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Souhrn

Diplomova price je zaméiena na zjisténi tykajici se Grovng poskytovanych sluzeb v hotelu
Constans ziskané prostiednictvim marketingového vyzkumu. Prostiednictvim vysledkii
dotaznikového Setfeni a vyuzitim metody Mystery shopping jsou odhaleny problémové
oblasti v hotelu poskytovanych sluzeb a navrzena doporuéeni pro Fzeni kvality sluzeb.
Préace je rozdélena do dvou &asti, teoretické a praktické. Prvni &ast sestava z teoretickych
poznatkli z oblasti marketingu a vytvai{ rdmec pro navrhovou &ast. Ve druhé &4sti jsou
uzity empirické metody pozorovani, dotazovani a experiment. Na zakladé pozorovani byla
vytvofena charakteristika hotelu. Na dotaznikové Setfeni spokojenosti ubytovanych host
s Cerpanymi sluzbami navazuje prizkum metodou Mystery shopping. Na zakladé realizace
prizkumi jsou popsdny a hodnoceny drovng sluzeb, pracovni postupy zameéstnanci,
vybavenost a Cistota interiéru hotelu. Hlavnim vystupem této prace je pak na zakladé
analyzy ziskanych informaci vyhodnoceni slabych a silnych stranek zakaznické péce

poskytované v hotelu a dale u¢inéni navrh@ a doporudeni vedoucich k odstrandni

zjisténych nedostatky.

Klicova slova
marketingovy vyzkum, kvalita sluzeb, marketing sluZeb, motivace persondlu, Mystery

shopping, chovani spotiebitele



Summary

The focus of this diploma thesis is on the level of services provided in the hotel Constans
through the marketing research. Trough the results of a questionnaire and trough using of
the Mystery Shopping method are revealed problematic areas of a hotel services and are
proposed recommendations of the service management quality. The work is divided into
two parts, theoretical and practical. The first part consists of a theoretical knowledge in the
field of marketing and provides the framework for the implementation part. In the second
part are employed an empirical methods of observation, interview and experiment. Based
on the observation method were made a description and specification of the hotel.
A convenience survey of the accommodated guests with provided services is followed by
the Mystery Shopping method survey. Based on their implementation are described and
evaluated level of the services, working procedures of the employees, hotel facilities and
cleanliness of the hotel interior. Upon the examination of the obtained information is the
main outcome of this work evaluating the strengths and weaknesses of a hotel customer
care and also to make suggestions and recommendations leading to an elimination of the

identified imperfections.

Keywords
marketing research, quality of services, marketing of services, personnel motivation,

Mystery shopping, consumer behaviour
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1 Uvod

Definovat marketing jednou vétou je témé nemozné, protoZe za pojmem marketing se
skryvé velké mnozstvi ¢innosti a lidi soupeficich o pozornost, snazicich se piedvidat prani
a porozumét potfebam stavajicich i potencionalnich zakaznik® a vyplnit je. S marketingem
se Clovek setkdvd na kazdém kroku. Nejsou to jen reklamy, billboardy u cest a vylohy
obchodi, ale lze fici, Ze vysledkem marketingu je kazdy predmét, vyrobek & sluzba, se

kterou se Eloveék setka.

Dnesni svét se velmi rychle méni a tspésné spole¢nosti maji jedno spoledné, museji umét
na tyto zmeény reagovat. Jejich uspéch je spojen stim, jak dovedou vycitit a nasledng
vyplnit prani zédkaznika. Marketingové koncepce t&chto spoleénosti je zaloZena na vyrazné
orientaci na zdkaznika. Z tohoto diivodu manazefi motivuji své pod¥izens, aby zékazniktim

v

poskytovali nejvyssi kvalitu a hodnoty, které vedou ke spokojenosti zakaznikii a jejich

opétovnému ndkupu, coZ spole¢nostem piinasi prosperitu a zisk.

Diplomové préce je rozdélena do dvou ¢asti. V Gvodni kapitole je pozornost vénovana
teoretickym poznatkiim, zaméfenym piedevsim na marketingovy vyzkum, marketingové
nastroje a fizeni kvality sluzeb. Vlastni préce, kterd vychézi z teoretickych poznatki, se
zaméfuje na empirické metody pozorovani, dotazovani a experiment. St&Zejni &st této
prace je vénovana metodé mystery shopping, pomoci které byla zjisCovéna kvalita
poskytovanych sluzeb a identifikovany nedostatky v procesech na viech mistech, kde
dochazi k pifmému kontaktu se zékaznikem. V zavéru prace jsou na zakladé analyzy
zjist€nych skute¢nosti navrzeny doporudeni smétujici k vy3si spokojenosti zakaznik®, jako

kli¢i k usp&chu kazdé spole¢nosti v dne$nim silng konkurenénim prostiedi.

12



2 Cil prace a metodika

Cil price

Hlavnim cilem diplomové prace je prostrednictvim marketingového vyzkumu analyzovat
aroven poskytovanych sluzeb v hotelu Constans a s vyuZitim metody mystery shopping

navrhnout doporuceni pro fizeni kvality sluZeb.

Cil price je roz¢lenén na nékolik dil¢ich cilli. Prvnim je specifikace teoretickych
vychodisek. Dalsim cilem je charakterizovat zatizeni, ve kterém byla provadéna analyza
kvality poskytovanych sluZeb. Prostiednictvim dotaznikového Setieni je pak zjistovana
spokojenost ubytovanych hostt se sluzbami, které jim jsou v hotelu nabizeny. Na zakladg
realizace metody zvané mystery shopping je dalgim cilem této prace zachytit vnimani
hotelu optikou hotelového hosta, detailng popsat troveri sluzeb, informovat o kvalité
pracovnich postupli zaméstnanct, zhodnotit upravenost a &istotu interiéru. Zaveéreénym
cilem prace je vyhodnotit ziskané informace, identifikovat slabé a silné stranky zakaznické

péce a doporudit kroky vedouci k jejimu zlepseni.

Metodika

Prace sestava ze dvou sté€Zejnich celkd. V prvnf ¢asti diplomové prace byla k vyhodnoceni
teoretickych vychodisek pouZita obsahova analyza dokument. Pozornost je vénovdna
obecnym poznatkiim z oblasti marketingu. Déle jsou v préci prezentovany poznatky
zaméfené na marketingovy vyzkum, segmentaci trhu, vytvateni hodnoty pro zakazniky
as tim vSim spojenou metodu mystery shopping. Seznam zdroji dat, ze kterych je Cerpano,

je uveden na konci této diplomové prace.

Dalsi ¢asti diplomové prace je vlastni prace, ve které byly teoretické poznatky zékladem
pro realizaci empirické metody pozorovani, dotazovani a experiment. Na zaklade metody
pozorovani byly ziskdny zakladni informace k charakteristice hotelu Constans, ve kterém
probihal vyzkum kvality poskytovanych sluzeb. Vedle pozorovani zde byla také pouZita

technika fizenych rozhovort a dale analyza dokumentd.



Sbér dat dotaznikového Setfeni probihal pomoci dotaznikd umisténych v hotelovych
pokojich. Dotaznikovy priizkum se uskutednil v pribéhu celého roku 2011 a do

vybérového souboru byl zatazen kazdy ubytovany host hotelu.

Dotaznik sestaval ze souboru uzavienych otdzek. Konkrétng se v dotazniku vyskytovala
jedna otézka typu multiple choice, tedy otdzka s vice moznymi odpovéd’mi. Déle otazky,
kde respondent vybiral ze stupnice znamek, s jejiz pomoci hodnotil sluzbu jako vynikayjici,
dobrou ¢i nevyhovujici a jedna otazka dichotomicka s dvéma moznymi odpovédmi, ano &
ne. Posledni otazka v dotazniku byla oteviend a zcela nestrukturovana, aby respondent mél
moznost voln€ vyjadrit své pripominky. V dotazniku byly také pouzity dvé kontaktni
otazky, aby bylo ziejmé, v jakém obdobi, a kterém pokoji host bydlel. A dale, zda ma
zdjem po ukonceni svého pobytu o zasilani specidlnich zvyhodnénych cenovych nabidek
sluzeb hotelu Constans. Z vyplnénych dotaznikd byla data ut¥{déna a zjiSténa Cetnost

Jednotlivych odpovédi. Na zékladé takto zpracovanych dat byly vyvozeny zavery.

Na vySe uvedeny vyzkum navazovala metoda mystery shopping. Pomoci této metody byla
zjiStovana kvalita hotelovych sluzeb, profesionalita a vst¥cnost persondlu, dodrzovani
predepsanych standard chovéni, popsani nejéast&jsich chyb v &innosti zaméstnanci
a jejich slabiny, pripadné uveden{ silnych stranek persondlu a celkovy dojem z hotelu.
Vyzkum byl proveden ve dvou fazich, nejdiive probshla telefonickd rezervace pokoje
a nasledné fyzickd navitéva mystery shoppera. Po faktické navitévé hotelu navazovala
detailnif analyza zji$ténych skute¢nosti, na jejimz zéklad& byla vytvorena doporuceni, ktera

sméefuji k ndpravé a celkovému zlepSeni piivodniho stavu.

Fiktivni host si rezervoval pokoj pomoci telefonické komunikace a nésledné pisemného
potvrzeni rezervace elektronickou postou, byl v hotelu ubytovan jednu noc a béhem tohoto
pobytu hodnotil chovani personélu recepce pii rezervovani pokoje, v pribéhu piijezdu
i odjezdu. Persondl restaurace byl hodnocen v priibéhu objednani vedefe a rano pii
snidanich. Kvalita prace pokojskych byla hodnocena na zakladé dklidu na pokoji. Cilené
byly poklddany specifické dotazy, aby byla zjisténa jak informovanost personalu, tak jejich
ochota vyjit vstiic piani hosta i v nadstandardnim pozadavku nebo naopak forma zamitavé

odpovédi, pokud pozadavek neni mozné naplnit.
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Priibeh ndvstévy se odehraval podle dikladné pripraveného scénare. Otazky v dotazniku
byly sestavovéany v souc¢innosti s managementem hotelu, ktery si chtél ovéfit jak ochotu
persondlu, tak plnéni piedepsanych standardd chovani. Reakce hodnocenych zaméstnanci
a vysledky Setfeni byly hodnoceny do zdznamového archu, ve kterém byla déle pozitivni

i negativni odpovéd’ bodové hodnocena dle vyznamnosti a dalgich kritérii.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing se zabyvd zjistovanim a naplilovanim lidskych a spoledenskych potieb. (D)
Podstatou marketingu je velmi jednoducha myslenka, ktera plati ve viech profesich.
Uspéch vychézi z porozuméni potfebam a pianim okoli a vytvaieni myslenek, sluzeb nebo
produktd, kter¢ tyto poteby a piani napliuji. Marketing znamené Fizeni trhil tak, aby
dochazelo ke sméné a vztahiim, s cilem vytvofit hodnotu a uspokojit potieby a prani.
Sménny proces vyZaduje praci. Prodavajici musi vyhledat kupujiciho, identifikovat jeho
potfeby, vytvolit kvalitni vyrobky a sluzby, propagovat je, skladovat a prodavat. Mezi
klicové marketingové aktivity patif vyvoj vyrobkil, vyzkum, komunikace, distribuce,

cenova politika a sluzby zakazniktm. (2)

Zakaznici jsou nezbytnou slozkou marketingového systému. Tvorba hodnoty pro
zékaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderniho marketingu, jeho mysleni i praxe.
Marketing znamend uspokojeni zakaznika se ziskem. Cilem marketingu je pfilakat nové
zakazniky slibem vy$8i hodnoty a udrzet si zdkazniky soucasné tim, Ze jim ptineseme

uspokojeni. (2)

Marketing management chdpeme jako uméni a védu vybéru cilovych trha a ziskavéni,
udrZovani si a roz8ifovani pottu zdkazniki vytvatenim, poskytovanim a sd&lovanim lepsi
hodnoty pro zékaznika. (1) Definujeme ho jako nepietrzity proces analyzy, planovani,
implementace a kontroly. Jeho smyslem je vytvoreni a udrZeni dlouhodobych vztaht
scilovymi  zdkazniky, které umoziuji podnikim a dal$im subjektim dosdhnout

stanovenych cili. (3)

Marketing zacina jesté pied samotnou vyrobou vyrobku. Jeho tkolem je prozkum trhu.
Zjistit, co se na trhu nachazi, o co je na trhu zajem, co na trhu zékaznici postradaji, jak by
se daly vylepsit stdvajici vyrobky, aby byly pro spotiebitele zajimavéjsi. Dale musi
marketing odhadnout, pro jaky typ zdkaznikd bude vyrobek urden, kde se tito zdkaznici
nachazeji a jak se k nim vyrobek dostane. Z toho také musi marketing odhadnout, za jakou
cenu budou zdkaznici vyrobek ochotni koupit a v jakém mnoZstvi. A pak uZ p¥ichézi na

fadu reklama, kterd musi byt zaméfena tak, aby oslovila potencionaln{ zékazniky. (4)



Rizeni marketingu je v praxi ve své podstaté algoritmicky proces, ktery se sklada z péti
zakladnich krokdi v ndsledujici posloupnosti: marketingovy vyzkum - segmentace trhu,
cileni, prezentace nabidky - marketingovy mix = realizace = kontrola — vyhodnoceni

vysledkd. (5)

3.1.1 Marketingova strategie
VSechny firmy potebuji strategie, které jim umozni udrzet krok se zménami trhu.

Neexistuje jedina strategie, kterd by byla tim nejlep$im fedenim pro viechny firmy. Kazdy
e y
podnik si musi najit cestu, ktera je za danych okolnosti nejsmysluplngjsi, musi zohlednit

svou soucasnou situaci, prileZitosti, cile a prostiedky. (2)

Firmy si stéle intenzivngji uvédomuji vyznam identifikace potieb zakaznikd, jejich
ovliviiovani a uspokojovéni, a usiluji o individudlni pristup ke kazdému z nich. V pribéhu

let funkee marketingu v organizaci nabyva stéale vice na strategickém vyznamu. (6)

V procesu strategického planovani ma marketing osobité postaveni. Toto postaveni
vyplyva zpodstaty marketingu jako filozofie podniku orientovaného na zakaznika.
Marketing poskytuje pro strategické pldnovani organizace potiebné trzni informace,
pomaha stanovit podnikatelské cile, stejn& jako névrhy moznych rozvojovych strategii.
Strategické planovani je zaroven prvni fézi marketingového planovani a definuje tGlohu

marketingu v organizaci, a tim i postaveni organizace k zékaznikim. (7)

Marketingova strategie je uceleny zpiisob jednani organizace vigi zakaznikam, zahrnujici
orientaci na urcité segmenty zakaznik(, vyb&r marketingovych néstroju, marketingového
mixu, zplisobu marketingové komunikace. Marketingova strategie vychazi z vize firmy,
méla by byt integralni soucasti jeji celkové strategie a méla by byt pfiméiené modifikovana
na zékladé marketingového vyzkumu, SWOT analyzy (8), kterd zahrnuje monitorovani

externfho a interniho marketingového prostiedi. (1)
Strategicky marketing se jiz dnes pii pldnovani budoucich ¢innosti soustiedi na vymezeni

okruhu potenciondlnich zékaznikl a specifikaci jejich potieb, a tak mé jiZ v soudasnosti

pfipraveny vyrobky a sluzby pro uspokojeni budoucich zékaznickych potieb. Je plné
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soustiedén na zdkaznika. Je spojovan s hledanim konkurenéni vyhody. V procesu
strategick¢ho marketingového fizeni jsou kladeny vysoké ndroky na informovanost
managementu, které tak generuji potiebu informaci, zejména potiebu marketingového
vyzkumu (specifikace a shromazd’ovani adajé, transformace Gdaji v potiebné informace,
analyzu a interpretaci informaci tykajicich se problémt, které jsou predmétem fizeni

a rozhodovani). (9)

Strategické marketingové planovani by mélo v t&sné souhie s navrhem celkové podnikové
strategie plispivat k dlouhodobému zajisténi tspéchu firmy. Konkrétng to znamena, Ze je
systematicky provéfovano, které trhy odpovidaji do budoucna odbytovému Uspéchu, kdyz
Jim bude nabidnuto feSeni daného problému na zakladé vhodné technologie. Strategickym
vychodiskem je volba a analyza mozného trhu, ktery se ukazuje z hlediska podnikového
zdjmu jako zajimavy. Na zaklad& toho pak dochazi — po zhodnoceni konkurenéni situace,

k bliz§imu hodnoceni alternativ a k volb& cilovych skupin. (10)

Horakova uvadi nésledujici etapy strategického marketingového procesu

® Planovani — hodnoceni konkrétni situace, poznani trhu a konkurence, analyzu
a progndzu vyvoje poptavky, stanoveni cild, tvorbu strategickych  variant
a sestaveni{ funkeniho planu, ktery slouzi jako zaklad marketingového ¥zeni podniku.
Planovani znamend sladit zdroje a schopnosti podniku s piileZitostmi na trhu tak, aby to
odpovidalo jeho ¢iltim.

o Realizace — uskutecnéni fady operaci, vyzaduje piesnou znalost Gkolé a adresné
vymezeni odpovédnosti.

o Kontrolni proces — porovndni pldnovanych utkold se skutedng dosazenymi
realizatnimi  vysledky. Mechanizmus zpétnych vazeb znamend seznimeni se
s identifikovanymi odchylkami a s dGvody, které je vyvolaly a provést piiméiend opatieni

smefujici krevizi a k piipadnym zméndm planu nebo k revizi a ptipadnym Upravam

piistich realiza¢nich aktivit. (9)

Kotler realizaci pldnd rozd&luje na 4 faze: analyzu, planovéni, provadéni a kontrolu.
Analyza — planovani zagind vy&erpdvajici analyzou situace. Spole¢nost musi analyzovat

své prostiedi, aby nalezla atraktivn{ piileZitosti a vyhnula se problémam, které ji hrozi.



Musi analyzovat své silné a slabé stranky, ale souasné i potenciondlné realizovatelné
marketingové akce, aby zjistila, které prilezitosti mize nejlépe vyuZit. Analyza zjist'uje

informace a dal$i vstupy pro viechny nasledujici faze. (2)

Strategicky plan uréi, v jakych oblastech bude spoleénost podnikat a jakych cilt tam chee
dosahnout. Potom nastdvd podrobnéj§i planovéni v jednotlivych  podnikatelskych
jednotkéach. (2) Kazda podnikatelskd jednotka potiebuje definovat své specifické poslani

v ramei celé spolecnosti. (1)

Celkova podnikova strategie a marketingova strategie se do znagné miry piekryvaji.
Marketing zkoumd potieby zakaznik( a schopnost spolegnosti tyto potieby uspokojit. Tyto
faktory pak uréuji posléni a cile spole¢nosti. Marketing zajistuje ve strategickych planech
zékladni filozofii — strategie spolegnosti by se méla toit kolem uspokojovani potieb
vyznamnych skupin zékaznikt. Marketing zaji§t'uje vstupy pro strategické planovani, kdyz
pomahd identifikovat atraktivni trzni prileZitosti a odhaduje potencial spole&nosti k jejich
vyuZziti. Marketing pfipravuje strategie pro dosazeni cil v jednotlivych podnikatelskych

jednotkach. (2)

3.2 Shromaidovéni a zpracovéani marketingovych informaci

Shromazd’ovani a tidéni marketingovych informaci je systematické vyhledavani
a analyzovdni veiejné dostupnych informaci o konkurenci a vyvoji v oblasti
marketingového prostiedi. Cilem je kvalitativni zlepseni provadénych marketingovych
rozhodnuti, odhad a sledovani konkurenénich akci a zjisténi v€asnych upozornéni na

mozné piilezitosti a rizika. (3)

Mnoho informaci pochazi od zaméstnanct firmy — vedeni, technik( a védcl, ndkupdich
a prodejetl. Firma musi také presvéd¢it dodavatele, distributory a zdkazniky, aby ji
poskytovali dtlezité informace. Nékteré informace o konkurenci pochazeji z toho, co
0 sob¢ firmy sdéluji ve vyrognich zpravach, proslovech, tiskovych zpravach a reklamach.
Firma také maZe ziskat informace o konkurentovi ztoho, co o ném fikaji ostatni

v odbornych publikacich a na komer&nich akcich. Nebo mtZe konkurendéni firmy sledovat
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— muZe kupovat a analyzovat jejich produkty, sledovat jejich prodej a hlidat zvefejn&ni

novych patentt. (2)

3.2.1 Marketingové prostiedi

V8e, co firmu obklopuje, byva nazyvano marketingové prostiedi. Toto prostiedi sestava
z mnoha subjektl a objektdl a vztahti mezi nimi. At uZ jako celek nebo pouze pomoci
jednotlivych ¢asti a  procesti ovliviiuje prostiedi schopnost uspdt u zdkaznika.
Marketingové prostiedi neni statické a vyznaduje se proto proménlivosti v &ase, kterd
s sebou piinasi vy8$i miru nejistoty pii vybéru spravnych rozhodnuti. Toto predstavuje

piilezitost pro marketingovy vyzkum. (11)

Marketingové prostiedi ptedstavuje jak prilezitosti, tak i hrozby. (2) Ne vzdy prinaseji
zmény ohroZeni i piilezitost zaroven. Vzdy je viak dilezZitd prevence téchto zmén: k tomu
vyrazné pomaha dikladna znalost marketingového prostiedi. Pouze tak lze predvidat
i nékteré rychlé zmény. Cilem kazdé firmy by mélo byt pFizpsobovat svou &innost

nejlepsim ptileZitostem. (11)

Ukolem marketing managementu je vytvalet a udrZovat vztah se zdkazniky vytvafenim
hodnoty a uspokojeni pro zdkaznika. Uspéch marketingovych manazert zélezi i na dalgich
Cinitelich mikroprostiedi spole¢nosti — ostatnich oddé&lenich, dodavatelich, marketingovych
zprostiedkovatelich, zékaznicich, konkurenci a nejrizngjich &astech vefejnosti, které

dohromady tvoff firemni systém poskytovani hodnoty. (2)

3.2.2 Marketingovy informaéni systém

Marketingové informace, napiiklad zmény preferenci zakaznikd, nové konkurenéni
produkty & cenové pohyby konkurence vyrazné ovliviiuji kvalitni a kvalifikovana
rozhodnuti managementu. Bez piesnych, aktudlnich a v mnoha piipadech i okamZitych
informaci je mozné tyto rozhodnuti prijimat jen velmi téZko a pouze sndhodnym

Gspéchem. Proto si kazdd organizace tvoii sviij informacni systém. (7)

Marketingovy informa¢ni systém predstavuje cilevédomou a organizovanou &innost

smétujici k opatieni informaci o podnikatelském prostredi. Jeho vyznam roste predeviim
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v podminkéch nejistoty. V podminkach jistoty posta¢i minulé zkugenosti a jejich projekce

do budoucnosti a v podminkach stietu se obvykle fesi pomoci teorie her. (1D

Obrizek 1 Marketingovy informaéni systém

Marketingovy informaduni systém

Marketingovi Marketingové
manaZeii prostiedi
) Zpracovéni informaci Cilove trhy

Analyza Hodnoceni

informadcnich Marketingové

P G- i arketi & <Gl -
Planovani ™ potreb b h}tum P BMtu lwlmgovrg i kandly
zdznamy S Pzpravodajstvi

Implementace = = Konkurence
Organizace ¥ ><, d Verejnost

Distribuce Analyza Marketingovy .
< 1) . - ’ . ~ ’ e g [ % 5 i
Kontrola informaci informaci  <47TPyyzkum Marketingové sily

Gt an &

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Zpracovano podle: Kotler, 2007

Marketingovy informacni systém jsou lidé, vybaveni a postupy pro sbér, tfidéni, analyzu,
hodnoceni a distribuci potiebnych, véasnych a piesnych informaci pro marketingové
a ostatni manaZery. (3) Marketingovy informadéni systém se skladd z internich dat

spole¢nosti, marketingového monitorovani okolniho déni a marketingového vyzkumu. (1)

Dobre vytvoreny marketingovy informaéni systém za¢ind a kon& u uZivatele. Nejprve
hodnoti informaéni potfeby marketingovych manaZerii a rozhodne, jaké informace jsou

poZadované, potiebné a proveditelné. (2)

1) Vnitini systém informaci
Vnitini systém informaci zaznamendva a poskytuje informace o tom, co se stalo v minulém

obdobi v souvislosti s vyuZitim firemnich zdroji a realizaci firemni produkce na trhu. (11D
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Interni zdznamy poskytuji informace o trzbach, ndkladech, zasobach, cash flow,
pohleddvkach a zdvazcich. Tyto informace Ize ziskat rychle a levng, aviak ¢asto je nutné je
pro marketingové prostiedi upravit. (2) P analyze téchto informaci si lze v&imnout

dalezitych prileZitosti a problém. (1)

Zékladnim vnitropodnikovym marketingovym informadnim zdrojem je centralni databaze
odbératelskych, dodavatelskych a konkurenénich firem, kterd je trvale aktualizovéna,

v

tfidéna a rozsifovana. (6)

2) Marketingovy zpravodajsky systém

K rozhodovani jsou potfebné nejen informace o vnitfnich podminkach firmy, jejich
zdrojich a vyuZiti, vyvoji hospodafeni, ale je nutno mit zajistény i pravidelny piisun

aktualnich informaci z podnikatelského prostiedi. (11)

Interni informa¢ni systémy poskytuji data o vysledcich, ale marketingovy zpravodajsky
systém informuje o aktudlnim déni. (1) Marketingovym pracovnikiim poskytuje
kaZzdodenni informace o vyvoji vngjsiho marketingového prostiedi. Tyto informace mohou
pochdzet od zaméstnancl, zakaznik(, dodavateld a distributord nebo ze sledovani
vefejnych zprav, konferenci, reklam, jedndni konkurence a daliich aktivit v prostiedi.
Informacni analyza zpracuje zajimavé informace. A kone&n& marketingovy informaéni
systém distribuuje informace manaZer ve spravné formé a ve spravny &as tak, aby jim

pomohly pfi planovani, implementaci a kontrole marketingovych plani. (2)

Efektivné fizené firmy se snazi neustdle zdokonalovat své marketingové zpravodajské
systémy, a to jak po strance kvalitativni, tak i po strdnce kvantitativni. Proto také kolf
a motivuji své prodejce v profesiondlnim a aktudlnim hodnoceni zmén a v okamZitém

piedani téchto informaci. (11)

3.3 Marketingovy vyzkum

Vyzkum trhu je disciplina s dlouhou historii, vyvijela se a vyviji. A to jak v teoretické, tak
v praktické aplikacni rovin€. Pro§la riznymi etapami, piebirala a pouziva poznatky z fady

védeckych oblasti, od matematiky a statistiky az po psychologii. (12)
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Marketingovy vyzkum predstavuje systematické planovani, shromazd’ovani, analyzovani
a hldsen{ Udajli a zjisténi jejich dileZitosti pro specifickou marketingovou situaci, pied niz
se spolecnost ocitla. (1) Jde o proces zahrnujici &tyfi kroky. Prvnf zahrnuje definici
problému a nastaveni cilli vyzkumu. Cile vyzkumu mohou byt informativni, deskriptivni
nebo kauzalni. Druhy krok piedstavuje vytvoreni planu vyzkumu pro ziskani dat
z primdrnich a sekunddrnich zdroja. Ziskani primarnich dat vyZaduje volbu piistupu
(pozorovdni, prizkum, experiment), volbu kontaktni metody (posta, telefon, osobni
kontakt), vytvofeni planu vybérového souboru (kdo jej bude tvofit, kolik osob, Jak je
vybrat) a vytvofeni ndstrojii vyzkumu (dotazniky, mechanické nastroje). Treti krok
zahrnuje implementaci planu marketingového vyzkumu ve formé& ziskani, zpracovani
a analyzy informaci. Ctvrty krok predstavuje interpretaci a predloZeni zjigténi. Dalsi
analyza informaci umoZni marketingovym manazerm tyto informace pouZit a poskytuje

pokrocilé statistické postupy a modely, které umozni ziskat presn&j3i zjisténi. (2)

Manazefi potiebuji informace, aby mohli provadét marketingové analyzy, planovéni
implementaci a kontrolu._ (2) Marketingovy vyzkum pomah4 realizovat mnohem
efektivngj8f marketingova rozhodnuti. Sprévna marketingova rozhodnuti vznikaji na
zéklade lepsi informovanosti. Marketingovy vyzkum slouZi i k tizeni a planovani celkové
¢innosti spole¢nosti. V této souvislosti se vyzkum zabyva vyhodami a nevyhodami
alternativnich zplsobl Cinnosti organizace, které maji své vyjadieni v marketingovém

planovani. (7)

3.3.1 Metodika marketingového vyzkumu

Jednotlivé metody marketingového vyzkumu se pouzivaji zpravidla tam, kde vzniké
informaénif mezera. Tedy tam, kde chybéji informace p¥inaejicf problém. Problém vznika,
kdyZz se plianovany stav vyrazn& li§i od stavu skutedného. Ukolem marketingového

vyzkumu je lépe rozpoznat marketingové problémy. (11)
JelikoZ se marketingovy vyzkum skladd z mnoha &innosti, je nutné dodrzovat ur&ita

pravidla. Jinak mize dojit k ziskni pouze povrehnich informaci, které pak nepomohou pii

feSeni problému pii rozhodovani. (11)
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Pri realizaci marketingového vyzkumu se dnes b&zné vyuzivaji statistické, psychologické
a sociologické metody, které umoziiuji stanovit spravnou velikost vzorku vybérového

Setfent, zvolit vhodny zplsob Setfeni a vybrat odpovidajici techniku. (5)

Kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny. Je totiZ pokazdé ovliviiovan jinymi faktory,
kter¢ vyplyvaji zrhznorodosti zkoumanych probléma. I piesto v procesu kazdého
vyzkumu lze definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedn4 se o etapu
piipravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Obé etapy v sob& zahrnuji ngkolik za sebou
nasledujicich fézi. Tyto kroky na sebe navazuji, Gzce spolu souvisi a vzijemné se

podmiiuji. (11)

Aby se predeslo nékterym nedostatkéim, musi byt kladen diiraz na pedlivost predev§im
v piipravné etapé celého procesu. Zvlastni pozornost v ramcei této etapy potiebuje spravné
definovani problému, které predstavuje hlavni predpoklad tsp&snosti realizace vyzkumu
a ziskani relevantnich vysledkd. Nejnaro¢ngjsi fazi realizacni etapy je sbér udaja. Je zde
vynakladano mnoho lidskych, ¢asovych i finanénich zdroji. Pokud neni tato fize

provedena peclive, hrozi ziskani nespravnych vysledki. (11)

3.3.2 Definovani probléma a vyzkumnych cil(i

Peclive definovani problémd musi byt vyhovujici pozadovanym vyzkumnym cilm.
Definice problému by neméla byt piili§ uzka nebo piilis sirokd, nebot pokud neni problém
dobfe definovan, mohou néklady na shromazdovani informaci presahnout hodnotu
piinosu. (7) Definice problému a stanoveni cilfi vyzkumu asto piedstavuje nejtézsi krok

v celém vyzkumu. (2)

Po identifikaci vyzkumného problému a spravné definici cilt vyzkumu nesmi byt
opomenuta analyza situace. Analyza situace je neformdlni zjisCovani, jaké informace jsou
dostupné pro feSeni problému. Na zdklade t&chto zjisténi Ize Iépe definovat problém

a urcit, jaké dalsi informace budou pti zkoumani potieba. (11)
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Cile se li&f v zavislosti na zadéni, situaci. Podle toho se vybiraji rlizné typy vyzkumnych

pristupt, které sleduji odligné cile, napi.: (11)

Monitorovaci vyzkum — cilem je ziskat informace o vnitinim a vnéj§im marketingovém
prostiedi firmy a odhalovat moZné prilezitosti a ohroZeni. Byva pouZivan na zadatku

vyzkumného procesu, podéva vstupni informace.

Badatelsky (explorativni) vyzkum — cilem je zajistit predb&zné tdaje pro poznéani povahy
zkoumaného problému a ur¢it hypotézy, a tim vysvétlit nejasné nebo nepiehledné
skuteCnosti. Md vyznamné misto v po&ate¢nich fazich piipravné etapy vyzkumu, kdy se
pouziva k predb&Znému zkoumani situace s minimalnim objemem finanénich a Casovych

naklada.

Popisny (deskriptivni) vyzkum — cilem je popsat urgité charakteristiky skute¢nosti nebo
Jevil. Zabyvé se urenim poctu vyskytl, stanovenim trznich veli&in. Deskripce je zakladem
vyzkumu. VyznaCuje se jasné definovanym problémem, formélnimi strukturovanymi

postupy. Neptd se po pii¢inach.

Kauzalni vyzkum — cilem je ziskat informace o vzajemnych vztazich, ke kterym dochazi
mezi sledovanymi jevy nebo vztahy mezi priginou a nasledky. Poznani pricin umozni [épe

stanovit vyvazZené pouZiti jednotlivych marketingovych nastroji.

3.3.3 Sestaveni planu vyzkumu

Druhym stadiem marketingového vyzkumu je vytvoreni co mozna nejucinngjsiho planu na
shroméazdéni potiebnych informaci. (1) Plan vyzkumu ma zajistit plynuly pribéh realizace
vyzkumu a potfebné informace. Plan ma vymezit viechny faze vyzkumu vécné i ¢asové.

Tvolf ho 3 faze: piipravna, realizadni, prezentaéni. (7)

Plan vyzkumného projektu je v podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu. Protoze je
kazdy problém odlisny a jedine¢ny, musi kazdy plan byt specificky pro kazdy konkrétni

piipad. (11)



Plan uvadi zdroje existujicich informaci a vysvétluje konkrétni piistupy, metody kontaktu,

vzorove plany a nastroje, které vyzkum vyuzije pii ziskdvéani novych udajii. (2)

3.3.4 Shromazd'ovani informaci
Faze sbéru informaci marketingového vyzkumu je obecné nejndkladngjsi a nejvice
nachylna k chybam. (1) V této fazi dochdzi k vlastnimu sbéru pozadovanych udajti. Plati

zde zasada, Ze se nejprve sbiraji tdaje sekundarni a teprve nasledng tidaje primérn. an

° Sekundirni informace - Gdaje, které byly zpravidla shromazdény nékym jinym pro
n¢jaky jiny ucel a jsou i nadale k dispozici. Dostavame se k nim zprostiedkované.
Sekundarni zdroje jsou zpravidla jednoduse dostupné vefejné zdroje informaci. Byvaji
k dispozici rychleji a byvaji méné nakladné, neZ primarni zdroje tdajd. Zpravidla se zdroje
deli na interni a externi zdroje. Vnitini zdroje Udaji prameni z b&zného sledovani
marketingové Cinnosti firmy. Vngj§i zdroje pochézi z vng&jsiho prostiedi firmy. (11)
Spole¢nosti mohou sekunddrni tdaje nakupovat od externich dodavatelt. Dale existuji jiz

predpripravené databdze, které mohou plnit émét jakoukoli informadni potrebu. 2)

Vyzkumnik musi sekundérni udaje peclivé hodnotit, aby mél jistotu, Ze jsou relevantnf,
presné, soucasné a nestranné. Sekunddrni tdaje ptedstavuji dobry vychozi bod vyzkumu
a Casto pomahaji definovat problém a cile vyzkumu. Ve vét§ing piipadt viak firma musi

ziskat i primarni udaje. (2)

° Primdrni informace — plvodni Udaje, které musi byt teprve shromazdény pro
specificky ucel. Jsou ziskdvany prostiednictvim vyzkumu samotného a slouz vyhradné

nebo predevsim potiebam tohoto vyzkumu. (11)
K rozhodnuti provést priméarni vyzkum &asto vede neschopnost & nemoznost ziskat

poZadovanou informaci jinym zpdsobem nebo nevhodny tvar existujici sekundarni

informace. (11)
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Pri ziskéni informaci rozliujeme z metodického hlediska kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. Tyto se od sebe lisi charakterem jevd, které analyzuji. Zatim co kvantitativni

vyzkum se ptd , kolik®, kvalitativni vyzkum zkoumd ,,pro¢“ nebo ,,z jakého davodu®. (7
y b 3

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskanim Gdajli o &etnosti vyskytu nédeho, co Jiz
prob&hlo nebo se pravé déje. Uéelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné éiselné
udaje. Aby byly naplnény podminky shromazd’ovani tdaji a bylo mozné ziskat statisticky

spolehlivé vysledky, pracuje se s velkymi soubory respondentd. (11)

Kvalitativni vyzkum, ktery sleduje maly vzorek zakaznik(, (2) pétra po p¥i¢inach, pro¢
néco prob&hlo nebo se d&je. VétSina zjistovanych Gdaji probihd ve védomi nebo
podvedomi konetného spotiebitele, proto se pracuje s v&t§i mirou nejistoty a je Casto
potieba psychologické interpretace. Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci

k uréitému chovani. (11)

Pii sbéru primarnich informaci se zpravidla vyuzivé jedna ze tif zdkladnich vyzkumnych
metod — pozorovani, dotazovdni a experiment. Jaka z metod se vyuZije, zavisi na nékolika
faktorech:

- el a cil vyzkumu — rozhoduji o mnozstvi, kvalité¢ a mife zobecnéni poZadovanych
Udajd,

- charakteristika zkoumané problematiky — uréuje miru dostupnosti udaj,

- vlastnictvi zdrojl — piedstavuje moznosti Sasové, finanéni a lidské. (11)
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Metody vyzkumu Ize souhrnné uvést tak, jak je naznadeno na obrézku 2 (10):

Obrézek 2 Metody marketingového vyzkumu

Metody vyzkumu

1l Il
Primarni vyzkum Sekundarni vyzkum
I J Il
Jednorazovy Priibézny Hledani vhodnych
Opakovany Obménovany zdroj
! ! !
DOTAZOVAN] POZOROVANI EXPERIMENT PANEL
astni s Gcasti vyrobni test domacnosti
telefonické bez GiCasti trzn{ test obchodni
pisemné specialni
elektronické
S 2 \’l-lk €HL <2
Usporddani ziskanych informaci |
I
Statistické a obsahové vyhodnoceni a interpretace vysledk(i

Zpracovano podle: Tomek, 2011.

1) Pozorovani

Pozorovani znamend shromazd’ovani primarnich udajli pozorovanim ptislusnych osob,
Jejich jednani a situaci. (2) Provadi se zvI4sté tam, kde neni Zadouct, aby pozorovand osoba
predem vedela, Ze je sledovdna, tim nedochazi k zdmérnému zkreslovani pozadovaného
chovani. (11) Pozorovanim je mozné ziskat informace, které lidé necht&ji nebo nemohou
poskytnout. Také neni snadné pozorovat dlouhodobé a nepravidelné vzorce chovén. )
PouZiva se v piipad¢, jestlize vyzkumnika zajimd predeviim smyslové vnimatelné

skuteCnosti (napt. chovéni prodavaci a zakaznikf, ulozeni zboZi v regélech apod.). (10)

2) Dotazovani

Vyzkum dotazovanim je nejvhodn&j$i pifstup pro ziskani popisnych informaci. 2)
Smyslem dotazovani je zadani otazek respondent@im. Vybrani respondenti musi odpovidat
cili a zamérlim vyzkumu. (11) Spoleénosti provadéji vyzkumy, aby se dozveédely, co lidi

veédi, v co vef, jaké maji preference a jak jsou spokojeni, aby nésledné mohly odhadovat
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tyto veliCiny v celkové populaci. (1) Jde o nejéast&ji vyuzivanou metodu vyzkumu, kde se

dotazovani{ provadi nékterym z nasledujicich zptsobt (10):

o Pisemné

Prednosti: pii stejnych ndkladech obsahne v&(si pocet osob, vyluduje vliv tazatele na
dotazovaného, moznost zaji$téni anonymity.

Nevyhody: ndvratnost (10 — 30%), odpovédi nemusi byt jednozna&né, neni ziejma
spontannost odpovedi, neni vylouéen vliv tieti osoby. (10) Kotler (2007) dopliiuje
nevyhody o malou flexibilitu a o nemoznost prizptsobeni dotazniku piedchozim

odpovédim. (2)

° Telefonicky

Nejlepsi metoda pro rychlé ziskdni informaci a je flexibilngj$i neZ dotazniky zasilané
postou. Prizkum také umoziiuje vétsi kontrolu cilového vzorku. (2)

Prednosti: rozhovor je veden rychle, odpadaji nédklady na tisk, mohou byt potladeny vlivy
dotazujiciho se (vzhled, vyraz, grimasy).

Nevyhody: omezené doba dotazovani, chybi piimy kontakt. (10)

J Ustné = interview

Osobni rozhovory jsou velmi flexibilni a dokdzou ziskat znaéné mnoZstvi informaci,
rozliSuji se dvé formy: Individudlni rozhovor se odehravd doma nebo v zaméstnani
dotazovanych, na ulici nebo v ndkupnich centrech. Skupinovy rozhovor zahrnuje $est aZ
deset respondentti, ktelf strdvi nékolik hodin se $kolenym moderatorem a bavi se
o konkrétnim vyrobku, sluzbé nebo firmé. Odpovédi jsou zaznamendvany pisemné nebo
nataceny na video, aby je bylo mozZné pozdéji prostudovat. (2)

Dale se rozli$uji tfi druhy:

Volny — pro rozhovor se voli rimcové téma, rozhovor pak vypada zdanlivé netgelny.
Strukturovany — postupné se odviji od predem vypracované prirucky.

Standardizovany — stejné pofadi otédzek pro viechny dotazované. (10)
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° Elektronické dotazovini

Nové moznosti pro zlepSeni dotazovani poskytuje vyuziti multimedidlnich technik.
Klasické dotazovani se pomoci multimédii miiZe ptiblizovat osobnimu rozhovoru. Maze
k tomu slouZit kombinace textu, zvuku, animovanych obrazd a filmu, které umoziuji
zvySeni predstavy dané¢ho problému pii dotazovani. Zakladni formou tohoto zpisobu
dotazovani je dotaznik na internetu nebo zaslany email.

Prednosti: dobré moznosti ziskani dat z hlediska nazorového nebo interaktivniho
vysvétleni poZadavku tazatele, nizké néklady, urychleni zpracovani ziskanych dat. (10)
Prizkumy on-line jsou G€inné pro dosazeni t&zko piistupnych skupin nap. teenagert,
svobodnych, majetnych a Iépe vzdélanych lidi. (2)

Nevyhody: zavislost na poctu piipojenych osob k internetu. (10) UzZivatelé internetu
nepredstavuji reprezentativni vzorek populace. (2)

Dalsi vyhody a nevyhody jsou totozné jako u pisemného, popt. telefonického dotazovani.

(10)

3) Experiment

VyuZiva se v situacich, kdy je slozité ziskat udaje v redlném Zivot&. (11) Pii experimentu
jsou vybrdny odpovidajici skupiny respondentt, které jsou sledovany v riznych
podminkéch s kontrolovanymi souvisejicimi faktory. Poté jsou sledovany rozdily
v odpovédich skupin. (2) Tato metoda slouzi k zaznamenani a analyze nésledngd piicinnych
vztahl. (10) Pro uspéch experimentu mé velky vyznam prostiedi experimentu, a proto je
do n¢j zdmeérme zasahovano, aby bylo dosazeno stejnych podminek pro vSechny pokusné
subjekty. (11) Experiment mdze probihat v umélych laboratornich podminkach nebo

normalnich podminkach. (10)

Je nutné veas identifikovat mnoho faktord, které mohou znehodnotit ziskané vysledky.
Negativni vliv na validitu mohou mit nahodné udélosti, subjektivni zm&ny respondentti

v dlouhodobém  pribéhu  experimentu, zmény néstroji  pouZivanych v pribéhu

experimentu, nereprezentativni vybér respondentfi. (11)



3.3.5 Analyza a vyhodnoceni informaci

Predposlednim krokem procesu je ucinit zavéry ze shromazdénych informaci. (1)
Informace, které spolecnost ziska prostfednictvim marketingového informaéniho systému,
Casto vyZaduji dal8i analyzu. Analyza informaci miZe zahrnovat i fadu matematickych
modeld, které¢ marketérim pomohou uginit lepsi rozhodnuti. Tyto modely mohou pomoci

odpovédét na otdzky co kdyby? a co je lepsi? (2)

Aby bylo mozné dojit ke kvalitnim zavérdm a vyuZitelnym doporudenim pro dalsi
marketingové rozhodnuti, zpravidla se nejprve analyzuji vysledky kazdé otdzky. T eprve na
zaklade téchto vysledkdl se pokraCuje v hlubsich analyzdch, které zkoumaji odpovédi
ne¢kolika otéazek dohromady ¢i jednotlivych skupin respondent(. Postupné se zjistuje:

- Cetnost zjisténych odpovédi,

- Groven, variabilita a prabéh zkoumanych znak,

- zavislosti mezi proménnymi. (11)

Ukolem vyhodnoceni dat je uspofddand, zpracovand a analyzovand data komprimovat
a transformovat do piiméfeného a zpsobilého stavu za téelem rozhodovani. K zakladnim
vyhodnocovacim aktivitam patii:

- vytvoteni planu vyhodnoceni v zavislosti na pfedmé&tu zkoumani, resp. na poZadovaném
cili,

- provéfeni a volba moznych ¢i nutnych vyhodnocovacich postupd, kde je mozno aplikovat

analytické metody inZenyrské statistiky. (10)

3.3.6 Prezentace vysledku

Vysledky shromazdénych informaci musi byt zpracovany v podobg ucelenych, verbalné
formulovatelnych zavérli a doporu¢eni. Vysledna zprava musi mit velmi vysokou
odbornou utroveii, a (0 i po strance formdlni. Stylisticky propracovany text by mél byt
provéazen piehlednymi tabulkami, které by mély byt zdévodu velmi rychlé orientace

piepracovany i do grafli a diagramd. (7)

Cilem interpretace dajii je navrhnout spravna doporuceni pro dalsi rozhodovani a fegeni

problému. Doporuceni by méla mit logickou strukturu, kterd vychazi ze zadani a cile
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vyzkumu. V doporucenich by mélo byt vyuzito co nejvice dildich zjisténych zavérd

z analyz jednotlivych otazek. (11)

3.3.7 Problémy marketingového vyzkumu ve sluzbach

Problémy marketingového vyzkumu ve sluzbach vznikaji v disledku rozdila mezi

marketingovym vyzkumem v oblasti sluZeb a v oblasti vyrobkd. Rozdilnost spo¢iva v: (7)

Piistupu organizaci, poskytujicich sluzby pro marketingovy vyzkum - vyzkum miize
byt velice drahy a ndklady na jeho realizaci mohou prevySovat jeho vyslednou hodnotu.
Predevsim malé organizace sluzeb mohou v priibéhu poskytovéani sluzeb vyuZivat k ziskan{

informaci pfimy styk se zakazniky.

Kvalité sekunddrnich zdrojii v oblasti sluZzeb - mozna nizka kvalita sekundarnich zdrojé
ve sluzbach (netplné a nekompatibilni tdaje, jeZ souvisi s metodikou statistického Setieni

u malych podnikd, které je provadéno pouze na zékladé vybérového Setieni).

Problémech odvozenych z vlastnosti sluzeb - obtiZ s patentovanim omezuje stimuly pro
vetsi investice do vyzkumu a vyvoje, je zde vétsi zaméfeni na kopirované sluzby. Spise se
vyskytuji tendence k zdokonalovani stavajicich sluZeb, nez k inovacim. Obtizné vytvoteni
presného popisu sluzby a problémy pro testovani koncepce nové sluzby. Hodnoceni
produktu sluzby producentem a klientem je ovlivnéno tim, kdo vykonava sluzbu a do jaké

miry je zakaznik do tohoto vykonu piimo zapojen.

Problémech spojenych s vyzkumem novych sluzeb - je obtizné zjistit, zda potencidlni
zdkaznik rozumi myslence navrhované nové sluzby, reaguje na ni piiznivé a citi, Ze mu

nabizi vyhody napliiujici nesplnéné potieby.

3.4  Vytvafeni hodnoty pro zakazniky
Moderni zékaznicky orientované spole¢nosti obratily obrazek pyramidy tradiéni struktury
spoleCnosti viz obr. 3. tak, Ze dle pofadi dileZitosti jsou nahofe zdkaznici, po nich

prichazeji lidé v piedni linii, ktefi se setkavaji se zakazniky, slouzi jim a staraji se o jejich
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spokojenost, pod nimi jsou manaZefi stfedni trovng, jejichZ tkolem je podporovat lidi
v piedni linii, aby mohli dobie slouzit zakaznikim, a ipln& dole je top management, jehoz
tikolem je prijimat a podporovat dobré manaZery sttedni Grovné. Jak obrazek znadi, tak se
zékazniky se musi setkdvat manazefi na kazdém stupni. (1) Vrcholovy management musf
jit v oblasti orientace na zékaznika aktivng piikladem. Pravidelny kontakt se zakaznikem
na operativni Grovni umoZni manaZertm piimo podchytit mozné problémy s chovanim

k zakaznikovi. (13)

Obrazek 3 Moderni zdkaznicky orientovang strulctura

ZAKAZNICI

Lidé v predni linii

Stfedni management

Top
management

Zpracovano podle: Kotler, 2007

Zékaznici jsou vzdélangjsi a informovangjsi, neZ kdykoli difve a maji rovné nastroje, aby
si overili tvizeni spolecnosti a vyhledali lepsi alternativy. (1) Kvalita je jednou z klicovych
otazek marketingového fizeni. Vyznam kvality neustale roste, spoledn& s rostoucimi
naroky spotiebiteld. Podmifiuje stupeii uspokojeni zakazniki, zvysuje jejich loajalitu, a tim
ovliviiuje 1 ziskovost organizaci, které sluzby poskytuji. (8) Zékaznici odhaduji, ktera

v

nabidka jim poskytne nejvy3si vnimanou hodnotu, a podle toho jednaji. To zda nabidka
splni oCekavani zdkazniki, ma vliv na jejich spokojenost a pravdépodobnost, Ze si vyrobek

koupi znovu. (1)
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Neni problém prilakat nové zakazniky pomoci intenzivnich reklamnich kampani a podpory
prodeje, problém je udrzet jejich spokojenost a docilit, aby privedli klienty nové. Kvalita

musi byt i naddle nejdileZitéjsi srovnatelnou vyhodou. (6)

Dobrd orientace na zakaznika, kterd mé prispét k trvale vysoké spokojenosti zdkaznika,
sestdva ze tif piliid: vynikajici vyrobek nebo sluzba, dobie fungujici organizace a vysoce
motivovani a dobie vySkoleni zaméstnanci. Pokud jeden zt&chto pilitd vypadne,

spokojenost zakaznikd utrpi Gjmu. (13)

3.4.1 Kuvalita vyrobku a sluzeb

Kvalitni vyrobek nebo sluzba produkuje vérngjsi klienty, coz znamena, Ze budou kupovat
piisté¢ znovu. Tim se zvySuje objem prodeje a ziskovost firmy. Nekvalitni sluzba miZe
znamenat ztratu klientd, coz je drahé nejen kvili nakladim na jejich ndhradu, ale také

kvili mnohanasobnému dopadu, ktery bude mit jejich zaporné minéni. (6)

A co je to presné kvalita? Kotler k vysvétleni pojmu pouzivé definici Americké spole¢nosti
pro kontrolu kvality: ,,Kvalita je souhrn vlastnosti a charakteristickych rysa vyrobk{ nebo
sluzby kli¢ovych pro jejich schopnost uspokojovat uvadéné nebo predpokladané potieby.

(D

Komplexni Setieni kvality sluzeb by mélo zahrnovat tii aspekty:

Hledisko zdkaznika — kritéria, kterd zakaznik obvykle pouziva pfi hodnoceni kvality
sluZeb, 1ze sloucit do péti §irsich pojmu:

Hmotné prvky - technicky stav a vzhled zafizeni, uprava pisemnosti, vzhled
zameéstnanc.

Spolehlivost — piesnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku spojeného s poskytnutim sluzby.
Schopnost reakce — schopnost reagovat na pozadavky zékaznika, vstiicnost a snaha,
adaptabilita.

Jistota — schopnosti, kvalifikace, zdvorilost, ddvéryhodnost, bezpednost.

Empatie, pochopeni — vciténi se a pochopeni potfeb a pozadavkil zdkaznika, snadny

pristup ke sluzbé, dobra komunikace.
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Hodnocenf kvality se provadi pomoci prizkumu nézort zakaznik(, realizovaného béZnymi

metodami primarntho prizkumu. (7)

Hledisko marketingové koncepee organizace — cilem takového Setfeni je zjisténi,

nakolik je kvalita poskytovanych sluzeb v souladu s marketingovou strategif firmy. (7)

Konkurencni hledisko — dotazovanim se zdkaznikéi miiZe byt zjisténa spokojenost se
sluZbami urcité organizace, ale v piipadé, Ze konkurence nabidne vyS§i Uroven sluZeb

a zakaznici (o zjisti, je redlné nebezpeci, Ze prejdou ke konkurenci. (7)

Dodavatel zboZi ¢i sluzeb ov§em i pies viechna $etieni nemusi byt schopen splnit veskera
prani klientd. Spole¢nost stoji pied problémem spokojenosti klienta a ziskovosti firmy. Je
nezbytné, aby jasn¢ definovala, jaka Groveit sluzeb je poskytovana a bude poskytovana.
Jen tak totiz i zaméstnanci firmy védi, co museji poskytnout, a klientovo o&ekdvani neni
vrozporu se skute¢nosti. (6) Vzbudi-li marketéi piili§ vysokd odekavani, je
pravdépodobné, Ze kupujici bude zklaman. Pokud vsak spolecnost stanovi prili§ nizka
ocekdvani, neprilaka dostate¢né mnoZstvi kupujicich, i kdyz ti, kte¥f koupi, budou

spokojeni. (1)

3.4.2 Péce o zadkazniky

Poptavka po firemnich produktech pochézi ze dvou zdroj: vytvateji ji novi zakaznici
a stavajici zdkaznici, ktefi opakované nakupuji firemni produkty. Vedle strategii, jak ziskat
nove zakazniky, se firmy nynf snazi udrzet si ty stavajici a budovat s nimi trvalé vztahy.
Firmy pfisly na to, Ze ztratit zdkaznika neznamena piijit jen o Jjeho jednordzovy nakup, ale
1 0 jeho veSkeré dalsi ndkupy a té2 o zdroj dobrych referenci. Snaha o udrzeni zdkaznika
ma tedy hluboky ekonomicky smysl. Kli¢em kni je poskytovéni vyjimeéné hodnoty

a uspokojeni. (3)

V minulosti znali prodejci spotiebitele a jejich potieby mnohem lépe, a to proto, ze
vétsinou existovaly jen malé obchody a jejich majitelé byli pii prodeji se svymi zakazniky
v pfimém kontaktu. Nésledny riist velikosti spole¢nosti a trh@ tento piimy kontakt znagné

narusil a nuti marketingové manazery, aby odpovédi na zékladni otazky, které se tykayi
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pozadavkili spotiebitelli, jejich ocekavani, potfeb a postojil ziskavali marketingovym

vyzkumem. (5)

Mnohé spole¢nosti projevujici zamér vybudovat pevngjsi vazby se svymi zdkazniky dnes
spravuji detailnich informaci o jednotlivych zakaznicich a peglivé koordinuji vSechny
»Styéné body®, které prichazeji do kontaktu se zékazniky. Zdkaznicky styény bod je
jakékoli prilezitost, pti niz se zakaznik setkd se znackou, vyrobkem nebo sluzbou.
Napriklad v pripadé hotelt se host setkdva se styénymi body pfi rezervaci pobytu, piijezdu,
pokojové sluzby, sluzeb restaurace, placeni ¢i odjezdu. Spolednosti na zakladg toho, co
védi o kazdém vazeném zdkaznikovi, mohou prizplisobit trzni nabidky, sluzby, programy

a medidlni strategii. (1)

Zakaznici kupuji produkty ¢i sluzby na zdkladé ur€itych kupnich motivii. Pokud chce
prodejce své zdkazniky skute¢né uspokojit, musi tyto motivy rozpoznat a dat zakaznikovi
najevo, ze tento produkt ¢i sluzba mohou jeho potieby a odekdvani s nimi spojené skute¢ns
naplnit. K tomu je ale potieba zédkaznikovi naslouchat a pomoci cilenych otdzek Zjistit jeho

motivaci pro koupi. (13)

Otevienost je zakladnim kamenem dlouhodobého partnerstvi. Cim oteviengji se zakaznik
sveif o svych potiebdch, tim snadngjsi je vyhovét témto potiebam. Schopnost odhalit
piedem, co zakaznika mize trapit a co o¢ekdva, zakaznik oceni nékolikanasobng vice, nez
pouze reakci na samotné podnéty od zdkaznika. Je nesmirné dileZité znat toho, kdo
nakupuje, a to po jednotliveich, mikrosegmentech i segmentech. Do této oblasti patii
poznan{ socialné-psychologickych principd, které ovladaji chovani a jednani zakaznik
v daném segmentu, poznéni potieb a oéekavani, které zakaznici maji ke kategorii produktu

1 dodavateli. (14)

Mnoho spole¢nosti systematicky méfi spokojenost zakaznik(. (1) Spokojenost znamend
vSeobecné pozitivni pocit, kterého lze dosahnout hodnocenim uréité situace, je to mira
splnéni zdkaznikova otekdvani s vnimanymi produktovymi znaky. (13) Vysoce spokojeny
zakaznik zachovava déle vérnost, kupuje vice zaroveii s tim, jak spoleénost dava na trh

nové vyrobky a zlepSuje jiz existujici, hovoli piiznivé o spole€nosti a jejich vyrobeich,



vénuje mén¢ pozornosti konkurenénim zna¢kam a je méné citlivy na cenu a jeho obsluha je
méné nékladnd, nez obsluha novych zakaznik(, protoze se provadgji rutinni transakce. (1)
Prani a potfeby zakaznika se méni, a proto musi zjisfovani spokojenosti probihat
pravidelné. Intervaly mezi jednotlivym zjisfovanim spokojenosti zdkaznika zavisi na

produktu. (13)

3.4.3 Motivace personalu

VSechny spole¢nosti hovoii o tom, Ze spokojen{ zdkaznici jsou jejich nejvyssim cilem, a Ze
pro spokojenost svych zdkazniki délaji a udélaji vse. Ve skute¢nosti to vak ¢asto vypada
zeela jinak: Spatné nebo vibec nevyskoleny prodejni personal, nevlidni a arogantni
prodavaci, jejich naprosty nezdjem o skutecné potieby zdkaznika. (13) To spolednostem
pravdépodobné spokojeného zdkaznika nepfinese. Jak to ale zménit? Odpovédi na tuto

otazku je motivace zaméstnanci.

Motivace je souhrn mnoha riiznych motivd, coz je oznaéeni pro podnéty lovéka, vedouci
k ur€itému chovéni. (13) Motivy se zakladaji na potiebéch a ty se neutvaieji jen rozumem,
ale také pocity. Pro vSechno, co nékdo d&la nebo d&lal, musel mit zcela urcité motivy
a jsou-li tyto motivy zndmé, pak je chovani v budoucich podobnych situacich s jistou

pravdépodobnosti predvidatelné. (15)

Vyzkumy potvrzuji, Ze v&Sina lidi jiz nepracuje vyhradné proto, ,,aby vydélala penize,
nybrz také cht&ji mit pocit, ze konaji néco uZite&ného, piisobi na pracovisti, kde vladnou
dobré mezilidské vztahy, jsou povéfovani tkoly, které odpovidaji jejich schopnostem
a v neposledni fadé se ve své ¢innosti seberealizuji. (15) CoZ odpovidd manaZerské verzi
hierarchii potieb odvozené z hierarchie A. Maslowa viz obr. 4 a pyramidé stimuld, jez jsou
pii vedenti lidi v podminkéch spole¢nosti maximélné G&inné v naplnéni téchto potieb viz

obr. 5. (16)
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Obrazek 4 ManaZerska verze hierarchie potiteb Obrizek 5 Pyramida stimulii

Uzite€na prace
Sebeaktualizace / \

Kladné hodnoceni a
respekt

Uznani

) Dobry tym s kvalitnimi vztahy
Pfislunost

Fyzické pracovni podminky, finanéni odména
Bezpedi a pracovni jistota

Zpracovano podle: Plaminek, 2010 Zpracovano podle: Plaminek, 2010

Clovék se snazi o postupné naplnéni potieb jednotlivych pater. Tvar pyramidy napovida,
ze jednotlivé potieby nemaji stejny vyznam a nejbliZ§{ vyS$Si stupeni potieb se stava
uéinnym az tehdy, kdyz jsou dostate¢né uspokojeny potieby ,,nizsi“. (15) Aby bylo mozné
s timto systémem pracovat, je tfeba poznat, o naplnéni potieb, kterého patra ¢lovék, jehoz
hodlame motivovat, pravé usiluje. Cim vySe se v hierarchii potieby nachézeji, tim je
motivace naro¢néj$i na znalosti, dovednosti, zkuSenosti a mnohdy i na vynaloZené
prostiedky. (16) V motivaci jedince je také dbleZité nezapomenout na to, Ze potieby
a motivy se mohou u ¢lovéka ménit v zavislosti na situaci, véku, prostiedi a dalich

okolnostech. (15)

Maji-li zaméstnanci podavat takové pracovni vykony, které odpovidaji podnikovym ciliim,
musi byt odpovidajicim zplisobem motivovani a jejich chovani musi byt v tomto smyslu
fizeno. (15) Motivace persondlu, ktery je ve styku s vefejnosti, se zvySuje, je-li produkt
nebo sluzba kvalitni. Nasledné zvySovani produktivity prospiva k vétsi spokojenosti
klienta, vnika pozitivni kruh, ktery zase podporuje kvalitu. (6) NadSeny prodejce je na
spravné cesté k vitézstvi. NadSeni pro produkt je nejlepSim dokladem toho, Ze je skute¢né
tak dobry, jak se tvrdi, a zadkaznik nabude pfesvédéent, Ze s nim bude maximalné spokojen.

(13) Vysoce motivovani prodejci vyzafuji jistotu a vyrovnanost a na zakaznika pusobi
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ukliditujicim dojmem a diky své sebejistot& plisobi presvédeive. Klient citi, ze prodejce
svému produktu veéri a véri tomu, co iika. Prodejce se také pIné soustiedi na feseni

problémi zédkaznika a poskytuje mu pocit, Ze spoleéné najdou Fedeni. (13)

V podnikové praxi je st€zi mozné uspokojit viechny individualni potieby zamé&stnancii
a vytvolit pobidky, které odpovidaji viem motivim. Prikladd-li se vsak velkd védha
pracovni spokojenosti zaméstnancli a optimélni persondlni politice, viem témto Zidoucim

cilim by méla byt vénovana pozornost. (15)

3.5 Mystery shopping
Nejdalezit€j$im cilem vedoucim k dosaZeni spokojeného zakaznika je systematické
a trvalé zatazovani veskerych piani a odekavani zdkaznikd do viech firemnich procest

a jejich zakotveni v podvédomi pracovniki. (13)

Mystery shopping je zvlastnim zpiisobem vyzkumu kvality poskytované sluzby
prostrednictvim nezévislych osob, které provadgji fingovany nakup. (7) Foret fadi mystery
shopping mezi metody sbéru dat, konkrétng do modifikovanych individudlnich
hloubkovych rozhovord. (17) V jinych odbornych publikacich se o mystery shoppingu pise

Jako o jedné z metod sbéru dat experimenten.

ZkouSet zaméstnance je vhodné nejen vlastnimi manaZery, ale navic i nezavislou osobou.
(13) Spole€nosti si na méfeni spokojenosti zékaznik najimaji odborniky na mystery
shopping. (1) Mystery shopper je osoba, kterd navitivi zafizeni za Géelem sledovéni
a méfeni zakaznického servisu, zjidténi slabych a silnych stranek, posouzeni kvality

vyrobk a zivotniho prostedi provozovny obecné. (18)

Mystery shopping se vyznaduje urditymi vlastnostmi, které jej odlisuji od jinych typt
vyzkumu. Predevsim je to fakt, Ze ,respondent” nevi, Ze je predmétem vyzkumu. (19)
Mystery shopping je proces méfeni a zaznamendvani konkrétnich zkuSenosti zékazniki
pomoci najatych kvalifikovanych fiktivnich spotiebiteld. (18) Mystery shopping muze
zahrnovat jednoducha pozorovani na misté prodeje &i misté poskytovan{ sluzeb, zamétena

zejména na jasnost a presnost informaéniho systému, &ekac{ dobu, dobu vyrizeni, upoutani



D

zakaznika atd. MZe také zahrnovat zjistovani zplisobu prodeje &i nabidky tak, e mystery
shopper piedstavuje potencialniho zékaznika jednajictho na zaklad¢ jednoduchého &
slozit¢j8tho scéndfe. (20) Metoda mystery shopping znamend realizaci nakupfi podle
pfedem stanovenych kritérii hodnoceni. Zkuebni osoba nakupuje a peclivé si v&imé
a nasledné zaznamenava vSechny podstatné skuteénosti, které chovani zaméstnance
charakterizovaly. (13) Zjist'uje se, jak je ve skute¢nosti urdity produkt nabizen, jakou ma
podporu, jaké je chovani zaméstnanch v piipadé, Ze se objevi potencialni zakaznik. (11)
Vyzkumnici sleduji chovani prodejcti, ovéfuji jejich odbornost, vzhled a pribéh
poskytovani sluzby nebo prodej vyrobku. Hodnoti se i materidlni prvky (vzhled
provozovny, Cistota, fyzickd dostupnost a jiné). Vyzkum mize slouzit i k ovéfeni chovani

persondlu v netypickych situacich, které jsou uméle vyvoldny. (7)

Mystery shopping umoZiiuje udélat si predstavu o skute€ném fungovani konkrétniho
zédkaznického rozhrani a jeho odezva je pak rozebrana z hlediska splnéni firemnich
standard(i. (14) Cilem této metody je zlepSeni Grovné zakaznickych sluzeb, stanoveni
piedpisti a norem pro provadéni zkoumanych sluzeb ¢i prodej vyrobkd. Tato metoda miize
byt pouzita i kovéfeni a pozorovani kvality poskytovanych sluzeb konkurenénimi
spolecnostmi. (7) Mystery Shopping je investici do rozvoje spole¢nosti, zvyseni ziskovosti

a vylepSeni image znacky prostiednictvim zlepSeni zdkaznického servisu. (21)

Z hlediska techniky provedeni vyzkumu rozlisujeme:

1. Mystery shopping ktery zahrnuje: (22)

- prvni dojem z prodejniho mista nebo provozovny, chovani zaméstnanct,

- avodni kontakt, osloveni zakaznika prodejcem (v piipadé, Ze prvni kontakt probshl
po telefonu, hodnoti se i pouZiti zdkaznikova jména) a zapoéeti hovoru, komunika&ni
schopnost prodejce,

- rozsah nabidky a dopliikovych sluZeb, vyhody a slevy.
alsimi formami mystery shoppingu jsou:

Competitive mystery — srovnani urovné s konkurenci, porovnani silnych a slabych

stranek.
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- Mystery delivery — kontrola plnéni standardt p¥i dorudovani zasilek. (22) Je mozné
sledovat celkovou kvalitu fungovani sluzby od objednani zbozi, komunikaci zédkaznického
servisu, pies rychlost doruceni a stav zasilky az po napiiklad feSeni reklamace vyrobku.
(23)

- Mystery flying —hodnoceni obsluhy zakaznikii na palubach letadel.

- Mystery clicks ~ hodnocenf internetového prodeje a komunikace se zakaznikem.

- Motivation based on mystery shopping — mystery shopping s vyuZitim motivaénich
program.

- Merchandising audit — kontrola a hodnoceni merchandisingovych a jinych promo akei.

- Audio mystery shopping — pofizovani audionahravek pro ucely koucinku a presngjsiho
hodnoceni prodejcti.

- Real customer mystery shopping — specidlni kategorif Jsou projekty, kdy v roli mystery
shopperl vystupuji skute¢ni zdkaznici. Jedn4 se predevsim o situace, kdy zakaznika nelze

»simulovat®. (22)

2. Mystery calling monitoruje kvalitu telefonickych rozhovort a zahrnuje: (22)

- prijeti hovoru, ¢ekani, pFivitani, zjisténi pozadavk (v pripadé neschopnosti byt v dané
situaci napomocen, hodnoti se schopnost a rychlost piepojeni na kompetentni osobu),
- velkou roli hraje zptsob zodpovézeni dotazu,
- komunikaéni dovednosti prodejce (uvést a dokonale popsat produkt, presvédeit
zdkaznika, aby se piiSel do firmy podivat a produkt otestoval, ziskani kontaktu na
zakaznika, nabidka doplitkovych sluzeb atd.),

- celkovy dojem z telefonatu.

3. Mystery Emailing sleduje troven emailové komunikace pracovnikd se zakazniky.
Z fiktivnich emailovych adres se zasilaji kontrolni emaily, které zjist'uji rychlost odpovédi,

kvalitu komunikace a zaslanych informaci a dalsi aspekty dle potieb zadavatele. (23)
Mozny postup pfi realizaci mystery shoppingu:

* Pliprava predstavuje stéZejni &ast, ktera probihd v t&sné spolupraci se zadavatelem.

Jednd se o stanoveni cile, sestaveni scénafe a dotazniku, (24) urdeni mechanismd, (25)
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piipadné etickych zabran, ¢asovy harmonogram, nékladové polozky, piedloZeni ceny,
vybér a piiprava tajnych zakaznikd, pilotni ndkup. (24)

e Dikladné proskoleni testujicich navitévnika. (25)

¢ Vlastnf mystery shopping - tajni zdkaznici navtivi, zatelefonuji nebo jinym zptisobem
kontaktuji zkoumané pracovisté. Chovaji se podle piedem stanoveného scéndie. Thned po
skoncen{ ndvstevy, ukonceni kontaktu vyplni hodnotici list. Nasleduje kontrola predanych
udajh. (24)

¢ Vyhodnoceni a sestaveni zpravy - popis zji§ténych skutenosti, stanoveni silnych
a slabych stranek. Doporudeni k népravé zjisténych nedostatkd. (24)

e Prezentace vysledki zadavateli - forma piedani obvykle v pisemné podobé s osobni
prezentaci zadavateli. (24)

e Implementace vysledkl do ¢innosti zadavatele, navrh daldtho vzdélavéani pracovniki

s cilem odstranit zjisténé nedostatky. (24)

Metoda mystery shopping je vhodna metoda pro komeréni organizace, statni
administrativu i vefejné sluZzby. (21) Mystery shopping je vyuZivan napf. mobilnimi
operéatory, fetézci superlnafketi’l a hypermarketil, bankami, poji$tovacimi spolednostmi,
sitémi Cerpacich stanic, hotely, restauracemi, fetézci rychlého obderstveni, vyrobci
automobildl, cestovnimi agenturami, leteckymi spolednostmi, zdbavnimi centry véetné

multiplexti a kin, maloobchodnimi fetézci (s obledenim, elektronikou apod.). (26)

3.6 Navazovéani kontaktu se zakazniky

Zakladni vyvojové tendence v marketingu zahrnuji zpdsoby a metody, jimiZ se firmy snaZi
své zakazniky vyhledavat. V minulosti se soustfedily na tzv. masovy, nediferencovany
marketing, ktery se zamétoval na co nejsirsi okruh potencidlnich klientd. V sou¢asné dobg
si zdkazniky vybiraji mnohem peélivéji a vytvareji s nimi dlouhodob&jsi ptimé vztahy. (3)
Veskera marketingovd strategie je zaloZena na segmentaci, targetingu a positioningu.
Spolecnost objevuje na trhu odligné potieby a skupiny, cili na ty, které miize uspokojit Iépe
nez ostatni a pak umistuje svoji nabidku tak, aby si cilovy trh viiml odli$né nabidky

a image. (1)
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3.6.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu znamend jeho rozélenéni do homogennich skupin, které se vzajemné 1igi
svymi potebami, charakteristikami a chovanim. (3) Trh je poté na strand poptavky tvofen
skupinami zakazniki se stejnymi potfebami, resp. vzorci chovéni, vzorci spotieby,
ekonomickymi moznostmi, Zivotnim stylem, povolanim. (8) Na tyto skupiny je mozZné
ptisobit modifikovanym marketingovym mixem. (3) Vybrané segmenty trhu, jez maji byt

v ramei marketingu daného subjektu osloveny, se nazyvaji cilovym trhem. (8)

Trh se sklddd z mnoha zakazniki, prodavaji se na ném rGzné vyrobky a zdkaznici mayji
rizné potieby. (3) Pro firmu pisobici na §irokém trhu, je problematické uspokojit kvalitng
vSechny zékazniky. Problém je jednak v tom, Ze zdkaznikd je mnoho, jednak v tom, Ze se
zékaznici lisi ve svych nakupnich pozadavcich. Profiluji se tak i konkurenéni vztahy, podle
toho, jak je firma schopna wr¢ité skupiny zakaznik@ uspokojit. (10) Marketingovy
odbornici se proto snazi o rozdéleni trhu na segmenty, tj. rozdélit trh na mensi,
stejnorodgjsi Casti, které se vyznaluji podobnymi naroky, poZadavky a potiebami. %)
Identifikuji a profiluji rizné skupiny kupujicich, kterym by mohli dévat prednost, a to tim,
ze zkoumaji demografické a psychologické rozdily (1), a miize byt piihlédnuto k jejich
zajmim i ke zvlaStnostem jejich chovéni. (3) Marketéfi museji urdit, kterd skupina

zékaznik(, ktery segment trhu nabizi nejlep3i prileZitost ke splnéni firemnich cil(. (3)

VétSina marketingovych odbornikd si uvédomuje, Ze nema zijem navazovat kontakt
s jakymkoli zakaznikem. Usiluji o to oslovit mén& zakaznikd, ale za to perspektivnich.
ZékaznikGm, které firmy aktivné vyhledaly, se vénuji mnohem vice, a to i v del§im
¢asovém horizontu. V minulosti se mnoho firem soustiedilo na ziskavani stale novych
zékaznikli a na jednorazové obchody. V posledni dobé& se viak snazi udret si stavajici
klienty a budovat s nimi dlouhodobé vztahy. Usiluji o zisk nikoli z jedné transakce, ale
o zisk dlouhodoby, a to dokonce tak, Ze se snaZi ziskat zakazniky, kteii by jim ztstali vérni

po cely Zivot. (3)

Spravné provedend segmentace by méla zajistit, aby zvoleny segment trhu byl vnitiné co
nejvice stejnorody a vsechny jeho slozky by mély reagovat na marketingové stimuly

podobnym zplisobem, co nejvice se lisil od segmentll ostatnich, mél dostatednou velikost,



byl snadno dosazitelny béznymi komunika¢nimi prostiedky a aby mél natolik velky trzni

potencidl, aby bylo mozné dosahovat pFiméteného zisku. (5)

3.6.2 Targeting

Jakmile firma provede segmentaci trhu, miize oslovit jeden &i vice tchto segmenta.
Targeting je proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmentt a vybér jednoho &i
vice cilovych segmentd. Firma by si méla zvolit takovy segment trhu, jemuZ miZe
poskytnout nejvétsi hodnotu, a to soustavné. Takové strategie mtZe sice znamenat omezeni

prodeji, ale maZe byt velmi ziskova. (3)

PIi vyhodnocovani rliznych trznich segmentii se musf firma divat na dva faktory: celkovou
atraktivitu segmentu a cile a prostiedky spolednosti. Po vyhodnoceni riznych segmentd
miiZe spole¢nost zvazit pét modeld vybéru cilového trhu: (1)

Koncentrace na jediny segment — pomoci koncentrovaného marketingu ziské firma silné
znalosti o potiebach segmentu a dosdhne silné piftomnosti na trhu. Navic ma firma diky
specializaci vyroby, distribuci i propagaci vyhodu provoznich tspor. Naopak mezi rizika

patfi, Ze se nemusi naplnit predpoklady nebo do segmentu vstoupi silna konkurence.

Selektivni specializace — spole¢nost si vybere vice segmentii a kazdy z nich by mél byt
objektivné atraktivni a slibovat ziskovost. Mezi segmenty mize existovat jen mala

synergie nebo vibec zadna.

Vyrobkova specializace — spole¢nost prichazi s urditym vyrobkem, ktery prodava

nékolika rozdilnym trznim subjekttm.

Trini specializace — spolednost se soustfed’uje na uspokojovani mnoha potieb urcité

skupiny zakazniki.
Plné pokryti trhu — Spolecnost se pokusi slouzit viem skupinam zakazniki veskerymi

vyrobky, které mohou potiebovat.

Analyzu trznf segmentace je tieba provadét periodicky, protoZe segmenty se méni. (1)
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3.6.3 Positioning

Poté, co se firma rozhodne, ktery segment trhu oslovi, musi si zvolit postaveni, které chce
u zakaznik( zaujmout. Positioning vymezuje produkt vigi konkurenci a v myslich cilové
skupiny spotiebitelii — jde o zaujeti Zadouci pozice na trhu. Marketingovi odbornici se
tudiz zabyvaji otazkou, jaky zvolit positioning vyrobku, ktery by jej odlisil od vyrobkd
konkurence a poskytl jim na daném cilovém trhu nejvets strategickou vyhodu. (3) Obecné
vychéazi technika positioningu ze snahy umistit n&ktery prvek marketingového mixu jako
protipol vedouciho konkurenéniho vyrobku na uréitém trhu nebo jeho segmentu, piipadné

u rovnocennych konkurentl dostat se na lepsi pozici v odich potencionalnich zakaznika.

27)

Positioning jako strategie otevird dal$§f moZnosti pro vznik riznych variaci produktu.
Vychazi z vybranych vlastnosti a zd@raziuje je. (28) Spolec¢nost miize pouzit nékolik
strategii positioningu: (29)

° Positioning na zikladé vlastnosti produktu a jeho piinosu je zaloZen na vyluéném
prodejnim prvku, diky némuz se znacka nebo produkt stavajf pro cilovou skupinu né¢im
zv]astnim.

® Positioning na zékladé-ceny / kvality je zaloZen na stejné ¢i lepsi kvalité a niZ3i ceng,
nez nabizi konkurence.

o Positioning na zékladé uziti je zalozen na zd(raziiovani zvlastnosti uziti nebo
aplikaci.

e Positioning na zdkladé tidy produktu je alternativou oproti jiné znagce.

° Positioning podle uZivateli je spojen s produktem a specifickou skupinou jeho
uZivatel(.

° V positioningu podle konkurence se uplatiiuje srovnavaci reklama.

3.7 Specifika marketingu v oblasti sluzeb

Je velmi t&€Zké jasn¢ definovat, kde konéi zboZi a kde za&ind sluzba. Cisté zboi by
znamenalo, Ze cely uZitek mame jeding ze zbo#{ a neni tam Jakykoli vstup aktivity, kterd
by méla co délat se sluzbou, ¢istd sluzba je naopak poskytnuta v absolutni nezavislosti na
Jakémkoli hmotném elementu. V praxi vétsina sluzeb obsahuje elementy zboZi a naopak

vétSina zboZi je spojena se sluzbou. (14)
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K rozliSeni zbozi a sluzeb se pouzivd vétsi pocet vlastnosti. Mezi nejb&zng&jsi specifické

vlastnosti sluzeb patii:

Nehmotnost — €istou sluzbu nelze zhodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pied
koupi prohlédnout a jen vmadlo ptipadech ji lze vyzkouset. N&které prvky, které
predstavuji kvalitu nabizené sluzby, jako napiiklad spolehlivost, osobni pristup
poskytovatele sluzby, divéryhodnost, jistota apod. Ize ovéfit aZ pii ndkupu a spotrebs
sluzby. Nehmotnost sluzby je pticinnou, Ze zakaznik obtizné hodnoti konkurujici si sluzby,
obava se rizika pii nakupu sluzby, klade diiraz na osobni zdroje informaci a jako zaklad
pro hodnoceni kvality sluzby pouZiva cenu. Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi
prekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek materidlniho prostiedi,
zdtraznénim vyznamu komunikaéniho mixu a zaméfeni se na vytvdieni silné znacky,

poptipadé obchodniho jména firmy nabizejici dané sluzby. (8)

Nedélitelnost — poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat v mist¢ a Zase tak, aby
vyhoda, kierou zakaznik ziskdva poskytnutim sluzby, mohla byt realizovana.
Neoddelitelnost mé vliv na pouzivani marketingovych néstroj nejen pii prodeji, ale i pii
vyvoji sluzeb. Neoddg€litelnost plisobi Casto tak, Ze sluzba je nejprve prodana a pak teprve
produkovana a ve stejny Cas spotiebovana. (8) V piipadé koupé sluzby je poskytovatel jeji
soucasti. Protoze je pii vytvdfeni sluzby piitomny také klient, je interakce mezi
poskytovatelem a klientem zvlastnim rysem marketingu sluzeb. (1) Casto i mald zména
prabehu poskytovani sluzby mé vliv na to, jak zakaznik vnima vysledny efekt. Prikladem
je vysledna atmosféra zdjezdu, kterou vytva¥{ svou sluzkou cestovni kanceldr, tak
I GCastnici zajezdu. (8) K tomu, aby vztah interakce poskytovatele sluZeb a zakaznika byl
bezproblémovy, je potiebné vénovat pozornost koleni a vychové lidi, ktekf prichazeji do

styku se zakazniky, naugit je spravnému chovani viidi nim. (22)

Proménlivost neboli variabilita sluzeb souvisi predevsim se standardem kvality sluzby. (8)
Protoze sluzby zavisi na tom, kdo je poskytuje, kdy a kde je poskytuje, jsou velmi
proménlivé. (1) V procesu poskytovani sluzby jsou piitomni lidé, zdkaznici

a poskytovatelé sluzby. Jejich chovéni nelze vzdy piedvidat, v piipadé zdkaznikd je
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dokonce obtizné stanovit ur¢ité normy chovani. Proto je mozné, Ze zplsob poskytnuti
jedné a téze sluzby se li8i, a to dokonce i v jedné spole¢nosti. Maze dojit k tomu, Ze jeden

a tyZ Clovék miize tentyZ den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby. (8)

Pomijivost (1) — nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovévat,
znovu  proddvat nebo vracet. Sedadlo vdivadle, misto v zdjezdu, schopnost
marketingového poradee ¢i znalost jazykového lektora, které nejsou vyuzity, tedy prodany
v Case, kdy jsou nabizeny, nelze skladovat a prodat pozd&ji. Pro dany okamzik jsou
ztracené, zni¢ené. (8) Miizeme skladovat jen hmotné elementy, napiiklad uvaiené jidlo, ale

sluzbu samotnou nemfizeme vyrobit do zdsoby. (14)

Vlastnictvi — nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znigitelnosti. Pii
poskytovani sluzby neziskdva sménnou za své penize zédkaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si
pouze pravo na poskytnuti sluzby. NemozZnost vlastnit sluzbu mé vliv na konstrukci
distribu€nich kanalli, jimiZz se sluzba dostavd k zakaznikovi. Distribuéni kandly jsou

obvykle primé nebo velmi kratké. (7)

Spole¢nosti poskytujici sluzby stoji, na zakladé specifickych vlastnosti sluzeb, pred tfemi
hlavnimi marketingovymi tkoly: (22)

° Zvyseni konkurenéni diferenciace — spole¢nost se mize odlidit tfemi zpsoby:
prostiednictvim personalu, prostiedim a procesem. Procesem se rozumi napiiklad zpiisob
servirovani jidel v restauraci, vyuziti novych technologii atd.

o Zvyseni kvality sluZeb — cilem by mélo byt piekonat zdkaznikovo ogekavéni nebo
poskytnou vyssi kvalitu nez konkurence.

o Zvyseni produktivity — rychle rostouci naklady vyvijeji znaény tlak na zvySovani

produktivity sluzeb.

3.8 Marketingovy mix
Marketingovy mix predstavuje operativni a praktickou konkretizaci  procesu
marketingového fizeni. Jednd se o soubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych,

které¢ vhodné zvolenou kombinaci umoziuji firm& ¢&i organizaci dosihnout cild
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prostiednictvim uspokojeni potieb a prani i feseni probléma cilového trhu. (22) Jinak
feteno marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastrojt, které firmé
umoZiiuji upravit nabidku podle piani zakaznik{ na cilovém trhu. Marketingovy mix se
sklada ze vSech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku. Jakmile si
firma zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zadit s planovanim jednotlivych sloZek

marketingového mixu. (3)

Foret vysvétluje marketingovy mix jako zéklad pro komplexni marketingovou komunikaci
se zakaznikem. Jako soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, piipravenych

k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi ptanim cilového trhu. (17)

Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena &tyfmi prvky, tzv. 4P: produkt (produkt ,
I g J yrmi prvicy I p

cena (price), misto, distribuce (place) a marketingova komunikace (promotion). (22)

3.8.1 Produkt

Produkt Ize definovat jako cokoli, co slouzi k uspokojovani ur¢ité lidské potieby nebo
splnéni uréitého piani. (5) Produkt je viechno, jak vyhodné, tak nevyhodné, co se ziskava
n&jakou sménou. (22) Z marketingového hlediska je produktem vie, do ¢eho je vloZena
lidska prace. Tento termin se pouZiva k oznaeni jak hmotnych piedmétil, tak také sluzeb,
osob, mist, mySlenek, kulturnich vytvort a mnoha dalsich hmatatelnych i nehmatatelnych
véci. (5) Specifikem produktu jako sluzby je predevsim osobni poskytovani, nemoZnost

Jeho skladovani, ovlivnéni faktory, které nelze nebo pouze omezené lze ovlivnit. (3)

Produkt je zékladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. M&l by konkretizovat
potieby, prni, pozadavky a ocekdvani zakaznikd, odpovidat svymi charakteristickymi
vlastnostmi pozadovanému uzitku a 0gelu uZiti. Produkt je sloZen z nékolika Grovni. (22)
V marketingové teorii se hovoii o jadru produktu, jeho atributech a o roz§itujicich
faktorech. Jadrem kazdého produktu je uZitek, ktery tento produkt svému majiteli skyta.
(5) Jadro predstavuje splnéni prani a feSeni problémi zdkaznika, naplnéni jeho tuzeb
i ocekavani. (22) Jednotlivi vyrobei tomuto jadru produktu ptidavaji uréité specifické
vlastnosti, které dany produkt odliduji od vsech ostatnich. Kromé Jadra a specifickych

vlastnosti v sobé produkt zahrnuje je3té soubor tzv. rozsifujicich faktort, které jsou
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nehmatatelné povahy. Rozsifujicim faktory obsahuji dalsi dodatedné sluzby a uzitné
hodnoty, které zakaznik nakupem produktu ziska. (22) MUzZe se jednat o zaruky, platebni
podminky, image uZivatele produktu, servis, poradenstvi atd. (5) Rozsiteny produkt by mél
vytesit viechny problémy zékaznika, a dokonce i nékteré z t&ch, na né dosud nepomyslel.

(22)

3.8.2 Cena

Cena jako slozka marketingového mixu je pro podnik jedinym zdrojem  zisku.
Z marketingového hlediska predstavuje cena sumu penéz, mnoZstvi vyrobkt nebo objem
sluzeb, které je kupujici ochoten prodévajicimu poskytnout jako protihodnotu za pravo
uzivat urCity vyrobek nebo sluzbu. (5) Cena by méla splitovat strategickd kritéria

spolecnosti a soucasné i oéekavani trhu. (22)

Pti rozhodovacich procesech kupujicich plni cena dvoji funkeci:

Funkee aloka¢ni napoméha kupujicimu pii rozhodovani o tom, jak ma vynaloZit své penize
a jakym zplisobem rozdélit svou kupni silu, aby koupi bylo dosazeno maximélniho uZitku.
Funkce informaéni naproti tomu slouzi kupujicimu zejména ve fazi mnohdy dost obtizného
rozhodovani o kvalité t&ch vyrobkt, s nimiZ se nesetkal, a s nimiZ nema Zadné zkusenosti.
(5) Informuje zdkazniky o pozici produktu na trhu, o jeho vztahu k produktim

srovnatelnym, konkurenénim a substituénim. (22)

V cestovnim ruchu md cena nejen nejéastéji uvaZovanou funkei stimuladni, typicky
propojenou se segmentaci zakaznikd, ale také funkei regulagni.

Uprava ceny je vyuzivana pro: (8)

® sniZeni sezonnosti,

J slevy pro riizné ekonomicky slab3i segmenty — studenty, ucitele seniory,

° podporu hromadnosti — slevy pro skupiny,

® podporu vyssf aktivity cestujicich a navstévnika — slevové karty, Gasové slevy,

° doprodej kapacit - slevy pro nakup na posledni chvili,

° slevy pro ndkup v piredstihu,

® udrZeni zakaznikii — slevy pro ¢asté zakazniky.
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Dnesni ceny musi velkou mérou vyjadiovat hodnotu (anebo prestiz), kterou zdkaznik
nakupovanym vyrobklim piisuzuje. (5) Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzby se
cena stava vyznamnym ukazatelem kvality sluzby. ManaZer rozhodujici o cené si v&im4
nakladd, relativai Grovné ceny, trovné koup&schopné poptavky, alohy ceny pti podpote
prodeje, Glohy ceny pii snaze o soulad mezi realnou poptivkou a produkéni kapacitou

v misté a case. (7)

Cile cenové tvorby musi vychazet zfiremnich a marketingovych cilg. Nejcastéji
stanovenymi cili jsou pieziti firmy, dosaZen{ maximalniho objemu prodeje, zvySeni trzniho
podilu, rbst zisku, odrazeni konkurence, dosaZeni vedouciho postaveni v kvalité,

zékaznicka spokojenost, posileni image produktu aj. (22)

3.8.3 Distribuce

Termin distribuce oznacuje pohyb produkti z mista jejich vzniku do mista jejich kone&né
spotieby nebo opakovaného uZivani. Pod timto terminem se rozumi souhrn &innosti viech
subjektl, které se podileji na zpiistupnéni hotovych produkta koneénym uzivateltm.
Smyslem tohoto procesu je poskytnout kupujicim pozadované produkty na sluzby na
vhodnych mistech ve spravném ¢ase a v mnoZstvi, které zikaznici pozZaduji. (5)
Rozhodovan{ o distribuci souvisi s usnadnénim pristupu zakazniki ke sluzbé. (7) Pouzité
distribu¢ni cesty, které jsou voleny tak, aby co nejvice vyhovovaly zdkaznikéim
a moznostem firmy, ovliviiuji dalsi prvky marketingového mixu. (22) ZpUsob distribuce
produkti vyznamné ovliviuje dostupnost produktu, jeho cenu, spokojenost klientt

a v disledku zpémé vazby i podobu produktu cestovniho ruchu. (8)

V oblasti sluzeb mé distribuce urgité specifické rysy, které jsou spojeny se zvlastnostmi
sluZeb. V mnoha piipadech na misto toho, aby se sluZba »dopravila“ k zakaznikovi, musi
se zakaznik dostavit na misto jejiho poskytovani. (22) P¥i distribuci produktt cestovniho
ruchu jsou vyuzivany technické a personifikované prostiedky: (8)

- klasické — telefon, fax, osobni prodej,

- www stranky — centralni reservadni systémy, databéze, Strénky'cestovm'ch kancelatt,

hoteld,
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- mobilni telefony — vyhledani sluzby, platby,
- informaéni stojany,

- televize, rozhlas, tisk.

Prima distribuéni cesta umoziluje vyrobei nebo poskytovateli sluzby bezprostredni kontakt
se zakazniky, vyménu informaci, a tim ziskdni zp&iné vazby, moZnost bezprostiednd
reagovat na pozadavky zakaznik(. Z ¢asového hlediska je tato cesta mnohem kratdi ne
nepiima cesta. Klade ale velké ndroky na obchodni dovednosti vyrobee &i poskytovatele
sluzby. Proto cestu vyrobkil nebo sluzeb ke spotiebiteli zajist'uji také tzv. meziclanky,
kter¢ se ¢leni do dvou skupin, jimiz jsou: prostednici, ktefi nakupuji a vlastni zbozi

a zprostiedkovatelé, kteff pouze zprostiedkovavaji obchody a zboZi nevlastni. (22)

3.8.4 Marketingova komunikace

Nestaci pouze nabizet spravné ocenéné produkty a sluzby na spravném misté zékaznik(im,
ktefi o n¢ stoji a jsou rozhodnuti si je koupit. K tomu, aby si zakaznik produkt ¢i sluzbu
skute¢né koupil, je nutné ho néleZité informovat, presvédéit a ziskat, a k tomu slouz
marketingovd komunikace. (6) Marketingova komunikace Casto také oznadovana ¢eskym
terminem propagace je jeden z marketingovych néstrojt, ktery slouzi pro podporu prodeje.
V piipadé kvalitniho marketingu znamena planovity kontinualni proces komunikace mezi
firmou a obchodnimi partnery, stavajicim i potenciondlnim zékaznikem, komunikace

s vlastnimi zaméstnanci, zdjmovymi skupinami a vefejnosti. (8)

K osloveni, ziskanf a udrzeni zakaznika nestadi spoléhat na vyuziti pouze nékterého, i kdyz
osvédeeného prostiedku komunikace. (30) Pii marketingové komunikaci se pouziva
uceleny soubor nastrojl, které umoziuji jak efektivni Hzeni trznich procest a ucelnou
komunikaci s obchodnimi partnery, tak také cilevédomé ovliviiovani nakupniho
a spotiebniho chovani zikaznikd. Pii této ¢innosti, kterd se také oznacuje jako
komunikaéni mix, se pouZiva kombinace nastrojt mezi které patii reklama, podpora
prodeje, vztahy s vefejnosti (public relations), osobni prodej a p¥imy marketing (direkt
marketing). (5) Vytvofeni vhodného a a&inného- komunika¢niho mixu vyZaduje
respektovat predev§im specifika (vyhody a nevyhody) téchto ndstroji, charakter trhu

a produktu. (30) Cilem marketingového komunika¢niho mixu je najit optimalni kombinaci
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Jjednotlivyeh komunikacnich prostiedkil a jejich vyuziti zpGsobem, ktery odpovida trzni
situaci. (31) Sezndmit cilovou skupinu s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou)
a plesveédCit ji o nakupu, vytvolit vé&mé zakazniky, zvysit frekvenci a objem nékupu

a redukovat fluktuaci prodejd. (22)

le vypracovadna a postupné zdokonalovdna celd fada modell chovani zakaznikd, které
objasiiuji, co dany model marketingové komunikace sleduje a ¢eho méa byt jeho aplikace
do praxe docileno. Jednim nejcastéji pouZivanym modelem je systém AIDA. Kazdé
pismeno v této zkratce je pocdteCnim pismenem kazdého slova modelu a vyjadiuje
posloupnost mysleni, rozhodovani a zplisob jednan{ zdkaznika: (5)

A — Attention (upoutdni pozornosti),

I — Interest (navozeni zajmu),

D — Desire (vzbuzeni touhy),

A — Action (vlastni ndkup).

Kromé zminéného modelu AIDA je moZné jmenovat dal§i modely reakci spotiebiteldl na
komunikaci, jako jsou napf. Model hierarchie reakci, Model zaloZeny na pfijimani inovaci,

Model komunikaci. (22)

V SirSim pojeti rozhodovaciho procesu zakaznika pii ndkupu se tedy jedna o nékolik fazi,
do kterych md propagace pomoci svych nastrojli vstupovat a ovliviiovat je. Do t&chto faz
se zahrnuje: (5)

- uvédomeéni se a rozpoznani potieby,

- definovani potebného vyrobku,

- poznani dodavateld,

- uz8i vybér dodavatel(,

- rozhodnuti o dodavateli,

- nakup produktu.

Komunikacni mix je utvéfen tak, aby splnil marketingové a komunikaéni cile spole¢nosti.

Kazdy ndstroj mé své charakteristické znaky a naklady, se kterymi je nutno poditat.
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Nasazeni jednotlivych ndstroji komunika¢niho mixu zavisi také na druhu vyrobku a typu

trhu a rovnéZ hraje roli stddium Zivotniho cyklu vyrobku. (31)

Reklama

Reklama je placend forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobka
a sluzeb. (22) Predstavuje vzdy Gdelové a jednosmérné sdéleni, kterym firma komunikuje
se svymi stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky, a to obvykle prostiednictvim rliznych
sd¢lovacich prostiedkl. Reklama se vyznaduje intenzivni schopnosti ovliviiovat nakupni
chovéani a rozhodovani velkého poctu lidi ve velmi kratkém &asovém useku a v iroké
geografické oblasti. (5) Stru¢né Feceno, jde o uréitou formu komunikace s obchodnim
zamérem. VéESinou se reklama nepouziva proto, aby spotiebitele piesvédéila o ndkupu
néceho, co koupit nechee, protoZe to je prili§ drahy a mélo u¢inny proces, ale spige, aby
informovala o tom, Ze je k dispozici produkt nebo sluzba, kterda mage uspokojit jeho

potieby. (31)

K zakladnim vlastnostem reklamy patii pronikavost (umoziiuje opakovat sdéleni,
stovnavat produkty s konkuren¢nimi produkty), zesilend plsobnost (rafinované vyuZiti

slov, obrazu, zvuku aj.), neosobnost. Reklama by méla byt kreativni. (22)

Hlavnimi prostiedky reklamy jsou: inzerce v tisku, televizni a rozhlasové spoty, vnéjsi
reklama (billboardy, vitriny, reklama na dopravnich prostiedcich), reklama v kinech,

reklama na internetu aj. (22)

Podpora prodeje

Podpora prodeje usiluje o zvySeni obratu a atraktivity nabidky pro zédkazniky
kratkodobymi stimuly. (22) Zahrnuje $iroké spektrum komunikaénich néstrojt uréenych ke
stimulaci rychlejsi ¢i silngjsi odezvy trhu. Tyto nastroje mohou byt zaméfeny na
spotiebitele ¢i koncové kupujici, firemni zdkazniky, velko- ¢&i maloobchodniky nebo
firemni prodejce. (2) Zakladnim rysem podpory prodeje je &asova omezenost celé akce,
kterd je realizovdna jen v pfesné vymezeném a spotiebiteliim piedem ozndmeném obdobi.
Dalsim klicovym rysem této formy komunikace je spolutidast zdkaznikit a jejich aktivni

nakupni chovani do ptedem stanoveného data. (5)
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Nejcast€ji se jednd o pobidky zaloZené na sniZeni ceny, tedy zejména o piimé slevy,
kupony, rabaty a vyhodna baleni. Déle jde o techniky, kdy je cilova skupina stimulovana
k vyzkouSeni produktu. Typickymi ndstroji podpory prodeje jsou ale i techniky, které
cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou odménou. Jednd se predeviim o prémie,
reklamni darky a soutéZe. Mezi néstroje podpory prodeje patif také nejriznéjsi vérnostni

programy. (32)

Vztahy s veiejnosti (public relations)

Public relations je moZné definovat jako Fizenou obousmérnou komunikaci uréitého
subjektu s vazbou na r@izné druhy veiejnosti s cilem poznat a ovlivilovat jeji postoje, ziskat
jejl porozuméni a vybudovat dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v o¢ich
vefejnosti. (33) Posldnim public relations je informovat vefejnost o viech zasadnich
¢innostech, zménach, taktickych i strategickych cilech organizace. Na druhé strang vnaget

do organizace informace o reakcich vefejnosti na jeji ginnost. (22)

Vymezeni vSech zainteresovanych skupin se stava pro spolegnosti jednim z klicovych
krokd pro sestaveni komunikaénich cild a strategii, pouziti piisluSnych nastrojii a metod
komunikace. Dal$im krokem je pak navazat dialog s jednotlivymi zainteresovanymi

skupinami. (33)

Komunikaci s vnitinim prostfedim se firma snaZi ptisobit na vlastni zaméstnance tak, aby
kni méli kladny vztah, ztotoziovali se sjejimi zdjmy a cili a aby o firmé hovoiili
pozitivng, at’ uz v ramei plnéni pracovnich povinnosti, ale i v soukromi a na veiejnosti. (5)
Interni vefejnost by se méla urc¢itym zptsobem podilet na Fizeni firmy tak, aby pozitivné
formovala jeji budouci vyvoj a smétovani. (33) Interni public relations zahrnuje
konzultace, dny otevienych dvefi, interni prezentace, ¥kolici programy, tymové projekty,
spolecenské aktivity aj. (22)

Externi public relations jsou realizovany ve vyrazng slozit&jsim komunikaénim prostiedi,
nez interni. (33) Komunikac{ s vn&j$im prostiedim se firma snai budovat dobré vztahy se

svym okolim, j. se svymi zdkazniky, dodavateli, kontrolnimi a spravnimi organy a také
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s rliznymi spoleCenskymi, kulturnimi, socidlnimi a sportovnimi organizacemi, tiskem,

rozhlasem, televizi atd. (5)

Spravn€ provaddénd ¢innost v oblasti public relations tedy piispivéa k budovéni a udrzovéni

dobrého jména (image) podniku (5) a vérnosti zakaznikil v del$im &asovém méritku. (22)

Soubor zékladnich nastroji ¢innosti public relations je tvofen souborem vystup(, které jsou
zkracené nazvéany podle akronymu ,,PENCILS*: (5)

P — publications (publikace — napf. vyro&ni zprdvy o hospodateni, podnikové Casopisy,
tiskoviny pro zakazniky atd.),

E — events (vefejné akce, organizovani udélosti — napf. prodejni vystavy, sponzorovani
kulturnich a sportovnich akci),

N — news (novindiské zpravy, materialy pro tiskové konference),

C — community involvement activities (angaZovanost pro komunitu, podpora mistnich
aktivit),

[ — identity media (projevy podnikové identity — napt. dopisni papiry s hlavickou podniku,
navStivenky, firemni ,,unil“oymy“),

L — lobbying aktivity (napf. snaha o zadrZeni nepiiznivych opatieni nebo zprav o podniku,
regulacni opatieni atd.),

S —social responsibility activities (aktivity socialni odpovédnosti — napt. budovani dobrého

Jména v podnikové socidlni oblasti).

Osobni prodej

Osobni prodej se definuje jako interpersonalni ovliviiovaci proces prezentace vyrobkd,
sluzeb, myslenek atd. prodavajicim v piimém kontaktu s kupujicim. (33) Osobni prodej
tedy predstavuje osobni kontakt prodejce se zdkaznikem, jehoZ cilem je Gsp&iné ukonéent
prodejni transakce. (28) Uginnost a efektivita osobniho prodeje se projevuje okamzité,

e

protoZe osobni piisobeni na spotiebitele piimo ,,tvali v tvai* je skute¢né bezprostiedni. (%)
Osobni prodej ma celou fadu podob, od obchodniho jednani pres zajiStovani prodeje

obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti. Osobni kontakt umoztiuje lépe

poznat potieby druhé strany a podle toho zamé&fit prodejni argumentaci. P¥ osobnim
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prodeji lze ziskat informace o prodejnich moznostech ¢ o konkurenci, které umozni

optimalizovat vlastni prodeje. (34)

Velmi dllezita je v tomto piipadé osobnost prodejce, tj. mira jeho profesionality, znalost
nabizeného vyrobku, celkové chovani a vystupovani, znalost psychologického piisobeni na
zdkazniky a divéryhodny vzhled. (5) Schopni prodejci maji nejen instinkt, ale byvaji
rovnéz Skoleni v metodach analyzy a fizeni zakaznikd. (1) Prodejce je spojovacim ¢lankem
mezi firmou a zdkaznikem. Reprezentuje firmu a zdroveil je zdrojem informaci

o zdkaznikovi. (22) Rizika a problémy osobniho prodeje vyplyvaji predev$im

z neprofesionalniho pristupu prodejce. (30)

Primy marketing (direkt marketing)

Primy marketing je zaloZen na budovani stalého vztahu se zékazniky prostiednictvim
rznych marketingovych cest. (22) Byvad obvykle pfesné zaméfen na uréity, predem
vytipovany segment trhu. Jedna se o interaktivni marketingovy néstroj, ktery dosahuje
pozadovanou odezvu zdkaznik pomoci vhodné zvolenych nastroji. Pomérmé &asto jsou
touto formou prodeje nabizeny produkty tém zédkaznikiim, které jiz ma podnik v databazi
jako své stavajici nebo b};/valé klienty. (5) Pomoci podrobnych databazi se upravuji
marketingové nabidky podle potfeb uzce definovaného segmentu nebo dokonce podle
individualnich kupujicich. (2) Pfimy marketing umoziiuje jak presn&jsi cileni nabidky, tak

také dokonalej$i moZnost vyhodnocovéani dosaZenych vysledkd. (5)

Do piimého marketingu patfi napf. pisemné nabidky prostfednictvim posty, telefonicky
marketing, elektronické obchodovani prostfednictvim Internetu, zasilani zboi
objednaného podle nabidkovych katalogl a televizni, rozhlasova &i tiskové inzerce, kterd

vyZaduje piimou odezvu a bezprostiedni reakei zakazniki. (5)

3.8.5 Rozsifeny marketingovy mix
V oblasti sluzeb dochézi v pojeti marketingového mixu k jeho rozsifeni, které vyplyva ze
specifickych vlastnosti sluzeb. V této oblasti se spole¢nosti navzdjem mohou odliit tfemi

zplsoby — prostiednictvim lidi, prostiedim a procesy.
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Lidé

Pri poskytovdni sluzeb dochdzi ve veési ¢ mendi mife ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stévaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a maji piimy vliv na jejich kvalitu. (7) Mnoho sluZeb
vyZaduje aktivni zapojeni zdkaznika do procesu jejich poskytovéani. Tim maze dojit ke
zlepSeni, nebo zhorSeni kvality sluzby. Lidé spoluvytvareji atmosféru mista. (22)
Organizace se musi zaméfovat na vybér, vzdélani a motivovani zaméstnanc. Stejné tak,
by méla stanovovat ur¢ita pravidla pro chovani zdkaznikd. Oboji hledisko je dilezité pro

vytvafeni pliznivych vziahli mezi zdkazniky a zaméstnanci. (7)

Programovani a vytvdreni package

Programovani spo¢ivé ve vytvateni vzdjemn& navazujici nabidky sluzeb, které vytvateji
vysledny produkt. U programovani se primarné jedni o vytvdieni ¢asové a mistng
propojené nabidky a package vznikd na zékladé volby raznych sluzeb, které jsou nabizeny
jako celek, a které nemusi mit mistni ¢i Easovou ndvaznost. Béznymi vyhodami pro
zakaznika jsou zpravidla niZ§i cena package v porovnéni se sluzbami placenymi jednotlivé,

uspora Casu pii vyhledani, kompletaci, rezervaci a placeni sluzeb a vySsi kvalita sluzeb. (8)

Partnerstvi a spoluprdace

Partnerstvi je zaloZeno na dobrovolnosti, rovnosti a pragmatickém zhodnoceni vyhod pro
viechny zicastnéné subjekty. Hlavnim motivem k uzavirdni partnerstvi Jje snaha doséhnout
ur¢ité vyhody, kterou by jinak samotny subjekt neziskal. Touto vyhodou mtize byt sniZeni

nakladdi, lepsi dostupnost finanénich prostiedki, dosaZeni vyssi hodnoty produktu apod.

(22)

Partnerstvi zahrnuje spolupréaci poskytovateld sluZeb, zprostredkovatell, mistni komunity
a mistni samospravy pi vytvafeni regionalniho produktu a jeho propagaci. Dalsi
rozsifenou spolupraci je kooperace poskytovatelf sluzeb a zprostiedkovatelll pii realizaci

package a pfi jeho propagaci. (8)

57



Procesy

Spolecnosti zabyvajici se tvorbou a nabidkou sluZeb mohou zvolit rizné procesy jejich
poskytovani. Poskytovatelé sluZeb se snazi pomoci procest odlisit od konkurence. (22)
Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
diivodem podrobngjsiho zaméfeni se na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovana. Pokud
hosté museji napf. dlouho cekat v restauraci na objednany pokrm, neni cely proces
poskytovani sluzby dobfe zvladnut a zdkaznik odchazi nespokojen. Proto je nutné provadét
analyzy procestll, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné zjednoduSovat

jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji. (7)

Materidalni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamend, Ze zakaznik nedokaZe posoudit dostate¢né sluZbu
diive, nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko ndkupu sluzeb. Materialni prostiedi je svym
zplisobem ditkazem o vlastnostech sluzby. MiZze mit mnoho forem — od vlastni budovy &i

kancelafe, ve které je sluzba poskytovana, po napt. brozuru &i oble¢eni zaméstnanct. (8)

Uspéch pii uspokojovani potieb svych zékaznikii zavisi téméf vyhradné na porozuméni
silam trhu, které plsobi na vyrobek nebo sluzbu, a na talentu a schopnostech
marketingového pracovnika pii navrhovani marketingového programu. Nésledujici seznam
zahrnuje vétSinu dalSich dileZitych elementld marketingového mixu: postoje a zvyky
zakaznikt, obchodni postoje a metody, konkurence, vliv vlady, planovani produktu
a podpora, branding (podpora znac¢ky nebo obchodniho jména), distribuéni kandly, osobni
prodej, reklama, podpora prodeje, baleni, sluzby, fyzické obslouZeni zékaznika, analyzy

a sbér dat (marketingovy vyzkum). (4)
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4 Vlastni prace

4.1  Charakteristika hotelu Constans
Hotel Constans je provozovan spolegnosti G-REALITY s.r.o., kterd byla zaloZena

spole¢enskou smlouvou roku 1992.

Hotel Constans se nachdzi v klidné oblasti Malé Strany pod Prazskym Hradem, ¢im% se
stava pro svou polohu a nadstandardné velké pokoje idealnim mistem nejen pro obchodni
klientelu, kterd oceni zejména klidné prostiedi v centru Prahy, tak i pro ty, ktefi chtgji
stravit nezapomenutelné chvile v romantickém prostiedi historické Prahy. (35)

Cely objekt vznikl slou¢enim 3 domi ze 16. stoleti. Ke kazdému z nich se vazi pobyty
historicky i umélecky vyznamnych osobnosti. Prvni z domt byl péivodn& renesanéni
méStansky dim, prestavovany barokn& a opakovang klasicistng, kdy vznikl i pavlacovy
dvir. V roce 1690 ziskdvéa tento objekt zndmy evropsky malii se silnym regionalnim
vlivem Véclav Hranicky se svou Zenou Constans, ktera jej nasledné prenechévé svému
druhému, mlad$imu manzelovi, také velmi znamému italskému maliii Zidovského plvodu,
Isakovi Gudinimu (zndmy jako Godini). V roce 1815 stavitel Zacharia§ Fiegert na popud
rodiny Lauchtenschlagerd ddvé objektu nyn&jsi podobu tim, Ze jej zvysuje na stavajici

3 patra. Roku 1834 po poZiru uvnitf domu tak ziskava interiér dnedni podobu. (35)

Hotel nabizi:

- 31 luxusnich a stylové zatizenych pokojii (z toho 7 junior suite a 2 suite),
- snidané formou teplého a studeného buffee v prostordch zimni zahrady,
- konferen¢ni mistnost s dennim svétlem a klimatizaci pro 54 osob,

- restauraci s kapacitou 45 mist. (35)

Organigram spolecnosti

Spole¢nost G-REALITY s.r.o. provozuje 3 hotely, jeji majitel je zarovern i jedinym
jednatelem spole¢nosti a je zastupovdn prokuristou. Uetni a auditorské oddéleni je
spole¢né pro viechny tfi hotely. Hotel Constans zastituje feditel hotelu. Jeho pracovni

naplni, krome fizeni celého objektu, je obchodni Einnost véetné zpracovavani rezervaci
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ubytovani. Provozni manaZer zastupuje feditele v jeho nepiitomnosti a jeho hlavni néplni
je obchodnf ¢innost v oblasti stravovacich sluZeb, konferenci, $koleni a meetingt, a to jak
propagacni, tak zajisténi bezchybného naplanovani a pribéhu celé akce. Za Usek kuchyné

zodpovida provoznimu manazerovi $éfkuchat.

Obrizek 6 Organigram spoleénosti G-Reality s.r.0. a hotelu Constans

Jednatel spolecnosti
Prokurista \

[ Reditel hotelu ] ( Hlavni (etni
-
[ Provozni manager ]

Vedouci recepee Sétkuchai [ Cignici Hospodyng ]

[ Recepeni ] Kuchafi } | Brigadnici, uéni ] [ Pokojské
.

( Pomocné sily, ucni ]

G-spriva ( Auditor spole¢nosti ‘

Zdroj: Vlastni zpracovani

Marketingovy mix sluzeb hotelu Comstans
Na zakladé pozorovani byl popsan marketingovy mix sluZeb poskytovanych v hotelu

Constans.

Produkt

Produkt je tvoren nékolika Grovnémi. Hlavnim produktem je poskytnuti ubytovacich
sluZeb. Specifické vlastnosti zde napliiuje materidlni prostiedi, tedy lokalita, atmosféra
hotelu, vybaveni hotelovych pokojti, ochota personélu. Rozsiteny produkt v sobg zahrnuje
soubor tzv. rozsifujicich faktord, které poskytuji zakaznikovi vnimanou vyhodu. Hostlim,
kromé samotného ubytovani, je na pokojich poskytnuta moZnost uvafit si kiavu nebo ¢aj
zcela zdarma, déle jim je nabizena moZnost stravovacich sluZeb, zajisténi transferd z/na

letisté, parkovani, zajisténi kulturnich programi &i prohlidek Prahy.
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Cena

Pii stanoveni ceny je nutné zvazit, jaka vySe ceny je nutna k pokryti naklad, vzit v Gvahu
aroveil koupéschopné poptavky a ceny srovnatelnych konkurenénich hoteld. V tomto
ohledu ma poloha hotelu nespornou vyhodu. Hotely na Malé Strané maji vétsinou malou
ubytovaci kapacitu, nespadaji do velkych nadnarodnich fetdzcl a jsou umistény do
piivodnich staveb, coz kazdému davd nezaménitelnou atmosféru. Cena se také odvozuje na

zaklade obsazenosti objektu.

Cena se nastavuje také s ohledem na sezénnost, podporu hromadnosti (slevy pro skupiny),

doprodej kapacit, slevy pro nakup v predstihu, udrZeni zdkazniki (slevy pro asté hosty).

Distribuce

Pi Cerpéni ubytovacich sluZeb dochdzi, oprosti distribuci vyrobkd, k zésadni odlignosti
v tom, Ze sluzby neni mozné dopravit ke klientovi, ale host musi piijet do hotelu, aby zde
sluzbu Cerpal. Sluzby si zdjemci mohou zajistit samostatnd nebo prostiednictyim
zprostiedkovateltl. Zprostiedkovateli jsou veskeré cestovni kancelare a agentury, které na
zdkladé provizniho prodeje nabizeji sluzby hotelu. Dal3{ distribuéni cestou jsou internetovi
prodejci. Na rozdil od predchozi cesty, kterd je v soudasnosti nejefektivngjsi, je posledni

distribu¢ni kanal v podobé propagaénich materidlt na poklesu.

NiZe uvedend tabulka doklada, Ze téméF 90% celkové obsazenosti hotelu v roce 2011

tvorfill hosté, kel si rezervace vytvofili pres internetové prodejni servery.

Tabulka 1 Statistika prodeje distribuénich kanali u hotelu Constans v roce 2011.

Statistika ubytovanych

hostu CELKEM
Cestovni kancelate 1078
Firemni klientela 840

Hosté z webovych stranek
hotelu 1267

Rezervace prostiednictvim on-
line rezervaénich systém 12246

Zdroj: Interni materialy Hotelu Constans
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Propagace

V ubytovacich sluzbach je v propagaci specificky kladen diiraz na zazitek a emocionalni
stranku, spolehlivost sluzeb a neobvyklost nebo odlignost nabidky. Vyznamnou sougasti
propagace jsou veletrhy a workshopy. Diive se tohoto druhu propagace vyuzivalo daleko
vice. Ro¢né se jezdilo az na desitku veletrhii ro¢ng, ale dnes se jiZ od této formy ustupuje,
protoze zejména pro malé hotely je velice nakladnd a nepiinasi poZadovany efekt. Daleko

vice se pracuje s propagaci v elektronické podobg.

Lidé

V hotelnictvi, jako vcelé oblasti sluzeb je velice dilezity vybér a zplisob fizeni
zaméstnanct. Uroveit sluzeb by sice méla odpovidat poctu hvézdigek, kterymi se hotel
prezentuje, ale pfedev$im zaleZi na vztahu, ktery ma ke své préci ¢lovék, se kterym se host
pii navstévé hotelu setka, a to jak v osobnim, telefonickém nebo pisemném kontaktu. Tito
lidé dodavaji dojem z navstévy a napliiuji pojem a obsah slova ,,sluzba®. Bohuzel kvalita
pracovni sily nenf v soucasném hotelnictvi na trovni, na které by méla byt. At jiZ ochotou
k praci, ¢asovymi ndroky ¢i celou $kélou profesnich schopnosti, od oborovych az po

jazykové. Proto je nutné se praci s personalem maximalné vénovat.

Balicky
Pro zvySeni atraktivity je tfeba nabidku pojmout jako komplex sluzeb, v némz se vzdjemné
dopliiuji, rozsifuji a posiluji jednotlivé prvky. Za timto t¢elem zadaly byt kromé sezénnich

bali¢kli celoroéné nabizeny dva typy baligk:

EXPLORE THE CITY, ktery zahrnuje: 2 noci ubytovani v pokoji Junior suite, uvitaci
ndpoj, tradicni Ceskou veceli o 4 chodech véetné jednoho ndpoje, 3 hodinovou prohlidku

Prahy, zdarma parkovani nebo transfer z/na letisté.

ROMANTICKY BALICEK, ktery zahrnuje ubytovani v dvoulizkovém pokoji, uvitaci
ndpoj, vedeli pii svickach zahrnujici tfichodové menu véetné lahve tradiéniho &eského

vina, zdarma parkovani nebo transfer z/na leti§té.
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Parinerstvi

Zahrnuje spolupréci poskytovatell sluZeb, zprostiedkovatelfl p¥i vytvéareni produktu a jeho
propagaci. Jednd se o komplex sluzeb, ktery vznikd ze spoluprace a partnerstvi vice
organizaci, kter¢ své sluzby prezentuji spole¢né. U vyse uvedenych bali¢ki, se jednd
o spolupraci mezi poskytovateli ubytovacich sluzeb, dopravcem, a pritvodci, nékdy byva
doplnéno o pofadatele kulturnich akci. Vzhledem k tomu, Ze spokojenost zakazniki
v cestovnim ruchu je zdvisld na mnoha okolnostech, je nutné, aby dodavatelé sluzeb
a zprostiedkovatel¢ navéazali izkou a vyborné fungujici spolupraci. Zakaznik totiz chépe
a hodnoti sviij pobyt jako celek. Pokud nebude s néjakou jeho &asti spokojen, méize jej to

odradit od spokojenosti z dal§iho pobytu.
4.2  Vyzkum kvality sluzeb hotelu Constans

4.2.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

Dotaznikovy prizkum se uskuteénil v obdobi od ledna do prosince roku 2011. Celkem
bylo hotelovymi hosty vyplnéno 830 dotazniki. Prvni otdzkou se zjitovalo, jakym
zplisobem se hosté o hotelu dozvédeli. Dalsi &ast dotazniku byla vénovéna hodnoceni
jednotlivych sluzeb, nasledné celkového dojmu z hotelu a posledni uzaviena otazka byla
vénovana tomu, zda by hosté hotel znovu navstivili. Podrobna metodiky je popséna
v kapitole 2 Cil prdce a metodika str. 13. Dotaznik s pfedev$im uzavienymi otdzkami byl
zvolen zdivodu, aby jeho vyplilovani zabralo hostim pouze nékolik minut &asu
a neodrazovalo je tedy od vyplnéni dlouho traveny ¢as nad odpovédmi. Pouze posledni
otdzka v dotazniku byla oteviena a zcela nestrukturovand, aby respondent mél moznost

volné vyjadiit své pfipominky.

1. otdazka: Jak jste se o hotelu dozvédéli?

V prvni otazce meli hosté uvést, jakym zptsobem se o hotelu Constans dozvédéli. Z grafu
¢. 1 je na prvni pohled patrné, Ze vétSina respondentti (78%) ziskala prvni informace
o hotelu z internetu. 16% dotazovanych hostt se o hotelu dozvédélo z referenci blizkych
osob. Ostatni informa¢ni kanaly jiz byly zanedbatelné. Z reklamy nebo od letecké

spole¢nosti se nikdo o hotelu nedozvédél.
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Tabulka 2 Zphsob zjisténi kontaktu na hotel

Zplsob ziskani informaci Podet |

o hotelu odpovédi Y%
Prételé 134 16
Firma 35 4
Reklama 0 0
Cestovni kancelaf 16 2
Internet 645 78

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1 Zpisob zjisténi kontaktu na hotel

Jak jste se o hotelu dozvédali?

/

78%~

Internet

@ Pratelé & Firma O Reklama O CK &

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. oldzka: Jak hodnotite jednotlivé sluzby?

V této otazee hodnotili respondenti kvalitu jednotlivych sluZeb hotelu za pomoci hodnotici
stupnice jako sluZbu vyborné kvality, primérné nebo $patné kvality. Pfi hodnoceni této
otdzky nelze porovndvat pocty kladnych a zdpornych hodnoceni, protoze viechny sluzby
nebyly hodnoceny vSemi respondenty. Pro ziskéani piehledu o nejlépe a nejhlife hodnocené
sluzb& byly odpovédi oznamkovany na stupnici 1 az 3 (1 jako vyborna sluzba a 3 jako
Spatnd) a ztéchto vysledk byl vypoéten primér. Z odpovédi, jejichz vysledky jsou
prehledné zpracovany v tabulce &islo 3 je patrné, Ze sluzby jsou vétsinou hodnoceny velmi
pozitivng, protoZe nejhor$i znamky byly udéleny kvalité restaurace, ale i piesto je
pramérma znamka v hodnoté 1,38 pomé&mé vysokd. Z vysledki je moZné uvést, Ze celkové

Jsou nejhife hodnoceny gastronomické sluzby hotelu. Pokud se uvedou sluzby se
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zndmkami od nejhorsi k nejlepsi, tak hned za restauraci se umistila kvalita a obsluha baru,
dale pak obsluha v restauraci a snidafiova obsluha. Naopak nejlépe v hodnoceni dopadlo
rezervacni oddélent, nasledované pokojskymi za Cistotu na pokojich a déle pak personalem

recepce.

Tabulka 3 Kvalita poskytovanych sluZeb

Sluzby ; Urovet k’v’alikt’yf
Vyborna Primérna Spatna Zndmka
Rezervace 784 31 0 1,04
Recepce 739 85 0 1,10
Kvalita snidané 652 117 12 1,18
Snidanova obsluha 527 133 36 1,29
Vybavenost pokoje 739 61 20 1,12
Cistota pokoje 698 47 9 1,09
Room service 378 53 21 1,21
Kvalita restaurace 319 152 17 1,38
Obsluha v restauraci 346 87 22 1,29
Kvalita baru 241 43 28 1,32
Obsluha baru 234 49 24 1,32

Zdroj: Vlastn{ zpracovani

3. otazka: Jaky je Vas celkovy dojem z hotelu?

V této otazee hotelovi hosté vyjadiili sviij ndzor na to, jakym dojmem na né& celkové hotel
plsobi. Na vybér méli stejnou hodnotici stupnici jako v pfedchozi otdzce. Velmi pozitivni
je, Ze ani jednou nebyla zaSkrtnuta moznost, Ze hotel pisobi $patnym dojmem a vyborny
dojem mélo z hotelu 89% vsech respondent(i. Pomér odpovédi je zndzornén v tabulee &islo

4 a grafu ¢islo 2.

Tabulka 4 Celkovy dojem z hotelu

Celkovy dojem ol
z hotelu Vyborny | Primérny | Spatny
Pocet odpovédi 739 91 0
% 89 11 0

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 2 Celkovy dojem z hotelu

Celkovy dojem z hotelu

11% 0%

89%

‘ @ Vyborny O Primérmy 0O Spatny l

Zdroj: Viastni zpracovdni
4. otazka: Navstivil byste hotel znovu?

Tato otdzka byla postavena jako dichotomickd s mozZnosti odpovédi pouze ano ¢&i ne.
Z tabulky ¢islo 5 a z grafického znazornéni &islo 3 procentudlni Cetnosti jednotlivych

odpovédi je na prvni pohled patrné, Ze naprostd vétsina hostd (98%) by si sviij pobyt
v hotelu zopakovala.

Tabulka 5 Navstivili byste hotel znovu?

Navstivili byste hotel

znovu? ANO NE
Pocet odpoveédi g1l 19
% 98 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3 Mavstivili byste hotel znovu?

MNavstivili byste hotel znovu?

2%

®

98%

|OANO @ NE |

Zdroj: Vlastni zpracovani
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J. otdzka. Mdte néjaké dalsi komentdre, jak by bylo mozné Vas pobyt jesté vice zpiijemnit?
Na zave€r dotazniku byla poloZena volna otdzka, aby kaZdy z dotazovanych hostt mél
moznost uvést podrobn€jsi hodnoceni, konkrétni pfipominky ¢i ndvrhy na dalsi zlepsenf
sluZeb. 24% respondentli této moznosti nevyuzilo a odpovéd’ nevyplnili. 35% hostti na
tomto mist¢ uvedlo $irsi kritiku nékterych ze sluZeb. Nejéastgji se opakovaly stiZnosti na
neochotu obsluhujictho personalu. Nékolikrat bylo uvedeno, Ze persondl hotelu sice hosty
dobie obslouzi €i splni jejich poZadavky, ale je mélo pratelsky a neusmiva se. Castgji se
také objevovali stiznosti na kvalitu ¢i pestrost snidani. Déle se objevovali stiZnosti na
matrace v pokojich, ob&as bylo poukézano na né&jakou zédvadu na hotelu, jako napf. na
nefungujici osvétleni na chodbé &i vrzajici dvefe. Pochvala &i pozitivni hodnoceni se
v dotazniku objevilo v 41%. Nejcastéji bylo uvedeno obecné podékovéni za pijemny
pobyt €i pochvala persondlu nebo nékteré konkrétni osoby z personalu. Velmi &asto také

byla kvitovana velikost, vybaveni a ¢istota pokojfi.

Z vysledkii dotaznikového Setfenti je ziejmé, Ze sluzby poskytované v hotelu Constans jsou

na vysoké trovni, ale jisté rezervy jsou z odpovédi respondent(i patrné.

4.2.2 Hodnoceni kvality sluzeb pomoci metody Mystery shopping

Mystery shopping je specificky zpisob sbéru dat. V ostatnich formach prizkumu je role
tazatele a respondenta zretelné predem uréena, ale tato metoda je zaloZena na tom, e
respondent nevi, Ze se stal objektem vyzkumu a tazatel se svou Glohu musi dokonale

naucit, aby hodnovérné pisobil jako skute¢ny zakaznik.

Vzhledem k vysledkiim pfedchoziho vyzkumu, ve kterém byli nejhiife hodnoceni
zaméstnanci hotelu, ale detailn€jsi informace z vyzkumu nebyly patrny, byla v této metodé
vénovana pozornost predevsim chovani zaméstnanct hotelu. Vyzkum byl proveden ve
dvou fazich. Telefonicka rezervace pokoje probéhla dne 7. ledna 2012 a fyzicka navitéva
mystery shoppera se uskute¢nila v terminu 14. — 15. ledna 2012. Metodika vyzkumu je

podrobné popsana v kapitole 2 Cil prace a metodika str. 13.
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Recepce

Na recepci se stiidaji celkem ¢tyii zaméstnanci a vichni byli kontrolou hodnoceni. Prvni
vyfizoval telefonickou rezervaci a ndsledné posilal potvrzeni emailem. Druhy byl na
recepei piitomen v dobé pifjezdu mystery shoppera a tedy ho ubytovaval, tieti byl zastiZen
na no¢ni sluzbé nestandardnim dotazem a posledni recepéni s kontrolorem pobyt

zuétovaval.

Rezervace ubytovdni

Za ucelem vytvoreni rezervace ubytovani bylo voldno na recepci hotelu Constans v sobotu
v podvecernich hodindch, aby bylo zarudeno, Ze v dobé telefonického rozhovoru nebude
v blizkosti hodnoceného zaméstnance Zadny z jeho nadiizenych. Telefonicky rozhovor
ohledn¢ rezervace ubytovani splnil zasadni kontrolni body a ptisobil velmi pifjemnym

dojmem, ale nékolik nedostatk(i bylo zaznamendano.

Hovor byl recep&nim prijat ve velmi kratké dobé. Recepéni do telefonu uvedl, Ze se jedna
o hotel Constans a pfedstavil se kiestnim jménem, ale jiz neuvedl, Ze hovor byl piijat
recepet hotelu. Na dotaz zda by bylo mozné si v hotelu rezervovat pokoj, reagoval recepéni
pozitivné a ihned zacal zjistovat detaily rezervace. Po kontrole poétu volnych pokojti
v Zadaném terminu, recepéni potvrdil, Ze rezervace pokoje je opravdu mozna. Déle uvedl,
ze vsechny pokoje jsou nekufacké, ale jiz nezjistoval, zda hosté maji n&jaké preference
ohledné typu pokoje, napf. pokoj smanzelskou posteli ¢ odd&lenymi lazky, pokoj
v niz$im ¢ vy$8im patfe, pokoj piistupny vytahem ¢i po schodech. Recepéni potvrdil
pozadavek dvoultizkového pokoje, ale jiz nenabidl moznost ubytovani v pokoji s vy$sim
standardem, ktery nabizeji pokoje junior suite nebo suite. Pied dokondenim rezervace si
oveéril, zda na pokoji budou opravdu ubytovény dvé osoby a oznamil celkovou cenu. Jiz ale

neuvedl, Ze cena je v¢etné snidan€, DPH a viech dalsich poplatkdl.

Za USelem zaslani pisemného potvrzeni rezervace byly zjistovény kontaktni udaje email
i telefon, jejichZ spravnost si recepéni je$té jednou ovéfil. Rezervadéni Udaje jiz ale
nerekapituloval a nesdélil ani platebni ani storno podminky. Na konci rozhovoru recepéni

podé&koval za projeveny zdjem o sluzby hotelu Constans.
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Béhem celého rozhovoru recepéni neoslovil volajiciho jeho jménem. Rozhovor byl
recepénim zakoncCen sdélenim, Ze potvrzeni rezervace bude zasldno emailem, a Ze se bude
t€3it na navstévu. JiZ se nezeptal, zda by jesté mohl n&jak pomoci. Presto cely rozhovor
pisobil velmi pozitivnim dojmem. Potvrzeni rezervace pfislo emailem do 30 minut po
skondeni telefonického rozhovoru, email za¢inal oslovenim jménem a v potvrzeni byly

uvedeny vSechny ndlezitosti véetné podminek moZnosti bezplatného stornovani rezervace.

Tabulka 6 Hodnoceni vytvoFeni rezervace pokoje

REZERVACE UBYTOVANI

Datum uskuteénéni rezervace: 7.1.2012
Casovy interval hovoru: 18:00 - 18:16
Jméno zaméstnance: XXX

Seéndi: Telefonické spojent s recepei hotelu Constans za ti¢elem vytvoreni rezervace ubytovini

ANO NE

Telefonicksd rezervace 3 2 1 0

Doba vyzvanéni pied piijetim hovoru: 20 VTERIN

Byla pfedstavena spole¢nost? X

Predstavil se zaméstnanec jménem a pracovni pozici? X

Zodpovédé! dotaz zaméstnanec vystizng? X

Zeptal se zaméstnanec na specialni piani u typu pokoje? X

Nabidl zaméstnanec vy3§3i standard pokoje, neZ byl v pozadavku? X

Ovéfil si zaméstnanec pocet osob? X

Oznamil zaméstnanec cenovou nabidku? X

Zeptal se zaméstnanec na kontaktni (daje? X

Nabidl zaméstnanec zaslani potvrzeni rezervace emailem? X

Uvedl zamé&stnanec veSkeré podminky rezervace? X

Rekapituloval zaméstnanec Gidaje o rezervaci? X

Podé&koval zaméstnanec za zdjem o sluzby hotelu? X

Byl rozhovor pozitivné ladény? X

Oslovil Vas zaméstnanec béhem rozhovoru jménem? X

Oznamil Vam zaméstnanec, Ze se bude (&8it na Vasi navstévu a nabidl
dal§i pomoc? X

Potvrzeni rezervace

Bylo Vam zaslano potvrzeni do 60 minut? Za 30 minut X

Oslovil Vas zaméstnanec jménem? X

Byly uvedeny veskeré Gdaje véetné podminek rezervace? X

Zdroj: Vlastn{ zpracovani.
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Vyse v tabulce Cislo 6 je prehledny soupis hodnocenych kontrolnich bodt. Celkem bylo
mozno ziskat 49 bodd, hodnoceny pracovnik ziskal 31 bodt. Zkougka tedy byla splnéna ze

63%.

Prijem hosta

Prichod do hotelu byl napldnovan v jednu hodinu odpoledne, kdy jest nebyl oficilni das
check-inu. V potvrzeni, které pii§lo emailem, bylo uvedeno, ze je moZné se ubytovat az po
14:00. P prichodu do hotelu se recepéni vénoval jiz ubytovanym hosttim a ani pohledem
nedal najevo, Ze piichod dalsiho hosta zaznamenal. Ve chvili, kdy se recepéni mohl zagit
vénovat nové prichozim hostd, navazal oéni kontakt, usmédl se a zeptal se, zda muize
s nécim pomoci. Rezervaci ihned podle jména vyhledal, ale zda vse plati, tak jak bylo
objednano, si jiz neoveril. Také nezminil, Ze pozadavkem pii rezervaci bylo mit pokoj
s oddeélenymi l0zky, ale po prichodu na pokoj tomu tak bylo. Viechny podklady mél
recepni ihned pfipraveny, registracni karty piedal k vyplnéni i s propiskami. Vyplnéné
udaji jiz ale nijak nekontroloval, jen poprosil o kreditni kartu s vysvétlenim, Ze je pouzita
pouze jako garance pobytu pro piipad $kod na pokoji & opomenuti nahldseni konzumace
z minibaru. Pokoj byl objednan pro dvé osoby, ale byla obdrzena pouze jedna karta od
pokoje, na poZidani recepéni ochotng naprogramoval i druhou. Dale recepéni vysvétlil, Ze
k pokoji je mozné se dostat jak vytahem na jedné stran& recepce, tak po schodech
z vedlejsi mistnosti. Uvedl, Ze na pokoji je moZné se bezplatng piipojit na internet a popsal
taktéz bezplatny zplsob pouZiti trezoru umisténého ve skifni. Uvedl, Ze snidané jsou
podavany od 07:30 do 10:30, ale nezminil, Ze jsou jiZ zahrnuty v cen& ubytovani a misto,
kde se snidané¢ podavaji. Ani se nezeptat, zda hosté prijeli autem a nenabidl parkovéni
v hotelové gardzi. Na druhou stranu nabidl zaji$téni organizované prohlidky mésta. Na
zdjem o jin€ kulturni vyZiti, se kterym by mohl poradit a pomoci, se jiz nezeptal. Pied tim,
neZ popral hezky pobyt, tak informoval, Ze je mozné vyuZit hotelovou restauraci, ale jiz
neuvedl oteviraci dobu. Recepéni byl upraveny a plsobil pozitivnim dojmem, ale
v nekterych momentech mluvil pfili§ rychle, jako by odiikdval naudeny text. Za znadny
nedostatek lze povaZovat to, Ze hosty ani jednou neoslovil jménem a na konci rozhovoru
nenabidl, Ze se na n&j mohou kdykoli obratit, v piipadé jakychkoli dotazfi ¢i piani. Po
sdéleni vSech informaci recepéni jeSté uvedl, Ze oficialni ¢as piidéleni pokoje je aZ ve

14:00, ale protoZe je jiZ pokoj uklizen, tak je mozné se jit ubytovat.
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Z hodnoceni kontrolnich bodd uvedenych v tabulce &islo 7

pracovnik uspél ze 65%, kdy z celkovych 55 bodi ziskal 36.

Tabulka 7 Hodnoceni recepéniho pii ubytovavani hosta

vyplyvd, Ze hodnoceny

FRONT OFFICE

Datum:

14.1.2012

Casovy interval rozhovoru:

13:00

Jméno zameéstnance:

XXX

Scénafl: Prijezd do hotelu a ubytovani se.

ANO NE

Check in

Dal recepéni najevo, Ze Vas vidi pfichazet?

Oslovil Vas recepéni jako prvni?

Usmal se na Vas receptni?

Vyhledal recepéni rezervaci okamzité?

Oveéil si recepéni Udaje v rezervaci?

Védél recepéni o véech specialnich poZadavcich?

Nabidl Vam recep&ni propisku k vypinéni registraénich karet?

Pfekontroloval recepéni spravnost vyplnénych karet?

Pozadal recepéni o kreditni kartu jako garanci?

Predal Vam recepcni pocet karet od pokoje dle poétu ubytovanych osob?

Vysvétlil Vam recepéni pouZiti sejfu v pokoji?

=

Vysvétlil Vam recepéni cestu k pokoji?

Informoval Vas recepéni o ¢ase check out?

Podal recepéni kompletni informace ohledné snidani?

Seznamil Vas recepéni s dal$imi sluzbami hotelu?

Informoval Vas recepéni o provozni dobé hotelové restaurace?

Nabidl Vam recep&ni své sluzby v piipadé potieby?

Popfal Vam recepéni hezky pobyt?

X

Byl recepéni upraveny?

Udrzoval recepcni oéni kontakt?

X

Plsobil recepéni pozitivnim dojmem?

X

Specificka prosba na nocniho recepcniho

Zdroj: Vlastn{ zpracovani,

Kratce po jedné hodiné ranni byla provedena kontrola no¢ni sluzby. Recepéni byl piitomen

na recepci, ale byl tak zabran do sledovani filmu, ktery si poustél na pocita¢i, Ze piichod

hosta k recepci vibec nezaznamenal a vsimnul si ho, az kdyZ byl recepéni hostem

pozdraven. Recepéni pouze odpovédél na pozdrav, ale nezeptal se, jak miZe pomoci, jen

se dival a Cekal, aZz mu bude sdélen diivod hostovi piftomnosti na recepci. Recepéni byl

poZadan o doplnéni toaletniho papiru a o dalsi piikryvku z diivodu nizké teploty na pokoji.

Zdalo se, Ze recepéni je pozadavky zaskofen. Odpovédél, Ze nevi, zda tyto véci ma
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k dispozici, ale Ze se podiva a piipadné je donese na pokoj. Po 45 minutach donesl toaletni
papir, ale somluvou ozndmil, Ze momentdlné¢ k zadné piikryvce nema piistup, ale Ze
poZadavek napiSe pokojskym a ty ji druhy den do pokoje dodaji. Tato nabidka byla s diky
odmitnuta, protoze pobyt byl pouze na jednu noc. K zavéru, 7e profesionalita recepéniho
neni na vysoké Urovni, piispél také fakt, Ze recepéni mél sice kosili s kravatou a tmavé

kalhoty, ale plisobil znaéné neupravené a trochu rozespale.

Vtomto pripadé celkové hodnoceni nebylo vysoké, viz tabulka &islo 8, recepéni uspél

2 23%, kdy ziskal pouze 5 bodd z celkovych 22.

Tabulka 8 Hodnoceni splnéni poZadavki hosta noénim recepénim

FRONT OFFICE

Datum: 15.1.2012
Casovy interval rozhovoru; 01:05 - 01:15
Jméno zaméstnance: XXX
Scénaf: V brzkych rannich hodindch byl recepéni osloven a pozadan o pomoc.

ANO NE
Vyfizeni prosby noéni sluZzbou 3 2 1 0
Byl recepcni pfitomen na recepci? X
Dal recepéni najevo, Ze Vas vidi piichazet? X
Oslovil Vas recepéni jako prvni? X
Usmal se na Vas recepéni? X
Vyfidil recepéni Vase piani ochotné? X
Nabidl Vam recepéni své sluzby v pfipadé potfeby? X
Byl recepéni upraveny? X
Plsobil recepéni pozitivhim dojmem? X

Zdroj: Vlastn{ zpracovani.

Odhldseni hosta z hotelu
Zaméstnanec provadéjici odhlaseni a zuctovani hosta na konci pobytu plsobil milym
dojmem zkuSeného recepéniho. V jeho poéinani bylo jen né&kolik méné vyznamnych

nedostatk(.

Pii ptichodu na recepei byl recepéni na recepei sam, Zadné hosty neobsluhoval, kontroloval
néjaka data v rezervaénim programu. Podival se na prichozi hosty, usmal se, pozdravil
a zeptal se, jak mdZe pomoci, ale dal sedél v kancelafském kresle. Kdy? ziskal informaci,
Ze se mystery shopper chee odhlasit z pokoje, zeptal se na ¢islo pokoje, ale jméno hosti si

Jiz nezkontroloval. Zeptal se, zda bylo néco Gerpano z minibart, negativni odpovéd’ si
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v pritbehu check-outu oveéfil u pokojskych. Recepéni se zeptal, zda bude platba kreditni
kartou nebo hotové, poté vystavil Ucet a pii jeho predavani ¢etl jednotlivé polozky udtu.
Nezeptal se, zda je vSechno v pofadku a ihned zatal celkovou platbu inkasovat
prostiednictvim kreditni karty. Béhem platebni transakce se recepéni zeptal na spokojenost
v priib&hu pobytu a nabidl moZnost zapsani ndzoru hostli na hotelové sluzby do knihy prani
a stiZnosti. Pti pfeddvani uctu podékoval za navstévu a zeptal se, zda mlZe nabidnout
odvoz hotelovym taxi. Recepéni se pii komunikaci dival po hostech, kteii do recepce
prichazeli, a zdélo se, Ze vénuje vice pozornosti jim, a to i piesto, Ze se ¢ekajici hosté
nebavili o vécech tykajici se hotelu, ale probirali své noéni zazitky z jedné z prazskych

restauraci.

Z hodnocen{ zaznamenaného v tabulce &islo 9 vyplyva, Ze hodnoceny pracovnik uspél ze

63%, kdy z moZnych 43 boda ziskal 27.

Tabulka 9 Hodunoceni pribéhu odhlasovini hosta z hotelu

FRONT OFFICE

Datum: 15.1.2012
Casovy interval rozhovoru: 11:00 - 11:20
Jmeéno zaméstnance: XXX

Scénaf: Ukonéeni a zaplaceni pobytu.

ANO NE

Check out 3

Dal recepcni najevo, Ze Vas vidi pfichazet?

Oslovil Vas recepéni jako prvni?

XX X (N

Zeptal se recepéni na Vase pfani?

=

Zkontroloval recep¢ni Cislo pokoje a jméno?

Oslovil Véas recepéni jménem béhem odhlagovani jménem? . X

Zeptal se Vas recepéni na poZiti napojli z minibaru? X

Ovéfil si recepéni zplsob platby? X

Uvedl| recepéni jednotlivé polozky uctu? X}

Zeptal se recepcni, zda je ucet v poradku? L X

Nabidl Vam recepéni obalku na Vasi kopii uctu? i X

Zeptal se recepéni na spokojenost v priibéhu pobytu? X

Podékoval recepéni za navstévu v hotelu? » X
Nabidl Vam recepcni pfivolani hotelového taxi? X

Popiéal Vam recepéni pfi lou¢eni hezkou cestu? X

Byl recep¢ni upraveny? X

Udrzoval recepéni o¢ni kontakt? X

Plsobil recepéni pozitivnim dojmem? X

Zdroj: Vlastn{ zpracovani.
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Pokojské

Pii vstupu do pokoje fungovalo veskeré testované zaiizeni. Karta oteviela pokoj na prvni
pokus, pii vloZeni na vyhrazené misto u vstupnich dveii se rozsvitilo hlavni osvétleni
pokoje, teplota pokoje byla piijemnd a byla citit jemna kvétinova viing, pravdépodobné
z osvézovace vzduchu. V pokoji byly trvale zelené rostliny, coZ bylo piekvapenim, protoze
zivé kvetiny na pokojich nejsou ¢astym jevem, ale rozhodné to v pokoji dotvoii piijemnou

atmosféru domaciho prostiedi.

Veskery nabytek byl Cisty a vyletény, nebyly nalezeny ani otisky prsti. Béznym
pohledem nebylo zachyceno zadné zaprasené misto, a ani po podrobngjsi kontrole (kterou
béZn¢ host neprovadi) nikde nebyl prach nalezen. Pies postel byl vzorng narovnan pichoz,
na kterém nebyla nalezena zadné negistota ani skvrna. Lozni pradlo bylo &isté s pHjemnou

vini.

Na koberci ani na parketach nebyly nalezeny Zadné neéistoty, jen na nékolika mistech byly
parkety jemné poSkrabany. Malba v pokoji byla ¢ista a bez skvrn, jen u vstupnich dvefi
byla zed’ poSkrabdna. Dle umisténi poskozeni, to bylo zpisobeno pravdépodobné kufry

hostd.

Na pokoji je rychlovazna konvice s nadobim a ingrediencemi na piipravu caje a kavy, vie
Cisté a vkusné naaranzované. Minibar byl doplnén a dle seznamu zboZi nic ze sortimentu

nechybéelo. Otvirdk na lahve i sklo bylo &isté a neposkozené, stejné tak lednice.

Na psacim stole byl ¢isty telefon s telefonnim ¢islem na recepci a rychlou volbou pro
hovor mimo hotel. Vedle telefonu lezel dotaznik o spokojenosti hostli s oby&ejnou tuzkou
a pod nim byly umistény desky slogem hotelu, ve kterych se nachizely informace
o placenych i neplacenych hotelovych sluzbéach véetné jidelniho listku hotelové restaurace.
V deskdch byl také seznam televiznich programu, ktery piesné odpovidal naladénym

programim v televizi.

V koupeln¢ takiéZ nebyly shledany zadné nedostatky v dklidu, zadné negistoty nebyly

nalezeny ani v odpadech. Koupelna byla prostornd a dobie osvétlend centralnim svétlem,
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tak i svétlem u umyvadla, na kterém byly pfipraveny v prouténém kosiku hygienické

poteby. V koupelné byla citit silnd ving, kterd se misila s pachem desinfekce a celkové

smés nebyla pifjemna.

Tabulka 10 Hodnoeeni vzhledu a Sistoty hotelového pokoje

HOTELOVY POKOJ
Datum ubytovani: 14. —15.1. 2012
Sceénar: Hodnoceni vybaveni pokoje a kontrola &istoty.
ANO HE
3 2 1 0
Funk&nost zamkoveho systému u dvefi X
Byla na klice vstupnich dvefi umisténa "nerusenka"? X
Byl prvni dojem z hotelového pokoje dobry? X
Byl hotelovy pokoj dobfe vyvétrany? X
Byla teplota v hotelovém pokoji pfijemna? X
Zapnulo se osvetleni pokoje pii zasunuti karty u vstupnich dvefi? X
Byl u vstupnich dvefi povéSen Unikovy plan se zakladnimi bezpe&nostnimi
udaiji? X
Byla postel dobfe ustlana?
Bylo na pokoji pfipraveno "tea and coffee facilities"? X
Bylo veSkeré nadobi a rychlovarna konvice gisté? X
Byl doplnén minibar? X
Byla lednice minibaru &ista? X
Bylo k minibaru piipraveno gisté sklo a otvirak na lahve? X
Byl psaci st gisty? X
Byly na psacim stole pfipraveny psaci potieby? X
Byly na psacim stole pfipraveny informace o hotelovych sluzbach? X
Byl na psacim stole pfipraven dotaznik o spokojenosti hostd? X
Byl na psacim stole telefon s ¢islem na recepci a informacemi jak volat mimo
hotel? X
Byly v televizi nalezeny televizni programy véetné zahraninich? X
Byly koberce &isté a v dobrém stavu? X
Byly parkety ¢&isté a v dobrém stavu? X
Byly stény pokoje &isté a v dobrém stavu? X
Byl nabytek pokoje Cisty a v dobrém stavu? X
Byl ko$ na odpadky &isty? i X
Bylo loZni pradlo €isté a bez skvrn? X
Byla matrace pohodina? X
Byla koupelna uklizena bez jakychkoli nedistot? X
Byla sanita v koupelné Cista? X
Byly sklenice na umyvadle v hygienickém obalu? X
Byl v koupelné pfijemny vzduch? X
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V piehledu hodnoceni vzhledu a Cistoty pokoje, které je zachyceno v tabulce ¢islo 10, je
patrné, Ze Uroven pokojové sluzby je na vysoké Grovni, protoZe celkové bylo Gspé§né

splnéno 93% hodnoticich kritérii.

Celkovy dojem z hotelového pokoje byl velmi pozitivni. Kontrola prace pokojskych, kterd
byla provedena piedev§im na zdkladé Gklidu a ptipravy pokoje dopadla velmi dobre.
VSechny aspekty, jejichz opomenuti by mohlo hostiv dojem z hotelového pokoje
znehodnotit, byly naplnény. V tklidu pokoje nebylo shledano zadné opomenuti, pokoj byl
vyveran a navonén, v koupelné by bylo mozné pouzit vyraz ,pievonén®. Pokoje jsou
prostorné a vkusné zatizené neposkozenym nabytkem a navic doplnény Zivymi kvétinami,
coZ plsobi velmi pr{jemnym dojmem. Jediny, ale bohuZel podstatny nedostatek byl spatien

v nekvalitnich nebo starych matracich.

Gastronomické sluzby

Bé&hem pobytu byla testovana restaurace, kterd je bézné oteviena nejen pro hotelové hosty,
ale I pro vefejnost. Mystery shopper si ve vedernich hodinach zagel na veéeii, béhem které
hodnotil atmosféru restaurace, ochotu a profesionalitu persondlu, kterd byla zjisovana jak
pozorovanim, tak kladenim i‘leﬂ}’/Ch otdzek. Jednani a odpovédi obsluhy poskytly obraz, do
jaké vySe je obsluha klientsky piivétiva, a jaké ma znalosti o pokrmech, které se

v restauraci nabizeji.

Dale byla hodnocena snidang, kterou ma vcené kazdy ubytovany host. Opét byla
pozornost zaméfena na persondl, ale dale i na prostory a Cistotu mist, kde je snidand

podéavana a na $ifi a kvalitu sortimentu, ktery je hostlim nabizen.

1) Vecere

Pii prichodu do restaurace v 19:00 byly obsazené tii stolky a u jednoho z nich si hosté
zrovna u obsluhy objednavali jidlo. Pfi prichodu hodnoticiho servirka vzhlédla. Po
dokonceni jiné objednavky obsluha prisla k hodnoticimu, pozdravila ho, fekla, at’ si vybere

stal, ktery se mu libi a odesla za bar.
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Za barem namarkovala predchozi objedndvku a vrétila se ke stolu kontrolora s jidelnim
listkem a dotazem, zda jiZ vi, co si dd k piti. KdyzZ uslySela negativni odpovéd’, tak odesla

s poznamkou, Ze se vrati pozdéji, az si host vybere.

Restaurace plisobila velmi atulné a komorné. Veskeré zatizeni restaurace bylo vkusné
skloubeno a piesné odpovidalo stylu celého hotelu, pouze u nékterych stolii bylo znatelné
poskrabani. Prostieni stolll bylo sladéné v harmonickych barvach a vse dokreslovala
piijemnd hudba. Jen na $alu, kterym byl prostien stll, byly nepatrné skvrny a na laku stolu
byla vidét stopa po sklenicce, kterd tam pravdépodobné zlistala po piedchozich hostech,

ktefi u stolu sedéli, coZ Groven restaurace snizilo.

KdyZ se po par minutdch obsluha viimla, Ze jidelni listek je jiZ poloZen na stole a tudiZ si
host pravdépodobné jiz vybral, piisla se zeptat, co mu miize nabidnout. Obsluze bylo
sdéleno, ze preferuje lehkd jidla, proto si jako predkrm objedna Cesne¢ku a jako hlavni
chod hovézi svitkovou se smrZovou oméckou. Tento vybér zcela popiral prvni vétu
o lehkych jidlech, piesto na to obsluha nijak nereagovala, a ani nenabidla jiné pokrmy.
Dokonce se pri objedndvee steaku nezeptala ani na preferenci upravy masa. CoZ napravila
v momenté€, kdy objednavku poslala do kuchyné a pravdépodobné kuchat ji na zminéné
opomenuti upozornil. Pred dokoncenim objednavky byla obsluha dotdzina na sloZeni
pokrmi s vysvétlenim, Ze na nékteré druhy kofeni ma host alergii. Obsluha znala zakladni
sloZeni a Gpravu pokrmd, u konkrétniho kofeni si nebyla jista, ale ihned si to v kuchyni
ovéfila a informaci hostim sdélila. K jidlam na Zadost hostli doporugila &ervené vino
a piinesla vinny listek. Konkrétni vino doporudila pouze na zakladé kladného hodnoceni

hostt, bliZsi informace o vinech neznala.

Cekaci doba na pokrm byla pres 40 minut, coZ je téméF dvojnasobné doba, nez Jje obvyklé.
V pribéhu jidla se obsluha jednou ujistila, jestli je s jidlem vSe v pofadku a po dojedeni se
pii sklizeni nadobi zeptala, zda hostovi chutnalo. Tento dotaz se zdal ale spise formalni,
protoZe jiZ pii vysloveni dotazu se na hosta nedivala a jest¢ pied odpovédi se otacela

k odchodu.
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Po nabidce digestivu, kontrolor s odpovédi chvili véhal, aby obsluze dal $anci nabidku
roz§itit o konkrétni napoj ¢i doporucent, tak se ale nestalo a po zamitavé odpovédi mu dale
byla nabidnuta kéva a dezert, ale tentokrat i s konkrétnim doporudenim pravé upeceného
doméciho jable€ného zdvinu. Po Zadosti o idet se obsluha zeptala na zptisob platby a udet

pred hosta poloZila. Po zaplaceni podékovala za ndvst&vu a popidla hezky veer.

Dle rekapitulace hodnoceni shrnutého v tabulce &islo 11 vyplyva, Ze obsluha uspéla v 59%

hodnocenych ptipadi.

Tabulka 1} Hodnoceni pribéhu vedeie v hotelové restauraci

RESTAURACE
Datum navstévy: 14.1.2012
Cas navétévy: 19:00 - 21:00
Scénaf: Objednani si vedefe z jidelniho listku.
VEGERE V RESTAURACE ANO NE
3 2 1 0
Byl jste uvitan personalem restaurace? X
Uvedla Vs obsluha ke stolu? X
Je zafizeni restaurace v dobrém stavu? X
Jsou stoly Cisté upravené? . X
Byl jste obslouZen okamzit&? X
Byla Vam obsluha pfi vybéru pokrmi napomocna? X
Byla Vam doporuCena nékiera ze specialit? X
Byl jste dotazan na preference ohledné pfipravy jidla? X
Byla obsluha informovéna ohledné sloZeni pokrmd? X
Byl Vam k pokrmu doporugen néjaky napoj? X
Bylo ¢ekani na pokrm pfimérené? 40 MINUT
Byl servis jidla odpovidajici? X
Byl pokrm chutny? X
Optala se obsluha v pribéhu jidla, zda je vSe v pofadku? X
Zeptala se obsluha po snézeni pokrmu, zda Vam chutnalo? X
Nabidla Vam obsluha digestiv? X
Nabidla Vam obsluha dezert? X
Byla obsluha aktivni v komunikaci? X
Usmivala se obsluha? X
Plsobila obsluha pozitivnim dojmem? X
Je prostor restaurace dobfe vétran? X
Hrala v prostorech restaurace ptijemna hudba? : X
Je atmosféra v prostorech restaurace piijemna? X
Zeptala se obsluha na zplsob plathy? ' X
Uvedla obsluha jednotlivé polozky u¢tu? X
Podékovala Vam obsiuha za navstévu? X
Pozvala Vas obsluha k dal$i navstévé? o X
Rozlouéila se obsluha pfijemné? X

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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2)  Snidané

Na snidani kontrolor dorazil 30 minut po jejim zahdjeni a zlstal aZ do jejiho konce. Po
celou dobu atmosféru zimni zahrady dopliiovala instrumentalni hudba. Dlouhé setrvan{ na
snidanich u obsluhy pravdépodobné vzbuzovalo rozhofdeni, protoZe se asi po dvou
hodinéch, které kontrolor strévil na snidani, za¢ala vyznamné divat po hodinach, kdykoli
kolem jeho stolu prochdzela a za dalsi hodinu dokonce ke svému kolegovi polohlasné
pronesla: Ze to neni mozné, jak dlouho ty lidé na snidanich jsou, a to i piesto, Ze vidi, Ze na

stoly ostatni hosté museji ¢ekat.

Zimni zahrada, kde je umisténa snidailova nabidka je velmi pifjemng a vzdu$né zatizena,
Jen na ni navazujici ¢4st restaurace, kde jsou umistény tfi stolky, je dosti tmava a Gzka,
takZe hosté mohou pii snidani byt znaéné rugeni prochdzejicimi hosty. Snidariova nabidka
je umisténa v men$im prostoru, takZe je Siroky sortiment pokrmii nabizen v mengim

mnoZzstvi a Castéji doplilovan, coz je vzhledem k Cerstvosti potravin vyhodné

Pri prichodu na snidang, mystery shopper proel celou restauraci, ale nikoho z obsluhy
nepotkal a také dalSich dvacet minut, kdy jiz snidal, byla restaurace bez obsluhy. Poté do
mistnosti vesla obsluha, pohAleclem zkontrolovala nabidku pokrm a pros$la restauraci a zase
vesla do dvefi s napisem: pouze pro persondl. V dobg, kdy se restaurace zaplnila hosty, jiz
byla obsluha témer stale pritomna a sklizela $pinavé nddobi ze stolfi, od kterych hosté
odesli. Kulaté stole¢ky v zimni zahrad® nejsou piili§ velké, takZe po sndzeni ndkolika
druhd potravin, mél mystery shopper stolek plny pouzitého nadobi, ale odneseny byly

pouze jednou dvé misky.

Veskery sortiment byl Cerstvy, servirovan v mensim mnozstvi, takze Sast&j$i dopliiovani
zabranilo jeho osychdni. Ale ve chvili, kdy se restaurace zaplnila lidmi, tak obsluha
sklizela jen nddobi a opomijela kontrolovat nabidku potravin, takze ji ndkolikrat nékdo
upozornil na chybéjici pokrmy a nedostatek ¢istych hrneck, sklenicek a kdvovych [Zigek.
V8e bylo nésledné pfineseno, i kdyz ob¢as aZ po nékolika minutdch. Postupné se také
nabidka potravin zmenSovala. SniZeni pestrosti sortimentu se nejvice projevil na exotickém
ovoci a ze sladkého peciva, kterého bylo na pocatku snidani na dvou tacech s osmi druhy,

tak ke konci zlstala pouze bébovka. V teplé nabidce byly po celou dobu snidani
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servirovany (fi druhy pokrm® (michand vajicka, parky a klobédsy se zeleninou), ale ke

konci snidani tyto pokrmy jiz nemély odpovidajici teplotu, byly skoro studené.

Stoly byly prostfeny ubrusy doplnéné ozdobnymi $aly a &astednd prostieny, ostatni
invental byl umistén u snidatiové nabidky pokrm@. Rozmisténi nadobi bylo logicky
uspofddano, tak aby byl po ruce vzdy vhodny inventat. Na nékterych kusech nadobi bylo
patrné znaéné opotiebeni a na nékterych poklopech na potraviny chybéla drzétka. Na stole,
kde sedél mystery shopper byl ubrus &isty, také piisel na snidani jako jeden z prvnich
hostli, ale obsluha po kazdém hostu ménila jen prostirani a ubrus jen kdyZ ho shledala
Spinavym. Béhem kontroly se také stalo, Ze na nékterém ubrusu obsluha zne¢isténi
prehlédla, a tak pozd&ji ptichozi hosté, jiz sedéli u stolll s ubrusy, kde byly skvrny po

predchozich hostech.

Prehledné hodnoceni v tabulce ¢islo 12 vykazuje znaéné nedostatky, které jsou patrné i ve

vy$i pouhych 44% splnénych kritérii, kdy z moznych 73 boda bylo ud&leno pouze 32.
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Tabulka 12 Hodnoceni pribéhu a kvality snidani

RESTAURACE

Datum navstévy: 15.1.2012

Cas navstévy: 08:00 -10:30

Scénal: hodnoceni prabéhu snidani

ANO NE

SNIDANE

Byl jste uvitan personalem restaurace?

Zeptal se personal na Cislo Vadeho pokoje?

Byl Vam personal napomocny?

Usmival se personal?

XX (X [X (X |lo

Byl v restauraci stale pfitomen alespoi jeden zaméstnanec?

Hraje v prostorech restaurace pfijemna hudba?

Je atmosféra v prostorech restaurace pfijemna?

Je zarfizeni restaurace v dobrém stavu?

Byly stoly pii VaSem pfichodu prostieny na snidani?

XX X X X

Jsou stoly &isté prostiené?

Byly na stolech ubrusy bez skvrn? X

Probihalo sklizeni nadobi pribézné po dobu Vasi snidané? X

Je k dispozici dostatek &istého nadobi? X

Je nadobi neposkozené? X

Je prezentace bufetové snidané lakava? X

Kontroluje personal nabidku bufetu? X

Dopliuje personal nabidku bufetu véas? X

Je pokrmu v nabidce dostateéné mnozstvi? X

Jsou soucasti snidani salaty z Cerstvého ovoce a zeleniny? N X

Je pecivo Cerstvé? X

Je syrova a saldmova nabidka prikryta poklopy? u X

Je syrova a saldmova nabidka Cerstva a neokorala? X

Jsou v teple nabidce minimalné tii druhy pokrm@? X

Maji pokrmy z teplé nabidky dostatednou teplotu? X

Jsou pokrmy z teplé nabidky éerstvé (nevysusené)? X

Je snidafovy sortiment dokladan v plném rozsahu az do konce snidani? X

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Celkové hotel pilisobil ptijemnym dojmem, ve viech prostorach hrala piijemnd hudba.
Réno pii snidanich instrumentalni melodickéa a veder v restauraci ptijemny mix populdrni
hudby. VeSkery persondl je ve sluSivych uniforméch v barvach, které ladi s charakterem

hotelu.
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5 Vysledky (navrhy a doporuceni)

V souhrnu vsech sluzeb klasifikovanych v dotaznikovém Setfeni na stupnici 1 az 3 (od
nejlepsi k nejhorsi) ziskal hodnoceny hotel pram&rmou znamka 1,21. Aékoli tento vysledek
neni Spatny, vysledky ukéazaly nedostatky, které by se management hoteluy, resp.

spole¢nosti mél pokusit FeSit a napravit.

To se tyka predevsim obsluhy a celkové kvality gastronomickych sluzeb, které dosghly
nejhorsiho hodnoceni. Ve vztahu k restauraci je vhodné upozornit i na skuteénost, Ze ji
nehodnotila polovina z celkového poctu respondentii. Divod je pravdépodobné ten, Ze toto
zalizeni nenavtivili, coz by opét mélo byt ndmétem porady managementu, jak piildkat
vice hotelovych hostl do restaurace. Hotelovy host je jiZ v mist& restaurace a jistd se
behem svého pobytu ngjak stravuje, jde tedy jen o nalezeni zpiisobu, jak jej primét, aby
vyuZil gastronomickych sluzeb p¥imo v hotelu. Nutné je zadit vybornou kvalitou snidani,
protoZe tu ochutna kazdy host, a pokud zde neni spokojen, jisté to nepiida na jeho ochoté
vyzkouSet pokrmy pifmo v restauraci. Dalim vlivnym faktorem je patiiénd prace
s persondlem, napf. recepénf by mél na restauraci upozornit kazdého ubytovavaného hosta,
obsluha v restauraci by méla ldkat knav§tévé svym pifjemnym a pozitivnim

vystupovanim, coZ samoziejmé plati i u snidariové obsluhy.

Urcity deficit lze spatfovat i v otazce zviditelnéni hotelu, kde by se management mél
nejvice vénovat webové prezentaci, protoZe dle Setfeni tato cesta piinasi nejvice klient.
AZ 78% vSech respondentli uvedlo, Ze prvni informace o hotelu dostali prostfednictvim
internetu. Z tohoto diivodu by bylo vhodné provést optimalizaci webovych stranek, aby se
ve vyhledavacich po zadani klicovych slov stranky objevovaly na co moznd nejlepsi
pozici. Poslednim vyznamngj$im kanalem, kterym se k hostim dostaly informace o hotelu,
bylo doporuceni od pidatel, coZ je diivodem k tomu, aby management zaméfil svou
pozornost na vytvareni hodnoty pro zékazniky, a to jak ve zkvalitiovani materidlniho

zazemi, tak opét v préaci s persondlem, aby jeho hlavnim cilem bylo, uspokojit viechny

potieby hosta.
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Velmi pozitivni je, Ze celkové hotel na ubytované hosty ptisobi kladnym dojmem, aZ 98%
ubytovanych hostd by sviij pobyt vhotelu zopakovalo. Tato skuteénost viak pro
management jist¢ neznamend, Ze by se nemél zabyvat nedostatky, na které dotaznikové
Setfeni poukdzalo. Jejich odstranéni by bylo moZné provést predeviim prostrednictvim Jiz

n€kolikrat zmifované prace a motivace personalu k lepsim vykontim.

Na zdklad¢ vyhodnoceni informaci dotaznikového Setfeni prob&hl vyzkum metodou
mystery shopping, pii kterém bylo vysledkem vSech hodnocenych stiedisek hotelu 63%
aspeSn¢ splnénych hodnoticich kritérii, coZ by se dalo interpretovat, Ze sluzby hotelu jsou
nadprimérné. Ani toto hodnoceni by vSak zpohledu managementu nemslo byt
povaZovano za dostatecné, protoZe management mé zdjem hostim nabizet hodnoty

nejvyssi kvality.

Dle vysledkd shrnutych v tabulce ¢islo 13 a na zakladé piedchozich komentait je nutné
hlavni pozornost vénovat persondlu. Nejvetsi nedostatky byly sice shledany u no¢niho
recepéniho a snidailové obsluhy, ale i u ostatniho hodnoceného personalu byly kontrolou
nalezeny nedostatky, které by mohly byt Skolenim a vylepSenim motivacnich nastrojt
odstranény. Persondl sice hlavni body kontroly splnil, ale vZdy néco chybélo, a to pravé ta

jiz nékolikrat vyse zmiriovana pridana hodnota.

Tabulka 13 Celkové vysledky vSech hodnocenych stiedisek hotelu

Maximum moZnych bod( DosaZeno bodi: |- Procento Uspégnosti
RECEPCE 169 e
Rezervace 49 31 63%
Check-in 55 36 65%
Noéni sluzba 22 5 23%
Check-out 43 27 63%
RESTAURACE LB, e [ e sE R 52%
Velere 79 47 59%
Snidané 73 32 44%
HOTELOVY POKOJ 74 69 93%
CELKEM . 3 ' 6%

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Hotel se mize pySnit vybornou lokalitou. Také materidlni vybaven{ v zdsadg spliluje

nejvyssi standardy, o to vice by se s ohledem na vysledky hodnoceni mélo dbét na detaily,
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aby celkovy dojem z prostiedi nebyl narusen napiiklad poskozenym inventafem &

nepohodlnou matraci.

o

Vzhledem ktomu, Ze se pfi hodnoceni postupovalo podle vice scéndid, jejichz
prostiednictvim mély byt odhaleny nejen postupy operaci provadénych Jjednotlivymi
zaméstnanci, jejich ochota vyhovét pidni zédkaznikl a snaha o zvygeni prodeje sluzeb, ale
také dodrzovani firemnich hotelovych standard@ v komunikaci se zakaznikem stanovenych
pro zaméstnance managementem, celkové vysledky hodnoceni lze dale interpretovat
z pohledu dvou kategorii:

- dodrZovani firemnich standarda,

- odbornost a ochota persondlu (do této kategorie byly také zahrnuty kontrolni body

tykajici se celkového dojmu z chovani zaméstnanc).

Z tabulky ¢islo 14, ktera znazoriiuje prehled celkovych vysledka z pohledu obou
zminénych kategorii, je patrné, Ze tyto vysledky jsou témét totozné. Dodrzovani firemnich
standardi bylo spln€no v 54% piipadi a odbornost a ochota personilu byla shledéna
v 55% vSech hodnocenych situacich. Z detailngj$iho pohledu je ale patrné, Ze v obou
stiediscich hotelu, tedy recépce a obsluha v restauraci, ma v&$i procento Uspé$nosti

kategorie odbornost a ochota personalu nez napliiovani firemnich standard.

Tabulka 14 Vysledky hodnocenyeh stiedisek hotelu die dodrzovani firemnich standardd a ochoty
personilu

Dodrzovani firemnich standard Odbornost a ochota personalu
Maximum Maximum
moznych Dosazeno Procento moznych Dosazeno Procento:
bodll bod(l Uspésnosti bodtl bod(i Uspé§nosti
RECEPCE 419 | e 58% 500 | 300 | 60%
Rezervace 43 26 60% 6 5 83%
Check-in 36 22 61% 19 14 74%
Noéni sluzba 11 2 18% 11 3 27%
Check-out 29 19 66% 14 8 57%
RESTAURACE 49 22 45% | 89 46 52%
Vecefe 29 15 52% 42 25 60%
Snidané 20 7 35% 47 21 45%
CELKEM 168 o1 ol s4% | 13 | 76 | Be%

Zdroj: Vlastni zpracovéni,
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V pifpadé rezervace hotelového pokoje byl dokonce rozdil v spésnosti 23% ve prospéch
odbornosti a ochoty personalu a pii ubytovdvani hosta 13% taktéZ. Pouze v pribéhu
vyUctovani pobytu hosta pii konci pobytu byl rozdil 9% ve prospéch dodrZovéni firemnich

standardq.

Dodrzovani strikinich postupil a ptedepsané komunikace s klienty je managementem jisté
snadn€ji u zamésinancli vyZadovatelné a kontrolovatelné. Na druhou stranu to, zda
zaméstnanec plsobi na hosty pozitivnim dojmem, usmiva se a snaZi se jim v plnéni jejich
prant vyjit vstifc nebo se snaZi si praci uleh¢it, kdyZ na vechny hostovi otazky s omluvou
odpovi, Ze to neni mozné, je mnohem hiie zjistitelné. Manager se to mize dozvédét na
zéklade zpéné vazby od klienta, ale pokud recepéni plni tkony ,,standardnim® zptisobem,
Jen malé procento hostl napiSe stiznost, Ze recep&ni nebyl dostateéné ochotny a neusmival

SE.

Pii zjisCovani nedodrZovani firemnich standardd je proto nutnd &astd piftomnost
managementu na pracovisti podiizenych a pravidelnd kontrola dodrZovéni predepsanych
postuptl. Pokud si totiz zplsob predepsaného chovdni zaméstnanec zaZije, bude ho

praktikovat i v dobg, kdy neni viditelné kontrolovan.

Proto shora uvedeny vysledek miiZe byt z pohledu managementu chapan jako pozitivni,

protoze predevsim ochota personalu je pravé to, co zékaznici vyhledavaji.

V obecné roviné je viak tfeba konstatovat, Ze dodrzovani firemnich standard® i odbornost
a ochota personalu mé rezervy, na jejichZ odstranéni by mél management pracovat. Na
zaklad¢ vysledkli Setfeni by se mél management vramci $koleni persondlu zamékit

predevsim na nésledujici otazky:

Osloveni hosta
PIi veskerém kontaktu s hostem je velmi dtileZité zjistit co nejdiive jeho jméno a ndslednd
hosta nekolikrat oslovit. Jednak si tak persondl lépe jméno hosta zapamatuje, ale hlavné

timto postupem host citi svou daleZitost a osobni pifstup personalu hotelu.
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ZjiSténi hostovych preferenci

Zamestnanci hotelu by se v komunikaci s hostem méli snazit zjistit co nejvice informaci
ohledn¢ piani a preferenci hosta. V piipadé znalosti preferenci hostt, napiiklad ohledng
typu pokoje, je mozné predejit problémim typu, Ze se pii piijezdu hosta zjisti, e
ubytovavanymi jsou dva muzi, ktefi nebudou chtit sdilet manzelskou postel. V obdobi
s vysokou obsazenosti hotelu se pak mtZe stat, Ze hostéim jiZ neni moZné nabidnout pokoj

dle jejich piani, coZ zapfi¢ini jejich nespokojenost.

Komunikace s hostem

Nejprve by bylo vhodné zaméstnance vyskolit o postupu pii ptichodu hosta, aby se
nestavalo, Ze zaméstnanec na hosta vibec nereaguje, nedd mu ani pohledem najevo, ze
o jeho prichodu vi nebo pfi komunikaci s nim sedi, a dale upozornit zaméstnance na

vhodnost udrZovani o¢niho kontaktu, a Ze by nikdy neméli zapominat na Gismév.

Velmi dobie piisobi, pokud aktivita v hovoru vychazi od persondlu a kromé zakladnich
sdéleni personal poskytuje i co nejvice dalsich informaci, které by mohly byt hostim
uzitené. Dile je velmi uziteéné zminit i zdanlivé bezptedmétné informace, kdy
zaméstnanec vyjde klientovi vstiic, jako napiiklad v pripadé, kdy recepéni pii ubytovavéni
hosta zminil, Ze sice je$té nenf oficialni Gas pro ubytovavéni host, ale vzhledem k tomu,
Ze je pokoj pripraven, tak je mozné ho vyuzit jiz diive. Host timto dostal najevo, ze se
zaméstnanci snaZi, aby jeho pobyt byl co nejpifjemn&jsi a nebyl ihned po pifjezdu

obtéZovan ¢ekanim na pokoj.

Zaméstnanci by méli byt managementem motivovani k tomu, aby k host&m nepfistupovali
pasivné, nereagovali pouze na jejich dotazy, ale aktivné jim nabizeli maximum moznych
sluzeb. Hotel disponuje nékolika parkovacimi misty, proto by se recepéni pii rezervaci mél
zeptat, zda hosté pfijedou autem a nechtéji-li rezervovat parkovani. Zaprvé v bezprostiedni
blizkosti hotelu neni parkovani mozné a hosttim by tak byla nabidnuta pfidand hodnota
k ubytovani tim, Ze si s parkovanim jiz nemusi dglat starosti. Dédle by se piedeslo
komplikacim a nespokojenosti hosti, pokud by s parkovanim na zakladé informaci na
webovych strankach pocitali, a pii jejich pifjezdu byla hotelova gard? plné obsazena.

V neposledni fadé parkovéni je placend sluzba, tim tedy i dal3i pi{jem hotelu.
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Pokud recepéni nabizi hostovi sluzbu hotelového taxi, bylo by vhodné sdélit, Ze vsichni
fidi¢i jsou jazykové vybaveni a ceny jsou fixni dle ceniku, ktery je umistén na recepei.
Plsobilo by to diveryhodné a vahajicimu hostovi by tyto informace poskytly divod tuto

sluzbu vyuzit.

Pokud ma management zajem zjiStovat spokojenost hostll a jsou za timto G&elem na
pokojich dotazniky, mél by recepni pfi ubytovavani hostt na tuto skute¢nost upozornit.
V hostovi by to vzbudilo dojem, Ze je pro personal hotelu jeho spokojenost opravdu

dilezitd a management zajima jeho nazor.

Noéni recepéni

V noci vétSinou neni na hotelu piitomen zadny manager a tak veskeré pozadavky hostt,
problémy a nahodilé situace musf fesit pouze na recepci piitomny zaméstnanec. Casto se
viak stdva, Ze na nocnich sluzbach plsobi na recepci méné zkuseni zaméstnanci. Pokud
takovy zaméstnanec zalezitost vyfesit nezvladne, mize to zplisobit nemalé komplikace.
Problematika no¢nich recepnich by tak ze strany managementu neméla byt podcefiovana.
V této souvislosti viak lze jen doporugit, Ze i zkuSeni pracovnici by na no&nich sluzbach
méli byt podrobovani nepravidelnym kontroldam, aby nedochazelo k situacim, ze jsou na
recepei spatfeni neupraveni, ospali nebo Ze si sluzbu krati &innosti, kterou by v pracovni

dobé vykonavat nemaéli.

Recepéni nesmi byt hostem na recepci pfistizen, jak si krati dlouhou chvili nepracovni
¢innosti. Neni mozné, aby recepéni nemél v noci piistup k zakladnim potiebém, o které by
host mohl pozadat a pokud uz nastala situace, Ze hostiiv poZzadavek nemohl byt naplnén, je
potieba si v rezervaénim systému ovéfit délku jeho pobytu, aby mu nebyla nabidnuta
pomoc, kterou nemiZe vyuzit. To plsobi velmi neprofesiondlng. V posuzovaném ptipadé
by jist¢ byla lep8i omluva, Ze dnes jiz neni moZné se k dece dostat nebo reagovat

operativné a v pfipadé volnych pokojt z jednoho pokoje deku vzit a hostovi ji donést.

Recepénim bez rozdilu by méla byt peglivé vysvétlena jak naplii prace noéni, tak i denni

sluzby, aby mohli adekvamé reagovat i na piipadné dotazy hosti spadajici do pracovni
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npln¢ jiné¢ sluzby, nez kterou vykondvaji. Kromé& standardnich postupi, by mél byt
vypracovan navod, jak postupovat v neobvyklych situacich, jako podpora pro méng

zku$ené pracovniky. Manual by mé&l byt pribézné dopliiovan o nové nastalé skute¢nosti.

Pro zajisténi odpovédného plnéni pracovnich tkoll no¢ni sluzbou, by mé&l manazer konat

nepravidelné kontroly t€chto zaméstnancii a opakovat navitévy mystery shoppera.

Gastronomické sluzby

1) Restauracni obsluha

Od obsluhy v restauraci by mél byt vyZadovan mnohem aktivn&jsi piistup pii objednévéni
napojti i pokrmd. Méla by sama nabidnout, zda miize néco doporudit, zeptat se na
preference a poté hostiim nabidnout pokrmy, které by dokézala popsat. Z praxe je zndmo,
Ze velké procento hostd si po nabidce a doporuceni obsluhy objednd navic ndpoj &i pokrm,
ktery by si sami od sebe neobjednali. Tato praxe by v posuzované restauraci mohla byt

Uspésnd, protoZe kvalita pokrmi je na velmi vysoké arovni.

Za velky nedostatek obsluhy v posuzované restauraci byla pokladédna prvotni absence
dotazu na preferenci tpravy objednaného pokrmu (steaku). Toto totiz muaZe zcela

znehodnotit celkovy dojem z navstévy hosta v restauraci.

Pii delsi Cekaci dob& na pokrm by bylo vhodné, aby se obsluha v pribéhu této doby
u hostil zastavila, ujistila je, Ze se na pokrmu pracuje a uvedla n&jaky divod, pro¢ se doba
piipravy prodlouzila. Tento postup muZe predejit pifpadnym stiZnostem & dokonce

zruSenim objednavky z diivodu dlouhého ¢ekani.

Pii predkladani G¢tu, by obsluha méla polozit pied hosta G&et v deskach a odejit, aby si
host mél moznost cet prohlédnout a podepsat ¢i zaplatit. V posuzovaném piipads byl pred
hosta poloZen na stil pouze Gfet a obsluha Cekala na jeho podepsani bez toho, aby

s hostem jednotlivé polozky na G¢tu piekontrolovala.
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2) Snidanova obsluha

Jednim ze zdkladnich pfedpokladii kladng hodnocené restaurace je, e veskeré nadobi je
Cisté a prostien stolu je bez jediné skvrny. Pokud bude host sedét u $pinavého stolu, mize
byt kvalita jidla sebelepsi, ale host si ji naleZit& nevychutna a v dojmu z restaurace zfistane
pouze kritika ¢istoty. Proto maji-li byt gastronomické sluzby na vysoké trovni, musi se
dbat na Cistotu prostiedi, a to i za cenu vy3sich ndkladd. Neni moZné piipustit, aby host
sed€l u stolu, kde jsou jasné patrné stopy po predchozim stravnikovi. Také je nutné
kontrolovat ubrusy vyprané, protoZe host by na stole nemé! najit ani stars zaSpinéni, které
se nevypralo. I toto znehodnocuje pozitivni dojem z restaurace. Stejné tak by snidafiova
obsluha meéla pravideln¢ a dikladn¢ kontrolovat inventdf a vyiazovat pogkozené

a potlucené nadobi.

V hotelové restauraci, tirovné jako byla ta posuzovana, by mé&l byt po celou dobu snidani
pritomen jeden zaméstnanec, ktery by hosty po pifchodu uvital, zeptal se jich na jméno
a Cislo pokoje. Nasledné jim podal zékladni informace o snidafiové nabidce a ukézal volné
misto, kde se mohou posadit. Na konci uvitaciho rozhovoru by hostim mél nabidnout

pomoc v piipadé jejich potieby.

Zaméstnancd by v pribéhu snidani mélo byt tolik, aby bylo v prib&hu snidang hostiim
prabézné odnaSeno pouZité nadobi a po odchodu hosti z restaurace ihned stolek kompletné
sklizen a piipraven pro nové prichozi hosty. Stile by méla byt kontrolovéna nabidka

pokrmii a Cisty inventat, aby po celou dobu snidani hostim nic nechybglo.

Nabizeny sortiment pokrm® by mél byt Eerstvy a umistén pod poklopy, aby se zabranilo
Jejich osychani. Nabidka musi byt stejnd na zadatku snidani i na jejich konci, standard
snidan¢ musi byt ve vymezené dob¢ snidani zachovdn pro vsechny hosty stejny.

Samoziejmosti je udrzovani servirovaciho stolu v naprosté &istoté.

V posuzovaném piipadné doslo v prib&hu snidand k hrubému pochybeni ze strany
obsluhy. Obsluha nejdfive naznaovala a poté i nepiimo fekla, Ze host by mél ze snidani
odejit. Toto se v objektech, které chtéji nabizet prvotiidni sluzby, nesmi stat. Host nikdy

nesmi nabyt dojmu, Ze personél obtéZuje, a uz vibec ne pouze svou pitomnosti. Negativni
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komentéfe se nikdy pred hosty neprezentuji, protoze i kdyz host hovoii cizim jazykem,
maze smysl pochopit z gestikulace nebo intonace a navic nikdy nelze s jistotou urgit, ze

doty¢nd osoba opravdu nerozumi.

Materialni vybaveni
Management hotelu by mél neprodleng zrealizovat vyménu matraci. Pokud se toti% host
dobfe nevyspi, neoceni ani komfort a piijemnou atmosféru velmi pifjemného

a nadstandardné prostorného pokoje.

I pfes urité procento zjisténych nedostatkii ukézaly vysledky Setfeni vysokou dGroven
poskytovanych sluzeb. Vysledky mystery shoppingu by nemély byt pouZity jako diivod
k  postihu  konkrétnich zamé&stnancti, ale mély by poslouzit jako zpéma vazba

o fungovani celého hotelu.

Na zaklad€ zjisi€nych vysledkd by méla byt svolina porada persondlu hotelu, kde by
zaméstnanctim byly tyto vysledky sdéleny. Déle by byly probrany standardy chovani
pracovnikl na jednotlivych usecich, vhodné by bylo standardy doplnit i o modelové
situace, jak by se zaméstnanec mél v problémovych oblastech zachovat. S vedoucimi
jednotlivych dsekd by mélo byt podrobné proprano, kde byly zjistény nejvetsi nedostatky
Jejich podiizenych, méla by byt probirana personalni situace na Jednotlivych strediscich,
zjistovéano, zda k nedostatkim mohlo dojit z-d@vodu objektivnich pfi¢in & pouze vinou
neprofesionalniho a laxniho piistupu jednotlivet. Hodnoceni by bylo vhodné pouzit jako
nastroj pro Skoleni, rozvoj pracovniki a komplexni zlepseni sluzeb. Management by mohl

zvaZzit i otdzku zmény motivaéniho systému pro zaméstnance.
Navstevy mystery shopperi bylo by vhodné opakovat s nepravidelnou frekvenci, protoZe

pii tomto zplisobu Setfeni je snazdi zavadét zmeény klientského servisu a nasledné ovérovat

efektivitu téchto zmén pii prabézném srovnavani vysledki provadénych vyzkumd.
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6 Zavery

Kazdy podnikatelsky subjekt usiluje o sviij ekonomicky rfist a prosperitu. Vyhodou na trhu
Jiz neni jen rozsah a velikost produkee, ale predevsim piijit na trh se spravnym vyrobkem
nebo sluzbou ve spravny ¢as. V trznim prostiedi se mnohem vice ne? v minulosti
podnikatelé setkavaji se vzd&lanymi a informovanymi zakazniky, kte¥{ si hledaji
nejvyhodngjsi alternativy k uspokojeni svych potieb. Vyznam kvality poskytovanych
vyrobkil a sluzeb neustale roste spole¢né s rostoucimi naroky spotiebitelé. Moznost ziskat
spokojeného  zdkaznika je podminéna naplnénim  nésledujicich piedpokladi:
prostiednictvim marketingového vyzkumu by mély byt zjistény potieby a pran{ zdkazniki,
tj. navazan s nimi kontakt, kdyZ na takovémto zakladé by mél byt zdkaznikam nabidnut
prislusny vyrobek &i sluzba nejvyssi kvality; je nesporné, Ze uvedené postupy jsou
zaloZeny na vyuZiti kvalitnich, dobfe vyskolenych a motivovanych pracovnika.

Aby poskytovatel sluzby mohl pro svého klienta vytvaiet jim pozadovanou hodnotu, je
nezbytné zjistit a presné definovat prednosti a zdroven slaba mista poskytovatele sluzby.
Prostiednictvim pozorovéani a fizenych rozhovoril byla zpracovéna charakteristika hotelu
Constans a zaroveil vymezen marketingovy mix sluZeb v ném nabizenych. Na zakladé
vysledkl dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze spokojenost s hotelovymi sluzbami je
u ubytovanych hostl vysokd a téméf vsichni by sv@ij pobyt v hotelu zopakovali. Pri
zkouman{ hodnoceni jednotlivych sluzeb byli hosté nejméng spokojeni s gastronomickymi
sluZzbami véetné obsluhy.

Na zakladg zjisténych vysledkd byla pii dal$im Setfeni metodou mystery shopping
zameéfena pozornost piedevSim na persondl hotelu, ktery byl dle vyhodnoceni ziskanych
informaci nejslabsim ¢lankem v hodnocenych oblastech. Vyzkumem byly zodpovézeny
otazky, jak zaméstnanci vystupuji pii kontaktu s hostem, jak reaguji na Jeho pozadavky
a zda dodrzuji zasady firemni kultury. V oblastech, kde byly Setfenim spatieny nedostatky,
byla navrZena opatfeni a postupy, jak je odstranit, aby silné stranky sluZeb hotelu, jakymi
Jsou lokalita a materidlni vybaveni, nebyly eliminovany témi slabymi, z nichZ je mozné
jmenovat ne zcela dostate¢nou profesionalitu persondlu a jeho nizkou aktivitu v kontaktu

se zakaznikem.
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