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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva produktem prazskéabgtovaciho zézeni,
¢tythvézdickového hotelu Merlot, a tofpdevsim jeho modifikaci v ndvaznosti na segmenty
souwasné klientely. Nutnost modifikace tohoto produktzarové vybér tohoto tématu lze
primarre zdivodnit slozitou sotasnou ekonomickou situaci na trhu ubytovacich $luze
v Praze, respektive stavem cestovniho ruchieské republice a na celémégy vibec.
Cestovni ruch totiz p#t mezi od¥tvi postizena celostovou hospod&kou krizi. Z toho
vyplyva, Ze podniky v cestovnim ruchu se musi véreZit o peziti a pra¢ vhodna
modifikace nabidky by mohla tomuto hotelu pomocialdim divodem je velice silna
konkurence na trhu ubytovacich sluzeb v hlavninsstin Ceské republiky, ktera také
piredstavuje tlak na obinu produktu. Navic od gatku pisobeni hotelu jejievzal jiz teti
provozovatel, a tak by modifikacesta zabranit pokrgovani tohoto trendu.

Cilem prvnicasti této diplomové prace bude vysit specifika marketingu ubytovacich
sluzeb, s kterymi se musi hotél planovani své€innosti seznamit. Prviiast se bude zabyvat
i enoturistikou coby modnim motivem cestovniho mehmomentak zakladnim kamenem
produktu hotelu Merlot. Za#ti se i na potencialni zdkazniky, tedy konzumentyava
enoturisty. Zarowve priblizi metody pouzité v nasledujici praktickésti.

Prizkum spatebniho chovani hasthotelu bude hlavni naplni druh#&sti prace.
Potebna data pro provedeni zrrié modifikace budou ziskdna od &asnych host
ubytovaciho z#zeni prostednictvim dotaznikového $ehi. Potvrzeni nebo vyvraceni
pracovnich hypotéz bude zaloZeno gréaa zasadnich informacich vychazejicich z analyzy
shromazédnych dat.

Tato diplomové prace si klade za cil navrhnoutyjakpisobem by se #h modifikovat
produkt hotelu Merlot tak, aby se dostai& odliSil od konkurence, aby dochéazelo
k uspokojovani paeb jednotlivych segmetteho klientely a zaroweaby firma dlouhodob

dosahovala zisku a udrzela se na trhu.



1 Teoreticka cast

Tato kapitola se za#hi na teoreticky rameciteZity pro porozuréni areSeni problérin
hotelu Merlot. Sotasna ekonomicka situace vetgva na trhu ubytovacich sluzeb v Praze je
predmétem Uvodnic¢asti. Kapitola se déle blizeémuje specifickym vlastnostem ubytovacich
sluzeb, jejich marketingu a zabyva se i vzkvétajicmotivem cestovniho ruchu
enoturistikou. DalSéast se zawiti na typy konzumeiitvina a na enoturisty. Ve svém Zav
se kapitola dostava k metodam pouzitym v prakticssi.

Poskytovani ubytovacich sluzeb nelze samjox zkoumat odder¢ od zbytku
ekonomiky. Naopak je nutné tutinnost posuzovat v kontextu jejiho momentalnihwista
Souwasna nezadouci a riepledna ekonomicka situace natswkomplikuje fungovani test
vSech ekonomickych subjeékt Obzvlast slozitd etapa nastala v cestovnim ruchu. To
dokladaji i idaje WTTE, podle kterych v roce 2009 realné HDP v &wivcestovniho ruchu
kleslo vice nez dvojnasobr{o 4,8 %) v porovnani s realnym HDP&&v (pokles o 2,1 %).

V cestovnim ruchu takii@lo o zandstnani zhruba @ miliona lidi. Tento negativni jev
souvisi s markantnim poklesertijezdi navsevnika, nizSimi vydaji na cestovni ruch a také
s poklesem investic. Jedinym ukazatelem vykazujictomto obdobi mirapozitivni trend je
pocet domacich cest s rigtem 0,7 %. To je Zfsobeno tim, Ze turisté tgunosiuji domaci
cestovni ruch f@d zahrarinim. Pro rok 2010 howo optimistické pedpowdi alespdé o
slabém #@stu HDP v cestovnim ruchu, a to asi 0 0,5 %. V r2égl by jiz HDP v odtvi
mohlo vziist az 0 3,2 %.

V hlavnim nest Ceské republiky fedstavuje komplikace také velice silna konkurence
na trhu ubytovacich sluzeb. Podleského statistickéhaddif bylo v roce 2009 v Praze 653
ubytovacich zézeni (z toho 407 hoti) a 83 132izek. Ctyrhvézdickové hotely se jtom
podili ze 40 % na m@tu prazskych hotél Ubytovaci z#&zeni v Praze tud sice jen 8,6 %
zaizeni vCeské republice, ale 18 % v3ediidk a 20 % vSech hotelV Praze Ize také najit

! World Travel & Tourism Counc[bnline]. 2010 [cit. 2010-04-25]. WTTC forecastsiwed growth for 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.wttc.org/eng/Tourism_News/Press_Relef3®ss_Releases_2010/WTTC_Forecasts_Subdued_GFawt2010/>.]
2¢s0 [online]. 2010 [cit. 2010-04-25]. Kapacita hraingich ubytovacich z&eni v krajich (NUTS Ill). Dostupné z WWW:
<http://czso.cz/csu/csu.nsffiftab_1_1 crucr/$File¢c042210_11.xls>.
CSUJonline]. 2010 [cit. 2010-04-25]. Kapacita hromgdn ubytovacich #ézeni podle kategorie ubytovacihdizani vCR. Dostupné z
WWW: <http://czso.cz/csu/csu.nsfliftab_1 2_crucilé§Erucr042210_12.xIs>.
CSUJonline]. 2010 [cit. 2010-04-25]. Ret hromadnych ubytovacichiizeni podle kategorie ubytovacihdizani v turistickych
regionech. Dostupné z WWW: <http://czso.cz/csufesliltab_1_4_cru/$File/crucr042210_14.xls>.

Vlastni vypaty.



38 % ¢tyrhvézdickovych hotel Ceské republiky, coZ doklada jejich vysokou koncaeitr
Navic pa@et lizek stale roste, coz seupe zdat nelogické vzhledem k trvajicimu poklesu
poctu prenocovani v hromadnych ubytovacichiizanich (vectvrtém ctvrtleti roku 2009
doslo k poklesu o 7,4 9. Ubytek turist také zfisobil v poslednich letech v Praze vyrazny
pokles cen ubytovani. V roce 2009 se ceny ubytovgmiihvézdickovych prazskych hotelich
dostaly az 0 20 % niZe v porovnaniteqchozim rokem.

Vzhledem k sotasnym ekonomickym pofmim obecd a na prazském trhu
ubytovacich sluzeb ipdevSim je tedy pochopitelné, Ze doba in¢esti nakladnym
modifikacim produktu negje. Existuje vSakada zfisohi, jak pipravit pro zakaznika to co
potrebuje a fitom neinvestovat mnoho préstki. K objeveni &chto novych cest poslouzi
mimo jiné fizné marketingové nastroje. Jejich spravné pougitile v pipact ubytovacich

zarizeni odviji od jistych zvlastnosti sluzeb, o ktdrpojednava nasledujici podkapitola.

1.1 Specifika ubytovacich sluzeb a jejich marketing  u

Priprava ani provedeni zin produktu hotelu se neobejdou bez pochopeni &kosd,
Ze podnikani v cestovnim ruchu méa sva specifikdo Bpecifika se odviji mimo jiné od
zvlastni povahy poskytovanych sluzeb oproti klagckvyrobkim a zasahuji také do sféry
marketingu. Smyslem tétdasti proto bude tyto zvlaStnosti vystihnout a vyuZasleds
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téchto poznati v praktickécasti.

1.1.1 Charakteristické vlastnosti (ubytovacich) slu zeb*

Specifika ubytovacich sluzeb se odviji od specifluzeb samotnych. Podle
P. Bainese a kol. je sluzbqu. jakakoliv ¢cinnost nebo jednani, kterou nabizi jedna strana
druhé a ze své podstaty je nehmotna. /gpat sluzby nevede Kgvodu vlastnictvi, &oliv
poskytnuti sluzby ftie byt spojeno s hmotnymi produktyBAINES, Paul; FILL, Chris; PAGE,
Kelly. Marketing United States: Oxford University Press Inc., 2008591.] Tak tomu je i v pipac
ubytovacich sluzeb, jejichz podstatu fivumozrni pechodného ubytovani mimo misto
trvalého bydlis2.“ [INDROVA, Jarmila, et alCestovni ruch .| Praha: Oeconomica, 2004. s. 31]

Pfrechodné ubytovani umodji hromadné ubytovaci #aeni fznych kategorii, ficemz

3 ¢SU: Cestovni ruch - 4itvrtleti 2009[online]. 2010 [cit. 2010-04-25]. Navrat k hlub&inpoklesu navsvnosti. Dostupné z WWW:
<http://czso.cz/csu/csu.nsflinformace/ccru0217 be>d

4 Zpracovano s vyuzitim: KIRBOVA, Alzbéta. Marketing hotelovych sluzeBraha: EKOPRESS s.r.0., 2006.



jednou z nich je hotel. Pod pojmem hotel rozumirbgtavaci zéizeni gistupné za uplatu
vefejnosti. Turisté se v hotelu ubytuji n#ephodnou dobu &erpaji sluzby s ubytovanim
souvisejici, jako ndjklad stravovani, sluzby wellness centra nebo degesvina.

Svou povahou se od hmotnych vyrédbkbecr sluzby v mnohém odliSuji. Mezi

.....

~-nhehmotnost,

e pomijivost,

e promenlivost,

* neoddlitelnost.”

[KIRALOVA, Alzbéta. Marketing hotelovych sluzeBraha: EKOPRESS s.r.0., 2006. s. 13.]
Nehmotnost sluzelspaiva vtom, Ze je spi#bitelé nemohou posoudit pomoci

smysth - zraku, hmatug¢ichu nebo sluchu. To vede ve svéislgédku k tomu, Ze hodnoceni
sluzeb probiha na zakkadinych mér ¢i vice souvisejicich avSak jiz hmotnych piivk
Z&kaznik si utvi nazor podle toho, co svymi smysly posoudiizen Vyznamnou roli
v tomto hraje personal, v prviiact jeho zjev, chovani a #pob komunikace. Mezi dalSi
voditka paiti lokalita provozovny a af jeji vr¢jSi stranka - vybaventistota, \vin¢ a jiné.
Zakaznika dale ovliwiji propagéni a inform&ni materidly zn&y. Pisobenim mnoZstvi
detaili si pak klient utv&l komplexni dojem z dané sluzby.

Pomijivost sluzebsouvisi s jejich neskladovatelnosti. M#fad pokoj, ktery neni
obsazen v konkrétni noc jiz nikdy nelze prodat angku tak vznikd okamzita ztrata. Se
zavislosti na lidském faktoru souvipfomenlivost a neodéditelnost sluzeb Pronenlivost
sluzeb vychazi z jejich subjektivni kvality, ktes@ odviji jednak od konkrétnich osob coby
poskytovatel, ale také od fljemai sluzebgili zakazniki. Zalezi na okolnostech a kvalit
daneého pracovnika, jak se mu pdaplnit ciekavani klienta. Posledni typickou vlastnosti je
neoddlitelnost neboli nutnost konzumace sluzby ve stefag a na stejném méstkde je
poskytovana. Na rozdil od vyrobkzde Ehem spateby nut@ dochazi k setkani a interakci
mezi poskytovatelem a zékaznikem. Jedné se protododdlitelnost od osobyi osob na
strar¢ poskytovatele.

Obecné charakteristiky sluzeb podniji pristup a chovani sp@biteii. To je jise
podstatny dvod pro to, aby se jimipusobil i poskytovatel sluzeb - mimo jiné v oblasti

marketingu.
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1.1.2 Marketing ubytovacich sluzeb

Sluzby se svymi specifickymi vlastnostmi vyZzaduji zvlastni pistup Kk jejich
marketingu. Marketing cestovniho ruchu definovalMA.Morrison jako plynuly proces
planovani, zkoumani, nafvani, kontroly a vyhodnocovadinnosti potebnych k zajigni
jak zakaznikovych pe@tb a pozadavk tak i cili organizace. K dosazeni n&$i (rinnosti
vyZaduje marketing Usili kazdého jednotlivce a jétionost se dale rize zvySiti snizit
c¢innosti dalSich komplementarnich organizacfMORRISON, A. M. Marketing pohostinstvi a
cestovniho ruchu. Praha: Victoria Publishing, 198516.] V cestovnim ruchu se vedle produktu
(product), ceny (price), distribuce (place) a paggze (promotion) marketing zabyva jest
dalSimi ¢tyfmi klicovymi oblastmi. Zar&fuje se navic na lidi (people), sestavovanickali
sluzeb (packaging), programovou specifikaci ddli (programming) a kooperaci
(partnership), které dojfaliji marketingovy mix.

Tato prace se zabyva ze vSechgati marketingového mixur@devsim produktem,
proto je poteba ho pesrEji vymezit. Pojem produkt zahrnuje cokoliv, co jg@kaznikim za
aplatu nabizeno k uziti nebo sfEl. Slouzi pedevsSim k uspokojeni geb zakaznik a jeho
souasti jsou nejen hmotné, ale také nehmotné slozkysolivisi nejen s fyzickym zboZim,
ale také se sluzbami, lidmi, misty, napady, z&Zitkeppo s jejich kombinaci. Nehmotnych
sluzeb se oproti hmotnym produki nelze dotknout a neni mozné je skladovat. Aviak a
hmotné produkty nejsou tieny jen svou fyzickou podobou. Celkovou hodnotu drenta
utvareji i arovré produktu:

« Jadro,
« vlastni produkt

« arozsieny produkt.
[Marketing Teachefonline]. 2010 [cit. 2010-09-30]. Three Levels af Product.
Dostupné z WWW: <http://marketingteacher.com/lesstmme/lesson-three-levels-of-a-

product.html>.]
Jadro v sob skryva hlavni benefit, ktery produkt zakaznikowinpSi. Jedna se o

nehmotnou slozku, ktera tkiohodnotu produktu pro konkrétniho jedince. Nklad [

navsEve degustace vin fize byt pro skoho benefitem setkani s ostatnimi hosty, pikoho
jiného ziskani novych informaci o ¥ira podobs. Hmotnacast se oznauje jako vlastni
fyzicky produkt, ktery dosahuje tité urovreé kvality, ma rjakou barvu, zng&u, tvar nebo

styl. Hosta degustace tak mohou zajimat u jednattiwzorki vina parametry jako vyrobce,

5 Zpracovano s vyuzitim: KIRBOVA, Alzbéta. Marketing hotelovych sluzeBraha: EKOPRESS s.r.0., 2006.



oblast mivodu, odfida a jakost. fleti dimenzi je roz&ny produkt, dalSi nehmotna Urdye
kterd je tvéena gidanymi hodnotami jakar¢ba zaruka, poprodejni ser¢ismontdz. Za ty se
bud’ plati, nebo neplatiffplatek. U koup vina se nize jednat o odborny vyklad sommeliéra
pfi konzumaci nebo doteni az do domu.

Jednotlivi konkurenti od sebe svoje produkty nenwobdliSit jAdrem, to istava stejné
(napiklad vino). Jinak je tomu ale u vlastniho a rte$ho produktu, které jsou variabilni a
jimi se od sebe konkurenti diferencuji. Proto jsea €chto dvou Urovnich postaveny

marketingové strategie. Nazérakazuje vSechnyitirovré produktu obrazek 1.

Obrazek 1: T¥i trovné produktu

Branding

The Three Levels of a Product
wwrw . marketingteacher.com

Zdroj: Marketing Teachefonline]. 2010 [cit. 2010-09-30]. Three LevelsaProduct. Dostupné z WWW:
<http://marketingteacher.com/lesson-store/lessoeettevels-of-a-product.html>.

Produkt vSak neni jedinou ststi marketingového mixu v cestovnim ruchu.
Marketingovy mix je vtomto odivi tvoren tak zvanymi ,8P“, zatimco v klasickém
marketingu se pota pouze se ,4P“. V souvislosti se vSemi ,P* Izeestovnim ruchu
identifikovat mnoho dalSich odliSnosti, vedlécht obecnych, které oviiwji nakup a
poskytovani sluzeb.

Pfi nakupu sluzeb se projevuje zvySend mdmaociondlnich a iracionalnich faktr
jakymi jsou napiklad moédnost, prestiz. Zakaznici jsou oxilwani svymi idoly. Vysoky
vyznam je pikladanustni reklarg, jelikoZ na ni spdebitelé berou silny ohled. Ustni reklamu
neboli word of mouth advertising Ize vystihnout gakiedavani informaci o titych
vyrobcich nebo sluzbach mezi lidmi. Pro $pbitele je takova informace hodnotna z toho
duvodu, Ze se mu jeho zdroj informaci nesnazi daoglykt prodat a tim padem je jako zdroj



povaZzovan za objektivni aidkryhodny. Z pohledu podnikjde o formu komunikace, ktera
vyZaduje nulové nebo jen minimalni naklady. Nppdt ubytovacich sluzeb Ize v této rowin
hovait zejména o referencicktah, ktdi s danym zdzenim gisli v minulosti do styku.
Protoze &mto hodnocenim fiklada mnoho sp#ebiteli znany vyznam, vyuzZivaji se dnes
stéle hojiji rizné specializované webové stranky pro sdileni easttskych zkuSenosti. Ty
astni reklamu podporuji a transformuji ji do elekické psané podoby. Jedna seriidgd o
Trip Advisor nebo Via Michelin, ale také o klasicgéodejni portaly ubytovani jako Booking,
Expediaci HRS (Hotel Reservation Service). Stranou vSalkajieani socialni s& predevsim
Facebook vyznamny vysokym ¢em uzivatel. Na celém sité je dokonce fes
500 milioni® aktivnich uZivatel této socialni sé Jeho vyjimeénost dokazuje i peet
uzivatel v Ceské republice, ktery &ervenci 2010 dosahl 2,7 miliohuHodnoceni ho#t
ubytovacich zéizeni tak vytvéeji nejen oblibeny inforntai zdroj pro potencialni budouci
klienty, ale ngly by byt také pro podniky nenahraditelnowzmu vazbou a impulsem ke
zlepSovanii zmeénam jejich produktu.

Zakaznici projevuji i zvySujici se naroky jedine’nost sluzeba zarove kladou i
nakupu ¥tSi diraz naimage konkrétni sluzby. ¥chto narok je treba nalezi vyuzit ve
pros@gch daného podniku a z jejich uspokojeni vyitvavou silnou stranku. Ubytovaci
zaizeni, které chcefjékat hosty, jim musi nabidnouteo jedin€ného. Nco, s¢im se hosté
v kazdodennim zivétbézné nesetkavaji a hla¥njim danou sluzbu neumi nabidnout nikdo
z konkurent. V idealnim pipact tedy podnik nabizi zcela jediftou sluzbu, kterou nikdo
jiny neni schopen poskytovat. Provozovateikterych hotel se snazi odliSit od konkurence
zvolenim ukité specializace a tim si ditou miru jedinénosti zajistit. V hlavnim st se
snazi vyniknout nagklad hotely s tematickou specializaci - \isky hotel (Merlot), hudebni
hotel (Aria), pohadkovy hotel (William), wiecky hotel (ART), hotel saqua parkem
(Aquapalace), wellness hotely (Step) nebo kongresbately (Clarion Congress Hotel
Prague). Image je dalSim faktorem oiilijicim pitaZlivost hotelu pro hosta. Image zahrnuje
vesSkeré pedstavy jedince nebo skupinyfegosti. Jejich fedstavy se tykaji objektci
subjekfi, které jsou pednmetem mirgni. Image je kompletni obraz sloZzeny z jednotlivych
piedstav 0 osobach, institucich, narodech, zemiclo rebanizacich a firmach a jejich

aktivitach. Pak se hovb nagiklad o podnikovém image, produktovém image, ob&hov

6 FacebooKonline]. 2010 [cit. 2010-09-19]. Statistics. Dagghé z WWW: <http://www.facebook.com/press/releggst!/press/
info.php?statistics>.
! CSUJonline]. 2010 [cit. 2010-09-19]. UZivatelé Faceka vCeské republice. Dostupné z WWW: <http://www.czstesa/redakce.nsf/

il1_uzivatele_facebooku_v_ceske_republice>.



image ¢i image zn&ky. Hotelu se nabizi mnoharifezitosti, jak swj image v pozitivnim
smeéru aktivre ovlivnit. M¢l by si dat zaleZzet na ¥$i strdnce, tedy na exteriéru, interiéru a
také na celkové&istott. Vliv ma i umiséni hotelu a okolni krajina, Zigob a design jeho
oznaeni nebo zn#&ni cesty k hotelu. Hosté si utvénineni také podle toho, jak na& svym
chovanim a vzhledemipobi personal. Nazor na ubytovacintizeni nize vznikat uz fed
piijezdem. Zaklada se mimo jiné na pocitu hastdistribiénich kanal a elektronickychti
tiSttnych material o hotelu. Ubytovaci Z&eni image cilehovlivauji i praktikami public
relations. Public relations si Ize vylozit jakopé vztahy mezi danou organizaci aejeosti,
respektive skterymi pro ni dilezitymi skupinami véejnosti.

Pravd&podobrié vice neZz vjinych oborech je v cestovnim ruchézejni Gloha
zprostedkovatal prodeje. To se odviji také od pomijivé povahy duagasové prodlevy
mezi ndakupem a spetbou sluzeb. Sluzby v cestovnim ruchu se ttdgto kupuji i s #Sim
¢asovym pedstihnem. Zproseédkovanim prodeje se v cestovnim ruchu zabyva tadiéa
subjekfi. V roce 2008 tviily cestovni agentury a podobnaiizeni vCeské republice
dokonce 14 675 pracovnich mist, coZeigdstavovalo f&s 6 % vSech pracovnich mist
v odwtvi cestovniho ruchu. Pro zaggi kvalitniho a dostateého prodeje je v této oblasti
rozhodujici vhodny vy#r zprostedkovatel. Mezi nejpopular§si dnes pat agentury s
online rezervénimi systémy. V Praze pgatmezi vyznamné prodejni databdze ubytovani
nagiklad:

* Booking.com,
e Expedia.com,
* Hotels.com,
* Hotel.de,

* HRS.com.

Posledni jmenovany portal HRS (Hotel ReservationviBe) se svym podilemies
57 % dokonce dominuje trhu hotelovych partalNémecku. Jak by se dal@ekavat, panuje
mezi jednotlivymi portaly konkureimi rivalita.

Cestovni agentury tathvzdy prodavaji zprogdkované sluzby &sovym pedstinem,
avSak s rozvojem inforntaich technologii aiiedevsim internetu se tato doba zkracuje. Podle

pana Davida Miky z portalu Booking.com si dnes zaéka nefasgji rezervuji ubytovani

8esu [online]. 2010-06-30 [cit. 2010-09-21]. Z&sinanost v oditvich cestovniho ruchu@R. Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/
csu/csu.nsfliftsa_t7_6/$File/tsa_t76.xlIs>.
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v dob® mezi deviti dny ped fjezdem a dnemifjezdu? To signalizuje zkracovani tohoto
rozmezi a v dsledku toho vySSi miru nejistoty pro provozovataleytovacich zdzeni.

V souvislosti s tim rize fist zavislost na zpragtdkovatelich, ki jsou v mnoha fipadech
lépe vybaveni finagnimi zdroji pro zaji&ini efektivni propagace svého portalu a jednotlivych
hoteli a tudiz jsou schopni zajistitiangjSi prode;.

Také kwili nehmotnosti sluzeb roste v cestovnim ruchugdmd kvalitnich podgrnych
materiali. V této oblasti se ve stale¢tgi mie uplatuji informani technologie pro
porovnavani nabidekaznych poskytovatél a nasledny vyr. Tato skuténost vede
poskytovatele k zgenéni modernich zfisohi podpory prodejedo svych aktivit. Mezi
nejEzreji a nejfrekventovadi vyuzivanou formu podpory prodeje IZadit systém slev na
sluzby. Hotel by mohl poskytovat slewy noci zdarma za delSi pobyt, slevy zé&asnou
rezervaci, za platbuipdem, pro opakované pobyty, pro skupiykorporatni klienty.
Vyjimkou nejsou ani zvyhodmé ceny pro hosty v hotelové restauré&chizsi ceny dalSich
dophkovych sluzeb. Z&kaznikn |ze také nabidnout benefity v podolwi-fi ptipojeni
zdarma, parkovani v cénvstupu do wellness centra zdarma, welcome diatiev vinadi
jiny darek na uvitanou. Vistajici oblibu u spaébiteli si na internetu ziskavaji portaly pro
skupinové nékupy, kteréfipasSi novy zfisob vyuZiti systému slev. Téinkazdy den se na
téchto strank&ch zobrazuje jina zajimava nabidkaadteristickd atraktivni slevouadech
desitek procent, n&gstji mezi ¢tyriceti az sedmdesati procenty. Jednaisygwre o sluzby
Z oblasti gastronomie, wellness a ubytovani. Nabjdk/Sak mozno vyuzit az wipads, Ze si
voucher zakoupi dity minimalni pdet klienti, pak se sleva aktivuje. Tato novinka
v prostedi ¢eského internetu takiipasi zapojenym ubytovacim izzenim dalSi klienty a
vzhledem k populattohoto nového fenoménu i Zmmeou pozornost. Podle serveru Slevin.cz
existovalo u nas k 28ijnu 2010 celkem 43 takovych poskytovatdhiromadnych slev,
nagiklad Vykupto.cz, Dealbook.cz, Slevomat.cz nebo yumny.cz. Vedle slevové taktiky
lze prodej podpit i jinak. Stylovy interiér recepcei dalSichcasti hotelu nejenze vzbudi
pozitivni prvni dojem, ale také ide naldkat hosty ,z ulice”, kiteubytovani hledaji az po
piijezdu do destinace.

Cestovni ruch se také vyznge vySSi narénosti na kvalittkomunika@nich dovednosti
Komunikani dovednosti vSak neznamenaji jenéaimmluvit a prezentai schopnosti. Tyto
dovednosti musi byt dopiny umenim aktivre naslouchat druhym. Od personalu se ve

sluzbach celkav otekava vysoka urowesoft-skills Pod tento pojem Ize zahrnout vlastnosti a

% MiKA, David. Skoleni Booking.com pro hoteRraha : 2010-03-10.
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dovednosti jako prévkomunikativnost, ale také schopnost empagéeni konflikti, vedeni
tymu nebo asertivitu. Prace ve sluzbach se wujea predevSim praci slidmi a
uspokojovanim lidskych pisb, proto jsou tyto dovednosti nenahraditelné abytez.
Pracovnici v cestovnim ruchuGeské republice zatim nejsou pmybaveni komunik&nimi
dovednostmi a ugmim vsticného jednani. Na to upozornil v roce 2002 i doknnteské
centraly cestovniho ruchu (dnesni CzechTourismgzsem ,55 pekazek cestovniho ruchu
v Ceské republice®, ktery jako paty nési problém weském cestovnim ruchu uvadi prav
chovani personalu ve sluzbach charakteristické alegii jazyki a neochotou. Jazykova
vybavenostechi se alespiov poslednich letech podlet@kumu pro agenturu Czechinvést
zvysSila. V roce 2008 hovto alespad jednim cizim jazykem celkem 87,7 % vSeclkiaii ve
véku od 18 do 59 let. To je dokonce o 13 % vice tielz v roce 2002. Vyraznvzrostla takeé
znalost anglického jazyka a to ze 46,2 % na 61,38&tlle aktualnich informaci z druhého
¢tvrtleti roku 2010 na jazykovou nevybavenost pradkly ve sluzbach vsak stale poukazuji
3 % navaivnika Ceské republiky. Krom tohoto nedostatku nawdnici mimochodem
kritizuji infrastrukturu a stav silnic (7 %). Jeditennim navsvnikim nevyhovuji ceny ani
orientani systém. Celkem 9 z 10 n&tika sice hodnoti pobyt Geské republice pozitiv
ale 25 % z nich sifesto na ufité nedostatky g¥ovalo.

MnozZstvi faktofi, které ovliviuji pritazlivost podniku pro hosta a cinost
marketingovych aktivit podniku (viz vySe) nazog, o jak slozitou problematiku se jedna.
Na pipadu hotelu Merlot bude v kapitole 2 konkketilustrovano, co vSe ovlije
spokojenost klienta s produktem hotelu a co |IzekpaditnéjSi uspokojeni jeho pib Winit.
Provedeni przkumu chovani zakaznikvinatského hotelu si vSak Zada i znalost enoturistiky

a vinaského fenoménuibec. Na to se za¥i nasledujici podkapitola.

1.2 Enoturistika jako modni motiv cestovniho ruchu

Zamérem hotelu Merlot je vytvigt uzndvany vingsky hotel, do kterého sedipsvych
cestach uchyli jak profesionalové z \isikeého s¥ta, tak turisté se zalibou ve ¥irve swté
neni spojeni vina a cestovani neobvyklé, préaopak. Vingska turistika sesBi stale ¥tSimu
poctu péiznivad, proto je vhodné ji zkoumat a zkusit zjistit, @ pgro cestujici za vinem na

tomto fenoménu takiftazlive.

10 czech Invesfonline]. 2009-02-12 [cit. 2010-09-25]. #xkum: devt z desetCechi mluvi cizim jazykem. Dostupné z WWW:
<http://www.czechinvest.org/pruzkum-devet-z-desetthu-mluvi-cizim-jazykem>.
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1.2.1 Definice enoturistiky

Vinaiskou turistiku neboli enoturistiku definovaldznymi zpisoby mnoho autdr a
jednoznéna definice neexistuje.dkteré vystizné definice jsou uvedeny na tomto &nist

Ceskou definici uvadi vykladovy slovnik cestovnihochu. Enoturistika je zde
definovana jako,... forma cestovniho ruchu, jejiZzéastnici jsou motivovani poznavanim
zpisobu @stovani vina v tradnich vina'skych oblastech, ochutnavkami vin, prédin
atmosféry vingskych sklipk, vinaren, vinoték, nakupem archivnich i novych“vfpELENKA,
Josef; PASKOVA, Martinavykladovy slovnik cestovniho rucitraha: MMR, 2002. s. 311.]

Castji se Ize setkat s definicemi ze zahganii Australska odbornice na vifsky

marketing Debra-Jayne Kimlin definuje vis&ou turistiku jako ,,...predstavovani Sirokého
spektra aktivit sousédenych kolem vina, viratvi, sklepg, vinic a vinaskych regiofi
domacim a zahradmnim turisiim. Sodasti vinaské turistiky jsou aktivity jako degustace vin,
udalosti spojené s vinem a jidlem, festivaly, peanaprostedi, kde sedstuje a zpracovava
vino: vinné stezky, sklepy, vistvi, a to v podab celodennich vylét nebo dlouhodofSi
rekreace€. [KIMLIN, Debra-JayneCzech Wine Marketinpnline]. 2009-10-15 [cit. 2010-09-30]. Prezentace

The Business of Wine Tourism. Dostupné z WWW: <hfitpvw.czech winemarketing.com/>.]

Podle jinych Australain Halla a Macionise ozgaje termin vinéska turistika
... NAVSEVY vinic, vindstvi, festival vina a vinaskych show, které jsou motivovany
degustaci vina a/ nebo poznavanim xsksch regioi.” [THACH , Liz. Wine business monthly

[online]. 2007-08-15 [cit. 2010-09-27]. Trends in i Tourism. Dostupné z WWW:
<http://www.winebusiness.com/ wbm/?go=get Articlefald =50125>.]

DalSi pomgrné podrobnou definici napsali Charters a Ali-Knighti tvrdi, Ze
... Vinarskd turistika zahrnuje mnoho aspekt’etré poznavéani zpsobu Zivota, vadavani,
propojeni s urnim, vino v kombinaci s jidlem, degustace a prodiep pimo ze sklepa,
vinarské zajezdy, zeneni do image turistické destinace a marketingoveilepitost, ktera

zvySuje ekonomické, socialni a kulturni hodnotyaea.“ [ASERO, Vincenzo; PATTI, Sebastiano.
American Association of Wine Economigialine]. 2009-11 [cit. 2010-09-27]. From wine dretion to wine
tourism experience: The case of Italy. Dostupné zWW¥ <http://www.wine-economics.org/
workingpapers/AAWE_WP52.pdf>.]

Jina definice povazuje vibskou turistiku jednoduSe za.. cestovani za delem
poznavani vingstvi, vinaskych regiofi a stim souvisejiciho Zivotniho stylUASERO,
Vincenzo; PATTI, Sebastian@merican Association of Wine Economigisline]. 2009-11 [cit. 2010-09-27].

From wine production to wine tourism experienceeTdase of Italy. Dostupné z WWW: <http://www.wine-
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economics.org/workingpapers/ AAWE_WP52.pdfEnoturistiku z pohledu hotelu Merlot vystihuje
nejlépe prav tato Siroka definice.

Enoturistikou se zabyvaji i négn¢jSi prizkumy, které se pokousSi odhalit, jake &asti
turistiky spojené svinem povazuji samotni turiggé nejzajima&{Si. Jeden z takovych
prizkumi se podle webového zpravodaje Wine business montallyyval motivaci
responderit pro cestovani za vinem do viskych regiod. Jak Ize éekavat, motivace se lisi
podle Gznych vkovych skupin, narodnosti i Zivotniho stylu. Na laék tohoto pfizkumu
vznikl seznam deseti ngstjSich divodi pro (ast na vingskeé turistice. Turisté maji
primarre zajem o degustace vina a zisk&ni znalostino. Rreji si zazit atmosféru vitiskych
oblasti a to prostdnictvim setkani se samotnym \i@a, nav&ivou jeho viniceci vinného
sklepa. Laka je také venkovské presli a krajina charakteristicka vysokym¢épam vinic.
Stale vice lidi si oblibuje uémi snoubeni vina sjidlem a zabavu v padetavsevy
vinarskych festival a jinych podobnych udalosti. Zfvéd pozornost je d&novana i
architektite, uneni, poznavani zelenych aspéekt ekoturismu spolu s vyuzitim zdravotnich
acinku vina.

Zdravotnich dinkd vina je mimo jiné cel&ada, tedy pokud je jeho konzumace
pfimétena. Muiim se pro zachovani jeho préSpého vlivu doportuje pit od i do ctyr
decilitra vina dend. Zeny si mohou dovolit mnoZstvi zhruba polmii Piti vina ma
antioxida&ni &inky a pomaha iedchazet cévnim a sideém onemoc#énim. Blahodara
pusobi i na traveni a zazivani a jeho konzumace pagpsniZzovani hmotnosti a spalovani
tuka. Snizuje hladinu Spatného LDL cholesterolu a pgpsiimunitni systém. Jeho pr@§most
pro zdravi¢lovéka je zaloZzena na mnozstvi mindral vitamini, které obsahuje. Na zakkad
uvedenych definic a vysledkprizkumu vySe Ize na tomto mdstivrdit, Ze se i vingsky hotel
v Praze mie stat alespp malou sowasti vindského cestovniho ruchGeské republiky.
Samozejmé diky svému umishi nenaplni zcela vSechny zran@ motivy, ale mze

nabidnout ojediglou kombinaci vinéské a nistské turistiky.

1.2.2 Vina a enoturistika v Ceské republice

Uspesného podnikani ve vilské turistice by nebylo mozné docilit bez splirzakladni
podminky - bez popularity vina mezi turisty. Jeljooba méa \Ceské republice velmi dlouhé
kofeny. Vino se gstuje a vyrabi tradné na Mora¥ jiz od tretiho stoleti naSeho letofia.

V evropském niitku si ceska a moravska vina ziskala oblibu jiz viedwwku. Frevazna
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vétsina vinic se \Ceské republice nachazi ve viské oblasti Morava (96 %) a maly podil i
ve vinaské oblastCechy (4 %) viz mapa na obrazku dale.

V novodobé historii u nas vedlo kétgi oblib: vina rekolik krokd. K nebyvalému
rozvoji vinasstvi vCeské republice ifispsl v roce 1995 vingsky zakon spolu s rozsahlou
privatizaci v tomto oboru.idevsim nésledna ztvéda modernizace technologickychiizani
zagicinila rast zajmu o vino a oblibu hlagrbilych tuzemskych vin. Popularitu vina u nés
podpdila i vefejnosti gistupna enovadavaci literatura a také televizni fjaoly o vig a
gastronomii. VCeské republice i v dalSich evropskych statecttdngizaliby ve via prispiva
velkou mirou i pra¥ enoturistika, nefiznéjSi poznavaci cesty do virskych oblasti a
enovzélavaci aktivity orientované na poznavani tabvych vin. So&asré s rostouci
kvalitou vin zCeské republiky se zvy3uje i mira pozornosti, ktgiouzkusewjsi zakaznici
vénuji. Diky tomu i rostou plochy vinic, a torgrevSim ve vinaké oblasti Morava. Za
podpory statu vzrostla vy#ra vinic vCeské republice a od roku 1920 se tak &&m
ztrojnasobila. Z fvodnich 6 tisic hektérv roce 1920 se vy#éna rozrostla na vice nez 16 tisic
hektafi v roce 2008". Méni se i odidy psstované na nasich vinicich. V posledni &ae
uprednosiiuje produkce jakostnich vin &evé oblibenych odid. Vina zCeské republiky tak
shéze obstavaji v zahrani konkurenci i mimo Evropskou unii. VinaCeské republiky se

.....

blahodarnych firodnich latek.

Obréazek 2: Vinai'ské oblasti Morava aCechy na mag

o T i . r':' ;::)

?‘:‘f P:AHA; ‘ \x\\f SRK
) b g \
- OETRAVE O a

. A
BRHO f/
v

\\\ﬁ
\\ /““’“Hm
“‘-.H L~

Zdroj: Czecoffonline]. 2008-05-03 [cit. 2010-10-06]. O ¥irDostupné z WWW:
<http://www.czecot.cz/?id_tema=16#>.

etk Ekolist.cz{online]. 2010-10-09 [cit. 2010-10-31:SU: Plocha vinic R se od roku 1920 téthztrojnasobila. Dostupné z WWW:
<http://ekolist.cz/cz/zpravodajstvi/zpravy/csu-giaevinic-v-cr-se-od-roku-1920-temer-ztrojnasobila>.
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Jak jiz bylo nazngeno vySe, nemohla by enoturistika existovat bemaap vino a
pozornost ¥novana vinu by se bez enoturistiky dale tolik nefjeta. Rizen vénovana
vinaiské turistice vykazuje rostouciho trend, coz jelpdine business monthly @gobeno
n¢kolika hlavnimi divody. Prvnim z nich jsou strategie jednotlivycht&taebo regiof
podporujici rozmach vidgké turistiky. Staty a regiony jsoufifpm motivovany
ekonomickym pinosem &chto aktivit na svém Gzemi, st&jjako Austrélie a Spaisko,
kterym se takové strategie velice vyplatily. Tytatg poskytly finadni zdroje pro vystavbu
vinaiskych center a iniciovaly vznik noveé infrastruktueyodpde enoturistiky. Tak se diky
nim postavily nové hotely, stravovacitizeni, zaloZily se nové vikské stezky a podobn
JeSt o krok dale se dostal region Burgundsko. Zainwestéomplexni plan na vystavbu
vinaiskych stezek a restauraci a do svého projekad#a dalSi regionalni aktivity jako lodni
plavby a cyklistické vylety. Tak dosahl dalsi Uzéroelek kyZzeného ugphu.

V téchto mistech stati regiony pomohly k rozkstu enoturistiky. VCeské republice se
vroce 2008 stala podpora viské turistiky v regionech se¢ésti marketingového planu
CzechTourism pro domaci cestovni ruch, a to v rapudpory nabidky Setrnych forem
cestovniho ruchu a produkizangtenych na misth typicky cestovni ruch. Pro oficialni
prezentacteskych a moravskych vin slouzi webové stranky nmérpdaky ,Vina z Moravy,
vina zCech* (www.wineofczechrepublic.cz), za kterymi stdjérodni vinaské centrum.
Narodni vinéské centrum mimo jiné i certifikuje #aeni vinaské turistiky - vinéstvi, vinné
sklepy, vinotéky, restaurace s vinem a ubytovaidzeni s vingskou tematikou. Musi se vSak
nachazet vé&které z vinaskych podoblasti, proto viigky hotel v Praze neiwie jejich
certifikdt ziskat. Na &chto webovych strank&chiipravili i specialni sekci &novanou
vinarské turistice. VCechach je zajimavosti Sest kilontellouha Kutnohorskéa viiiskéa
stezka, prvni vingka stezka svého druhu v této oblasti. Jedna sauwnou vingskou
cyklotrasu, po které se turisté dostanou z higtého jadra Kutné Hory az k rozlehlému
vinohradu pod kopcem Sukov. Tato Zemaa cyklotrasa ma potencial stat se dalSi atradtivi
pro vicedenni navdtniky Prahy. O rozvoj vingké turistiky u nas se zaslouzil i Visay
fond, ktery od roku 2004 vedle enoturistiky podperumarketing vina. Pro vejnost také
funguje jako informani zdroj o vinohradnictvi a vistvi vCeské republice.

Oporu najdou u nas jednotlivé viisié regiony téz v regionalnich centralach cestavnih
ruchu, jako piklad poslouzi Centrala cestovniho ruchu - JiznirdMa. Akoliv od Prahy
nelze s nej§tsSi pravapodobnosti éekavat, Ze by se na virskou turistiku zar&ila, nachazi

se i zde nemalo vitigkych atraktivit. Mnohé nav8iniky prekvapi, Ze se mohou na uzemi
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hlavniho nésta setkat i s vinicemi jako jsou na Prazském&adtovaclavska vinice, v Trgji
historicka vinice Svata Klara a na Vinohradech aénGrébovka. O mnoho vice nez vinic se
vSak v Praze nachazi pryiginich restauraci, vinnych liaa vinoték, kde se o hosta z hlediska
vina dolie postaraji. ”edevSim v historickém centruésta se skryva i dkolik vinnych
sklepa.

Rozmachu vingské turistiky déale fispivaji zngény ve spoléenskych hodnotach,
Zivotnim stylu a zjmech lidi. Otazky Zivotniho sttedi kolem sebe dnes ve¢v soustedi
znanou davku pozornosti. S tim souvisi tist obliby agroturismu a ekoturismu, které
zahrnuji i n4v&vy vinic. V dok® pred swtovou ekonomickou krizi sef@devsim v USA,
Australii a Kanad zvySoval zajem o gastronomii ifemi. Diky tomu rostly trzby restauracim
a objevovaly se stale nové televiznigay o vdeni. Redpoklada se, Ze s doznivanim krize se
tento trend ozivi. Pro mnoho dneSnich lidi se skalina'ské ungni konitkem, stejg jako
vyuziti volnéhocasu konversaci g#@teli a rodinou nad jidlem. A pr&s £€mito aktivitami je
vino nerozldn¢ spjato. Tak konzumace vina natvroste a rozviji se enoturistika. DalSi
duvody stéle rostouciho zajmu o viskou turistiku zahrnuji zvySovani ga vinastvi a
spojovani malych viné za &elem spoluprace n&imnéjSi propagaci aidakani enoturist.

VétSina vina na s8¢ je vyralgna v Evropské unii. To fize byt grekvapivé s ohledem
na skuténost, Ze se takége prostednictvim ,pouhé” poloviny celostové plochy vinic.
Ackoliv patii Evropska unie k zasadnim biién v oboru, plocha vinic se zde rod od roku
shizuje. Spdebovava se zde stale al€tdina vina na s#¢. Pramérna rani spoteba
v Evropské unii na osobtinila v roce 2008 27,4 | vifa Tato hodnota sice trvale klesé, ale
v celos¥tovém netitku dochazi k ndistu spaoteby vina. To také prospivéa viis&eé turistice.

V Ceské republice spimba vina rovéZ vyrazré roste. V roce 2009 zde byla sfadia vina
pres 19 liti** na osobu za rolCéast produkce se Geské republiky vyvazi. Celkovy export
¢eskych a moravskych vin se ve viském roce 2008/2009 zvysil o 36 %. Rostouci zajem o
naSe vina projevujeipdevsim Slovensko. Na Slovensko se tak Ize¢siamramci vindské
turistiky, avSak diky jeho geografické blizkosti M@ Ize pedpokladat, Zze se slovensti
enoturisté vypravi spiSe tam. Pro Prahu vSak ng@au potencialni segment vyléeni. Na

typy potencialnich Klieritse zamti nasledujici oddil.

12 \inisterstvo zerxdgIstvi. Ministerstvo zegeélstvi [online]. 2010 [cit. 2010-10-05]. Réva vinna awinSitu&ni a vyhledova zprava.
Dostupné z WWW: <http://eagri.cz/public/web/file88D/VINO_duben_2010.pdf>.

13 Ministerstvo zerxdglstvi. Ministerstvo zewtélstvi [online]. 2010 [cit. 2010-10-05]. Réva vinna a win Situ&ni a vyhledova zprava.
Dostupné z WWW: <http://eagri.cz/public/web/file88D/VINO_duben_2010.pdf>.
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1.2.3 Konzumenti vina a enoturisté

Zadné ubytovaci Z&Zzeni se neobejderipsvé ¢innosti bez lidského faktoru. Jak uz bylo
vySe zmirno, zavisi sluzby v cestovnim ruchu a jejich kobhkir@godoba a kvalita na lidech
jako na jednom z osmi marketingovych ,P“. Lidé eiliji sluzby nejen na stran
poskytovatele, ale také jako zakaznici.

Pro vinasky hotel je dlezité znat konzumenty vina a také enoturisty. Rah? krong
cizinci jezdi i ¢eska klientela. V roce 2008 uskéndi rezidenti vCeské republice celkem
18,075 milionu turistickych cest. Z toho 6,55 %lkeen 1,185 milionu) zantiio do hlavniho
méstal® A jak jiz bylo zmirgno vySe, spdeba vina \Ceské republice roste. Proto bude
uzitetné zjistit, jak vypada&esky konzument vina a zara@venoturista, kterého by prazsky
vinaisky hotel mohl fildkat. Kront ¢eskych enoturist se tato¢ast zandti i na zajimavou
némeckou studii ¥novanou podrolihkonzumenim vina, coz je fihodné vzhledem k tomu,
Ze trvale zaujimajigmesti turisté prvni mista v gou host prijizdgjicich doCeské republiky.
V prvnim pololeti roku 2010 to bylo 26,7 % v&ectstid®

Cesti konzumenti vina a enoturisté

V roce 2009 pednasela o podnikani v enoturistice deskych spdebitelich vina pro
Narodni vingské centrum ve Valticich Australanka Debra-Jaynmlii. Podle ni ma 59 %
obyvatelCeské republiky ve dku nad 18 let kladny vztah k vinu.&kblikrat tydns ho pije
dokonce 17 % z nichitvrtina konzumuje vino dvakrat atytikrat mésicné a 38 % si vino
dopeje jednou résicné.

Spotebitele vina Ize roziit na rekolik segment:

* ,harocni milovnici vina,
* rezervovani ofasni konzumenti,

* pahodni nenaréni konzumenti

14 Zdroj dat:CSU. Czechtourisnfonling]. 2009 [cit. 2010-10-07]. Doméci a vyjexgiaestovni ruch za rok 2008. Dostupné z WWW:
<http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/aktnaldata/27_10_09_domaci_vyjezd_cr_2008.pdf>.

15 ¢sU. CzechTourisnfonline]. 2010 [cit. 2010-10-11]. Zahr&ni turisté VCR, 1. pololeti 2010. Dostupné z WWW:
<http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/aktnaldata/11_08_ 10_zahranicni_turiste_cr_1pololetlpdf>.

16 Zpracovano podle:
KIMLIN, Debra-JayneCzech Wine Marketinppnline]. 2009-10-15 [cit. 2010-09-30]. Prezent&=ech Wine Consumers I. Dostupné z
WWW: <http://www.czechwinemarketing.com/>.
KIMLIN, Debra-Jayne. Czech Wine Marketing [onlin@D09-10-15 [cit. 2010-09-30]. Prezentace Who Aiie&\Tourists |. Dostupné
z WWW: <http://www.czechwinemarketing.com/>.
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- a mladi gatele vina“. [KIMLIN, Debra-JayneCzech Wine Marketinfpnline]. 2009-10-
15 [cit. 2010-09-30]. Prezentace Czech Wine Conssiine Dostupné z WWW:

<http://www.czech winemarketing.com/>.]

Tyto segmenty se od sebe liSi jak svymi preferemctak i z hlediska vyse fin&nich
prostedki, které jsou ochotni za vino utratNarocni milovnicipreferuji spiSe bila vina a ze
vSech utraceji za vino nejvice penNa druhém mistco do vySe progtdki jsou mladi
pratelé vinakte jiz inklinuji k ¢ervenym vitim. Rezervovani konzumesg pohybuji kolem
stredni cenové Uro¥na jeS¢ vice upednosiuji cervena vina. Posledni spatitelskou
skupinu tvaéi nahodni a nenarni konzumentikteri za vino utraceji nejméra také preferuji
cervend vina, ale sila preference je u nickaprslabSi nez u rezervovanych konzurieRro
vétSi prehlednost poslouZzi obrazek 3.

NejzajimavjSi ceskou klientelou pro jakykoliv virtaky hotel by pravépodobré byl
nara:ni milovnici vina, kterych je vice nez jedéartina vSech spoebitel vina. Od nich Ize
ocekavat, Zze se za vinem jsou ochotni vydat i datéda si dobré vino na svych cestach
dopreji. Druhym zajimavym segmentem jsou mlatéitplé vina, ki také za vino a aktivity

S nim spojené vydaji vice pemnez zbyvajici dvskupiny.

Obrazek 3: Segmentace - preference typu vina
$5555555%

MLADI
PRATELE
VINA

REZERVOVANI
OBCASNI
KONZUMENTI

NAHODNI
NENAROCNI
KONZUMENTI

BUIA BUDAIDD

Zdroj: KIMLIN, Debra-JayneCzech Wine Marketingpnline]. 2009-10-15 [cit. 2010-09-30]. Prezent&=zech
Wine Consumers |. Dostupné z WWW: <http://www.czethemarketing.com/>.

Z iad konzumerit vina se rekrutuji enoturisté. LiSi se od sebe niranalosti o vi§
zkuSenosti s nim, vZtnim i gijmy. Jak tvrdi Debra-Jayne Kimlin, Ize je segmeatma:
.-nahodné / z¢davé,

e zajimajici se
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« anadsSence.fKIMLIN, Debra-Jayne. Czech Wine Marketing [onlin€009-10-15 [cit. 2010-
09-30]. Prezentace Who Are Wine Tourists |. Dos&upn WWW: <http://www.czech
winemarketing.com/>.]

Segmentnahodnych nebo 2davych vinaskych turist povaZzuje vinné sklepy za
turistické atrakce a jejich na¥su za spoléenskou udalost, kterou prozivaji gfeli nebo
rodinou. Jejich znalost vina je nizSi neZirpérna. Dokogili vétSinou aspsSre stredni
vzklani a nyni dosahujiigdnich pijma. Zajimajici seenoturisté projevuji gdni az vysoky
zdjem o vino a disponujitstinimi az vysokymi ijjmy. Tento segment zahrnuje turisty
s vysokoskolskym diplomem. Je prapddobné, Ze jiz v minulosti cestovali do jinych
vinaiskych destinaci. Vyraznou skupinou jswadSenienoturisté, ktd navsevuji pravidelrg
vinaiské oblasti. Ty povazuji za hlavni planovany ciycv cest. Jejich znalosti o ¥ijsou
spiSe nadmmeérné a také se zajimaji o proces a technologie yyndha. Jsou jiz zrali,
dosahli vysoké Urowhvzdilani a disponuji v saasnosti vysokymi fijmy.

Obecr lIze tvrdit, Ze enoturistécekavaji vyziti, ziskani novychédomosti, degustaci
vin, kvalitni ubytovani, kulingké zazitky, dobrou uroyie pohostinstvi a zalezi jim na
zékaznickém servisu.r@pokladaji rozmanitost nabidky, dostateu kvalitu, autenthost
prostedi, snadnou orientaci v oblasti a v neposlethit duivéryhodnd a spolehliva
doporieni, podle kterych se mohou orientovat. Tentéetvypozadavk a aiekavani nize
dolie poslouzit vinsskému hotelu $ modifikaci a hodnoceni vlastniho produktu. Tyto

naroky se sice tykaji prim&feskych turisi, ale rekteré pozadavky jistplati vSeobech

Neémecti konzumenti vina - studie SINUE

Rozdleni trhu s vinem na cilové segmenty Ize provéat a jis€ se bude liSit podle
narodnosti. Zajimavou studii z&kenou na produkt vino realizoval sociologicky ingtit
SINUS v riemeckém Heidelbergu, ktery se dlouho8latabyva analyzou Zivotniho stylu a
postoji ve spolénosti. Tato specificka studie vznikla na popud i#kého Ustavu v Mainzu
s cilem zjistit, jaké odbytové moZzZnosti se nabizhaim a obchodnikm s vinem
v jednotlivych skupinach sp@biteli na trhu svinem. Ustav SINUS ktomu vyuZil
sociologicko-deomografickd data, kterd rozliSovalakazniky podle jejich socialniho

prostedi. Pouzity byly také udaje o vyvoji typologie ain

17 Zpracovano podle: SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; MAENDORF-SCHAFER, Klaudialak Usp3r¢ prodavat vino: Vingsky
marketing v praxiVelké Bilovice: Svaz vin@ Ceské republiky, 2004. 235 s.
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Segmentace probihala na zékladocialrt-demografickych kritérii (¥, pohlavi,

vzaklani, zandstnani a fjem), psychografickych kritérii (hodnotova oriecga Zivotni cile,

Zivotni styl) a v neposlednfact dle postoje lidi k vinu. Definovani cilovych segrtie

vyplynulo ze segmentaiho procesu, ktery demonstruje obrazek 4.

Obréazek 4: Proces definovani cilovych skupin

Proces definovani cilovych skupin
Vek Hodnotova
Pohlavi orientace
Vzdslani Zivotni cile Pomer k vinu
Zamgstnani Zivotni styl
Prijem
1 1 !
Socialni demografie  Socialni prost¥edi Typologie vina
" | v
Definovani strategicky zajimavych cilovych skupin
existujicich na trhu s vinem

Zdroj: SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; MAHLENDORF-SCHFER, KlaudiaJak Gsg3ne prodavat vino: Vingsky

marketing v praxiVelké Bilovice: Svaz vina Ceské republiky, 2004. s. 129.

V ramci studie bylo téwt 2000 respondefitna Uvod dotazovano, jalasto piji vino.

Bylo zjiSttno, Ze pouze 10 % respondente wWku nad 14 let konzumuje vino miniméin

jednou tydi, jedna tetina mén nez jednou rsicné a tetina ho nepije nikdy nebo skoro

nikdy. Na z&klad tohoto vysledku pak byli vylaieni lidé vino nekonzumujici. Mezi

konzumenty byla ohraténa skupina asi dvouetin z nich, tzv. intenzivnich konzumént

vina, ktéi vino piji ¢asto nebo dern Tato pro ving zajimava skupina byla podrobena

dalSimu zkoumani, az vznikl tzv. model presli, ktery je vidt na obrazku 5.

Populace je vtomto modelu razena podle socialniho postaveni, jeh6zné Grove

zobrazuje prosgednictvim osy Y (od spodni vrstvy aZz po horni w¥tomoci osy X je

vyjadiena hodnotova orientace konzuniewina (od tradinich az po liberélni). Tak vznika

Sest moznych cilovych skupin trhu:

.Klasicky znalec vina,

moderni znalec vina,

ambiciozni sledovatel modnich trend

mladi a nekomplikovani jedinci,

nejisty stedni proud

a nenar@ni, tradicni konzumenti.“ [SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank;

MAHLENDORF-SCHAFER, KlaudiaJak Gsg$ne prodavat vino: Vingsky marketing v praxi
Velké Bilovice: Svaz vind Ceské republiky, 2004. s. 131.]
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Obréazek 5: Model prosttedi podle SINUS studie

Sest moinych cilovych skupin uvniti pro
prostiedi specifickych spotfebitelskych sementi

Honi konzervativié liberdini,
vrstva -elitdisky svétu otevieny

70%| Horni

o klasicky moderni
stredni znalec vina znalec vina
vrstva

Stredni _
stiedni mladi,
vistva ekomplikovani
N i
Spodni proud
stredni -
vrstvea Sa— ambiciozni,
nenal.-? c,l’ sledovatelé
tradicni trends
g ey N
0% Spodni mestansky bez tradic-
vistva tradicni novodobi

Zdroj: SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; MAHLENDORF-SCHFEER, KlaudiaJak Gsgsré prodavat vino:
Vinarsky marketing v praxVelké Bilovice: Svaz ving Ceské republiky, 2004. s. 130.

Jednotlivym skupinam Ize v modelu snadriggulit jejich vztah k vinu, a to na zaktad
dvou stupnic hodnot - od tragiiho k modernimu a od malé znalosti az k velkéastavina.
Podle ziskanych charakteristik pak dokonce bylordemo, jaké skupiny preferuji vina
némecka, italskd a francouzska. Sociologicky instjadnotlivé segmenty dale podraffin
charakterizoval.

Klasicky znalec vinase vyznduje konzervativa - elitd'skym stylem Zivota. dchto
znalai jsou 3 %. Pohybuji se vetku mezi 45 a 60 lety, jsou vysoce ¥ahi a disponuji
vySSimi @ijmy. Dodrzuji tradice a v pracovnim i rodinném @iy jsou spokojeni. Dlezita
pro rg je vysoka Zzivotni urove materialni zabezgeni a jistota. Jejich pigby mohou
uspokojit unikaty a kvalitni produkty souvisejictradicemi. Maji rozsahlé znalosti o ¥jn
které prezentuji sebejéstt suverén® a jejich vlastni sbirka vin obsahuje jak unikdgk i
vina pro ,@zné piti“. Jejich konzumace vina ¢asta a co do mnozstvi nadpwrna. Podle
studie preferuji sucha vina a davagqnost viim ze své zegpied zahrarinimi.

Modernich znalé¢ vinaje 8 %, z nichz &sSi ¢ast tvdi muzi. Jsou ve &ku mezi 30 a
45 lety a ¥tSinou maji siedoskolské nebo vysokoskolské ®tZohi. Jejich pijmy také pati
k vySSim a velméasto Ziji vectyiclenné rodig. Jejich cilem je Zit intenziwn poznavat nove

véci a seberealizovat se. Maji vysoké sedewni, jsou cileydomi v pracovnim Zivéta snazi
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se 0 spokojenost i v osobnim ZigoDiky vysokému fijmu si radi dopeji zabavu aasto
experimentuji. Kladou velkyigaz na prestiz, estetickou stranku zboZi a odniftagice. Jsou
podobni klasickym znaien z pohledu zachazeni s vinem, ale to je @grepiSe progedkem
projevu svého postaveni a budovani image. Zaujrgiedevsim neznama a netradivina
a [ jejich vybéru se nechaji ovlivnit balenim. Vybiraji si hl@&sucha vina, maji radi sekt.
Jejich konzumace je taktéasta, ale z pohledu mnozstvi je z uvedenych skugjigtsi.

Skupinaambiciozni sledovatel médnich treénoii 16 % populace v Sirokéntkovém
rozpeti od 20 do 60 let. Mnoho z nich je ale mladSicHE0O0rientuji se spiSe liber&la mii
vysoko na spolkenském Zelicku. Maji dokorteno kvalifikované vz#ani. Jejich pijem lze
ozn&it jako lehce nadmmeérny a za dlezité povazuji spéebni statky jako automobil,
dovolena aizné voln@asoveé aktivity. Snazi se zit naplno a laka je vdeena moderni.
Vyznam gikladaji vysi gijmu, ktera je pro &iukazatelem kvality Zivota. Jejich Zivotni styl je
velmi konzumg orientovany. Snazi sefiplizit znalaim vina, a tak tuto tématiku velmi
studuji. Resto se vSak diky své nejistabzhoduji spiSe podle designu lahve. Jsoedst
velkymi konzumenty, sekt vSak spelbovavaji nadgimérné. Preferuji vina sucha, polosucha
I se zbytkovym cukrem. Zajimaji se i o zahtani vina a nakupuji n&gstji
v maloobchodech, jako jsou vinotéky a ddkastvi. Na tradini némeckd vina si ilis
nepotrpi. lezité je pro B dat prostednictvim vina okoli najevo, Ze jsou ,ha arovni*.

Liberalnimladi nekomplikovani jedin¢vori mensi skupinu s podilem 7 %. Tito lidé ve
véku od 20 do 40 let se orientuji na spelesky vzestup, nemaji ale dokené vyssi odborné
vzaklani. Nekteri z nich je& studuji, Ziji sami nebo préwakladaji rodinu. Vy&avaji oproti
piedchozim segmeinih malo penz. Fiznana je pro B touha po svobag jsou spontanni a
odmitaji vesSkeré tradice. Jsou to spiSe bezproblemme piliS narani konzumenti. Po
prestizi tolik netouzi, ale preferuji moderni desaystyl. O vil priliS nediskutuji, zkoumaji
spiSe jen jeho chiu ale zakladni znalosti o \irsi osvojili a to jim st&i. Presto se neboji
experimentovat a poznavat neznama vina. Jejicikedgowina je gimeérna, ale v podobném
mnozstvi konzumuji i pivo. Tato studie se shoduj@zorem Debry-Jayne Kimlin v tom, Ze si
lidé s nizSimi pijmy vybiraji cervena vina a o bil&iiS nejevi zdjem. Tak je tomu i u tohoto
segmentu mladych nekomplikovanych jedind_ehce preferuji #mecka vina, nakupuji
v supermarketech, ale i od viia

Predposledni skupinaejisty hlavni proudje zastoupena celymi 20 %. Jedna se o
spotebitele ve ¥ku kolem 40 az 59 let od spodni péesini - stedni vrstvu spolaosti, ktei

jsou nefastji vyucéeni nebo se zakladnim wddnim. Ziji v rodinach se sdnimi gijmy
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uznavajicich tradice #d. Snazi se o &ité postaveni na spalenském Zeticku a Zivotni
standard a &tSinou [iliS ze spolénosti nevybouji. V konzumnim Zivat si potrpi na dobrou
kvalitu a nakupuji produkty s vysokou uzitnou hotino Maji spiSe malé znalosti vina, a tak
se orientuji podle zrtak, které jim maji pnést jistotu. Diky tomu kupuji znamé kg a
odnidy, avSak celka¥je jejich spateba podpimérna. Vino piji malotasto a nakupy provadi
predevSim v supermarketech. Jeho konzumace je u spofena hlavé se zvlastnimi
piilezitostmi a zabavou. Za kvalitni povazugnmecké vino, jsou tedy spiSe tr&adia zavrhuji
moderni typy lahvi.

Posledni segment je tkan nenara’nymi tradnimi spotebiteli, ktesi maji podil 9 %.
Skupina zahrnuje osoby nad 60 let, hiazeny, @lniky ¢i pensisty se gdnimi az nizSimi
piijmy. Vyznavaji tradice a vSe nov&dont odmitaji. Zamsiuji se na rodinu a jejich
konzumni zivot je skromny. O wWmewdi tito spotebitelé téndt nic, neorientuji se vam a
ani na tom filiS netouzi nic rmanit. Jejich pateby snadno uspokoji jednoducha vina, héavn
némecka polosladka bila vina zakoupena v supermatke¥éno konzumuiji jen vyjimae a
to predevsim pokud se jedna o vyznamnéilepitost a dekava se to od nich.

Pro podniky pracujici svinem tbe byt tato studie uziéea jako voditko p
rozhodovani, které segmenty pr& mohou byt atraktivni, a které naopak nenesou vjaiz
potencial. K vysledikm tohoto vyzkumu budefilédnuto v praktick€asti této prace.

1.3 Metody marketingového vyzkumu

Data potebna pro analyzu sgebniho chovani kliedt hotelu Merlot a formulaci
naslednych dopoteni pro modifikaci produktu byla ogaha pomoci marketingového
vyzkumu. Marketingovy pizkum sestava zeékolika fazi. Z&ina shromazghim dat,
pokraiuje analyzoudchto informaci a jeho vystupem jsou zobsawh poznatky, které slouzi
jako podklad pro nasledné rozhodovani. Naost provedeni marketingového vyzkumu se
odviji od toho, zda jde o primarni nebo o sekunidayakum. Sekundarni vyzkum pracuje
s daty, ktera byla shroma&wh v minulosti. Je takaso¥ mére narany. Opakem je primarni
vyzkum, jehoz satasti je sBr novych primarnich dat. Primarni vyzkum vyuzfaélu metod:

» dotazovani,
e pozorovani

e aexperiment.
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Prvni z tchto metod, dotazovani, byla pouzita v hotelu Merlati k castym a
oblibenym metodam, které mé&kolik variant provedeni. Ustni dotazovani vyzadpjéci
osoby tazatele, ktery klade respondemtosobi otazky a zapisuje pak jejich odgav do
formul&e. Pisemné dotazovani nechava naopak na dotazosak¢ aby si pecetla otazky a
své nazory samosta@mapsala. Telefonickd varianta kombinuje Ustni ztmtani po telefonu
a zapisovani dat tazatelem rovnou dcifde. V dnedni dab zaziva rozmach on-line
dotazovani, které vyuziva ¢itece a internetu pro vypémi dotazniku respondentem
v elektronické podoh Tyto varianty Ize i kombinovat, jednd se pak o toda
kombinovaného dotazovani. To vyuziva vyhod viceeviirgnych zpisobi najednou. Pro
Ucely této prace bylo v hotelu Merlot vyuZzito pisemadlotaznikového Seni.

Mezi dalSi metody primarniho vyzkumu figbozorovani, které spiva ve sledovani
urcitého chovani a jeho zaznamenavani. Posledni metdexperiment. Oziaje se tak
pozorovani tinku jednoho jevu na druhy Wjaké no¥ nastalé situaci. Tato reakce se
popisuje, dale rozebira a zkouma.

Teoretické poznatky ziskané v této kapitole budguzity pro gipravu a realizaci
prizkumu spatebniho chovani kliefithotelu a formulaci dopoteni pro zvySeni Uggnosti

podnikatelskych aktivit jeho provozovatele v nasiézich kapitolach.
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2 Prakticka cast

Cilem praktickécasti této prace je na zaktaglastniho plizkumu navrhnout provozni
opateni, ktera povedou kt8imu uspchu produktu vingského hotelu Merlot. Pouzitymi
metodami jsou SWOT analyza, analyza konkurenceowhgiho z&zeni, dotaznikové Seni

zantiené na spoebni chovani hodthotelu a analyza péni poZadavi oficialni klasifikace.

2.1 Zakladni informace o hotelu a jeho sluzbach

Ubytovaci zéizeni Merlot je malyctyihvézdickovy hotel s celorénim provozem.
Vynika v prvnifac svou miméadre vyhodnou polohou v historickém centru Prahy v okol
vyznamnych pamatek. Nachazi se na Malé 8tvaisné blizkosti Karlova mostu. Na map

na obrazku 6 je hotel zastoup&rTvenou zn&ou.

Obrazek 6: Poloha hotelu
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Zdroj: Mappery[online]. 2010 [cit. 2010-11-09]. Prague Histofi€enter Map. Dostupné z WWW: <http://mappery.coaprof/
Prague-Historical-Center-Map>.

Od Malostranské mosteck&2e je hotel vzdalen jen necelych 80 metAckoliv se
nachazi v centru &sta, hosim je zajiS¢n dostatek klidu. Hotel je totiz umést ve starobylé
postranni ulice, ktera byla zaloZena jiz v roce 1541. Je unikd@mtoZe se jedna o jedinou
ulici v Praze vystatnou v¢isté baroknim stylu. Této oblasti dominuje mnozZstvilkitivit,
jako jsou kromd Karlova mostu a Prazského hradu ildpd kostel sv. Mikulase na

Malostranském nadsti, Kampa, Certovka, Vojanovy sady nebo Valdstejnska zahrada
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s ValdStejnskym palacem. Z pohledu dopravni dosistise jedna také dipaZlivou lokalitu.
Hotel je totiz postaven 250 m od stanice tramvapddgtranské naaésti, 500 m od stanice
metra Malostranska, 4 km od Hlavniho vlakového azidr3 km od autobusového nadrazi

Florenc a je také snadno dostupny z l&tiSt

Dvoupatrova budova hotelu byla vystaa ve stylu baroka. Nejstargasti domu
pochazi z peatku 18. stoleti a dvdalSi Kidla k nim byla pistawna v roce 1925.1#d rokem
2005 byl dim rozctlen na njemni byty. Vroce 2005 se vSak najempizi dohod
s majitelem nemovitosti oddtovali, prolghla kompletni rekonstrukce, fipyla stesni
nastavba a za pomoci dalSich stavebnich Uprav zuikl ¢tyrhvézdickovy hotel. Fida vSak
oficialné certifikovana neni.

Budova je rozlenéna na gkolik Useki. V podzemi vznikl vinny sklep. Nad nim se
v pifizemi nachazi hotelova recepce, vinny bar a togpetstor pro ulozeni zavazadel host
spojeny se skladem vin a dalSi zazemi pro persorsidladovani. V mistnosti pro ulozeni
zavazadel nejsou pro zavazadla vyhrazeny Zadnéepdip vSak nevypada zcela esteticky a
nekoresponduje s imaggyrhvézdickoveho hotelu. V Merlotu celk@vchybi prostory pro
skladovani doSlycki odchozich zasilek, coz sastoiesSi jejich umisthim do zadniéasti
recepce. Prvni dojentipvstupu do budovy tim fZe byt pokazen. Vifzemi domu jsou iit
hotelové pokoje, stegnjako ve dvou dalSich patrech nad nim. Kéopokoji byla v dalSich
patrech vylenéna i mistnost pro pokojské a kandeldaposledy v srpnu 2009 byl vymalovan

bar a recepce, v anoru 2010 pak zbytek hotéaint pokoji.

Hotel disponuje celkemrihacti dvoulizkovymi pokoji, s moznosti odteni lizek, a
také jednim dvoupokojovym isSnim apartmanem. Osm dwviikovych pokoj se nabizi
jako typ standard aép pokoji jako deluxe. Celkovaikkova kapacita je 34itek &etre ¢tyr
pristylek. Ve vinném baru hotelu, ktery je v rannibbdinach vyuzivan jako snitiava
mistnost, je k dispozici pouze 25 mist k sezenio kapacitu Ize v fipact potreby rozsiit o

10 mist na recepci nebo doplnit o vinny sklep 8@imisty k sezeni nebo 60 misty na stéani.

Od roku 2005 vystdal hotel uz dvakrat svého provozovatele. V rog@x2zaadila do
své si¢ hotel pod fivodnim nazvem firma, ktera se v té dglk starala o #kolik dalSich
hoteli v centru Prahy. V roce 2007gvzala hotel jinA spateost, jejizcinnost skouila
konkursem. Od jara roku 2009 se hotelu ujala firmajitele nemovitosti. Naslednse
1. ledna 2010 uskutgeila dlouho planovana zina konceptu a hotel ségpmenoval na hotel

Merlot. Nyni vSechny komeéni cinnosti v budo¥ hotelu provozuje jedna spdéleost
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s rkenim omezenym, kterd m#eské majitele. Ve vinném sklgporada étSinu setkani
neziskové otanské sdruzeni.

Organiz&n¢ se firma rozdluje na d¢ sekce - hotel a vinny bar viz schéma na
obrazku 7 dale. V hotelu zajifje biZnou agendu denni recepce. Ta se vedée pehosty
vénuje rezervacim, provoznim zéaleZitostem, marketiagsales Casténé ma na starosti i
mzdovou a Getni agendu, ktera je ale &t$i casti zajifovana externi firmou. Kroéntoho
dohlizi denni recepce i na hladkyapth snidani, praci pokojskych a je maéna noni
recepci. Management hotelu {@sté&né¢ amatérsky. Vyznamnou roli v hotelu hraje jeho
majitel a zarove reditel, ktery ¥tSinu aktivit zaseSuje. Vede hotelipdevsim po konceépi
strance a je jeho t¥@na véejnosti. Fluktuace zagstnané je celko¥ mirna. Vyjimkou jsou
pokojské, u nichz se€asto personalni slozeniéni. Reference hosthotelu totiz wkdy

poukazuji na nespokojenost s uklidem. Néda najit kvalitni zagstnance pro tuto pozici.
Obrézek 7: Organizaéni struktura podniku

( Maijitel & Feditel hotelu )

Yinny bar a sklep ) ( Hotel )

( Séfsommeliérka (Denm’ recepce- provoz, sales aj.)

Pravozni ) ( Moéni recepce )
|
) ( Shidafiové servitky

Barmani
Pakajské )

_/

Zdroj: Vlastni poznatky

Pokoje

Kazdy hotelovy pokoj je vybaven koupelnou s toaletoranou nebo sprchou,
vysouséem vlasi, reniky a toaletnimi pdgebami. K dispozici je satelitni televize s DVD
piehrav&em, telefon, elektronicka bezfmostni schranka, Zehlici souprava a ¥ Mttrak.
Klimatizace bohuZel chybi. Krotnndbytku a dalSihodiného vybaveni zde hosté najdou i
minibar, pokojovou vinotéku, kvalitni vinné sklocasopisy tematicky zagené na vino.

Samozejmosti je i rychlovarna konvice a nabidkaksych caju.
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Jednotlivé dvouilZzkové pokoje se od sebe velice liSi ugign a svou velikosti
piiblizng od 19 do 26 m V minulosti se i pesto nekriticky prodavaly za stejné ceny bez
ohledu na tyto vyrazné odliSnosti. Vlivem toho damblo k mnoZeni negativnich referenci
nespokojenych zakazrik ktei se podivovali nad tim, Ze jejich pokoj neodpovida
fotografiim, podle kterych si ubytovani vybiralico®o doSlo na p&atku roku 2010 k prvni
nezbytné modifikaci nabidky a raddni dvoubizkovych pokoji podle jejich kvality na
standard, superior a deluxe. Tato nabidka vSak psdapotencialni hosty pravdodobré
nesitelna, matouci a diky malému ¢ia pokoji kazdého z tyfp odrazovala cestujici skupiny.
Proto po zhrubagro¢nim obdobi byl tento krokipzkoumén a dvotfkové pokoje byly
preskupeny pouze do dvou

Obréazek 8: Pokoj typu standard

tiid - standard a deluxe.

Sedm dvouizkovych
pokoiji typu standard (viz obrazek
8) je orientovano do vnitrobloku
s piistupem na klidny dw nebo
ochoz nad nim. Jejich hlavnimi
piednostmi jsou diky caste&ne
prosklenym dvim swtlost a také

piimy vystup ven s moZznosti

Zdroj: Interni zdroje | ; posezeni na dwe ¢i pavlai.
Pokoje v pizemi jsou dote dostupné i osobam se sniZzenou pohyblivosti. Neloin je
mensi velikostdchto pokoji. Zbyly jeden standardni pokoj se nachazi v néstasti hotelu
spolu spti  dvoulazkovymi Obrazek 9: Pokoj typu deluxe
deluxe. Stylo¥ se od nich sice

nelisi, ale je menSich rozmi.

Neékolik standardnich pokaj je

také nabizeno jako
jednolizkovych, avSak jedna s
ve skuténosti o dvoulzkové
pokoje s vyuzitim  jednou

osobou.

Pokoje deluxe (viz

obréazek 9) jsou charakteristick “zgo. intemi zaroje

29



svou tSi plochou. V gkterych z nich vynivaji originalni dewvené tramy, v jinych vynikaji
kazetové parkety a Stukové stropy. Tyto pokoje ziamé rozdil od standardnich az na jednu
vyjimku vyhled do barokni utky a rekteré i na Malostranskou mosteckoé?vNa stechy
okolnich malostranskych damlze dohlédnout z privatni terasy podkrovniho apartu
s predsini, déma loZznicemi s dvodkkovymi postelemi a obyvacim koutem. Apartman

zabira plochu kolem 90m
Sluzby

Krom¢ ubytovani hosté v hotelu Merlot naleznou od ledoku 2010 i moZnost
vinaiského vyziti. Zaklad celého vifského konceptu je postaven na partnerstvi hotelu
s finacti zajimavymi vingstvimi. Kazdé z nich se stalo patronem jednoho telbwych
pokoiji, které jsou po svych viti@h pojmenovany (viz obrazek 30 iilpze 1). Vyjimku tvdi
podkrovni apartman na obrazku 10, ktery zaplnilamiga vina a nese nazev Terroir.
Pojmenovanim ale spojeni s vinem nekoikazdy pokoj je totiz vybaven vySe zriiou

Obrézek 10: Podkrovni apartman vlastni vinotékou, ktera nabizi
nekolik  lahvi vina  prag
z produkce daného virgvi.
Samozejm¢ nechybi kvalitni
vinné sklo. Tak mze kazdy
vyuzit moznost ochutnat jina
vina nez ostatni hosté v jinych
pokojich. Poznavani konkrétnich

vinaistvi je jeS¢ umocrno

dostatkem materia) kterymi se
Zdroj: Interni zdroje na pokojich prezentuji.
K dispozici jsou vedle brozur a vifskych ¢asopisi v rékterych gipadech i vlastni DVD
vinari.

S vyjimeEnym duchem hotelu se host setka jizstupu do recepce, kde jsou k prodeji
vystavena vina vSech partnerskych véta. K dispozici jsou stefnjako na pokojich tighé
materialy o vig, vina'ské ¢asopisy a informace a jednotlivych vifeh. Samym centrem
z pohledu vina je v8ak vinny bar ¥izemi hotelu. V satasné podabfunguje od srpna roku
2009, ale na jeho mistZz v minulosti po dlouhou dobu vinny bar byl. Ba& snaZi jsobit i

jako enovzdlavaci subjekt, a tak v nepravidelnych intervaleat&i videa o vig, ktera jsou
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pak k dispozici Sirokému publiku na internetu. 8instrankou tohoto baru je jeho zkuSena
Séfsommeliérka, ktera dohlizi na kvalitu a spravpo&ce s vinem v celém hotelu. Hotelovym
hostim je poskytovana ve vinném baru sleva ve vysi 10BdhuZzel v hotelu neni tepla
kuchyrg, a tak pi poradani nejiznéjSich akci Merlot vyuziva blizké restaurace. Ssti
vinarského hotelu je i vlastni vinny sklep s kamennyrténkami. MySlenka kigmené
sklepnich prostor budovy na vinny sklep byla uskuiea jiZz v roce 2003. Od té doby se
v tomto vinném sklepvice ¢i meére pravidelr® poradaji nejtizrejSi akce, na kterych je vino
hlavnim tématem. Nawstnici se mohou do sklepa vydat na prezentatedgysim
tuzemskych vingstvi, srovnavaci degustace, slepé degustace, yystachutnavkami,
enogastronomické ¥ery ¢i soukromé oslavyifipravené na miru. Od ot&ni hotelu Merlot
se paleta aktivit jeSto néco rozsfila. Svym klientim nabizi ve sklepi romantické veéere ve
dvou, obchodni sdizky s vinem¢i soukromé degustace vi@eské republiky i dch
zahranénich. Pro skupiny hotelovych hdsfe mozné ve sklepptipravit i snidani. Co se
dalSich vin#skych aktivit tyka, pokouSel se hotel prosadit biakou vlastnich vylét za
vinem po prazskych vinicich a ddesinichCech, ale tato snaha byla relagumetsgsna.

Z klasickych sluzeb je pak klieith k dispozici snidah formou bufetu, bezdratové
piipojeni Kk internetu, p#taé na recepci, zaji8hi nejfiznéjSich vylefi, okruZnich cest,
vstupenek na kulturni udalosti, rezervace a dafmrurestauraci a pomoc téimse vSim
dalSim, co si hostérgji. Parkovani celkem maximélmpro dw auta je mozné v modré zbHn
v okoli hotelu za poplatek. Jedna se tedy o nemdidanekryté parkovani. V hotelu bohuzel

neni vytah.

Obsazenost hotelu dosahuje svého maximatatka do soboty a z pohleduésiai je
nejvyssi od srpna disjna. Problémy zfisobuje nizsi vyuziti kapacity od n#e do stedy a
z hlediska misiax od listopadu do #e@zna. Pokud jde o klientelu, ubytovavaji se v hotdé
jazyka ti hlavni skupiny turigt - némecky, anglickygesky¢i slovensky hoviici. Diky tomu
NejcastjSi je remecky mluvici klientela (53,5 %). Celkem 45 #&édk obsazuji Bmci, 7 %
Raku3ané a 1,5 % SvycaDruhou nejétsi skupinou jsou anglicky mluvici hosté (18 %)
s p‘evahou Briti, tj. 8 % obsazenychitek, Ameréané obsazuji 6 % a ostatni anglicky
mluvici 4 %.CeSi se na obsazenostzek podili 3 % a Slovaci 2% (celkem 5 %).
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Vyznamni dodavatelé hotelu

Kromé béznych dodavatél vyuziva hotel Merlot i sluzebérolika partnedi, s nimiz
navazal nadstandardni vzajemné vztahy. V prtatt se jedna o finact zmiiovanych
vinaistvi, kterd jsou zapojena do projektu a spojenedsgtlivymi pokoji. AZ na jednu
slovenskou vyjimku se jedna o firmyCeské republiky, jmenowit

e Arte Vini,

» Dobra Vinice,

* Elesko,

* Gala Vinastvi,

»  Mikrosvin Mikulov,
* Reisten,

* Sonberk,

* Nové Vindstvi,

* Vinarstvi Hrabal,

» Vinarstvi Springer,
* Vinselekt Michlovsky,
e Vino Hort

« aVino Vero.

Mimo to, Ze partnerska vibstvi spolupracuji s hotelem v ramci jeho konceptayaji
se také pomalu vyznamnym distréioim kandlem pro ubytovaci sluzby. Neni vyjimkou, Ze
vinaii sami a jejich kolegové v hoteldgspavaji.

Asi nejvyznamgjSi skupinou dodavatelubytovaciho zézeni jsou zprogedkovatelé.
Od paiatku roku 2010 do polovinkijna se hotelu pod#éo napiimo prodat 28 % pokojonoci.
Zbytek prodavajiizné cestovni agenturyguevsim pes internet. Celkem 61 % pokojonoci
prodalo ve stejném obdobgtppro hotel nejvyznan#sich zprosiedkovatel. Na prodeji
pokojonoci se podileli z 31 %, 12 %, 8 % a posleatird steji z 5 %. Rekvapivé je, Ze
nejvyznamgjSi agentura ve stejném obdobi minulého roku peoddl % pokojonoci a na
piimé rezervace zbylo jen 20 %. Poémhvedeni hotelu vSak doSlo k z&mé diversifikaci
zprostedkovateh, ke snizeni zavislosti na této jedné aganta zvySeni podilufpmych
prodeji. K tomu dopomohly velkou énou i nové webové stranky hotelu a novy komplesti s
fotografii. V srpnu 2010 byly webové strdnky fesvylepSeny universédlnim online
rezerv&nim oknem (do té doby slouZzil k rezervacim kontaktnmul&). V sowasné dob se
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pripravuje implementace rezetrdho okna pipraveného jinou spod@osti na miru hotelu
Merlot. Od r&j se @ekava umozéni snadgjsSi a hlavi rychlejSi online rezervace s efektem

dalSiho vyrazného ndstu @imych rezervaci.

2.2 Analyza konkurence hotelu v oblasti vina  Fskych aktivit

Prvotnim zamrem hotelu Merlot bylo vytvigt projekt, kterym se odliSi od
byl tento koncept v jeho okoli vyjiniay.

V Praze se Zadny jiny vinsky hotel nevyskytuje, a tak jsou konkurenci Merlot
klasické hotely stejnétily. Vzhledem k husté koncentraci ubytovacichiizzmi v centru
Prahy jsou nejtsi konkurenti sougédni na pongrné malé ploSe, ¢asti Malé Strany. Tato
lokalita je na map na obrazku 11 vymezena zelenym ovalem, u jehonilhorokraje je

mode oznaen hotel Merlot.

Obrazek 11: Lokalita - konkurence
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Zdroj: Google[online]. 2010 [cit. 2010-11-11]. Google Maps. Bgmé z WWW: <http://maps.google.com>.
a vlastni Upravy

Mezi nejwtSi konkurenty Merlotu p#thotely Pod ¥zi, U Pava, U Ti pStrosi a Roma.
Jejich srovnani uvadi tabulka 1. Jedna s#yé ctyrhvézdickové hotely, z nichz dva jsou

souwasti rfjakéhoiettzce (hotely Roma a U Pava). Toibe gedstavovat vyhodu oproti
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hotelu Merlot v podob silngjSiho finargniho zazemi. Co se tyka kapacity, jen hotel Roma se
svymi devadesati pokoji vylaje ziady. Kapacita ostatnich se pohybuje od 13 do 26jppk
stejré jako v Merlotu. VSechny tyto hotely se nachazitraktivni ¢asti mésta. LiSi se ale
vybavenim a sluzbami, které svym host nabizi. Analyza sluZzeb se proto stala hlavnim

bodem konkuretni analyzy.

Tabulka 1: Srovnani s konkurerénimi hotely

= Your Romantic
Retézec X X Prague X
Hotels
Hotels
Kategorie 4* 4* 4* 4% 4*
Kapacita (pokoje) 14 13 90 26 18

SluZby a vybaveni

cesty za vinem
degustace vina
parking
romantické vecere ve

vinném sklepé

vinny bar

vinny sklep
bar
denni bar

klimatizace
lobby bar
maséze

meetingové prostory
podzemni garaz

posilovna
pradelna

restaurace

room service

sauna

solarium

vifva lazen
vytah
Unikétni sluzby a
vybaveni
*A=ano, N =ne

o (zZzizlzizlzizlz|z|zizlz|z|zlz|z|>(>] > [2(>>
o |»|z|lz|z|z|>|xlzzx|zlz>z(zlZzZ| Z |»|z|z
AT |ZIZiE Bz z2Z2Z2 2|22
N ZIElziE B e zzzE 2z 2z Z2 |Pzz
o |z|z|lz|z|z|®|z|z|z|z|z|z|z|z|z|Zz|Z| Zz |Z|z|2

Zdroj: Vlastni Seeni
U jednotlivych sluzeb je ozdano, zda hotel danou sluzldi vybaveni poskytuje.

Nejvétsi vahu maji zejména ty polozky, kterymi se @d2en pochlubit nikdo z ostatnich
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konkurenti. Jak naznauje tabulka, hotel Merlot se zcela odliSuje od wdth Eti atributy.
Hotel Roma disponujétyfmi takovymi sluzbami, U Pava &ma, ale hotely Pod &%i a U ti
pStro$i nenabizi nic vyjiméného. Zadny zéthto hotel nekonkuruje Merlotu ve virtakych
sluzbach.

Na z&klad tohoto srovnani lze tvrdit, Ze hotel Merlot se ®d/ch konkurerit liSi
piedevsSim typem poskytovanych sluzeb a jejich vyjinosti. Absencetlenstvi hotelu
v n¢kterém zietzch predstavuje jak pozitiva (svoboda, rodinny charakt&k i negativa
(finanéni omezeni). NizSi kapacita préjmuze znamenat mirnou nevyhodu. Jako ksk@
hotel je ale unikatni a #ie pouzivat ozrini ,jediny vindgsky hotel v Praze“. Mimo
metropoli je vSak situace zcela odlisSn&kblik vinairskych ubytovacich Z&eni Ize totiz
nalézt na Mora¥- hotel Aurelius v Mikulo¥, hotel Lahofer ve Znoji& pension Vingsky
Dum ve Velkych Bilovicich nebo hotel Morava ve Znéjmledna se o spiSe tigpou

konkurenci, protoZze Merlot se z&fuje pra¥ na navatvniky Prahy a ne jinych oblasti.

Konkurenceschopnost hotelu Merlot z hlediska kskg@ch aktivit bude vhodné posoudit
v SirSim centru hlavniho &ta Prahy. Na mapvySe je tato oblast ohraminacervenym
kruhem, ktery obklopuje mded ozngené podniky. Jedna se o Prahu téste&n¢ také o
Prahu 2, 3,5,6a 7.

Nabidka vin&skych cest¢i romantickych veéefi ve vinném sklep nema rejme
Zzadného prazského konkurenta. V centru Prahy wdatuge rekolik spolenosti, které nabizi

e

ochutnavky vina. Jejichighled ginasi tabulka 2.

Tabulka 2: Konkurence — degustace vina

Vinné bary Vinotéky
Grand Cru Wines Home
Alla Stella Nera La Cave - Vinotéka Armorica

Dam vina U Zavoje

Restaurace Vinné sklepy
Monarch Vinotéka IN VINO VERITAS
Vinarska restaurace MON ROUGE PIF Burgundsky sklipek Cellarius
Vinarna a restaurace Zlaty had Sklipek Vase Vino

Zdroj: Vlastni Saeni

V tabulce jsou uvedeny¢které konkuretni podniky, které nabizi ochutnavky vina.
Prevazuji vSak vinné bary, vinotéky a restaurace.us&gi ve vinnych sklepich se v Praze
mnoho nekon&. Provozoven, které maji vinny sklips& zachovalymijpvodnimi
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architektonickymi prvky (viz obrazek 31 ¥ifpze 1) a takovou autentickou atmosférou jako
hotel Merlot, je totiz v Praze velmi méalo. Zadnyéehto sklipki se ned& srovnavat s tim
v Merlotu. Existujici sklipky totiz spiSefipominaji restaurace v podzemi nez s&ouéevinné
sklepy.

To znamend, Zec¢hteré podniky se mohou pokusit s hotelem Merlott&ou Celkow
ale z této analyzy vyplyva, Ze komplexni projektteho Merlot nema v Praze v oblasti

vinaiskych aktivit silné konkurenty.

2.3 SWOT analyza

Riznorodé informace o hotelu uvedenétgdrhozicésti by bylo uzitené doplinit,
shrnout a zhodnotit. K tomu diposlouzi SWOT analyza, ktera vyznamné dispozitelin

rozc&luje na silné a slabé strankyjlpzitosti a hrozby.

Silné stranky:
* lokalizace hotelu v centru hlavnihasta v blizkosti pamatek,
» celkova rekonstrukce hotelu v roce 2005,
» dobra dostupnost pokioy ptizemi i osobam se sniZzenou pohyblivosti,
* individudlni gistup ke klienim,
» piijemna patelskd az rodinna atmosféra,
» dobré vztahy v kolektivu, a to i mezi vedenim atkbyn personalu,
» velky diraz kladeny na kvalitu @é o hosta, vsicnost a ochotu personalu,
» pozitivni reference klierdt
« ocereni ,Certificate of Excellence” od Trip Advisoru zskwla hodnoceni hosét
(2010),
* vyjime¢né tematické zadtieni hotelu na vino,
» specificka nabidka sluzeb souvisejici s vinem,
* nadstandardni vztahy s mnoha ¥ireaostatnimi osobnostmi vitekého oboru,
e vlastni vinny bar,
« vlastni vinny sklep s dostadt@ou kapacitou vzhledem k o pokoiji,
» profesionalita personaluiachazeni s vinem,
* vysoka obsazenost @étirtka do soboty,

» vysoka sezona od srpna ima,
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* nove webové stranky,
* na miru gipravovany novy online rezeryai systém,
» pievaha Bmecky, anglicky a&esky nebo slovensky hotioi klientely> mozné jen

ttemi jazyky oslovit ¥tSinu kEZnych hosi.

Slabé stranky:
* maly paet pokofi - nelze ubytovat&tsi skupiny klient,
e omezené moznosti parkovani,
* hotel nema vlastni restauraci,
» kapacita vinného baru je pro hosthkem snidani nedosigici,
* v pokojich neni klimatizace,
* Vv budo¥ schazi vytah,
* nizka kapacita skladovacich prostor,
* nevhodné vyuZiti recepce pro shrorfie¥ani doslyckti odchozich zasilek,
* nevyhovujiciteSeni a vybaveni prostoru pro uloZeni zavazadel,
» nedokonale provaay uklid,
» niZ8i urové manazerskych schopnosti,
» chybi oficiélni certifikacetfdy ubytovaciho zézeni,
* niZSi obsazenost od n#e do stedy,

* nizka sezona od listopadu diebna.

PrileZitosti:

» planované oteeni znamé restaurace Lokélégné blizkosti hotelu na konci roku
2010 ginese do ulice vice pozornosti,

* nékteré konkure#ni hotely jsou v potizich a prodavaji Se moznost oslovit jejich
klientelu,

e rast zajmu o gastronomiigetre vina,

* ne tak vysoka konkurence v oblasti \islgych aktivit v Praze,

« ekonomikaCeské republiky i dalSich evropskych zemi se nawmac$voji fivodni
urovei pied pa@atkem s¥tové ekonomické krize,

» ocekava se postupné oziveni cestovniho ruchu.
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Hrozby:

» velmi silna konkurence v hotelnictvi v Praze,

* nadbytek ubytovacich kapacit v Praze,

* obecna ztrata zajmu o Prahu jako turistickou dastjnrostouci zajem o ley$i
destinace strem na vychod,

* mozné sjednoceni sazeb #dampidané hodnoty na arowel9 % -> vyznamneé
zatizeni pro hotel,

e pravcEpodobné dokateni hliené a prasné rekonstrukce budovy naproti hotelu
z pacatku roku 201G> negativni vliv na spokojenost hast

* mozné zdraZzovani vina pramenici z malé urody v 204€.

Poznatky vyplyvajici z této analyzy musi hotel wzfpotaz pi modifikaci produktu a
sestavovani marketingového mixu. Zamwgo vystupy poslouzi k formulaci dop@eni pro

hotel Merlot v z&¥ru této prace.

2.4  Pruzkum spot Febniho chovani klient d hotelu

Prizkum si klade za cil proniknout do tgmbu spdebniho chovani hosthotelu
Merlot. S€Zejnim podstem je ziskat data patbna k modifikaci produktu ubytovaciho
zaizeni. Modifikace produktu totiz e byt vtomto fipad navrhnuta aZz se znalosti
klientely a jejich patb. Vysledky pizkumu budou fedanyiediteli hotelu a mohou tak byt i
prakticky vyuzity.

Pracovni hypotézy jsou zaloZzeny na samotném koncepi'ského hotelu a zni takto:

1. VétSina hosi hotelu se zajima o vino.

2. VétSina klienfi by se zdastnila degustace vin ve vinném skiegebo cesty za

vinem.

3. Kuvalita hotelu je z pohledu hdspovaZzovana za vybornou.

2.4.1 Technika pr tzkumu

V obdobi od ledna do kina 2010 po famén¢ na vingsky hotel Merlot byl mezi
ubytovanymi hosty proveden kvantitativni apkum. V pazkumu bylo vyuzito

dvoustrankového dotaznikuceské a anglické jazykové. Naggikim hotelu byl dotaznik
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distribuovan po fjezdu. Respondenti byli pozadani o jeho zpracowamawrecné fazi
pobytu. Zantrem Seteni bylo oslovit co mozna nejvice hibstDistribuce dotaznik ale
probihala s ohledem na provoz hotelu a dle ind&iioliusituace P piijezdu tch kterych
klientd.

Dotaznik zji§oval v ivodu obecné informace o hostech. Sledovaivmi rad Ucel
jejich pobytu v Praze. To je otdzka uZité gedevSim pro segmentaci hinsbale zkoumal,
jakym zpisobem se o ubytovacimizzeni respondenti dozekli. Takové Udaje se stanou pro
hotel dalSi z@tnou vazbou pro vyhodnoceni efektivnostikierych druli informanich
zdroji. Jiné otazky patraly také po tom, zda se respdndajimaji o vino, jestli &déli, Ze
hotel Merlot je vin&ky hotel a zda to jejich rozhodovarak ovlivnilo. Odpovidali i na to,
jestli by neli zdjem o cesty za vinem nebo ochutnavku vin waén sklep. Nasledujicicast
byla wnovana hodnoceni kvality hotelu. V 2zaw dotaznik zjiSoval demografické udaje o

hostechCeska jazykova verze dotazniku je uristv iloze 2.

2.4.2 Vyhodnoceni pr uzkumu

Po ziskani dostateého pétu dotaznik byla vSechna data z odpmh responderit
zaznamenana do tabulky a naskedmalyzovana. Za élem snadgSiho vyhodnoceni
shroméazdnych dat vznikl systém kdédovani odgdV na jednotlivé otazky. Pro ot@né
otazky nebyly kédy weny, protoze vSechny odpsli na ré byly velmi specifické. Na tomto

misg jsou uvedeny vysledky dotaznikovéhoréet.

Vzorek respondent u

Celkem se pizkumu z@astnilo 180 host hotelu. Navratnost dotazrikbyla kolem
30 %. Pamerny respondent v tomto fmkumu je muz ve &ku od 35 do 49 let, ktery Zije
v Némecku. Do dotaznikového &eni se zapojilo 55 % muza 45 % Zen.

Pokud jde ovék responderit, prevaZzuje skupina od 35 do 49 let s podilem 40%.
Druhou nejpoetnsjSi kategorii se stali hosté véku od 20 do 34 let, kiebyli zastoupeni z
35 %. Nasleduje 22 % dotazovanych v&kw od 50 do 63 let. Minimaén se podileli
navseévnici pod 20 a nad 65 let, jak ukazuje graf na pkuél 2.
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Obrazek 12: &k respondenti

Nad 65 let pgd 20 let
50 - 64 let 1% 2% 20 - 34 let

22%
35%

35 -49 let
40%

Zdroj: Vlastni Seeni

Hosté byli také dotazovani, v jakiemi v sowtasné dob Ziji. NejcastjSim bydlisEm
responderit je Némecko, kde Zije 43 % z nich. Nasleduje Rakouskodilem 12 % a Velka
Britanie, kde bydli 11 % dotazovanych. Jen o 2 riost hotelu Zije VCeské republice.
Dal3i respondenti uvedli Spdsko, Slovensko, Italii, USA, Irsko, Frangii Svycarsko jako

sveé bydlis¢. Zastoupen jednotlivych zemi zachycuje graf naoku 13.

Obrazek 13: Zemnt bydlisté respondent

Ostatni
Irsko mimoevropské
2% 2%
Slovensko
30, ltalie USA
3% 3%

Francie

2% Svycarsko

2%

Spanélsko
4%
Ostatni

evropské
4%

Ceska

republika

9%  Velka Britanie
11%

Némecko

43%
Rakousko

12%

Zdroj: Vlastni Seeni

Uéel pobytu a informa éni zdroje o ubytovacim za Fizeni

Cilem uvodnicasti dotazniku bylo rozliSit hosty podle toho, a&ym (&elem a jakou

cestou si ubytovani v hotelu rezervovali.
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Ucel cesty

Prvni otdzka zjifovala &el cestyresponderit do Prahy. Jednozi prevladaji hosté,
ktefi v destinaci vyhledavaji rekreaci a zabavu. Torzaje izné formy traventasu — od
poznavani résta, jeho okoli a pamatek,fgs naviivu kulturnich udalosti az po
gastronomické z&zitky. Do této kategorieipatlidé, ktei se @astni degustaci vina nebo
podnikaji cesty za vinem. Jsou tedy potencialnigmemtem hotelu Merlot. Celkem se jedna
0 68 % dotazovanych.

Necelacdtvrtina respondeiit uvedla, Ze fijela do Prahy v ramci pracovni cesty. | o
takové hosty by se ¢hhotel zajimat. Business klientela se totiz vyana vysSimi vydaji na
sluzby, avSak mé spiSe mé@prostoru na volngasové aktivity. Pro ¢které z nich vSak vino
piedstavuje prosedek, jak dat najevo své postaveni ve sjpalsti. Navic i business klientela
se mize do hotelu vratit soukronkvuli rekreaci a zabav Proto by se naénhotel ntl
nepochybg zanefrit.

Mal& skupinka 4 % hostnavstivila v ramci svého pobytuipuzné a znamé. Zbyli
hosté také s podilem 4 %igestovali za jinym &elem. Jednalo se o svatby znamych, oslavy
vyro¢i nebo @ast na prazskémipmaratonu.

Graf na obrazku 14 prezentuje podily vSechitlgpsti hotelu Merlot. Vysledky S&ni
shrnuje také tabulka 8 wipze 3.

Obrazek 14: Za jakym elem jste gijel/a do Prahy?

Navstéva
pribuznych a 7 singho davodu
znadmych Rekreace a
. 4% .
Pracowni cesta 4% zébava

24% 68%

Zdroj: Vlastni Seeni

Zdroj informaci o hotelu

Druha otazka se zatiiila na informani zdroje, ze kterych se hosté o hotelu Merlot

dozwdéli. Jak vyplyva z odpoddi Kklienti na tuto otdzku, dnedni doldominuji on-line
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zdroje. Vzdy 67 % se dozsdélo o hotelu na internetu. Z toho 43 % uvedlo jakéj 2droj
internet obec# (tji. razné vyhledavée, jiné neprodejni webové strankiyweboveé stranky
hotelu). DalSich 22 % odpe&élo, Ze byla jejich zdrojem internetova databazetongcich
zaizeni, neboli OTA (online travel agency). To potyezdilezitost chto zprostedkovatei.

Tretim vyznamnym zdrojem se stali znamiatplé a rodina. Tifedali informace o
ubytovacim z#izeni a doporeni 19 % klieni. Na tomto pikladé je velmi dolse
demonstrovan vySe zndmy word of mouth advertising.

Jednim ze zamyslenych efékrzavedeni konceptu viigkého hotelu bylo roz&ni
distribwnich kanal s dirazem na zvy3enitimych rezervaci. Jak je \it] objevil se skuténé
novy typ zdroje — vinid Od vinde se totiz o hotelu doslechlo 8 % zakaanik

DalSich 5% pouzilo jiny inform@i pramen. Neépstji Slo o Komoru déovych
porad@ Ceské republiky, pro jejizleny hotel nabizi slevy. &teti hosté jiz hotel znali ze
svych gedeslych pobyita dalSi tam byli odkazani jinym hotelem figact overbookingu.

Zbyla 3 % se v hotelu ubytovala ndhodou bgadphozich informaci oém. Nikdo se
do hotelu nedostal prastnictvim klasické cestovni agentutiycestovni kancet&. Graf na
obrazku 15 ilustruje zastoupeniznych zdroji informaci. Detailni Gdaje jsou uvedeny

v tabulce 9 v Hloze 3.

Obrazek 15: Jak jste se dozédél/a o hotelu Merlot?

Z internetu

Zintemetové (kromé databazi)
databaze 43%

23%

Od CK/CA
Od vinafe 0%
Bez predchozich8%
informaci
3%

Od rodiny, pratel
¢i zndmych Z jiného zdroje
19% 5%

Zdroj: Vlastni Seeni
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Postoj k vinu a vina fskému konceptu hotelu

Hlavni ¢ast dotaznikového Fehi se zabyvala vitiskou specializaci ubytovaciho

zaizeni. Na zakla#l jejich vystufi budou formulovany nejdezitéjSi zawry z celého

praizkumu.

Zajem o vino

Treti otdzka v piadi segmentovala hosty podle toho, zda se zajime@p nezajimaji o
vino. Vystupy ukazuji, Ze vy tématu (vino) by se hotelu mohl vyplatit. O vise totiz
zajima 77 % respondentien 33 % o & zajem neprojevuje. Podilg¢dh, kdo maji a nemaji
zédjem o vino, ukazuje tabulka 10 #flpze 3.

V dotaznicich se mimo jiné objevila reakce, Ze vkienta nezajima, protoze je
abstinent. Takovych turistje na s¥t¢ mnoho. Nkteri z nich alkohol nekonzumuiji
z ndbozenskychidodi, nagiklad muslimové. Jedna se veli@isto o celé narody, a tak je Ize
rovnhou jako zdrojové trhy vynechat. Mapa na obrdAl& zobrazuje st podle miry

konzumace alkoholu.

Obrazek 16: Konzumace alkoholu ve sté (I na osobu)

. ’ F & o ; I ; -
A,

.

LEres per capiis

13+

11 -12.58
o 1089
T 089

6 -6.89

ERRE-]

1-280

<1

Alcohol Consumplion

B Tsance sy bl T g e, FTE

Zdroj: NATARAJAN, Reg.RegNatarajan.corfonline]. 2010 [cit. 2010-11-26]. Alcohol Consurigst vs. Population Growth. Dostupné z
WWW: <http://www.regnatarajan.com/Lists/Posts/Rasix?List=622d50a7-5479-4312-9732-806ec0062a00&0D=3

Kdo jsou ale ti, co se o vino zajimaji? O vino evdp zajem celkem 138 ze 180 hipst
a vtéto skupié prevliadaji muzi, kterych je 59 %, Zen je 41 %. Toubar odpovida
zastoupeni respondénpodle pohlavi (viz demografické Udaje o responelemnt Co se tyka

zajmu o vino dle zemi, tim se zabyva tabulka 3.
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Tabulka 3: Zajem o vino a rékteré zems

Z4jem o vino a zem &

Némecko 77 55 71%
Rakousko 21 17 81%
Velka Britanie 19 17 89%
Ceska republika 17 16 94%
Spanélsko 8 6 75%
Slovensko 6 6 100%
USA 5 4 80%
Italie 5 2 40%
Svycarsko 3 3 100%
Francie 3 3 100%

Zdroj: Vlastni Seeni

Do blizSiho zkoumani byli zahrnuti pouze respondeetzemi s alespotiemi zastupci
v celém pizkumu. Druhy sloupec tabulky udava, kolik bylo estkrespondeitz konkrétni
zent. Tieti sloupec ukazuje pet dotazovanych z dané z&nkteri odpowdéli kladné na
otazku, zda se o vino zajimaji. Posledni sloupe&iutento Gdaj v procentech. Vzhledem
nizkému potu hosti z nekterych zemi jsou wezité spiSe f@dnifadky. O vino se zajima
celkem 71 % hofthotelu Merlot z Nmecka, 81 % jeho rakouskych klién89 % britskych
turisti a 94 % host z Ceské republiky. Vzhledem k segmémt je tedy zan¥eni na vino
adekvatni. DalSi tabulka porovnava jednotli¢&ové kategorie dle zajmu o vino.

Tabulka 4: Zajem o vino a ¥k

Z&jem o vino dle v éku

Pod 20 let 3 1 33%
20 - 34 let 63 44 70%
35 - 49 let 72 58 81%
50 - 64 let 40 33 83%
Nad 65 let 2 2 100%

Zdroj: Vlastni Seeni

Porovnavani skovych kategorii prokhlo na stejném principu jako Vipac zemi. Lze
fici, Ze o vino se zajimd 70 % respondemtwekové kategorie 20 — 34 let, 81 %ch
Z kategorie 35 — 49 let a dokonce 83 % dotazovamgcktku 50 — 64 let. (Ve skupinach pod
20 let a nad 65 let nebyl dostatek responigttkazuje se tedy, Ze se zralejSiskem roste

zédjem o vino. Nejvice atraktivni pro hotel jsouytedkaznici ve &ku od 35 let vySe.
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Informovanost o specializaci na vino

s vz

Prvnicastctvrté otazky zjiSovala, zda hostéiprezervaci svého pobytu v hotelu Merlot
védeli, Ze je to vinasky hotel. Ze ziskanych dat vyplyva, Ze 59 % tdsitelu jiz @ vybéru
ubytovaciho zézeni ¥délo, Ze se hotel za¥huje na vinaskou tematiku. Informovanost
klienti se vcase zvySovala. V druhé polo¥irobdobi, kdy pizkum probihal, ¥délo o
zaneieni hotelu o 20 % vice hashez na z&tku, respektive druha polovina respondent
byla Iépe informovana nez prvigast. Celkové podily hastse znalosti a bez znalosti
zaneieni uvadi tabulka 11 witoze 3.

Druhacéastctvrté otazky byla ufena pro ty, kté# pii volbé ubytovaciho zédzeni &déli,

Ze Merlot je vin&sky hotel. Cilem bylo rozpoznat, zda iskea tématika hralagfakou roli a
zda grispéla k tomu, Ze si hosté vybrali pratento hotel.

Vliv specializace ubytovaciho zézeni na rozhodnuti o rezervaci vSak neni nijak
jednoznény. Mezi €mi, ktai o zangieni wdéli, se tim nechalo ovlivnit dohromady 45 %.
Jen 13 % bylo wité ovlivnéno a 32 % spiSe ovli¢no. Na druhou stranu se celkopies
43 % dotazovanych ovlivnit nenechalo, 26,4 % sp&a 17 % uité ne. Zbylych asi 11 % si
nebylo mirou vlivu na jejich rozhodnuti jisto, jaloklada graf na obrazku 17. Tabulka

cetnosti 12 je umisha v giloze 3.

Obréazek 17: Pokud jste ¥dél/a p¥i vybéru hotelu Merlot, Ze jde o vina‘sky hotel,

uved’te prosim, zda tento fakt ovlivnil Vasi volbu.

Nemohu posoudit
11,3% Urcité ano
13,2%

Urcité ne
17%

N SpiSe ano
Spise ne 32,1%
26,4%

Zdroj: Vlastni Seeni

Mira specializace na vino

V paté otazce pzkumu byli hosté pozadani, abyesll svij nazor na intenzitu hotelové

specializace na vino. Z pohledu hotelu toto zalrmejen kvalitni a Sirokou nabidku vina, ale
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také aktivity a fyzické prvky s nim spojené. Jetdtmna nabidka degustaci vin a cest za
vinem? Rsobi persondlip zachazeni s vinem dost&té profesionald? Maze host o vié

v hotelu se zagstnanci hovtit na odborné urovni? Vyskytuje se v interiéru dostki, které

na vindaskou specializaci upozwji? Maji nav&tvnici hotelu dost plezitosti ziskat o vih
zajimavé informace? A co vazba pokog jednotliva vingstvi?

Mezi dotazovanymi fevlada nazor, Ze intenzitu z&feni hotelu lze ozriét za
piiméienou. Ktomu se ffklani ténetr 66 % respondefit BohuzZel vice neZtvrtina
dotazovanych takové zateni bul’ nepostehla anebo se neodvazila jeho Gtop®suzovat.
Naopak 7,2 % zékaznikhotelu si mysli, Ze by hoteldhintenzitu svého vingkého zaréeni
jes€ zvysit, protoze takto je ipiS nizka. VSichni hosté, kie by si gali vétSi miru
.vinarskosti“, se zajimaji o vino a 77 % z nich o Z&ni hotelu na vinoadglo pri rezervaci
pobytu. To zvySuje vahu jejich nazoru na silu splerace. Pouhé 1 % hdstivedlo, Ze tuto
miru zamgteni povazuji zaiflis vysokou. Hotel by tedyigjmé mohl svou specializaci mign
zintenzivnit. Znény by ale musely byt takové, aby hotel neznepolugitetngjSi skupinu
v sowtasnosti spokojenych Klieintale aby zarovealespa ¢aste&né uspokojil ty, ktéi zadaji
VEtSi miru specializace. Grafické znazomhnasleduje na obrazku 18. Tabulkasl@ystupy
se nachazi vifloze 3.

Obrézek 18: Dokortete prosim wtu tak, jak nejlépe vystihuje Vas nazor.

Miru zaméreni hotelu na vino...

Prilis nizka
Pfimé&iena 7%
66%

PFilis vysoka
1%

Nemohu
posoudit
26%

O Povazuji za pfiméfenou - neméla by se ménit.
B Povazuiji za pfiliS nizkou - méla by se zvysit.
B Povazuiji za pfilis vysokou - méla by se snizit.

ONemohu posoudit, nevsiml/a jsem si tohoto zaméreni.

Zdroj: Vlastni Seeni
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Atraktivita specializace hotelu

DalSi otazka se také tykala viskych aktivit. Jednalo se vni o postoj hoste
konceptu hotelu Merlot,ipsrEji o to, jestli hosté zagiteni na vino povazuji za zajimavé a
atraktivni.

Hosté v tomto fipadt novou mySlenku hotelu naprostogtdinou podpdili. Celych
94 % respondefttotiz zaujima stanovisko, Ze orientace ubytovacihdzeni na vino a
aktivity s nim souvisejici je zajimava a je samotsfovila. Pouhych 6 % jejich nadSeni
nesdili. Kdo jsou tito odjci konceptu hotelu? Jedna se o muze i Zeteygzre z Némecka,
vétSinou ve ¥ku 35-49 let, ktd také v dalSich¢astech dotazniku uvedli, Zze by se
nez&astnili ani degustace vin, ani by nejeli na vylatvinem. Z nazdr vétSiny hosti vSak
jednoznéné vyplyva, Ze si hotel Merlot zvolil zajimavou aadttivni tematickou specializaci.

Tabulku 14 s vystupy lze nalézt yilpze 3.
Nabidka vina rskych sluzeb

DalSi ¢cast Sateni se soustdila na konkrétni virfaké sluzby s cilem ¢it, zda a které
z nich by se vyplatilo klieritn nabizet.

Cesty za vinem

Jedna z otazek zjidvala, zda by hosté hotelwlnzajem o vylet s vingskou tématikou.
Cilem takovych vylat mize byt nagiklad vinice, vinny sklep nebo ochutnavka vina mimo
ubytovaci z&zeni, mnohdy &etné setkani s vin@m.

Sluzba zajidini cest za vinem byla ohodnocena velice poazitivdelych 58 % host
hotelu by nabidky takovychto vyfevyuZilo. Nejwtsi ¢ast klienfi, tedy 43 %, uvedla, Ze by
se na vylet za vinem spiSe vydali.cltf by jelo 15 % host Na druhou stranu dohromady
24 % navatvnikia zajem o tyto vylety nema. SpiSe ne napsalo 19 téune tvrdi 5 %
responderit. Zbyvajicich 18 % dotazovanych si neni jisto nekonemohl rozhodnout, viz
graf dale. VysSi zajmu, kterou Klienti vyjéti, zachycuje i tabulka 15 vifloze 3.

Vazeny ptimér hodnot 1,78 ukazal, Ze celkowy si hosté vylet spiSe objednali (s
vyuzitim ¢iselné stupnice 0 — 4, kde 1 =itk ano, 4 = wité ne, 0 = nemohu posoudit). Hotel
Merlot by se tedy & znovu pokusit svym kliefitm poskytnout moznost se vydat na vylet za
vinem. Neni nutné, aby veSkerou agendu s tim spojeajifoval hotel (respektive firma

majitele hotelu) z vlastnich zdiojNabizi se moznost navazat spolupraci v této xakt
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s rekterou cestovni kanceid Jde o to, aby Klienti 8i moznost vykiru cesty za vinem, ale
zérover aby tyto aktivity firmu pilis nezatiZily. Rzné cesty za vinem zaji§i nagiklad
cestovni kanceté Cebus nebo Velotours.

Obrazek 19: Vyuzil/a byste nabidky vyleti s vinaiskou tématikou (tj. na vinici, do

vinného sklepa, na degustaci mimo hotel a podob)?

Nemohu
posoudit Urcité ano
18% 15%

Urcéité ne
5%

SpiSe ne SpiSe ano
19% 43%

Zdroj: Vlastni Seeni

Degustace v hotelovém vinném sklép

Druha z otazek, ktera se zdiita na sluzby souvisejici s vinemgia za ukol pijit na
to, zda by klienty la Sanci oslovit nabidka degustace vin ve vinnétepskv podzemi
hotelu.

Degustace ve vinném skkepi pravé&podobré ziskavaji ¥tSi ndklonnost nez vylety za
vinem. Celkem 74 % hasto né totiz projevilo zajem. NegtSi skupina 46 % respondént
odpovdéla, Ze by na takovou ochutnavku spiSe Sla. DaB&bo lidi by se podle svych slov
uréité zastnilo. Pouze 17 % odp&klo, Ze by je ochutnavka vin neoslovila. A konkeétn
zcela jist by neSla 3 % a nejspiSe by zajem dleni4 %. Poslednich 9 % hddtikavost této
nabidky nemohlo posoudit. Situaci ilustruje grafataazku 20. Vyjateni hosh nastiuje i
tabulka 16 v filoze 3.

Vazeny pimér 1,73 i v tomto fipac naznéuje, Ze by hosté o degustaci vin ve vinném
sklep hotelu Merlot ndli zajem. Ten je $tSi nez v pipact vyleta za vinem. Proto by Merlot
ve svych degustaich aktivitach mil pokratovat. Vyhodou je, Ze vinny sklep se nachazi
piimo v hotelu, pat stejné spoknosti a p#adané ochutnavky lze zajistit vlastnimi

personalnimi zdroji.
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Obréazek 20: Vyuzil/a byste nabidky degustace v hdtevém vinném skleg?

Nemohu posoudit
Urcité ne 9% Urcité ano
3% 28%

SpiSe ne
14%

SpiSe ano
46%

Zdroj: Vlastni Seeni

Marketingo¥ Ize vyuzit demograficka data o respondentech vistmsti s rekterymi
Gdaji z dotaznikového ehi. V gipad degustaci ve vinném skiggice nebyla prokazana
souvislost mezi zajmem cira zemi, ale byla zpozorovana prarivost zajmu respondeint
v zavislosti na vkové skupid. Zkoumany byly it hlavni wkové skupiny host hotelu, to je
20 — 34 let, 35 — 49 let a 50 — 64 let. Ukazalo Z® s rostoucim ékem klesa zajem o
degustace. Z tabulky 5 je patrné, Ze zatimco 82panderii ve Wku od 20 do 34 let by na
degustaci Slo, veckové skupig od 35 do 49 let to bylo 0 9 % m&nedy 74 %, a ve skupin
od 50 do 64 let uz jen 65 % hbst

Tabulka 5: Vékové skupiny a zajem o degustaci

Zajem o
degustaci P
Urcité ano 40% 22% 25%
SpiSe ano 43% 51% 40%
Spise ne 13% 13% 15%
Urcité ne 2% 4% 3%
Nemohu posoudit 2% 10% 17%
Celkem 100% 100% 100%

Zdroj: Vlastni Seeni
Spokojenost host 4

DalSi a poskud rozséhlejStast dotazniku zkoumala spokojenost fiasbytovaciho

zarizeni Ehem jejich pobytu.
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Naméty na zlepSeni

V devaté otazce #i respondenti moznost uvést, zda jiijaké sluzby chyély, nebo
jestli nabidka sluzeb odpovidala jejich igttam.

Spokojeno se sluzbami hotelu Merlot bylo 82 % to§t, ktefi Uplneé spokojeni nebyli,
meli prostor se 0 nedostatcich hotelu rozepsat. dinilo 18 % dotazovanych hastLze ale
piedpokladat, Ze mozn&kteri hosté radji “p fedstirali“ absolutni spokojenost, nez aby se o
sveé nespokojenosti museli préamzepisovat. Pozitivni je kazdopadiakt, Zectyfem hosim
z péti v hotelu Merlot Zadné sluzby nechiyfp. Grafické znazoréni uvadi obrazek 21.

Tabulka 17 s vystupy je umésia v Filoze 3.

Obrazek 21: Postradal/a jste v hotelu Merlot Bhem svého pobytu ¥jaké sluzby?

82%

Zdroj: Vlastni eeni

Nektefi hosté se v ramci této otazky gbll o uzitecné nandty na zlepSeni. Je jist
piinosné vidt hotel @&ima zakaznika. Hotel Merlot umidje svym zaréstnaném cas od
¢asu v hotelu fespat. Na oplatku pak z&stnanci napisi zpravu, ve které uvedou, co jim
v hotelu a v konkrétnim pokoji vadilo, nebo co by dalo zlepsit. Jak je ale ¥l jedno
piespani se neda se skurtgm pobytem dale od domova srovnavat. A tak se g&&t da
mnohé zlepSovat.

VSechny naréty na zlepSeni shroma&tke od host uvadi tabulka 6. Navrhy jsou
sdazeny sestugnpodle ¢etnosti. Respondenti ¢ v tomto pgipad moznost uvést vice

odpowdi. Vytky hosti se tykaly pokaj, sluzeb obecha snidani.
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Tabulka 6: Naméty na zlepSeni (pdadi dle éetnosti)

‘ 9. Co host m chybi, co zlepsit?

Na pokoji neni kéva PF.id.at neperlivou vodu do
minibaru
Spatna zvukova izolace pokoje Chybi otvirak na pivo
Méalo zasuvek Neni brozurka o projektu hotelu
Chybi hotelové desky Nemit ervené vino v lednici
Neumyté hrnicky na pokoji Nedoplnény minibar
Hluény vétrak (koupelna) Tmavsi zavésy v oknech
Vyzdoba pokoju neni vinafska Nefunkéni tv
Neni végaiek na bundu épa}né pridélany drzak na wc
papir
PFidat hadfik na boty Pridat Zinky
ZlepSit nabidku tv programi Pfidat kondicionér na vlasy
Rozjizdély se postele
Parking Maly vybér jidla
Zavést room service II(D;;;lévat na stdl maly odpadkovy
Zpristupnit sklep hostim béhem Nabizet Sampariské
pobytu
Ne zcela funkéni wifi Nabizet vodu
Moc malé hrnky
Nabizet citron

* celkem odpovédélo 32 lidi, mozno i vice odpovédi
Zdroj: Vlastni seeni
NejvétSi paet navrlii na zlepSeni se tykpokoji. Kavu na pokoji by ocenilo 16 %
klienti. O této moznosti se jiz v hotelu diskutovalo. Jak/idét, hosté o ni skut@é stoji.
Toto pongrné nenakladné zlepSeni by hotetlmar¢ité provést. Hosté si takéasto stZuji na
Spatnou zvukovou izolaci pokgjneba slySeli hluk ze sousednich pokpjz chodby nebo
zvenku. Toto je pogrné podstatny nedostatek, ktery se da #8it pouze stavebnimi
Gpravami zdi a vygnou oken a dv& za Iépe izolujici. Takové zmy by ovSem byly velmi
nakladné. Technického razu je dalSi opegédnstiznost, Ze na pokojich je malo elektrickych
zasuvek. Hostéippiijezdu na skteré z pokaj zjisti, Ze sice maji k dispozici rychlovarnou
konvici, ale v jejim okoli neni Zzadna volna zasuvKanvici pak zapinaji na vselijakych
mistech, ktera se k tomuils nehodi a nejsou ani bezpd. V @gipad, Ze si chiji v posteli
nagiklad s lampikou ¢ist a zarovi si nabijet mobil na kmim stolku, je to nemozné. Musi
si vybrat. Proto by se hodilo zrevidovat mnozstguek a fipadré poskytnout kabely s vice
zasuvkami agpitovou ochranou.
Hosté postradaji hotelové desky s informacemi @lbpto jeho projektu a o Praze.

Hotelové desky se vSak jiztipravuji. Na nedokonalost housekeepingu upozotmiiste,
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kterym pokojsk& v gibéhu pobytu neumyla hrilky na pokoji, nedoplnila minibar, po
piedchozim pobytu znovu nespojila postele, takZzeog@gzkly, nebo neupozornila ostatni
zanestnance na rozbité vybaveni pokoje. Personalniesioiousekeepingu se jiz Znilo,
proto by se tyto chyby nefty opakovat.

Podle host by se do pokdj |épe hodily tmavsi z&sy do oken, které by lépe
zabraovaly pronikani sttla dovnit. Respondenti navrhli dat do pokdpadik na boty (je
tam pouze kartana obuv) a imontovat ¥Sak na bundy a kabaty.ckteri zZadaji lepsi
nabidku televiznich programTéch je ale pes 100, coz by #ho byt dostéujici. M¢ly by se
ale vedle zahratinich kanal zpistupnit iceské televizni stanice.ékidy také selhava systém,
kterym je propojena televize s DVDighrdv&em a satelitem. Proto by seélnmzpisob
propojeni zrevidovat.

Pokud jde o koupelny, je pgeba vyesSit hlwnost &trakia v koupelnach &kterych
pokoji. Pro zvySeni komfortu pro hosta je mozZrtmat k ritnikim, Sampofim a sprchovym
gelim také Zinky a vlasové kondicionéry.

Vinaiska vyzdoba je krotvin a vinného skla de facto nulova, a proto byngéa
doplnit. Do minibaru jiz byla fidana neperliva voda, o kterou hosté projevili aj€ervené
vino je v pokojich uloZzeno v chlagee na vino. Vzhledem k tomu, Ze se neserviruje tak
vychlazené jako bilé vino, pozastavili se nad tiktefi z respondeiit Podle slov hlavni
sommeliérky na tom neni nic nespravneho. LepSirge kbnzumenta i pr@ervené vino
samotné skladovani v chladu akou dobu ped konzumaci ho nechat lehce zteplat, nez ho
skladovat ve velkém teple &ste pied otewenim zchladit. Mezi klienty se naSli i taci, kte
upiednosiiuji pied vinem pivo. Na pokojich by @fitmi otvirak na pivo. V fipad zajmu je
ale mozna jeho z@peni v baru.

Nektefi hosté odpoddéli, Ze postradalisluzby. Jednalo se v prvniade 0 moznost
parkovani. Nedavno hotel Merlot umoznil host parkovani na dvou parkovacich mistech
v modré z6g v okoli hotelu a o tuto sluzbu je sk&e velky zajem. V dalSi sezo#rby se
tedy mohl pdet parkovacich mist zvysSit. Nawghici hotelu by také radi vyuZzili room
service. Ten oficialak dispozici neni, ale pokud klient recepcid&o pozada a je to v jejich
silach, z#idi recepni vSe patebné. Do budoucna by room service mohli Zayat napiklad
barmani ve spolupraci srecepci. Dotazovanym &haylmoznost navstivit vinny sklep
v pribéhu pobytu i v pipac, Ze se tam zrovna nekond Zadna ochutnavka. Hbgilse
piipravit na zaklad tohoto poznatku novy produkt. Ten by mohl sestamaffiklad

z hodinového pobytu ve skleg reprodukovanou hudbou, lahvi vina a malyrseoktvenim
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s omezenou obsluhou, a to v daieviracich hodin vinného baru. V baru je totilwpouze
jeden barman. K cénvina a oberstveni by se ifjpocitalo vstupné do sklepa. Posledni
poznamka ke sluzbam se tyka bezdratovéhpopeni k wi-fi. Nékdy se totiz stava, ze je
signal ilis nizky a tak se furidnost snizuje. Ofi by bylo poteba proveést kontrolu.

Posledni oblast zmovanou vramci tétocésti tvai snidargé. Snida@ovi stravnici
navrhuji, aby se rozsli vybér jidla. S ohledem na velikost hotelu je rozsahkv@amereny.
Na zaklad zadosti hostse jiz pravideld na snidanich servirugésta voda. Hosté by ocenili i
nabidku Sampského a citron déaje. Z praktickych @ivoda by hosté uvitali na stole malé
odpadkové kosSe. Ty jsou v s@snosti jiz k dispozici v podébmalych keramickych nadob.
N¢kterym hosim by Iépe vyhovovaly &Si hrnky nataj a kvu. Ty jsou k dispozici nadey
pro bar, proto nebude nijak problematické aléspékolik vétSich hrnki klientim rovnou

pripravit k dispozici.

Kvalita hotelu

Deséta otazka hosty vyzvala, @hodnoti jednotlivé oblasti hotelu podle jejichakity.
Pro hodnoceni byla nabidnuta stupnice od O déidempz:

1 = vyborna kvalita,

2 = velmi dobré kvalita,

3 = pimérné kvalita,

4 = slaba kvalita a

0 = nemohu posoudit.

Respondenti &i moznost ohodnotit sedm okralpodle toho, jak s nimi byli dhem
pobytu v ubytovacim z&eni spokojeni nebo nespokojeni. Hodnocéciito slozek kvality je
uvedeno déle:

a) Ochota a chovani personalu

b) Cistota pokoj/ hotelu

c) Odpovidajici vybaveni pokoje

d) Kuvalita snidani

e) Pontr kvality a ceny

f) Celkova atmosféra

g) Celkova kvalita hotelu
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a) Ochota a chovani personalu

S ochotou a chovanim personalu jsou hosté hotedmima spokojeni. Za vybornou
nebo velmi dobrou ji povazuje t€&m99 % respondetit VétSina z nich, to je i@s 79 %,
ocaiuje ochotu a chovani personalu na vybornaiiinR oznguje personal za velmi dobry.
Pouze 1 % dotazovanych bylo s personalem spokgjgmasrné. Dilezité je, Ze nikdo nebyl
se zamistnanci nespokojen. Persondal si tak za sviiuéfivost a vystupovani vyslouZzil
pramérnou znamku 1,22, a to je nejblize vyborné k¢al@raf na obrazku 22 mapuje nazory
hosti. Pracovnici hotelu jsou tedydit€ jeho silnou strankou, jak Ize &gt i z tabulky 18

v priloze 3.

Obrazek 22: Prosim uve’te, jak jste byl/a béhem svého pobytu spokojen/a s
kvalitou hotelu?
OCHOTA A CHOVANi PERSONALU

) Pramérna labé
Velmi dobra 1% Slaba
20% 0%

Vyborna
79%

Zdroj: Vlastni Seeni

b) Cistota pokoji a hotelu

Predmétem dalSiho hodnoceni se stéistota pokoj a ostatniclEasti hotelu. Z pohledu
Cistoty uz je spokojenost hasmére vyrazna, ékoliv se jedna o velmi podstatny ukazatel
kvality. Za vybornou povazujéistotu 60 % navsvniki. Velmi dobra jeCistota podle 32 %
z nich, ale 4 % ji povaZzuji jen zagonérnou. Nasli se i taci, kteryiistota gipadala dokonce
slaba. Slo 0 3 % hastZbylé 1 % tuto sloZku neposoudilo.aR®rna znamka zgistotu je
1,49, coz je na rozhrani mezi vybornou a velmi dakkvalitou. Vectyrhvézdickovém hotelu
by vSak cistota ntla byt idealni. Podily odp@di hosti na tuto otazku demonstruje

nasledujici graf, stefnjako tabulka 19 vifloze 3.



Obrazek 23: Prosim uveéte, jak jste byl/a béhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?
CISTOTA POKOJ U A HOTELU

.. Slaba Nemohu
Prumérna 3 posoudit
4% 1%

Velmi dobra Vyborna
32% 60%

Zdroj: Vlastni Seeni

c) Odpovidajici vybaveni pokoje

Treti polozkou kvality v dotazniku bylo vybaveni pgkoA to jeho adekvatnost,
predevsim vci tiide ¢étyr hwézdicek. Jak se vSak zda, vybaveni pdkogni zcela adekvatni.
Za tuto oblast ziskal hotel nejmepozitivnich ohlagd. Za vybornou kvalitu se postavilo
pouze 46 % host Za velmi dobré povaZzuje vybaveni 39 % a dokontéalsi mysli, ze je
vybaveni jen pimérné. Ozvalo se i 1 %¢h, ktéi vybaveni ozné&lji za nevyhovujici, tedy se
slabou kvalitou. Na ne apdnvyhovujici vybaveni upozauje i pimérna znamka 1,7. Je to
nejhorSi znamka ze vSech hodnocenych afpkkality. Ke zkvalitreni by mohlo dojit
aplikaci rekterych poznatk z predchozicasti dotazniku, ve které klienti psali, co jim vkp@
nevyhovovalo. Miru adekvatnosti vybaveni shrnugf gia obrazku 24. Tabulk&tnosti 20 je
v priloze 3.

Obrazek 24: Prosim uve’te, jak jste byl/a béhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?
ODPOVIDAJICI VYBAVENI POKOJE

Primérna Slla:;é
14% 0 Vyborna
46%

Velmi dobra
39%

Zdroj: Vlastni Seeni
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d) Kvalita snidani

S kazdou rezervaci ubytovani ziskavaji klienti oMerlot i snidani, kterd je zahrnuta
v ceré. Snidas je servirovana formou bufetu od 7:30 do 10:3@ &t vinném baru vifzemi
hotelu. Nekteré teplé pokrmy je mozno objednat Z@platek, jako nafiklad omelety nebo
parky. Zda je tento Zisob poskytovani snidani pro klienty vyhovujicizkmumala dalStast
desaté otazky.

Je Zejmé, Ze zcela snidarodpovidaji pedstavam 37 % hast ktei je ozndili za
vyborné. Ténit polovina respondeaitsi mysli, Ze kvalita snidani je velmi dobra. Teseo
47 % z nich. Teti nejwtSi skupina, to je 12 % hdstpovaZuje tuto Urove pouze za
pramérnou. Nikdo neni feswdcen o slabé kvalt ale 4 % dotazovanych tuto oblast
nehodnotilo. Z nich &ktefi na snidani nebyli. Vazenymnér snidani je 1,66, coZz znamena
spiSe velmi dobrou kvalitu. Vzhledem d&kové kapacit ubytovaciho zdzeni poskytuje
hotel snida& v rozsahu, jaky je v jeho silach. ZlepSeniza byt inspirovdno navrhy klieint
z otazky 9. Grafické znazami nasleduje na obrazku 25. Odpdvsnidaovych host jsou
uvedeny i v tabulce 21 witoze 3.

Obrazek 25: Prosim uve’te, jak jste byl/a béhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?
KVALITA SNIDANI

Nemohu
posoudit

4% Vyborna
37%

Pramérnéa
12%

Velmi dobra
47%

Zdroj: Vlastni Seeni

e) Ponér kvality a ceny

Cenova urovie pati jist¢ k velmi diskutabilnim zaleZitostem. Nikdo neni rdmbkud
musi zaplatit vice pém za pobyt v hotelu. Na druhou stranu, pokud jeacgilis nizka,
neoslovi hotel zamysleny segment klienNegimeérerg nizka cena totiz dkteré zakazniky
odradi. Jedna se o psychologickou zalezZitost, kdisgploms cena signalizuje dgitou kvalitu
sluzeb. Z pohledu hotelu je tak slozité stanovituc@a spravné urovni ve vSech dnech a

sezoénach.
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Klienti nejcastji uvadli, Ze pongr kvality a ceny je velmi dobry. Za velmi dobry ho
povazuje 48 %. Vyborny je tento pénpro vice nez 39 % respondéra pimeérny pro 9 %.
Posledni 3 % hostse k pordru kvality a ceny nevyjata. Vazeny pimér hodnoceni ceny
ve vztahu ke kvalét ubytovani je 1,63, coZe oznge ot spiSe velmi dobry po#én. Cena je
podle tohoto vysledku relatigncelkem vyvazend. Nazory klignha pondr kvality a ceny
jsou vyjadeny grafem na obrazku 26. Nazory Klienjsou zachyceny i vtabulce 22
v priloze 3.

Obrazek 26: Prosim uve’te, jak jste byl/a béhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?
POMER KVALITY A CENY

Nemohu
Pramérna posoudit ] ,
8,9% 3,3% Vyborna

39,4%

Velmi dobra
48,3%

Zdroj: Vlastni Seeni

f) Celkova atmosféra

Predposledni hodnocenou slozkou kvality byla celkatrdosféra hotelu Merlot. Jedna
se o jeden z nejpodstéjich subjektivnich poadit hosti, ktery mize rozhodnout o tom, zda
se host v hotelu citi dod, dopordi ho svym znamym a zda se sam v budoucnu vréti.
Kazdopady by atmosféra hotelu Merlot #fa byt nejen fijemna, ale da séci piijemns
vinarska.

Jak lze vyist z grafu na obrazku 27 nize, citilo se 48 % thestibytovacim zézeni
vyborrg a stejny podil hogtoznail atmosféru hotelu za velmi dobrou.dR®rna je podle 3
% hosti a jen jeden respondent atmosféru neohodnotiim&né ohodnotili dotazovani
atmosféru hotelu zndmkou 1,53, tedy na pomezi wha velmi dobré. MozZnosti, jak
atmosféru jest vylepSit by se jist naSlo mnoho. V hotelu se hodi doladit vyzdobu na
chodbéach hotelu, powstpiijemnou hudbu na recepci, vice dbat aivspol&nych prostor
nebo maximal& zkratit dobu, po kterou jefipaté zbozi uloZzeno na recepci a tinrigmnit

dojem z ni. Pocity hostsumarizuje také tabulka 23 yilpze 3.
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Obrazek 27: Prosim uveéte, jak jste byl/a béhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?
CELKOVA ATMOSFERA

Praméma Nemohu
3% posoudit

1%

. , Vyborna
Velmi dobra 48%

48%

Zdroj: Vlastni Seeni

g) Celkova kvalita hotelu

Na z&¥r mohli hosté zapojeni do jmkumu moznost dat najevoigwazor na hotel
jako celek, tedy na jeho kvalitu. Nlaptji respondenti odpovidali, Ze kvalita viisitého
hotelu Merlot je velmi dobra. To si mysli dokonc®% hosti. Skoro stejny podil, to je 47 %,
posoudilo hotel jako vyborny. Za {pnérny ho maji jen 3 % dotazovanych. Nikdo se
nerozhodl pro slabou kvalitu a jen 1 % kvalitu hotg@ko celku neposoudilo. #nérna
znamka je 1,56, coz z#iatésre spiSe velmi dobrou kvalitu. Santepre, Zze kazdy hotel ma
zdjem byt v ¢ich hosti vyborny, ale i toto je ffiznivy vysledek. Hotel Merlot by se igsto
meél pokusit vyborné kvality dosahnout pomoci impletaee doporéeni vyplyvajicich
z tohoto ptizkumu. Jak vlasthhosté celkovou kvalitu hodnotili, je znazéno na obrazku 28
grafem. Je i&jmé, Ze naprosta¢iBina hodnotila celkay hotel pozitivie. Vyjadieni
responderit jsou shrnuta v tabulce 24 viloze 3.

Obrazek 28: Prosim uve’te, jak jste byl/a béhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?
CELKOVA KVALITA HOTELU

Nemohu
posoudit
1%

Primérna
3%

Vyborna
47%

Velmi dobra
49%

Zdroj: Vlastni Seeni
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h) Porovnani jednotlivych sloZek kvality hotelu

Jak v pizkumu dopadly jednotlivé oblasti hotelu ve srovnardstatnimi, zobrazuje
konen¢ graf na obrazku 29. Ten shrnuje celé hodnocenitkv&olozky jsou zde sazeny
od nejhife hodnocenych po nejlépe hodnocené. Slozky kvalitytovaciho zézeni byly
ocergny pramérné znamkami od 1,22 do 1,7. Nejlépe hosté hodnotihotu a chovani
personalu a nejite naopak vybaveni pokojPodobg respondenti oceniktistotu pokoji a
ostatnich prostor hotelu spolu sjeho celkovou aférou, a to znamkou kolem 1,5.
Znamkami blizko 1,6 byly ohodnocené celkova kvdiitdelu a porér kvality a ceny. Kvalita
snidani se blizi svou znamkou 1,66 té3pozitivnimu hodnoceni vybaveni pokoj

Celkova ptimérna znamka, kterou si hotel vyslouZil od dotazowdmyje 1,54. Toto
zn&i hodnoceni mezi vybornou a velmi dobrou kvalitepiSe ale velmi dobrou. Hodnoceni

je uvedeno také v tabulce 25 kilpze 3.

Obrazek 29: Porovnani vSech slozek kvality

Ochota a chovani personélu?

Cistota pokojd/ hotelu

Celkova atmosféra 1,53

4 | | |
Pomér kvality a ceny : ‘ ‘ 1,63
aia snican (T - ¢¢

Odpovidajici wbaveni pokojeil 170

0,0 0,5 1,0 15 20

Pramérna znamka (1 = whborna kvalita, 4 = slaba kvalita )

Zdroj: Vlastni Seeni

V avodu phizkumu byly stanovenytit zakladni pracovni hypotézy. Ty se v ramci

dotaznikového S&ni mohly potvrdit nebo vyvratit.

1. VetSina host hotelu se zajimé o vino.
Prizkum ukazal, Zze 77 % hdshotelu se zajima o vino. Tim je sginzakladni
predpoklad pro usfné provozovani vitakého hotelu Merlot. Tato hypotéza byla

tedy potvrzena.
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2. VetSina klient: by se zdastnila degustace vin ve vinném sklapbo cesty za vinem.
Na zaklad dotaznikového S&ni lze tvrdit, Ze 74 % Kkliefithotelu by Slo na
degustaci ve vinném skleé@ 58 % by jelo na vylet za vinem. Vzhledem k miisi
zajmu o vylety za vinem ve srovnani s degustacemdir@nosti jejich organizace by

bylo ale vhodné vylety zajidvat extersd. Presto se i tato hypotéza potvrzuje.

3. Kvalita hotelu je z pohledu haispovaZzovana za vybornou.
V ramci dotaznilt se hodnotily i jednotlivé slozky kvality hotelwejith ohodnoceni
se na Skale od 1 do 4 (kdy 1 = vyborna kvalita,slaba kvalita) pohybovalo od 1,22
do 1,7. Pimérnad znamka za vSechny poloZzky je 1,54, coZz znanspige velmi
dobrou kvalitu. Tato hypotéza se na zaklagstup: dotaznikového Sgni zamita.

2.5 Oficialni klasifikace

Hotel Merlot historicky neoficial&h pouziva ozn&eni tidy First Class, tedytyii
hvézdicky. Podle ,Oficialni jednotné klasifikace ubytovelei za&izeni Ceské republiky
2010 - 2012“ by vSak podminky prdigéleni oficidlniho certifikatu tétoridy nesplnil. Ve
skute&nosti by az po provedenickterych znén mohl dosahnoutridy Standard nebolitit
hvézdicky. Tyto zatim nespkné pozadavky jsou uvedeny v tabulce 7 dale.

Klasifika¢ni kritéria se dli na povinna a volitelna. Préidu Standard je nutno splnit 84
povinnych kritérii a dosahnout celkem ales@b0 bod splrtnim kombinace povinnych a
nepovinnych kriterii. Kdyby hotel Merlot jeStsplnil nize uvedené pozadavky, dosahl by
vSech 84 povinnych kriterii a 254 hodpro tidu Standard. Navzdory tomu se hotel
v souwasnosti prezentuje jakayrhvézdickovy hotel, a tak by se ¢hsnazit co nejvice se této
arovni @iblizit. Do té doby, dokud nesplni standardy preosfFiClass, by ale o oficidlni

certifikaci zadat nes.
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Tabulka 7: Chybéjici pozadavky pro klasifikaci

osvétleni u umyvadla a osvétleni kosmetického zrcadla

sklenic¢ka na zubni karta¢ek na osobu (momentalné jen jedna na pokoj)

produkty osobni péce v lahvi¢kach

dalSi kosmetické produkty (napf. koupaci Cepice, pilniCek na nehty, vatové tyCinky, vatové
odlicovaci polStarky, télové mléko)

Zupan (alespon na pozadani)

pantofle (alespon na pozadani)

stoli¢ka v koupelné na poZzadani

osobni vaha v koupelné

jednolizka s min. rozmérem 0,9 m x 1,9 m a dvojlizka min. 1,8 m x 1, 9 m (nyni 1,8 m x 2 m)
hygienicky chrani¢ matrace

dukladné ¢isténi matrace nejméné jedenkrat za dva roky

pratelny koberecek u postele

hygienicky chrani¢ polStare

dva polStare na kazdého hosta

nabidka rliznych druhi polStaii

hacky na Saty
zrcadlo na vySku postavy
misto k uloZzeni zavazadla/ kufru

pokoje s klimatizaci
harmonicka atmosféra (svétlo, viné, hudba, barvy, apod.) ve vefejnych prostorach

manual sluzeb A -Z

psaci potfeby a blok na psani a korespondenéni sloZzka

taSka na pradlo
stroj na &iSténi obuvi v hotelu nebo nabidka sluzby &isténi bot

tfichodové menu ,a la carte” nebo forma bufetu
restaurace oteviena alespon 5 dni v tydnu

chemické ¢isténi (doruceni pred 9.00 hod, navraceni béhem 24 hodin)

sluzby pradelny a Zehleni (navraceni dle dohody)

destnik v recepci / na pokoji

nabidka hygienickych predmétl (napf. zubni kartadcek, zubni pasta, holeni

systém pro feSeni stiznosti

zjiStovani a systematické vyhodnocovani pfipominek hostl

vybizeni odjizdéjicich/ jiz odcestovanych hostd k hodnoceni na oficialnim portdlu nebo na
domovskych strankach

Zdroj: Vlastni $eeni a AHRCR 0.S., et alUNIHOST[online]. 2010 [cit. 2010-11-14]. Oficialni jedmat klasifikace ubytovacich
zarizeni Ceské republiky na obdobi 2010 — 2012. Dostupné z WWWéhttp://cms.netnews.cz/files/attachments/671805/
klasifikace-HOTELY.doc>.
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2.6 Doporu éeni pro modifikaci produktu

V piedchozichiastech této prace byl viksky hotel Merlot podrobhcharakterizovan a
analyzovan. Na zakladtéchto charakteristik, nejergjSich analyz a i@devsSim vysledk
provedeného dotaznikového i&eti 1ze hotelu dopotit implementaci ufitych opateni
vedoucich k modifikaci jeho produktu. Dopoeni se tykajidchto oblasti:

* pokoje a ostatni prostory,
e sluzby

* amarketing.

2.6.1 Pokoje a ostatni prostory

V hotelovych pokojich Merlotu se objevujékieré nedostatkyechnického razu. Je
proto poteba (v zavislosti na fingnich moznostech):
* vybavit pokoje klimatizaci,
» zrevidovat mnoZstvi zasuvek @igadré poskytnout kabely s vice zasuvkami a
piepitovou ochranou,
*  zpristupnitceskeé televizni stanice a

» zkontrolovat propojeni televizi s DVDXghravéi a satelitem.

Z estetickéhoa praktického hlediska by bylo vhodné:
» dekorovat pokoje ve viigkém stylu,
e pridat kavu a cukr,
» zhotovit hotelové desky (manual sluzeb A — Z2),
» doplnit psaci pdtby a blok na psani a korespongdrslozku,
* pokoje vybavit ¥S4ky na bundy a kabaty,
e vymeénit zawsy do oken za tmavsi silngjsi,
» pridat hadik na boty,
» kontrolovat striktgji housekeeping,
* nainstalovat zrcadla na vySku postavy a

e opatit tasSky na pradlo.
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Pro zajis¢éni wtSiho pohodli hostje potebné pizptisobitpostele

pripravit dva polStée pro kazdého hosta,
nabizet #izné druhy polSté,
pouzivat hygienicky chratiimatrace a polsta a

provadt dukladnécisténi matrace nejmeérnedenkrat za dva roky.

Takékoupelny mohou byt klienim zgijemneny:

doplnit sklenkky na zubni karigy tak, aby byla v kazdé koupelpedna na
osobu,

nainstalovat kosmeticka zrcadla s &fnim a osetleni umyvadila,

poskytovat produkty osobni ggv lahvikach, nikoliv v sécich,

nabizet i dalSi kosmetické produkty (hagasové kondicionéry, vatovédinky,
vatové odltovaci polStéky),

poskytnout zinky,

vybavit koupelny osobnimi vahami,

alespa na pozadani poskytovat Zupan a pantofle a

na pozadaniiat do koupelny staiku.

Ostatni prostory hotelu je mozné vylepSit nasledovnymigpbem:

zamezit skladovani zasilek v recepci,
lépe vybavit luggage room,
doladit celkovou atmosféru za pomoacirné, hudba, barev a dalSi viské

vyzdoby.

2.6.2 Sluzby

Pridanou hodnotu pro hosta lze zvySit dostatel a zajimavownabidkou sluzeb

K vétSi spokojenosti klierittak mohou fispet tyto modifikace:

nabizet jiz pi rezervaci polopenzi ve spolupraci s restauradidle sousedstvi
u hotelu,

zaveést oficials room service,

rozStit moznosti parkovani v sezéa mezisezoha

provést kontrolu funknosti wi-fi pfipojenti,
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nabizet chemické&steni, sluzby pradelny a Zehleni (zajisi exterr),

na recepci umistit destniky pro hosty,

vytvorit nabidku hygienickych fedméta za poplatek (nap zubni kartdek a
pasta, patby na holeni).

Jedin€né jsowinaiské sluzbyhotelu, které Ize jeStrizpusobovat a rozvijet:

Pokud

vylety za vinem — zachovat tuto sluzbu, aletpjsét exters,
degustace vina — pokiavat v jejich realizaci stefnjako doposud,
lépe vyuzit vinny sklep - Zfstupnit casgji pro béZné hosty, fipravit novy
cenov dostupwjsi produkt,
pujc¢ovat na recepci filmy o vinna DVD, napiklad:
Ceské filmy
0 Bobule (2007) a
o Bobule 2 (2009).

Zahranini filmy 2

A good year (Dobry rénik, 2006),

An Affair to Remember (Nezapomenutelna laska, 1957)
The Big Sleep (Hluboky spanek, 1946),

The Blues Brothers (BratBluesovi, 1980),

Casablanca (Casablanca, 1942),

Cleopatra (Kleopatra, 1963),

French Kiss (Francouzsky polibek, 1995),

Ilt's a Wonderful Life (Zivot je krasny, 1946).

O O O O O O o o

se jedné snidarg, je mozné provést tyto zZmy:

pouZzivat ¥tSi Salky na teplé napoje,

zaradit do nabidky citron deaje,

nabizet aktive Sampaské a

zametit se na dkladrgjSi kontrolu kvality snidani (jidlo, obsluha, uklia
podobr).

18 Zpracovano s vyuzitim: SHEA, Lis@/ine Intro[online]. 2010 [cit. 2010-11-25]. Wine in Movie$V and Books. Dostupné z WWW:
<http://wineintro.com/movies/>.
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2.6.3 Marketing

Z analyz vyplynuly i ®které zavry tykajici se marketingu. Na zakkadstudii o
konzumentech vina (z teoretickésti) Ize vybrat &které vhodné&ilové segmentypro hotel
Merlot:

Podle rimecké studie SINUS

e moderni znalci vina, kieradi zkouSi novédci a jsou pipraveni za & pongrné
dost zaplatit (podledmecké studie SINUS) a

* ambiciozni sledovatelé mddnich tréndkteri prostednictvim vina ukazuji
okoli, Ze jsou na urovni (podleémecké studie SINUS).

Podle studie’eskych konzumeht

e narani milovnici vina, kté utraci za vino nejvice p&na preferuji bila vina a
* mladi gatelé vina, kt# utraci za vino druhy nejvysSi obnos @agmostiuji

éervena vina.

Pro dosazeni vyssiektivnosti marketingovych néstrojlze dopordit:
» obecr oslovovat segment od 35 let vySe (vySSi zajemrmo)yi
» degustace vina zatiovat spiSe na mladsi klienty (od 20 do 49 let),
* lépe informovat o specializaci hotelu na vino 836 host o ni vi),
* rozvijet dale spolupraci s vifigako informanimi a distribinimi kanaly,
e zavést oficialni systém prdeSeni stiznosti, zjivani a vyhodnocovani
piipominek host a
» vybizet odjiZzdjici nebo jiz odcestované hosty k hodnoceni hoteluportalu

Tripadvisor nebo na webovych strankach hotelu.
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Zaver

Tato diplomova prace se zabyvala modifikaci produkotelu specializovaného na
vino. V Gvodu teoretickéasti této prace byla proto objaésa specifika ubytovacich sluzeb a
také jejich marketingu. Tyto zvlastnosti se odr&vnimani zdkaznika ze strany ubytovaciho
zarizeni. Zakazniky vifjpact hotelu specializovaného na vino jsou nejen konniimena,
ale také enoturiste. A tak se dale pracgnovala trendu enoturistiky a studiim o
konzumentech vina a enoturistech, na jejichz zéklagy pozdji vymezeny vhodné
segmenty pro zkoumany hotel. Dale byly charakt®dny i metody marketingového
vyzkumu, zejména dotaznikoveé i&sti vyuzité dale v této praciriRosem teoretické kapitoly
bylo naznd&eni mnozstvi moznych pohkedna zpracovavané téma a vyjédi jeho
specifcnosti.

Praktické&cast této prace se zéfila na prazsky vinaky hotel Merlot. Ten byl nejprve
ponerné podrobr charakterizovan jak z hlediska lokality, &&i stranky a vybaveni, tak
z pohledu jeho fungovani a nabidky sluzeb. Nasigaavedena analyza konkurence odhalila
pomérné silnou pozici hotelu v oblasti vikskych aktivit, avSak konkurence v poskytovani
ubytovacich sluzeb jako takovychefrvava. Silné a slabé stranky hotelu a jefitehitosti a
hrozby byly zhodnoceny pomoci SWOT analyzy. Tat@lya i s pedchozi analyzou
konkurence polozily zaklad pro formulacickterych doporteni k modifikaci v zagru
kapitoly. Jadrem celé prace se vSak stakzkum spotebniho chovani kliedthotelu Merlot.
Dotaznikové Séeni probihajici mezi hostyfipeslo mnoho uZziych poznatk, které
podpdily tematické zandreni hotelu. Cilem @mzkumu bylo porozuit spotebnimu chovani
hosti hotelu na zaklatldat ziskanych dotaznikovy Eenim. Tento cil se pod splnit, a tak
mohou byt vystupy fedanyrediteli hotelu k vyuziti v praxi.

V ramci dalSiho zkoumani bylo zji&to, Ze hotel by v s@asné dob neusgl s Zadosti o
oficialni certifikaci tidy First Class ani Standard &Iy proto odstranit ¢které nedostatky.
V zawru praktickécasti byla formulovana dopoteni pro modifikaci produktu, ktera bycta
veést k vySSi spokojenosti hésbdliSeni se od konkurence a tim i k lepSimu fwagd hotelu.
Stanovenidchto opatteni bylo zarovie hlavnim cilem celé diplomové prace, ktery byl timt
spireén.

Z této prace zkraceénvyplyva, Ze vinésky hotel Merlot zvolil velmi dobry koncept
s vysokou nagi na usgch. Jeho zajimavé za&beni vSak musi byt podpeno jest vysSi

kvalitou vybaveni a poskytovanych sluzeb.

66



Seznam zdroj U
Publikace

[1] BAINES, Paul; FILL, Chris; PAGE, KellyMarketing. United States: Oxford
University Press Inc., 2008. 859 s.

[2] BOUCKOVA, Jana, et alMarketing 1. Vyd. Praha: C. H. Beck, 2003. 320 s.

[3] FORET, Miroslav; STAVKOVA, JanaMarketingovy vyzkum: Jak poznavat své
zékaznikyl. Vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s.

[4] INDROVA, Jarmila, et alCestovni ruch.IPraha: Oeconomica, 2004. 114 s.

[5] KIRALOVA, Alzbéta. Marketing hotelovych sluzetPraha: EKOPRESS s.r.0., 2006.
158 s.

[6] SCHATZEL, Otto; DOKA, Frank; MAHLENDORF-SCHAFER, Kudia.Jak Gs@gsne
prodavat vino: Vinssky marketing v praxiVelké Bilovice: Svaz vina Ceské
republiky, 2004. 235 s.

[7] SVOBODA, Vaclav. Public relations moderh a (inné. 1. vyd. Praha Grada
Publishing 2006. 239 s.

[8] ZELENKA, Josef; PASKOVA, Martinavykladovy slovnik cestovniho ruchRraha:
MMR, 2002. 448 s.

Elektronickeé zdroje

[1] ASERO, Vincenzo; PATTI, Sebastiarmerican Association of Wine Economists
[online]. 2009-11 [cit. 2010-09-27]. From wine pradion to wine tourism experience:
The case of Italy. Dostupné z WWW: <http://www.wi@eonomics.org/workingpapers
IAAWE_WP52.pdf>.

[2] ASOCIACE HOTELDJ A RESTAURACICR 0.S., et alUNIHOST[online]. 2010
[cit. 2010-11-14]. Oficialni jednotna klasifikaceytovacich ztzeniCeské republiky
na obdobi 2010 - 2012. Dostupné z WWW: <http://cmtmews.cz/files/attachments/
671805/9-klasifikace-HOTELY.doc>.

[3] Centrala cestovniho ruchu- Jizni Morajanline]. 2010 [cit. 2010-10-03]. Viristvi.
Dostupné z WWW: <http://www.jizni-morava.cz/?tpl=61

67



[4] Czech Invesionline]. 2009-02-12 [cit. 2010-09-25]. #kum: devt z desetiCechi

mluvi cizim jazykem. Dostupné z WWW: <http://wwwechinvest.org/pruzkum-devet-

z-deseti-cechu-mluvi-cizim-jazykems>.

[5] CzechTourisnfonline]. 2008 [cit. 2010-09-27]. Marketingovy pléa rok 2008.
Dostupné z WWW: <http://www.czechtourism.cz/filegfZ29_11_ 07_shrnuti_mark_
planu_2008.doc>.

[6] Czecotfonline]. 2008-05-03 [cit. 2010-10-06]. O ¥irDostupné z WWW:
<http://www.czecot.cz/?id_tema=16#>.

[7] Ceskéa centréla cestovniho ruchiyl [online]. 2002-10-29 [cit. 2010-09-25]. 55
piekdzek cestovniho ruchu. Dostupné z WWW: <http:ituiyl.cz/downloads/clanky-
soubory/87-16-55 prekazek_cestovniho_ruchu.pdf>.

[8] CSU.Czechtourisnjonline]. 2009 [cit. 2010-10-07]. Domaci a vyjexgaestovni
ruch za rok 2008. Dostupné z WWW: <http://www.czechism.cz/files/statistiky/
aktualni_data/27_10_09_domaci_vyjezd_cr_2008.pdf>.

[9] CSUJonline]. 2010 [cit. 2010-04-25]. Kapacita hromadh ubytovacich Zézeni
podle kategorie ubytovacihotizzeni vCR. Dostupné z WWW:
<http://czso.cz/csu/csu.nsf/iftab_1 2 crucr/$Filetd042210 12.xls>.

[10] CSUJonline]. 2010 [cit. 2010-04-25]. Kapacita hromsidh ubytovacich Zézeni v
krajich (NUTS Ill). Dostupné z WWW: <http://czsolcgu/csu.nsfl/iftab_1 1 crucr/
$File/crucr042210 11.xls>.

[11] CSUJonline]. 2010 [cit. 2010-04-25]. Ret hromadnych ubytovacichizzeni podle
kategorie ubytovaciho #iaeni v turistickych regionech. Dostupné z WWW:
<http://czso.cz/csul/csu.nsfliftab_1 4 cru/$Filetodd2210 14.xIs>.

[12] CSUJonline]. 2010 [cit. 2010-09-19]. UZivatelé Faceka vCeské republice.
Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/csu/redakcéifisiuzivatele facebooku v
_ceske_republice>.

[13] CSU.CzechTourisnjonline]. 2010 [cit. 2010-10-11]. Zahranii turisté vCR, 1.
pololeti 2010. Dostupné z WWW: <http://www.czechiem.cz/files/statistiky/
aktualni_data/11_08 10 _zahranicni_turiste_cr_1petla2010.pdf>.

[14] CSUJonline]. 2010-06-30 [cit. 2010-09-21]. Z&stnanost v odstvich cestovniho
ruchu vCR. Dostupné z WWW: <http://www.czso.cz/csu/csuifistl_t7_6/$File/

tsa t76.xls>.

68



[15] CTK. Ekolist.cz[online]. 2010-10-09CSU: Plocha vinic \CR se od roku 1920 té#h
ztrojnasobila. Dostupné z WWW: <http://ekolist.@apravodajstvi/zpravy/csu-plocha-
vinic-v-cr-se-od-roku-1920-temer-ztrojnasobila>.

[16] FacebooKonline]. 2010 [cit. 2010-09-19]. StatisticRostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/press/releases.php#!/firdegphp?statistics>.

[17] Google[online]. 2010 [cit. 2010-11-11]. Google Maps. Dgmé z WWW:
<http://maps.google.com>.

[18] HERZMANN, Jan.Strategie.cfonline]. 2002-04-15 [cit. 2010-10-13]. Terénni
vyzkum. Dostupné z WWW: <http://www.strategie.crifsts/detail.php?id=27761>.

[19] Hospoddské novinyonline]. 2009 [cit. 2010-04-25]. Hotely v Prazekéa vina
krachi. Dostupné z WWW: <http://www.komora.cz/regionadéneborove-
informace/oborove-informace-1/obchod-a-cestovnhfiinformace-z-oboru-obchod-
a-cestovni-ruch/beranek-nektere-hotely-v-prazerseapni-zpet-na-cinzovni-
domy.aspx>.]

[20] Hotel Romdonline]. 2010 [cit. 2010-11-11]. Hotel Roma. Daghé z WWW:
<http://www.hotelromaprague.com/>.

[21] Hotel U T pStrosi [online]. 2010 [cit. 2010-11-11]. Hotel UtiTpStrosi. Dostupné z
WWW: <http://www.hotelutripstrosu.cz>.

[22] HRS[online]. 2010 [cit. 2010-10-03]. Nabidky pracoenimist. Dostupné z WWW:
<http://www.hrs.com/web3/showDynamic.do;jsessiodB6BC5F8243C226B7F66CB
3F3E975FFF.10-17clientld=Y3NfX05FWFQ-&cid=10-1&ldFestitem= 4&treelD=
1181>.

[23] Institut celozivotniho vzthbani[online]. 2000-2010 [cit. 2010-05-01]. Slo¥ek
pojma "soft-skills". Dostupné z WWW: <http://www.lli.vbt.cz/slovnicek-pojmu-soft-
skills>.

[24] Ipodnikatel.c4online]. 2008-18-11 [cit. 2010-09-24]. Podporageje neni reklama.
Dostupné z WWW: <http://www.ipodnikatel.cz/podpgnadeje-neni-reklama.html>.

[25] KIMLIN, Debra-JayneCzech Wine Marketingpnline]. 2009-10-15 [cit. 2010-09-30].
Prezentace Czech Wine Consumers |. Dostupné z WWW:
<http://www.czechwinemarketing.com/>.

[26] KIMLIN, Debra-JayneCzech Wine Marketingpnline]. 2009-10-15 [cit. 2010-09-30].
Prezentace The Business of Wine Tourism. Dostuph&\AN:

<http://www.czechwinemarketing.com/>.

69



[27] KIMLIN, Debra-JayneCzech Wine Marketinppnline]. 2009-10-15 [cit. 2010-09-30].
Prezentace Who Are Wine Touristsl. Dostupné z WWW:
<http://www.czechwinemarketing.com/>.

[28] KOHOUTEK, Rudolf.ABZ slovnik cizich sldenline]. 2005-2006 [cit. 2010-09-21].
Pojem soft skills. Dostupné z WWW: <http://slovrikzich-slov.abz.cz/web.php/slovo/
soft-skills>.

[29] Kolektiv autoi MAG CONSULTING s.r.oMMR CR [online]. 2006 [cit. 2010-09-
24]. Komunikace a praktické dovednosti pracovurgkstovniho ruchu. Dostupné z
WWW: <http:/mww.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guik39e6e-8cb7-4433-
ad6c-6026e2832735>.

[30] KRAUS, V. Vina z Moravy, vina €ech[online]. 2005-2009 [cit. 2010-10-02].
Historicky vyvoj vindstvi v datech. Dostupné z WWW:
<http://www.wineofczechrepublic.cz/r-3-1-1-1-higttkty-vyvoj-v-datech-cz.html>.

[31] Mappery[online]. 2010 [cit. 2010-11-09]. Prague Histofi€enter Map. Dostupné z
WWW: <http://mappery.com/map-of/Prague-Historicanter-Map>.

[32] Marketing Teachefonline]. 2010 [cit. 2010-09-30]. Three LevelsaoProduct.
Dostupné z WWW: <http://marketingteacher.com/lesstome/lesson-three-levels-of-a-
product.html|>.

[33] MILEROVA, Eva.Public Relationgonline]. 2004 [cit. 2010-09-21]. Co je Public
Relations?. Dostupné z WWW: <http://www.pr.unascpr.htm#Co je Public
Relations?>.

[34] Ministerstvo zemdélstvi. Ministerstvo zewdeélstvi [online]. 2010 [cit. 2010-10-05].
Réva vinna a vino - Sitdai a vyhledova zprava. Dostupné z WWW: <http://eenf
public/web/file/49959/VINO_duben_2010.pdf>.

[35] MMR. Aktuélni prehled gijezdového cestovniho ruchu za @vrtleti 2010.Swt
HO.RE.CAlonline]. 2010-10, 2010, 35, [cit. 2010-10-08]. dhapny z WWW:
<http://www.svetobchodu.cz/vydavatelstvi2/vydarG&3.pdf>.

[36] Narodni vinaské centrunjonline]. 2010 [cit. 2010-12-02]. Aktivity Narodmd
vinaiského centra. Dostupné z WWW: <http://www.vinargtgoum.cz/o-nas-aktivity-
nvc/>.

[37] NATARAJAN, Reg.RegNatarajan.cononline]. 2010 [cit. 2010-11-26]. Alcohol

Consumption vs. Population Growth. Dostupné z WWW:

70



<http://www.regnatarajan.com/Lists/Posts/Post.ak|sx2622d50a7-5479-4312-9732-
806ec0062a00&ID=30>.

[38] Pod \&zi[online]. 2010 [cit. 2010-11-11]. Hotel PocXf. Dostupné z WWW:
<http://podvezi.com/>.

[39] Romantic Hotel$online]. 2008 [cit. 2010-11-11]. Hotel U Pava. $dapné z WWW:
<http://'www.romantichotels.cz/cs/hotel-u-pava/>.

[40] SHEA, Lisa.Wine Intro[online]. 2010 [cit. 2010-11-25]. Wine in MovieBY and
Books. Dostupné z WWW: <http://wineintro.com/movses

[41] Slevin.c4online]. 2010 [cit. 2010-10-28]. Seznam poskytelaskupinovych slev a
moznosti plateb. Dostupné z WWW: <http://www.slegiiseznam-poskytovatelu-
skupinovych-slev-a-moznosti-plateb/>.

[42] THACH , Liz. Wine business monthjgnline]. 2007-08-15 [cit. 2010-09-27]. Trends
in Wine Tourism. Dostupné z WWW: <http://www.wineddess.com/wbm/
?go=getArticle&datald=50125>.

[43] Vina z Moravy, vina €ech[online]. 2005-2009 [cit. 2010-10-05]. Kategorikefinice
a seznam certifikovanychizaeni. Dostupné z WWW:
<http://www.wineofczechrepublic.cz/r-5-6-1-76-kabeig-definice-a-seznam-
certifikovanych-zarizeni-cz.html>.

[44] Vina z Moravy, vina €ech[online]. 2005-2009 [cit. 2010-10-06]. Kutnohorska
vinaiska stezka. Dostupné z WWW: <http://www.wineofczephiblic.cz/r-5-1-23-38-
kutnohorska-vinarska-stezka-cz.html>.

[45] Vinarsky fondCR [online]. 2006 [cit. 2010-10-03]. Virtaky fondCR. Dostupné z
WWW: <http://www.vinarskyfond.cz/cz/aktuality>.

[46] Vino Helbedonline]. 2009 [cit. 2010-10-02]. Zdravotnéiaky vina. Dostupné z
WWW: <http://www.vinohelbea.com/stranka/o-vine/adrtni-ucinky-vina/6/>.

[47] World Travel & Tourism Counc[bnline]. 2010 [cit. 2010-04-25]. WTTC forecast
subdued growth for 2010. Dostupné z WWW: <http:wwittc.org/eng/
Tourism_News/Press_Releases/Press_Releases 2010/Warecasts Subdued_Gro
wth_For_2010/>.

Ostatni zdroje

[1] Interni zdroje hotelu.
[2] MIKA, David. Skoleni Booking.com pro hoteRraha: 2010-03-10.

71



Seznam obrazk U

Obrazek 1: Ti Urovne ProduUKIU ..........coiiiiiiieiiiiies s et s e e e e e e e e e e e eeeeeaaeens 8
Obréazek 2: Vingské oblasti Morava Gechy Na MaP..............cccveeeeeeeeveeeeieeeeeeeeieseeens 15
Obrazek 3: Segmentace - preference typu ViNa ..o eiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e e e e 19
Obrazek 4: Proces definovani Cilovych SKUPIN......ccccoooiiiiiiiiiiic e 21
Obrazek 5: Model progdi podle SINUS StUI€ .......uuuiiiieiie e e 22
ODbrazek 6: POIONa NOLEIU..........coiii et e e e e e e e e e e e e 26
Obrazek 7: Organizai Struktura POANIKU .........ccuuueiiiiieee s e eeeeeeeeeeeeeeeeaeaaeaeeaanns 28
Obrazek 8: POKOj typu Standard............ccceeeeeeieiiiiiiiiiiie s e e e e e ee s 29
Obrazek 9: POKO] tyPU GEIUXE........cce e e e e e e e e et nnann e e e as 29
Obréazek 10: POAKIOVNT @PartMaAN ...........oiieeeeeeeeeiiiieeeee e e et aeeeeee s s e s ennnnes 30
Obrazek 11: Lokalita - KONKUIENCE .........oiieeeeeeiiiiiiiiie e e e e e e 33
Obrazek 12: XK reSPONAEML ........cceeeeeeeeeeeeeieeeeeeir e seeeeess e e e e e e e e e e e e e e e e e eeaeeaananr e eeeas 40
Obrazek 13: ZebydliS® reSPONAENL............ccevveeieiiiiiiiii e 40
Obrézek 14: Za jakymcélem jste fijel/a do Prahy? .........ccccvveieiiiiiiiiis e 41
Obrazek 15: Jak jste se dédvl/a 0 hotelu Merlot?.........ooooeiiiiiiiiiiiiceeee 42
Obrazek 16: Konzumace alkoholu v&\ul na 0S0bU)...........euiiiiiiiiieieeeii s 43

Obrazek 17: Pokud jstesal/a pii vybéru hotelu Merlot, Ze jde o viiisky hotel, uvdte

prosim, zda tento fakt ovlivnil VaSi volbu...................cc e, 45

Obrazek 18: Dokatete prosim #tu tak, jak nejlépe vystihuje Vas nazor. .......................46

Obrazek 19: Vyuzil/a byste nabidky vyles vinaskou tématikou (tj. na vinici, do vinného

sklepa, na degustaci mimo hotel a PoOdYBN..............cveiiiiiiiiii e ceeem 48
Obrazek 20: VyuZzil/a byste nabidky degustace vibeén vinném skleg? ......................... 49
Obrazek 21: Postradal/a jste v hotelu Merkdtdm sveho pobytuejaké sluzby?................. 50
Obrazek 22: Prosim udie, jak jste byl/a éhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?

................................................................................................................................ 54
Obrazek 23: Prosim udite, jak jste byl/a éhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?

CISTOTA POKOII A HOTELU ...oooviviiiiiceieete s 55
Obrazek 24: Prosim udie, jak jste byl/a éhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?

ODPOVIDAJICI VYBAVENI POKOUJE ......cciiiistimmeseseeieieieseneenesesesesiesesesensnenenes 5.5
Obrazek 25: Prosim udite, jak jste byl/a éhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?

KVALITA SNIDANI ..ottt emme ettt esae s seen s 56

12



Obrazek 26: Prosim udie, jak jste byl/a éhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?

POMER KVALITY A CENY ..ottt 57
Obrazek 27: Prosim udite, jak jste byl/a éhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?
CELKOVA ATMOSFERA ......cooiiiiiiteieieieite st eeeee et es e senennens 58
Obrazek 28: Prosim udie, jak jste byl/a éhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?
CELKOVA KVALITA HOTELU. ...ttt 58
Obrazek 29: Porovnani vSech sloZek Kvality ............ccoovviviiiiiiiiiiiiiiiiie e eeeeeeeeee e 59
Obrazek 30: Zfisob oznéeni pokofi dle VINASIVI..........ccovvvviiieiiiiiiiciiie e eereee e 75
Obrazek 31: Vinny sklep hotelu MErIOt ... eeeeeeiiiiiiiieeeeee e eee e 75

Seznam tabulek

Tabulka 1: Srovnani s KONKURBTIMI NOtEIY .......coeeiiiiiiiiii e 34
Tabulka 2: Konkurence — degustace ViNa......ccceeiviiiiieeeeeeieieeeecccciiineve e e e e 35
Tabulka 3: Z4jem 0 VINO &KILEI€ ZEM............uuueiiiiii e e e e e e 44
Tabulka 4: Z&JemM O VINO @K .........uuuieiiiiiii e e e e e s 44
Tabulka 5: \&koveé skupiny a zajem 0 deguSEaCi..........cocccemmriiiiiciiiiiiiiiiieeeeeee e 49.
Tabulka 6: Nanity na zlepSeni (Fadi dleCetnosti) .......ccccvvviiiiiiiiiiiiiiiiee e 51
Tabulka 7: Chybjici poZzadavky pro KIasifiKaci ................eeeeeiieeeiiiiiiiiiiiiies e 61
Tabulka 8: el CESLY A0 PrANY ..........ceieieeeeeiessemeemmreeeeeeeee e ste e seeses e sre e seenen s 78
Tabulka 9: Zdroj informaci 0 NOtEIU..........ueemmmiee e, 78
Tabulka 10: ZAJEM O VINO ....ccoiiiiiiiiiiiiiieiieiiii ettt e e e e e e e e e e e e s e s s s nnnnne e e aeeeaeeeaeasannnnns 78
Tabulka 11: Znalost ZadeNi NOTEIU...........coooiiiiiii e 78
Tabulka 12: Vliv zardteni hotelu na jeho VOIDU.............eeeiiiceceeeccc e 79
Tabulka 13: Mira zaffeni NA VINO .........ccccuiiiiiiiiiiiiieiececmmeeiiecrrrree e e e e e e e e aeeaeaaaaaeaaans 9.7
Tabulka 14: Atraktivita specializace hotelU............oooeviiiiiiiiiiii s 79
Tabulka 15: Z&jem 0 VYIEt Za VINEIM .........iiceeeemiieieieieeeeee e ieee e e e e e e e e 79
Tabulka 16: ZAJemM O dEQUSLACE .............. o e eeeeeeaeeennnssesaeeeeeeeeaeaeeeseeeenneseeeenesnssnnnnns 80
Tabulka 17: SPOK0JENOSt SE SIUZDAMI.........ommmmmmr e eeeevetiiniiieee s e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeneeeeeeeeeeannnes 80
Tabulka 18: Ochota a chovani PErsONAIU.......cccceuvviiiiiiiiiiiiiiieee e 80
Tabulka 19.Cistota POKOJl @ NOTEIU ..........cveivrieeeeeeeeeeee et mmmmm et eeee e resresteeeeeeeseese e, 81
Tabulka 20: Odpovidajici vybaveni POKOJE ... eeeeeeiieiiiiiiieeee e e e e ee e e eeeeeveeeeeeeeeeeeeeens 81
Tabulka 21: Kvalita SNIO@NT........ccoiiiiiiiceeeee e 81
Tabulka 22: PORT KVality @ CENY ....uuuiiiiii i 82



Tabulka 23: CelkOVA atMOSTEIa ...t ceeeeee e e e 82
Tabulka 24: CelkoVa kvalita NOtelU ...........eeececeeeeee e 82
Tabulka 25: Hodnoceni vSech SI0ZeK KVaAlity ..o eoeeevieieeeiiiiiciiei e 83

Seznam pFiloh

Priloha 1. Dokumentarni fotografie
Priloha 2: Dotaznik
Priloha 3: Tabulkyetnosti

74



PFilohy

PFiloha 1 — Dokumentéarni fotografie

Obrazek 30: Zpisob ozn&eni pokoji dle vinaistvi

Zdroj: Interni zdroje

Obrazek 31: Vinny sklep hotelu Merlot

Zdroj: Interni zdroje



Priloha 2 — Dotaznik

PRUZKUM SPOT REBNIHO CHOVANI KLIENT U HOTELU

Vazena pani, vazeny pane,
dovolte mi, abych Vas pozadala o vyfih kratkého dotazniku. Zodpé&eeni Vam
nezabere vice nez 5-10 minut. Tentdzium je provadn za &elem zpracovani diplomové

prace v ramci studia cestovniho ruchu na VysokdeSk&onomické v Praze. Dotaznik je

zcela anonymni. &uji Vam za spolupraci.

1. Za jakym U¢elem jste gFijel/a do Prahy?

0 Rekreace a zabava 0 Navstva pribuznych a znamych
O Pracovni cesta O Zjiného divodu (uvelte):

2. Jak jste se doz&dél/a o hotelu Merlot?

0 Od rodiny, gatel¢i znamych 0 Od vinae

O Zinternetové databaze ubytovacich Nijak, priSel/la jsem do hotelu bez
zaizeni piedchozich informaci

0 Zinternetu (krom databazi) 0 Zjiného zdroje (uvéte):

0 Od cestovni kancelé/agentury

3. Zajimate se o vino?

O Ano O Ne

4.a) Védél/a jste pri vybéru hotelu Merlot, Ze jde o vinaksky hotel?

O Ano O Ne

4.b) Pokud ang uved’te prosim, zda tento fakt ovlivnil Vasi volbu.

0 Ur¢ité ano 0 Urcité ne
0 SpiSe ano 0 Nemohu posoudit
O Spise ne

5. Dokorgete prosim \tu tak, jak nejlépe vystihuje Vas nazor.
Miru zan@reni hotelu na vino...

0 Povazuji zgorimeérenou nentla by se minit.

0 Povazuji zgrilis nizkou méla by se zvysit.

0 Povazuji zgorilis vysokod méla by se snizit.

0 Nemohu posoudinevsiml/a jsem si tohoto z&keni.

6. PovaZujete zardieni hotelu na vino za zajimave? Zaujal Vas tento pad?

O Ano O Ne



7. Vyuzil/a byste nabidky vyleti s vinaiskou tématikou (tj. na vinici, do vinného sklepa,

na degustaci mimo hotel a podob#)?

0 Urgité ano 0 Urcité ne
0 SpiSe ano 0 Nemohu posoudit
O Spise ne

8. Vyuzil/a byste nabidky degustace v hotelovém viém skle@?

0 Urcité ano 0 Urcité ne
O SpiSe ano 0 Nemohu posoudit
0 SpiSe ne

9. Postradal/a jste v hotelu Merlot Bhem svého pobytu ¥jaké sluzby? Pokud ano,
uved’te prosim jaké (max. 3).
O Ano- jaké:

O Ne

10. Prosim uvd’te, jak jste byl/a béhem svého pobytu spokojen/a s kvalitou hotelu?
Ohodnot’te jednotlivé oblasti.
©) ) ® ® ©
Vyborna Velmi dobra Bmérna Slaba Nemohu posoudit

= QOchota a chovani personalu 1 2 3 4 0
= (Cistota pokoj/ hotelu 1 2 3 4 0

» QOdpovidajici vybaveni pokoje 1 2 3 4 0
» Kvalita snidani 1 2 3 4 0
=  Pomer kvality a ceny 1 2 3 4 0
= Celkova atmosféra 1 2 3 4 0
= Celkova kvalita hotelu 1 2 3 4 0

Na zawr prosim uved’te vybrané demografické Udaje, které slouzi ke statickému

Zpracovani.
= Jste 0 Zena 0 Muz
= Kolikje Vamlet? 0o Mere nez 20
0 20-34
0 35-49
0 50-64
O 65avice

= Vjaké zemi Zijete?

= Mésic vyplreni dotazniku:

DEKUJEME ZA VAS NAZOR!



Priloha 3 — Tabulky c¢etnosti

Tabulka 8: Ugel cesty do Prahy

Rekreace a zabava 68% 1.
Pracovni cesta 43 24% 2.
Navstéva pfibuznych a znamych 7 4% 3.-4.
Z jiného davodu 7 4% 3.-4.

Zdroj: Vlastni Seeni

Tabulka 9: Zdroj informaci o hotelu

Od rodiny, pratel ¢i znamych 19% 3.
Z internetové databaze ubytovacich zafizeni 40 22% 2.
Z internetu (kromé databazi) 78 | 43% 1.
Od cestovni kancelare/agentury 0 0% 7.
Od vinafe 14 | 8% 4.
Nijak, pfiSel/la jsem do hotelu bez pfedchozich informaci 5 | 3% 6.
Z jiného zdroje 9 5% 5.

Zdroj: Vlastni Seeni

Tabulka 10: Zajem o vino

Ano 138 7% 1.
Ne 42 23% 2.
180 100%

——

Zdroj: Vlastni Seeni

Tabulka 11: Znalost zanéfeni hotelu

Zdroj: Vlastni Seeni



Tabulka 12: Vliv zaméfeni hotelu na jeho volbu

Urcité ano 14 13,2% 4,
SpiSe ano 34 32,1% 1.
Spise ne 28 26,4% 2.
Urcité ne 18 17,0% 3.
Nemohu posoudit 12 11,3% 5.

Zdroj: Vlastni Saeni

Tabulka 13: Mira zaméreni na vino

PovaZzuji za pfimérenou - nemeéla by se meénit. 118 65,6% 1.

PovaZzuji za pfiliS nizkou - méla by se zvysit. 13| 7.2% 3.

Povazuji za pfilis vysokou - méla by se snizit. 2 | 1,1% 4,

Nemohu posoudit, nevSiml/a jsem si tohoto zaméreni. 47 | 26,1% 2.
180 | 100%

Zdroj: Vlastni Saeni

Tabulka 14: Atraktivita specializace hotelu

Ano 170 94% 1.
10 6% 2.
180 100%

Zdroj: Vlastni Saeni

Tabulka 15: Zajem o vylet za vinem

Urcité ano 27 15% 4,
SpiSe ano 78 43% 1.
Spise ne 34 19% 2.
Urcité ne 9 5% 5.
Nemohu posoudit 32 18% 3.

Zdroj: Vlastni Seeni



Tabulka 16: Zajem o degustace

Urcité ano 51 28% 2.
SpiSe ano 83 46% 1.
Spise ne 25 14% 3.
Urcité ne 5 3% 5.
Nemohu posoudit 16 9% 4.

Zdroj: Vlastni Seeni

Tabulka 17: Spokojenost se sluzbami

no 32
Ne 148 82%

| A 18% 2.
1.

-

180 100%

Zdroj: Vlastni Saeni

Tabulka 18: Ochota a chovani personalu

OCHOTA A CHOVANI PERSONALU

Vyborna 142 79% 1.
Velmi dobra 36 20% 2.
Primérna 2 1% 3.
Slaba 0 0% -
Nemohu posoudit 0 0%

180 | 100%
1,22

Zdroj: Vlastni Saeni



Tabulka 19: Cistota pokoji a hotelu

CISTOTA POKOJ U/ HOTELU

Vyborna 108 60% 1.
Velmi dobréa 58 32% 2.
Primérna 8 4% 3.
Slaba 5 3% 4,
Nemohu posoudit 1 1% 5.
180 | 100%
1,49

Zdroj: Vlastni Saeni

Tabulka 20: Odpovidajici vybaveni pokoje

ODPOVIDAJICi VYBAVENI POKOJE

Vyborna 82 46% 1.
Velmi dobra 71 39% 2.
Primérna 26 14% 3.
Slaba 1 1% 4,
Nemohu posoudit 0 0% -
180 | 100%
1,7

Zdroj: Vlastni Seeni

Tabulka 21: Kvalita snidani

KVALITA SNIDANI

Vyborna 66 37% 2.
Velmi dobra 85 A47% 1.
Primérna 21 12% 3.
Slaba 0 0% -
Nemohu posoudit 8 4% 4,
180 | 100%
1,66

Zdroj: Vlastni Seeni



Tabulka 22: Pomgr kvality a ceny

Vyborna 71 39,4% 2.
Velmi dobréa 87 48,3% 1.
Primérna 16 8,9% 3.
Slaba 0 0,0% -
Nemohu posoudit 6 3,3% 4.
180 | 100%
1,63

Zdroj: Vlastni Saeni

Tabulka 23: Celkova atmosféra

Vyborna 87 48% 1.-2.
Velmi dobréa 87 48% 1.-2.
Primérna 5 3% 3.
Slaba 0 0% -
Nemohu posoudit 1 1% 4,
180 | 100%
1,53

Zdroj: Vlastni Saeni

Tabulka 24: Celkova kvalita hotelu

Vyborna 84 47% 2.
Velmi dobra 89 49% 1.
Primérna 6 3% 3.
Slaba 0 0% -
Nemohu posoudit 1 1% 4,
180 | 100%
1,56

Zdroj: Vlastni Seeni



Tabulka 25: Hodnoceni vSech slozek kvality

1. Ochota a chovani personélu 1,22
2. | Cistota pokojd/ hotelu 1,49
3. Celkova atmosféra 1,53
4. Celkova kvalita hotelu 1,56
5. Pomér kvality a ceny 1,63
6. Kvalita snidani 1,66
7. Odpovidajici vybaveni pokoje 1,70

Zdroj: Vlastni Saeni




