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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva problematikou kvality poskytovanych sluzeb ve Spa hotelu
Lanterna. Cilem prace je dikladné analyzovat a ndsledné zhodnotit uroven stavajicich
sluzeb. V teoretické ¢asti jsou zpracovany zékladni poznatky z oblasti cestovniho ruchu,
marketingu cestovniho ruchu, hotelovych sluzeb a marketingového vyzkumu. Prakticka
cast je vénovana analyze hotelovych sluzeb. Pomoci sestaveného dotazniku je zjisténa mira
spokojenosti zdkaznikli se stavajicimi sluzbami. Na zdklad¢ provedené analyzy jsou

v zavéru prace vyvozena doporuceni vedouci ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

Kli¢ovéa slova: hotelové sluzby, cestovni ruch, kvalita, marketing cestovniho ruchu,

marketingovy mix v cestovnim ruchu, hotel.

ABSTRACT

The bachelor‘s thesis deals with a topic of quality of services provided by the Spa hotel
Lanterna. The aim of my work is to carry out a detailed analysis and evaluate the level
of current services. In the theoretical part, basic knowledge about tourism, tourism
marketing, hotel services and marketing research are processed. The practical part is
devoted to the analysis of the hotel services. Using a questionnaire is determined by the
extent of customer satisfaction with the current services. Based on my findings, some

recommendations are suggested the hotel to increase the quality of the provided services.

Keywords: hotel services, tourism, quality, tourism marketing, marketing mix in tourism,

hotel.
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UVOD

Rozmach cestovni ruchu byl zaznamenan nejvice ve 2. poloviné 20. stoleti, kdy zivotni
tiroveti prudce stoupala. V Ceské republice se vyrazné zlepsily podminky pro cestovani az
po roce 1989, kdy doslo ke zruSeni vizové povinnosti. Otevieni hranic, prevratné politické,
ekonomické, ale i socialni zmény vedly k obrovskému rozvoji tohoto odvétvi v nasi zemi.
V soucasnosti patii cestovni ruch mezi nejvétsi a nejrychleji rostouci hospodarské odvétvi

na svéteé, které se stalo neodmyslitelnou soucasti Zivotniho stylu a potieb lidi.

Lidé ¢im dal vice cestuji, sbiraji zkuSenosti, porovnavaji a néasledné se stavaji ndrocnymi
klienty, ktetfi prahnou po kvalitnich sluzbach, za néz jsou ochotni si pfiplatit i nemalé
finan¢ni prostfedky. Vzhledem k tomu, ze se kvalita hotelovych sluzeb nejspolehlivéji
méii na zéklad¢ spokojenosti hostll, je nezbytné nutné reagovat na neustdle se ménici

pozadavky a ptani zakaznikda.

Ve své bakalarské praci jsem se rozhodla vénovat cestovnimu ruchu, pfedevSim
hotelnictvi. Jako subjekt jsem si vybrala ¢tythvézdickovy Spa hotel Lanterna nachézejici se
ve Velkych Karlovicich. Hlavnim divodem vybéru tohoto tématu je fakt, Ze ve Spa hotelu
Lanterna pracuji jiz 4 roky, tudiZz madm k dispozici nespocetné mnozstvi internich
informaci, které nyni mohu zuzitkovat. Zarovenl je mi tato problematika a taktéz oblast

Velkych Karlovic velice blizka.

Spa hotel Lanterna nabizi svym hostim Siroké portfolio sluzeb. Otazkou vSak ziistava,
jestli jsou tyto sluzby pro zdkazniky dostatecné¢ motivujici, aby navstivili tento hotel,
a rovnéz zdali splituji zdkaznikovy naroky. Cilem bakalaiské prace je tedy analyzovat
kvalitu poskytovanych sluzeb ve Spa hotelu Lanterna a nasledné navrhnout feSeni vedouci
k jejich zlepSeni.

Tato prace je rozloZzena do dvou hlavni ¢asti. V prvni €asti vymezime odborné pojmy
orientované na cestovni ruch a marketing cestovniho ruchu. Podrobné se také zamétime
na charakteristiku jednotlivych hotelovych sluzeb. Veskeré tyto poznatky nam poslouzi

jako teoreticky zaklad, z n€hoz budeme vychazet v praktické ¢asti.

Praktickd ¢ast je vénovana ptredevSim analyze hotelovych sluzeb. Pomoci sestaveného
dotazniku je zjiSt€éna mira spokojenosti zadkaznikli se stdvajicimi sluzbami. Na zakladé
provedené analyzy jsou v zavéru prace vyvozena doporuceni vedouci ke zkvalitnéni

poskytovanych sluzeb.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Definic cestovniho ruchu existuje celd fada, avSak zadnd z nich neni zcela vycCerpéavajici.
Jinak na cestovni ruch pohlizeji cestovni kancelafe, hotely nebo jeho ucastnici. Dle WTO
(World Tourism Organization) se jedna o ,,docasnou zménu mista pobytu, tj. cestovani
a prebyvani mimo misto trvalého bydlisté, ne déle nez 1 rok, zpravidla ve volném cCase
za UcCelem rekreace, rozvoje poznani a spojeni mezi lidmi®“. (Ryglova, 2009, s. 11)
Cestovni ruch je tfeba vnimat jako primysl, ktery poskytuje veskeré sluzby souvisejici

s cestovanim a turistikou.

Cestovni ruch zaznamenal diky rozvoji spolecnosti, primyslu a piedev§im dopravy velky
rozmach. Vedle automobilového a ropného primyslu patfi mezi tfi nejvetsi exportni
odvétvi. Celosvétové ma vSak nejveétsi potencial. Lidé maji stdle vice volného casu
a jednou z moznosti jak jej travit, je pravé cestovani. Rozvoj cestovniho ruchu do znaéné
miry ovlivitluje ekonomické, politické, socialni, technicko-technologické a ekologické

prostiedi.

Z pocatku byl cestovni ruch povaZzovan pouze za synonymum pro cestovani. V soucasné
dobé je vSak Zadouci na cestovni ruch pohlizet ze dvou hledisek. Prvni hledisko
predstavuje oblast spotieby, tedy uspokojovani potieb konzumentti. Z druhého hlediska je
nutné jej chapat jako oblast podnikatelskych ptilezitosti lidské ¢innosti, kdy je vyznamnou

soucasti ekonomiky spolecnosti. (Ryglova, 2009, s. 9-11; Heskova, 2011, s. 7-39)

Formy cestovniho ruchu plné odpovidaji konkrétnim potfebam ucastnikti. Mezi zakladni

formy cestovniho ruchu patii:

. rekreaéni CR,

. kulturné poznéavaci CR,

. sportovné-turisticky CR,

. lécebny a lazensky CR. (Ryglova, Burian a Vajcnerova, 2011, s. 19-20)

Druhy cestovniho ruchu se ¢leni na zéklad¢ nasledujicich kritérii:
a) podle mista realizace
» vnitini cestovni ruch — zahrnuje domaci a piijezdovy cestovni ruch

» narodni cestovni ruch — pfedstavuje domaci a pasivni cestovni ruch
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» mezinarodni cestovni ruch — zahrnuje veskery cestovni ruch, pii kterém

dochdzi k ptekro€eni hranice statu (ptijezdovy nebo vyjezdovy CR)
b) podle délky pobytu

» kratkodoby cestovni ruch - pobyt do tfi pfenocovani

» dlouhodoby cestovni ruch - vice nez tfi pfenocovani

¢) podle zpisobu ucasti — zabezpeceni cesty

» organizovany cestovni ruch - cestu a pobyt zajistuje organizace, predevsim

cestovni kancelare

» neorganizovany cestovni ruch - vSe potiebné si zajist'uje ucastnik sam

d) podle ro¢niho obdobi
» sezonni cestovni ruch

» mimosezonni cestovni ruch (Ryglova, Burian a Vajénerova, 2011, s. 20-22)

1.1 Specifika trhu cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu ma nékolik specifik vyplyvajicich zejména z charakteru potieb

klientd a z charakteru sluzeb v cestovnim ruchu. Mezi hlavni zvlastnosti trhu CR patii:

* podnikani v cestovnim ruchu ptedstavuje dlouhodobou zélezitost,

= produkt CR nelze skladovat z dlivodu jeho nehmotného charakteru,
= nabidka a poptavka je siln¢ ovlivnéna ptirodnimi faktory,

= rozvoj CR zavisi na politicko-spravnich podminkéach,

= vysoka zdvislost na historickych a pfirodnich atraktivitach,

* mistni a ¢asova vdzanost na spotieb¢ sluzby,

= casové a mistni oddéleni poptavky, nabidky a spotieby,

= tésny vztah mezi nabidkou a poptavkou,

= vysoky podil lidské préce,

"  sezonnost,

* mezinarodni charakter. (Ryglova, Burian a Vajcnerova, 2011, s. 22)
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2 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Kotler a Keller (2013, s. 35) definuji marketing jako ,,uspokojovéani potieb ziskové™.
mozné nahliZzet jako na proces trvalého zkoumani trendd, potfeb zédkaznikli, nabidky
konkurence a jeji politiky, porovnavani s vlastnimi moznostmi, vytvareni a pfizplisobovani

vlastni nabidky a jeji uplatiiovani na trhu. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 102)

Na trhu cestovniho ruchu dochazi k uspokojovani potieb cestovniho ruchu. V rdmci tohoto
trhu nedochazi k prodeji produktl, nybrz sluzeb, které maji své specifické vlastnosti.
Vyznam sluzeb cestovniho ruchu neustéle roste, nebot’ kromé kazdodennich existen¢nich
potfeb (bydleni, strava, hygiena) chce ucastnik uspokojit dalsi potfeby podminéné
napf. rekreacnimi aktivitami. Podstatou marketingu cestovniho ruchu je porozumét

potfebam a pfanim Ucastnik, a také jejich uspokojeni. (Ryglova, 2009, s. 95)

2.1 Marketing sluzeb jako vychodisko marketingu cestovniho ruchu

Marketing sluzeb pfedstavuje vychozi zdkladnu pro rozvoj teorie a praxe marketingu
cestovniho ruchu. Obé tato odvétvi pracuji se shodnymi charakteristikami produktu a to

predevsim ve formé sluzby. (Heskova, 2011, s. 129)

K trendlim soucasné doby patii nebyvaly rozvoj v oblasti sluzeb, zejména diky neustale se
zvySujici Zivotni Grovni a technologickému rozmachu. Na pocatku 90. let nemély firmy
s marketingem sluzeb témét zadné zkuSenosti. S prichodem konkurence vSak jeho vyznam
znaén¢ vzrostl. Je zndmo, ze v dneSni dob¢ se zadny Uspésny podnik bez uziti marketingu

neobejde.

2.1.1 SluZzba a jeji vlastnosti

Kotler a Armstrong (2004, s. 33) definuji sluzbu jako ,,jakoukoliv ¢innost nebo vyhodu,
kterou jedna strana muaze nabidnout druhé strané, je v zadsad¢ nehmotna a jejim vysledkem

neni vlastnictvi. Produkce sluzby mtize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem®.

Mezi vlastnosti, jimiz se sluzby odliSuji od hmotnych vyrobkl, patfi nehmotnost,

neoddélitelnost, heterogenita, zni¢itelnost a nemoznost vlastnictvi.

Nehmotnost — jedné se o nejtypictéjsi vlastnost sluzeb, od které se odviji dalsi vlastnosti.
Na rozdil od hmotnych vyrobkl nelze sluzbu zhodnotit zddnym fyzickym smyslem, ani si

ji pfed koupi prohlédnout a jen ziidka kdy ji lze vyzkouSet. Prvky pifedstavujici kvalitu
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nabizené sluzby, jako napiiklad spolehlivost, jistota, divéryhodnost a dalsi, je mozné
ovetit az pii spotfebé sluzby. Tento fakt zplisobuje vétsi miru nejistoty zakaznika
pfi ndkupu ¢i obtizné hodnoceni nabidky konkurence. Zakladem pro hodnoceni kvality

sluzby je jeji cena.

Neoddélitelnost — jedna se o dalsi charakteristickou vlastnost sluzby. Poskytovatel sluzby
se musi setkat se zdkaznikem v misté a v Case tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziska
poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana. Zakaznik povétSinou nemusi byt pfitomen
po celou dobu poskytovani sluzby a v urcitych piipadech se nemusi ucastnit viibec
(napft. pfi ptiprave jidla v hotelu ¢i pfi praci advokatll). Na rozdil od vyrobki, které jsou
nejprve vyrobeny, je sluzba nejdiive prodana, nésledné¢ produkovdna a ve stejny cCas

spottebovana (koupé dovolené, navstéva divadla apod.).

Heterogenita — se standardem kvality sluzby uzce souvisi variabilita sluzeb. Do procesu
poskytovani sluzby jsou zapojeni poskytovatelé, zakaznici a ptitomni lidé. Jejich chovani
nelze predvidat, coz do zna¢né miry mtize ovlivnit kvalitu poskytovanych sluzeb. U sluzeb
nelze provadét vystupni kontroly kvality pifed dodanim, tak jako je tomu u zbozi. Proto se
mize stat, ze zplsob poskytnuti téze sluzby se lisi, a to dokonce i v rdmci jedné firmy.

Nehmotnost a heterogenita zplisobuje, Ze sluzby lze jen obtizn¢ patentovat.

Znicitelnost — nehmotnost sluzeb vede k tomu, ze sluzbu nelze skladovat, uchovavat,
znovu prodavat nebo vracet. Pokud nejsou sluzby proddny na misté¢ a v dob¢, kdy jsou
k dispozici, je jejich vykon ztracen, zni¢en. V jistych ptipadech, které se tykaji reklamace,
lze nekvalitni sluzbu nahradit jinou, kvalitni. Popfipadé ndm mulze byt poskytnuta sleva

Z ceny.

NemozZnost vlastnictvi — souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pii koupi sluzby se
zakaznik nestavd jejim vlastnikem, kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.
Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv i na zplsob distribuce, diky niZ se sluzba dostava
k zékaznikovi. Distribu¢ni kanaly jsou obvykle pifimé nebo velmi kratké. (Janeckova

a Vastikova, 2001, s. 13-19)

2.1.2 Kbvalita sluzeb

Kiizek a Neufus (2014, s. 152) definuji kvalitu jako ,,uspokojeni zdkaznikova ocekéavani®.

Definic v souvislosti s kvalitou je nespocetné mnozstvi, avSak ve vétSin€ z nich se nachazi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

tytéz kliCové fenomény, jimiz je zakaznik, jeho ocekavani a schopnost sluzby tato

oc¢ekavani uspokojit.

Kvalita je ovlivnéna fadou faktord, mezi néz patii zejména spolehlivost, empaticky vztah,
bezpecnost, komunikace, divéryhodnost, zdvofilost, pfistup a v neposledni tadé

zpusobilost. (Beranek a kol., 2013, s. 251)

Kvalita neznamena néco absolutné nejlepSiho nebo nejdrazsiho, nebot’ host mize byt
spokojeny naptiklad i se skromné&jSim ubytovanim nebo s uzsi nabidkou jidel a napojt, ale
spiSe co nejlepsi splnéni pozadavki jednotlivych zakaznikid. Proto je nezbytné nutné, aby
jim firmy naslouchaly a zjiStovaly jejich pfani a potieby. Zakaznik obvykle kvalitou sluzeb
rozumi soulad mezi svymi piedstavami o sluzbach a skute¢nosti. Méfitkem tspéchu je tedy

kvalita vnimana zakaznikem.

2.2 Marketingovy mix v cestovnim ruchu

Marketingovy mix lze povazovat za soubor marketingovych nastroju, které firma vyuziva
na dosazeni vytyCenych marketingovych cilii na cilovém trhu. Obsahuje ctyfi zékladni
prvky, znamé jako 4P: Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a Promotion
(marketingova komunikace). (Beranek a kol., 2013, s. 163)

V odvétvi cestovniho ruchu je zakladni marketingovy mix rozsifen o dal§i proménné P.
(lid¢), Partnership (partnerstvi), Packaging (balicky sluzeb) a Programming (tvorba
programtl). Hovotime tedy o tzv. 8P. (Ryglova, 2009, s. 101-102)

2.2.1 Produkt

Produktem je v cestovnim ruchu mySlena sluzba nebo soubor sluzeb, a sice sluzeb
zakladnich (ubytovaci, stravovaci, dopravni sluzby apod.) a doplitkkovych (sméndrenské,
obchodni sluzby atd.), které jsou schopny uspokojit zdkaznikovy potieby. Typickym
znakem produktu cestovniho ruchu je zavislost na pfitomnosti klienta — spotiebitele
cestovniho ruchu. Pro samotného zdkaznika musi produkt piedstavovat urcitou hodnotu.

(Ryglova, 2009, s. 102)
RozliSujeme Ctyti zakladni Grovné produktu:

» zakladni produkt — ditvod koupé (napt. poskytnuti ubytovani v hotelu);
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= ocekavany produkt — je sloZzeny ze souboru vlastnosti a piednosti, které¢ zakaznik
ocekava (napf. ¢ista postel nebo Utulny pokoj);

» rozSifeny produkt — k zdkladnimu produktu je pfiddna hodnota (napft. Cerstvé ovoce
na hotelovém pokoji);

» potencialni produkt — zahrnuje dal$i mozné pfidané hodnoty pro zakaznika.

(Jakubikova, 2009, s. 192-193)

Konkuren¢ni boj se svadi pfevazné v oblasti rozsitenych sluzeb. Témét kazdé ubytovaci
zafizeni dnes nabizi vice méné tytéz zékladni sluzby (napt. ubytovaci a stravovaci sluzby),
které jsou vSak déale upravovany a rozSifovany tak, aby byly pro cilovy trh patfi¢né
atraktivni. Marketingovi specialisté tedy musi piesné védet, jak novy produkt nastavit, aby
z celé konkurence prave ten jejich prinasel ono uspokojeni co nejvétsi. Musi vyrobek ,,usit

na miru* jejich cilové skupiné.
2.2.2 Cena

Cena je vyznamny prvek konkuren¢niho boje a ovliviiovani trhu. Na rozdil od ostatnich
nastrojii marketingového mixu produkujicich ndklady, produkuje vynosy. Vzhledem

k nehmotnému charakteru sluzeb se stava vyznamnym ukazatelem kvality.

Pfi uplatiovani ceny v cestovnim ruchu nevystupuje cena jako reprezentant urcité sluzby,
nybrz celého baliku sluzeb. Na cenu maji vliv nasledujici faktory: naklady, konkurence,
pruznost poptavky, objem prodeje, podnikové cile a taktéz Zivotni cyklus vyrobku.

(Ryglova, 2009, s. 103-104)

Obecné lze fici, ze stanovovani ceny neni viibec jednoduchou zélezitosti, nebot’ pokud
stanovime cenu pfili§ nizkou, lidé nevéii v kvalitu produktu. Avsak pokud stanovime cenu
ptilis vysokou, lidem se bude zdat pfemrsténda a ucini tak produkt neprodejnym. Hotely se
mnohdy snazi odliSovat od konkurence pravé cenou. OvSem v hotelovém primyslu neni
vhodné konkurenéni strategii zalozit na cené. V tomto piipad¢ jsou to sluzby, které odliSuji

uspésné hotely od téch méné uspésnych.
2.2.3 Distribuce

Distribuce je proces, pii kterém dochéazi k zpfistupnéni produktu ¢i sluzby kone¢nému
spotiebiteli. V odvétvi sluzeb cestovniho ruchu je distribuce komplikovanéjsi nez

u vyrobk, a to z divodu, Ze ji 1ze realizovat pouze v mist¢ jejich produkce.
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Distribuéni cesty zajiStuji spojeni mezi proddvajicim a kupujicim. Mohou byt
uskute¢iiovany piimo (poskytovatel sluzby — zdkaznik) nebo zprostiedkované (jeden
¢i vice prostfednikll). Mezi zprostfedkovatele sluzeb CR fadime cestovni kancelafe
(touroperatofi), cestovni agentury, individualni smluvni prodejce, agentury potadajici

konference a pracovni setkani apod. (Ryglova, Burian a Vajcnerova, 2011, s. 122)

V poslednich letech se staly informacni technologie vyznamnou soucasti distribuce, coz
ma na svédomi rozmach internetu. VétSina hotelli dnes vyuziva rezervacni systémy, které

umoziuji zakazniklim rezervovat si pobyt prostfednictvim internetu.

2.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace vychdzi z obecného modelu komunika¢niho procesu. Ve své
zakladni podstaté oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji informovat spotiebitele,
pfesvédCovat je a pfipominat jim — pfimo nebo nepiimo — produkty a znacky, které
prodéavaji. V marketingu existuje pét zdkladnich forem komunikace, které spolecné tvoii
tzv. komunika¢ni mix: reklama, osobni prodej, pfimy marketing, public relations a podpora

prodeje. (Jakubikova, 2009, s. 238)

Odvétvi cestovniho ruchu je zalozeno na emocich, proto je zZadouci v ramci komunikace
vyuzivat piibéh, at’ uz vlastni ¢i zprostiedkovany. Je mozné jej ptipojit k ndzvu, lokalité

nebo historii daného zatizeni. (Ryglova, 2009, s. 107)

2.2.5 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi k bezprosttednimu kontaktu mezi zdkaznikem
a poskytovatelem sluzby, tedy zaméstnancem. Lidé¢ se stdvaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb, nebot” maji pfimy vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb.
Uspéch podniku zavisi pfedevsim na vhodném vybéru lidi, jak ze strany zaméstnanci, tak
1 zakaznikd, pro které by méla byt také stanovena urcitd pravidla chovani. Dale je Zadouci,
aby se organizace zaméfila na vzdélavani, motivovani a fizeni svych zaméstnanct. Ti by
méli byt ve styku se zdkaznikem kompetentni, zdvofili, optimisti¢ti, divéryhodni,
spolehlivi a pohotovi ve svych reakcich. (Ryglova, 2009, s. 113; Beranek a kol., 2013,
s. 195-196)
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2.2.6 Partnerstvi

Produkt cestovniho ruchu vyzaduje kooperaci organizaci, jinak by nebylo mozné produkt
na trhu realizovat. Jedna se naptiklad o spolupraci dopravct, hotelti, cestovnich kancelaii,
cestovni agentur a dal§ich. V hotelovém primyslu spolupracuji ptedevsim jednotlivé
hotely, které jsou zapojeny do hotelovych fetézcii. Tyto fetézce v soucasné dob¢ ovladaji

znacnou ¢ast trhu a samostatné ptisobici hotely jsou vii¢i nim mnohdy v nevyhodg.

Kooperace vice subjektii na poli cestovniho ruchu snizuje naklady na jejich podnikéni,

vvvvv

s. 113-114; Beranek a kol., 2013, s. 196)

2.2.7 Balicky sluzeb

Packaging chapeme jako sestaveni jednotlivych komplementarnich sluzeb do jednoho
komplexniho balicku, jenz je prodavéan jako celek. Spotfebitelim nabizi fadu vyhod,
mezi nez patii pohodli, hospodarnost, moznost pfedem naplanovat vydaje na cesty,
zajisténi trvalé kvality, uspokojovani specializovanych zajmi, novy rozmér cestovani
a stravovani mimo domov. Balicky sluzeb ptinasi vyhody i pro samotné organizatory, kam
fadime zvySeni poptavky mimo sezonu, zvySeni pfitazlivosti pro nové cilové trhy,

stimulace opakovaného vyuzivani, rostouci spokojenost zakaznika apod.

Klasickym ptikladem v odvétvi cestovniho ruchu je zdjezd, jenz v sobé obvykle zahrnuje
sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni, ale také sluzby doplitkové (wellness, animacéni

programy atd.). (Jakubikova, 2009, s. 266-267)

2.2.8 Tvorba programi

Programming pfedstavuje techniku, kterd je tzce spojena s tvorbou balicki sluzeb.
Zahrnuje postupy, ¢asové rozvrhy, ukoly, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je
sluzba poskytovana klientovi (napt. programy jednodennich vyletl a spolecenskych akci).
Jeho ukolem je zvysit konzumaci sluzeb zakaznikem ¢i zvySit atraktivnost balicku.

(Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 136)
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3 CHARAKTERISTIKA HOTELOVYCH SLUZEB

,Ubytovaci, gastronomické i doplitkové sluzby (bazén, fitness, sauna, masaze, prani
pradla, etdzovy servis, donaSka zavazadel apod.) v hotelu jsou osobnimi sluzbami. Jsou
poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem.* (Kiral'ova, 2006, s. 12)

vvvvvv

hotel misto, kam hosté ptfichazeji, aby se citili pfijemné, kdyz jsou mimo domov, zplsob
poskytovani sluzeb hodnoti ptisnéji nez obvykle. Host o¢ekava, ze mu pozadovana sluzba

bude poskytnuta kvalitné a v¢as. Pokud to hotel nedokaze, lehce své hosty ztrati.

3.1 Ubytovaci sluzby

Myslenka poskytnou turistim nocleh je pomérné jednoduchd, avsak zptsobu, kterymi se
uskuteciiuje, existuje nespocetné mnozstvi. Poskytovani ubytovacich sluzeb je vyznamnym
predpokladem rozvoje zejména pobytového cestovniho ruchu. Jeho poslanim je umoznit
pfenocovani nebo prechodné ubytovani Gcastniklim cestovniho ruchu mimo misto jejich
trvalého bydlisté, véetné¢ uspokojeni dalSich potieb, které souviseji s pobytem hostll
v ubytovacim zafizeni. Jedna se pfedevsim o potieby stravovani. (Horner a Swarbrooke,

2003, s. 281; Orieska, 2010, s. 116)

3.1.1 Kategorizace a klasifikace ubytovacich zarizeni

V Ceské republice ma kategorizace a klasifikace dlouholetou historii, jez saha je§té

do podminek Ceskoslovenska. (Orieska, 2010, s. 121)

Kategorizace predstavuje proces, kdy dochédzi k zafazovani ubytovacich zafizeni

do jednotlivych kategorii, které jsou nasledujici:

= hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytovani
pfechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych (ptedevs§im stravovaci sluzby), ¢leni
se do péti tiid;

= hotel garni je ubytovaci zafizeni s nejméné¢ 10 pokoji pro hosty vybavené
pro poskytovani ptrechodného ubytovani, ma vybaveni jen pro omezeny rozsah
stravovani (nejméné snidan¢) a ¢leni se do Ctyf tiid;

= motel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty poskytujici pfechodné
ubytovani a sluzby stim spojené zejména pro motoristy, nachazi se zpravidla

v blizkosti pozemnich komunikaci s moznosti parkovani a ¢leni se do Ctyf tiid;
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= pension je ubytovaci zafizeni s nejméné¢ 5 a maximalné¢ 20 pokoji pro hosty,
s omezenym rozsahem spolecenskych a dopliikovych sluzeb a Cleni se do Ctyft tiid,

= botel je ubytovaci zafizeni umisténé v trvale zakotvené osobni lodi, ¢leni se
do Ctyft trid.

Mezi specificka hotelova zatfizeni, kterd jsou zvlastni svou polohou, uspotfddanim nebo

poskytovanymi sluzbami a nabidkou volnocasovych aktivit, fadime ptedevSim

lazenisky/spa hotel, wellness hotel a resort/golf resort. Pro Gplnost je nutné zminit i ostatni

kategorie ubytovacich zafizeni, kam patii kemp, chatovd osada a turistickd ubytovna.

(Hotelstars, © 2010 - 2015; Beranek, 2013, s. 23)

Klasifikace znamend vymezeni minimalnich pozadavkl na jednotlivé tfidy ubytovacich
zafizeni. Nejobvyklej$im klasifikaénim znakem jsou hvézdicky. VétSina stath Evropské
unie zafazuje ubytovaci zafizeni do péti tfid (jedna az pét hvézdicek). Cim vyssi je

klasifikace hotelu, tim vyssi by méla byt kvalita poskytovanych sluzeb.

Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni Ceské republiky byla vytvoiena
pro obdobi let 2010 — 2012 profesnim sdruzenim AHR CR (Asociace hotelt a restauraci
CR) a UNIHOST (Sdruzeni podnikatelii v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich
sluzbach) spole¢né s Ministerstvem pro mistni rozvoj CR a Ceskou centralou cestovniho
ruchu — Czech Tourism. Klasifika¢ni systém slouzi jako zaruka kvality a jistota, Ze uroven
vybaveni a poskytovany servis budou odpovidat o¢ekavanému standardu, a rovnéz jako
zpétnd vazba pro poskytovatele ubytovacich sluzeb. Klasifikace specifikuje pro kazdou

tiidu povinné a povinné volitelné pozadavky. (Ktizek a Neufus, 2014, s. 23)

Klasifikace ubytovacich zafizeni - rozdéleni do tfid

' Tourist nemusi splfiovat 3 povinné volitelné pozadavky

Yoo Economy ’ nemusi splnovat 3 povinné volitelné pozadavky
i Standard nemusi spliovat 6 povinné volitelnych pozadavk(

""" First Class nemusi spifovat 9 povinné vohtéhy’ci* pozadavk(

LA AR

.Luxury » ]nemusi spinovat 9 povinné volitelnych pozadavk(

Obrazek 1 - Klasifikace ubytovacich zatizeni (Zdroj: Orieska, 2010, s. 123)
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3.1.2 Sluzby ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zatizeni poskytuji hostim vedle zdkladnich sluzeb i fadu sluzeb doplikovych.
Pozadavky na jejich poskytovani jsou podminény délkou pobytu hosta. Kvalitu a rozsah,
které musi ubytovaci zafizeni poskytovat svym hostim nazyvame standardem sluzeb. Ten
ovliviluje pfedevSim charakter ubytovaciho zafizeni, klientela, sezonni vlivy ¢i osobni

a vécné predpoklady.

Jednotliva ubytovaci zafizeni maji rizny standard placenych a neplacenych sluzeb, které
maji charakter dopliikovych sluzeb ubytovaciho zafizeni. Cim je ubytovaci zatizeni
jednodussi, tim mensi rozsah sluzeb poskytuje. S vysSi kategorii roste standard

poskytovanych sluzeb a vice placenych sluzeb piechazi do skupiny neplacenych.

Mezi placené sluzby, jez jsou poskytovany za penézni thradu, patii mimo jiné prodej
tiskovin a upominkovych pfedmétii, prani pradla, Zehleni odévii, pljcovani sportovnich

potieb, poskytovani sménarenskych sluzeb apod.

Neplacené sluzby jsou hostim poskytovany bez penézni uhrady. Pfedstavuji sluzby
spojené s poskytovanim informaci, buzenim hostl, piij¢ovanim denniho tisku, uschovou
zavazadel, zprostiedkovanim taxisluzby, pfijimanim a odevzddvanim vzkazii a mnohé

dalsi. (Orieska, 2010, s. 132-133)

3.2 Stravovaci sluzby

Stravovaci sluzby umoznuji uspokojovéani zékladni potfeby vyzivy ucastnikit CR nejen
v cilovém misté, ale i béhem piepravy. Jednd se o sluzby zdkladniho stravovani,
dopliikového stravovani a obcCerstveni a spoleCensko-zdbavni sluzby, které jsou spojené

s kulturnim programem ¢i hudebni produkci.

Stravovaci zatizeni jsou obvykle soucasti ubytovacich zatizeni (hotelti, penzionti, motelit),
které mohou mit i n¢kolik odbytovych €asti (restaurace, bar, kavarna apod.). Mimo to
existuje 1 fada samostatnych objektil, jez uspokojuji potieby ucastnikli cestovniho ruchu
1 mistniho obyvatelstva. Problémem tak mnohdy neni mnozstvi, ale pravé kvalita a rozsah

poskytovanych sluzeb. (Orieska, 2010, s. 137-139)

Gastronomicka zafizeni v hotelu maji za ukol poskytovat stravovaci sluzby nejen
ubytovanym hostiim, ale i Siroké vefejnosti. Mezi zdkladni druhy hotelovych stravovacich
sluzeb mizeme zafadit snidané, celodenni stravovani, cateringové sluzby (konference,

slavnostni ptileZitosti), etdzovou sluzbu a rychlé obcerstveni. (Beranek a kol., 2013, s. 87)
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Lidé nenavstévuji gastronomicka zafizeni pouze z diivodu uspokojeni potieby jidla a piti.
Podnétem k jejich navstévé mize byt 1 pouhé rozptyleni. V poslednich letech se rozmohl
trend zvany ,,gastronomicka turistika®, coz znamena cestovani za jidlem a napoji, pfevazné

pivem a vinem.

3.2.1 Kategorizace hostinskych zarizeni

V roce 1994 vypracovalo tehdej§i Ministerstvo hospodatstvi CR ve spolupraci s dal§imi
subjekty metodickou pomtcku Doporuceni upravujici zékladni ukazatele pro kategorizaci
hostinskych a ubytovacich zatfizeni. V souladu s doporu¢enim se hostinska zafizeni ¢leni

do dvou zakladnich kategorii:

= restaurace — pro tuto kategorii je dominantni prodej pokrmli s moznosti zakoupeni
napoji a moznosti riznych forem spolecenské zabavy. Jedna se pfedevsim o tyto
druhy stravovacich zafizeni: restaurace, samoobsluzné restaurace, rychlé
obcerstveni, Zelezni¢ni jidelni vozy a dals$i zafizeni pro piepravu cestujicich;

= bary — vtéto kategorii je dominantni prodej ndpoji s moznosti riznych forem
spoleCenské zabavy. Lze prodavat také cukrarské vyrobky, produkty studené
kuchyné, poptipadé minutky. Radime zde bary, noéni kluby, vinarny, kavarny,

pivnice apod. (Orieska, 2010, s. 139-140)

3.2.2 Nabidka hotelovych restauraci

Nabidku hotelovych restauraci tvoii urcity objem a sortiment produkta a sluzeb, které jsou
uréeny k uspokojovani poptavky. Je ovlivnéna predevsim pozadavky zakaznikl, nabidkou
konkurence, sezénou a vyrobni a odbytovou kapacitou. Zdkaznikiim je nabidka
pfedstavovdna prostiednictvim nabidkovych listki, kam fadime naptiklad jidelni,
napojovy, kavarensky ¢i vinny listek. Tyto nabidkové listy hosty informuji o jednotlivych
cenach a zaroven se stavaji i propagacnim prostiedkem, diky nimz dochazi k ovliviiovani
spotiebitelské poptavky. Dulezity je nejen jejich obsah, ale i celkovy vzhled a design,
ktery dotvari image hotelové restaurace a celého hotelu. Pro zvySeni atraktivnosti je
vhodné zatadit do jidelniho listku i regionalni pokrmy, coz funguje jako perfektni

marketingovy ndstroj pro ptildkani turisti.
Existuji riizné druhy jidelnich listka:

* bufetovy jidelni listek — v hotelovych restauracich je tato forma nabidkového

listku vyuzivana pfedev§im v dobé polednich menu;
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* menu a la carte — je tradi¢ni jidelni listek v restauracich, ktery obsahuje nabidku
vSech dostupnych pokrmil véetné€ cen;

* menu dégustation — jidelni listek, ve kterém je urcena fixni cena za jednotlivé sady
chodii. Menu je servirovano v malych porcich, o sedmi az osmi chodech. Prodava
se za pomérn¢ vysokou cenu, predpoklada se vSak profesiondlni pfistup persondlu
a kvalitni a chutné pokrmy. (Orieska, 2010, s. 142-143; Beranek a kol., 2013,
s. 93-94)

3.2.3 Druhy sazeb v hotelovém stravovani

Hotely obvykle poskytuji komplexni nabidku sluzeb, jez je zahrnuta v cen¢ ubytovani.

v

Nejzakladngjsi je spojeni ubytovacich a stravovacich sluzeb.

= Ubytovani bez snidané — sazba, pii které ubytovani neobsahuje jidlo ani népoje.

= Ubytovani se snidani — sazba, pfi které cena ubytovani zahrnuje snidani.

= Polopenze — sazba, pfi které je do ceny ubytovani zahrnuta snidan¢ a dale bud’ obéd,
nebo vecere.

= PlIna penze — sazba, pii které cena ubytovani zahrnuje snidani, obéd a vecefi.

= All inclusive — sazba, pfi které je do ceny vedle ubytovani zahrnuta i strava a urcené
napoje, popiipad¢ uzivani stanovenych zatfizeni (bazén, sauna, hotelova plaz, sportovni

zafizeni). (Beranek a kol., 2013, s. 87)

3.3 Wellness sluzby

Pojem wellness je bezesporu fenoménem soucasné doby. Lze jej charakterizovat jako
proces trvalého zlepSovani nasi fyzické, psychické, intelektudlni a emocionéalni pohody,
jehoz hlavnim posldnim je dosazeni télesného i dusevniho zdravi. MiZzeme jej chéapat
rovnéZ jako synonymum zdravého Zivotniho stylu. Mezi zakladni principy wellness patii
zdravé strava, dostatek odpocinku, pravidelné cviceni, pozitivni postoj k Zivotu, a omezeni

rizikovych faktord, jako je stres, alkohol a koutfeni. (Beranek a kol., 2013, s. 132)

Samotné zatizeni pro wellness se dnes objevuje nejen v tradi¢nich lazeniskych oblastech,
ale i jako soucast vybaveni hotelovych provozi nebo relaxacnich center mimo lazenska

mista. (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 195)

Ve wellness neni dillezité pouze vybaveni relaxa¢niho a fitness centra, ale i to, v jakém
prostfedi jsou sluzby poskytovany. Klicovou ulohu zde sehrava atmosféra mista, ving

a pfistup persondlu. Vnimani je naprosto rozhodujici pro utvofeni klientovy nalady
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a pohody, a podili se i na hodnoticim procesu. Smysly mohou stimulovat pozitivné nebo

negativné zakaznikovy pocity. (Podébradsky, 2008, s. 76)

Snaha o zdravy Zivotni styl se promitla i do pozadavkl na wellness sluzby. Lidé si ¢im dal
Castéji uvédomuyji, Ze zdravi maji jen jedno, a proto jej cht&ji chranit pfed negativnimi vlivy
souvisejici s rychlym tempem a zplsobem zivota. Z tohoto divodu vyhledavaji razné
metody, které by napomohly k jejich omezeni alesponi na urcitou dobu. Cilem pobytu
zakaznikl je pfedevSim relaxace, upevnéni zdravi a v neposledni fad¢ ziskdni energie.
Zaneprazdnénych a nemocnych lidi stdle pfibyva, proto ma tato specifickd forma

cestovniho ruchu obrovsky potencial a bude se i nadale dynamicky rozvijet.

3.3.1 Wellness v hotelnictvi

Wellness produkty se v soucasné dobé stale Castéji stavaji soucasti sluzeb nabizenych
v mnoha typech hoteld, které se tak snazi zvysSit obrat a zlepSit vlastni image. Vlastni
wellness centrum znacné zvySuje atraktivitu hotelu a predstavuje silnou konkurencni

vyhodu.

Ne kazdy hotel, ktery méa wellness centrum, se miize nazyvat wellness hotelem. K tomu je
zapotiebi nabidnout Sirokou Skalu sluzeb a vytvofit celkovou atmosféru wellness.

Podle miry zahrnuti wellness idealt do celkové koncepce rozlisujeme:

* Wellness hotel — hotel, vnémz jsou wellness sluzby klicovym produktem. Ma
k dispozici velké moderni wellness centrum a svym hostim poskytuje Siroké
portfolio specializovanych sluzeb. Celkova atmosféra hotelu odpovidd myslence
wellness.

= Hotel s wellness zarizenim — hotel, jehoz hlavni filozofii neni poskytovani
wellness sluzeb, ackoliv je nabizi. MiZze se jednat napiiklad o prazdninovy
¢i kongresovy hotel s wellness zafizenim. (Podébradsky, 2008, s. 111; Beranek

akol., 2013, s. 132)

Hlavnim pfinosem wellness pro hotel je zejména zvySeni atraktivity hotelu a rovnéz jeho
konkurenceschopnosti. Kvalitni hotel, ktery nedisponuje vlastnim wellness centrem, nema
v soucasné dob¢ prili§ velkou Sanci obstat v konkuren¢nim boji. Nutno podotknout, ze se
zvySujicim se poctem wellness hoteltl ndroky a pozadavky klientl neustale rostou. Pokud
si chce hotel udrzet svou pozici na trhu, je nezbytné nutné neustale vylepSovat kvalitu

poskytovanych sluzeb, pecovat o své zdkazniky, inovovat nabidku sluzeb a v neposledni
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fad¢ nabizet néco neobvyklého. Zkratka to, co nenabizi konkurence.

Dalsi velkou vyhodou hotelového wellness centra spociva v tom, Ze je mozné jej vyuzivat
po cely rok. Zékaznici navstévuji wellness bez ohledu na ro¢ni obdobi. Nékteré sluzby,
napiiklad sauny ¢i svételné a tepelné terapie jsou vSak vice vyhledavany v zimé. Wellness

hotely tedy nepodléhaji sezonnim vykyvim.

Vyznamnym piinosem je také zvySeni atraktivity hotelu pro obchodni cestovni ruch.
Wellness hotely jsou piihodnym mistem pro potfadéani riznych firemnich akci — seminafi,
kongresii, $koleni apod. Utastnici téchto akci o prestavkach mezi prednaskami &asto
vyuzivaji sluzeb hotelového wellness k odbourdni stresu a nabrani sil do dalSich dna.
Vyhodou je, Ze se tyto akce zpravidla uskuteciiuji mimo hlavni sezonu, coZ napomaha
naplnit ubytovaci kapacitu hotelu. V piipad¢ spokojenosti se klienti opétovné vraci, av§ak

prevazné s rodinou. (Podébradsky, 2008, s. 111-112)

3.3.2 Technické zarizeni hotelového wellness centra

Vybaveni wellness hotelti se vyrazné li§i. Men$i wellness centra jsou tvofena pouze
zakladnim zafizenim, tedy vifivkou, saunou, posilovnou, popiipadé malym bazénem.

V ptipad¢ vétsich center pribyvaji dalsi sluzby. (Podébradsky, 2008, s. 111)

Sportovni centrum

Mezi nejcastéjsi sportovni vybaveni hotelového wellness centra miizeme zaradit posilovnu,

plavecky bazén, tenisové kurty, golfové hiisté a squashovy kurt.

Relaxa¢ni centrum
Hotelové wellness centrum zpravidla obsahuje tyto prvky:

» relaxaéni bazén — vyhtivany bazén s perlickovymi sedaky, vodnimi hiiby a dalSimi
zabavnimi prvky;

* sauna — parni, finskd nebo infrasauna, soucasti je také prohiivarna, ochlazovna
a odpocivarna;

* hydromasazni zatizeni — whirpool, airpool apod.

= parni lazen — niz$i teplota, ale vysSi vlhkost nez v sauné, pifipadné solné 1azné
imitujici pfimotské ovzdusi;

* masazni salon — masaze sportovni, relaxacni, aromaterapie, lymfodrenaz, thajska

masaz, zazitkové masaze — medova, ¢okoladova ¢i masaz lavovymi kameny.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

Kosmeticky/beauty salon

Kosmeticky salon hostim poskytuje kompletni kosmetické oSetieni zahrnujici ociSténi
pleti, mechanické vycisténi port, aplikaci pletovych masek, upravu oboc¢i ¢i masaz
obliceje a dekoltu. Nékdy muze byt soucasti oSetfeni i barveni fas a oboci, depilace,

aplikace permanentniho make-upu ¢i manikura a pedikura.

Wellness recepce

Soucasti vétsich hotelll je ve vétsiné piipadl 1 wellness recepce, jez je oddélend od hlavni
recepce a zodpovida pouze za hosty wellness centra. Hostim poskytuje napoje, rucniky,

Zupany, cvicici a relaxaéni pomucky atd. (Beranek a kol., 2013, s. 133)

3.4 Kongresové sluzby

Kongresové sluzby jsou urceny ucastnikim kongresového cestovniho ruchu. Jedna se
o specifickou formu CR spadajici do obchodniho cestovniho ruchu, jehoz Ucastnici jsou
motivovani ziskavanim novych informaci, znalosti, zkuSenosti a poznatkd tykajicich se

jejich oboru, ale také navdzanim obchodnich vztah a kontaktt.

Pojmem kongresové akce oznacujeme kongresy, konference, sympozia, seminaie, vystavy,
veletrhy apod. Tyto akce se konaji pfevazné v kongresovych a konferencnich centrech,
vystavnich aredlech, univerzitnich komplexech nebo v hotelich. Je pro né charakteristicka
predevsim vysoka tirovent a komplexnost sluzeb, odborny charakter, nadprimérmné vydaje
na jednoho ucastnika, vysoké naroky na organizacni a technické zabezpec€eni a koncentrace

akei vétSinou do velkych mést nebo vyznamnych stfedisek CR. (Orieska, 2010, s. 310-311)

Kongresové sluzby jsou kombinaci odborného programu a doprovodnych akci. Pobyt
ucastnikii kongresovych akci souvisi predev§im s ubytovacimi a stravovacimi sluzbami,
sluzbami tlumoc¢nikd, pravodct, hostesek a animatord. S jedndnim jsou spojeny
sménarenské sluzby, zabezpeceni a pfiprava jednacich mistnosti, zpracovani a tisk
materiali (program, pozvénky,...) a mnohé dalsi. Pfi pfileZitosti akci této povahy hotely
pfipravuji doprovodny program pro ucastniky samotné, ale i pro jejich doprovod
(manzelky, déti). Mlze se jednat o riizné spolecenské akce (slavnostni posezeni, tanecni
vecery, raut apod.) ¢i dalSi volnocasové aktivity (prohlidky meést, tenisovy turnaj atd.).

(Beranek a kol., 2013, s. 125; Orieska, 2010, s. 317)
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Poskytovani kongresovych sluzeb pfedstavuje pro hotel vitany zdroj pfijmid mimo hlavni
sezonu, nebot’ vydaje zahrani¢nich tc€astnikli akci tohoto typu né€kolikanasobné pievysuji

vydaje béznych turistll. Z tohoto diivodu by se mély hotely zaméfit praveé na tuto klientelu.

3.4.1 Materialné-technické podminky poskytovani kongresovych sluZeb

Poskytovani kongresovych sluzeb vyzaduje existenci specifickych materialné-technickych
podminek umoziujicich jednani, stravovani, ubytovani a také efektivni vyuziti volného
Casu. Zazemim pro ucastniky kongresové akce se stava jednaci mistnost, jez musi byt
dostatecné velka, a zaroveil by méla disponovat data projektorem, platnem, pocitacem
s prezentaénim softwarem, kvalitnim ozvucenim, prekladatelskym, hlasovacim zafizenim
apod. Diraz je kladen pfedev§im na pohodlny a funkéni nabytek a dekorace. Pro ucastniky
byva povétSinou zfizovano také business centrum s pocitatem s vysokorychlostnim
internetem, faxem, kopirkou a dalSim kancelafskym zafizenim. Soucasti
materialné-technické zakladny jsou rovnéz spoleCenské prostory, kde patii odbytova
sttediska se spole¢enskou a zdbavni funkei (napt. wellness, no¢ni bar) a funkci zakladniho
stravovani (napf. restaurace). Uastnici téchto akci se zde zdrzuji za uéelem odpodinku,
rozptyleni, stravovani, setkavani apod. (Berdnek a kol., 2013, s. 125; Orieska, 2010,
s. 315-316)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum lze definovat jako ,,obecnéjsi zptsob zkoumani s vyS§im stupném
abstrakce a s veédeckymi cili. Slouzi k zjisténi SirSich souvislosti. Jde o zamérnou
systematickou ¢innost postavenou na technikach sbéru dat“. (JuraSkova, Horndk a kol.,
2012, s. 243)

Dtlezitou funkci marketingového vyzkumu je pomoci podnikovému marketingu
pfedpovédét chovani a jednani zdkaznikli a snizit podnikatelské riziko. Poskytuje
specifické, ovéfitelné informace tykajici se trhu, konkurence, prostfedi a marketingového

mixu. (Svétlik, 2005, s. 42)

Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje nasledujicich pét kroki:

Definovani problému a vyzkumnych cilt

NV

Sestaveni planu vyzkumu

N/

Shromazd'ovani informaci

N/

Analyza a vyhodnoceni informaci

NV

Prezentace vysledki

Obrazek 2 - Proces marketingového vyzkumu (Zdroj: Janeckova a Vastikova,

2001, 5. 47)

4.1 Dotazovani

Dotazovani je jednim z nejrozsifenéjSich postupii marketingového vyzkumu a uskuteciiuje
se pomoci nastroji (dotaznikll) a vhodné zvolen¢ho kontaktu s respondentem. Miize se
jednat o kontakt pfimy, bezprostiedni (pisemné dotazovani) ¢i zprostiedkovany tazatelem

(telefonické dotazovani). (Foret a Stavkova, 2003, s. 32)
Smyslem dotazovani je zaddvani otdzek respondentim. Jejich odpovédi slouzi jako
podklad pro ziskani pozadovanych primarnich udajii. Pii vybéru respondentt je zadouci

brat na védomi zamér a cil vyzkumu. Dotazovani mize probihat n€kolika zpiisoby (osobni,
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pisemné, telefonické a elektronické dotazovani), jejichz vhodny vybér zavisi na skupiné
respondenttl, ¢asovych a finan¢nich limitech, charakteru a rozsahu zjisStovanych informaci

atd. (Kozel a kol., 2006, s. 141)

Pii tvorb€ dotazniku je nutné brat v potaz jeho spravné sestaveni. Dobry dotaznik by mél
spliiovat ucelové technické pozadavky, coz znamend, Ze otdzky musi byt sestaveny
a formulovany tak, aby respondent odpovidal na to, co nas zajima. Rovnéz by meél
vyhovovat psychologickym pozadavkiim, diky nimZ je vyplnéni otdzek pro respondenta
snadné a muze tak odpovidat strucné a pravdivé. V neposledni fadé je velmi dilezita
srozumitelnost poloZenych otazek a jejich potfadi. Podstatnou roli mize sehrat i samotné
grafické zpracovani. Z grafického hlediska na respondenty piisobi predev§im prvni stranka,

format dotazniku a barvy. (Foret a Stavkova, 2003, s. 33)

4.1.1 Elektronické dotazovani

Vramci elektronického dotazovani zjiStujeme informace od respondentd pomoci
dotaznikli v e-mailech nebo na webovych strankach. Nejvétsi devizou tohoto zplisobu
dotazovani je minimalni finan¢ni a Casovd naroc¢nost. Rozesilani emailll je v porovnani
s rozesilanim klasickych dopistit daleko rychlejsi, zaroven zpracovani odpovédi je
simplicitn€j§i z divodu shromazdovani dat v elektronické podobé¢. Elektronické
dotazovani nepotiebuje tazatele, coz zajiStuje nestrannost respondenta. Za dalsi vyhodu Ize
povazovat adresnost, nebot’ kazdd webova stranka je zaméfena na urcitou skupinu
uzivatell, kterou danéd problematika zajima. Taktéz je mozné dotaznik doplnit o grafické
prvky, které ndm umozni lepSi sezndmeni s dotazovanou problematikou. K nevyhodam
patfi pfedev§im znevyhodnéni pocitacové negramotnych osob, divéryhodnost odpovédi

a obava z jejich zneuziti. (Kozel a kol., 2006, s. 144-145)
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5 METODIKA PRACE

Vramci teoretické Casti bakalarské prace jsou vymezeny odborné pojmy zaméiené
na cestovni ruch, marketing cestovniho ruchu, marketingovy mix v cestovnim ruchu a jeho
jednotlivé nastroje. Rovnéz si definujeme marketing sluzeb, vlastnosti sluzeb a jejich
kvalitu. Podrobn¢ se také zaméfime na charakteristiku jednotlivych hotelovych sluzeb, jez
je pro tuto praci stézejni. Posledni kapitola teoretické ¢asti ndm predstavi marketingovy

vyzkum a jeho formy.

Praktickd ¢ast nds zpocatku blize seznami se Spa hotelem Lanterna a s obci, v niZ se
nachazi. Dilezitou soucasti je také charakteristika jednotlivych sluzeb, které hotel
poskytuje svym hostlim, a rovnéz kapitola predstavujici obsazenost lizek v letech 2013
a 2014. V této Casti se budeme opirat o teoretické poznatky definované v tvodni ¢ésti
prace. Dale se bude v praktické Casti autorka zabyvat analyzou vysledkd marketingového
vyzkumu provadéného prostfednictvim dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky
a doporuceni budou ptedstaveny v zavéru prace. Vzhledem k tomu, Ze toto ubytovaci
zafizeni navstévuje velké mnozstvi lidi s rozdilnymi nédroky, potfebami i nazory, zvolime
kvantitativni vyzkum, a to pravé za ucelem obsahnout co nejvétsi vzorek respondentd.
Dotazovani prob&hne prostfednictvim internetu. Pomoci sestaveného dotazniku bude
zjiSténa mira spokojenosti zdkaznikll se stavajicimi sluzbami. V praktické casti bude
autorka vychézet z internich informaci a piedev§im z vlastnich zkuSenosti, které ziskala

pfi préci na recepci v tomto ¢tythvézdiCkovém hotelu.

Spa hotel Lanterna nabizi svym hostim Siroké portfolio sluzeb. Otazkou vSak ziistava,
jestli jsou tyto sluzby pro zdkazniky dostate¢né motivujici k tomu, aby navstivili tento
hotel a zdali spliuji zédkaznikovy naroky. Cilem bakalafské prace je tedy analyzovat
kvalitu poskytovanych sluzeb ve Spa hotelu Lanterna a nasledné navrhnout feSeni vedouci

k jejich zlepSeni.
Prace si stanovuje vyzkumné otdzky, a to:

1. Jsou hosté Spa hotelu Lanterna spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?

2. Jaké nové sluzby by uvitali hosté Spa hotelu Lanterna?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA OBCE VELKE KARLOVICE

Obec Velké Karlovice lezi v podhuii Javorniki a Beskyd. V soucasné dobé zde zZije
okolo 2,5 tisic obyvatel. Svou rozlohou 82 km” patii mezi nejvétsi obce Ceské republiky.
Velké Karlovice byly zalozeny roku 1714 Karlem Jindfichem ze Zerotina a v roce 1762
ziskaly svou pecet’. Z této doby se zachovalo nékolik stavebné kulturnich pamatek, jimz
vévodi karlovsky kostel, fojtstvi a muzeum, které svym navstévnikim pfiblizuje obraz

zivota lidi na ValaSsku.

Velké Karlovice se nachdzi v Chranéné krajinné oblasti Beskydy, jeZ jsou pfitazlivé svymi
pfirodnimi kradsami. Pravé vudoli Léskové, kde je situovan i Spa hotel Lanterna,
nalezneme relikt pralesa Razula, ktery je bohaty na vzacnou faunu a floru. I v soucasnosti
zde mlzeme spatfit zachovalé pastviny s mensimi stady ovci nebo staveni v horach, kde se

stale hospodari.

Tato typicka valaSska obec patifi mezi jednu z nejvyhledédvanéjSich turistickych oblasti
vregionu, a to nejen diky svym pfirodnim krasam, tradi¢nimu folkloru a osobité
architekture, ale také diky bohatému sportovnimu vyziti ve v§ech rocnich obdobich. V 1ét¢
mistni hiebeny a svahy vybizi k turistice ¢i jizd€ na kole, v zimé& se pak obec stava rajem
lyzatt, ktefi jist€ oceni nabidku upravenych sjezdovych trati a také nespocet kilometrii
znaCenych bézeckych trati sriznymi stupni obtiznosti. K dokonalé relaxaci pfispéje
dostate¢né mnozstvi hotelli, pensionii a restauraci, které jsou schopny nabidnout své

kvalitni ubytovaci kapacity, sluzby a pohostinnost. (Velké Karlovice, © 2012)

Obrazek 3 - Udoli Léskové (Zdroj: Turistika, 2013)
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7 SPA HOTEL LANTERNA JAKO SOUCAST RESORTU VALACHY

Resort Valachy je hotelovy komplex, jenz tvoii hotely Lanterna, Horal a Galik
s dvéma relaxaénimi centry, Ski aredlem Razula, devitijamkovym golfovym hfiStém
u hotelu Horal a dal$i nabidkou sluzeb a aktivit uprostfed krasné pfirody Chranéné krajinné
oblasti Beskydy. Kazdy z téchto hotelli je jedine¢ny a diky nabidce ubytovani rtzné
kategorie si tu najdou to své jak nenarocni cestovatelé, tak milovnici komfortnich sluzeb.
Od roku 1997 jej provozuje spolecnost HP Tronic, jejiz hlavni ¢innosti je jiz od roku 1990
provozovani obchodu se spotiebni elektronikou. Cely komplex je situovan v tidoli Léskové
ve Velkych Karlovicich, jen par kilometrti od hranice se Slovenskem. Jednotlivé hotely

jsou od sebe vzdaleny do 3,5 km.

S poctem 313 luzek patii Resort Valachy k nejvétsim ubytovatelim v regionu. Roc¢né jej
navstivi pfiblizné 60 tisic ubytovanych hostl, k tomu mési¢né az 10 tisic jednodennich
navstévnikti wellness center, restauraci, Ski aredlu Razula, firemnich ¢i doprovodnych
akci. VyhlaSenym eventem je jiz tradi¢ni Karlovsky gastrofestival, svatek vSech gurmant

a milovnika valasské kuchyné, jehoZ Sesty rocnik navstivilo rekordnich 29 tisic lidi.

Resort Valachy se taktéz pysni fadou ocenéni. Od roku 2013 je drzitelem certifikatu
Family Friendly - Spole¢nost piatelska roding. Cerstvé se Resort Valachy honosi
prestiznim ocenénim Hoteliér roku 2014, jimz se stal feditel resortu Tomas Blabla.
Ocenéni je kazdoroéné udélovano Asociaci hotelit a restauraci CR. (Resort Valachy,

© 2010)

7.1 Profil Spa hotelu Lanterna

Spa hotel Lanterna byl vybudovan v roce 1962 a zprvu slouzil jako rekreacni stfedisko
pro zaméstnance podniku Svit. Jiz vté dobé byl nadstandardné¢ vybaven. Disponoval
dokonce 1 vlastnim lyzatskym vlekem. Od roku 1997 se hotelu ujala firma HP Tronic,

ktera jej nasledné zrekonstruovala az do dnesni podoby. (Resort Valachy, © 2010)

Jednd se o ctythvézdickovy nekufacky hotel nachazejici se na atraktivnim misté
ve Velkych Karlovicich, v udoli Léskové. Svym vybavenim v soucasné dob¢ plné vyhovi
1 kvalita poskytovanych sluzeb harmonicky koresponduje se ¢tyfmi hvézdickami, které mu

pravem nalezi. Hotel je jedineénym mistem pro odpocinek a relaxaci pravé diky
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relaxacnimu centru L-Spa, jeZ je bezesporu nejvétSim hotelovym ldkadlem. Z tohoto

diivodu se Lanterna prezentuje jako spa hotel.

Spa hotel Lanterna cili pfedevSim na hosty z vyssi ekonomické tiidy stfedniho v€ku, ktefi
vyhledavaji komfort a kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze hotel disponuje i konferencnimi sély,
soustiedi se z velké Casti 1 na korporatni klientelu, kterd dokaze naplnit ubytovaci kapacitu

mimo sezonu.

7.2 Sluzby Spa hotelu Lanterna

Spa hotel Lanterna se fadi do kategorie Ctythvézdi¢kovych, tudiz nabizi svym hostlim
komplexni portfolio sluzeb. Primarnimi sluzbami, jez tvoifi podstatu hotelového zatizent,
jsou ubytovaci a stravovaci sluzby. Dale vSak poskytuje sluzby kongresové, doplitkové

a v neposledni fad¢ wellness sluzby.

Obrovskou devizou je vzajemna provazanost vSech tii hotell, jez dohromady tvoii Resort
Valachy. To znamend, Ze se host¢ Spa hotelu Lanterna nemusi pfipravit o jedine¢nou
nabidku sluzeb hotelu Galik a pfedev§im hotelu Horal, kde se nachazi wellness centrum,
jehoz soucasti je i fitness, dale squash, bowling, golfové htisté, sportovni hfisté, plij¢ovna
segway apod. Navic u sebe hosté nemusi nosit hotovost, nebot’ veSkerou konzumaci lze

ptevadet na hotelovy ucet.

Vzhledem k tomu, ze zde neni moznost rozsifeni stdvajicich prostor, nabidka hotelové
zabavy je znacné¢ omezend. Hotel tedy nema k dispozici bowling, kule¢nik, squash a dalsi

sluzby, které jsou vyuzivany pfedevsim v piipadé nepiiznivého pocasi.

7.2.1 Ubytovaci sluzby

Spa hotel Lanterna poskytuje ubytovani v 49 dvoultizkovych pokojich situovanych
na tfech patrech s vytahem o celkové kapacité 98 pevnych lizek. Kromé toho hostim
nabizi 34 pristylek. V souc¢asné dobé ma k dispozici 35 pokoji Standard, 9 pokoji Suite
a dale 5 pokoju Suite Spa. Z ptedchoziho vyplyva, Ze jsou pokoje rozcélenény
do tfi kategorii, které jsou jak z hlediska ceny, tak z hlediska vybavenosti a velikosti zcela
odlisné. Vsechny pokoje vSak kopiruji nynéjsi nejmoderné;jsi trendy v designu a vybaveni,

a plné odpovidaji kvalité ctythvézdickového standardu.
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Spa hotel Lanterna nabizi nasledujici typy pokojt:

Pokoj Standard — komfortni dvoulizkovy pokoj se sprchovym koutem a socidlnim
zafizenim. K dispozici je pracovni stil, LCD televizor, fén, trezor, minibar, telefon

s ptimou volbou, taska L-Spa a samozfejmosti je pfipojeni k internetu.

Pokoj Suite — prostorné apartma se sedaci soupravou a s moznosti pfistylky. Pokoj
nabizi luxusni koupelnu se sprchovym koutem a socidlnim zafizenim. K dispozici je
rovnéz jako u predchoziho typu pokoje pracovni stil, LCD televizor, fén, trezor,
minibar, telefon s pfimou volbou, taska L-Spa a pfipojeni k internetu. Ve Spa hotelu

Lanterna maji v§echny rodinné pokoje oddélené loznice.

Pokoj Suite Spa — unikatni apartmad, jez nabizi jedinecny interiér s krbem a moderni
sedaci soupravou s moznosti pfistylky. Apartmany jsou vybaveny vifivou vanou,
sprchovym koutem, socidlnim zafizenim, espressem, audio/video technikou, dale
vybaveni jako u ptedchozich typl. V nékterych pokojich Suite Spa maji hosté
k dispozici dokonce i vlastni balkoén a infrakabinu. (Spa hotel Lanterna, © 2010)

Pokoj Cena/osoba/noc
Standard 1 850 K¢
Suite 1 990 K¢
Suite Spa 2990 K¢
Pristylka dité (do 12 let) / dospé€la osoba 950 K¢ /1390 K&
Single (jedna osoba samostatné na pokoji) 50% k bézné cené za osobu

Tabulka 1 — Cenik ubytovani 2015 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Spa hotel Lanterna poskytuje nejkomplexnéjsi nabidku sluZzeb zahrnutou v cené ubytovani.

Cena ubytovani zahrnuje snidané formou bohatych Svédskych stolii, vecere formou teplého

i studené¢ho bufé, neomezeny vstup do relaxacniho centra L-Spa, neomezeny vstup

do Wellness Horal a parkovani u hotelu. Host¢ mohou rovnéz vyuzit i zvyhodnénych

pobytli last minute, relaxacni nedéle nebo pobytovych balickti. Mezi nejoblibenéjsi

pobytové balicky patii wellness pobyt v Beskydech (letdk viz ptiloha €. II) ¢i zimni a letni

dovolena v Beskydech.
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7.2.2 Stravovaci sluzby

Kromé¢ komfortniho ubytovani nabizi Spa hotel Lanterna také stravovani ve tfech
restauracnich zatizeni s Sirokou nabidkou sluzeb. Stravovaci sluzby a kulinatsky zazitek
zajisti Restaurace & Café Lanterna a restaurace Vyhlidka. V hotelu se déle nachazi

Cocktail bar, ktery je primdrné ur€eny pro vecerni zabavu.

Restaurace & Café Lanterna je v kraji vyhldSend svou vyteCnou a cenové dostupnou
kuchyni. JizZ na prvni pohled zaujme svymi unikdtnimi prostory v modernim a svézim
designu. Jeji celkova kapacita ¢ini 100 mist k sezeni. Nabizi lahiidky doméci i mezinarodni
kuchyné, ke které se podavaji ta nejlepsi moravska a zahrani¢ni vina. V nabidce najdeme
i fadu krajovych pokrmu, jako je napiiklad polévka kyselice, halusky, frgaly nebo velice
oblibend makova zmrzlina. Ubytovanym hostim jsou zde obvykle podavéany snidané
formou Svédskych stolli a vecefe formou teplého istudeného bufé. Restauraci mohou
vyuzivat nejen ubytovani hosté, ale i Siroka vetejnost, ktera si objednavéa pokrmy formou
a la carte. V kavarenské Casti se nachazi prostorny détsky koutek, ktery dopliiuje volné
dostupna knihovnicka s posezenim. Restaurace & Café Lanterna je k dispozici denné

od 7:00 do 22:30.

Pro narocné gurmany je v hotelu zfizena zéazitkovd restaurace Vyhlidka zamétena
na degustacni menu a ochutnavky vin. Nachazi se vedle hlavni hotelové restaurace, od niz
je zcela oddélena. Nabizi 54 mist k sezeni. Je urCena vSem, ktefi se nespokoji
s ,,obycejnym* jidlem. Koncept této restaurace je zaloZzen na servirovani vecefi formou
degustacniho menu o ¢tyfech chodech (pfedkrm, polévka, hlavni chod a dezert),
za asistence sommeliéra v klidném intimnim prostfedi, vhodné napiiklad k pftilezitosti
zasnub, narozenin a dalS§ich mimofadnych udalosti. Cena degustatniho menu
pro neubytované osoby €ini 650 K¢ za osobu. Pro ubytované hosty Spa hotelu Lanterna je
mozné dokoupit degustacni menu k veceti za zvyhodnénou cenu 300 K¢ za osobu. Hosté
ubytovani v pokoji Suite Spa zde maji stlll rezervovany automaticky. S ohledem na pouziti
Cerstvych surovin je nutné mista rezervovat predem na hotelové recepci nebo
prostfednictvim rezerva¢niho oddéleni. Restaurace Vyhlidka je k dispozici od 18:00

do 22:30. Gurméansky kalendat je uveden v ptiloze ¢. I11.

V hotelu také muizeme vyuzivat sluzeb Cocktail baru, ktery je urCen spiSe pro vecerni
zabavu. Svym hostim nabizi vice nez 200 druhii michanych drink®i, 300 kvalitnich

destilati z celého svéta, vin a Champagne, doutniky z Kuby a Dominikénské republiky,
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cerstvou pizzu a predev§im spoustu zabavy. Kazdou sobotu se zde poradaji tematické
Cocktail party s diskotékou. To vSe za doprovodu zivé ¢i reprodukované hudby nebo
jukeboxu. Kapacita baru je 60 mist k sezeni v pohodInych boxech a také u baru. Soucasti

prostor je i maly tanecni parket. No¢ni bar je k dispozici denné od 19:00 do 01:00.

Diky kombinaci vSech sluzeb, které Spa hotel Lanterna poskytuje, je hotel také oblibenym
mistem pro pofddani zasnubnich hostin, svateb ¢i narozeninovych oslav. Rovnéz je

personal hotelu schopen zajistit celodenni catering pro konferen¢ni skupiny.

7.2.3 Sluzby relaxa¢niho centra L-Spa

Bezesporu nejvétsim hotelovym ldkadlem je moderné zatizené relaxacni centrum L-Spa.
Slovo SPA (Sanitas Per Aquam) znamena zdravi skrze vodu. Diraz je kladen piedev§im

na celkovou regeneraci ducha i téla a péce o télo.

Cely prostor L-Spa o rozloze 250 m” se rozklada na dvou podlaZich. Relaxaéni centrum se
miZe pysnit krytym bazénem s vodnimi atrakcemi o celkové plose 56 m*. Soulasti je
taktéz infrasauna, finskd sauna, parni ladzen, venkovni ochlazovaci terasa, ochlazovaci
jezirko a védro ledové horské vody. Dale mohou hosté vyuzivat whirpool se slanou vodou,
multifunkéni sprchy ¢i relaxaéni terasu s odpoc¢inkovymi lehatky a vyhledem do tdoli
Léskové. Nechybi zde ani Vital bar s nabidkou ¢ajli, ndpoji a kosmetiky Pure Fiji, pestra
nabidka tradi¢nich i exotickych masazi, tichomoiskych Fiji ritudli a kosmetickych

procedur v Beauty salonu.

Relaxaéni centrum L-Spa své navstévniky zaujme predevSim komorngjsim charakterem
a klidnou atmosférou, kterd je dotvofena piijemnou relaxaéni hudbou. Na rozdil
od wellness centra hotelu Horal zde plati pro Sirokou vefejnost znacné omezeni
z divodu zachovani pohodli a komfortu hotelovych hostd. Ubytovani hosté maji
do relaxacniho centra L-Spa neomezeny vstup. Pro vefejnost je vSak tato sluzba
zpoplatnéna a je nutné si ji pfedem objednat. Sestihodinovy vstup pro neubytované hosty
¢ini 500 K¢. Déle je pro Sirokou vetejnost urcena specidlni nabidka Spa day, kterd zahrnuje
celodenni vstup do L-Spa vcetné masdze ¢i kosmetického oSetfeni, tfichodové menu
v restauraci Vyhlidka a cajovy a rucnikovy servis. Cena se pohybuje v zavislosti

na zvolené proceduie od 1 200 K¢.
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Oteviraci doba

Bazén 07:00 —22:00
L-Spa (vSedni dny) 10:00 —22:00
L-Spa (vikend) 09:00 — 22:00

Tabulka 2 — Oteviraci doba relaxacniho centra L-Spa (Zdroj: vlastni zpracovani)

Relaxaéni centrum L-Spa nabizi svym hostliim pestrou paletu masdzi a procedur. Jejich
nabidka zahrnuje Fiji ritudly, balijské masaze, ayurvédské masaze, thajské masaze,
orientalni turecké masdze a klasické masaze. I Beauty salon nabizi fadu kosmetickych
osetfeni a procedur. Jedna se naptiklad o intenzivni kosmetické oSetfeni Pure Fiji,
kolagenové oSetfeni Pure Fiji pro narocnou plet’, maniktru, make-up, drobné kosmetické
upravy — barveni fas, barveni a tvarovani oboci, depilace atd. Masdze ve Spa hotelu
Lanterna mohou vyuzit nejen ubytovani hosté, ale také neubytovani navstévnici. Ti
pii objednavce masaze ¢i kosmetického osetfeni obdrzi volny vstup do vSech prostor L-Spa
na neomezen¢ dlouhou dobu. Celkova nabidka masazi a kosmetickych procedur véetné cen

je uvedena v priloze ¢. IV.

7.2.4 Kongresové sluzby

Diky svému umisténi a nadstandardnimu vybaveni je Spa hotel Lanterna ideadlnim mistem
nejen pro kvalitni odpocinek, ale je také vhodny pro pofadani nejriznéjSich kongrest,
konferenci, seminéiti, Skoleni, firemnich prezentaci, workshopii ¢i teambuildingovych
akci. Pro tyto ucely ma hotel k dispozici ¢tyfi multifunkéni, vzéjemné propojitelné saly,
jejichz kapacita je maximalné variabilni. Konferen¢ni saly Spa hotelu Lanterna jsou plné

technicky vybavené a dovoluji vice moznosti uspotadani stolii a zidli.
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Skolni usporadani Divadelni usporadani
(se stoly) (bez stolii)
Konferenéni sal I 30 osob -
Konferenéni sal I1 40 osob -
Konferenéni sal 111 15 osob -
Konferenéni sal IV 30 osob -
Konferenéni sal I+11+111 60 osob 120 osob
Konferenéni sal IT+I1T 40-50 osob 70 osob

Tabulka 3 - Piehled o kapacité¢ konferencnich salti (Zdroj: Resort Valachy,
©2010)

Konferen¢ni saly jsou vybaveny dataprojektorem, projekénim platnem, flipchart tabuli,
samoziejmosti je wi-fi pfipojeni. Nechybi zde ani CD a DVD ptehravac, videorekordér,

televizor, mikrofon, telefon ¢i klimatizace.

Pii potadani téchto akcei je hostim k dispozici veskeré vybaveni hotelu, do n¢hoz fadime
ubytovaci sluzby, stravovaci sluzby a zafizeni pro volny cas. VSechny prostory jsou
uzplsobeny tak, aby maximalné vyhovovaly této specifické skupiné klientd. V ramci
konani firemnich eventli je hotel schopen =zajistit kompletni cateringovy servis
a doprovodny program nejen pro ucastniky konference, ale i pro jejich ptipadny doprovod.
Host¢ se mohou nechat provést krasnou vala§skou pfirodou, ochutnat mistni

gastronomické speciality nebo bliZze poznat tradice tohoto regionu.

Spa hotel Lanterna nabizi bohatou nabidku doprovodnych firemnich programii. V ramci
tematickych programti si mohou hosté vyzkouset typicky valaSské aktivity. Tyto aktivity
jsou zasifrovany pod ndzvy ke kofenim Valasska, valasskd akademie srandy, vycvikovy
tabor Portasi — AL Chajda, vyprava za pokladom zbojnika Paseky, postavime
palenicu - pevna budu na opicu a dalsi. Jelikoz jsou Beskydy idedlnim vychozim mistem
mnoha turistickych, bézkarskych, bézeckych 1 cyklistickych tras, v radmci
sportovné-spole¢enskych programt organizuje hotel pro firemni klientelu sportovni turnaje
(golf, nohejbal, fotbal, volejbal, tenis,...), zdvody ve sjezdovém c¢i bézeckém lyzovani,
vyjizdky na seagway atd. Dale nabizi i vhodné prostory pro pofadani Sirokého spektra

programu také ve ve€ernich hodindch. Zde miZeme zatadit naptiklad barmanskou show,
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DJ diskotéku, karaoke, fizenou degustaci vina, kuchatskou show s séfkuchaiem hotelu,

vecirek ve stylu 30. let a mnoh¢ dalsi.

Spa hotel Lanterna nabizi této specifické klientele specidlni balicek konference
v Beskydech, jenz v sob€ zahrnuje ubytovani, pln€¢ vybavené konferencni saly, plnou penzi

a relaxaci ve wellness centrech.

7.2.5 Dopliikové sluzby

Za dopliikkové sluzby miizeme povazovat soubor nadstandardnich sluzeb, které jsou zdarma
nebo za poplatek poskytovany hotelovym hostim. Ani tento ¢tythvézdickovy hotel se
neobejde bez Ctyfiadvacetihodinové recepéni sluzby, sménarny, internetového koutku,
prodeje darkovych predmétl, pohlednic ¢i map, faxovych a kopirovacich sluzeb,
poskytovani turistickych informaci apod. Mezi standardni sluzby hotelu patii denni uklid
pokojt, parkovani u hotelu, denné Cerstvy tisk, Cisténi a prani odévi, uschovna kol a lyzi,
zapujCeni détské postylky ¢i chivicky a mnohé dal$i. Pro maximalni komfort mohou
hotelovi hosté vyuzivat telefonni linky s pfimou volbou, buzeni telefonem, bezplatné
pfipojeni k internetu, room service s objednavkou napiiklad snidané do postele nebo
sluzbu hotelového transferu, jenz slouzi k ptepravé do hoteli Resortu Valachy. Vzhledem
k tomu, Ze vSichni host¢ maji ¢asové neomezeny vstup do relaxa¢niho centra L-Spa
a Wellness Horal, maji na pokojich k dispozici wellness tasky s veSkerym vybavenim.
Taska obsahuje zupan, osusku a pteziivky, které si mohou hosté po skonceni pobytu odvézt

domt jako suvenyr.
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8 OBSAZENOST SPA HOTELU LANTERNA V LETECH 2013-2014

Obecné je znamo, Ze obsazenost hotelu, kterd rozhoduje o vyuziti lizkové kapacity, zavisi
pfedev§im na poptavce, sezonnosti, druhu klientely, umisténi hotelu a kvalité
poskytovanych sluzeb. Snahou managementu Spa hotelu Lanterna je pfirozen¢ dosdhnout
maximalniho vyuziti lizkové kapacity. Na zékladé této analyzy obsazenosti bude zjisténa

vytizenost hotelu v jednotlivych mésicich let 2013 a 2014.
Spa hotel Lanterna disponuje 49 dvoulizkovymi pokoji, to znamend 98 pevnymi ltzky.
V obdobi zvySené poptavky jsou vyuzivany i pfistylky, jichz mé hotel k dispozici 34.

V nasledujicich tabulkéach a grafech se vSak zaméfime pouze na obsazenost pevnych lazek.

Meésic Pevné luzko - 2013 | Pevné luzko - 2014 Celkem
Leden 1981 1677 3658
Unor 2 309 2052 4 361
Biezen 2 040 1711 3751
Duben 1 402 1443 2 845
Kvéten 1426 1 680 3106
Cerven 1479 1220 2 699
Cervenec 1957 1988 3945
Srpen 2112 2373 4 485
Zafi 1517 1 480 2997
Rijen 1588 1821 3409
Listopad 1479 1756 3235
Prosinec 1 508 1 599 3107
Celkem 20 798 20 800 41 598

Tabulka 4 — Obsazenost pevnych ltizek v letech 2013 - 2014 (Zdroj: interni data
Spa hotelu Lanterna)

Ptedchazejici tabulka nam ptedstavuje pocet obsazenych pevnych luzek v jednotlivych
mésicich let 2013 a 2014. Je ziejmé, ze v obdobi zimni a letni sezony roku 2013, tedy
v mésicich leden, unor, bfezen, ¢ervenec a srpen, byl Spa hotel Lanterna nejvice vytizeny.
V tomto obdobi hotel navstévuji pfedevSim rodiny s détmi, aby zde stravili piijemnou
rodinnou dovolenou. Na druhou stranu v mésicich listopad, duben a ¢erven téhoz roku

zustala cast lizkové kapacity nevyuzita z divodu nedostatecné poptavky. Primérna denni
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vytizenost hotelu se pohybovala okolo 57 obsazenych pevnych lizek. Nejvyssi obsazenost

byla zaznamenéana vzdy ve dnech od patku do nedéle.

Z tabulky dale vyplyva, Ze v roce 2014 byl hotel nejvice vytizen v obdobi letnich prazdnin,
tedy v mésicich ¢ervenec a srpen. V zimnim obdobi se jednad piedevSim o mésice unor
a bfezen. Tyto mésice ptildkaly nadSence zimnich sportli, zejména lyzate, a to diky skvélé
poloze Spa hotelu Lanterna. Je vSak nutné podotknout, Ze pevna lizka v fijnu a listopadu
byly rovnéz dostate¢né vyuzity. Tato skuteCnost nastala diky stdtnimu svatku v mésici
listopad, také diky korporatni klientele, kterd ve vét§i mife vyuzivala sluzeb Spa hotelu
Lanterna a v neposledni fadé¢ mél na obsazenost vliv jiz tradi¢ni Karlovsky gastrofestival.
Primérnd denni obsazenost pevnych lizek dosdhla poctu 57. Nejsiln€jSimi dny byly dle
predpokladii patek, sobota a nedéle, kdy lidé navstévuji tento hotel za ucelem nacerpani sil

do nového pracovniho tydne.

Pro ptehlednost je tabulka ¢. 4 vloZena do nasledujiciho grafu tak, aby byly ukazatelé
obsazenosti porovnany mezi roky 2013 a 2014. To pomuze stanovit, jak se v poslednich
dvou letech snizila nebo zvysila obsazenost hotelu v jednotlivych mésicich. Z uvedeného
grafu tedy vyplyva, ze pocet obsazenych luzek se v pribehu dvou let témef nezménil.
V roce 2013 pocet obsazenych luzek cinil 20 798, zatimco v roce 2014 se tento pocet

navysil pouze o dvé lizka. Doslo k néartstu 0,01 % oproti pfedchozimu roku.
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Obrazek 4 — Vyuziti lazek v letech 2013 - 2014 (Zdroj: interni data Spa hotelu

Lanterna)
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Obrazek 5 — Vytizenost hotelu v letech 2013 a 2014 (Zdroj: interni data
Spa hotelu Lanterna)

Vyuziti lizkové kapacity zjistime porovnanim celkového poctu lizek, ktery byl hostim
k dispozici, se skute¢nym poctem obsazenych lizek v daném obdobi. Z uvedeného grafu
¢. 5 vychazi, ze nejvétsi pokles vyuziti lazek byl zaznamenan v ¢ervnu roku 2014, kdy byla
kapacita naplnéna jen ze 41%. Naopak mésic tnor 2013 byl nejsilnéjsi, kapacita byla
zaplnéna az z 84%. Rocni primérna obsazenost Spa hotelu Lanterna v letech 2013 i 2014

¢inila 58%.

Vzhledem k tomu, Ze Spa hotel Lanterna disponuje modernim relaxacnim centrem L-Spa
a poskytuje kongresové sluzby, je vyuzivan béhem celého roku. To znamen4, ze nepodléha

sezonnosti.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Marketingovy vyzkum probihal pomoci kvantitativniho dotazovéni, jehoz ukolem bylo
ziskani primarnich informaci tykajicich se kvality poskytovanych sluzeb ve Spa hotelu
Lanterna. Zvolena byla forma elektronického dotazniku z divodu rychlosti a velkého
mnozstvi ziskanych informaci. Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit miru spokojenosti
zakaznikl se stavajicimi sluzbami, nabidkou sluzeb, cenami, prostfedim, ve kterém jsou
sluzby poskytovany, a v neposledni fadé¢ s pfistupem a profesionalitou personalu hotelu.
Dale také rozebrat nedostatky a pouzit pfipominky, ndméty a nazory respondentti, které

jsou pro hotel pfinosné, nebot’ pomahaji k neustalému zlepSovani sluzeb.

Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v obdobi 15.3. 2015 az 15.4. 2015. Respondenti byli
dotazovani prostfednictvim facebookovych stranek Resortu Valachy a Spa hotelu
Lanterna, kde byl umistén odkaz na autor¢in dotaznik. Celkové bylo osloveno 8 737 lidi
(ke dni 15.4. 2015). Vyzkumu se nakonec zucastnilo 240 respondentli. Vzhledem k tomu,
7e se dotaznik zaméfil na hosty z Ceské a Slovenské republiky, byl vyhotoven pouze

v ¢eském jazyce. Dotaznik je soucasti ptilohy €. V.

Dotaznik obsahoval celkem 15 otdzek, nicméné 4 z nich se tykaly identifikacnich udaji
respondenta. Byla vyuzita kombinace uzavienych, polouzavienych otazek, také hodnotici
Skala a oteviena otdzka v tivodu dotazniku. Otazky byly orientovany na hodnoceni sluzeb,
chovani a vystupovani personalu hotelu, rovnéz na nedostatky v oblasti nabidky sluzeb
apod. V ramci identifika¢nich otazek respondenti uvadeli své pohlavi, vék, mesi¢ni hruby

pfijem a kraj, ze kterého pochazi.

Z divodu rozsahového omezeni prace budou vyhodnoceny pouze zajimava zjiSténi
a otazky, jejichz vysledky jsou vyznamné pro zavérecné doporuceni. Grafy k jednotlivym

otazkam budou uvedeny v ptiloze ¢. VI.

9.1 Vyhodnoceni ziskanych informaci

Dotaznikového Setieni, zamétujici se na kvalitu poskytovanych sluzeb ve Spa hotelu
Lanterna, se zucastnilo celkem 240 respondentl, pfi¢emz tento pocet lze povazovat

za dostacujici pro splnéni stanoveného cile bakalaiské prace.

Vyzkumu se zcastnilo 61 % Zen a 39 % muZzl. Tento propastny procentudlni rozdil je
zpusoben vEétsi ochotou Zen pii vyplhovani dotaznikli. Dale z dotaznikového Setfeni

vychézi, ze 40 % respondenti bylo ve vé€ku 31 - 40 let, druhou nejpocetnéjsi skupinu
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(37 %) tvorila klientela ve vékové kategorii 21 — 30 let a 17 % dotazovanych bylo ve véku
41 — 50 let. Zastoupeni respondentil ve stiednim a vyS$im véku bylo ponékud méné
pocetné. Tato skutecnost vyplyva z faktu, ze starsi generace netihnou k socialnim sitim tak,
jako mladsi uzivatelé internetu. Tento vzorek respondentl bude tedy v porovnani s cilovou
skupinou Spa hotelu Lanterna o n€kolik let mladsi. Je vSak nutno podotknout, Ze postupem

casu dochdzi k omlazeni cilové skupiny hotelu.

Poloha hotelu jiz naznacuje pravdépodobnou strukturu slozeni hostd. Nejvétsi podil
respondentt, a sice 39 %, uvedlo misto svého bydlisté¢ ve Zlinském kraji. Druhou nejvétsi
skupinu tvofi obyvatel¢ Moravskoslezského kraje s30 % a za nim nasledoval kraj
Jihomoravsky s9 %. Za zminku jisté¢ stoji i to, Ze tento ctyfhvézdickovy hotel je

nedaleko slovenskych hranic.

Posledni identifikacni otdzka, ktera bude interpretovana, se zamcfila na finanéni piijem
hosti Spa hotelu Lanterna. Jejim ukolem bylo zjistit, jakd je zivotni uroven klient
navstévujicich tento hotel. Nejveétsi cCast, tedy 33 % respondentli, spadd do skupiny
s mesicnim hrubym piijmem 25 001 — 35 000 K&, déle 21 % patii do kategorie
35 001 — 45 000 K¢. Hosté s niz§imi piijmy (0 — 25 000 K<) tvoii 24 %. Do této kategorie
muzeme zafadit mimo jiné i studenty, Zeny na matefské dovolené, diichodce a invalidy.

Klienti s ptijmy nad 45 001 tvoii 22 %.
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Obrazek 6 — M¢ésicni piijem respondentl (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Prvni otazka se respondentl ptala, co se jim vybavi ve spojitosti se znackou Spa hotel
Lanterna. V tomto piipadé byla zvolena oteviena otazka, kterd méla za ukol podnitit
respondenty k hlub§imu zamysleni. Z vyzkumu vyplynulo, Ze Spa hotel Lanterna asociuje
pouze pozitivni €i neutrdlni asociace. Hosté si vybavi predevSim wellness a relaxaci,
kvalitni sluzby, luxus, gastronomii, ale také region Valassko. Jiz z této otazky mlizeme

usoudit, Ze jsou hotelovi hosté se stavajicimi sluzbami spokojeni.
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Obriazek 7 — Vyvolané asociace — Spa hotel Lanterna (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nasledujici otazka byla zaméfena na zjiSténi, jakym zplisobem se host¢é o Spa hotelu
Lanterna dozvédéli. Jak je z vysledkll prizkumu ziejmé, 40 % respondentli se o hotelu
dozvédélo prostfednictvim internetu. Jednd se pfedevS§im o webové stranky hotelu,
rezervacni systémy ¢i recenze na strankach cestovnich kancelafi nabizejici pobyty prave
v tomto ¢tythvézdickovém hotelu. Lidé¢ si jiz zvykli na zvetejiiovana hodnoceni, kterd jsou
nadmiru motivacni pfi rozhodovani o nédkupu ubytovani a sluZzeb. Mnoho klientli tak
v soucasné dobé nevybira dle ceny, ale na zdklad¢ internetovych recenzi. Z odpovédi dale
vyplyva, ze 34 % respondenti bylo ovlivnéno kladnymi referencemi a doporuc¢enimi pratel
a znamych, z ¢ehoz mizeme vyvodit, ze ptfi vybéru hotelu jsou rozhodujici zkuSenosti
byvalych hostii. Proto je nezbytné nutné trvale poskytovat kvalitni sluzby a neustéle
sledovat ménici se potfeby a prani hostii, ktefi po ukonceni pobytu mohou Sifit dobré

jméno hotelu a zaroven se tak podilet na budovani jeho image.

Za hlavni diivod, motivujici hosty k navstéve hotelu, 1ze povazovat dle tisudku respondentt

dobré jméno a image. Na budovani image se podileji i samotni hosté, nebot’ své zkuSenosti
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po ukonceni pobytu §ifi dal svym zndmym, ptatelim a také prostfednictvim recenzi.
Pro 22 % respondentti je rozhodujici mnozstvi sluzeb zahrnutych v cen¢ ubytovani. I hosté
Spa hotelu Lanterna kladné reaguji na slevy, a proto 17 % z celkového poctu dotdzanych
povazuje mimoiadné cenové nabidky za hlavni diivod, jenz je pfimél k navstévé tohoto
hotelu. Po vyfiltrovani odpovédi v zavislosti na pohlavi, bylo zji§téno, Ze Zeny se rozhoduji
vice racionalng, vyhledavaji si informace na internetu a kladou daraz pfi vybéru hotelu
predevsim na mnozstvi sluzeb zahrnutych v cené ubytovani, image, a rozhodujici je pro né

rovnéZ mimotadna nabidka typu last minute. Muzi se rozhoduji zejména na zéklad¢ image

hotelu a lokality.
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Obrazek 8 — Kritéria vybcéru hotelu v zdvislosti na pohlavi (Zdroj: vlastni

zpracovani)

V ramci dotaznikového Setieni bylo Zadouci zjistit 1 informace ohledné névstévnosti Spa
hotelu Lanterna, z ¢ehoz vyplynulo, ze 72 % dotazanych (174 osob) navstévuje hotel
véetné ubytovani. Pouhych 21 osob, tedy 9 %, navstévuje predevsSim relaxacni centrum
L-Spa, zatimco 19 % respondentl (45 osob) vyuziva zejména sluzeb restaurace a Cocktail
baru. Z nasledujiciho grafu vychazi, Ze vétSina hostli vyuzivajici sluzeb vcetné ubytovani,
navstévuje hotel maximalné Ctytikrat roéné. Stejné tomu tak je i u navstévnosti relaxa¢niho
centra L-Spa. Proto by bylo vhodné vytvofit vérnostni program pro zdkazniky a motivovat

je tak k pravidelnému vyuzivani sluzeb. Timto pocinem by si hotel mohl ziskat daleko vice
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loajalnich hostl. Jak muzeme dale vycist z grafu, restauracni zafizeni maji stélejsi

zakazniky.

Navstévnost hotelu

HVcetné ubytovani  ®L-Spa Restaurace a Cocktail bar
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Obrazek 9 — Navstévnost Spa hotelu Lanterna (Zdroj: vlastni zpracovani)

Abychom zjistili nazory respondenti na kvalitu poskytovanych sluzeb, pouzili jsme
hodnotici Skalu 1 az 5, pfiCemz 1 znamenala velmi spokojen a 5 velmi nespokojen.
V ramci hodnoceni kvality vnimaji respondenti poskytované sluzby celkové jako kvalitni.
Vétsina dotazanych je se sluzbami zcela spokojena nebo spiSe spokojena. Minimum
respondentt volilo odpovéd’ primér a zddny z respondentli nevyjadtil nespokojenost, coz
je pro hotel zajisté prijemné zjisténi. Ne vSichni hosté mohli ohodnotit vSechny sluzby,

proto méli moznost zvolit odpovéd’ ,,nemohu hodnotit™.

Z vysledkti vyzkumu vyplynula skutecnost, ze restaurace a Cocktail bar ve Spa hotelu
Lanterna pravem patii mezi vyhlaSené restauracni zafizeni v tomto regionu. Respondenti
vyjadrili spokojenost s rozsahem a riiznorodosti pokrml a napoji. Pouze tfi dotazani
ohodnotili gastronomii primérm¢. To miZze mit na svédomi absence stalé nabidky

veganskych pokrmil v jidelnim listku.

Z odpovédi na otazku tykajici se atmosféry a Cistoty hotelu a okoli opét vyplynula naprosta
spokojenost respondentli. Pravé pro svou poklidnou atmosféru je Spa hotel Lanterna tak
oblibeny. VétSina dotazanych, tedy 91 %, ohodnotila tuto polozku znamkou jedna, 9 %

hostt znamkou dva.

Z nize uvedeného grafu lze také vycist, Ze vétSina respondentl ohodnotila kladné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

i persondl hotelu. Z celkového poctu dotadzanych je 62 % s personalem zcela spokojeno
a povazuji jej za profesiondlni, pfijemny a ochotny. 25 % je spiSe spokojeno a 10 %
personal ohodnotilo primémée. Vzhledem k pfevazujicim pozitivim lze neutralni
hodnoceni povazovat za minoritni. MliZze jej mit na svédomi heterogenita, kterd vychazi
ze specifickych vlastnosti sluzeb. Celkové tedy zaméstnance Spa hotelu Lanterna

povazujeme za pozitivni aspekt, ktery je vitan a kladné hodnocen nejednim zakaznikem.

Co se tyCe sluzeb relaxaniho centra L-Spa, nevyjadiil opét ani jeden respondent
nespokojenost. 91 % ohodnotilo sluzby a vybaveni pozitivné, zatimco 9 % vyjadtilo sviij
nazor znamkou tii. Jejich nespokojenost byla vyvoldna faktem, Ze postradaji fitness

a ptipadné¢ dalsi wellness procedury.

Vzhledem ktomu, ze vesSkeré sluzby byly ohodnoceny pozitivné, neni nutné tyto

skute¢nosti blize rozebirat.
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Obrazek 10 — Hodnoceni sluzeb Spa hotelu Lanterna (Zdroj: vlastni zpracovani)

Celkovy dojem ze Spa hotelu Lanterna je dle pfedpokladii velice pozitivni. S celkovym
pobytem v tomto ctythvézdickovém hotelu bylo 62 % respondentl velmi spokojeno, 36 %
ohodnotilo tuto polozku zndmkou dva a pouze 2 % svilij dojem definovala znamkou tfi,
tedy jako primérny. Pokud se vSak podivame na hodnoceni celkového dojmu v ramci
veékovych kategoriich, tak zjistime, ze respondenti ve vékové kategorii 21 - 30 let vnimaji
kvalitu poskytovanych sluzeb vyrazné pozitivnéji — 73 % se piiklonilo k odpovédi velmi

spokojen a 27 % ohodnotilo znamkou dva. To muze zpusobovat nedostatek zkuSenosti
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a nemoznost srovnani s jinymi ¢tyfhvézdickovymi hotely. Velka ¢ast respondentl ve véku
31 - 40 let (52 %) oznamkovala celkovy dojem zndmkou dva a dokonce 3 % vyuzila
v hodnotici Skale znamku tfi. Graf nize prezentuje hodnoceni celkového dojmu v rdmci

dvou zvolenych vékovych kategorii.

Celkovy dojem

80%
70%
60%
50%

40% e=fme) 1 - 30 let

30% ==31 - 40 let
20%

10%

0%
Velmi spokojen SpiSe spokojen Primér

Obrazek 11 — Vniméni celkového dojmu v zavislosti na véku (Zdroj: vlastni

zpracovani)

Z vysledkt predchazejici otazky se lze presvédcit, ze Spa hotel Lanterna poskytuje kvalitni
sluzby. Pokud by se vSak vedeni rozhodlo sluzby rozsifit, hosté by tuto skutecnost zajisté
ocenili. Krozsifeni a zaroven zkvalitnéni by mélo dojit pfedev§im v oblasti sluzeb
relaxacniho centra L-Spa. Respondenti by uvitali saunové ritualy a saunové noci (32 %),
jez jsou proslulé ve Wellness Horal, 23 % by ocenilo rozsifeni nabidky o dalsi procedury
v L-Spa (napt. t€lové oSetieni Rasul apod.) a 18 % postradé fitness. Dale by pfevazné zeny
uvitaly sluzbu hlidani déti. Vyznamnym zjisténim je, Ze 23 % respondentim soucasna
nabidka sluzeb pln€ vyhovuje. Z toho vychazi, Zze Spa hotel Lanterna poskytuje Siroké

portfolio sluzeb.

Z nize uvedeného grafu dale vyplyva, Ze absenci sluzeb pozoruji zejména ubytovani hosté.
Ti potfebuji vzhledem k délce svého pobytu pestiejsi paletu sluzeb nez jednodenni
navstévnici. Hosté navstévujici predevsim L-Spa by uvitali saunové ritudly a pfipadné dalsi
wellness procedury, zatimco hosté vyuZzivajici restauracni zafizeni jsou se soucasnou
nabidkou zcela spokojeni. Pouze dvé zeny by ocenily zarazeni stalych veganskych pokrmi

do jidelniho listku.
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Obrazek 12 — Vnimani absence sluzeb (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obrovskou vyhodou je vzdjemna provazanost vSech tii hotelll, jeZ dohromady tvoii Resort
Valachy. Veskeré sluzby, které hosté postradaji ve Spa hotelu Lanterna, naleznou zejména
v hotelu Horal, kde se nachazi wellness centrum, jehoz soucasti je i fitness, dale squash,
bowling, golfové hiisté, sportovni hiisté, plijcovna segway atd. Hotelovi hosté navic
mohou vyuzit sluzbu hotelového taxi, které je na hotel dopravi. AvSak otdzkou je, zdali
dojizdéni do hotelu Horal nepiedstavuje pro hosty prekazku. 90 % respondenti vnima tuto
skutecnost pozitivné. Z toho 77 % vyuzije k pfepravé vlastni automobil a zbylych 13 %
vyuzije sluzbu hotelového taxi. Pouze pro 10 % respondentd zpiisobuje dojizdéni do hotelu

Horal kvili pestiejsi nabidce sluzeb problém.

Na otazku, zdali cena odpovidd kvalit¢ poskytovanych sluzeb, respondenti odpovédéli
z 98 % kladné, i pfesto, Ze otdzka penéz je v soucasnosti pro kazdého zajisté k zamysleni.
55 % uvedlo, Ze cena zcela odpovida kvalit¢ poskytovanych sluzeb, zatimco 43 %
respondentt se pfiklonilo k odpovédi spiSe ano. Pouze 2 % se zda byt cena v porovnani
s kvalitou sluzeb ne pfili§ odpovidajici, zvolili tedy odpovéd’ spiSe ne. Z toho vyplyva, ze
hosté Spa hotelu Lanterna nejsou citlivi na cenu a jsou ochotni si pfiplatit za kvalitni
sluzby i1 nemalé finan¢ni prostfedky. Co je vSak zajimavé, je vyrazna odliSnost vnimani
ceny muzu a Zen. Po vyfiltrovani odpovédi z dotaznikového Setfeni vyplynula skutecnost,

v v

3 % Zen povazuje cenu za nepiimétfenou, zatimco u muzu takto smysli pouze 1 %. Nikdo
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z respondentd si vSak nemysli, Ze cena zcela neodpovida kvalité¢ poskytovanych sluzeb,

coz je pro hotel opét zcela zasadni informace.

Cena vs. kvalita
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Obrazek 13 — Vnimani ceny v zavislosti na pohlavi (Zdroj: vlastni zpracovani)

To, ze jsou hosté s kvalitou poskytovanych sluzeb spokojeni vyplyvd i1 z odpovédi
na otazku, zdali by nékterou sluzbu zahrnutou v cené ubytovani ozeleli za ucelem snizeni
ceny. 86 % respondentl je s mnozstvim sluzeb v cen¢ zcela spokojeno. Pouze 14 % by
ozelelo neomezeny vstup do Wellness Horal. To ovSem muze zptisobovat fakt, Ze se hosté

ubytuji v hotelu kratkodobé&, na 1 - 2 noci, tudiZ nestihnou tuto sluzbu plné vyuzit.

V posledni otazce jsme se respondentli dotazovali, zdali planuji Spa hotel Lanterna
v budoucnu opét navstivit. Z vysledki vyzkumu lze vycist, Zze az 87 % se chystd opétovné
vyuzit sluzeb tohoto ctythvézdickového hotelu. Pouhych 13 % respondenti v soucasné
dob& jestd neni pevné rozhodnuto, jestli hotel navitivi. Zadny zrespondentd vak

neodpoveédél negativng, coz je pro hotel velice ptijemné zjisténi.

9.2 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zéklad¢ vysledkli dotaznikového Setieni bylo provedeno ovéfeni vyzkumnych otazek.
Tyto informace budou rovnéz vyuzity jako podklad pro zavéreéné¢ doporuceni vedouci

ke zkvalitnéni stavajicich sluzeb.
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VO 1: Jsou hosté Spa hotelu Lanterna spokojeni s kvalitou poskytovanych sluzeb?

Z vysledkii dotaznikového Setieni vyplyva, Ze hosté Spa hotelu Lanterna jsou nadmiru
spokojeni s poskytovanymi sluzbami. Abychom zjistili nazory respondentli na kvalitu
stavajicich sluzeb, pouzili jsme hodnotici Skalu 1 - 5 (pficemz 1 - velmi spokojen,
5 — velmi nespokojen). Pfevaznd vétSina respondentit uvedla celkovou ¢i Castecnou
spokojenost. Minimum dotdzanych volilo odpovéd’ primér a zadny z respondentii nebyl
s kvalitou sluzeb nespokojen. Pfevazovala tedy pouze pozitivni hodnoceni. Uastnici
priazkumu ocenili pfedevS§im uroven poskytovanych sluzeb, vstficny persondl, Cistotu,
atmosféru a prostfedi. K pozitivnimu hodnoceni piispiva i1 fakt, ze respondenti planuji
v budoucnu opét vyuzit sluzeb tohoto hotelu. Na zékladé zjisténych skutecnosti 1ze fici, ze
Spa hotel Lanterna je vniman svymi hosty jako hotel nabizejici kvalitni sluzby. Vyzkumna

otazka €. 1 byla tedy potvrzena.

VO 2: Jaké nové sluzby by uvitali hosté Spa hotelu Lanterna?

S nedostatky v oblasti vybaveni je Spa hotel Lanterna jiz dlouhodobé obeznamen diky
hotelovému dotazniku. Hotelovym hostiim chybi pfedevS§im venkovni posezeni ¢i terasa,
venkovni détské hiist¢ a klimatizace. AvSak bylo zddouci zjistit 1 nedostatky v oblasti
nabidky sluzeb. Jak jiz bylo n¢kolikrat zminéno, sluzby Spa hotelu Lanterna hosté povazuji
za kvalitni a jsou s nimi nadmiru spokojeni. Pokud by se vSak vedeni hotelu rozhodlo
nabidku sluzeb rozsitit, hosté by tuto skutecnost, jak vyplyva z vysledkii vyzkumu, ocenili.
K rozsifeni a zaroven zkvalitnéni by mélo dojit pfedevsim v oblasti sluzeb relaxa¢niho
centra L-Spa. Stavajici nabidku wellness sluzeb by bylo vhodné obohatit o saunové ritualy
a saunové¢ noci, které jsou proslulé ve Wellness Horal, déale také fitness a dalsi procedury
(napft. télové oSetfeni Rasul apod.). Hosté by rovnéz vyuzili sluzbu hlidani déti, nabidku
all inclusive, bowling, animacni programy pro déti a dospélé, a stalou nabidku veganskych
pokrml zafazenou v jidelnim listku. Tato skutec¢nost vSak nesnizuje celkovou urovei
Spa hotelu Lanterna. Pro nékolik desitek respondenti je stavajici portfolio sluzeb naprosto
dostacujict.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva, Ze absenci sluZzeb pozoruji pfedev§im ubytovani
hosté. Ti potiebuji vzhledem k délce svého pobytu pestiejsi paletu sluzeb nez jednodenni
navstévnici. Maji vSak moznost sluzby, jez jim chybi ve Spa hotelu Lanterna, vyuzit

v ostatnich hotelech Resortu Valachy.
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10 DOPORUCENI

Vramci této kapitoly je veénovana pozornost piipadnému zvySeni kvality sluzeb
ve Spa hotelu Lanterna. V soucasné dob¢ je dulezité, aby hosté nevnimali sluzby jen jako
primérné ¢i dokonce nedostacujici. Hotel musi prosazovat to, aby sluzby, které poskytuje,
mély vetsi hodnotu nez sluzby konkurencéni. Proto by mél hotel na svou kvalitu neustale

poukazovat, a to naptiklad nézory hosti.

Prostfednictvim vyzkumu bylo zjiSténo, Ze hosté Spa hotelu Lanterna povazuji stavajici
sluzby za kvalitni a jsou s nimi nadmiru spokojeni. Pfesto z dotaznikového Setfeni vzesly

nedostatky v oblasti §ife nabizenych sluzeb.

V prvni fad¢ autorka prace doporucuje Spa hotelu Lanterna, aby si udrzoval ¢i dokonce se
snazil zvysit Uroven kvality poskytovanych sluzeb tak, aby pfildkal nejen stavajici
zakazniky, ale i novou klientelu. Je nezbytné nutné zpestiovat nabidku sluzeb a rovnéz ji
pfizplsobovat za ucelem uspokojeni rostoucich pozadavkll soucasné klientely. Aby byl
hotel konkurenceschopny a uspéSny, musi neustdle sledovat nové trendy v oblasti

cestovniho ruchu, nebot’ pravé odvétvi hotelnictvi je velmi proménlivé.

Mezi dalsi doporuceni, které vSak nevzeSlo z dotaznikového Setfeni, ale z vlastnich
zkuSenosti, patii predevSim odstranéni nedostatkll souvisejicich s vybavenim hotelu. Hosté
dlouhodobé postradaji klimatizaci na hotelovych pokojich, venkovni posezeni €i terasu
a venkovni détské hristé. Co se tyce sluzeb, i zde respondenti spatfuji nepatrné nedostatky,
které vSak v zddném piipad¢€ nesnizuji troven hotelu. Jedna se predev§im o saunové ritudly
a saunové noci, které hosté Spa hotelu Lanterna znaji z Wellness Horal, dale fitness a dalsi
procedury v relaxatnim centru L-Spa. Taktéz by hosté¢ vyuzili sluzbu hlidani déti.
Odstranéni slabych stranek u zafizeni pro volny ¢as neni zcela snadné, nebot’ v tomto
pfipad€¢ je nutné disponovat vnitinimi a vnéjSimi prostory, které by nebylo za téchto
okolnosti mozné rozsifit. Tento fakt tedy hotelu brani ve zkvalitiovani a pfipadném
rozSifovani sluzeb — bowling, fitness a dalsi sluzby, které hotelovi hosté vyuzivaji
predevsim v piipad€ neptiznivého pocasi. Déle by bylo zaddouci trvale posilit jidelni listek
o vegetarianské a veganské pokrmy, nebot’ zdjem o zdravé stravovani a vareni ve zdravém
stylu se stava stale popularné;si.

Vzhledem k tomu, Ze pfevazna vétSina respondentl vyuziva sluzby Spa hotelu Lanterna
maximalné Ctyfikrat za rok, bylo by piihodné vytvofit vérnostni program, ktery by hosty

motivoval k pravidelnym néavstévdm. S vérnostnim programem by byla spjata sleva
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po ur€itém poctu navstév. Timto pocinem by si hotel mohl ziskat jesté vice loajalnich

hostt, ktefi jej budou navstévovat pravidelné.

Veskerd doporuceni jiz byla odprezentovana, jelikoz jak vyplynulo z dotaznikového
Setfeni, pfevazna vétSina respondentll byla surovni poskytovanych sluzeb nadmiru
spokojena. Proto bylo velice obtizné z vysledki vyzkumu vyvodit zasadni doporuceni,

kterd by vedla ke zkvalitnéni sluzeb.
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ZAVER
Cilem bakalatské prace bylo zjistit spokojenost zakazniki s kvalitou poskytovanych sluzeb
ve Spa hotelu Lanterna a nasledné navrhnout piipadné doporuceni vedouci ke zkvalitnéni

stavajicich sluzeb. K dosazeni cile prace byla vyuzita metoda vyzkumu pomoci

dotaznikového Setfeni.

Prace byla rozdélena na &ast teoretickou a praktickou. Uelem teoretické &asti bylo
vymezeni odbornych pojmli zaméfenych na cestovni ruch, marketing cestovniho ruchu,
marketingovy mix cestovniho ruchu a jeho jednotlivé nastroje. Rovnéz jsme si definovali
marketing sluzeb, vlastnosti sluzeb a jejich kvalitu. Podrobnéji jsme se také zaméfili
na charakteristiku jednotlivych hotelovych sluzeb, jez byla pro tuto préci stéZejni. Posledni
kapitola teoretické prace predstavila marketingovy vyzkum. Veskeré tyto poznatky nam

poslouzily jako teoreticky zaklad, z néhoz jsme vychazeli v praktické ¢asti.

Prakticka cast nas zpocatku blize sezndmila se Spa hotelem Lanterna a s obci, v niz se
nachazi. Dulezitou soucéasti byla také charakteristika jednotlivych sluzeb, které hotel
poskytuje svym hostiim, a rovnéz kapitola predstavujici obsazenost liizek v letech 2013 az
2014. Pomoci sestavené¢ho dotazniku byla zjiSt€éna mira spokojenosti zakaznikl
se stavajicimi sluzbami. Na zakladé provedené analyzy byla v zavéru prace vyvozena

doporuceni vedouci ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.

Spa hotel Lanterna pravem patii k nejvyhledavanéjsim ubytovacim zafizenim v regionu.
Poskytuje komplexni portfolio sluzeb, které tvoii ubytovaci, stravovaci, kongresové,
doplitkové a wellness sluzby. Je vynikajici volbou pro ty, ktefi vyhledavaji intimni

atmosféru, relaxaci, komfort a dokonaly servis.

I pfes nckolik nedostatkii v oblasti sluzeb, které vyplynuly z dotaznikového Setfeni,
Spa hotel Lanterna plné odpovida standardu ctythvézdi€kového hotelu. Hotelu chybi
pfedevsim fitness v ramci relaxaniho centra L-Spa, bowling, kule¢nik, squash a dalsi
sluzby, které¢ mohou hosté vyuzivat v piipadé neptiznivého pocasi. Dale by hosté ocenili
saunové ritudly a saunové noci, dalsi wellness procedury a babysitting. Umisténi hotelu
vsak v tuto chvili nedovoluje rozsifeni stavajicich prostor, a tak i zpestieni nabidky sluzeb
je v tomto ohledu znacné omezené. Z tohoto diivodu maji hotelovi hosté plné k dispozici

sluzby hotelti Galik a Horal.
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Soucasny stav prokdzal, Zze hotel poskytuje svym klientim kvalitni sluzby, proto bylo
enormné slozité najit mezery v kvalité¢ a navrhnout pfipadné doporuceni. Pfestoze je tento
hotel velmi uspésny a poskytuje Sirokou nabidku kvalitnich sluzeb, bylo navrzeno nékolik

malo doporuceni, které jsou uvedeny v samostatné kapitole.

Zpracovani této prace pro mé bylo velkym piinosem. Pfinesla mi skvélou zkuSenost
se psanim rozsahlejSich praci a rovnéZ mé naucila vyhledavat informace v odbornych
knihach. Navic jsem méla moznost zuzitkovat veSkeré informace, které jsem ziskala diky
praci na recepci ve Spa hotelu Lanterna. Pevné doufam, Ze informace obsahlé v této praci

budou mit uzitek i pro vedeni hotelu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CR Cestovni ruch

CR  Ceska republika
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PRILOHA P I: FOTOGALERIE SPA HOTELU LANTERNA

Spa hotel Lanterna
(Dostupny z WWW: <http://www.karlovskygastrofestival.cz/rezervujte-si-ubytovani-na-

gastrofestivalu-vcas>)

Pokoj Suite Spa (Dostupny z WWW: <http://www.lanterna.cz/aktuality/zp 271/nove-

apartmany-suite-spa.aspx>)



Restaurace Vyhlidka
(Dostupny z WWW: <http://www.lanterna.cz/gastronomie/restaurace-vyhlidka/zazitkova-

gastronomie-restaurace-vyhlidka.aspx>)

Relaxa¢ni centrum L-Spa (Dostupny z WWW: <http://www.lanterna.cz/l-spa/l-spa-

lanterna/l-spa-relaxacni-centrum.aspx>)



PRILOHA P II: LETAK ,, WELLNESS POBYT V BESKYDECH*

SPA

HOTEL® LANTERNA

Wellness pobyt v Beskydech

Relaxujte a nechejte se hy&kat ve Spa hotelu Lanterna**** Velké Karlovice, v malebném udoli Léskové
uprostfed CHKO Beskydy s bohatymr moznostmi relaxace, turistiky, cyklistiky i zimnich radovanek.

Wellness pobyt Y Beskydech zahrnu;e

- komfortni ubytovani na 3, 4 nebo 7 noci

- snidané& formou bufetovych stolt

- vedefe formou teplého a studeného bufé

- relaxa¢ni maséaz (50 minut a vice)

- obligejové osetieni v Beauty salonu (30 minut a vice)

- neomezeny vstup do L-Spa s bazénem a Wellness =
Horal (termélni bazény, saunovy svét a kardio fitness)

- zapuj¢eni holi na nordic walking E

- saunové ritualy ve Welless Horal az 9x denné

- wifi pfipojent, turistické mapy a parkovani zdarma

Dal%f bonusy dle délky pobytu

Cena na 3 noci od 6.490 K& Cena na 4 noci od 7.990 K& Cena na 7 noci od 12.490 K¢&

Ceny jsou uvedeny za dospélou osobu pfi obsazenf dvouliizkového pokoje. Ubytovani déti jiz od 2.850 K&.
Platnost do 19. 12 2015

i — e AESORTIS VALACHY

Spa hotel Lanterna telefon +420 571 477 300
Ei www.facebook.com/ResortValachy
Provozovatel si vyhrazuje moZnost zmén. Aktudini informace na www.valachy.cz rezervuj on-line: lanterna.cz




PRILOHA P III: GURMANSKY KALENDAR RESTAURACE
VYHLIDKA 2015

Gurmansky kalendar

restaurace Vyhlidka 2015

Leden  NaCerpejte energii
Unor Krasna ¢eska kuchyné
Brezen  Jarni probuzeni
Duben  To nejlepsi z ValaSska

Kvéten Menu z kralovské zeleniny
Cerven  Letni Itilie
Cervenec Dary lesti a mistnich pastvin
Srpen  Rybi menu
Zari Prochazka Francii
Rijen  Kouzleni z dyné

2. - 4.10. Karlovsky gastrofestival
Listopad Zvéfinové menu
Prosinec Tajemstvi lanyZil

Spa hotel Lanterna



PRILOHA P1V: CENIK SLUZEB RELAXACNIHO CENTRA L-SPA

CENIK BEAUTY SALON

UTAZ | CENAVKE
Antistresova terapie Pure Fiji - masdZ bambusovymi tycinkami 50 1190
Monuriki terapie Pure Fiji - masdzZ kokosovym méscem 50 1190
Kolagenové o$etreni Pure Fiji pro narocnou plet 50 1190
Kosmetické oSetreni Pure Fiji pro déti a mladistvé - do 14 Jet 50 1190
OSetreni panské pleti Pure Fiji 50 1190
Aromaterapie Pure Fiji 80 1490
Taveuni terapie - osetreni zelenou papdjou 80 1490
Matangi terapie Pure Fiji 80 1490
Intenzivni kosmetické oSetfeni Pure Fiji 80 1490
Manikira a make-up
Denni make-up - jemné, lehké denni liceni pro vds pfirozeny vzhled 50 690
VeCerni make-up - vyraznéjsi liceni pro slavnostni prileZitosti 50 690
Spa manik(ra - regeneracni, tropickd, ¢okolddovd, thermo, P-Shine 50 690
Manikura s francouzskym lakovanim - novinka duben 2014 80 990
Shellak s manikdrou - novinka duben 2014 80 990
Drobné kosmetické ipravy a oSetfeni*
Depilace celych dolnich koncetin 20 490
Depilace dvou partii: lytka / stehna / ruce / hrudnik / zada 20 490
Barveni a tvarovani oboci 20 290
Barveni fas 20 290
Depilace horniho rtu, brady, obli¢eje 20 290

*Drobné kosmetické dpravy a oSetfeni nelze objednat samostatné, pouze v kombinaci s kosmetickym
oSetrenim pleti (viz nabidka nahore). Ceny oSetfeni a procedur jsou uvedeny véetné DPH. Provozovatel
si vyhrazuje pravo zmény ceniku. V cené kosmetickych oSetfeni je zahrnut jednorazovy celodenni vstup

do L-Spa v hodnoté 1000 K€. U manikdry a make-upu jednorazovy 6 hodinovy vstup v hodnoté 500 K.
Kosmetické oSetfeni, manikira ¢i make-up nelze prodat samostatné bez vstupu.

Vice informaci naleznete na www.lanterna.cz.
Kosmetické procedury Ize vyuZit také ve Wellness Horal (3,5 km).



s v

CENIiK MASAZi A PROCEDUR

V CENE MASAZE JE ZAHRNUTO:

QL o7
g
* jednorazovy celodenni vstup do relaxacniho centra L-Spa
o Gajovy a ruénikovy servis (Zupan, osuska, pfeziivky)

PURE FIJI

Pfi masazich pouZivame pfirodni oleje a produkty Pure Fiji v bio kvalité!
VyuZijte vérnostni program - kazda 11. procedura za 1 K¢! V&rnostni karta na pozadani v recepci hotelu.

FIJI RITUALY E___= 2| CENAVKE |
50

FidZijska maséaZz Matamanoa - horké a studené musie 1190
Cukrové pohlazeni z Tichomofi - peeling celého téla 50 1190
Ritual Totoka - anticelulitidni terapie 50 1190
Fiji ritudl - peeling, zdbal, horké kameny, masaz hiavy 80 1590
Detoxikacni terapie 80 1590
Ritual Tokoriki 100 1990
Ritudl Kokos Pacifiku 100 1990
Ritual Thajské bylinky 100 1990
Dilo Fiji ritual 100 1990
| BALIMASAZE R = Z | CENAVKE
Masaz pro déti (vstup déti do L-Spa do 17:00) 50 1190
Reflexni maséaz nohou 50 1190
Balijskd masaz hlavy a obliceje 50 1190
Body relax 50 1190
Téhotenska masaz 50 1190
Télovy peeling 50 1190
Masaz &tyf rukou - provddéna dvéma maséry soucasné 50 2299
Bali masaz 50/80 1190/1590
Bylinnd masaz 50/80 1190/1590
Horké kameny 50/80 1190/1590
Silueta masaz - peeling téla s celkovym zdbalem téla 80 1590
VIP Bali masaZz 130 2490

AYURVEDSKE MASAZE B |= | CENAvKE
Ayurvédskéa maséz hlavy a krku 50 1190
Ayurvédska masaz krku a ramen 50 1190
Ayurvédskéa maséaz nohou 50 1190
Ayurvédska masaz zad 50 1190

Ayurvédskéa maséz celého téla 50/80/100 1190/1590/1990

THAJSKE MASAZE E ____|= | CENAVKE
Thajska relaxani masaz nohou 50 1190
Thajska masaz zad 50 1190
Thajska masaz hlavy, ramen a Sije 50 1190
Thajska olejova maséaz 50/80 1190 /1590
Thajska bylinkovo-olejova masaz 50/80 1190 /1590
ORIENTALNI TURECKE - | CENAVKE |
Rucnikova masaz hlavy a obliceje 50 1190
Orientalni reflexni masaz celého téla 50 1190
Orientalni reflexni masaz nohou 50 1190
Orientalni masaz proti celulitidé 50 1190
Orientalni masaz 50/80 1190 /1590
OrientéIni maséZ lavovymi kameny 50/80 1190 /1590
SmiSena orientalni masaz - kombinace masaz.technik 80 1590
KLASICKE MASAZE E ___|= | CENAvKE
Reflexni masaz plosky nohy 50 1190
Détska masaz 50 1190
Téhotenska masaz 50 1190
Osvézujici maséaz nohou - novinka duben 2014 50 1190
Stastné ruce — masaz rukou - novinka duben 2014 50 1190
Olejovo solna peelingova masaz - novinka duben 2014 50 1190
Sportovni maséaz 50 1190
Svédskéa masaz 50/80 1190 /1590
Lavové kameny 50/80 1190 /1590
Havajska masaz 50/80 1190 /1590

Vyzkouseite Fiji ritudly. Jejich postupy jsou specidiné navrZeny ve spolupraci terapeuti L-Spa a $kolitel{i z Fiji.
Fiji ritudly je nutné je rezervovat s ¢asovym predstinem - vyZaduji delSi pfipravu.
Ceny masazi jsou uvedeny vCetné DPH. Provozovatel si vyhrazuje pravo zmény cenku masazi a procedur.

V cené masazi je zahrnut jednorazovy celodenni vstup do L-Spa v hodnoté 1000 K&. Maséz ¢i rituél nelze
prodat samostatné bez vstupu.

Dostupnost masazi se miiZe li§it dle denni nabidky. Prosime, ovérte si dostupné kapacity u obsluhy L-Spa.
Prosime, dodrZujte provozni pokyny naseho persondlu a navstévni rad. NedodrZeni miZe byt divodem
vykdzéni z L-Spa. Sluzby objednané v L-Spa nelze zaménovat za sluzby ve Wellness Horal.

Relaxujte a nechejte se hyckat! Velmi radi Vam budeme ndpomocni, abyste si pobyt u nas dokonale u.
Nevahejte nas personal oslovit, radi Vam individualné poradime.

VyuZijte nasi nabidku spa produktd PURE FIJI a saunové produkty od renomované finské firmy RENTO.




PRILOHA P V: DOTAZNIK
VazZena pani, vaZzeny pane,

jmenuji se Katefina Silerovd a jsem studentkou 3. roéniku Fakulty multimedialnich
komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, prostfednictvim kterého bych rada zjistila Vasi spokojenost

s kvalitou poskytovanych sluzeb ve Spa hotelu Lanterna.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vysledky mi poslouZzi jako podklad pro vypracovani

bakalatské prace.

1. Co se Vam jako prvni vybavi ve spojitosti se znackou Spa hotel Lanterna?

2. Jak jste se dozvédéel/a o Spa hotelu Lanterna?
a) Pratelé, znami
b) Reklamni letdky, informaéni brozury
c) Venkovni reklama (billboardy)
d) Tisk
e) Internet
f) Facebook
g) Firma
h) Déarkovy poukaz

1) JINGiiiiiiiiiieee

3. Co povazujete za hlavni divod, ktery Vas piimél k navstévé Spa hotelu Lanterna?
a) Vybavenost hotelu/pokoji
b) Dobré jméno/image hotelu
c) Nabidka wellness sluzeb
d) Lokalita
e) Mimotadna cenova nabidka (last minute)
f) Fotografie hotelu

g) Mnozstvi sluzeb v cené ubytovani



4. Spa hotel Lanterna navstévujete:
a) Vcetné ubytovani
b) Predevsim restauraci a Cocktail bar

c) Predevsim relaxacni centrum L-Spa

5. Kolikrat ro¢né€ vyuzijete sluzeb Spa hotelu Lanterna?
a) 1-4x
b) 5-8x
c) 9-12x

d) 13x avice

6. Jak hodnotite jednotlivé sluzby? (Ohodnotte nasledujici polozky skalou I — 5,
pricemz I znamena velmi spokojen a 5 velmi nespokojen. Pokud jste nékterou z nize

uvedenych sluzeb nevyuzil/a, zvolte posledni moznost.)

1 2 3 4 5 Nemohu
hodnotit

Nabidka sluZeb - pestrost
vzhledem k délce pobytu

Ubytovani — vybavenost,
komfort, velikost, Cistota

pokoje

Gastronomie — nabidka a
kvalita poddvanych jidel a

napoji

Relaxaéni centrum L-Spa —
vybaveni, nabidka a kvalita
masazi, kosmetickych

procedur

Personal hotelu -

profesionalita,




informovanost, ochota,

vstricnost

Atmosféra a ¢istota hotelu

a okoli

Celkovy dojem

7. Jaka sluzba / nabidka Vam ve Spa hotelu Lanterna schazi a ocenili byste ji? (Zvolte

9.

alespon jednu moznost, maximalne 2 moznosti.)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

2)
h)

Babysitting (hlidani déti)

Animacni program pro dospélé 1 déti

Saunové ritudly / saunové noci v relaxacnim centru L-Spa
Nabidka all inclusive

Dalsi procedury v relaxa¢nim centru L-Spa

Bowling, kule¢nik aj.

Fitness

Jakou sluzbu zahrnutou v cené pobytu byste naopak ozeleli za G¢elem sniZeni

ceny?

a)
b)
c)
d)
e)

Vecere

Neomezeny vstup do L-Spa

Neomezeny vstup do Wellness Horal

Nic, aktudlni nabidka sluzeb v cen¢ mi vyhovuje

Nevim, nevyuzivam ubytovaci sluzby

Je pro Vas ptekazkou dojizdéni do hotelu Horal z diivodu rozséhlejsi nabidky

sluzeb?

a)
b)
c)
d)

Ne, k ptepravé vyuziji vlastni automobil
Ne, k ptepravé vyuziji hotelové taxi
Ano, mam rad/a vse na jednom miste

Nevim, nevyuzivam ubytovacich sluzeb



10. Souhlasite s tvrzenim, Ze cena odpovida kvalité poskytovanych sluzeb?
a) Ano
b) SpiSe ano
c) SpiSe ne

d) Ne

11. Chystate se v budoucnu opétovné navstivit Spa hotel Lanterna?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim

12. Pohlavi:
a) Muz
b) Zena

13. Vas vek:
a) Mén¢ nez 20 let

b) 21— 30 let
¢) 3140 let
d) 41 -50 let
e) 5160 let

f) 61 letavice

14. Vas mésicni ptijem (mysleno hruby prijem):
a) 0—15000K¢
b) 15001 -25 000 K¢
c) 25001 - 35000 K¢
d) 35001 - 45000 K¢
e) 45001 - 55000 K¢
f) 55001 K¢ a vice

15. Kraj:
a) Praha
b) Jihocesky



c) Plzensky

d) Karlovarsky

e) Ustecky

f) Liberecky

g) Kralovehradecky
h) Pardubicky

1) Vyso€ina

j) Jihomoravsky
k) Olomoucky

1) Moravskoslezsky
m) Zlinsky

n) Slovenska republika

Srde¢né dekuji za Vas Cas a spolupraci.



PRILOHA P VI: VYHODNOCENI DOTAZNIKU

Otazka ¢. 1 - Co se Vam jako prvni vybavi ve spojitosti se znackou Spa hotel Lanterna?

Nejcastéji vyvolané asociace

Otazka ¢. 2 —Jak jste se dozveédél/a o Spa hotelu Lanterna?

120
100 96

82
80
60
40

24
20 12 16 ;
m B i
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Pratelé, Internet Venkovni Firma Darkovy Facebook  Reklamni

znami reklama poukaz letaky




Otazka ¢. 3 — Co povazujete za hlavni divod, ktery Vas pfimél k navstéveé Spa hotelu

Lanterna?

35% 29%

30%
22%

25%
\ 17%
20% 15%
12% \

15% ‘ \ i

10% 4%

5% —

0% T T T T T T

Otazka ¢. 4 — Spa hotel Lanterna navstévujete:

200
174

180

160 -

140 -

120 -

100 -

80 -

40 A
21

20 A

Vcetné ubytovani Predevsim L-Spa Predevsim restauraci a
Cocktail bar




Otazka ¢. 5 — Kolikrat ro¢né€ vyuzijete sluzeb Spa hotelu Lanterna?

Navstévnost hotelu
‘\ 2%

3%

H1-4x
H5-8x
©9-12x
E13xavice
Otazka ¢. 6 — Jak hodnotite jednotlivé sluzby?
d A4
Hodnoceni sluzeb
Celkovy dojem
Atmosféra/Cistota hotelu a okoli
Personal hotelu “'Velmi spokojen

Relaxac¢ni centrum L-Spa i SpiSe spokojen

1 ol Primér
Gastronomie
4 & Nehodnoceno
Ubytovani
Nabidka sluzeb

o

50 100 150 200 250




Otazka ¢. 7 — Jaka sluzba / nabidka Vam ve Spa hotelu Lanterna schazi a ocenili byste ji?

Nic mi neschazi
Stalé veganské jidlo
Bowling, kulec¢nik aj.
Fitness

Animacni program

Babysitting
Dalsi procedury v L-Spa

Nabidka all inclusive

Saunové ritualy/noci 329

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Otazka ¢. 8 — Jakou sluzbu / nabidku zahrnutou v cené pobytu byste naopak ozeleli za

ucelem snizeni ceny?

Neomezeny vstup do Wellness Horal - 10%

Nevyuzivam ubytovaci sluzby _ 28%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%




Otazka ¢. 9 — Je pro Vas prekazkou dojizdéni do hotelu Horal z divodu rozsahlejsi nabidky

sluzeb?

160
134

140

120 -

100 -

80 -

60 -

17

20

Ne, vyuziji vlastni ~ Ne, vyuziji hotelové Ano NevyuZzivam ubytovaci
automobil taxi sluzby

Otazka ¢. 10 — Souhlasite s tvrzenim, Ze cena odpovida kvalité poskytovanych sluzeb?

Cena vs. kvalita

2%

¥ Ano
B SpiSe ano

I Spise ne




Otazka ¢. 11 — Chystate se v budoucnu opétovné navstivit Spa hotel Lanterna?

100%

87%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Ano

Nevim

Otazka ¢. 12 — Pohlavi:

Pohlavi
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100
80
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Otazka ¢. 13 — Vas vék:

v [¢)
Vék respondentu
120
100
80
60
40
20 10
4
0 ]
Méné nez 20 let 21-30let 31-40 let 41-50 let 51-60 let
Otazka ¢. 14 — Vs hruby mési¢ni piijem:
v Ve 4 4 V/nu (o]
Mésicni prijem respondentu
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Otazka ¢. 15 — Kraj:
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