsko 15
Cina 33 Polsko 496
Dansko 21 Portugalsko 30
DZibutsko 2 Rakousko G2
Estonsko 7 Rumunsko 24
Finsko 7 Rusko 34
Francie g6 San Marino 1
Chile 1 Slovensko 1447
Chomvatsko 10 Slovinsko 24
Indie g Spojené Arabské Emiraty 1
Irak 2 Spojené kralovstvi 78
Irsko 41 Spojené staty americke 8
Italie 152 Srbsko 53
lzrael 2 Spanélsko 14
Japonsko 4 SriLanka 1
Jihoafricka republika 1p Svédsko 43
Jizni Korea 35 Svycarsko 15
Kamerun 1 TWEF_"(D 7
Kanada 5 Ukrajina 27
Kazachstan 1 \L"J'ir;'tgn”aa%’ §
Kostarka 2 Celkovy soucet 19 356

Obrazek 12 Obsazenost dle narodnosti za obdobi od 1. 1. — 31.

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2020)

12.2020
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12 ANALYZA POSKYTOVANYCH POBYTOVYCH BALICKU
POMOCI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Tato prace se zamétfuje na vytvoreni nového pobytového balicku. Proto byl vytvotfen
dotaznik zamétfen pravé na soucasné pobytové balicky v hotelu a na spokojenost host.
Vytvoteny dotaznik se nachazi v seznamu ptiloh PI a PII. Dotaznik obsahuje celkem 13
otazek, je zde mozné najit otazky identifikaéni nebo otdzky s moznosti vicero odpovédi
vzhledem k polytomickému typu otazek. Celkem bylo ziskano, 127 vyplnénych dotaznikti
od navstévniki Wine Wellness hotelu Amande, ktefi byli v hotelu ubytovani v obdobi

listopad — unor. Data analyzovana z dotaznikového Setieni jsou za rok 2019/2020.

12.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Jako prvni byla zvolena otazka, diky které bylo zjisténo, z jakych prostfedkt se zédkaznici
dozvédéli o Wine Wellness hotelu Amande. Ze ziskanych odpovédi vyplynulo, ze
U této otazky bylo mozné poskytnout odpoveéd ve forme ,,jiné*, kde se nejCastéji objevovali

odpovédi typu — darkového voucheru, pracovni meetingy atd.

Dalsi otazka méla za ukol zjistit primérnou délku pobytu respondentti. Zde byly 3 moZnosti,

ze kterych hosté mohli vybirat, viz Graf €. 2.

® 1noc
@ 2 noci
3 avice

Graf 2 Délka pobytu hostl

(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
Nasledujici otazka zjisStovala, kolikrat jiz hosté byli ve Wine Wellness hotelu Amande.
Nejcastéjsi odpovedi s 80,3 % byla, ze hosté navstivili hotel poprvé. Pouze 11,8 %

respondentt byli v hotelu jiz minimalné 2 x. Poté ihned byla zodpovézena otdzka, zda si
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hosté vybirali z nabizenych pobytovych balickta. Tato odpovéd’ ziskala 73,2 %, z ¢ehoz
vyplyva, ze pobytové balicky jsou pro hosty atraktivni.

Dalsi otazky byly sméfovany na pobytové balicky. Nejprve dotaznik zjistoval, ktery
pobytovy balicek si respondenti z nabidky vybrali, pro¢ si dany balicek vybrali, co by mu
vytkli a jak by dany pobytovy bali¢ek vylepSily. Z odpoveédi bylo zjiSténo, ze
nejprodavanégjsi pobytovy bali¢ek mezi hosty byl (obdobi listopad 2019 — tinor 2020) —

Wellness jako vino, viz Graf €. 3.

Pobytovy balicek — Golf a
Wellness .

Jsemuies 21 (21,9 %)
sem vinar

Jsme rodina (5 noci)
Jsem gurman T(7.3%)

Jsme rodina (3 noci)

Wellness jako vino 45 (47,9 %)
Kralovsky pobyt pro Zzeny
Jsem romantik_ - 18 (18,8 %)
slevomat.cz :
0 10 20 30 40 50

Graf 3 Nejprodavané;si pobytovy balicek ve Wine Wellness hotelu Amande v obdobi
listopad 2019 — inor 2020

(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)
Co se tycCe otazky, proc si hosté zvoleny balicek vybrali, bylo nejcastejsi odpoveédi — zajem
vyzkouSet néco nového se 40 %, poté s 29,5 % nésledovala odpovéd’, Ze respondenti byli
spokojeni s pomérem cena/kvalita. U otazky, co by pobytovému balicku hosté vytknuli, byla
zvolena nejcastéji odpoveéd’ ,,jiné*, kde hosté uvadéli, ze nebylo co vytknout. Nékteti hosté
vSak nebyli spokojeni napiiklad s vysokou cenou pobytového balicku nebo s kvalitou
nabizenych sluzeb. V posledni otdzce se hosté mohli vyjadfit, jak by mohl byt pobytovy
balicek vylepSen. Zde hosté nejvice uvadéli, ze by balicek obohatili vice nabizenymi

sluzbami, ihned zatim nasledovalo zvyseni komfortu ubytovani.

Nasledujici vyzkumnéd otdzka byla zpracovana pomoci grafu. Ze ziskanych odpovédi
vyplynulo, Ze si hosté vybrali, Wine Wellness hotel Amande zejména kvtli Wellness zoné.
Dalsim velmi ¢astym divodem, proc si hosté volili tento hotel, byla atmosféra hotelu a také

vzdalenost od mista bydliste. Tyto odpovédi jsou zaznamenany v Grafu €. 4.
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atmosféra a prostfedi 34 (28,8 %)
wellness hotelu 57 (47 9 %)
pomér cena/kvalita
vzdalenost od mista bydlisté,
restaurace

doporuceni/reference znamych

zkusili jsme na slepo,
presvédcila nas nabidka/
pobytovy balicek:

0 20 40 60

Graf 4 Divody navstévy Wine Wellness hotelu Amande

(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Posledni ¢tyti otazky dotaznikového Setfeni byly filtracniho typu. Diky témto otazkdm bylo
zjisténo, ze 95,3 % respondentll by, Wine Wellness hotel Amande doporucilo. Také bylo
zjisténo, ze do hotelu pfijizdi 59,1 % zen a 40,9 % mizu (jedna se pouze o data ziskanych
z vyplnénych a odevzdanych dotaznikl). VEtSi navstévnost Zen mitize byt ovlivnéna

z divodu, Ze hotel nabizi pobytovy balicek, ktery je zaméfen pievazné na zZeny.
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13 ZAVERY PRO PROJEKTOVOU CAST

Zaveéry z teoretické ¢asti:

Viz kapitola 1
* Fenoménem dnesni doby je rlst sluzeb.

» Lidé maji vice financ¢nich prostfedkii a volného casu. Jejich potteby nartstaji a jsou

ochotni vyuzit své prostifedky k zakoupeni zazitkti, produkt nebo sluzeb.
= Vznikaji komplikovangjsi vyrobky, které sluzby vyzaduji a potfebuji.
Viz kapitola 1.2.1

*  Produktem muze byt v dnesSni dobé cokoliv, co mtize byt nabidnuto k prodeji na trhu

protistrané, které uspokoji pottebu nebo pozadavek.
Viz kapitola 2

» Cestovni ruch je povazovan za nejdynamictéjsi se rozvijejici primyslové odvétvi

a vytvari vysokou ptidanou hodnotu do svétovych ekonomik.
Viz kapitola 3
=V hotelnictvi je klicovou formou produktu — balicek.
* Dany produkt je sloZzen zde dvou a vice komponentu.
Viz kapitola 4.3
» Trendem dnes$ni doby jsou technologie a socialni média.

= Lidé ocekavaji a pozaduji, ze veskeré podstatné informace o produktu ¢i sluzbé si

mohou najit on-line.
Viz kapitola 5
= Segmentace trhu napomaha identifikovat odlisné skupiny spotiebitelt.

= Cilem segmentace je identifikovat, zvysit efektivitu a uspokojit potieby, touhy

a preference spotiebitelti konkrétnéji, nez strategie masového marketingu.
Viz kapitola 6.1

= Cena je flexibilnim a také jedinym prvkem marketingového mixu, ktery piindsi

urcity vynos.
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Zavéry z analytické casti:

Viz kapitola 9

Wine Wellness hotel Amande ma vhodnou polohu (sjezd déalnice D2 smérem na

Bratislavu nebo v opacném sméru na Brno).

Hotel ma vhodné zazemi pro potadani kulturnich akei, pracovnich schiizek, skoleni.

Pro ty ma dostate¢né technické vybaveni.

Hotel nabizi spoustu pobytovych balick, aktivniho vyziti v oblasti Jizni Moravy

a vyrabi své kosmetické produkty.

Zaveéry z ekonomické analyzy:

Viz kapitola 10.3

Silnou strankou hotelu je kvalitni kuchyné¢ Amande, ptizniva poloha a vlastni vinna

kosmetika.

Mezi piilezitosti se fadi image hotelu a turisticky ruch, jelikoz je v okoli Lednicko-

valtického arealu a Mikulovu.

Za slabé stranky se povazuji prevazné zastaralé vybaveni pokoji nebo také vysokou

fluktuaci zaméstnancu.

Viz kapitola 11.1

Nejprodavanéjsim pobytovym balickem je balicek ,,Jsem vinai“.

Vyssich trzeb hotel dosahuje pfimym prodejem.

Viz kapitola 11.2

Nejvice vytizené jsou mésice ¢ervenec a srpen.
Mezi slabsi mésice patii leden, duben, fijen a prosinec.

Nejvice je hotel vyuzivan od patku do ned¢le.

Viz kapitola 12.1

Hosté nejcastéji voli pobyt na 2 noci.
Nejefektivnéjsi propagaci hotelu je internet.

VétSina hostil volila hotel kvili jeho poloze, poméru cena/kvalita a Wellness.
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14 PROJEKT TVORBY NOVEHO POBYTOVEHO BALICKU

Ptedchozi zavéry analyz tvoii zékladni kdmen pro tvorbu nového produktu ve Wine
Wellness hotelu Amande. Cilem projektové ¢asti je vytvoreni nového pobytového balicku.
Tento balicek by se mél zamétovat pfedev§sim na klientelu, kterd pfijizdi do hotelu na
prodlouzeny vikend a touzi vyzkouSet néco nového. Nasledujici podkapitoly budou dany
projekt popisovat. Zamétuji se na jeho obsah, cilovou skupinu a také na nakladovou

a rizikovou analyzu.

14.1 Cil projektu

Cilem projektu je vytvotfeni nového pobytového balicku ve Wine Wellness hotel Amande.
V kapitole 9.1 Celoro¢ni pobytové balicky ve Wine Wellness hotelu Amande byly vypsany
vesker¢ balicky, které hotel jiz n¢kolik let vyuziva. Tyto pobytové balicky jsou mezi hosty
velmi zadané a jsou s nimi také spokojeni. Hotel diky témto balickiim také ziskava vyssi
konkurenceschopnost oproti jinym hotelim v okoli. Z dotaznikového Setieni také vyplynulo,
ze by hosté, ktefi dany hotel pravidelné navstévuji, uvitali zménu ¢i zpestieni danych

pobytovych balickda.

Z analyzy vyplynulo, ze hosté nejvice vyuZzivaji pobytové balicky na prodlouzené vikendy.
Pobytovy balicek by tedy nemél byt delsi nez 2 — 3 dny. Proto byl vytvoien balicek, ktery je
mozny zvolit ze dvou variant, a to na 2 nebo 3 dny. Déle byl tento balic¢ek sestaven tak, aby
stale obsahoval zékladni osvéd¢ené nabidky, které se nachazi v kazdém balicku, ale také aby

byl né¢im vyjimecny a piinesl hostli zpestieni a zajem vyzkouSet néco nového.

Podstatnym kritériem tvorby pobytového balicku je financni naro¢nost. Hosté vybiraji
peclivé z nabidky hotelu tak, aby jim dany balicek vysel financné 1épe, nez kdyby si nabizené
produkty kupovali samostatné. Aby byl balicek atraktivni a hosté o n¢j méli zajem, je nutné,

aby cena bali¢ku byla dostupna pro vSechny skupiny hosti.

14.2 Cilova skupina projektu

Jak jiz bylo zminéno v analytické ¢asti, hotel navstévuji ptevazné pary nebo rodiny s détmi.
Tento pobytovy balicek se vSak bude vice koncipovan praveé na pary, jelikoz se jedna
o pocetn&jsi skupinu, ktera v hotelu pobytové balicky vyuziva. Pary navstévuji dany hotel
at’ uz za ucelem odpocinku, oslavy vyro¢i nebo pouze vyzkouSeni né¢eho nového. Proto

tento pobytovy bali¢ek nabizi od v§eho néco, aby byly uspokojeny pozadavky hosta.
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14.3 Projekt

Projekt vytvoreni nového pobytového balicku ma za ukol nabidnout moznost hostlim
vyzkouset néco nového, zaujmout tak vice potenciondlnich klientd a zvySit tak
konkurenceschopnost hotelu. V praktické ¢asti je Wine Wellness hotel Amande dopodrobna

popsan. Jsou zde rozepsany veskeré nabizené produkty, pobytové balicky a také jeho poloha.

Hotel nabizi spoustu pobytovych balicku, které nejsou v dnesni dobé dostate¢né vyuzivany.
Tento projekt mé tedy za cil vytvofit potencionalni pobytovy bali¢ek, ktery by hotel mohl
uvést do svého portfolia nabizenych pobytovych balickl a nahradit jim ty, které jiz nejsou

pro hosty atraktivni.

14.3.1 Charakteristika pobytového balicku

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze hosté voli hotel zejména kvuli nabizenym
sluzbam v oblasti wellness. Proto je nutné, aby novy pobytovy bali¢ek obsahoval déle tyto

sluzby, diky kterym se stava hotel vyjimecny.

Pti vytvareni nového pobytového balicku je nutné uvédomit si, jaké produkty a sluzby muize
jeste hotel poskytnout hostlim navic. Vzhledem k tomu, ze Wine Wellness hotel Amande
nabizi Sirokou Skdlu pobytovych balickli srliznym zaméfenim, je pomérné velmi
komplikované pfijit s né¢im novy. Navic tyto stalé pobytové balicky, které jsou vedeny
v kapitole 9.1 Celoro¢ni pobytové balicky ve Wine Wellness hotelu Amande, hotel doplituje
dale sezonnimi pobytovymi balicky, jako napt. Valentynsky balicek nebo Silvestrovsky
balic¢ek. Proto pii vytvareni nového pobytového balicku bylo Cerpano nejen z dotaznikového

Setfeni, ale také z osobni komunikace s hosty.

Proto byl navrzen pobytovy balic¢ek, ktery bude pro hosty variabilni a budou si jej moci volit
dle jejich moznosti a kritérii. Tento pobytovy balicek bude bud’ na 2, nebo 3 dny. Délku
pobytového balicku si zvoli host sdm. Dale tento pobytovy balicek bude mit dalsi dvé
varianty, a to bud’ na letni ¢i zimni sezénu. Pobytovy bali¢ek bude ddle zaméteny predevsim
na relaxaci, wellness, gastronomicky zéazitek a turistiku. Pobytovy balicek ponese v ramci
tohoto projektu pracovni nazev — ,,Jsem Amande*, ktery bude dale uptesnény, pokud si jej
klient bude volit v letni nebo zimni sezéonn€. Nize je tento pobytovy balicek podrobné

popsan, co kazda varianta nabizi.
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14.3.2 Pobytovy bali¢ek ,,Jsem Amande — ZIMA¥, 2 nebo 3 noci

Tento pobytovy balicek by byl nabizen hostim pievazné v zimnich mésicich, kdy bohuzel
kvali pocasi neni mozné venku podnikat cyklistické vylety nebo navstévy pamatek. Je
vytvoren tak, aby si host pti zakoupeni balicku uzil co nejvice nabizenych sluzeb v hotelu,

zrelaxoval a pfijemné stravil volny Cas. Tento balicek nabizi:
= Ubytovani ve 2-ltizkovém pokoji Superior (2 nebo 3 noci)
=  Welcome drink pro 2 osoby
= Rautové snidan¢ kazdy den po dobu pobytu

» Romantickou 3-chodovou veceti snoubenou s viny na hotelovém pokoji — 1 vecer
a bude se podavat prvni pobytovy den. Ostatni dny bude vecete podavana v hotelové

restauraci.
» Snoubeni mandli a vin prvni nebo druhy pobytovy den
* 30 minutovou vinnou masaz
= Navstévu vinafstvi s degustaci vin v tfeti pobytovy den
* 90 minutovy vsup do Saunového Svéta kazdy pobytovy den
* 10% sleva na dalsi Wellness procedury
* Moznost parkovani v hotelu
= Wifi
= Zupan a pantofle

= Darek na pokoj z kolekce kosmetickych produkti Amande

14.3.3 Pobytovy bali¢ek ,,Jsem Amande — LETO¥, 2 nebo 3 noci

Tento pobytovy balicek by byl naopak hostii poskytovan v jarnich a letnich mésicich.
Pfevazné v jarnim obdobi rozkvétaji mandlonové sady, kterou jsou jednou z nejvétSich

atrakci v Hustopecich. Tento bali¢ek nabizi:
=  Ubytovani ve 2-lizkovém pokoji Superior (2 nebo 3 noci)
»  Welcome drink pro 2 osoby

= Rautové snidan¢ kazdy den po dobu pobytu
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Romantickou 3-chodovou veceti snoubenou s viny v hotelové restauraci Amande,

kazdy pobytovy den.

Piknikovy ko§ (obsahujici: lahev firzzanté z vinafstvi Omasta, lahev s vodou, uzené
slané mandle, sezénni ovoce, domdci crossianty, dezert, ochucené syry, domaéci
uzeniny, pecivo, sklenicky na vino) + deku. Pfi nepfiznivém pocasi, bude hostim

nabidnuta romanticka vecete na pokoji ¢i snoubeni mandli a vin
30 minutovou vinnou masaz

Navstévu vinafstvi s degustaci vin druhy den pobytu

90 minutovy vsup do Saunového Svéta kazdy pobytovy den
10% sleva na dalsi Wellness procedury

MozZnost parkovani v hotelu

Wifi

Zupan a pantofle

Darek na pokoj z kolekce kosmetickych produkti Amande
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15 EKONOMICKE ANALYZY NOVE VYTVORENEHO
POBYTOVEHO BALICKU

V této kapitole bude predstavena nakladova analyza, diky které bude vycislend cena
pobytového balicku. Na zavér této kapitoly bude dale zpracovana rizikova analyza

s vysvétlenim a zhodnocenim danych rizik.

15.1 Nakladova analyza

Nakladova analyza je nutnd k vytvoteni ceny daného pobytového balicku, na ktery se tento
projekt zameétuje. Jelikoz je pobytovy balicek ,,Jsem Amande* variabilni, je nutné vytvorit
nakladovou analyzu tedy na 2 nebo 3 noci. Na zéklad¢ podkladi ziskanych z Wine Wellness
hotelu Amande jsem vytvoftila kalkulaci tohoto bali¢ku. Dale pak je sestavena tabulka, ve
které jsou jednotlivé ndkladové polozky rozepsany tak, kdyby si host dané sluzby zakoupil

samostatné.

15.1.1 Kalkulace pobytového balicku ,,Jsem Amande*, 2 nebo 3 noci

Celkova kalkulace pobytového balicku je kalkulovana samostatné na 2 a 3 noci. Celkové
ceny jsou v K¢ v€. DPH. Jednotlivé ndkladové polozky jsou ziskané, z platnych materialt
Wine Wellness hotelu Amande. V ramci cenové politiky hotelu a prodeje pobytového
balicku je nutné zohlednit i slevy, at’ uz se jedna o slevy mnozstevni nebo naturalni. V tomto
ptipadé€ je cilem slev ziskat a zvysSit zdjem o samostatny produkt a tim samoziejmé piispét
ke zvySeni zisku. Vytvoieny pobytovy bali¢ek je zaméfen na pary a vzhledem k tomu, Ze je
pobytovy balicek velmi komplexni, pii jeho koupi host dosdhne naturalni slevy na pokoj ve
vysi 21,4 %, dale potom ziska 10 % slevu na dalsi wellness procedury. K tomu jesté ziskava

dalsi drobné darky, které jiz nejsou zatuctovany v cené pobytového balicku.

Nize v Tabulce €. 7 jsou uvedeny jednotlivé nakladové polozky a jejich kalkulace. Na konci
je zminéna celkova cena pobytového balicku pro 2 osoby na 2 noci a také pultova cena. Cena

pobytového balicku tedy dosahuje 7 390,00 K¢ v¢. DPH.

Tabulka 7 Kalkulace pobytového bali¢ku ,,Jsem Amande ZIMA*®, 2 noci

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

80

JSEM AMANDE -

ZIMA, 2 noci

Podet Pultova cena . Cena za noc Celkem v K&
Vyse slevy

noci v, snidané po sleve pro 2 oscby
UBYTOVANI
Dvouliizkovy pekoj Superior 2 2 590,00 E& -21,4% 2 035,00 K& 4 070,00 K&

T T % e Celkem pro 2
STRAVOVAN T oce ny sna v he ST
Tfichodova wedefe snoubena s viny 2 2 400,00 K& g00, 00 R&
Snoubeni mandli a wvin 2 1 250,00 K& 500,00 E&
Celkem pro 2
= Podet Dny Cena v K&
WELLNESS SLUZBY osoby
30 min vinna masaz Sije a zad 2 1 550,00 K& 1 100,00 E&
90 min vstup do Saunového svéta
Celkem pro 2
== = Pocet Dny Cena v K&

DALSI SLUZBY osoby
Degustace vin u mistniho vinare 2 1 350,00 K& 700,00 E&
Zupan a pantofle na pokoj 2 50,00 K& 100,00 R&
Welcome drink 2 60,00 K& 120,00 E&

HOTELOVE SLUZBY ZDARMA

MeozZnost parkovani

Wifi

Darek na pokoj z kolekce kosmetickych produktid Amande

10% sleva na dalsi wellness procedury

Cena balidéku pro

2 oscbhy

Pultova cena

dité do 3 let bez piistylky|  zdarma

7 390,00 K&

8 500,00 K&

Naopak v Tabulce €. 8 je kalkulovan pobytova balicek na 3 noci. Jeho cena se

pochopiteln¢ zvysi. Struktura zpracované kalkulace se vSak od ptedchozi tabulky nijak

nelisi. Celkova cena ¢ini 9 825,00 K¢ v¢. DPH.

Tabulka 8 Kalkulace pobytového balicku ,,Jsem Amande ZIMA*, 3 noci

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroja, 2020)

JSEM AMANDE -

ZIMA, 3 noci

Podet

Pultova cena

Cena za noc

Celkem v K&

Vyse sle
noci v&. snidané B e po slevé pro 2 oscby
UBYTOVANI
Dvoulizkovy poko] Superior 3 2 590,00 R& -21,4% 2 035,00 K& 6 105,00 K&
. T . e Celkem pro 2
STRAVOVANT oce ny sna v Re osoby
Trichodova wedefe snoubena s viny 2 3 400,00 K& 1 200,00 E&
Snoubeni mandli a vin 2 1 250,00 K& 500,00 E&
Celkem pro 2
= Podet Dny Cena v K&
WELLNESS SLUZBY oscby
30 min vinna masaz £ije a zad 2 1 550,00 K& 1 100,00 E&
90 min vstup do Saunového svéta
Celkem pro 2
=a = Pocet Dny Cena v K&
DALSI SLUZBY oscby
Degustace vin u mistnihe wvinafe 2 1 350,00 K& 700,00 E&
Zupan a pantofle na pokoj 2 50,00 K& 100,00 E&
Welcome drink 2 60,00 K& 120,00 E&

HOTELOVE SLUZBY ZDARMA

Moznost parkovani

Wifi

10% sleva na dalsi wellness procedury

Darek na pokoj z kolekce kosmetickych produktd Amande

Cena balidku pro
2 oscby

Pultova cena

dité do 3 let bez pristylky zdarma

9 825,00 K&

11 490,00 K&
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Na dalsi Tabulce €. 9 je jiz zminény bali¢ek ,,Jsem Amande* avSak s variantou na 1éto na

2 noci. Tato varianty na rozdil od pfedchozi nabizi piknikovy kos. Tento produkt byl zvolen,

jelikoz v jarnich meésicich rozkvétaji proslulé mandlonové sady, které jsou jednou

z nejvetsich atrakci v HustopecCich. Hosté zde mohou obdivovat krasu rozkvetlych stromi,

dale tak vyuzit dostupné rozhledny a rozprostfe se jim tak krasny vyhled na Jizni Moravu

a Palavu. Poté pravé mohou vyuzit moznosti piknikového koSe a vyuzit tak krasny cas.

Celkova cena ¢ini 7 780,00 K¢ v¢. DPH.

Tabulka 9 Kalkulace pobytového balicku ,,Jsem Amande LETO*, 2 noci

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2020)

JSEM AMANDE - LETO, 2 noci

Podet

noci

Pultova cena

v&. snidané

Vyse slevy

Cena za noc

po sleve

Celkem v K&
pro 2 osocby

UBYTOVANI
Dvoultizkovy pokoj Superior 2 2 590,00 E& —-21,4% 2 035,00 K& 4 070,00 K&
N - - = Celkem pro 2
STRAVOVAN I ocs ny sna v oRe S
Trichodova wvedefe snoubena s viny 2 2 400,00 K& 800,00 E&
Piknikovy kos pro 2 oscby 2 1 890,00 K& 890,00 R&
Celkem pro 2
= Pocet Dny Cena v K&
WELLNESS SLUZBY oscby
30 min vinna masaz sSije a zad 2 1 550,00 R& 1 100,00 E&
90 min wvstup do Saunového svéta
Celkem pro 2
=a = Podet Dny Cena v K&
DALSI SLUZBY osoby
Degustace vin u mistniho vinate 2 1 350,00 K& 700,00 E&
Zupan a pantofle na pokoj 2 50,00 K& 100,00 E&
Welcome drink 2 60,00 K& 120,00 E&

HOTELOVE SLUZBY ZDARMA

MozZnost parkovani

Wifi

Darek na pokoj z kolekce kosmetickych produktid Amande

10% sleva na dals$i wellness procedury

Cena baliéku pro

2 osoby

Pultova cena

dité do 3 let bez piistylky|

zdarma

7 780,00 K&

8 890,00 K&

Jako posledni varianta je pobytovy bali¢ek na 1éto a na 3 noci. Tento balicek je blize

specifikovan v Tabulce ¢. 10. Celkova cena ¢ini 10 215,00 K¢ v¢. DPH.

Tabulka 10 Kalkulace pobytového balicku ,,Jsem Amande LETO%, 3 noci

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2020)
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JSEM AMANDE - LETO, 3 noci

Podet Pultova cena . Cena za noc Celkem v K&
Vyse slevy

noci v&. snidané po slevé pro 2 osoby
UBYTOVANI
Dvoulizkovy pokoj Superior 3 2 5%0,00 R& —21,4% 2 035,00 K& 6 105,00 K&

P T = - Celkem pro 2
STRAVOVAN oce ny sna v Ae Tt
Tfichodova vedefe snoubena s viny P 3 400,00 K& 1 200,00 K&
Piknikovy kos pro 2 oscby 2 1 890,00 K& 890,00 E&
Celkem pro 2
= Pocet Dny Cena v K&
WELLNESS SLUZBY osoby
30 min vinna masaZz Sije a zad 2 1 550,00 K& 1 100,00 R&
90 min wstup do Saunového svéta
Celkem pro 2
. = Podéet Dny Cena v K&

DALSI SLUZBY oscby
Degustace vin u mistniho wvinafe 2 1 350,00 K& 700,00 E&
Zupan a panteofle na pokoj 2 50,00 K& 100,00 E&
Welcome drink 2 60,00 K& 120,00 E&

HOTELOVE SLUZBY ZDARMA

MoZnost parkovani
Wifi
Darek na pokoj z kolekce kosmetickych produktt Amande

10% sleva na dal$i wellness procedury

Cena baliéku pro

2 osocby

Pultova cena

dité do 3 let bez pristylky zdarma

10 215,00 K&

11 880,00 K&

15.1.2 Kalkulace jednotlivych nikladovych poloZek

Vyse jsem zrealizovala kalkulace pobytového balicku ,,Jsem Amande®. V této cast jsem se
vSak zam¢étila na celkové néklady vSech polozek, které jsou soucasti pobytového balicku.
Tato kalkulace pomutzZe porovnat ceny pii zakoupeni pobytového balicku ve srovnéani, pokud

by si host zakoupil vSechny sluzby samostatné.

V Tabulce €. 11 byly vypsany veskeré poskytované sluzby, které obsahuje pobytovy bali¢ek

,,Jsem Amande ZIMA®, na 2 nebo 3 noci.

Tabulka 11 Kalkulace jednotlivych nakladovych polozek z pobytového balicku ,,Jsem
Amande ZIMA*

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2020)

Pobytovy balicek ,,Jsem Amande ZIMA“

Poskytované sluzby za 2 noci pro 2 osoby za 3 noci pro 2 osoby
Dvoultuzkovy pokoj Superior 4 070,00 K¢ 6 105,00 K¢
Trichodova vecere snoubena 800,00 K¢ 1 200,00 K¢

s viny
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Snoubeni mandli a vin 500,00 K¢ 500,00 K¢
30 min vinna masaz 1 100,00 K¢ 1 100,00 K¢
90 min vstup do Saunového 760,00 K¢ 1 140,00 K¢
svéta

Degustace vin u mistniho 700,00 K¢ 700,00 K¢
vinare

Zupan a pantofle na pokoj 100,00 K¢ 100,00 K¢
Welcome drink 120,00 K¢ 120,00 K¢
CELKEM: 8 150,00 K¢ 10 965,00 K¢

Jak je mozné vidét, ceny vzrostly oproti cendm, které by host uhradil pii koupi pobytového
balicku. Cena pobytového balicku ,,Jsem Amande ZIMA* na 2 noci vychdzi na 7 390,00 K¢
v¢. DPH. Zatimco pii zakoupeni vSech sluzeb samostatné, by host zaplatil
0 760,00 K¢ vice. Podobnd situace nastdva i u druhé varianty tohoto pobytového balicku.
Zaroven host pti zakoupeni vSech sluzeb samostatné ztraci dalsi benefity, které jsou soucasti
pobytového balicku. Jedna se zde o 10% slevu na dalsi wellness procedury a také o darek

v podobé¢ kosmetického produktu z kolekce Amande.

Obdobna kalkulace je i v Tabulce €. 12, kde jsem provedla kalkulace jednotlivych

nékladovych polozek, av§ak u pobytového bali¢ku ,,Jsem Amande LETO, na 2 nebo 3 noci.

Tabulka 12 Kalkulace jednotlivych nakladovych polozek z pobytového balicku ,.Jsem
Amande LETO*

(zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdrojt, 2020)

Pobytovy bali¢ek ,,Jsem Amande LETPO*

Poskytované sluzby za 2 noci pro 2 osoby za 3 noci pro 2 osoby
Dvoultuzkovy pokoj Superior 4 070,00 K¢ 6 105,00 K¢
Trichodova vecefe snoubena 800,00 K¢ 1 200,00 K¢
s viny
Piknikovy koS pro 2 osoby 890,00 K¢ 890,00 K¢

30 min vinna masaz 1 100,00 K¢ 1 100,00 K¢
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90 min vstup do Saunového 760,00 K¢ 1 140,00 K¢
svéta

Degustace vin u mistniho 700,00 K¢ 700,00 K¢
vinare

Zupan a pantofle na pokoj 100,00 K¢ 100,00 K¢
Welcome drink 120,00 K¢ 120,00 K¢
CELKEM: 8 540,00 K¢ 11 355,00 K¢

Zde je samoziejmé pocitat opét s navySenim ceny, jako tomu bylo u pfedchozi kalkulace.
Host by zakoupil pobytovy bali¢ek ,,Jsem Amande LETO%, 2 noci za 7 780,00 K¢& v¢&. DPH,
pii zakoupeni veskerych sluzeb zvlast’ by hotel zaplatil také o 760,00 K¢ méné a opét by
ztratil benefity, které pobytovy balicek nabizi.

v

Zavérem této nakladové analyzy jsem zjistila, ze pro hosta je lepsi a vyhodnéjsi jak po
finan¢ni, tak i1 organizacni strance zakoupit hotovy pobytovy balicek. Pobytovy balicek je
jiz vytvoieny a host si pouze domluvi terminy rezervaci k nabizenym sluzbam, nahlési
datum piijezdu a odjezdu a muze si uzivat vyhod pobytového balicku. Dalsi vyhodou
zakoupeni jiz vytvorené¢ho pobytového balicku je i to, Ze pokud si jej host zakoupi,
zaméstnanci hotelu automaticky vytvari rezervaci napf. masaze, na zadany termin, ktery si
host zvoli. Pozdé&ji je potom upiesnén presny ¢as. V tomto ptipad¢ se nemiize stat, ze by host
danou nabizenou sluzbu nemohl vyuzit. V opacném piipadé by host musel vybirat ze Siroké
Skaly nabizenych sluzeb, dotazovat se na termin a mohlo by pravé dojit na to, ze by jiz v dany

¢as a den nemusel byt volny termin.

15.2 Rizikova analyza

Pii vytvareni jakéhokoliv projektu se mohou vyskytnout rtizna rizika, kterd mohou mit
negativné ovlivilujici dopad na dany projekt. Hlavnim cilem rizikové analyzy je tedy
vSechna rizika odhalit a zhodnotit jejich dopady pomoci nutnych opatfeni k vyruSeni ¢i
eliminaci téchto rizik. Tabulka ¢. 13 poskytuje nahled na obecnou stupnici pravdépodobnosti

rizika a miry dopadu rizika, ktera byla vyuzita pro hodnoceni rizik v tomto projektu.

Tabulka 13 Hodnoceni rizik

(zdroj: vlastni zpracovani z dat uvedenych na Analyza rizik, © 2020)
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Pravdépodobnost rizika | Mira dopadu rizika | Prijatelnost/neprijatelnost rizik
. . " pravdépodobnost ,
Stupen Vyskyt stupen dopad x dopad hodnoceni
1 vyloucené 1 zanedbatelny 1-4 prijatelné
. . , , ) podminéné
2 nepravdépodobné 2 nevyznamny 5-14 S
3 mozné 3 sttedni 15-25 nepfijatelné
4 pravdépodobné 4 vyznamny (v pripadeé neprijatelného rizika je
. — nutna hlubsi analyza a potiebna
5 temer Jiste 5 krizovy opatreni k jeho sniZeni)

V Tabulce €. 14 jsou jiz mozna rizika, kterd by mohla tento projekt zdporné€ ovliviiovat a mit
také negativni dopad zaznamenana. Nasledné jsem graficky zpracovala hodnoceni
uvedenych rizik a jejich rozdé€leni dle pfijatelnosti. Na zaveér jsem popsala potiebna opatieni

k eliminaci nebo k celkovému vyruseni téchto rizik.

Tabulka 14 Hodnoceni rizik

(zdroj: vlastni zpracovani, 2020)

Pravdépodobnost Dopad

Riziko 1 3 3 4 5 1 2 3 4 5 Hodnoceni

A: neatraktivnost
pobytového balicku

B: nedostate¢ny
zajem o pobytovy X X 14
balicek

C: konkurence

pobytovych balicki
z jinych hotelt v X
okoli

D: neprofesionalita
personalu

E: nespokojenost
zékaznikl 4
s poskytovanymi
sluzbami

F: nevhodna
cenova politika
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G: Spatné zvolné
sluzby 3
v pobytovém X X
balicku
H: ekonomicka
. X X 14
krize
5
o
g
S 3 A
= w1
= Stfedni vyznamnost
ko 2
5
3 1 Nizké vyznamnost
1 2 3 4 5

Mira dopadu

Obrazek 13 Grafické znazornéni hodnoceni rizik

(zdroj: vlastni zpracovani z dat uvedenych na Analyza rizik, © 2020)

Na Obrazku €. 13 je tedy mozné vidét grafické znazornéni hodnoceni rizik. Kazdé riziko
bylo dle stupné pravdépodobnosti vyskytu rizika a dle mozného dopadu umisténo do
tohoto Ctverce. Kazdé riziko se nachazi v urcité tirovni vyznamnosti. Vysoka rizika a
samoziejmé také sttedni, jsou pro hotel prioritou. Témto riziklim je nutné piikladat vyssi
vahu a snazit se je pokud mozno celkové vyrusit. Pokud to neni mozné tak alespon

dosahnout k jejich eliminaci. NiZe jsou vypsana ke kazdému riziku mozna opatteni:

» Neatraktivnost pobytového balicku (A) — toto riziko se nachazi v poli stfedni
vyznamnosti. Pravdépodobnost neatraktivnosti balicku je mozna vzhledem k riznym
potiebam jednotlivého hosta. Pokud tento pobytovy balicek nebude dostatecné
atraktivni pro hosty, je velmi jednoduché tento pobytovy balicek ptepracovat
a nahradit jej vylepSenym. Pfesto, aby k tomuto moznému riziku nedoslo, je mozné
mu predejit napt. dotaznikovym Setfenim spokojenosti zdkaznikd ¢i osobnim
dotazovani pii odjezdu hostli, zda byli s nabizenymi sluzbami spokojeni. Diky jejich
zpétné reakci muze hotel zaznamenat negativni ohlasy a pokusit se vyjit hostim

maximalné vstfic.
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Nedostatecny z4jem o pobytovy balicek (B) — tento bod se také nachazi v ose stiedni
vyznamnosti. Vyskyt tohoto rizika je nepravdépodobny. Mezi hosty jsou pobytové
balicky velmi oblibené hlavné pii volbé na prodlouzeny vikend, a tudiz je o né
pomémé vysoky zdajem. Pokud by vSak opravdu doslo kupadku z4jmu
0 pobytové balicky, mohlo by to mit vcelku vysoky dopad pro hotel. Pobytové
balicky piispivaji velkou ¢asti do pijmut hotelu. Hotel by se tedy mél snazit o to, aby
zajem o pobytové balicky neupadal. Toho miize dosahnout jeho ¢astou propagaci,

obménou a riznymi slevovymi akcemi.

Konkurence pobytovych balickt z jinych hotelii v okoli (C) — i toto riziko se nachazi
v ose stiedni vyznamnosti. Co se ty¢e konkurence, Wine Wellness hotelu Amande je
pomérné vysoka, ale v jinych oblastech, nez jsou pobytové balicky. Wine Wellness
hotel Amande je pravé diky svym pobytovym balickiim jedine¢ny a 1isi se tak od
konkurujicich hoteld v této oblasti. Jiné hotely takové pobytové balicky nenabizi.
Sledovani konkurentli a analyza konkurence mohou byt ndpomocny pro eliminaci

tohoto rizika.

Neprofesionalita personalu (D) — opét toto riziko je v ose stfedni vyznamnosti. Kvili
tomuto riziku, mize hotel piijit o stalou klientelu a mize tak ziskat Spatnou povést.
Pokud si vSak hotel d& zaleZet na proSkolovani zaméstnancti, vytvafeni pfijemného
pracovniho prosttedi, $ifeni své vize a bude je dostate¢né¢ motivovat, tak se nemusi
obavat tohoto rizika. Jestlize bude hotel se zaméstnanci zachazet spravne, budou mit
zaméstnanci divod odvadét svoji praci znamenité a ztotoznovat se s know-how

hotelu.

Nespokojenost zdkaznikil s poskytovanymi sluzbami (E) — tento bod se nachézi na
ose vysoké vyznamnosti. Poskytované sluzby jsou pro hotel stézejni. Diky tomu si
host z vétsi Casti dany hotel vybird. Pokud mé hotel hostu co nabidnout, stava se
velmi zadanym. Pokud by vSak tyto sluzby neodpovidaly dle pfedstav hosta, miize
to mit vazny dopad pro hotel. Nespokojeny zédkaznik — nedostate¢na obsazenost
hotelu, Spatnd povést, ztraty na zisku a tak déale. V dnesSni dobé vSak zékaznici
vyvijeji velky tlak na zvySeni standardli poskytovanych sluzeb, jelikoz jejich naroky
jsou také vyssi. Hotel se samoziejmé muize pokusit své nabizené sluzby vylepsit
v ramci novych technologii ¢i inovaci. AvSak ne vzdy je hotel schopen toho
dosahnout, at’ z pohledu finan¢ni stranky nebo nema dostacujici kapacitu. V tomto

piipad¢ je mozné uvést skutecny ptripad ve Wine Wellness hotelu Amande. Pomérné
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Castym dotazem ¢i pfipominkou ohledné spokojenosti zakaznikd byva, Ze jim
v ramci hotelu chybi plavecky bazén. V tomto piipadé¢ Wine Wellness hotel Amande
neni schopen pozadavkiim hostii vyhovét, jelikoZ nema dostacujici prostory, kde by
tento plavecky bazén mohl vybudovat. Mlze vSak hostim nabidnout jinou sluzbu,

co hostlim vynahradi pravé onen plavecky bazén.

» Nevhodna cenova politika (F) — toto riziko se nachdzi opét vose stfedni
vyznamnosti. Stiznosti ohledné ceny pobytového balicku se mohou vyskytnout,
hosty. Kazda sluzba néco stoji a hotel musi stanovit cenu pobytového balicku tak,
aby nebyl ztratovy. Pokud by vSak hotel stanovil pfili§ vysokou cenu, mize to mit
nepiijemny dopad op€t na image hotelu a také na zisky. Proto by si mél hotel davat
zélezet pii sestavovani pobytovych balickli a hlavné pfi stanoveni ceny. Pokud je
cena vyssi, je nutné, aby pobytovy bali¢ek nabizel odpovidajici sluzby, za které je

host ochoten tuto ¢astku zaplatit.

= Spatné zvolené sluzby v pobytovém bali¢ku (G) — toto riziko se nachazi v ose nizké
vyznamnosti. Hotel sestavuje pobytové balicky tak, aby byly pro hosty atraktivni
a spliovaly tak pozadavky hostl. Je mozné, Ze nékomu dany bali¢ek nemusi
vyhovovat, avSak pro tyto situace mé hotel vytvotené dalsi pobytové balicky, ze
kterych host mize dale vybirat. Pokud by vSak v daném pobytovém balicku bylo
néco, co by hostim opravdu nevyhovovalo, je pomémé jednoduché tento balicek
poupravit. Hotel by mél byt tedy k t€émto typiim stiznosti otevieny a v piipadé

nespokojenosti pobytovy balic¢ek upravit.

» FEkonomickd krize (H) — toto riziko se nachdzi v ose vysoké vyznamnosti.
Pravdépodobnost v tomto piipadé je nemozné uréit. Je mozné fici, ze
pravdépodobnost této situace je velmi nizkd, avSak s ohledem na situaci v tomto roce
(2020) je naopak velmi vysoka. Tato krize mize mit velmi kritické dopady pro hotel.
Jako pfiklad je mozné uvést pandemii COVID — 19, ktera v tomto roce (2020)
ovlivnila a ovlivni mnoho hotelii. Veskeré hotely dle nafizeni vlady musely
pozastavit svoji ¢innost pfiblizné na 2 mésice. Pro hotely tak tato situace predstavuje
krizovou situaci, kterd piinasi velké financni ztraty a jelikoz stagnuje celkovée
cestovni ruch, bude tato krize jeSté pfetrvavat. V tomto piipadé hotel neptichazi

pouze o finan¢ni ztraty, ale mize dojit 1 k propousténi zaméstnancui, kvili ¢emu
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ptichazi i o kvalifikované pracovniky. Toto riziko neni mozné zcela vyrusit a jeho

eliminace je pro kazdy hotel jina.

15.3 Vyhodnoceni projektu

Vytvotenim nového pobytového balicku je mozné v rdmci Wine Wellness hotelu Amande
hotel navstévuji pravidelné, mohou velmi pozitivné pfivitat novinku v podobé nového
pobytového balicku ,,Jsem Amande®. Déle se mtize hotelu podafit oslovit touto novinkou
nové potenciondlni zdkazniky, a tim zvysit navstévnost hotelu a prodejnost pobytovych
balickt. Diky novince se mize hotel také odlisit vice od konkurentd v dané oblasti a zvysit

tak svoji konkurenceschopnost.

Novy pobytovy bali¢ek neptindsi extrémni rizika v podobé¢ ztraty zisku i stavajici klientely.
Je také velmi flexibilni a je mozné jej nabizet v pribchu celého roku. Pokud by se
navrhovany pobytova balicek ,,JJsem Amande neuchytil, je mozné jej pfepracovat ¢i

nahradit zcela novym.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo vytvoieni nového pobytového balicku pro Wine Wellness
hotel Amande, ktery mize byt redln¢ vyuzitelny. Pro zjiSténi spokojenosti zdkaznikii se
stavajicimi sluzbami hotelu byl proveden marketingovy prizkum. Tento marketingovy

prizkum byl proveden pomoci dotaznikového Setteni. Jednalo se o papirovy dotaznik, ktery

byl hostiim pfedavan na recepci Wellness po absolvovani procedur.

V teoretické Casti diplomové prace jsou zminény veskeré potfebné informace, které jsou
dilezité pro zpracovani této diplomové prace. V této Casti byly definovany teoretické
poznatky z oblasti marketingu sluzeb, marketingu v cestovnim ruchu, hotelnictvi,
segmentace trhu a spousta dalSich. Prakticka Céast se jiz zamétfovala na tvorbu daného
produktu. V této ¢asti byl podrobn¢ analyzovan Wine Wellness hotel Amande. Nasledovaly
pak vysledky z marketingového vyzkumu, ktery byl proveden pomoci dotaznikového
Setfeni. Vysledky z marketingového Setfeni byly interpretovany pomoci grafického
znazornéni vcetné popisu. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zdkaznici jsou se
stavajicimi nabizenymi pobytovymi balicky spokojeni, ale uvitali by zménu v podobé
nového pobytového balicku nebo obmény stavajicich balickt. Dilezitym faktorem je, aby

pobytovy balicek neustale nabizel Wellness sluzby, které jsou pro hotel klicové.

V ¢asti tvorby nového pobytového balicku jsou uvedeny varianty tohoto pobytového balicku
a podrobn¢ rozepsany sluzby, které dany pobytovy bali¢ek nabizi. Bali¢ek je flexibilni
a kazdy host si jej miize navolit podle svych potieb. Nabizet se tedy miiZze v pribéhu celého
roku. Po tvorbé pobytového balicku nésleduje nakladova analyza, ktera byla ndpomocna pfi
tvorbé ceny tohoto pobytového balicku. V ramci této analyzy byla pro kazdou variantu
pobytového balicku vytvofena samostatnd kalkulace. Zavérem ndkladové analyzy byl
vytvofen také piehled, o kolik by zdkaznici zaplatili vice pfi zakoupeni nabizenych sluzeb
samostatné. Po ndkladové analyze nésleduje rizikovd analyza, ktera byla vyuzita pfi
definovani rizik, které mohou negativné ovlivnit pobytovy balicek. Tato rizikova analyza
byla zpracovana pomoci obecné stupnice pravdépodobnosti rizika a miry dopadu rizika.
V zavéru této analyzy byla tato rizika podrobné&ji rozebrana a také navrhnuta mozna opatteni

k eliminaci ¢i celkovému vyruSeni téchto rizik.

Pobytové balicky jsou fenoménem dnesni doby a zédkaznici maji o né€ stale vétsi zajem. Proto
vytvofeni nového pobytového balicku ,,Jsem Amande* miize, Wine Wellness hotelu

Amande pomoci zaujmout nové potencionalni zakazniky. Pfi rozSifeni stavajicich
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pobytovych  balicki je také mozné dosdhnout veétsi atraktivnosti, zvysit
konkurenceschopnost vii¢i ostatnim konkurentim v této oblasti a samoziejmé také piispivat

ke zvySovani zisku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 92

SEZNAM POUZITE LITERATURY
BERANEK, Jaromir, 2013. Moderni fizeni hotelového provozu. 5., zcela pieprac. vyd.
Praha: MAG Consulting. ISBN 978-80-867-2445-4.

CETLOVA, Helena. 2007. Marketing sluzeb. 4. vydani. Praha: Bankovni institut vysoka
Skola, 212 s. ISBN 978-80-7265-127-6.

COOK, Roy A., Cathy H. C. HSU a Lorraine L. TAYLOR, 2001. Tourism: the business
of hospitality and travel. Sixth edition. Harlow: Pearson, 448 s. ISBN 978-1-292-22167-0.

CERTIK, Miroslav, 2000. Cestovni ruch: vyvoj organizace a rizeni. 1. vyd. Praha: Off, 352
s. ISBN 80-238-6275-8.

DROBNA, Daniela a Eva MORAVKOVA. 2010. Cestovni ruch: pro stiedni skoly a pro
verejnost. 2., upr. vyd. Praha: Fortuna, 200 s. ISBN 978-80-7373-079-6.

GOLDSMITH, Ronald, E. a Rodoula H. TSIOTSOU. 2012. Strategic Marketing in Tourism
Services. Bingley: Emerald Group Publishing, 434 s. ISBN 978-1-78052-070-4.

GUCIK, Marian. 2011. Marketing cestovného ruchu. Banska Bystrica: DALI-BB pre
Slovak-Swiss Tourism. 264 s. Kniznica cestovného ruchu. ISBN 978-80-89090-85-3.

HAN, Jan, Martina BERANEK, Stanislava BELESOVA, Dan MRKOS, Petr STUDNICKA
a Martina FRASCONA' SOCHURKOVA. 2016. Vybrané kapitoly z hotelnictvi
a gastronomie. Svazek druhy, Ubytovaci sluzby. Praha: Wolters Kluwer. 351 s. ISBN 978-
80-7552-253-5.

HESKOVA, Marie, 2006. Cestovni ruch pro vyssi odborné skoly a vysoké Skoly. Praha:
Nakladatelstvi Fortuna. 223 s. ISBN 80-7168-948-3.

JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svéto-
vé konkurenci. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-4209-0.

KOTIKOVA, Halina. 2013. Nové trendy v nabidce cestovniho ruchu. Praha: Grada, 207
s. ISBN 978-80-247-4603-6.

KOTIKOVA, Halina a Eva SCHWARTZHOFFOVA. 2017. Cestovni ruch. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 154 s. Skripta. ISBN 978-80-244-5189-3.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. 2004. Marketing. Praha: GRADA, 856 s. ISBN
80-247-0513-3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 93

KOTLER, Philip, John T. BOWEN a James C. MAKENS. 2014. Marketing for hospitality
and tourism. 6th ed. Harlow: Pearson. 630 s. ISBN 978-1-292-02003-7.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2007. Marketing management. [piekl.] Stépanka
Cerna, Viktor Faktor a Tomas Juppa. 12. vydani. Praha: GRADA, 792 s. ISBN 978-80-247-
1359-5.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. 2013. Marketing management. 4. vyd. Praha:
GRADA, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, Philip, Veronica WONG, John SAUNDERS, Gary ARMSTRONG. 2007.
Moderni marketing. 4. evropské vyd. Praha: GRADA, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. 2011. Moderni metody
a techniky marketingového vyzkumu. Praha: GRADA, 304 s. ISBN 978-80-247-3527-6.

KRIZEK, Felix a Josef NEUFUS. 2014. Moderni hotelovy management: nové trendy
a metody v Fizeni hotelii, aktualizované informace o hotelovem provozu a jeho organizaci,

optimalizace provozu s ohledem na ekologii a etiku, praktické priklady a fotograficka

priloha. 2., aktualiz. a roz$. vyd. Praha: GRADA, 224 s. ISBN 978-80-247-4835-1.

ORIESKA, Jan, 2010. Sluzby v cestovnim ruchu. Praha: Idea Servis. 405 s. ISBN 978-80-
85970-68-5.

RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA, 2011. Cestovni ruch
podnikatelské principy a prilezitosti v praxi. Praha: Grada. 213 s. ISBN 978-80-247- 4039-
3.

SCHWARTZHOFFOVA, Eva. 2013. Sluzby v cestovnim ruchu. Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci, 87 s. Studijni texty. ISBN 978-80-244-3438-4.

SYROVATKOVA, Jaroslava, 2013. Specifické formy cestovniho ruchu. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci. ISBN 978-80-737-2927-1

SEFCIK, Vladimir a Tomas JERABEK. 2017. Management sluzeb hotelnictvi a cestovniho
ruchu - vybrané kapitoly. Cesky Té&in: 2 Theta. 240 s. ISBN 978-80-86380-84-1.

VASTIKOVA, Miroslava. 2014. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: GRADA, 272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

ZAMAZALOVA, Marcela. 2010. Marketing. 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: C.
H. Beck, 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 94

ZELENKA, Josef a Martina PASKOVA, 2012. Vkladovy slovnik cestovniho ruchu.
Kompletné pteprac. a dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha. 768 s. ISBN 978-80-7201-880-2.

Internetové zdroije:

Amande Wine Cosmetics, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit. 2020 — 03

- 06]. Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/wine-wellness/amande-wine-cosmetics

CERNIKOVA, Daniela. Strategické vyuziti outsourcingu v odvétvi hotelnictvi [online].
Brno, 2018 [cit. 2020-02-07]. Bakalatska prace. Vysoka skola obchodni a hotelova s. . o.
Vedouci prace Ing. Katarina Mrkvova, Ph.D. Dostupné z: <https://theses.cz/id/4wfpho/>.

Cesky statisticky tfad | CSU [online]. © 2020. CSU [cit. 2020 — 03 - 16]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/xb/ubytovaci-zarizeni-v-jihomoravskem-kraji-v-roce-2018

CSU, © 2019. Czso.cz [online]. Czso [cit. 2015 — 03 - 29]. Dostupné

z: https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-prirucka-2013-hjxznso9ab.

HDP v Jihomoravském kraj, © 2020. Czso.cz [online]. Cesky statisticky tfad [cit. 2020 — 03

- 16]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/1-xb

Hotel Amande [online]. © 2020. Hotel Amande [cit. 2020 — 03 - 06]. Dostupné

z: https://www.amandehotel.cz/pokoje.

Hotel Kravi Hora. Hotel Kravi hora [online]. © 2020. Hotel Kravi Hora [cit. 2020 — 03 -

16]. Dostupné z: http://www .kravihora.cz/restaurace.

Hotel Kurd¢jov [online]. © 2020. Hotel Kurdéjov [cit. 2020 — 03 - 16]. Dostupné

z: http://www.hotelkurdejov.cz

Hotel Vinopa [online]. © 2020. Hotel Vinopa [cit. 2020 — 03 - 16]. Dostupné

z: http://www.hotelvinopa.cz/gastronomie.

Inflace, spotiebitelské ceny, © 2020. Czso.cz [online]. Cesky statisticky ufad [cit. 2020 — 03

- 16]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske ceny

Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji - Gnor 2020, © 2020. Czso.cz [online]. Cesky
statisticky ufad [cit. 2020 — 03 - 16]. Dostupné

z: https://www.czso.cz/csu/xb/nezamestnanost-v-jihomoravskem-kraji



https://www.amandehotel.cz/wine-wellness/amande-wine-cosmetics
https://www.czso.cz/csu/xb/ubytovaci-zarizeni-v-jihomoravskem-kraji-v-roce-2018
https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-prirucka-2013-hjxznso9ab
https://www.czso.cz/csu/xb/1-xb
https://www.amandehotel.cz/pokoje
http://www.kravihora.cz/restaurace
http://www.hotelvinopa.cz/gastronomie
https://www.czso.cz/csu/czso/inflace_spotrebitelske_ceny
https://www.czso.cz/csu/xb/nezamestnanost-v-jihomoravskem-kraji

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 95

Odbor 7zivotniho prostredi, © 2020. Hustoepece.cz [online]. Meésto Hustopece
[cit. 2020 — 03 - 16]. Dostupné

z: http://www.hustopece.cz/odbor-zivotniho-prostredi.

Peelingy a zabaly, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit. 2020 — 03 - 06].

Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/wine-wellness/peelingy-a-zabaly

Pobytové balicky, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit. 2020 — 03 - 06].

Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/pobytove-balicky

Pobytovy balic¢ek Gurman, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit. 2020 — 03

- 06]. Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/balicek/jsem-gurman

Pobytovy bali¢ek Jsem vinat, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit. 2020 —

03 - 06]. Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/balicek/jsem-vinar

Pobytovy bali¢ek Jsme rodina — 3 noci, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande

[cit. 2020 — 03 - 06]. Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/balicek/jsme-rodina-3-noci

Pobytovy bali¢ek Jsme rodina — 5 noci, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande
[cit. 2020 — 03 - 06]. Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/balicek/jsme-rodina-3-noci

Pobytovy balicek Jsem romantik, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit.

2020 — 03 - 06]. Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/balicek/jsem-romantik

Pobytovy balicek Wellness jako vino, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit.
2020 — 03 - 06]. Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/balicek/wellness-jako-vino

Priméma mzda v Jihomoravském kraji v roce 2019, © 2020. Czso.cz [online]. Cesky

statisticky urad [cit. 2020 — 03 - 16]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/prumerna-

mzda-v-jithomoravskem-kraji-ve-4-ctvrtleti-2019-a-v-roce-2019

Ptirodni vinna kosmetika, © 2020. Myshoptet.com [online]. Myshoptet [cit. 2020 — 03 - 06].

Dostupné z: https://221163.myshoptet.com/amande-vinna-kosmetika-/

Relaxacéni masaze, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit. 2020 — 03 - 06].

Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/wine-wellness/masaze

Saunovy svét, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit. 2020 — 03 - 06].

Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/wine-wellness/saunovani-a-lazne-2

Studentske - cestovni ruch, © 2020. Studentske.cz [online]. Studentske [cit. 2020 — 01 - 24].

Dostupné z: https://cestovniruch.studentske.cz/2009/01/marketing-cestovniho-ruchu.html


http://www.hustopece.cz/odbor-zivotniho-prostredi
https://www.amandehotel.cz/wine-wellness/peelingy-a-zabaly
https://www.amandehotel.cz/pobytove-balicky
https://www.amandehotel.cz/balicek/jsem-gurman
https://www.amandehotel.cz/balicek/jsem-vinar
https://www.amandehotel.cz/balicek/jsme-rodina-3-noci
https://www.amandehotel.cz/balicek/jsme-rodina-3-noci
https://www.amandehotel.cz/balicek/jsem-romantik
https://www.amandehotel.cz/balicek/wellness-jako-vino
https://www.czso.cz/csu/xb/prumerna-mzda-v-jihomoravskem-kraji-ve-4-ctvrtleti-2019-a-v-roce-2019
https://www.czso.cz/csu/xb/prumerna-mzda-v-jihomoravskem-kraji-ve-4-ctvrtleti-2019-a-v-roce-2019
https://221163.myshoptet.com/amande-vinna-kosmetika-/
https://www.amandehotel.cz/wine-wellness/masaze
https://cestovniruch.studentske.cz/2009/01/marketing-cestovniho-ruchu.html

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 96

Soucasné trendy marketingu hotelti a restauraci - Gastro & Hotel, © 2019. Gastrohotel.cz
[online].  Gastro &  Hotel [cit. 2020 - 02 - 07]. Dostupné

z: https://gastroahotel.cz/rubriky/manager/soucasne-trendy-marketingu-hotelu-restauraci/

Uvolnujici koupele, © 2020. Amandehotel.cz [online]. Hotel Amande [cit. 2020 — 03 - 06].

Dostupné z: https://www.amandehotel.cz/wine-wellness/uvolnujici-koupele

Winelady, © 2020. Myshoptet.com [online]. Myshoptet [cit. 2020 — 03 - 06]. Dostupné
z: https://221163.myshoptet.com/winelady/

Analyza rizik, © 2020. Viastni cesta.cz [online]. Vlastni cesta [cit. 2020 — 05 - 29]. Dostupné

z: https://www.vlastnicesta.cz/metody/analyza-rizik-risk/.

Interni zdroje:

Marketingovy plan Wine Wellness hotelu Amande, interni material Wine Wellness hotelu

Amande, 2020.


https://gastroahotel.cz/rubriky/manager/soucasne-trendy-marketingu-hotelu-restauraci/
https://www.amandehotel.cz/wine-wellness/uvolnujici-koupele
https://221163.myshoptet.com/winelady/
https://www.vlastnicesta.cz/metody/analyza-rizik-risk/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 97

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR

Cestovni ruch

COVID - 19 Coronavirus disease 2019, virové onemocnéni

DBL
DPH
HDP

PESTE

SGL
SGL STD
SEO
SSPOS

SWOT

TRPL

QUAD

Dvoultzkovy pokoj
Dan z ptidané hodnoty
Hruby domaci produkt

Akronym anglickych slov Political (politicky), Economical (ekonomicky),
Social (sociélni), Technological (technologicky) a Ecological (ekologicky)

Jednoltizkovy pokoj

Jednoltzkovy pokoj studio

Optimalizace pro vyhledavace

Stfedni Skol potravinaiska, obchodu a sluzeb

Akronym anglicky slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (ptilezitosti), Threats (hrozby)

Ttiluzkovy pokoj

Ctyiltizkovy pokoj



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 Faktory ovliviiujicich 0 CEenAch ........ccoeeeiiiiiiiieece e 33
Obrazek 2 SWOT QNAlYZa .....ooviiiiiiiieiiecieeee ettt ettt st e eseaeesaesnaeens 41
Obrazek 3 Wine Wellness hotel Amande.............coouieiiiiiiiiiiiiiiiieceee e 44
Obrazek 4 Mandlové apartma ve Wine Wellness hotelu Amande ...........ccccoeveviiiinennne 45
Obréazek 5 Restaurace Amande...........cooueieiuieiiiiiieiieeieesee ettt e 46
Obrazek 6 Pivnice Wine Wellness hotelu Amande............coceevieriiniiiinieniniinieeceene 46
Obrazek 7 Partnerska zona Wine Wellness ..........cooueeuieiiiiiieniiiiiieieeeceeeeeee e 47
Obrazek 8 Organizacni struktura Wine Wellness hotelu Amande ............ccccooeviiieniennne 57
Obrazek 9 SWOT analyza Wine Wellness hotelu Amande ............cccooeevveeiiieeciienciieenn. 62
Obrazek 10 Statistika obsazenosti/navstévnosti Wine Wellness hotelu Amande ............... 67
Obrazek 11 Obsazenost pokojti za obdobi od 1. 1. —31. 12. 2020......ccccvveevrreecreeerreennee. 68
Obrézek 12 Obsazenost dle narodnosti za obdobi od 1. 1. —31. 12. 2020.....c..ccccvvereennnnnne 69

Obrazek 13 Grafické znazorné€ni hodnoceni TiZiK ......ooveemmeeeeeee e 86



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 99

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 Cenik ubytovani Wine Wellness hotel Amande...........ccceeeevveniiienciieniieen. 44
Tabulka 2 Cenik Saunového svéta Wine Wellness .........coceveeieviiniiniiinienenienieceenene 51
Tabulka 3 Trzby pobytového balicku ,,Jsem vinai** za rok 2019 — prodej direct................ 64
Tabulka 4 Trzby pobytového balicku ,,Jsem vinaf* za rok 2019 — prodej partnefi............. 65
Tabulka 5 Trzby pobytového balicku ,,Jsem vinai*“ za rok 2019 zprostfedkovatelit prodeje
............................................................................................................................................. 65
Tabulka 6 Pocet prodany pobytovych balicku za rok 2019 ve Wine Wellness hotelu Amande
............................................................................................................................................. 66
Tabulka 7 Kalkulace pobytového balicku ,,Jsem Amande ZIMA®, 2 noci ...........cccvveeneen. 79
Tabulka 8 Kalkulace pobytového balic¢ku ,,Jsem Amande ZIMA®, 3 NOCI ......eveerveruvennnnne 80
Tabulka 9 Kalkulace pobytového balicku ,,Jsem Amande LETO®, 2 NOCi ........cvvveeeenn..n 81
Tabulka 10 Kalkulace pobytového balic¢ku ,,Jsem Amande LETO, 3 noci ....................... 81
Tabulka 11 Kalkulace jednotlivych nédkladovych polozek z pobytového balicku ,,Jsem
AMANAE ZIMA ...ttt ettt et 82
Tabulka 12 Kalkulace jednotlivych nakladovych polozek z pobytoveého balicku ,,Jsem
AMAande LETO .. .ottt sttt et sttt sbe et sanen 83
Tabulka 13 HOANOCeNT T1Z1K ......cocuiiiiiiiiiiiiieee e 84

Tabulka 14 HOANOCENT TIZIK ... e e e e e e e e e e e e aeeeaeaeseaeseaeas 85



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

SEZNAM GRAFU

Graf 1 Zivotni CYKIUS PIOAUKLU .........ovveeeeeeeeeeeee oo 25
Graf 3 DElka poDYLU HOSEUL.....ccviiiiiiiieiieeiiee ettt et ens 70
Graf 4 Nejprodavané€jsi pobytovy balicek ve Wine Wellness hotelu Amande v obdobi
listopad 2019 — UNOT 2020 .....oeuvieiiieiieiie ettt ettt ettt et e tae et e s teenbeessaeensaesnneans 71

Graf 5 Dlvody navstévy Wine Wellness hotelu Amande ............ccoocvveeviieeeiieeiieenieeenee, 72



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 101

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik spokojenosti zdkaznika ve Wine Wellness hotelu Amande (1. strana)

Ptiloha P II: Dotaznik spokojenosti zakaznika ve Wine Wellness hotelu Amande (2. strana)



PRILOHA P I: DOTAZNIK SPOKOJONESTI ZAKAZNIKA VE WINE
WELLNESS HOTELU AMANDE (1. STRANA)

WINE WELLNESS
HOTEL

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA VE WINE WELLNESS HOTELU AMANDE

Tento dotaznik slouZi ke zpracovani diplomové prace na fakulté Managementu a Ekonomiky Tomase
Bati ve Zliné. Vénujte prosim nasledujicich par minut svého €asu pre vyplnéni, tohoto dotazniku:

*U OTAZEK S HVEZDICKOU JE MOZNE ZVOLIT VICERO ODPOVEDI!

1. Jak jste se dozvéd@li o hotelu Wine Wellness Amande? *
o zinternetu
o doporuceni znamych
o reklama
o billboardy
o jiné, jaké -
2. Jak dlouhy pobyt jste zvolili?

o 1lnoc
o 2noci
o 3avice

3. Kolikrat jste jiZ hotel navstivili?
o jsem tu poprvé
o 2x
o 3xavice
4. Vybirali jste pobyt z nabizenych pobytovych balicka?
o ano
o ne
5. Pokud ano, ktery jste zvolili?
o Pobytovy balicek — Golf a wellness
o Isem vinaF
o Jsmerodina (5 noci)
o Isem gurman
o Jsmerodina (3 noci)
o Wellness jako vino
o Kralovsky pobyt pro Zeny
Jsem romantik
6. Proc jste zvolili tento balicek? *

O

o pomér cena/kvalita
o na pfani partenra/ky
o zajem vyzkouset néco jiného
o sleva ’
o jiné, jaké — LI
7. Co byste zvolenému pobytovému bali€ku vytkli? * : B
o vysoka cena : -
o nedostaéujici kvalita .
o kvalita nabizenych sluzeb ) .
o jiné, jaké - *

| Dotaznik pokratuje na dalsi strang!

Wine Wellness Hotel Amande ****

Husova 8, 693 01 Hustopece
www.amandehotel.cz
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WINE WELLNESS
HOTEL

8. Cim byste zvoleny pobytovy balitek vylepsili? *
o zwysit kvalitu jidla
o zwysit vybér jidel
o zwysit vwbér napoja
o zwysit komfort ubytovani
o pridani vice nabizenych sluieb
jiné, jaké —
9. Proc jste navstivili Wine Wellness hotel Amande? *

O

e}

atmosféra a prostredi
wellness hotelu
pomér cena/kvalita
vzdalenost od mista bydlisté
restaurace
doporugeni/reference znamych
zkusili jsme na slepo
o presvéddila nas nabidka/pobytovy baligek
10. Doporucili byste Wine Wellness hotel Amande znamym?

c o 0o 0 0 0

o ano
o ne
11. Pohlavi
o iena
o mui
12.
o do25
o 26-45
o 46-65

o 66 avice
13. Vzdélani
o zakladnivzdélani
stiedoskolské vzdélani s vyuénim listem
stredoskolské vzdélani s maturitou

vysokoskolské magisterské vzdélani

8]
8]
o vysokoskolské bakalarské vzdélani
@]
o vyssivzdélani

Velice si vaZim Vadi ochoty a fasu, ktery jste dotazniku vénovali. vVage odpovédi pomohou ke
zpracovani diplomové prace a zlepgeni nabizenych sluzeb ve Wine Wellness hotelu Amande.

Mockrat dekuji K
Bc. Daniela Cernikova

Studentka Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné

Wine Wellness Hotel Amande ****

Husova 8, 693 01 Hustopece
www.amandehotel.cz
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