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Anotace

Bakalarska prace se zabyva spokojenosti zakaznik(i se zaméfenim na cestovni
ruch a hotelnictvi. Prace je rozdélena na teoretickou &ast a experimentalni ¢ast.
Teoreticka ¢ast se zabyva vymezenim a specifikaci cestovniho ruchu a jeho vztahu
s hotelnictvim. Prace také navazuje na samotné hotelnictvi od jeho vzniku az po
soudasny stav v Ceské republice. Zavér teoretické prace je v&novan spokojenosti
zakaznikl a metodam zjiStovani i s ohledem na hotelnictvi.

V experimentalni ¢asti je zavedeno do praxe zjiStovani spokojenosti hotelovych
hostl ve vybraném hotelu s cilem ovéfit hypotézy za pomoci dotaznikového Setfeni.
Zjisténé vysledky jsou pak prezentovany a analyzovany s moznosti vypovédét Ci

potvrdit hypotézy.
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This thesis deals with customer satisfaction with a focus on tourist industry and hotel
industry. The work is divided into theoretical and experimental part. The theoretical part
deals with the definition and specification of tourism and its relationship with hotel
industry. It also continues on the hotel industry itself from its inception to the current
situation in the Czech Republic. The conclusion of the theoretical work is dedicated to
customer satisfaction and detection methods with respect to the hotel industry.

In the experimental part is introduced into the practice of guest satisfaction surveys
in selected hotel. This all in order to verify the hypotheses of questionnaire. The results
are then presented and analyzed with the option to terminate or confirm hypotheses.
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UvoD

NaSe doba se zménila. Globaliza¢ni prvky a snaha lidstva sdilet své socialni, kulturni
i ekonomické odliSnosti se kazdym rokem zvétSuje. Zatimco pfed desitkami let byl
hnacim motorem statu tézky pramysl, dnes je pro osud mnoha statl rozhodujici

pramysl ,lehky"“.

Tim sektorem jsou sluzby. Rychlost, s jakou se sluzby vyvijeji, je téméf nezastavitelna.
Kdysi zbé&zné ostfihani u kadefnika se dnes méni v zoufaly maraton mezi té€mi
dnes nabizi tisice tuposti pro tisice rGznych typu vlast. Za rohem si zase mizeme
doprat kvalitni masaz, ovSem s tim rozdilem, Ze jedna je z Thajska a nabizi jako bonus
€aj z Ceylonu a druha masaz je japonska a dopfeje vam navic parni lazen s vani
lesnich plodl. A to jsme se jesté nezminili o zplsobu dopravy a mnozstvi dopravnich
spole€nosti vibec, které vam v ramci svého servisu nabidnou bud hotové menu di
relaxacni hudbu. Zatimco naSi pfedci putovali za lepSimi Zivotnimi podminkami tisice
kilometru desitky let, nam postaci jedna letenka zakoupena pres internet a dvé hodiny

ni¢im neruseného spanku v letadle.

Protoze se zménily zplsoby nasi vlastni existence, zménily se i zpusoby, jakymi nasi

rasu pozorujeme.

Jiz davno pominula doba, v které jsme zakreslovali hlinou své poznatky o Zivoté do
skaly. Kroniky stfedovéku lezi vystavené v muzeich i narodnich knihovnach. Co je
tedy kronikou 21. stoleti? V ¢em uchovavame svij vzorec jednani? Kde se spojuji

pFibéhy lidi a odpojuji se v zaplavé kazdodennich starosti €i tuzeb?

Mozna takovou bibli moderniho ¢lovéka mize byt pravé jenom takové misto, kde se
lidé ocitnou jenom jednou za Zivot a uz se tam nikdy neukazi. Mozn4 jsou tim mistem
natolik fascinovani, Ze se tam navrati, aby znovu pocitili to, co marné vyhledavali cely
svuj zivot. A dost mozna to misto prfedstavuje pouhou potfebou prespat prfed dalsi

nudnou pracovni schlizkou v zahraniéi.
Hotel takové misto vytvafri.

Pfesto je tento fenomén Casto opomijen. Lidé se rad&ji vénuji vyzkumu prodeje
v supermarketech nez chovani hostt v hotelech. Ackoliv mozna odpovédi z druhého

oboru mohou pfinést jedinecné zmény v tom prvni.



| to je jeden z dlvodU, pro¢ jsem se rozhodl vénovat mu svuj ¢as. DalSim duvodem
k sepsani této bakalafské prace spatfuji ve své sedmileté praxi z hotelového prostfedi,
kde jsem pracoval na nejriznéjSich postech. Za tento ¢as jsem mél pfilezitost nasbirat
dostatek praktickych informaci z pozorovani klientd a jejich chovani. V této praci se
proto budu zabyvat pfedevsSim vztahem hotelnictvi a cestovniho ruchu. Pfes historii
hotelnictvi CR nahlédnu na marketingovou vybavenost eského prostfedi a zarover na
profil klienta. Touto cestou dospéji ke zpusoblm vyzkumu spokojenosti klienta a na
hypotézy, které vzapéti budu vyvracet i potvrzovat na vzorku respondentt, s kterymi

jsem proved| experimentalni dotazovani.

Ackoliv je hotelnictvi neustale se vyvijejici obor, snazil jsem se presto Cerpat z co
nejvice objektivnich zdroju. Nékteré mé nahledy vychazi z mé jiz zminéné mnohaleté
praxe pozorovatele hotelového prostfedi. Jsou proto subjektivni a v ramci zpUsobu

vedeni prace jsou snadno rozeznatelné.

Presto véfim, Ze zavéry, ke kterym v ramci této bakalarské prace dochazim, jsou
relevantni a pfinasi ¢tenafi mnoho uzitku a poznatkl z tohoto nepfetrzité se méniciho

oboru.



1 CESTOVNI RUCH A HOTELNICTVi V CR

1.1 Cestovni ruch a hotelnictvi — vymezeni a specifika

Cestovani je staré jako lidstvo samo. V dlouhé historii mizeme dohledat vypravy, které
vedly nejprve po sousi a po vodé. Pozdéji pfislo i cestovani vzduchem a nakonec
i vesmirnym prostorem. Davodu pro absolvovani dalekych i kratkych cest bylo mnoho —
at jiz byly obchodni, vojenskopolitické, nabozenské, poznavaci, sportovni nebo
prestizni (prvni Clovék ve vesmiru). Postav spjatych s cestovanim je v historii
samotného lidstva také mnoho. K samotnym zacdatkim patfi nepochybné Krystof

Kolumbus nebo Marco Polo.*?

K dnesni podobé novodobého cestovniho ruchu v takové mife jaky zname, prispél
cestovatel Thomas Cook. Anglian, ktery vroce 1841 zalozil nejstarSi a dodnes

fungujici cestovni kancelaf Thomas Cook Travel.?

Pfesnou podobu dnesniho cestovniho ruchu vymezila mezinarodni konference
o statistice cestovniho ruchu konana v roce 1991 v Ottavé. UrCena byla pfesna znéni

definic, vymezeni a klasifikace pouzivanych pojmu takto:

Cestovni ruch — je Cinnost osoby, cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo své
trvalé bydlisté, pfiemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykonavat vydéle¢nou &innost

v navstiveném misté.

Navstévnik — je oznaCeni osoby cestujici do jiného mista, vnémz nema trvalé
bydlisté. Pokud v3ak navstévnik v navstiveném misté nepfenocoval nebo pobyl-li ha
misté méné nez 24 hodin je oznacovan za vyletnika. V pfipadé Ze navstévnik stravil na
misté dobu del8i 24 hodin a alespoi jednou pfenocoval, je oznacen jako kratkodobé
pobyvajici turista. Stravi-li navstévnik na misté pobytu dobu del§i 3 dnu, jedna se pak

o turistu na dovolené.

Kratkodoby a dlouhodoby cestovni ruch — Casova hranice 3 dnud oddéluje
kratkodoby cestovni ruch od dlouhodobého, ale tato hodnota nebyla pfijata ve vSech
statech shodné&. Belgie, Nizozemi a Svycarsko povazuji za minium pro dlouhodoby

cestovni ruch 4 dny. Némecko se Svédskem dokonce 5 dni.

1 FQBET, M., V. FORETOVA, Jak rozvijet cestovni ruch, s. 5-10. Praha: Grada, 2001. ISBN: 80-247-02-07
2 KRIZEK, F., J. NEUFUS, Modemni hotelovy management, s. 12-16. Praha: Grada, 2011. ISBN: 978-80-
247-3868-0

® FORET, M., V. FORETOVA, Jak rozvijet cestovni ruch, s. 5-10. Praha: Grada, 2001. ISBN: 80-247-02-07
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VySe zminéna konference rozliSila také cestovni ruch do tfi kategorii:

Vnitini — zahrnuje domaci cestovni ruch tj. cestovani obyvatel v ramci vlastni zemé,

a pfijezdovy zahrani¢ni ruch tj. navstévy cizincd v dané zemi.

Narodni — pfedstavuje domaci cestovni ruch a vyjezdovy cestovni ruch (navstévy

obyvatel dané zemé v ciziné)

Mezinarodni — rozliSuje pfijezdovy zahraniéni cestovni ruch a vyjezdovy zahranicni

cestovni ruch.*

1.1.1 Druhy cestovniho ruchu

V cestovnim ruchu se klasifikuji i druhy cestovniho ruchu a to v zavislosti na vyse
uvedenych terminech. Za z&kladni klasifikaci se povazuje uCel (motiv, cile). Mezi
nejCastéjsi ucCel cestovniho ruchu patfi realizace pobytu ve vhodném pfirodnim
prostfedi s cilem odpocinku, zlepSeni télesné i psychické kondice. Takovyto cestovni
ruch je nazyvan rekreacni. Mezi dalSi cestovni ruch patfi kulturné poznavaci, ktery je
zaméfeny na poznavani historie, kultury, tradic a zvyk( vlastniho i jiného naroda.
Poslednim nej¢astéjSim druhem cestovniho ruchu je naboZensky. V naboZenském
cestovnim ruchu je pfedevd8im o navstévy poutnich a posvatnych mist spjatych
s ur€itym naboZenskym vyznanim. Také se spadaji navstévy cirkevnich pamatek

a Ucast na cirkevnich obfadech nebo oslavach.®
Dalsi druhy cestovniho ruchu:

e Vzdélavaci — cilem je se néco nového naucit

e SpoleCensky — setkavani pfibuznych, vytvareni mezilidskych vztahu

e Zdravotni — navstéva zdravotnich a lazeriskych prostfedi

e Sportovni — cestovani jak za vlastni sportovni aktivitou, tak i pasivni divactvi
e Poznavani pfirody — tzv. ekoturistika, navstévy pfirodnich rezervaci a parku
e Dobrodruzny — cestovani spojené s nebezpec¢im a fyzickou aktivitou

e Profesni — zahrnuje sluzebni a obchodni cesty, u€asti na kongresech apod.
e Politicky — zahrnuje sjezdy, mitinky politickych stran

e Nakupni — cesty za nakupy

* FORET, M., V. FORETOVA, Jak rozvijet cestovni ruch, s. 9-12. Praha: Grada, 2001. ISBN: 80-247-02-07
® FORET, M., V. FORETOVA, Jak rozvijet cestovni ruch, s. 9-12. Praha: Grada, 2001. ISBN: 80-247-02-07
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e Specificky — napf. turistika pro vozi¢kare.®

VySe uvedené druhy cestovniho ruchu se mohou jesté vice rozSifovat v zavislosti na
pfesné podobé pobytu. Muzou se i jednotlivé druhy navzajem propojovat jako napfiklad
propojeni dobrodruzného cestovniho ruchu s poznavacim. S druhy cestovniho ruchu
muze byt spojena i organizace cestovniho ruchu. Tu délime na organizovanou

a neorganizovanou, kdy v poslednim pfipadé si zakaznik pfipravuje cestovani sam.’

1.1.2 Geografické predpoklady cestovniho ruchu
Cestovni ruch a jeho Cinitele z hlediska geografického délame do tfi zakladnich skupin:

1. Selektivni faktory — stimuluji vznik cestovniho ruchu ve funkci poptavky

2. Lokalizacni podminky — vytvafeni lokalizaci a nabidka teritoria ve vztahu
k nabidce

3. Realiza¢ni podminky — faktické umoznéni vzniku cestovniho ruchu na zakladé

prostorového, izemniho usporadani®

Selektivni faktory

Stimulacni faktory cestovniho ruchu se geograficky projevuji na zakladé spole¢enské
reality. Ackoliv se faktory projevuji Uzemnim uspofadanim, jejich primarni postaveni

zaleZi hlavné na rozvoji cestovniho ruchu.

Dulezitym faktorem je stav mirového uspofadani svéta, vnitropoliticka situace a
charakter politického systému. Plati tak, Zze v zemi bez valeCnych konfliktd, se stabilni
politickou situaci je snadné&jsi vznik cestovniho ruchu. Stejné tomu tak je pokud zemé
ma otevienou demokratickou spole€nost. Totalitni systémy maji vzdy snahu o masivni

regulaci cestovniho ruchu, hlavné ve vztahu k vlastnimu obyvatelstvu.9

Klicovym faktorem, ktery stimuluje cestovni ruch, patfi dosazena Zivotni uroven
obyvatelstva. Ta se totiz odrazi v objemu volného €asu i finanénim zabezpeceni. Vzdyt
vétSina populace ve vyspélych zemich reflektuje svij zivotni styl na u€asti v cestovnim
ruchu. Finan&né zabezpelené obyvatelstvo vyhledava pro realizaci svych dovolenych

vzdalenéjsi a financné naro¢néjsi mista.

6 FORET, M., V. FORETOVA, Jak rozvijet cestovni ruch, s. 9-12. Praha: Grada, 2001. ISBN: 80-247-02-07
! FORET, M., V. FORETOVA, Jak rozvijet cestovni ruch, s. 9-12. Praha: Grada, 2001. ISBN: 80-247-02-07
® HRALA, V.; Geografie cestovniho ruchu, s. 12-14. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN: 80-245-0858-3
® HRALA, V.; Geografie cestovniho ruchu, s. 12-14. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN: 80-245-0858-3
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Cim dal vice vyznamnéj$im podnétem k realizaci cestovniho ruchu je rovnovaha mezi
pFirodou a spoleénosti. Zivotni prostfedi je stale vice narusovano a znehodnocovano,
vznikaji velké méstské aglomerace. Lidé tak vyuZzivaji volného Casu k cestovani do
pfirody. V poslednich letech se ale tento jev zvySuje a stava se masovou zaleZitosti.
Takovyto rozvoj cestovniho ruchu v pfirodnich oblastech ale zplsobuje dalSi

ekologickou zatéz. Takze samotny cestovni ruch muze ohrozit kvalitu pfirody.

Cestovni ruch také ovliviuji mnohé psychologické pohnutky, kterymi je populace
k Ucasti v cestovnim ruchu ovliviiovana. Dominantni roli v této oblasti ma reklama

a propagace, které ovliviiuji médnost turistickych oblasti.*®

Vyvojové trendy také ovliviiuje zivotni styl populace a role pohlavi ve spole€nosti.
Tfeba ekonomicky aktivni zeny, jejichz poCet v poslednich letech vzrista, maji vyssi
potfebu vikendovych cest. Spole¢né stimto vzrostl i zajem o zlepSovani zivotni
kondice a domohlo to ke vzniku wellness dovolenych. Tomuto trendu se pfizpUsobila

i mnoha ubytovaci zafizeni.™

Lokalizaéni podminky

Ke vztahu k cestovnimu ruchu je lokalizaéni podminka aZz na druhém misté.
Nerozhoduje totiz o rozvoji a realizaci, ale o umisténi realizace cestovniho ruchu.
Lokalizaéni podminky rozhoduji o vyuZziti konkrétni oblasti cestovnim ruchem bez

ohledu na pfirodnim ¢&i spoleCenském charakteru.

Jednou z lokalizacnich podminek jsou pfirodni podminky a jejich atraktivita. Patfi sem
napfiklad fauna a flora, reliéf krajiny nebo klimatické ¢&i hydrologické poméry. Takovéto
podminky jsou ve vztahu k cestovnimu ruchu neménné a obvykle jsou v rozsahlejSich
uzemich. Na atraktivité pfirodnich podminek pfispiva i jejich ojedinélost €i zvlastnost.
Napfiklad exoticka prostifedi jsou pro cestovni ruch mnohem pfitazlivéjSi nez béznéji

rozsifena prostredi. *2

Jiz zminéné klimatické poméry jsou jednou z hlavnich podminek pro realizaci
a umisténi cestovniho ruchu. Ty totiZ musi pusobit pozitivné ve spojitosti s biologickymi
potfebami lidského organismu. Ve srovnani celosvétovych pomérld maji nejvétsi

vyznam pro cestovni ruch dva podnebné pasy. Témi jsou mirny a subtropicky. Ostatni

10 HRALA, V.; Geografie cestpvn/’ho ruchu, s. 12-14. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN: 80-245-0858-3

™ FORET, M., V. FORETOVA, Jak rozvijet cestovni ruch, s. 54-55. Praha: Grada, 2001. ISBN: 80-247-02-
07

2 HRALA, V.; Geografie cestovniho ruchu, s. 14-19. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN: 80-245-0858-3
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podnebné pasy jsou totiz pro dlouhodobou realizaci cestovniho ruchu nevhodné a to
napfiklad z pfFic¢in extrémné vysokych teplot nebo pfiliSné vihkosti. Vyjimkou muzou

tvofit nékteré pfimorské oblasti nebo ostrovy.

Pfi realizaci cestovniho ruchu se také uplatiiuje sezénnost, ktera v rozhodujici mife
ovliviiuje navstévnost oblasti. Hlavni sezdna je kupfikladu v subtropickém klimatickém
pasu v letnim obdobi. Nékteré oblasti Ize nicméné vyuzivat celoro¢né, ale s ponékud
rozli€cnou urovni. Jedna se napfiklad o oblast Egejskeho mofe nebo Kanarskych
ostrovl v Atlantiku. Zde Ize uskutecriovat dlouhodobé pobyty, ale bez koupani
a vodnich sportd. Prubéh klimatickych zén se také projevuje v mirném pasu,
predevsim v horskych oblastech. Zde se pravé vytvareji dobré podminky pro sezénu
jak vletnim tak i vzimnim obdobi. Zatimco napfiklad v subtropickém pasu urluje
pfitaZlivost vysoka hladina letnich teplot a mnozstvi slune€niho zafeni, tak v horskych
oblastech mirného pasu pfispiva skute¢nost, ze vysSi nadmorské vysky jsou nad
pasmem nizkych mrakud. V zimé je tak v horskych oblastech vétsi slunecni zareni nez
V nizinach.

V pribéhu 19. stoleti k dulezitym lokalizaénim podminkam pfidaly i hydrologické
poméry. K tém pravé vyznamné pfispéla medicina, ktera propaguje koupani v pfirodé.
Pfedpoklady pro koncentraci cestovniho ruchu ve stfedisku vytvareji i podzemni vody.
Jejich atraktivitu vyrazné zvySuje i jejich omezeny vyskyt. Pravé lazenska stfediska
patfi k nejstarSim centrdm cestovniho ruchu. Vyvérani pramenl dopomaha
k celoroénimu provozu diky své stalosti. Zpravidla vSak byvaji v 1été daleko vice
navstévované nez v jinych ro¢nich obdobich. VétSina lazefiskych stfedisek slouZzi
nejCastéji pro potieby mistniho cestovniho ruchu. Néktera lazefiské centra se v3iak diky

kvalité pramen( a tradici vyvinula ve stfediska mezinarodni vyznamnosti.

K plo$né realizaci cestovniho ruchu ve smyslu k hydrologickym pomérdm patfi
i povrchové vody jako jsou feky, jezera a more. Areadly vyuZivajici povrchové vody jsou
vS8ak nejCastéji zavislé na teplotnich podminkach. DalSi podminky ale vytvareji i dalSi
komponenty jako jsou kvalita vody, Cistota pobfezi a atraktivita pfilehlého zazemi.
Znehodnocovani vedlejSich komponentd ma dalSi negativni vliv na vyuziti stfedisek

cestovniho ruchu.®®

18 HRALA, V.; Geografie cestovniho ruchu, s. 14-19. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN: 80-245-0858-3

14



Spolec¢enské podminky a atraktivity

Spoleenské podminky a atraktivity uspokojuji pfevazné poptavku po vzdélani, uceni
a zabavé. ZnaCna uzemni koncentrace je charakteristickym znakem spolecenskych
podminek a Casto stimuluji cestovni ruch svou vyjime€nosti a zvlastnosti. Hodnotu
témto podminkam muze navysSit i skute€nost, Ze je jejich vyskyt situovan v pfitazlivych
oblastech. Jejich vy88i koncentrace muze byt urlitou vyhodou. DullezitéjSi je ale stale
jejich kvalita a ojedinélost nez kvantita. Spole¢enské podminky délime na kulturné
historické pamatky, jakymi jsou napfiklad hrady a zamky, cirkevni stavby, historické
centra mést i samotné objekty moderni architektury. DalSi jsou kulturni zafizeni a akce,
Z nichz maji nejvétsi vyznam pro cestovni ruch divadla, muzea a galerie. Mezi posledni
spoleenskou podminku Fadime sportovni zafizeni a akce ty jsou typické moznou
masovou UcCasti obyvatelstva a rGzné sportovni akce dosahuji ohromnych rozmérd.
Mezi tradini masovou akci patfi napfiklad Olympijské hry nebo svétova mistrovstvi

popularnich sport.**

Realizaéni podminky

Do realizacnich podminek fadime dopravu a ubytovaci a stravovaci zafizeni. Tyto
podminky maiji dominujici pozici pro kone¢nou fazi realizace cestovniho ruchu. Pomoci
dopravy totiz oblasti cestovniho ruchu dovoluji dosahnout vyuZiti ubytovacich
a stravovacich nebo jinych zafizeni. Ty svou kapacitou omezuji nabidku pro vyuZiti

lokaliza¢nich podminek.

Doprava zajiStuje styk mezi vychozim mistem turisty a jim navstévovanou oblasti.
A diky modernizaci dopravy je dosahovano vétSich vzdalenosti za podstatné kratsi

dobu a umozfiuje masovost cestovniho ruchu.™
Ubytovaci a jina zafizeni zase vykonavaji materialni zakladnu a zajistuji tak realizaci

cestovniho ruchu. Koncentrace téchto zafizeni mize ale porusit kvalitu i hodnotu

pFirodnich podminek oblasti.*

14 HRALA, V.; Geografie cestovniho ruchu, s. 14-19. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN: 80-245-0858-3
5 HRALA, V.; Geografie cestovniho ruchu, s. 19-21. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN: 80-245-0858-3
® HRALA, V.; Geografie cestovniho ruchu, s. 12-14. Praha: Oeconomica, 2005, ISBN: 80-245-0858-3
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1.1.3 Vztah cestovniho ruchu a hotelnictvi

Cestovni ruch i samotné hotelnictvi v sou¢asné dobé tvofi v narodnich ekonomikach
statl vyznamnou &ast HDP. Velkou roli hraje cestovni ruch také v oblasti rozvoje
tradi€nich aktivit regionu, jako jsou zemédélstvi, pramysl, obchod a femeslo. Znamena
také velkou €ast rozvoje vedouciho ke zméné, ktera vede k dosazeni mnoha inovaci.
Cestovni ruch je dlouhodobé rostoucim trhem a vyZaduje neustalou

ubytovaci zafizeni vyzaduji neustalou investici do inovace vlastnich sluzeb a produktu.
17

Realizace cestovniho ruchu ke vztahu k hotelnictvi spociva hlavné ve dvou
predpokladech. Prvnim pfedpokladem jsou lidské zdroje. Neustala poptavka po kvalitni
pracovni sile v oboru hotelnictvi a v celé oblasti cestovniho ruchu neustéle roste. S tim
rostou i pozadavky na dalSi vzdélavani téchto pracovnikl. Je tedy tfeba neustale hlidat
vyvoj v oblasti cestovniho ruchu a tomu pfizpisobovat nabidku a kvalitu lidské prace.
V celé této oblasti je tedy nutné klast diraz na potfeby zakaznik( a v ramci globalizace
svéta je nutné si uvédomit potfebu vzdélani v oblasti jazykové a komunikacni. Velka
pozornost se ale také pfiklada k pojmu ,CelozZivotni vzdélavani a profesni pfiprava®“.
Cestovni ruch a hotelovy primysl vyzaduje neustalou aktualizaci znalosti. Proto se
provadéji rizna Skoleni, ktera zasvécuji pracovniky v oboru do novych trendd a potreb

kazdého zakaznika v cestovnim ruchu.*®

Druhym pFedpokladem pro realizaci cestovniho ruchu jsou nové technologie. Inovace
technologii mizou v segmentu cestovniho ruchu usetfit energii a penize, ale mohou
i zvysit bezpeci: ohnivzdorné materialy vyuzivané v hotelovych pokojich, alternativni
zdroje energie, klimatizace, materialy chranici Zivotni prostfedi. Nové technologie jako
je internet umoznuji vzniku globalniho rezervacniho systému. Mohou ho vyuZivat jak
zaméstnanci recepce, tak i pracovnici obchodniho managementu Kk podpore
marketingového planu. Mezi dalSi nové technologie, které jsou v hotelnictvi vitané, jsou

TV a internet, ktery pfinasi pohodli a usnadfiuje Zivot pfimo hotelovym hosttim.*

Cestovni ruch vystupuje vici hotelnictvi hlavné jako nositel poptavky po ubytovacich

a stravovacich sluzbach. Hotelnictvi ma za ukol upokojovat fyziologické potfeby klientd

" KOLEKTIV AUTORU; Moderni trendy v ubytovacim a stravovacim zafizeni, s. 7. Praha: MAG
Consulting s.r.0., 2007. ISBN: 80-86724-25-5

18 KOLEKTIV AUTORU; Moderni trendy v ubytovacim a stravovacim zafizeni, s. 7. Praha: MAG
Consulting s.r.0., 2007. ISBN: 80-86724-25-5

' KOLEKTIV AUTORU; Moderni trendy v ubytovacim a stravovacim zafizeni, s. 15-16. Praha: MAG
Consulting s.r.o., 2007. ISBN: 80-86724-25-5
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jako jsou nocleh a strava. Dale také socialni potfeby komunikace a rozptyleni,

a v neposledni fadé psychologické potieby: rozptyleni, zabava, seberealizace.?

Hotely a ostatni ubytovaci zafizeni jsou hlavnim poskytovatelem pfechodného
ubytovani navstévnikim a tvofi tak dualezitou stranku cestovniho ruchu. Ubytovaci
zarizeni vS8ak nemuseji poskytovat jen ubytovaci sluzby, ale mohou nabizet
stravovacich sluzeb, uspokojujici zakladni potfebu c¢lovéka. Stravovaci sluzby
nemuseji splfiovat jen sluzbu zakladniho stravovani nebo obc&erstveni, jakozto mohou
spliiovat i spoleensko-zabavni sluzby. Ty jsou mnohdy spojené s kulturnim
programem nebo hudebni vlozkou. Neékteré hotely mohou poskytovat i dalSi
zprostifedkovatelské sluzby a dalsi jiné sluzby, které rozSifuji nabidku a zvySuji
konkurenceschopnost. Mize se jednat o nabidku prodeje vybraného zbozi nebo

i oblibenych lazefiskych a wellness sluzeb.?

1.1.4 Vyvoj hotelnictvi

Hotelnictvi je obor hospodaiské c¢innosti zalozeny na poskytovani ubytovani
a spojenych sluzeb. Tyto fakta byla jiZ zminéna v pfedchozich &astech této prace.

Dulezity je ale samotny vyvoj v poskytovani hotelovych sluzeb.

Jiz od antického starovéku se pfi kazdé cesté, kterou lidé absolvovali, vystavovali
pFirodnim vlivim, nemocem a divoké zvéfi. Néktera putovani trvala i dlouhé mésice
a cestovatelé fesili, kde béhem cestovani naleznou ubytovani se stravou. V pocatcich
13. stoleti se zacal diky poutnikim sméfujicim k posvatnym mistdm a kupcim
cestujicich od mésta k méstu rozvijet v Evropé cestovni ruch. UdrZzované cesty ale
neslouzily jen poutnikim a obchodnikim. Slouzily také k udrzovani diplomatickych
vztahu. Diplomatické vztahy zajiStovali jednotlivym panovnikim jejich poslové a pravé
pro ty se zfizovaly opérné body. Ty zajiStovaly poslim zakladni ubytovani a stravu.
Napriklad v Ceskych zemich se pro obyvatele stalo povinnosti ubytovavat u sebe
kralovské ufedniky a zdarma jim poskytnout nocleh a stravu. Opérnymi body se staly
mésta a hrady. Pozdéji pfibyly v kreslenych i psanych cestovnich itinerafich seznamy
vyznamnych klasterQ. Pfi pozdéjSich vystavbach novych klasteri se pamatovalo i na

cestovatele a stavély se pfi kazdém klaSteru hospitia. V téch se nalézaly samostatné

2 KOSTKOVA M., Management hotelového provozu, s. 10. Opava: Slezska univerzita v Opavé, 2011.
ISBN: 978-80-7248-633-5

2L ORIESKA, J., Technika sluzeb cestovniho ruchu, s. 32-34. Praha: Idea servis, 1999; ISBN: 80-85970-
27-9
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pokoje s postelemi. Hospitia se ale nestarala jen o pocestné, ale i o staré nemohouci
lidi. Teprve ve méstech se ubytovny rozdélily na Spitaly s charitativni povahou
a hospody pro cestovatele. Samostatné zafizeni poskytujici ubytovani se v Evropé
objevuje, ve vSech €astech, na pfelomu 18. a 19. stoleti. Slovo hotel, které bylo pfejato
od Francouzu, se zacCalo objevovat az po¢atkem 19. stoleti. Pfedchidcem hotell byly
zajezdni hostince, které vznikly v poc€atcich 14. stoleti srozvojem cestovani za
obchodem na kfizovatkach cest. Hostince zaznamenaly nejvétSi rozmach v dobach
dostavniki a posty, provozované koriskym povozem. Nejvétsi zména nastala
s rozvojem zeleznice, ktera urychlila cestovani. S tim nasledovala vystavba dalSich
hoteld na Zelezni¢nich kfizovatkach, kde stoupla poptavka po ubytovani. S dalSim
rozvojem cestovani zpUsobenym rozvojem cyklistiky a automobilismu vznikaly prvni
cestovatelské brozury se seznamem hotelll a pozdéji i s jejich hodnocenim. Tyto

seznamy dopomohli i dnedni kategorizaci a klasifikaci hoteld.?2?®

Prvni hotely byly pfedevSim uréeny pro zamozné cestujici a lazefiskym hostim. Od
jinych ubytovacich zafizeni, se hotely odliSovaly hlavné pfepychem a nadstandardnimi
sluzbami. Mnohé hotely se staly chloubou mést a metropoli, protoze vznikaly,
predevSim diky objednatellim staveb, pompézni reprezentativni budovy napodobujici
goticky, renezancni nebo barokni architektonicky styl. UZ samotny pojem hotel, ktery
pochazi z francouzstiny, znamena oznaceni Slechtického domu nebo domu bohatého
obCana. Takové hotely se stavély v nejvétsi mife v tehdejdim Rakousko- Uhersku
(pfedevsim Viden a zapadocleské lazné) nebo také ve Francii a Velké Britanii. Na
americkém kontinenté se hotely rozvijely hlavné na uUzemi Spojenych statl
Americkych. Tam jiz koncem 19. Stoleti vznikl jeden z nejvétSich hotelt svéta s mistem
pro 700 hostl. S rozmachem luxusnich hotelt také zacala vznikat prvni profesni
sdruzeni hoteld. Po prvni svétové valce vznikly i prvni mezinarodni hotelové

spole&nosti.?**

2 KOSTKOVA M., Management hotelového provozu, s. 11. Opava: Slezska univerzita v Opavé, 2011.
ISBN: 978-80-7248-633-5

2 KRIZEK, F., J. NEUFUS, Moderni hotelovy management, s. 12-16. Praha: Grada, 2011. ISBN: 978-80-
247-3868-0,

2 KOSTKOVA M., Management hotelového provozu, s. 11. Opava: Slezska univerzita v Opavé, 2011.
ISBN: 978-80-7248-633-5

% KRIZEK, F., J. NEUFUS, Modemni hotelovy management, s. 12-16. Praha: Grada, 2011. ISBN: 978-80-
247-3868-0,
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1.2 Cestovni ruch a hotelnictvi v CR
1.2.1 Poéatky cestovniho ruchu a hotelnictvi v CR

Rok 1989 znamenal pro cestovni ruch v Ceskoslovensku a potazmo dnes$ni Ceské
republice politické a ekonomické zmény. Doslo také k otevieni hranic, coZz znamenalo

narlst navstévnikd a s tim i potfebny narlst ubytovacich zafizeni. 2°

Dulezitost cestovniho ruchu si ale uvédomovala i KSC v roce 1978: ,V Ceskoslovenské
socialistické republice jako v zemi hospodarsky vyspélé ma cestovni ruch dlouholetou
tradici a v souCasné dobé predstavuje dullezitou soucast Zivotniho stylu jejiho

obyvatelstva.?’

Do roku 1990 slouzily nejvétsi hotely v Ceskoslovensku piedevdim k ubytovani
zahrani¢nich hostl a provozovany byly vyhradné podnikem Interhotely. Tento podnik
spadal pod spravu generalniho Feditelstvi podniku CEDOK. Po listopadové revoluci
roku 1989 doSlo spolecné s politickymi a spoleCenskymi zménami i k privatizaci
a k zaniku existujicich podnikl. Zacaly vznikat nové organizace a ¢ast hotell byla
restituovana.”® Vv 90. letech a predevsim v jejich prvni poloviné rostl cestovnich ruch
vys$Sim tempem. Hlavné zahrani¢ni cestovni ruch mél nejvy$si narust, ale bylo to na
ukor domaciho cestovniho ruchu. Domaci cestovni ruch nicméné stagnoval, to hlavné
diky zajmu Cechd navstévovat predevsim zemé& Zapadni Evropy. Nasledujici roky
90. let zaznamenavaly previadajici cesty do sousednich zemi Ceské republiky,
k teplym moiim a stale vice Cecht touZilo poznat exotické kraje mimo Evropu. Stejné
tak jako Cesi zadali touZit poznavat cizi zemé, zagalo mnoho cizincli z celého svéta
touzit navstivit Ceskou republiku. Do té doby do tehdejsiho Ceskoslovenska pfijizdéli
pouze turisté ze zemi vychodniho bloku. Cesky a také hlavné prazsky hotelovy trh
zaznamenal zvySenou poptavku a nedostateCnou ubytovaci kapacitu. Poptavku
hotelovych kapacit, poprvé prevysila nabidka az v roce 1999. V nasledujicich letech se
o to také postarala vystavba novych ubytovacich kapacit v podobé mezinarodnich

hotelovych fetézca.?

*® KOSMAK , P. Globalizaéni a integracni prvky rozvoje hotelnictvi. [online]. 1999-2011. [cit. 2013-03-11].
Dostupny z: http://www.cestovni -ruch.cz/hotelieri/kosmak/globalizacni.php

%7 30 let rozvoje eskoslovenského cestovniho ruchu, s. 26. Vladni vybor pro cestovni ruch CSR, 1978

28 KOSTKOVA M., Management hotelového provozu, s. 13. Opava: Slezska univerzita v Opavé, 2011.
ISBN: 978-80-7248-633-5

29 Viyvoj a potencial hotelového trhu v Cechéch v evropské perspektivé [online]. [cit. 2013 02-10].
Dostupny z:
http://www.stavebni-forum.cz/cs/article/2095/vyvoj-a-potencial-hoteloveho-trhuv-cechach-v-evropske-
perspektive/
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Tabulka 1: Hosté s ohledem na zény CR CR za 1. pol. 1998

Pocet
Zona Hosté celkem Z toho cizinct . o
pfenocovani

Méstsky CR 1409149 63% 2,7
Lazensky CR 230 151 46% 8,3
CR v okoli vodnich

244 903 29% 3,3
ploch
Horsky CR 554025 38% 3,8
Jiny CR 635070 38% 3,4
CR celkem 3073298 49% 4,3

Pramen: CSU

Po zaniku organizace Interhotely v 90. letech, vzniklo na izemi Ceské republiky resp.
tehdejsiho Ceskoslovenska nékolik narodnich i mezinarodnich hotelovych Fetézci.
Ty pfinesly do Ceského hotelnictvi mezinarodni standardy a svétové rezervacni
systémy. Prvni hotel s mezinarodni hotelovou znackou vznikl ale jiz v roce 1974. Bylo
to na zakladé smlouvy mezi Cedokem a Intercontinental Hotels Corp. (dale jen IHG),
podepsanou v roce 1967. Realizovan tak byl péti hvézdiCkovy hotel Intercontinental
uréeny predevS§im pro mezinarodni navstévniky. Cizincdm byl do té doby vyhradné
urCen hotel International postaveny v letech 1952-1954 v prazské Podbabé. Po roce
1989 byla hotelu Intercontinental prodlouzena franSizova smlouva s IHG o 10 let. Hotel
International proSel v porevoluénich letech rozsahlou rekonstrukci a znovu otevien pod
nazvem Holiday Inn (obchodni znacka IHG) a pozdé&ji znovu zménil nazev na Crowne
Plaza (IHG). ****

Prvni hotel Holiday Inn v Ceské republice byl otevien jiz v Brné v roce 1993 a dalsi
Holiday Inn byl otevien v blizkosti Kongresového centra v Praze v roce 2001. Vstup
mezinarodnich fetézcl na Cesky trh a nasledna integrace vylozené €eskych hotelt pod
mezinarodni kfidla teprve zadala. Napfiklad Ceska hotelova spole¢nost TOP SPIRIT
byla v roce 1998 prodana maltské hotelové skupiné Corinthia, ktera dnes provozuje

v Praze dva hotely — byvaly hotel Férum, dnes Corinthia Towers a hotel Panorama.

% KOSMAK , P. Globaliza¢ni a integracni prvky rozvoje hotelnictvi. [online]. 1999-2011. [cit. 2013-03-11].
Dostupny z:

http://www.cestovni -ruch.cz/hotelieri/lkosmak/globalizacni.php

s Pribéhy domu: Ve stinu hvézdy hotelu International, 2008. [online]. [cit. 2013 02-10]
http://www.ceskatelevize.cz/ivysilani/10169912707-pribehy-domu/207562269000003-ve-stinu-hvezdy-
hotelu-internacional/
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V roce 1993 také zacCala v Praze provozovat svUj hotel spole€nost Renaissance Hotels
& Resorts, ktera byla v roce 1997 koupena spolecnosti Mariott International. Tim nastal

vstup mezinarodnich Fetézcl na trh cestovniho ruchu v Ceské republice.*

Historie cestovniho ruchu na dnesnim tuzemi Ceské republiky saha ale podstatné dal.
Jiz od 2. poloviny 19. stoleti totiz cestovni ruch a s nim spojené hotelnictvi
zaznamenaly rozmach. Rozvoj hotelnictvi a cestovniho ruchu poznamenavaly
predevSim lazenské oblasti. Tam byly budovany zprvu malé penziony a pozdéji
rozsahlé hotelové komplexy. Na lGzemi Ceské republiky se nejvice v této oblasti
proslavila zapadoCeska lazenska mésta. Rozsahly rozvoj lazefiskych oblasti zastavila

az 1. svétova valka. Lazeriské komplexy slouzily armadé jako lazarety.®*3*

1.2.2 Soucasnost cestovniho ruchu a hotelnictvi v CR

V 90. letech minulého stoleti zaznamenala Ceska republika vyrazné navyseni hotelové
kapacity predevSim diky zahraniénimu kapitalu. ZvySovala se nejen ubytovaci
kapacita, ale také nabidka zafizeni dle kategorizace ubytovacich zafizeni. Ceska
republika, potazmo Praha predstihla v navstévnosti zahraniénimi hosty Budapest a
Videfi. Praha vté dobé& poutala 40 % celkové navstévnosti CR. Slo tak o dosti
nerovnomérné rozlozeni navstévnosti v regionech, to se také samozifejmé odrazilo ve

vyvoji ubytovacich kapacit a nabizené kvalité sluzeb.

V roce 2005 nastava obrat a hotely se zaCinaji dostavat do obtizné situace. Nastava
totiz doba navySovani cen energii, pracovni sily a vysSich danovych odvodu. To vedlo
ke snizeni hospodarského vysledku, nejvyraznéji u hoteld vyssi tfidy (4 a 5 hvézdicek).
Mensi hotely nebo hotely niZsi klasifikace dokazaly pruzné reagovat na nové vzniklou
situaci. Hotelové kapacity vSak neustale rostly a zaCaly pfevySovat poCet navstévniku.
Vyjimkou jsou mimoprazské ubytovaci kapacity, kde situace byla stabilizovana

a konkurencni prostfedi nebylo tak tvrdé.

Tabulka 2: Poget hromadnych ubytovacich zafizeni dle kategorie a klasifikace

%2 KOSMAK , P. Aktuaini stav hotelového podnikani. [online]. 1999-2011. [cit. 2013-02-15]. Dostupny z:
http://www.cestovni-ruch.cz/hotelieri’/kosmak/aktualni.php

% KOSMAK , P. Aktuaini stav hotelového podnikani. [online]. 1999-2010. [cit.

2013-02-15]. Dostupny z :

http://www.cestovni-ruch.cz/hotelieri’/kosmak/aktualni.php

% SOMOL, A., R. SVANDRLIK, Lékarstvi v Marianskych Laznich. s. 54-57; MARIANSKE LAZNE: 2006;
Méstské muzeum Maridnské Lazné. ISBN: 80-903775-0-5
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CR celkem

Rok
cokem "Sel Noleb hotely hofelyhotely holely pgngiony

2000 3960 11 141 813 460 343 100 2 092
2001 4112 13 158 863 453 315 101 2 209
2002 4 335 18 199 913 409 257 95 2444
2003 4 377 21 219 919 394 231 95 2 498
2004 4311 28 241 963 348 196 94 2441
2005 4278 34 252 955 331 177 133 2 396
2006 4314 35 274 984 331 186 130 2374
2007 4 559 39 321 1 056 310 173 120 2540
2008 4482 41 360 1095 260 152 115 2 459
2009 4 469 46 425 1125 249 139 114 2371
2010 4 300 47 442 1110 227 134 108 2232
2011 4612 50 467 1156 211 139 112 2 477

Pramen: CSU

Na pocatku 21. stoleti tak Cesti hoteliéfi pocitovali nejvétsi problémy, jako byla silna

koruna, klesajici kurz eura, zvysujici se cena energii a navySeni sazby DPH.

Ceské hotelnictvi v souasné dobé prochazi velmi naroénym obdobim. Snizuje se pfiliv
financi a ubyva hostld. Nizka obsazenost pokoju, pokles trzeb, nizky pomér
zahrani¢niho cestovniho ruchu a dalSi zmény nejvice ovlivhuje vykon Cceské
ekonomiky. To dokazuji i prizkumy Asociace hoteli a restauraci CR, podle kterych

patfi turisticka sezéna 2010 k nejslabsim v poslednich letech.*

Rok 2011 byl v8ak jiz pro Ceské hotely pozitivnéjSi a primérna obsazenost pokoju
v ubytovacich zafizenich stoupla o &tyfi procentni body na 56 procent. Z prizkumu

poradenské spolecnosti KPMG za tento nartst mohou niz$i ceny ubytovani, které byly

v v

Podle odbornikll se vSak bude zajem o cestovani zvySovat a nebude vyrazné zalezet
na ekonomické situaci. Lidé si s cestovanim spojuji svuj zivotni styl a touhou po

zazitcich, za které si jsou schopni pfiplatit. Odborna vefejnost se také shoduje na

% KOSMAK , P. Globaliza¢ni a integracni prvky rozvoje hotelnictvi. [online]. 1999-2011. [cit. 2013-03-11].
Dostupny z:

http://www.cestovni -ruch.cz/hotelieri/kosmak/globalizacni.php

*® Hotel & Spa Management 2012, rot. 6, &slo 3, s. 8. ISSN: 1802-3274
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pozitivnich odhadech a pfedvidaji pro rok 2013 vyrazné zlepSeni, i kdyZ pfiznavaji, Ze

na potvrzeni si bude tfeba poékat.*’

" LIDINSKA, M., POHLED DO BUDOUCNOSTI aneb jaky bude rok 2013? Hotel & Spa Management 2012,
rot. 6, &islo 12. s. 12-13 ISSN: 1802-3274
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2 JAK SE ZJISTUJE SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

2.1 Faktory ovliviiujici spokojenost zakaznika

Kupni motiv zakaznika kofeni v jeho potfebach a jeho potfeby vznikaji z pocitu, Zze mu
néco chybi. Ale samostatny pocit potfeby neznamena, Ze si vyrobek nebo sluzbu
koupi. Samostatny motiv musi byt dostate¢né silny podnét k tomu, aby zakaznik
skute€né néco koupil. Z motivu se musi stat konkrétni a skuteéné pFani, které by
zakaznik mohl uskutecnit. Ve chvili kdy zakaznik své konkrétni prani vyslovi, nastava
okamzik, kdy se stretavame s kritérii, které nas zakaznik vlastni a vyzaduje. NejCastéjsi
jsou vlastni oCekavani zakaznika, které pfi koupi vyrobku nebo sluzby ma. Predstavy
zakaznika o tom jakym zplsobem ma byt prodej zprostfedkovan a jak pfesné ma byt
sluzba nebo vyrobek vypadat. Zakaznikova predstava se také odrazi v cené vyrobku
a da se oCekavat, ze ¢im vyssi cena tim vy$si o€ekavani. Zakaznik si nakup také maze
spojit s velmi pozitivnimi pfedstavami hraniCicimi az se snénim, které ma daleko od
reality. DUlezité je aby se prodejce presné uijistil, zda vyrobek nebo sluzba muize
pfedstavy zakaznika splnit. V pfipadé, kdy prodejce zjisti nesoulad prodavaného
produktu s predstavami zakaznika, mlze prodejce nabidnout zakaznikovi alternativu.
Musi jej v8ak upozornit, Ze prvni nabizeny produkt nemusi splnit jeho oCekavani. Toto
doporucené fedeni, i za cenu ztraty zajmu zakaznika, je mnohdy lepSi, nez pozdéiji
fesit nepfijemna nedorozuméni. Neni totiZ mozné, aby kazdy prodejce nasel ve své
nabidce potfeny vyrobek nebo sluzbu k uspokojeni potieb a pFedstav kazdého

zakaznika.

Daldi kritérium, s kterym se prodejce ve vztahu k zakaznikovi setka, je vlastni
zkuSenost. VétSina zakaznikud se s poskytovanim pfislusné sluzby nebo uziti vyrobku
v minulosti setkala. Své pfedchozi zkusenosti maji tedy zhodnocené a velkym podilem
ovlivni jejich dal8i chovani pfi nakupu. Zakaznik své zkuSenosti urcité pfi nakupu
vyuZije je tedy potfeba, aby prodejce Zjistil, jestlize ma zakaznik néjaké zkusSenosti se
sluzbou nebo vyrobkem a uijistit se, zda tyto zkuSenosti jsou kladné nebo zaporné.
Nelze vSak pau$alné nahliZzet na zkuSenosti zakaznikd ale vzdy individualné zjistit jaké
pfedchozi zkuSenosti tohoto konkrétniho zakaznika byly. DalSim nejCastéjSim
kritériem, ktery znacné ovlivni spokojenost zakaznika, je cena. Cena spole¢né
s pfedchozimi zkuSenostmi zakaznika nastavuje urcitou hranici, kterou zakaznik

nehodla prekroCit. Cena je velmi komplikované kritérium, protoZe stale existuji nazory,
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Ze cena s kvalitou vibec nesouvisi. Na nazoru, ze vas mlze zklamat drahy vyrobek
i sluzba zklamat stejné jako levnéjsi varianta, mize byt néco pravdivého. Je tfeba se
ale zbavit naivni pfedstavy, Ze za nizké ceny lze pofidit skutecné kvalitni sluzbu nebo
vyrobek. Stejné tak je tfeba se i zbavit pfedstavy, ze velmi kvalitni vyrobek se da pofidit
jen za opravdu vysokou cenu. Perfektni servis Ize skute¢né pofidit jen za vysSi cenu.
Neméla by vSak byt pfili§ pfemrsténa.

DalSim kritériem spokojenosti mize byt objektivni norma, nebo vSeobecny standard.
Zakaznik se Casto odvolava na spoleensky uznavané zvyklosti, které jsou pro jeho
okoli obvyklé. Mizeme se tak setkat se zakaznikem, ktery argumentuje verejné
spoleCenskymi zvyklostmi, nebo se setkdme se zakaznikem, ktery jen latentné
argument nese v sobé a nikdy jej nevyslovi. V druhém pfipadé musi prodejce vytusit,
co se v zakaznikovi odehrava a postupné, avSak diskrétné odkryt a reagovat na jeho
argumenty. Poslednim nejdulezitéj§im argumentem jsou vztahy zakaznika k jeho okoli.
Spokojenost zakaznika mize byt mnohdy ovlivnéna tim, jak vyrobek nebo sluzba,
kterou koupil, ovlivni jeho vztahy s okolim. Nejde tedy jen o to, jak nas produkt uspokoji
potfeby nakupujiciho ale i to jak produkt hodnoti jeho déti, manzelka, partner, rodice
atd. Koupé vyrobku nebo sluzby také mulze znaéné ovlivnit spokojenost zakaznika
s napojenim na spoleCenskou prestiz a postavéni, které mu produkt poskytne.
Spokojenost tak vyrazné ovlivni nejen vlastni spokojenost zakaznika, ale i spokojenost

jeho okoli.*

2.2 Dusledky spokojenosti a nespokojenosti zakaznika

Spokojeny zakaznik se pozna na misté celkem jednoduSe. Je usmévavy s dobrou
naladou. Je ochotny pfehliZzet nékteré nedostatky a celkové se chova velmi explicitné.
PFi nakupu se téSi na vyuziti sluzby nebo vyrobku a slibuje doporuc€eni svym pratelim.
JenzZe, co nastane poté, co produkt vyzkousi? Neni totiz zarukou, Ze spokojeny
nakupujici je spokojeny i po uziti vyrobku nebo sluzby. DalSi otazkou je zda
spokojenost zakaznika pretrva i po kritickych poznamkach od pratel nebo rodiny.
Nakupujici ma po nakupu mnoho podnétl, které ho mizou uvést do nejistoty, zda
udélal dobry nakup. Muze pak litovat vydanych penéz, které potom na ucétu nebo
v penéZence chybi. Z tohoto divodu si musi prodejce uvédomit, Ze nesmi jen prodat,

ale prodavat. Prodejce totiz mize vyuzit momentalni euforie zakaznika, ale musi také

% NOVY, 1., J. PETZOLD, (NE)spokojeny zékaznik — nas cil?!, s. 36-43. , Praha: Grada, 2006. ISBN: 80-
247-1321-7
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mit na mysli dlouhodobéjsi spokojenost zakaznika. A to vyhradné tehdy, pokud je tu

i mala moznost, Ze se bude nakup ze strany zakaznika v dohledné dobé opakovat.

Znacnou péci o zakaznika musi prodejce vynalozit hlavné u produktd, kterou jsou jaksi
drazsiho charakteru. Nad koupi levnéjSiho zbozi, mize zakaznik jen mavnout rukou,
daleko silngjSi a dlouhotrvajici. Zakaznik pak muze mit vycitky svédomi nebo pocit
osobniho selhani a jako takovy se u prodejce, kde vykonal Spatny nakup, jiZ neobjevi.
Proto je vhodné, aby prodejce vénoval spokojenosti zakaznika vysokou pozornost
a hledal cesty k dlouhodobé spokojenosti svého zakaznika. Jak jiz bylo zminéno vyse,
spokojeny zakaznik prodejce dal doporudi svym znamym, zatimco nespokojeny
zakaznik nic takového neucini a navic svou negativni zkusenost je ochotny daleko vice

zvefejiovat, tfeba na diskusnich férech.

Péce o zakazniky by méla byt dlouhodoba i pfes fakt, ze je nejen ¢asové naro¢na, ale
i finanéné. Je totiz tfeba respektovat individualitu kazdého zakaznika a vytvaret
v zakaznikovi pocit upfimné péce ze strany prodejce. Je tfeba si také uvédomit, Ze obé
strany (na jedné strané zakaznik, na druhé prodejce) se potiebuji. Protoze zakaznik

chce sluzbu nebo vyrobek a obchodnik chce zakaznikovi penize.*

2.3 Vyzkum spokojenosti zakaznika jako marketingovy nastroj

Spokojeného zakaznika samoziejmé muzeme poznat podle jeho chovani. Jak ale
poznat co presné si mysli, jak je s ¢im spokojen nebo nespokojen? K tomu muzou
dopomoci ruzné marketingové vyzkumy. Jejich ucelem je totiz zdokonalovat
marketingova rozhodnuti a vyvarovat se zbyteCnym kroktm, které by ve finale pfinesly

jen finanéni ztraty.*°

Diky marketingovym prizkumium se naskyta moznost porozumét mysleni zakaznikd a
ziskat pfehled, co pfesné si zakaznik od sluzby nebo produktu pfeje nebo jaké ma
oCekavani pfi nakupu. Diky nepfetrzitému a pravidelnému sledovani se mize sledovat
vyvoj potieb a ocCekavani zakaznikl. Nasledné tak Ize vyhodnocovat vysledky
a pfizplsobovat nabidku produktu. Vyzkum ale mize byt vyuZit i pfi jednorazovych

projektech - napfiklad prizkum zda vstoupit na novy trh nebo uvést novy produkt.

3 NOVY, I., J. PETZOLD, (NE)spokojeny zakaznik — nas cil?!, s. 45 -47. , Praha: Grada, 2006. ISBN: 80-
247-1321-7
“CHAGUE, P., Prizkum trhu, s. 40-58. Brno: Computer Press 2003. ISBN: 80-7226-917-8
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Dulezité pfi aplikovani marketingového vyzkumu je pocatecni pfiprava. Pokud je chabé
planovani, mlGze nastat témeéf kdykoliv problém a marketingovy prizkum neuspéje
v rozsahu ocCekavani. Je tedy dulezité samotnému planovani vénovat potfebnou
pozornost. ProtoZe vystupy zvyzkumu muazou velmi dualezité ovlivnit nasledné

rozhodovani.

Kazdy vyzkumny projekt by si mél vymezit cil, ktery definuje dlvod provadéni
vyzkumu. Nasledné aspekty planovani a samotného provadéni vyzkumu se odrazeji od
stanoveného cile. Pokud tedy jednotlivé aspekty Ci provadéni nepfispiva k dosazeni
stanoveného cile, nemély by byt provadény. Stanoveny cil prlizkumu by se mél
predevsim tykat marketingového rozhodovani, které bude na zakladé vysledku

prizkumu ucinéno.

Samotnému stanoveni cill je také tfeba vénovat znaénou pozornost. Cile totiz hraji
dllezitou roli v priizkumech. Spatné stanoveny cil mdze dovést vyzkum k chatrnému
nebo méné optimalnimu vysledku. Je tfeba se vyhnout vSeobecnym a souhrnnym
cilim. Pokud totiz dojde ke stanoveni nejasnych cill, které budou napfiklad lezet za
hranici vyzkumu, bude vyzkumnik pozdéji potfebovat koncentrovanéjSi postoj

a presnéji vymezeny cil.**

Dalsim bodem bude vyzadovani urcitych informaci, aby bylo vyhovéno cilim vyzkumu.
Informace se stanou dulezitym podkladem pro kone¢né rozhodnuti. Efektivita
prizkumu, ale bude znac¢né ovlivnéna vybranymi referencemi i v pfipadé, Zze neexistuje
néco jako Spatna nebo spravna informace. Prizkum také bude ovlivnén tim, zda bude

néco vynechano ¢&i zahrnuto navic, kazda informace mulze byt uzite¢na.

PFi planovani prlizkumu je také na pocatku dulezité rozhodnuti o mife pFesnosti.
Presnost ma znacny vliv na vybér metody prizkumu. A to nejen na podrobnostech jako

je velikost vzorku, ale i rozhodnuti jakou metodu zvolit.*?

Kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu

Rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem muize napovédét uz jejich nazev.
Neni to v8ak pfili§ pfesné. Kvalitativni metoda vyzkumu je pfedevSim zaméfena na

porozuméni problematiky, zatimco druha metoda, kvantitativni, se zabyva méfenim.

“L HAGUE, P., Prizkum trhu, s. 40-58. Brno: Computer Press 2003. ISBN: 80-7226-917-8
“2 HAGUE, P., Prizkum trhu, s. 40-58. Brno: Computer Press 2003. ISBN: 80-7226-917-8
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Kvalitativni metody vyzkumu tak nejCastéji vyuzivaji metod klinické psychologie,
sociologie nebo antropologie. Diky tomu je mozné se soustfedit na malé mnozZstvi
vzorku, nez oproti kvantitativnimu vyzkumu, kdy je tfeba ziskat vétSi mnozZstvi
rozhovora. Kvalitativni vyzkum ma také oproti kvantitativnimu jednu silnou stranku
v podobé zkuSenych odborniku. Ti totiz mohou informace ihned zpracovat a proménit
je ve vysledky. Vyzkumnikovi u kvalitativnhiho vyzkumu také postaci méné odpovédi, na
které muzZe dale reagovat dodatkovymi otazkami a ziskat tak podrobnéjsi, pfesnou
a ucelenou odpovéd. Také neexistuje zadné pravidlo, které by pfesné urCovalo velikost
vzorku v kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumu. Zatimco néktefi vyzkumnici mini, ze
k vyzkumu stac¢i 30 respondentl jini zase namitaji, Ze méné nez 200 rozhovorl je za

hranici a mze podpofit vznik Sirokého pasma chyby.

Kvalitativni vyzkumy byvaji zpravidla vice nakladnéjsi a komplikovanéjSi. Stfedem
kvalitativnich vyzkumG mohou byt poklesy prodeje, ztrata podilu na trhu &i nardst
stiznosti. Kvalitativni metoda pfinasi i inspiraci tomu, kdo ji uskute€nuje. Tvuréi sila,
s kterou jsou provadény diskuse ve specializovanych skupinach, mohou ovlivnit volbu

reklamy, vyvoj produktu i znacky.

Za jeden ze zakladnich pilifd kvalitativni metody je povazovano pozorovani. Tato
metoda je oblibena pfedevsdim v poslednich nékolika desetiletich, kdy se klienti citi &im
dal vice obtéZovani zdlouhavym dotazovanim. Metoda pozorovani vznikala historicky
jiz v obdobi druhé svétové valky, kdy byly némecti vojaci vysilani do socialnich skupin

a hospod, aby naslouchali a na zakladé pozorovani podavali pfisludné informace.

Metoda diskusni skupiny je spiSe vyuzivana v Evropé a Spojenych statech. Jedna se
o velmi interaktivhi metodu pozorovani, kdy reakce jednoho ¢&lena diskuze pfimo
podnécuje dalSiho. V tomto pfipadé ma velikou roli psychologie voleni ¢lenl diskuse

a dalsi podnéty podavané tim, kdo diskusi vede.

Pfi hlubokém interview je respondent vystaven pfimym otazkam, pro jejichZ odpovédi
musi sahnout hluboko do svého podvédomi. Ackoliv hluboké interview pfinasi ty
nejhlubSi odpovédi, presto tato metoda postrada vyhody vzajemného navazovani
a dynamiku, kterou oplyva metoda diskusni skupiny. Pfesto vede jednotlivce
k otevienému pfiznani se k potfebam ¢i pochybnostem, které mohou zasadnim

zpUsobem ovlivnit vyvoj sluzby &i vyrobku.

Naproti tomu jsou metody kvantitativniho vyzkumu v podstaté zalozeny na urcitych,
vice i méné spolehlivych vybérovych metodach, které anticipuji, Ze vybrana data

mohou zastupovat danou skupinu lidi ¢i oblast.
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Mezi prvky, které ovliviuji vysledky kvantitativnihno vyzkumu, Ize fadit velikost trhu
a sektoru, trzni podil dodavatele &i znacky a jeji proniknuti na trh. Nemalou mérou

prispiva i distribuéni struktura trhu.

Proto je nezbytnou sloZzkou uspésného kvantitativniho vyzkumu znalost vSech téchto

prvka.

Napfiklad uziti dotaznikG pro kvantitativni vyzkum je vhodnéjSi spiSe pro gramotné
respondenty. Dokonce i v této skupiné je zapotiebi brat v potaz jejich slovni zasobu &i

jejich zplisob vyjadfovani.*

Zaznamenavani a analyza dat

Volba mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem ma bezesporu pfimy vliv na
vyuzitelnost vysledkd méfeni. Pouziti jedné &i druhé metody se vyrazné podepiSe na
odpovédich, které z vyzkumu vychazeji. Neni pravdou, Ze obé dvé metody jsou vhodné
pro ziskani kvalitni zpétné vazby. Pouzitim kvalitativni metody je napfiklad velmi
nevhodné pro ziskani rychlé zpétné vazby v okamziku snizeni prodeje sluzby Ci
produktu. Vysledky z takového meéfeni mohou pfinést sice hlubokosahlé odpovédi,
ovSem pro nastaveni silné marketingové kampané jsou nedostaCujici. Vysledky
méreni a jejich aplikace do praxe totiz nemusi zasahnout masy a tudiz tak v kone¢ném

disledku neoslovi kli€ové kupce.

Ovsem v opacném pripadé, kdy je zapotfebi se dopatrat i skrytych tuzeb klienta ¢i
odhaleni jeho nejniternéjSich pochybnosti, je kvalitativni metoda vyzkumu bezesporu
mnohem pfihodnéjSi. ZajiStuje peclivé mapovani myslenkovych pochodu klienta.
Zachycuje faktory, které ho vedou ke koupi €i odmitnuti produktu. Poodkryva otazky,
kterymi se klient vnitiné dotazuje na kvalitu a vyuZitelnost sluzeb, které mu jsou
nabizeny. Peclivé zanalyzovani téchto zdanlivé banalnich mali¢kosti vede nejenom ke
zkvalitnéni sluzeb a produktu, mize se stat zakladem divérného vztahu mezi nami

a klientem, ktery pretrva.

V tom lIze vysledovat snad posledni a nejsloZitéjSi rozdil mezi jednou a druhou
metodou. Kvantitativni metoda vyzkumu muze puasobit pfilis anonymné. Naopak
kvalitativni metoda pfedjima udalosti, které mohou nastat a na néz je tak mozné se pro

dobro nase i klienta lépe pripravit.*

“3 HAGUE, P., Prazkum trhu, s. 66-87. BRNO:2003 Computer Press; ISBN: 80-7226-917-8
“ HAGUE, P., Prizkum trhu, s. 87. BRNO:2003 Computer Press; ISBN: 80-7226-917-8
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2.4 Jak poznat spokojeného zakaznika

Je prokazano, ze cena uchovani si zakaznika je desetkrat nizSi nez cena ziskani
zakaznika noveho. Mnohdy se zda jako samoziejmost, Ze by kazdy obchodnik mél
uspokojit své zakazniky, protoze spokojeny klient se ve velkém pfipadé vraci a utrati
mnohem vice. Spokojeny zakaznik se také mize se svymi zkuSenostmi svéfit druhym
lidem. Opravdu spokojeny zakaznik je také ochoten divéryhodnému obchodnikovi

zaplatit vice.***°

Spokojeného zakaznika je ale velmi slozité poznat. Kupuje-li si totiz ¢lovék urcitou
sluzbu nebo vyrobek, pfedpoklada, ze za své penize dostane to, co olekava. Nejasa,
protoze je zvykly za své penize dostat to co chce. Takovy zakaznik se ozve az
v momentg, kdy neni néco v pofadku — tedy, kdyz je nespokojeny. K uspokojeni potieb
zakaznika, tak aby byl spokojeny, nestaci jen prodavat kvalitni sluzbu nebo vyrobek. Je
tfeba mu dat i néco navic a nemusi to byt jen hmotna slozka. Jako pfiklad mdzeme
uveést svétovou kavarenskou sit’ Starbucks. Kazdy zaméstnanec, od pokladniho, pfes
baristu az po manaZera jsou proskoleni k tomu, aby pec€ovali 0 kazdého ze svych
zakaznik( nejen dobrou kavou, ale i emocemi. At uz je zakaznik novy nebo stary,
pokazdé se vkavarné Starbucks setka s usmévem a pfanim hezkého dne od
zaméstnance tohoto fetézce. Na tomto faktoru maji postaveny cely marketingovy plan.
Dal3i bonusy, diky kterym kavarny Starbucks pecuji o své zakazniky a staraji se o to,

aby byl spokojeny, jsou jen druhotné.*"*®

Kazdy obchodnik by mél hlidat spokojenost svych zakaznik(l. Bezprostfedni kontakt
obchodnika se zakazniky, muze napovédét, jakych chyb se dopousti a co naopak déla
spravné. Takto zvolena zpétna vazba muze byt nicméné provedena jen v malém

soukromém podniku. Z tohoto divodu je vyzkum spokojenosti zakaznik potiebny.

Pfi provadéni zpétné vazby bychom méli brat v potaz nékolik faktort. Jednotlivci, jichz
se dotazujeme, mohou totiz reagovat na zakladé rozdilnych zkuSenosti. Napfiklad
Clovék, ktery ceredlie kupuje, mize mit na dany produkt naprosto odliSny nazor od
Clovéka, ktery je konzumuje. Oba dva, ackoliv drzi v rukach nas produkt, ho vnimaji

z naprosto odliSného uhlu pohledu. Jeden si ho vybira na zakladé vzhledu krabice,

48 HAGUE, P, Prizkum trhu, s. 161-172. BRNO:2003 Computer Press; ISBN: 80-7226-917-8

46 NOVY, |.; PETZOLD, J.; (NE)spokojeny zakaznik — nas cil?!; GRADA, PRAHA: 2006; ISBN: 80-247-
1321-7

" Starbucks Jjako marketingovy guru. [online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné z: http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/starbucks-jako-marketingovy-guru__s288x9681.html

“8 HAGUE, P., Prizkum trhu, s. 161-172. BRNO:2003 Computer Press; ISBN: 80-7226-917-8
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nebo tfeba ceny. Druhy ho konzumuje na zakladé svych chuti, potfeb & k nim

pfistupuje bez vyhodnocovani a na konzumaci této znacky je prosté zvykly.

Uz jenom z toho Ize vyvodit potfebu pokladat riGznym skupinam i rGzné otazky. Nutit
zakaznika odpovidat na otazky, které jsou mu cizi ¢i s nim naprosto nesouvisi je

zbyte€né. Jak pro vas, tak pro ného.

Naopak schopnost vytyCit ty spravné otazky nalezité skupiné lidi je zarukou kvalitni
zpétné vazby. Mnoho spoleCnosti tvofi obrovské databaze telefonnich &isel a to zcela
bez rozmyslu. Pfi nejblizS§i mozné pfilezitosti, kdy jejich zisky klesaji, za€inaji doslova
bombardovat své potencialni &i stalé zakazniky nevhodnymi otazkami ohledné jejich
nazoru na produkt ¢i vyrobek. Mnohdy jsou klienti tak zaskoCeni, ze se radéji pFisté
rozhodnou pro konkurenéni firmu, ktera je neobtézuje a dopfava jim soukromi. V tomto
prikladu je jasné vidét opaény efekt v ziskavani zpétné vazby, nez kterou vyrobce

zamyslel.

Nékdy je mnohem pfinosnéjSi zpétna vazba od klientll, ktefi od nas odesli &i byli
nespokojeni. Jejich nastvanost je v podstaté pastvou pro nase podnikani. Dava nam
pfileZitost se napravit a zaroven se k danému klientovi vratit s tim, co o¢ekaval. Urceni
relevantnosti jeho zpétné vazby je posléze pfimo zavislé na samém zadani dotazniku

¢i vyzkumu, ktery je provadén.

Ma-li vyzkum oslovit i nekupujici, je takové sestaveni dotazniki mnohem slozit&jsi.
Jejich vysledky jsou ovsem mnohem rozhodujici pro rozvoj sluzeb &i produkti. Nékteré
otazky mohou znit az pfehnané, ovSem informace, které je diky nim mozné ziskat,
mohou vyplnit drobné mezery, které délaji komplet perfektnich sluzeb &i produkta.

Vzdy zalezi na celku, ovSem i ten je tvofen detaily. Na to je dllezité pomyslet.

Staci si predstavit, Ze detail v podobé viiné mydla, které je zakupovano do socialnich
zafizené hotelu muze skutecné rozhodnout o tom, zda klient posoudi cely hotel za
hygienicky pfijatelny &i nikoliv. Pravé tyto odliSnosti jsou rozhodujicim faktorem pro
navrat kazdého klienta zpét. Proto je vymySleni otdzek nedilnou soucasti uspéchu
v jednani s klienty. S jistou nadsazkou by se proto dalo fici, ze jakakoliv hruba zpétna
vazba od klienta je pro sluzby &i produkty jako Ziva voda. Ur¢ité neni na misté daného
klienta za takto nekompromisni kritiku obdivovat. OvSem prace a Cas, kterou vénuje
sepisovani stiznosti je €as, ktery miaze zménit charakter produktu a sluzby hotelu

k lepSimu.
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Nicméné i tato zpétna vazba je jasnym ukazatelem urovné naSich sluzeb. Pokud téchto
zpétnych vazeb pfichazi vice, je zapotifebi nejenom zvaZzit jejich relevantnost, ale také
ucinit urcité kroky k zajisténi zvySené kvality sluzeb a produktd. Abychom se
nezabyvali pouze zpétnou vazbu negativni, je potfeba vysvétlit také principy vybéru
zpétné vazby pozitivni. V takovém pfipadé kvalitativni hloubkova interview specialné
vybranych skupin klientd nepostaci. Jedna se sice o méfitko uspésnosti, nicméné

neposlouzi tak obstojné jako méfitkova data vyzkumu kvantitativniho.

Zvarzit, jakou cestou se dat — jestli si zvolit pro nas vyzkum skutecné kvalitativni metody

méreni, €i kvantitativni, je rozhodujici pro pfijeti jasnych opatfeni.

Nékteré kombinace obou metod jsou neslugitelné a jejich vysledky mohou byt matouci,

dokonce kontraproduktivni.

Napfiklad rozhodneme-li se pravé pro zminéné dotazovani specifické skupiny klientd
na vlni a kvalitu mydla, je potom jasné, ze vysledky budou naprosto odlisné od téch,
v kterych se hromadné vSech klientd bez rozliSeni ptame na obecnou spokojenost

s mydlem.

Velmi vhodné jsou pruzkumy po telefonu €i osobni metodou. Ochota respondentl
k hovoru roste, citi se byt vyjimec¢ni a védi, Zze jejich nazor pfispiva ke zlepseni

prostfedi, v kterém stravili svuj ¢as.

Existuje jedno zlaté pravidlo: Spokojeni zakaznici vétSinou mi¢i a malo kdy projevi
nadsSeni ¢i pochvalu. Jejich spokojenost se pozna jednoduse tak, Ze si dany produkt i
sluzbu stale zakupuji. Pokud se tak pfestane dit, jet ten nejvy3Si Cas zahajit vyzkum

a zanalyzovat trh.

V Ciselném méreni spokojeni klienti nejcastéji kombinuji Ciselnou hodnotu od 7 bod(
do 10 bodu. Obcas pfipisuji i slovni vyrazy jako ,super ,baje¢né!“ ,nadstandard®.
Takovych projevl se ovSem dockate zfidka, neni nutné je povazovat za obecné platné

pro vSechny klienty, ktefi zakrouzkuji Cislo osm €i devét.

Proto nezapomerite zahrnout pouze takové dotazy, které jsou opravdu dualezité pro vasi
sluzbu ¢&i produkt. Mnoho firem se dopousti té chyby, Zze za smysl jejich vyzkumu
povazuiji zjistovani spokojenosti zakaznika, nikoliv zjiStovani jeho duleZitych potfeb.

Vyzkum, ktery je provadén za ucCelem zjiStovani dulezitych potfeb klienta a jejich
uspokojeni ma diametralné odliSné vysledky od toho, ktery se dotazuje na spokojenost
klienta. Napfiklad klient mize byt spokojen s pfijemnou obsluhou, pokud se na to

ptate, ovSem to jeSté neznamena, Ze obsluha vzdy uspokojila vSechny jeho potifeby
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a Ze vzdy reagovala adekvatné k jeho tuzbam. Posléze je mozné se spokojit
s hodnocenim klienta, ovSem nenasli jsme nic pro naSe zlepSovani. Ptali jsme se totiz

na spokojenost, nikoliv na faktory ovliviiujici dulezitost naseho podniku pro klienta.

Je dobré mit na paméti, Ze vysledy kazdého vyzkumu jsou pouze zpétnou vazbou,
ktera neslouzi jako védecky podklad pro rozvoj firmy. Dodnes neexistuje Zadna
definice, ktera by udavala, co pfesné vysledky vyzkumu znamenaiji, ackoliv jsou Citelné
a jasné. Psychologicky jde pouze o vyjadfeni stavu klienta, ktery s vami pomoci
dotazniku sdili pfi svém odchodu. Tento stav je vytvafen v kazdém klientovi po celou
dobu jeho pobytu v hotelu. K tomuto stavu klienta dopomohly vSechny sluzby

i produkty, které jsou mu v tomto obdobi poskytovany.*

2.5 Jak se pozna, kdy je nas host spokojen?

Aby byl host spokojeny, je tfeba uspokojovat veskeré jeho potfeby a pozadavky. Velmi
dilezité je dat hostovi presné to, co je mu slibeno - napf. v reklamni kampani. Aby
hotel mohl jiz pfedem znat pozadavky a oCekavani host(l, je dulezité znat predevsim
zdroj navstévnosti — tedy odkud hosté do hotelu pfichazeji a je tfeba znat, pro€ si host
vybral pravé tento hotel. V dnedni dobé je ale tfeba jit také mnohem dal nez je
samotné uspokojovani o€ekavani hosta. Je tfeba tato oCekavani predCit a nabidnout

daleko vice nez jaké sluzby host pfepoklada, aby byl opravdu spokojeny.>*>!

Podle programu Customers come first je neustala péce o hotelového hosta dulezita

a je tfeba mit na mysli nékolik zasad, které dopomahaji jeho spokojenosti:

1. Poznejte svého hosta: hotelovy zaméstnanec, at uz se jedna o recepniho
nebo barmana, by se mél naucit jméno hosta a pouZivat ho pfi bézné
komunikaci. Pfi osloveni jménem, spole¢né s nefalSovanym upfimnym
usmévem jakykoliv pozdrav zahfeje a host tak dostane pocit, Ze je poznan a ze
si hotel jako takovy vazi jeho navstévy.

2. Prvni dojem je nesmazatelny: Neni obvyklé vytvaiet prvni dojem dvakrat.
Prvni zkuSenost, kterou host ma je nesmazatelna a to plati dvojnasobné, pokud
je hostova prvni zkudenost negativni. Je tedy tfeba se postarat o pozitivni prvni

dojem.

49 HAGUE, P, Prizkum trhu, s. 161-172. BRNO:2003 Computer Press; ISBN: 80-7226-917-8

50 KIR’AL‘OVA, A.; Marketing hotelovych sluzeb, s.77-78. Praha: Ekopress, 2006. ISBN: 80-86929-05-1

®L KRIZEK, F., J. NEUFUS, Moderni hotelovy management, s. 88. Praha: Grada, 2011. ISBN: 978-80-247-
3868-0
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3. Splnéni hostova ocekavani: Kazdy host chce dostat to, co potiebuje
a nezajima ho politika spoleénosti nebo vnitini zasady. Lze tedy pfedpokladat,
Ze host nebude od jeho pobytu oCekavat Zadné nepfijemnosti.

4. Minimalizace pozadavki na hosta: Host pfijizdi do hotelu vétSinou za
pohodlim a neoCekava, ze nebude muset ucinit jakékoliv dalSi usili pfi pobytu.
Je proto dulezité pfistoupit k opatfenim, ktera pobyt hostovi v hotelu usnadni.

5. Usnadnit rozhodovani: Hosté neradi délaji rozhodnuti, hlavné ve chvili, kdy
nerozumi nabidce, nebo je nabidka pfili§ obsahla. Zaméstnanec hotelu tak ma
byt takovému hostu pfi ruce a pomoci mu pfi rozhodovani.

6. Vnimani hosta je dualezité: Je nutné soustfedit se na hostovo vnimani. Pokud
si host mysli, Zze nabidka hotelu je nedostateCna a cena pfemrsténa, i kdyz to
tak ve skutecCnosti neni. V hostovu vnimani to tak je. Neni totiz jednoduché
zmenit, co si host o hotelu mysili.

7. Je tieba vhimat ¢asové limity: Host vnima dobu stravenou ¢ekanim C&tyfikrat
delsi, nez ve skute¢nosti uplynula. Proto je dulezité minimalizovat dobu, kterou
host travi cekanim.

8. Krasné vzpominky: Kazdy ¢lovék rad vzpomina na hezké chvile a ty jsou
zakladem loajality hotelovych hostu. Jestlize ma host hezké vzpominky na
pobyt v hotelu, rad se do néj vrati.

9. Spatné zkusenosti jsou zapamatovatelné: Lidé si pamatuji $patné zkugenosti
nez pozitivni mnohem Castéji a detailngji. O Spatné zkuSenosti se host také
mnohem Castéji podéli se svymi prateli a blizS§im okolim. Proto je tfeba
negativnim zkuSenostem hosta pfedchazet.

10. Z hosta vytvarime dluzniky: V hostovi je tfeba v pribéhu jeho pobytu vytvaret
pocit dluhu. Nikoliv ze hostu dluzi hotel, ale ze host dluzi ,néco® hotelu. PFi
pocitu, Zze host obdrzel vyssi hodnotu, nez zaplatil, bude mit pocit, Ze tento dluh

splati jen dal$i navstévou.*

Pro sektory cestovniho ruchu a ubytovacich a stravovacich sluzeb je v dneSni dobé
skute¢né dulezité znat jak se zakaznici, potazmo hosté chovaji a pro¢ se tak chovaji.

A pfimo uspésnost hotelu je zavisla na schopnosti analyzovat chovani svych hostu.

2 KRIZEK, F., J. NEUFUS, Modemni hotelovy management, s. 88-90. Praha: Grada, 2011. ISBN: 978-80-
247-3868-0,

34



Muze tak v Cas zareagovat na zmeény v jejich pozadavcich a to jak u sou€asnych hostu

tak i u budoucich.>® %

Hotelové hosty ovliviiuje mnoho faktord, jako jsou ekonomické, politické, kulturni a jiné.
Management hotelu musi vSechny tyto faktory brat v uvahu, i kdyz je nemlze zcela
ovlivnit. Dulezitym faktorem u hostl ale je motiv v podobé potfeby, kterou na jeho
individualni stupnici naléhavosti vyvola touhu po uspokojeni. Proto musi hotel najit
odpovéd na otazku, co host hleda a pro¢ do hotelu pfiSel. Také se nesmi zanedbat po
nakupni chovani hostl a je tfeba zjistit, zda hotel spinil jeho oekavani a uspokoijil

hostovi potieby.>

Kazda pfipominka hosta je pfilezitosti ke zlepSeni sluzeb a napraveni chyb. Tim si
hotel nejen zachova profesionalni pfistup, ale maze to vést i k celkové lepSimu renomé
hotelu. Podstatné je ale jak ziskat od hosta zpétnou vazbu, pokud ji on sam aktivné
nesdéli personalu? Velkou pfilezitost, kdy ma personal hotelu moznost zjistit
spokojenost svého hosta, je pfi jeho odjezdu. Pfesnéji FeCeno pfi odhlaseni jeho pobytu
na recepci, kdy se nejen provadi posledni pokus o up-selling, mlize se pracovnik
recepce verbalné dotazat hosta, zda byl s pobytem spokojen. Pfi analyze spokojenosti
hostu je pro hotel ale nejdostupnéjsi a nejlépe proveditelna dotaznikova metoda. Jedna
se 0 vytvoreni bézného dotazniku, ktery se distribuuje hostim do jejich hotelového
pokoje. Dotaznik by tak mél mit pevné stanovenou formu a vzhled by mél
korespondovat s propagacnimi materialy hotelu. Otazky v dotazniku by mély byt
v navazujicim poradi a logicky se odvijet. MUzou byt oteviené i uzaviené nebo

polootevieng.*® >’

K prlizkumu spokojenosti hotelovych hosti v8ak mohou dnes pfispét i moderni
technologie spjaté s internetem. Napriklad Asociace hotelii a restauraci Ceské
republiky (AHR CR) spoleéné& s agenturou CzechTourism a Ministerstvem pro mistni
rozvoj spustili online databazi recenzi ubytovacich zafizeni v Ceské republice
czechadvisor.cz. Tato webova stranka byla spusténa v kvétnu 2012 a slouzi

k publikovani recenzi hotelu. Recenze pfidavaji samotni hosté a poskytuji tak oteviené

53 HORNER, S., J. SWARBROOKE, Cestovni ruch, ubytovani a stravovani: Aplikovany marketing sluZeb,
s. 289-292 Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0202-9

Adolikoyany marketing sluzeb, s. 289-292 Praha: Grada Publishing, 2003. ISBN 80-247-0202-9

* KIRALOVA, A. Jak na vyzkum v hotelech? Hotel & spa management 2007, ro&. 1, &. 3, s. 42 -43. ISSN:
1802-3274

s KIRALOVA, A. Jak na vyzkum v hotelech? Hotel & spa management 2007, ro€. 1, €. 3, s. 42 -43. ISSN:
1802-3274

56 KIRALOVA, A. Jak na vyzkum v hotelech? Hotel & spa management 2007, ro€. 1, €. 3, s. 42 -43. ISSN:
1802-3274

" KRIZEK, F., J. NEUFUS, Modemni hotelovy management, s. 50-51. Praha: Grada, 2011. ISBN: 978-80-
247-3868-0,
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informace z vlastni zkuSenosti. Nazor sice primarné slouzi k informovani dalSich
potencionalnich hostl, ale muzou slouzit i pro potfeby hotelu, kde zaméstnanci mohou

nalézt rekce hostl a tim zjistit jak se jim pobyt zamlouval.

Prezident AHR CR, Vaclav Starek v tiskové zpravé k projektu uvedl nasledujici:
»,CzechAdvisor je dalsim krokem ke zvySovani kvality sluZeb. Je zaroveri nastrojem pro
lepSi orientaci zakazniku. V soucasné dobé, presycené informacemi a nabidkami
ubytovani, neni nic vice vypovidajiciho jako osobni zkuSenosti hosti. Pro
provozovatele sluzeb je pak dulezité, Ze na nasich strankach budou mit moznost nejen
ziskat nazor hostt, ale také na néj reagovat, pfipadné zabranit zneuZziti stranek, kdy ve
snaze poSkodit konkurenci, recenzi poskytuje osoba, ktera sluzbu hotelu nikdy

nevyuZila.**®

Témto online recenzim je nutné vénovat v dneSni dobé narlstajiciho vyznamu
socialnich siti znacnou pozornost. Pokud tak hoteliér nebude cCinit, bude si pak nést
nasledky. Socialni sité a internet dnes pfimo ovliviuji 83% vSech rezervaci
uskute¢nénych on-line. Hotely, které naslouchaji nazoriim a rozhovordm ve virtualnim
svété velmi brzy pochopi co jejich zakaznik — host poZaduje. Mohou tak vzapéti vyuzit
i pro marketingové aktivity. Denné se na internetu objevi miliony hotelovych recenzi

napsany napfi¢ celym svétem.

Vyznamnost on-line reputace si ale neuvédomuji pouze velké hotelové spoleCnosti, ale
i malé nezavislé hotely. Existuji mnohé internetové aplikace, které stahuji veSkeré
informace z internetovych recenzi, a porovnava vesSkerou reputaci na internetu
s konkurenci. Timto zplsobem ziskané poznat, mulze hotel vyuzit pro dalsi
marketingovou komunikaci. Tento reputaéni management pomaha hotelim v urcité

&asové obdobi sledovat povést hotelu a spokojenost svych hosta.>

DalS$im pfikladem spojeni modernich technologii a prizkumem spokojenosti
hotelového hosta je vyuziti technologickych novinek u televizord typu SmartTV nebo
dnes jiz bézné QR kody, které je mozné vloZit k hotelovému uc¢tu. Host tak maze diky
QR cteCky ve svém mobilnim telefonu, pokud je telefon touto aplikaci vybaven, nacist
formulaf pro zpétnou vazbu, ktery pomoci mobilniho telefonu vyplni a rovnou odeSle.
Vyplnény dotaznik se pak pomoci vypoc€etniho programu zapi$e do statistik k ostatnim

hodnocenim a navic se maze i jednotlivé vypinény dotaznik zaslat na email napfiklad

%8 CZECHADVISOR - HOSTE MOHOU HODNOTIT GESKE HOTELY. [online]. [cit. 2013-02-14].
Dostupné z:http://www.ahrcr.cz/cz/tiskove-zpravy/czechadvisor-hoste-mohou-hodnotit-ceske-hotely

% TELYCKOVA, R. ON-LINE REPUTACE: vyhoda pro véechny hotely. Hotel & Spa Management 2012,
roc. 6, Cislo 8, s. 24-25. ISSN: 1802-3274
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feditele hotelu. Takovéto zjiStovani spokojenosti hotelovych hostl je vSak limitovano
vybavenosti samotnych hostl. Host totiz musi viastnit tzv. smartphone s pfipojenim
k internetu. Toho mdzou vyuzivat moderni hotely zaméfené na mladsi klientelu, nez

oproti lazeriskym hoteldm, které se soustfedi na starsi populaci.

% Rozhovor — Stépdn Hanzlik (Ambassador Group) — P¥iloha A
ot Doporucim.cz, Privatni hodnoceni zdkaznické zkusenosti. [online]. [cit. 2013-03-16]. Dostupné z:
https://www.doporucim.cz/cs/home/concept
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3 PROPAGACE VYBRANEHO HOTELU

Hotel U Sladka se nachazi v malé obci Chodova Plana na Tachovsku. Méstys
Chodova Plana byl zalozen roku 1316 a trvale zde Zije 1880 obyvatel. Obec se nachazi
v t8sné blizkosti Chranéné krajinné oblasti Slavkovsky les a vyvéraji zde prameny
Ciperka a IL-Sano. Posledni zminény pramen vyuziva jako zdroj i mistni pivovar

Chodovar zaloZeny v pribé&hu 16. stoleti.®?

Hotel U Sladka byl zfizen v domé &.p. 107 v ulici Pivovarska. V tomto domé se narodil
znamy filozof, kazatel a také homeopat Johann Emanuel Veith. Nyni je tento dim
soucasti pivovaru a nabizi ubytovaci a stravovaci, relaxacni a wellness sluzby spjaté
s vyrobou piva. Uvnitf hotelu v historickém sklepeni se nachazi Pravé pivni lazné, které
jsou registrovanou znackou pivovaru Chodovar. Hotel tak ma moznost nabidnout svym
hostim wellness a lazenské sluzby od klasickych masazi az po odborné pivni

procedury:

o Kilasické masaze

o Masaze lavovymi kameny

e Pivni koupel

e Chmelova koupel

e Zabaly v pivovarskem mlaté

e Pitna klra

MUDr. Roman Vokaty, specialista pro balneologii, rehabilitaci a fyzioterapii, ktery je
odbornym garantem Pravych pivnich lazni se k proceduram vyjadfuje takto: ,Cilem
procedur je harmonizace funkci organizmu, duSevni odpocinek, rekondice a relaxace.
Procedury maji ozdravny ucinek na plet’ a vlasy, zpasobuji uvolnéni svald, prohrati
kloubt a podporuji imunitni systém organizmu. Pro docileni omlazujiciho efektu
doporuéuji originalni pivni procedury doplnit o ¢asteCnou masaz zaméfenou na

problémové partie téla nebo celkovou maséz uvolriujici svalové napéti.“®®

Hotel také nabizi originalni pivni kosmetiku pivovaru Chodovar. Vyrabi se napfiklad

vlasovy Sampon, pletova maska nebo koupelova péna.

%2 Webové stranky méstyse Chodova Plana. [online]. [cit. 2013-03-14]. Dostupné
z:http://lwww.chodovaplana.cz/informace-o-mestysi

83 VOKATY, R., Oficialni webové prezentace spoleénosti Chodovar, s.r.o. [online]. [cit. 2013-03-14].
Dostupné z: http://chodovar.cz/id138cz-o-pravych-pivnich-laznich.htm
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Vramci hotelu si mGze host vybrat z nabidky dvou restauraci. Prvni oteviena
restaurace Ve skale se nachazi asi 300 m od hotelu a je situovana do osm set let
starych pivovarskych sklepl, které byly vytvofeny ve skalnim labyrintu. V ramci
restaurace je otevieno i pivovarské muzeum a je mozné ochutnat kvasnicové pivo

to€ené pfimo ze sudu umisténych ve sklepeni.

Druha restaurace Stara sladovna je provozovana v kamenné budové z 19. stoleti,
kterou blizky pivovar skute¢né vyuzival k vyrob& a uskladnéni sladu. Po citlivé
rekonstrukci zde management hotelu vytvofil vybornou prezentaci mistniho piva.
Restaurace Stara sladovna taky pofada akce spojené s pivem jako napfiklad Pivni
akademii, kde se uCastnik nauci zplsobu klasického vareni piva. Stara sladovna je

tésné blizkosti hotelu U sladka.

V roce 2012 bylo v hotelu otevieno v ramci balneologického centra i relaxaéni centrum
s bazénem, Kneippovymi koupelemi, finskou saunou a aroma parou. Kneippovy

koupele, také vyuzivaji mineralni pramen Il-Sano s oxidem uhligitym.**

% Oficialni webova prezentace spole¢nosti Chodovar, s.r.o. [online]. [cit. 2013-03-14]. Dostupné
z:http://chodovar.cz/id216cz-beer-wellness-land.htm?PHPSESSID=14fea4eacb9cbc784f952628b0c2a40c
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4 EXPERIMENTALNI CAST

V experimentalni ¢asti byl dan jasny ukol. Provéfit spokojenost hotelovych hostu
s jednotlivymi sluzbami, které hotel U Sladka nabizi. Tim se naskyta hotelu moznost
i poodhalit slabé stranky. Pro odhaleni silnych a slabych stranek se vyuziva SWOT
analyza. Tato analyza maze odhalit nedostatky a hrozby, které minimalizuji uspéch na
trhu. Hodnoceni pomoci SWOT analyzy ale vétSinou provadi manazefi hotelu, a fi
posuzuji vétSinou subjektivné. Zatimco vyzkum mezi hotelovymi hosty je jasny a host
dava najevo presné to, co si v danou chvili o hotelovych sluzbach mysli. V experimentu
se tak vyhodnoti nazory hotelovych hostll ziskané pomoci prizkumu a analyzou
jednotlivych vysledkld se vyvrati nebo potvrdi stanovené hypotézy a management

hotelu ziska i pfehled o spokojenosti hostl s jednotlivymi sluzbami, které hotel nabizi.

4.1 Hypotézy a metody

Na zacatku prlzkumu byly formulovany hypotézy, k jejichz potvrzeni &i vyvraceni ma

pomoci dotaznikové Setfeni provedené na hotelovych hostech.

o Lze pfedpokladat, Ze spokojeny host bude spokojeny i s cenou sluzeb

o Pfi opakovaném pobytu jsou hosté se sluzbami spokojenéjsi nez pfi prvnim
pobytu

e Hosté navstévu;ji hotel nejCastéji na zakladé internetové prezentace

K vySe uvedenym hypotézam byla vyuZita metoda kvantitativniho vyzkumu. Pfedem
pripravené dotazniky se distribuovaly na pokoje v trojjazyéném provedeni. V ¢eském,

anglickém a némeckém jazyce.

Dotaznik se skladal z uzavienych otazek. Prvni otazku v dotazniku bylo odkud se
o hotelu hosté dozvédéli. Druha otazka v jakém poctu navstivili hotel. A pak nasledoval
blok samotného hodnoceni sluzeb hotelu. Tento blok byl stanoven tak, jak hosté do
hotelu pfichazi. Tudiz od recepce pfes pokoje, restaurace, nasledné wellness sluzbami
a balneologickym provozem. A dotazy smérovaly i na oblast mistniho pivovaru. Jako

byla prohlidka pivovaru a hodnoceni kvality piva Chodovar a mineralni vody IL-Sano.

Cilem vyzkumu bylo pfinést poznatky o spokojenosti jednotlivych sluzeb hotel. Jako
minimalni vzorek bylo stanoveno 100 respondentu. | pfes ofekavani ze bude nizsi

navratnost vSak byla minimalni hodnota dosazena béhem dvou mésict. Kone¢ny pocet

40



odevzdanych dotaznikt je 138. Dotazniky byly pro hosty dostupné na hotelovych
pokojich, konferenénim stolu spoleéné s hotelovymi prospekty a psacimi potfebami.
Néktefi hosté dotazniky odevzdavali sami na recepci, néktefi jej vdak ponechavali pfi
svém odjezdu na hotelovych pokojich. Tyto vyplnéné dotazniky nasledné sbiraly
pfi bézném uklidu pokoju pokojské. Odevzdavaly je na recepci, kde bylo cilové sbérné
misto. Dotazniky byly do hotelovych pokoju v obdobi kvéten 2012 az Cervenec 2012.
Nové dotazniky byly vzdy umistény do hotelovych pokojl tak aby kazdy novy host mél
prilezitost jej vyplnit. Otazky byly koncipovany tim zpusobem, aby jejich vyplhovani
bylo co nejjednodussi a hostim nezabiralo velké mnozstvi ¢asu, ktery si vyClenili na
pobyt a relaxaci. Aby odpovidani bylo co nejjednodussi, byla pro hodnoceni zvolena

stupnice: velmi dobfe, dobfe, nedostate¢né.

4.2 Prezentace a interpretace vysledkt

Vysledky zkoumani budou v nasledujici kapitole prezentovany v grafické podobé
s komentafem vysvétlujicim, co vSe graf obsahuje a co jednotlivé vysledky pro hotel
znamenaji. Po zhodnoceni ziskanych dat budou na zavér této kapitoly potvrzeny nebo

vylou€eny dané hypotézy.

Zakladni informace

V prvni otazce poloZzené v dotazniku bylo zjistovano, odkud se hosté o hotelu
dozvédéli. Hlavni mySlenkou této otazky bylo zjistit, zda hosté, ktefi do hotelu pfijizdéji,
naleznou motiv navstévy na jedné zinternetovych prezentaci nebo se jedna
0 navstévu na doporuceni pratel. Proto k této uzaviené otazce byly dany moznosti
odpovédi ,pratelé“ a ,internet. Z rezervacniho systému hotelu Ize jednoduse vycist,
z jakého mista byla udélana rezervace pobytu a vétSina byla provedena v internetovém
formulafi na strankach hotelu. Nevime, vSak jaky byl hlavni motiv rezervace. K vybéru
odpovédi byla pfidana odpoveéd ,prospekt, protoze hotel se prezentuje na cestovnich
veletrzich a néktefi hosté do hotelu pfijizdéji za pomoci cestovni kancelare. Presny

pocCet pfijezdl se ale da také nalézt v rezerva¢nim systému hotelu.
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Graf 1 - Odkud jste se o hotelu dozvédéli?

M Prosg
W prate

CK

M inten

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Z grafu €. 1 Ize jasné vycist, Ze nejvice se hosté o hotelu dozvidali od pratel. Téchto
hostl bylo vice jak polovina (52 %). Druhou nej¢astéjSi odpovédi na otazku jak jste se
o hotelu dozvédéli, byla odpovéd ,internet. Hostl, ktefi navstivili hotel na zakladé
internetové prezentace, byla témér Ctvrtina, tedy 24 %. Hostu, ktefi se o hotelu
dozvédéli z prospektl, bylo 13 %, a 11 % hostl se o hotelu dozvédélo od cestovni

Vi

kancelafe. U odpovédi ,internet® a ,cestovni kancelar“ byla i moznost napsat z jaké
internetové stranky anebo od jaké cestovni kancelafe. U internetové stranky, pokud
bylo vyplnéno, se vyskytovala pouze jedina stranka a to pfimo stranka hotelu
a pivovaru www.chodovar.cz. U cestovni kancelafe byly zminéné pouze dvé, a to

némecka cestovni kancelar Neckermann a éeska Cedok.

DalSi otazkou na zakladni informace byla otazka, zda se jednalo o prvni pobyt v hotelu
nebo se jednalo jiz o opakovanou navstévu. Z celkového poctu 138 odevzdanych
dotaznikd byl v 17 % oznacen pobyt jako opakovany. Vysledky jsou prezentovany

v grafu €. 2.
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Graf 2 - Prvni ¢i opakovany pobyt?
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B Opakovany pobyt

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Na posledni zakladni otdzku hosté odpovidali, v jaké socialni skupiné hotel navstivili,
tj. jestlize hotel navstivili v paru, s détmi, ve skupiné nebo zda se jednalo o pobyt

jednotlivce.

Graf 3 - Hotel jste navstivili jako:
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m S détmi
m Skupina

M Jednotlivec

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Vysledky prezentované vgrafu €. 3 nejsou velkym prekvapenim, protoZze pro
zaméstnance hotelu je znamo, ze hotel si vybiraji ¢asto pary k romantickému pobytu
(77 %). K tomu je také pfizplsobena nabidka pivni lazné, kde jsou krom béznych van

i tfi dvouvany. Ty jsou urCeny pravé pro pary smérfujici do hotelu za romantickym
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zazitkem. Koupel ve dvouvané je zahrnuta také vramci specialniho pobytového
bali¢ku ,Z lasky“. S hodnotou 11% jsou odpoveédi ,jednotlivec’. To se da pricist faktu,
Ze hotel vyuzivaji k pfenocovani zameéstnanci stavebnich firem podilejici se na
nedalekych stavbach. Tomu i doklada fakt, Zze ve vice nez poloviné pfipadu se

u jednotlived jednalo o opakovany pobyt viz. graf €. 4.

Graf 4 - porovnani hodnot prvniho a opakovaného pobytu s

ohledem na socialni skupiny
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W Par 87 15

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Hodnoceni sluzeb a vyrobkt hotelu

Hodnoceni v dotazniku bylo situovano za sebou v takovém poradi, ve kterém se s nim
setkavaji i hosté. Host tak mél mozZnost na zaCatku hodnoceni v dotazniku ohodnotit
recepci, nasledné hotelovy pokoj a hotel U Sladka celkové. Pak nasledovaly obé
restaurace wellness sluzby a prohlidka pivovaru. Jako posledni hosté hodnotili
Spokojenost s prostfedim arealu Chodovaru a v neposledni fadé méli moznost

ohodnotit kvalitu piva a mineralni vody IL-Sano.

Recepce

Prvnim bodem hodnoceni v dotazniku je recepce hotelu, kde host hodnoti jako prvni

spokojenost s rezervaci svého pobytu, pak s prostifedim recepce a Cistou lobby, ve
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kterém se recepce nachazi. Nasledné host mél mozZnost ohodnotit pfivitani od

zaméstnance recepce a jeho ochotu.

Graf 5 - Hodnoceni recepce

m velmi dobfe m dobre nedostatecny

Spokojenost s Prostredi Cistota PFivitani Ochota
rezervaci

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Pfi hodnoceni recepce nebyla ani jednou vyuzita moznost hodnoceni ,nedostateCny®.
VeSkeré hodnocené kategorie u recepce byly vyraznou vétSinou hodnoceny ,velmi
dobfe“ a témér shodné. Jen s malou vyjimkou a to v pfipadé pfivitani, kdy bylo

¥

znamkou ,dobfe“ hodnoceno v 36 pfipadech coz se jednalo o vyrazny nadprimér

]

(pramér na recepci pfi hodnoceni ,dobfe je 19,5). V ramci pfivitani se tak mdze jednat

PN

o pfipadnou hrozbu v pfipadég, Ze trend vyskytu hodnoceni ,dobfe“ bude vyssi.

Podivame-li se na hodnoceni recepce podrobnéji podle prvniho & opakovaného pobytu
v grafech €.6 a .7, si Ize vSimnout, Ze hodnoceni ,dobfe“ se procentualné Castéji
vyskytuje u prvnich pobytl nez v pfipadé opakovanych pobytd. To se da vysvétlit tim,
Ze hosté jsou jiz zvykli na prostfedi a chovani personalu a v pfipadé pfivitani, ze
personal recepce si da vice zalezet na pfivitani jiz stalého hosta, ktery neni v hotelu

poprveé.

Recepce je velmi dllezité misto pfi pfijezdu hotelového hosta, je to totiz prvni pfimy
kontakt hotelu s hostem. Recepce je misto, kde si host vytvofi prvni, ale i posledni
dojem. Hodnoceni recepce tak lze oznacit za velmi pozitivni s drobnym moznym

vyskytem hrozby u pfivitani hostd v budoucnu.
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Graf 6 - Hodnoceni recepce u prvnich pobytul
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Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013
Graf 7 - Hodnoceni recepce u opakovanych pobytl
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Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Hotelové pokoje

Hotelovy pokoj je misto, v kterém budou hosté travit nejvice Casu pfi pobytu
v prostorach hotelu. Host se zde setkava nejen s vybavenim pokoje, ale i s tim jak Cisté
prostfedi pokoje udrzuje housekeeping. To samozfejmé porovnava se svym vlastnim

oCekavanim ale i s cenou, kterou za pobyt v hotelovém pokoji zaplati.
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Graf 8 - Hodnoceni hotelovych pokoju
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Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Hotelové pokoje jsou hodnoceny vyraznou vétSinou pozitivné, a to u vsech
hodnocenych oblasti. Hodnoceni ,velmi dobfe” u Cistoty ziskalo od hotelovych hostu
vice jak 90 %. Drobna nespokojenost u hostd zaznamenalo hodnoceni vybaveni
a zafizeni hotelového pokoje. Nespokojenost ve tfech pfipadech byla zjisténa
i v pfipadé spokojenosti s cenou, kterou host ma za pokoj zaplatit. Pfi blizSi kontrole
ziskanych udaju, lze zjistit, Ze nespokojenost s cennou byla zaznamenana

u opakovanych pobytl v pfipadé jedincu.

Hotelova snidané

vvvvvv

télu potfebnou energii na cely den, snidané dokaze i ovlivnit ndladu ¢lovéka. Snidané
je totiz prvni jidlo hned po probuzeni, kdy je ovlivnéni lidské nalady nejjednodussi.
Hotelova snidané také patfi k nejoblibenéjSim momentiim pobytu hosta v hotelu.
Hotelova snidané je tak pro spokojenost hotelovych hosti zna¢né dulezita, protoze
muze ovlivnit hostovu naladu a celkové hodnoceni hotelu ale mUze ovlivnit i to, co si
host bude pamatovat, protoze si hosté pamatuji vice negativni zazitky nez pozitivni

zazitky.
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Graf 9 - Hodnoceni hotelové snidané
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Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

U hodnoceni snidani méli hosté moznost ohodnotit jak prostfedi a Cistotu hotelové
snidarny, tak i ochotu obsluhujiciho persondalu. Hosté tak ohodnotili prostfedi a Cistotu

¥

.velmi dobfe“ ve vice nez 80 % pfipadu. Jen u GCistoty bylo ve tfech pfipadech

hodnoceno i ,nedostatec¢né”.

Dulezitym bodem pro hodnoceni zde byla spokojenost s kvalitou sortimentu
podavaného pfi snidanich a forma, kterou se snidané podavaji. U hodnoceni samotné

¥

snidané tak je stale ve vétsiné hodnoceni ,velmi dobie“ avdak se zde jiz vyskytuje

o]

i vyrazné vice hodnoceni ,dobfe” a ve tfech pfipadech i hodnoceni ,nedostatecny*.

Restaurace Stara Sladovna

Restaurace Stara Sladovna je restaurace bez tradice avSak nabizi hotelovym hostim
nahlédnout do kultury pivovarnictvi a spojuje tak nejen gastronomicky zazitek v podobé
netradi¢né pfipravovanych pokrmu ale i nabizi nahlidnout do tradi¢ni pfipravy piva.
Restaurace Stara Sladovna je také vyuzivana hotelovymi hosty, ktefi maji zaplacenou

polopenzi nebo plnou penzi, k obédim a vedefim.
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Graf 10 - Hodnoceni restaurace Stara Sladovna

s 90%
5 80%
piR 70%
z 60%
£ 50%
'S 40%
€ 30%
§ 20%
s 10%
0% Nabidk
Prostredi Cistota Privitani Kvalita a’ ! .na Cena
napojl
1 nedostatecny 0 0 3 0 0
W dobre 18 27 33 60
m velmi dobfe 96 96 84 75 69 45

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Pfi hodnoceni restaurace Stara Sladovna vyjadfili hosté velkou spokojenost

s prostfedim a Cistotou restaurace. Obé tyto hodnoty prekro€ily hranici 90 % procent

FNT] ]

hodnoceni ,velmi dobfe“ a hodnoceni ,dobfe” zde bylo velmi ojedinélé. Z grafu ¢. 10
tak mdzeme hlavné narazit na nespokojenost ve tfech pfipadech s kvalitou
podavanych pokrmu. Zajimavé vsak je Ze se toto zaporné hodnoceni kvality nepromitlo
do hodnoceni ceny. U ceny v8ak prekrocilo hranici 50% hodnoceni ,dobfe“ a nastava
zde tak moznost hrozby spokojenosti hostl s cenou pokrmO a napoju podavané

v restauraci Stara Sladovna.

Restaurace Ve Skale

Restaurace Ve Skale, ktera je situovana do historického pivovarského sklepeni nabizi
hostim nejen zazitek z unikatnich prostor, ale nabizi tradi¢ni lokalni kuchyni. To navic
Ize spojit s kulturnim zazitkem vystoupeni tradi€nich mistnich hudebnich skupin
a tane¢nim vystoupenim v krojich. Restaurace Ve Skale nabizi jiz tradiéni nabidku

oproti hotelu U Sladka a restaurace Stara Sladovna.
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Graf 11 - Hodnoceni restaurace Ve Skale
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Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Pfi hodnoceni restaurace Ve Skale si nelze nevSimnout podoby s grafem €. 10, ktery je

shodny s grafem & 11 prezentujicim hodnoceni hostll restaurace Ve Skale.
Restaurace Ve Skale je i nepatrné Castéji navstévovana neZ Restaurace Stara
Sladovna. Rozdily vSak nejsou nijak vyrazné a svéd¢i o tom, Ze hosté navstivi obé
restaurace. Restaurace sice nabizeji rozdilné pokrmy, nicméné cenové jsou pokrmy

nastaveny stejné.

Pivni lazné

Pravé pivni lazné je stéZejni bod navstév hotelovych hostu hotelu U Sladka. Jedna se
o unikatni a lazeriskou péci spojenou se zazitkem, ktery nabizi nejen unikatni prostory

historického sklepeni budovy hotelu.
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Graf 12 - Hodnoceni pivni lazné
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Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Hosté hotelu hodnoti pivni Iazné ,velmi dobfe® ve velké vétSiné. Z grafu €. 12 tak Ize
vyCist, Ze hosté jsou nejvice spokojeni s ochotou personalu a néco méné s prostredim,
ale obé hodnoty se pohybuji nad hranici 90 %. Hosté také hodnotili zazitek z pivni
lazné a ten také hodnotili z velké vétSiny pozitivné. V osmnacti pfipadech v8ak bylo
v dotazniku zaskrtnuto hodnoceni ,dobfe“, a to se da nejCastéji pfiCist prekvapen
reakci nékterych hostl, kdyz zjisti, Ze se nejedna o skute¢nou koupel v pivu, ale
0 koupel v mineralni vodé s pfimési zivé pivni kultury a specialné vafeného

koupelového piva.

Masaze

V pfipadé masazi méli hosté moznost ohodnotit celkové prostredi a i jednotlivé druhy
masazi. Persondl hotelu tak ma moznost zjistit i spokojenost hostl u jednotlivych

masazi.
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Graf 13 - Hodnoceni masazi
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Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Pfi hodnoceni prostfedi a ochoty personalu masazi pokraCuje trend vyrazné
spokojenosti se sluzbami hotelu U Sladka. Velice dobré hodnoceni je u ochoty

personalu, coz naznacuje spokojenost hotelovych hostl se zaméstnanci hotelu.

Graf 14 - Hodnoceni jednotlivych druhti masazi
_ 100%
k3 99%
;& 98%
g 97%
£ 96%
T
2 95%
[=
g 94% p
8 Reflexni TeplV zabal
o Castecna Celkova Masaz Hot masa? ply 2
(s (s v pivnim
masaz masaz Stones plosek Yy
mlaté
nohou
M nedostatecny 0 0 0 0
H dobre 3 0 0 0
M velmi dobre 84 36 15 3 30

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Graf ¢.
masazemi a ukazuje i oblibenost jednotlivych masazi. Nejnavstévovangjsi masazi je

14 jasné naznacuje celkovou spokojenost hotelovych hostl s jednotlivymi

CasteCna. To muze byt zpusobeno nejenom cenou, ktera je mnohem dostupnéjsi nez
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u ostatnich druhl, tak i tim, Zze hotelovym hostim ktefi navstivi pivni koupel, je

doporucovana alespon ¢asteCna masaz po ukonceni lazné.

Prohlidka pivovaru

Hotelovy hosté také maji moznost navstivit b&€hem pobytu komentovanou prohlidku
pivovaru Chodovar a nahlidnout tak zblizka nejen do vyroby samotného piva ale
i historie tohoto rodinného pivovaru. V dotazniku méli tak hosté moZzZnost ohodnotit

vyklad pravodce tak samotny zazitek, ktery jim navstéva pivovaru pfinesla.

Graf 15 - Hodnoceni navstvy pivovaru
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N 70%
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£ 50%

3 40%
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0% , . e
Vyklad privodce Hodnoceni zazitku

M nedostatecny 3 0

M dobfe 39 39

M velmi dobfe 45 51

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Hotelovi hosté, ktefi vyuzili navstévy pivovaru, hodnotili ve vétsiné jak vyklad privodce,
tak i samotny zazitek ve vétSiné pozitivné. Jen u vykladu privodce je patrna mala
nespokojenost a hodnocenim ,nedostatecny” ve tfech pfipadech. U zazitku se vSak

nespokojenost s puvodcem nepromitla.

Hodnoceni piva a mineralni vody

Protoze hotel U Sladka je soucasti pivovaru, bylo také vhodné se hostl v dotazniku

zeptat na jejich hodnoceni kvality piva Chodovar a mineralni vody IL-Sano.
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Graf 16 - hodnoceni produktlii Chodovaru
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Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

PFi hodnoceni hosté jasné vzkazali, ze hodnoti kvalitu piva Chodovar ,velmi dobfe®,
a to ve vice nez 90 %. U hodnoceni mineralni vody je to trochu jinak, jak dokazuji
vysledky v grafu €. 16, nez u hodnoceni piva. Hostu, ktefi hodnotili mineralni vodu, bylo
0 39 méné a z celkového poc¢tu hodnoceni mineralni vody jich 6 oznacilo kvalitu vody

IL-Sano za ,nedostatecnou”.

Zavérecné informace

V zavéru dotazniku byly zahrnuty otazky, zda hosté navstivili podnikovou prodejnu
Chodovaru v prostorach hotelu. A také zda hotel vbudoucnu znova vyhledaji

k navstéve a zda hotel doporuci svym prateliim.
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Graf 17 - Navstéva podnikové prodejny

nevyplnéno
11%

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Jak ukazuje graf €. 17, 63 % hotelovych hostd nenavstivilo podnikovou prodejnu
pivovaru Chodovar, ktera je umisténa v budové hotelu. Pocet hostl, ktefi podnikovou
prodejnu navstivili, je 26 %. U 11% vyplnénych dotazniki nebyla tato otazka

zodpovézena.

Na uzavienou otazku, jestli host planuje budouci navstévu hotelu a otazku zda hotel
doporuci svym pratelam (grafy €. 18 a &. 19), hosté odpovidali shodné ,ANO“ a to
v 78% pripadech. U 22 % dotazniku nebyly tyto otazky zodpovézeny. Hlavni duvody,
pro¢ na tato otazky nebyla zodpovézena u tak velkého mnozstvi dotazanych hostu, je
v prvni fadé fakt, Ze posledni otazky byly po grafické upravé na posledni strané
dotazniku a hosté otazky na posledni strané pfehlédli. DalSi moznou pfic€inou je i fakt,
Ze na tyto otazky nebyla ani jedna odpovéd NE. Hosté, ktefi dotaznik vyplriovali, tak

zamérné nechtéli odpovidat na tyto dotazy.
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Graf 18 - Budouci navstéva hotelu

EANO mNE ®nevyplnéno

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

Graf 19 - Doporuceni pratelim

HANO mNE ® nevyplnéno

Zdroj: Kretschmer, vlastni Setfeni, 2013

4.3 Vyhodnoceni hypotéz

Na pocatku vyzkumu byly stanoveny hypotézy, které nyni za pomoci ziskanych

informaci z dotaznikového Setfeni budou vyvraceny ¢i potvrzeny.

Prvni stanovenou hypotézou byl pfedpoklad, Ze spokojeny host bude spokojeny
i scenou sluzeb. Tento pfedpoklad nam vSak vyvratily ziskané informace, které
obsahuji grafy ¢. 8, & 10 a & 11, kdy hosté byli spokojeni s napfiklad s Cistotou,
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prostfedi nebo gastronomickymi sluzbami, ale nebyli upiné spokojeni s cenou nebo

cenu respektovali. Spokojeni vSak s cenou nebyli vSichni.

Druha hypotéza tvrdi, ze hosté navstévuji hotel nejCastéji na zakladé internetové
prezentace. Tuto hypotézu nam vyvraci graf €. 1, dle kterého Ize jasné usoudit, ze
nejvice hotel hosté navstévuji na zakladé doporuceni pratel. Az na druhém misté je
internetova prezentace, na zakladé které se hotel rozhodlo navstivit 24 % dotazanych,

zatimco u doporuceni pratel se jednalo 52 % respondentu.

Treti stanovenou hypotézou je tvrzeni, ze pfi opakovaném pobytu jsou hosté se
sluzbami spokojenéjSi nez pfi prvnim pobytu. Toto tvrzeni vSak nelze dle ziskanych
informaci z dotaznikového Setfeni bezpecné vyvratit ani potvrdit. V nékterych
pfipadech Ize usoudit, Ze hosté pfi opakovaném pobytu nejsou vice spokojeni,
nicméné ziskanych vzorek opakovanych pobytl je na vyvraceni stanovené hypotézy
maly.
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ZAVER

Lidé jsou rdzni, stejné tak jsou i rdzné vysledky vyzkumu. Je dulezité mit vzdy na
paméti, ze zplsob, ktery zvolime pro méfeni, vypovida i o zplsobu, jakym se vysledky
budou ubirat. Po méfeni musim pfiznat, ze ani ja sdm nemohu s naprostou jistotou
tvrdit, Zze dané vysledky lze povazovat za paradigma doby, ackoliv vychazi

z adekvatnich zdroju a byly provadény na cilové skupiné respondenta.

Pravda je nékdy oSemetna. Mize nam na pddiu zatancovat v jina€ich Satech, nez které

jsme pro ni chystali.

Obzvlasté v oboru hotelnictvi, ktery se neustale méni a v procesu vytvareni novych
standardd vnimani klienta se ob¢as muze stat, Ze to, co plati dnes, nemusi platit zitra.
Marketing, ta hybna sila klientovych tuzeb a nedostatki, nam obfas muze nahrat,

ob&as muze nase jistoty vyvratit.

Proto jsem presvédcen, Zze mnohem dulezitéjSi nez teoreticka skuteénost vysledki mé

prace je jejich prakticky potencial.

Napfiklad vysledky druhé hypotézy mohou byt vice jak prekvapivé pro hotely, které
investuji nemalé ¢astky do své hotelové prezentace na internetu. Lidsky faktor se zda
byt stale rozhoduijici v jednani klientd a pfi jejich rozhodovani. Tento vyzkum by mohl
v Sir§im méfitku poslouZzit pfehodnoceni jejich lidskych zdroju - jsou jejich zaméstnanci
skute€né vzdy loajalni ke klientim? PIni vSechny jejich tuzby? Chovaji se vstficné
a pratelsky? Zda se, Zze krasné webové stranky se silnou marketingovou zakladnou

jesté stale nejsou pro klienta dostateCnym dlvodem dany hotel navstivit.

Vyuzit ziskanych informaci, provéfovat je, vystavovat je neustale a znovu novym
skuteCnostem, hledat jejich slaba mista, posilovat sva tvrzeni. V tom spociva podstata

akademickych praci, jako je tato.

Je zapotfebi to mit neustdle na védomi a odkazovat se na praktické vnimani
jakéhokoliv vysledku. Nikdy nebylo toto tvrzeni aktualnéjsi, nez pravé v dobé, ktera je
tak vyznacna potfebou co nejrychleji uskutecrnovat v realité vSe nabyté na teoretické

urovni.
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PRILOHY

Pfiloha A — Rozhovor — Stépan Hanzlik (Ambassador Group)

Pracujete pro hotelovou spoleénost Ambassador Group, jak tato spole¢nost
zjist'uje spokojenost svych hosti?

Spokojenost nasich hostu je pro nas velice dllezita. V hotelovych pokojich je proto
hosty pfipraven dotaznik ve 4 jazykovych mutacich. Zaroven se snazime o co nejlepsi
komunikaci s hosty b&hem celého pobytu a to na vSech stfediscich naseho hotelu.

Jaké udaje v dotaznicich pozadujete od vasich hosti?

Od hostu potiebujeme nejCastéji védét, jak jsou spokojeni s nasimi sluzbami. To
znamena, ze dotazniky obsahuji otazky, kde maji ohodnotit jednotlivé sekce hotelu:
recepci, housekeeping, restaurace a bary, balneo a ostatni. V dotazniku se také
ptame, zda se jedna o prvni pobyt nebo je to opakovany pobyt. DalSi otazky jako vék a
pohlavi od naSich hostd nepozadujeme a to zjednoduchého duvodu. VétSinou
dotaznik vyplfiuje pouze jeden hostl z pokoje. Tyto data pak ztraceji hodnotu a navic
jsou to pro nékteré z nasich hostu citlivé informace, které neradi poskytuiji.

V jaké mire vyuzivate vysledky z prizkumu spokojenosti hotelovych hosta?

Komentare, pfipominky ale i pochvaly naSich hostl jsou pro nas zakladnim faktorem
pro zlepSovani soucasnych sluzeb a pfi rozSifovani a upravach nasi nabidky.

Pouzivate kromé dotaznik( v hotelovych pokojich i jiné metody jak zjistit zda byl
Vas host s pobytem spokojen?

Recepéni se pfi odjezdu hosta vzdy ptd na jeho spokojenost a vysledky pak preda
vedeni hotelu. Dale pak pracujeme s hodnocenimi na cestovatelskych portalech jako je
tripadvisor.com a na strankach OTA pfes které hosté provedli jejich rezervaci.

Vyuzivate vysledky ze spokojenosti k nastavovani marketingové strategie nebo
jen s jejich pomoci vyhledavate slabé stranky, které je treba hlidat?

Urcité ano, na tuto otdzku by spiSe dokazala odpovédét moje kolegyné
z marketingového oddéleni, ale spokojenost naSich hostd ma velky vliv na zpusob
jakym smeérem se bude ubirat marketingova kampan. Slabé stranky se daji pomoci
dotaznikd odhalit také velmi snadno. Hlavné pokud se sleduje trend vyvoje odpoveédi
hostl. Protoze sluzba, kterou hostim poskytujeme, muze mit v jednom mésici dobra
hodnoceni a nasledujici mésic se to muze zménit. Pokud se v kratkém obdobi zméni
spokojenost s nékterou sluzbou, ktera méla dobré hodnoceni je jasné, Ze je nékde
problém a i to ndm muize dotaznik poodhalit. V tomto pfipadé se da reagovat pruznéji
nez ¢ekanim na vysledky SWOT analyzy.



Mate ve vasich hotelech Ambasador Group néjaké programy péce o zakazniky?

Ano, nasi stali hosté maji urcitd zvyhodnéni. K Vanocim od nas napfiklad dostavaji
darkové vouchery. V lofiském roce jsme pro hosty, ktefi si rezervuji néktery z nasich
balickd, pfipravili poukazy na kredit, ktery mohou vyuzit pfi jejich pfistim pobytu.

Jak reSite stiznosti nebo naopak jaky diiraz davate pochvale hosta?

Jakoukoliv stiznost se snazime s hostem fesit ihned, abychom nasli spole¢né feSeni.
Pochvaly pak pfedavame vedoucim stfedisek, ktefi mohou navrhnout individualni
ohodnoceni.

Jak byste vy sam poznal, Ze je host s pobytem spokojen?

NejjasnéjSim ukazatelem toho, ze byl host spokojen je ten, ze se k nam vrati.
Zakladnu stalych hostll se nam nastésti dafi stale rozSifovat.

Mohl byste uvést, jaké mate zkuSenosti se zjiStovanim spokojenosti hotelového
hosta v CR i ze zahraniéi?

Velice pozitivni zkuSsenost mam ze zahranici, kde napfiklad v Londyné méli v jednom
hotelu velmi stylovy dotaznik, ktery vas doslova vtahnul a donutil vyplnit velmi
zabavnym a hravym zpusobem. Naopak jsem jednou narazil na désny dotaznik
v jednom hotelu na Sumavé. Tomu se ani nedal fikat dotaznik.

Jaké jsou v soucasnosti trendy ve zjiSt'ovani spokojenosti hotelovych hostu?

Nékteré nade partnerské hotely vyuzZivaji elektronického dotazovani zasilanim
dotazniku na email hosta, ktery uvede v ubytovacim formulafi. Ale vétSina hotell si
myslim, Ze stale zlstava u papirovych klasickych dotaznikd.

V jaké mife muze hotel vyuzivat souc¢asné moderni technologie v ziskavani
nazora hosta?

Co vim, tak nékteré hotely jiZ modernizuji a hlavné ty luxusni jizZ maji propojené
dotazniky ve smartTV v pokojich, kdy host odpovida pomoci dalkového ovladade. Také
existuji moznosti s modernimi technologiemi, které jsou spojeny s mobilnimi telefony
jako je vyuzivani QR kodu. V naSich lazenskych hotelech se nicméné takovym
modernim technologiim jesté branime, protoze vétSina naSich hostl jsou dfive
narozeni a neumi s novymi technologiemi zachazet a dokonce je ani nemusi vlastnit.

Hotely v CR maji za sebou diky $patné ekonomice tézké éasy. Navstévnost
Ceské republiky vSak neovliviiuje jen ekonomicka situace ve svété ale i reputace
mistniho cestovniho ruchu a hotelnictvi. Spokojenost hosta s ubytovani maze
znacné ovlivnit jeho budouci navstévu nejen hotelu ale i zemé. Souhlasite?

Samoziejmé. V dnesni dobé se vétsina cestovatell rozhoduje o navstévé dané zemé,
mésta a hotelu v navaznosti na hodnoceni, zvefejnénych na internetu. Pokud budou
mit ubytovaci zafizeni a dalsi sluzby Spatna hodnoceni, potencialniho hosta to muze
velmi snadno od navstévy odradit.



Priloha B — Vysledky z prizkumu

S DETMI

SKUPINA

JEDNOTLIVEC

VETITIT

meaos

VETITIT

nmeaos

VETITIT

Mmeuos

VETITIT

Mmeuos

Spokojenost s rezervaci 75 12 0 3 0 0 9 0 0 3 3 0
Prostiedi 78 9 0 3 0 0 9 0 0 3 3 0
Cistota 81 6 0 3 0 0 9 0 0 3 3 0
Pfivitani 60 27 0 3 0 0 6 3 0 3 3 0
Ochota 72 15 0 3 0 0 9 0 0 3 3 0
Pokode I T [ [ T [ T [ T [ T 1
Prostiedi 72 15 0 3 0 0 9 0 0 3 3 0
Cistota 81 3 0 3 0 0 9 0 0 3 3 0
Vybaveni, zafizeni 69 18 0 3 0 0 6 3 0 3 0 3
Spokojenost s cenou 57 36 0 0 3 0 6 3 0 3 3 0

Prostiedi

72

w

o

w

o

o

o

w

o

o

Prostiedi 75 12 0 3 0 0 6 3 0 3 3 0
Cistota 84 9 3 3 0 0 6 3 0 3 0 0
Ochota personalu 75 9 0 3 0 0 6 3 0 3 0 0
Snidang 57 30 0 3 0 0 3 6 0 3 0 3
Servis 66 12 0 3 0 0 6 3 0 3 0 0
REstavracesTARA | | [ | [ T [ T [ T [ T |
Prostiedi 63 3 0 3 0 0 9 0 0 3 3 0
Cistota 63 3 0 3 0 0 9 0 0 3 0 0
Pfivitani 54 12 0 3 0 0 6 3 0 3 0 0
Kvalita 54 12 0 3 0 0 3 6 0 3 0 3
Nabidka nap oji 54 12 0 3 0 0 3 6 0 3 3 0
Cena 30 36 0 3 0 0 3 6 0 3 3 0
Restavraceve | | [ | [ T [ T [ T [ T |
Prostiedi 63 9 0 3 0 0 9 0 0 3 3 0
Cistota 66 6 0 3 0 0 9 0 0 3 0 0
Pfivitani 60 9 0 3 0 0 6 3 0 3 0 0
Kvalita 69 3 0 3 0 0 3 6 0 3 0 3
Nabidka nabidka 57 12 0 3 0 0 3 6 0 3 3 0
Cena 36 33 0 3 0 0 3 6 0 3 3 0
eowwitAzne T T [ 1 1 T T [ T |
Prostiedi 81 9 0 3 0 0 6 0 0 6 0 0]
Ochota personalu 81 0 0 3 0 0 6 0 0 6 0 0
Hodnoceni zazitku 69 12 0 3 0 0 6 0 0 6 0 0

w

o

Ochota personalu

72

w
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w

o

o

o

w

o

w

o

o

Vyklad pravodce

36
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o

o

o

o

o

o

w

o

o

Céste¢na masdz 54 3 0 3 0 0 3 0 0 3 0 0
Celkova masaz 24 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0
Masaz Hot Stones 12 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0
Reflexni masaz plosek nohoy 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Teply zabal v pivnim mlaté | 27 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0

w

o

Hodnoceni zazitku

24

o

o

o

o

o

w

o

o

w

o

Vybaveni 60 15 0 0 3 0 6 3 0 3 0 0
Cistota 72 6 0 3 0 0 9 0 0 3 0 0
Bezpecnost 66 6 0 3 0 0 9 0 0 6 0 0
IL-Sano 54 12 6 3 0 0 3 6 0 3 3 0
Pivo 78 6 0 3 0 0 9 0 0 6 0 0




PAR S DETMI SKUPINA JEDNOTLIVEC
15 6 3 9
VCITTIT dobie TTCUOSC[ VEITTIT dobie TTCUOST|  VETTTIT dobie TTCUUST| VETTTIT dobie TTCUo ST

Spokojenost s rezervaci 15 0 0 6 0 0 3 0 0 9 0 0
Prosttedi 12 3 0 6 0 0 3 0 0 9 0 0
Cistota 15 0 0 6 0 0 3 0 0 9 0 0
Piivitani 15 0 0 6 0 0 3 0 0 6 3 0
Ochota 15 0 0 6 0 0 3 0 0 6 3 0
Prostiedi 12 3 0 6 0 0 3 0 0 6 3 0
Cistota 15 0 0 6 0 0 3 0 0 9 0 0
Vybaveni, zafizeni 9 3 3 6 0 0 0 3 0 6 3 0
Spokojenost s cenou 12 3 0 6 0 0 0 3 0 3 3 3
Prostiedi 12 3 0 3 0 0 0 3 0 9 0 0
Cistota 15 0 0 3 0 0 0 3 0 9 0 0
Ochota personélu 12 3 0 3 0 0 0 3 0 6 3 0
Snidané 12 3 0 3 0 0 0 3 0 0 9 0
Servis 12 3 0 3 0 0 0 3 0 3 3 0
Prostiedi 12 0 0 3 0 0 0 3 0 3 0 0
Cistota 12 0 0 3 0 0 0 3 0 3 0 0
Privitani 12 0 0 3 0 0 0 3 0 3 0 0
Kvalita 6 6 0 3 0 0 0 3 0 3 0 0
Nabidka napoja 3 6 0 3 0 0 0 3 0 0 3 0
Cena 6 6 0 0 3 0 0 3 0 0 3 0
Prosttedi 15 0 0 3 0 0 0 0 0 6 3 0
Cistota 12 3 0 3 0 0 0 0 0 6 3 0
Piivitani 12 3 0 3 0 0 0 0 0 6 3 0
Kvalita 9 6 0 0 3 0 0 0 0 6 3 0
Nabidka nabidka 12 3 0 3 0 0 0 0 0 3 6 0
Cena 6 9 0 0 3 0 0 0 0 3 6 0
Prostiedi 12 0 0 3 0 0 0 0 0 0 3 0
Ochota personalu 12 3 0 3 0 0 0 0 0 3 0 0
Hodnoceni zazitku 12 3 0 3 0 0 0 0 0 0 3 0
Prostiedi 15 0 0 3 0 0 0 0 0 0 3 0
Ochota personélu 15 0 0 3 0 0 0 0 0 3 0 0
Céstedna masaz 15 0 0 3 0 0 0 0 0 3 0 0
Celkova masaz 3 0 0 3 0 0 0 0 0 3 0 0
Masaz Hot Stones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reflexni masaz plosek nohoy 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Teply zabal v pivnim mlaté 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Vyklad pravodce 0 3 3 3 0 0 0 0 0 6 0 0
Hodnoceni zazitku 6 3 0 0 3 0 0 0 0 3 3 0
Vybaveni 9 3 0 0 3 0 3 0 0 6 0 0
Cistota 12 0 0 3 0 0 3 0 0 6 0 0
Bezpecnost 9 0 0 0 3 0 3 0 0 6 0 0
IL-Sano 9 6 0 3 0 0 0 0 0 6 3 0
Pivo 15 0 0 3 0 0 0 3 0 6 3 0
CELKEM PRVNI OPAKOVANY
ANO NE ANO NE ANO NE

Navstéva podnikové prodejn 36 87 8 87 12 16

Budouci navstéva hotelu 108 0 90 0 18 0

Doporuceni 108 ] 90 0 18 0




BIBLIOGRAFICKE UDAJE

Jméno autora: Antonin Florian Kretschmer
Obor: Socialni a medialni komunikace
Forma studia: prezenc¢ni

Nazev prace: Jak se pozna, kdy je zakaznik spokojen
Rok: 2013

Pocet stran textu bez priloh: 51

Celkovy pocet stran priloh: 4

Pocet titulti eskych pouzitych zdroji: 12
Pocet titulti zahrani¢nich pouzitych zdroja: O
Pocet internetovych zdroju: 7

Pocet ostatnich zdroji: 5

Vedouci prace: RNDr. Jaroslav Huk, CSc.



