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Uzivatelské hodnoceni a jeho vliv na navStévnost hotelu

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva vlivem recenzi na hotely a jejich navstévnost.
Pomoci dotaznikového Setteni byly zkoumany faktory, které nejvice ovliviiuji spotiebitelské
rozhodovani pifi vybéru ubytovani. Dale byla zkoumana role internetu, piedevSim
cestovatelskych platforem, které se na internetu vyskytuji. Zkouman byl i celkovy postoj
respondentl k recenzim a k jejich udé€lovani. Dotaznik byl v tisténé podobé predkladan na
recepci hotelu Victoria hostim pii odjezdu. Celkem se priizkumu zacastnilo 96 respondentt.
Vysledky jsou poté zhodnoceny deskriptivni statistikou a déle je rozebirdna zavislost
kvalitativnich znakl. Z celkového vyzkumu vyplynulo, ze drtiva vétSina dotazovanych si
hotely vyhledava na internetu (83,3 %). K tomu jsou vétSinou vyuzivany cestovatelské
stranky jako je TripAdvisor.com a Booking.com a také webové stranky hotelt. Vice nez
polovina (60, 4 %) dotazovanych se o hotelu Victoria dozvédéla prostiednictvim
zminovanych webovych stranek. Rozhodujicim faktorem pfi vybéru hotelu jsou piredevsim
recenze, dale pak lokalita hotelu, cena za pokoj/noc a zhruba tfetina zohlediuje i kvalitu
poskytovanych  sluzeb. Recenze jsou nejdalezitéjsSim faktorem pro  témét
90 % dotazovanych. Nejcastéji jsou vyhleddvany na internetu prostiednictvim webové
stranky TripAdvisor.com, kde je vyhledava az 82,3 % respondentil. Hosté povazuji recenze
za rozhodujici, nicméné vice néz tietina z nich uvedla, Ze zpétné¢ hodnoceni neudéluji.
Vystupem jsou rady a doporuceni, jak hosty pfimét k udéleni recenze a jak zlepsit celkové
povédomi o hotelu na cestovatelském portalu TripAdvisor.com, jakoZto stéZejnim kanalu.
Cela vlastni ¢ast prace by nebyla mozna bez teoretickych vychodisek, kterd obsahuji kriticky
pohled na marketingové fizeni v hotelnictvi a slouzi pro hlubsi pochopeni probirané latky.
Vysvétleny jsou zakladni prvky marketingového mixu jak vSeobecné, tak v hotelnictvi. Déle
jsou rozebirana témata jako vztahovy marketing, spotfebni chovéni, vérnost zakaznika
a dalSi kapitoly, které jsou stézejni pro pochopeni vlivu spotiebitelskych recenzi.
Do teoretické ¢asti jsou vneseny poznatky riznych odbornych c¢lankti a prizkumt

marketingovych publikaci ze zahrani¢i.



Kli¢ova slova: spotiebni chovéni, recenze, marketing, marketingovd komunikace,

hotelnictvi, word of mouth, cestovni ruch



User references and their impact on hotel visit rate

Abstract

The thesis is focused on the impact of customer reviews on hotels and hotel’s
occupancy. The questionnaire was printed and given to hotel guests when they were
checking out of the hotel. The questionnaire was focusing on consumer behaviour such as
crucial factors considered when choosing a hotel, the role of the internet and more precisely
travel platforms on the internet. In general, the relation to online reviews and especially
actively writing them was examined. In total, 96 respondents participated in the survey.
The results are then presented and examined by descriptive methods in the second part of
the thesis. The overall research has shown that guests of the hotel Victoria do consider
customer reviews as crucial in their decision making, to be more precise, almost 90 % of
respondents consider reviews as the most important factor. Hostel guests mostly use travel
webs such as TripAdvisor.com or Booking.com to search for reviews, especially
TripAdvisor.com is used by 82,3 % guests. Some other important factors such as hotel’s
location and price per night per room are considered. Around one third of hotel guests also
consider quality of services. 83,3 % of respondents look for hotels via internet using mostly
those already mentioned travel portals. More than a half (60,4 %) found out about hotel
Victoria on one of travel portals. Reviews are overall very important for most of the hotel
guests, however more than a third of them usually do not consider writing one. The main
output is a recommendation on how to improve TripAdvisor.com website, how to make
customers write reviews and furthermore to make the hotel more visible in the online
environment. It is crucial to understand some essential concepts of marketing management
to be able to examine customer reviews. Topics such as marketing mix in services, customer
relationship management, consumer behaviour are discussed using critical approach to better
understand the topic. Different international journal articles and researches as well as
selected literature talking about marketing and hospitality sphere are used as crucial

resources.

Keywords: consumer behaviour, references, marketing, marketing communication,

hospitality, word of mouth, tourism
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1 Uvod

V soucasné dob¢ virtualniho svéta, kdy se vétSina uzivatelii pohybuje na internetu, je
pravé internet a socidlni sit€¢ mistem, kde si spotiebitelé vyménuji riizné tipy a sdileji své
zkuSenosti jak pozitivni, tak negativni. Pro hotely to znamena jistou formu reklamy, kterou
lze do urcité miry kontrolovat, aniz by za to musely vznikat vysoké finan¢ni naklady jako
v ptipad¢ placené reklamy. Nejvétsi piinos online uzivatelskych recenzi plyne pro hotely
pfedev§im ve schopnosti pochopit pfani a potfeby zdkaznika. Kazdy spotiebitel ma
pozadavky jiné a vedouci pracovnici by méli aktivn€ naslouchat komentarim, které se na
internetu vyskytuji. Velkou chybou je opomijeni negativnich recenzi nebo dokonce jejich
ignorace. Dle Enze a spol. (2009) jsou pravé negativni recenze ndstrojem, kterym by se
manazeti méli rozhodné zaobirat, zkoumat je a odpovidat na né. Tyto recenze mohou urcit
problematické oblasti, o kterych se dosud neuvazovalo. Pravé na tyto oblasti je nutné se
zaméfit a v piipad¢é jejich ndpravy si lze zajistit vySs$i kvalitu poskytovanych sluzeb
a spokojenost klientt.

Jednou zmoznosti, kde lze uzivatelskou zpétnou vazbu hledat, je nejvétsi
cestovatelsky portal na svété jménem TripAdvisor.com. Lidé zde sdili své pocity a dojmy
jiz necelych dvacet let. Za tuto dobu se zde objevilo ptes 760 miliont uzivatelskych recenzi
a nazorl na vice nez 8,3 milionu hotelti, ubytovacich zatizeni a jinych podnikt. Tato ¢isla
jsou obrovska a je jisté, Zze dosah této webové stanky je velky a hotely by ji mély vénovat
spotiebitelské rozhodovani nepiimo pomoci recenzi spolu s ostatnimi weby jako je
Booking.com, AirBnB, Expedia a dalsi (Pitman, BrightLocal, 2019).

V online oblasti zajist'uje hotelim umisténi na ptednich ptickach pti vyhledavani na
Googlu zejména zajimavy, jedine¢ny a ndpomocny obsah. Hotely musi mit dobrou reputaci
napfi¢ virtudlnim svétem. Pokud si hotely uvédomi dtlezitost a dosah recenzi na
cestovatelskych online strankdch, zaméfi se na jejich aktualnost a budou aktivné naslouchat
kazdému komentéfi, zajisti si tak vyssi pov€domi o hotelu, viditelnost a potazmo rust

hotelovych rezervaci.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem je zjistit faktory, které ovliviluji spotiebitele pii tvorbé jejich
rozhodnuti a pomoci zjiSténych primarnich dat tak navrhnout strategii, kterd by vedla ke
zvySeni navstévnosti nove zrekonstruovaného hotelu Victoria a celkového povédomi o ném.
Dil¢im cilem je potom navrhnout takova opatfeni, ktera povedou ke zvySeni poctu
udélovanych recenzi na webové strance TripAdvisor.com, a tim dosdhnout osloveni vétsiho
poctu potencidlnich hotelovych hosti. Napravna opatieni jsou uvedena na konci vlastni
prace. V piipadé jejich implementace dojde k celkovému zlepSeni vychoziho stavu. Tato
opatfeni jsou riizného charakteru, zejména se zaméfuji na marketingové nastroje a jejich
potencialni vyuziti ke zvySeni povédomi o hotelu na webovém portalu TripAdvisor.com,

respektive ovlivnéni spotiebitelského chovani.

2.2 Metodika

Vlastni ¢ast diplomové prace se vénuje z praktického hlediska chovani zakaznika pfi
volbé pravé tohoto hotelu. Prvni Cast vlastni prace je vénovédna analyze navstévnosti
vybraného hotelu Victoria a také hotelu Don Giovanni, ktery spada pod stejnou hotelovou
sit’ Czech Inn Hotels. Hotel Don Giovanni v této praci slouzi jako pomyslny vzor, jelikoz
jeho celkovd primérnad navstévnost dosahuje velice uspokojivych vysledk a je velmi
stabilni v Case. V této Casti prace jsou rovnéz uvedena data uzivatelského hodnoceni hotelu
Victoria, pfevzatd z webového portalu TripAdvisor.com. Bylo zkoumano, kolik nejlepsich
a nejhorsich hodnoceni hotel mé v letech 2018 a 2019 a jak se tyto recenze méni v ¢ase.

Ve druhé ¢asti vlastni prace byl proveden kvalitativni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni, kde byla zjiSténa primarni data. Byl sestaven dotaznik, pomoci které¢ho byly urceny
faktory, které néavstévnici hotelu zohlednuji nejvice pfi rozhodovani. Dotaznik zkouma
celkovy postoj k online referencim a platformam, kde jsou tyto reference k nalezeni.
Dotaznik si klade za cil zjistit faktory ovliviiujici spotiebitelskou volbu a zamétuje se na roli
online uzivatelskych recenzi a doporuceni od zndmych. Dlraz je kladen zejména na
uzivatelské reference na webovém portalu TripAdvisor.com a je zkoumana jejich sila vlivu

na rozhodnuti o rezervaci hotelu, potazmo hotelovou navstévnost.
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Posledni cast vlastni prace je vénovana analyze zavislosti kvalitativnich znak.
Kvalitativni znaky jsou takové, které nejsou vyjadieny ¢islem, ale slovy (Pecédkova, 2011).
Také u kvalitativnich znakt 1ze zkoumat, zda existuje zavislost, a ptipadné ovéfit jeji silu.
Pro potieby této diplomové prace byla zkoumdna zavislost vybranych proménnych pomoci
statistické metody Pearsonova chi-kvadrat testu, ktery je zaloZen na Cetnostech uvedenych
v kontingen¢nich tabulkéch. Cilem je ovéfit na zvolené hladiné vyznamnosti, zda existuje
vzéjemna zavislost mezi dvéma sledovanymi proménnymi. Nejprve je stanovena nulova
hypotéza, ktera udava, ze znaky jsou nezavislé. Alternativni hypotéza tvrdi zavislost
sledovanych proménnych. Dale jsou vypoctené teoretické neboli ocekévané Cetnosti, tedy
takové Cetnosti, které bychom ocekavali pfi platnosti nulové hypotézy (SvatoSova a Kéba,
2007). Poté je provedeno testovani hypotézy a nasledné vypocltend p-hodnota je
porovnavana s hladinou vyznamnosti a. V pfipadé, ze je pfepoctend p-hodnota niz$i nez
hladina vyznamnosti, nulova hypotéza bude na 5 % hladin¢ vyznamnosti zamitnuta.

Ocekavané Cetnosti:

Chi-kvadrat test nezavislosti:

-

.
G= i i

Kriticky obor pro testovani nulové hypotézy:

)
Zl—a; (r-1)(s-1)
Pii testovani nezavislosti v kontingen¢ni tabulce existuji podminky, které musi byt
splnény (Pecakova, 2011):
o Maximaln¢ 20 % teoretickych ¢etnosti smi byt mensich nez 5
o Zadna teoreticka Eetnost nemiize byt mensi nez 1
Pokud podminky nesplituje nékterd z Cetnosti, dochazi ke slu¢ovani nékolika
sousednich tiid tak, aby podminky byly splnény a test Sel pouzit (SvatoSova a Kaba, 2007).
Pii zjisténi vzajemné zavislosti mezi proménnymi je dale zkoumana sila zavislosti
pomoci Pearsonova koeficientu kontingence. Tento koeficient nabyvd hodnot
v intervalu <0, 1), kdy hodnota 0 znac¢i nezavislost proménnych a hodnota 1 znaci absolutni

zavislost proménnych.




3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a spotrebitel

Marketing je nepochybné nedilnou soucasti fizeni organizace a kazdy manazer by
mu mél vénovat dostatecnou pozornost. Jedna se o identifikaci potfeb na trhu a pfani
zdkaznika, kdy pomoci marketingovych procesit dochazi k tvorbé hodnoty vnimané
zakaznikem a spolecnosti (Kotler a Keller, 2013). Vysledkem je potom poptavka po
vyrobcich ¢i sluzbach. Marketing je spojen s oslovovanim cilovych skupin na trhu
a zajiStovanim konkurenceschopnosti pro organizaci (Kotler a Keller, 2013). Bez
marketingu by organizace jen téZzko generovaly trzby a nésledné zisk. Pravé marketing
zajistuje, Ze jsou vyrobené produkty chténé a neustale zdokonalované.

Jeho nezastupitelnou roli lze spatfovat i v oblasti hotelnictvi. V této oblasti jsou
zakaznikovi poskytovany sluzby. Sluzba je pfedmétem na trhu, kdy zékaznik 1 poskytovatel
sluzby ziskavaji formu uzitku pfi vymeén¢ prostiedku, zpravidla penéz. V historii se ne vzdy
sménovalo za penize, zpoc¢atku fungoval sménny obchod nazyvany barter. Tento druh smény
je vyuzivan ve sluzbach dodnes, a to ptredevSim pii propagaci produktu ¢i sluzby na
socidlnich sitich rliznymi influencery'. Sluzbu lze charakterizovat jako néco
nehmatatelného, co ma pro spotiebitele uzitek. Tak napiiklad po sluzebni cesté, kdy
zakaznik opusti hotel, mu nezbyde po zaplaceni nic hmatatelného, pouze uzitek. V oblasti
hotelnictvi je marketing sluzeb klicovy. Zejména pak Ustni i psané reference, které hodnoti
spotfebovavanou sluzbu a zajistuji to, ze se zdkaznik bude vracet i v budoucnu

(Reid aj., 2010).

3.1.1 Vérnost zakaznika

Jakubikova (2008) =zdlraziuje roli spokojeného zékaznika, ktery se vraci.
V konkuren¢nim prostfedi je takovy zakaznik pro podnik velice diilezity. Dlouhodobymi
kladnymi vztahy mezi zdkaznikem a organizaci se zabyva vztahovy marketing. Tento pfistup
se zabyva budoucnosti a klade si za cil poskytovat zdkaznikiim hodnotu a uspokojit jejich
potieby (Jakubikovéa, 2008). Dle Wirtze a Lovelocka (2018) jsou loajalni zdkaznici zdrojem

kontinualniho pfijmu po dobu mnoha let.

! Influencer je nékdo, kdo dokaze ovlivnit spotiebitelské rozhodovani pomoci propagace produktii i sluzeb
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Uspésné moderni spolednosti jsou si dobfe védomy dileZitosti vztahu mezi
zakazniky a organizaci. Zékaznik je proto stavén na vrcholek pyramidy b) (viz Obrazek 1)
a znamena pro organizaci nejvice dulezity prvek. Pozornost je také vénovana pracovnikim,
kteti jsou v pfimém kontaktu se zakazniky. Nejméné dilezité je potom vrcholové vedeni.
Zakaznici po stran€ pyramidy znaci fakt, Ze vSechny prvky pyramidy by mély ptrichdzet do
styku se zdkaznikem. At uz se jedna o vrcholovy ¢i stfedni management nebo naptiklad
zamg&stnance v prvni linii. VSichni napfi¢ organizaci by se méli setkavat se zdkazniky (Kotler
a Keller, 2013). Zejména pak v hotelnictvi je diraz kladen na pracovniky v prvni linii, tedy
zamgstnance na recepci a také obsluhu v hotelové restauraci. Pravé pracovnici v prvni linii
tvofi image podniku. Osobni kontakt vedouciho pracovnika se zdkaznikem muze ud¢lat
velmi dobry dojem a poskytuje zakaznikovi urcity pocit vzacnosti. Pokud si toto hotelové
vedeni uvédomuje, mize to hotelu ptinést jistou konkurenc¢ni vyhodu (Beranek, 2013).

Tradi¢ni spolecnosti oproti tomu stavi na vrchol pyramidy nejvyssi management, pod

nim stfedni a na zdkladu pyramidy jsou zékaznici.

Obriazek 1 Schéma Tradi¢ni vs. Moderni organizace

a) Schéma tradilni organizace b) Schéma modermni zakaznicky orientované organizace

ZAKAZNICI
vrcho ovy
management
stiedni management N zaméstnana v prvni lini ~
- o
~
* <
7 -
zameéstnand v prvni lini o stredni management ~
z T
- —(h,. o~ *
vrcholovy
o manage- N

ZAKAZNICI - ment N

Zdroj: Kotler a Keller (2013, str. 160)
Schuckert a spol. (2015) ve svém vyzkumu zdUraziuji, jak by manazeii méli vyuzivat

online zpétnou vazbu od zdkaznikl a zajistit si tak loajalni klientelu. Takovi manazefti, kteti

dokdzou vcas a spravné reagovat na elektronickych platformach, dokazou z nespokojeného
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zakaznika vytvofit zdkaznika loajalniho. Dilezité je adekvatné reagovat na komentéte,
zejména pak na ty negativni.

Tvorba vérnostnich programu

Vérnostni programy jsou dnes hojné vyuzivané a odménuji zdkaznika za jeho
vérnost. Dokazi stimulovat klienta k ¢astym nékupiim, coZ je jejich nejvétsi plus. Zaroven
slouzi k posileni divéry u budoucich spotiebitelt sluzby. Pivod nalezneme v hotelnictvi
a u aerolinek (Palatkovd, 2013). Cilem v hotelnictvi je byt preferovanym ubytovacim
zafizenim. V soucasné dob¢ zakaznik pti kazdé navstévé hotelu (zpravidla hotelového
fetézce) sbira body, které poté miize smenit za sluzby jako jsou vecete zdarma, pokojova
sluzba, masaze aj. (Palatkova, 2013). Tvorba vérnostniho programu je zaloZena na jasné
identifikaci loajalnich zakaznikd. To je leh¢i provést v mensich podnicich.

Dowling a Uncles (1997) kritizuji vérnostni programy z hlediska jejich pfinosu pro
podnik. Uvéadi Paretovo pravidlo a jeho aplikaci v hotelnictvi: 80 % zisku tvoii
20 % zékaznikl. Dle autorti prizkumu ale nikde neni dokézano, ze praveé téchto 20 % musi
nutné byt vérni zdkaznici. Stoji si za ndzorem, ze zdkaznici, kteti generuji nejvice zisku jedné
spoleCnosti stejné tak generuji nejvice zisku i konkurenénim spole¢nostem. Tento fakt
ptirovnavaji k zakaznikm, ktefi cestuji letecky a pozaduji business tfidu. Je jim jedno, jakou

spole€nosti poleti, ale vyzaduji urcity standard servisu na palubé¢.

3.1.2 Customer relationship management CRM

Rizeni vztahu se zakaznikem je dileZité pro udrzeni vérnosti zakaznikii. Pro CRM je
dilezité¢ zjisStovat a analyzovat piani a potieby zdkaznika a maximalizovat procesy
napomahajici k jejich uspokojeni. Zakladem pro CRM je identifikace rGznych typl
zakaznikl a poté tvorba adekvatnich marketingovych strategii pro interakci s jednotlivymi
skupinami (Kumar a Reinartz, 2012). Naprosto klicovy je okamzik, kdy zdkaznik ptijde do
kontaktu s vyrobkem ¢i sluzbou. Naptiklad pro hotelnictvi se za zdkladni faktory povazuje
okamzik ptijezdu, odjezdu, vérnostni program, pokojova sluzba, wellness vybaveni hotelu,
restaurace, bary a jiné. Kotler a Keller (2013) uvadi jako ptiklad osobity pfistup Spickového
hotelu Four Seasons, kdy zakaznici jsou zdsadn¢ oslovovani jménem a zaméstnanci jsou
si védomi riiznych skupin zdkaznik, a tak dokdzi rozliSovat potfeby obchodnich cestujicich,

rodin, pard aj. Zaroven je kladen diraz na ziskani konkuren¢ni vyhody, a to ve formé
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jedinecnosti hotelového zatfizeni ve zvoleném regionu — hotel vlastni proslulou restauraci,

wellness, 14zn¢ aj.

3.1.3 Spotrebni chovani

Kazdy spottebitel se rozhoduje o nakupu hmotnych ¢i nehmotnych statki na zakladée
svych vnitfnich motivi, které nabiraji urcity smér a intenzitu. Tyto motivy do urcité miry
ovliviiyji potieby ¢loveka, ndzory, postoje, znalosti a emoce. Emoce mohou byt ptijemné
i neptijemné a souvisi s dosazenim cile a uspokojenim touhy. Emoce byvaji ¢asto i zdrojem
motivace samy o sob¢ (Vysekalova, 2011). Obecné¢ spotiebitelé nakupuji vyrobky, protoze
vét, ze ty uspokoji jejich touhy a potieby. Pokud si vyrobce uvédomi, Ze inovace a rizné
formy pifidané hodnoty produktu jsou kli¢ové, mohou tak ziskat konkurenéni vyhodu na trhu.
Neustaly prazkum trhu a prizkum zakaznikl zajisti efektivni nastaveni marketingového
mixu. (Wright, 2006).

Obriazek 2 Nakupni rozhodovani spotiebitele

v

cile
“ -
chténi pfani
- -
dispozice pro nakup
nerealizovana nakupovani rozhodovani
pfani bez rozhodovani 0 nakupu
technicka
nav’yk mpulz ekonomicka ]
esteticka VYBEROVA
KRITERIA
vnéjsi vnitfni jna |
v
NAKUP
ANO NE

Zdroj: Vysekalova (2011, str. 48)
Kazdy spotiebitel ma néjaka ptani, touhy a ptredstavy o tom, jak jich dosédhnout.
Pokud nedojde k uspokojeni téchto ptani, spotiebitel se citi frustrovany. Spotiebni
rozhodovani ovliviwji i raciondlni aspekty, jako je bezpecnost produktu a hospodarnost.

Dalsi rovinou je emotivni stranka produktu, kde hraji roli jiZ zminéné emoce, ale i obliba
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produktu a jeho mddnost. Konzumaci zbozi bézné denni spotieby znaéné ovlivituje zvyk.
Pokud je spottebitel zvykly cely zivot kupovat zbozi od jedné znacky, pravdépodobné tento
svlij zvyk nebude pirehodnocovat (Foret, 2011).

Kotler a Keller (2013) popisuji, jak se zakaznik chova po koupeni daného vyrobku.
Spokojeny spottebitel si s nejvyssi pravdépodobnosti produkt koupi znovu a bude ho
upfednostiiovat pied konkurenénimi produkty. Pokud spotiebitel spokojeny neni, miZze
si stézovat organizaci nebo jinym skupindm. Pokud by se spotiebitel rozhodl svou negativni
zkuSenost $ifit dal mezi své znamé, je to pro podnik velice nebezpecné. Prave tato Ustni
reklama ma jeden z nejvétsich dosaht.

Zakaznikem vnimana hodnota

Zakaznikem vnimand hodnota (dale jen CPV — Consumer perceived value) je
wrozdilem mezi souctem vSech prinosii a souctem vsech nakladi urcité nabidky z pohledu
potencialniho zakaznika* (Kotler a Keller, 2013). Pfinosem pro zdkaznika mohou byt
psychologické, ekonomické, financni a jiné faktory, které zakaznik ocekéva potfizenim
vyrobku ¢&i konzumaci sluzby. Ukolem marketéra potom je piedeviim zvySovat faktory
pusobici na uzitek zakaznika, ¢i snizovat nékterou ze slozek nakladi. CPV je uzce spojovana
s loajalitou spotiebiteld. Yang a Peterson (2004) definuji spotiebitelskou loajalitu jako ptani
udrzet vztah mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Tento vztah se udrzi do takové

doby, dokud zakaznik bude pocitovat kladné ptinosy CPV.
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Obrazek 3 Faktory ovliviiujici hodnotu vnimanou zikaznikem

Zakazniky
vnimana
hodnota
celkové celkové
piinosy naklady
pro zdkaznika pro zakaznika
pfinosy penéZni
vyrobku naklady
pfinosy Casové
sluzeb naklady
pfinosy naklady
personalu na energii
pfinosy psychologické
image naklady

Zdroj: Kotler a Keller (2013, str. 161)

Dle Kotlera a Kellera (2013) je zdkaznik spokojeny v takovém ptipadé, ze vysledek
vyrobku ¢i sluzby odpovidd jeho ocekévani. Ocekavani se tvori na zakladé predeslych
zkuSenosti, z informaci z fad piibuznych, ptatel a spole¢nosti. Je v kompetenci marketéra
nastavit ocekavani tak, aby nebyla pfili§ vysoké a nedoslo ke zklamani. Pokud by naopak
o¢ekavani byla pfili§ nizkd, nepfildkalo by to dostatek spottebitelii. Spokojenost zékaznika
lze zjistit dotazovanim. Vyhodou dotazovani je moZnost doptat se i na dopliiujici otazky
a zjistit, zda je zékaznik ochoten doporucit organizaci dal (Kotler a Keller, 2013). Podle
britského internetového deniku RetailGazette (2019) a provedené¢ho vyzkumu GlobalData’s
customer satisfaction awards vyhral britsky velkoobchod John Lewis prvni pficku hodnoceni
spokojenosti zékaznikti (Jahshan, 2019). Zakaznici si piedev§im ceni vyborny pro-klientsky

servis, a to jak v kamennych obchodech, tak online.

3.2 Marketingova komunikace

v

Nejucinngjsi je komunikace z o¢i do o¢i. Komunikace totiz neni pouze o verbalnim
vyjadreni, ale je to pravé neverbalni projev, ktery nam fekne o sdéleni mnohem vice. Jedna

se naptiklad o miminku, gesta, pohyb a drzeni téla (Foret, 2011). Diky osobnimu setkani je
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mnohem jednodussi ziskat zpétnou vazbu a v pfipad¢ nejasnosti je tak mnohem jednodussi
najit optimalni feseni.

V soucasné dobé jsou ke komunikaci stale vice vyuzivané sdélovaci prostfedky jako
tisk, televize, rozhlas a internet. Hlavnim pfinosem hromadnych sdélovacich prosttedku je

jejich schopnost oslovit obrovské publikum (Foret, 2011).

3.2.1 Cilové skupiny

Prvnim krokem marketingové strategie je analyza stavajiciho trhu a poznani jeho
poteb. Na trhu jsou rizni zakaznici s riznymi potfebami a touhami. Hlavnim ukolem
marketingové komunikace je rozlisit tyto jednotlivé skupiny a urcit si skupiny, které budou
pro podnik cilové. Na ty bude potom sméfovana veskera marketingova aktivita (Wirtz

a Lovelock, 2018).

3.2.2 TrZni segmentace

vvvvvv

a Lovelock, 2018). Proces STP (segmentace, targeting, positioning) zacind sestavenim
homogennich skupin zakaznikl. Uvnitf téchto segmentacnich skupin by spotiebitelé méli
reagovat stejné¢ na podnéty trhu, méli by mit podobné potieby, spotiebni chovani
a charakteristiky. Zékaznici riznych skupin by naopak méli mit potieby zcela jiné.

Trh lze segmentovat na zdklad¢é riznych kritérii. NejcastéjSim je demograficka
segmentace, ktera rozliSuje trhy podle pohlavi, v€ku, nabozenstvi, mista narozeni
aj. (Camilleri, 2018). Nicméné segmentace na zdklad¢ demografickych charakteristik
nemusi byt zcela dostacujici, jelikoz naptiklad dva lidé ze stejné vékové kategorie mohou
vykazovat naprosto odlis§né spotfebni chovani. Wirtz a Lovelock (2018) proto zdaraznuji
behavioralni segmentaci, ktera se zamétuje na trzni skupiny zékazniki, kteti se vyznacuji
podobnym spotifebnim chovanim. Tyto skupiny mohou uptednostiiovat stejnou znacku nebo
pouzivaji stejny produkt. Dal§im druhem segmentace je psychograficka segmentace, ktera
uskupuje zakazniky s podobnym Zivotnim stylem, pfistupem a aspiraci. Segmentace mize
byt provedena i na zéklad¢ spotiebitelské loajality. V jednom segmentu se tak nachazi

zakaznici, ktefi upfednostiiuji stejnou znacku (Pelsmacker a spol., 2003).
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3.2.3 Targeting

Po segmentaci trhu se firma rozhoduje, zda chce oslovit vice segmenti, nebo se bude
soustfedit pouze na jeden segment a stane se tak viidcem na trhu (Pelsmacker a spol., 2003).
Pokud se podnik rozhodne zaméfit se pouze na jeden vyrobek a pro néj zvoleny segment,
vytvoii si pfisluSny marketingovy mix. Firma zavisla na jednom segmentu muze znacit
riziko, ale také si mlize nastavit svou cenu. Firma si také mtze zvolit selektivni specializaci,
kdy si vybere nékolik segmentli. Pokud jeden z nich neni ziskovy, mize se to kompenzovat
zbylymi segmenty, které¢ ziskové jsou. Existuje i vyrobkova specializace, kdy se firma
zamé&ii pouze na vyrobu jednoho vyrobku a cilem je prodej ve vice segmentech (Pelsmacker
a spol., 2003). Wirtz a Lovelock (2018) vSeobecné doporucuji, aby firma méla né&jaké

zaméteni, at’ uz na trzni segment, nebo na vyrobek ¢i sluzbu.

3.2.4 Positioning

Positioning provadi kazda firma a znamené snahu o odliSeni se od konkurence (Wirtz
a Lovelock, 2018). Firmy se pfi pronikani na trh snazi byt jedine¢né. Vytvafi diferencovany
produkt tak, aby mél pravé jejich produkt pfidanou hodnotu pro zakaznika. V sektoru sluzeb
vSe funguje velmi podobné. Firmy zkoumaji konkuren¢ni podniky, které nabizi podobné
sluzby, a snazi se najit svou konkuren¢ni vyhodu. K tomu, aby takové vyhody doséhly, uvadi
Wirtz a Lovelock (2018) tfi faktory, které poskytovatel sluzeb musi zkoumat. Jedna se o tzv.
koncept 3 C, tedy zdkaznik (customer), konkurenéni podniky (competitors) a podnik jako
takovy (company).

Pii procesu tvorby strategie positioningu je nutné, aby se firma zaméfila a vymezila
si hlavni konkuren¢ni podniky v odvétvi. Zkoumayji se firmy, které vyrabi podobné produkty,
poskytuji podobné sluzby, nebo mohou vyrabét zcela odlisné produkty, ale uspokojuji stejné
potieby spotiebitelll. V rdmci konkurence je i nezbytné zkoumat, do jaké miry uspokojuje
trzni segment konkurencni znacka a produkt. Pomoci rozhovoru, diskuznich skupin a dalSich
postupti dochdzi k mapovani preferenci spotiebiteli. Poté, co firma splni vySe uvedené
kroky, rozhoduje o své budouci pozici na trhu (Pelsmacker a spol., 2003).

V sektoru hotelnictvi se vyskytuje vysoka konkurence, zvlasté pak v obdobi sezon,
kdy je vysoka poptavka. Hotely si navzdjem konkuruji a snazi se prilakat zdkaznika. Wirtz
a Lovelock (2018) uvadi ptiklad positioningu aplikovaného v oblasti hotelnictvi. Naptiklad

hotel, ktery ma v urcité oblasti tradici, dlouhodobé¢ oslovuje obchodni klientelu a v oblasti je
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jediny jakozto luxusni hotel. V dobé vystavby novych hotelii v okoli stejného charakteru
bylo nutné se zamyslet nad konkurenci, ktera diky vystavbé vznikd a pro pivodni hotel mize
pfedstavovat riziko. Generalni manazer se proto rozhodl vytvofit mapu positioningu a na
zakladé¢ faktord jako jsou cena, sluzby a lokalita porovnéava svij hotel s nové postavenymi.
Vysledkem bylo, Ze i pies vystavbu novych hotelll je plivodni hotel na stejné ¢i podobné
urovni, jelikoz se jediny nachazi ve financni ctvrti mésta, a tak si mize dovolit nastavit vyssi

cenu, protoze cilovi zakaznici jsou obchodni klienti.

3.2.5 Internetova komunikace

Pocatky marketingu na internetu se datuji ke konci 90. let minulého stoleti. V roce
1994 byla na internetu piedstavena prvni reklama a diilezitost internetu pro marketing od té
doby roste. Firmy se zacaly prezentovat na webovych strankach, které zprvu mély pouze
informacni charakter, ale pozd€ji zastupovaly funkci katalogli a brozur a dnes je mozné pres
internet ledacos koupit. V dnesni dobé¢ je internet velmi dalezitym mistem pro marketing.
Umoznuje rychlou reakei na potieby zdkaznikli. Ti potom mohou produkty nakupovat,
hodnotit, porovnavat nabidku a sdilet ndzory. Diky internetu maji Sanci i malé firmy
a individualni podnikatelé oslovit zékaznika za predpokladu, Ze vi, jak spravné aplikovat
prvky komunika¢niho mixu na internetu (Janouch, 2014).

Od roku 2008 vétSina globalnich firem upousti od finan¢nich investic do tradi¢nich
forem marketingu a pfesouva své marketingové ¢innosti na internet. Charlesworth (2009)
zminuje ve své knize dulezité piinosy, které reklama na internetu pfinasi. Prvnim z nich je
samo-segmentace, kdy se zdkaznik sam zatfadi do pomyslné segmentové skupiny jiz pfi
samotné navstéveé webové stranky. Charlesworth (2009) ve své knize uvadi ptiklad webu,
ktery se specializuje na udrzbu travnikti. Takovy web navstivi jen ti uzivatelé, ktefi se o to
téma zajimaji, proto umisténim reklamy napftiklad na travnikové hnojivo si marketér zajisti
osloveni spravného segmentu. Dal$im pfinosem je interaktivita. V piipad¢ umisténi reklamy
online ve form¢ banneru staci pouze jeden klik a zdkaznik se ocitne na webové strance
inzerujiciho a miiZe si napftiklad inzerovany produkt ihned koupit, a to bez nutnosti opustit

svou zidli.
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Socialni sité

Socidlni sit¢ funguji na zadklad¢ vztahli mezi uZivateli. V on-line prostiedi to
nazyvame ,,pratelstvi. Z hlediska marketingu jsou tyto vztahy dileZité, nebot’ Casto dochazi
ke sdileni informaci pravé mezi uzivateli, ktefi jsou propojeni timto vztahem. Pro marketéry
slouzi socialni sit¢ k udrZeni kontaktu se stavajicimi zdkazniky. Pomoci socidlnich siti
mohou firmy informovat zdkazniky o pravé probihajicich akcich, slevach a novinkéch

(Bednat, 2011).

3.3 Uzivatelské reference

Online reference jsou pro spotiebitele nastrojem, kde muze sdilet své pocity a dojmy,
ohodnotit probéhlou sluzbu, hotel aj. Co se tye manazerQ, tyto reference maji piinos
zejména pro hodnoceni kvality poskytované sluzby. Reference mohou byt kanalem, ktery
poskytuje informace nad rdmec. Zejména negativni reference, které reflektuji problémy
v organizaci. Schuckert a spol. (2015) uvadi ve svém vyzkumu rozdily, jak se li§i pozitivni
a negativni uzivatelskd hodnoceni. Pozitivni hodnoceni podle nich vétSinou zahrnuji slova
jako ,persondl®, ,cCisty*, ,snidan¢ a negativni hodnoceni nejCastéji obsahuji slova
»Spinavy®, ,postel®, , koupelna“. Rovnéz vysvétluji, jak reference ovliviiuji potencidlni
zakazniky pfi jejich ndkupnim rozhodovani.

Kotler a Keller (2013) =zdlraziiuji vyznam wuzivatelské zpétné vazby pro
marketingové manazery. Jejich cilem je pfedevsim zjistit situaci na trhu konkurence, jaké
vyrobky ¢i sluzby nabizeji konkurenti a jejich silné a slabé stranky. Problém nastava, pokud
se manazefi ptili§ zamétuji na ¢isla a ignoruji potieby a piani zdkaznika. Jako ptiklad uvadi
Reid a spol. (2010) hotel v Bostonu, jehoz navstévnost klesla oproti ostatnim hotelim
v okoli. Po zjisténi této skutecnosti manaZzeti snizili cenu za pokoj, ale navstévnost
se nezvysila. Divodem byla cilové skupina business klienti, kteti nejsou citlivi na cenu, ale
vyzadovali vétsi pokoje. Po zaméteni se na jinou cilovou skupinu doslo k efektu zvyseni
navstévnosti a vétSim piijmim. Je tedy klicem zaméfit se na pozadavky zdkaznikl
a naslouchat jejich pfanim, jediné tak se dosdhne pozadovaného efektu.

Schuckert a spol. (2015) vyzdvihuji motivaci pii psani online hodnoceni, pficemz
se zaméfuji predev§im na web TripAdvisor.com. Tato hodnoceni podle nich usnadiuji
spotiebitelska rozhodnuti mezi riznymi organizacemi (restaurace, hotely, aj.). Empiricka

zjisténi povazuji za zdroj motivace udéleni hodnoceni pfedevsim fakt, Ze tim je podpotfen
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provozovatel sluzby (Schuckert a spol, 2015). Pokud je zakaznik spokojeny, chce tuto
zkuSenost predat dal. Dal§imi divody jsou zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb a také
zajiSténi kvalitnich sluzeb pro budouci zédkazniky.

Charlesworth (2009) naopak zmifluje negativni dopady uzivatelskych recenzich
v cestovnim ruchu. Podle néj jsou jistym rizikem negativni recenze na internetu
a cestovatelskych portalech, které mohou odradit potencialni zdkazniky od koupi produktu
¢i vyuziti sluzby. Rovnéz zdiiraziiuje riziko recenzi, které nejsou zalozené na pravdé. Uvadi
ptiklad v hotelnictvi, kdy je snadné poSpinit konkuren¢ni hotel napsanim negativni recenze

nebo naopak vyzdvihnout sviij hotel udélenim vynikajici recenze.

3.3.1 Vliv recenzi na spotiebitelské rozhodovani

Rozhodovaci proces spotiebitele je ovlivilovan mnoha faktory, motivy a postoji (vice
v kapitole 3.1.3). Pokud spotiebitel nakupuje na internetu, velkou roli hraje jiz samotna
platforma a jeji dGvéryhodnost. Podle vyzkumu provadéného na webovém portalu
Brightlocal (2018) 86 % dotazovanych, z toho 95 % respondentil ve véku 18 az 34, ¢te online
recenze. Pro naprostou vétSinu respondentll jsou tedy online recenze soucasti jejich
rozhodovaciho procesu, 68 % dotazovanych poté realné zvazuji navstévu dané¢ho zatizeni
po precteni pozitivnich recenzi na online platformach. Co se tyce negativnich recenzi,
40 % respondentt uvedlo, Ze je negativni recenze odradi od navstévy daného zatizeni. Podle
prizkumu je pocita¢ nejcastéjSim zatfizenim, které respondenti pro vyhleddvani pouzivaji.
Zajimavé je zjisténi ohledné diivéryhodnosti online recenzi. Mladsi respondenti jsou vuci
online recenzim méné skepticti. 91 % dotazovanych ve véku od 18 do 34 let uvedlo,
ze online recenzim vé&ii stejn¢ jako osobnim doporuc¢enim. Oproti tomu star§i vékové

generace od 55 let a vyse jsou mnohdy skepticti a online recenzim zcela neveri.

3.3.2 Proc jsou spotiebitelské recenze diilezité a jak je ziskat

vvvvvv

strategie. Pravé recenze nam umoziuji lep$i pochopeni pozadavkl a ptani zakaznika.
Zaroven je to jakasi forma neplacené reklamy, protoZe pozitivni recenze mohou hotel dostat
do povédomi dal$im potencidlnim zadkaznikim, aniz by do toho muselo byt zasahovano.
Podle Senecala a Nantela (2004) jsou online recenze nejvice vlivinym zdrojem, ktery dokaze
ovlivnit rozhodovani spotiebitell. Online recenze srovnavaji s doporuc¢enim od znamych ¢i

snazorem od experta. Studie, kterd dokazuje, Ze pravé recenze na internetu jsou
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nejvlivnéjsim zdrojem, byla provadéna konkrétné v oblasti hotelnictvi. Webovy portal
Horizon Hospitality (2014) doporucuje, aby poskytovatelé hotelovych sluzeb fidili recenze
procitat a reagovat na né. Reakce je nutna jak na pozitivni, tak na negativni zpétnou vazbu.
U pozitivni recenze by mél zaméstnanec hotelu podékovat za udéleni hodnoceni a za
vyjadieni nazoru. U negativnich recenzi je reakce dilezita a rozhodné by se ji nemél nikdo
vyhybat nebo dokonce recenze mazat. The Marketing People (2013) doporucuji se pravé na
takova hodnoceni zaméfit, odpovédét klientovi a zjistit divody jeho nespokojenosti.
Recenze jsou perfektnim nastrojem, jak zjistit, co je v podniku problematické nebo kde
mohou byt nedostatky. Na zmiflované problémy vyplyvajici z recenzi je potieba se zaméfit

a zlepSovat (Enz a spol., 2009).

3.3.3 Pristup hoteli k recenzim

Webovy portdl Horizon Hospitality (2014) apeluje na hotelovd zatizeni, aby
neopomijela podstatu a dileZitost spotiebitelskych recenzi. Mnoho hotel jim nevénuje
dostatecnou pozornost, pfitom je jejich dostupnost tak jednoducha. Hlavnim faktorem je
pochopit, pro¢ jsou pro nas recenze dulezité. Hlavnim cilem recenze nemusi byt pouze
konkrétni zdkaznik a jeho navstéva dan¢ho hotelu, ale recenze mohou slouzit jako nastroj ke
zvyseni povédomi o daném hotelu. Studie z Cornellovy univerzity (Enz a spol., 2009) rovnéz
vidi potencial v negativnich hodnocenich, ze kterych se podnik miZe poucit a vnima je jako

nastroj ke zlepSeni.

3.3.4 Word of mouth

WOM lze volné ptelozit jako osobni doporuceni (Beranek, 2013). Jedné se o formu
neplacené reklamy, kterd je velice G¢innad napfi¢ spolecnosti. Pokud je host spokojeny
se sluzbami hotelu, vétSinou ho velmi rad doporuci dal mezi své znamé. V dnesni dobé¢ jsou
to predevsim socidlni sité, kde probihd vyména nazori spotiebitelii. Podle Andersona (1998)
bude spokojeny a vérny zdkaznik doporucovat hotel dale. Nicméné pokud mé zakaznik
Spatnou zkuSenost, vétSinou je jeho nutkani sdilet tuto zkuSenost silnéjs$i. Nespokojeny

zakaznik ma vétsi tendenci tuto skuteénost Sifit dal.
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Obrizek 4 Schéma WOM pro vyspély a rozvijejici se trh

In mature markets In developing markets
Stage 1 Advertisng 30 Word of mouth - 18
Initial consideration set

Previous usage 26 Advertising 17

Nord of mouth - 18 Previous usage 15
Stage 2 hornat wordotmoun [N 22
Active evaluation nfomation

Shopping 20 Advertising 26

Word of mouth - 19 Previous usage 13
Stage 3 nama 65 Word of mouth - 46
Moment of purchase nfomation

Shopping 20 Advertising 40

Nord of mouth . 10 Previous usage 9

Zdroj: Bughin a spol. (2010)

Ve schématu vyse jsou zndzornény faktory, které maji nejvétsi vliv na rozhodovani
spotiebitele v kazdé¢ fazi jeho rozhodovaciho procesu. Levy sloupec zndzorniuje vyspélé trhy
a pravy sloupec znazoriuje trhy rozvijejici se. Ze schématu je patrné, ze zatimco spotiebitelé
pohybujici se ve vyspélém trhu upiednostiiuji informace na internetu, reklamu a predchozi
uziti produktu, spotrebitelé v rozvijejicim se trhu se vzdy rozhoduji primarné na zékladé
WOM, neboli osobnich doporuc¢eni. WOM ma v kazdém stadiu rozhodovani jiny vyznam,
nicméné je to jediny faktor, ktery lze spatfovat v kazdém stadiu spotiebitelského

rozhodovani.

3.4 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix firma vyuzivd kdosaZzeni piedem stanovenych cila
marketingového fizeni. Pfed samotnym cilovanim je nutné provést analyzu trhu a urcit, na
jakém trhu se podnik nachdzi a na jakou cilovou skupinu zdkaznikli se bude podnik
zamé&fovat. Déle je nutné zkoumat konkuren¢ni prosttedi na trhu, provést vnitini hodnoceni
firmy pomoci SWOT analyzy a dal$i marketingové €innosti, které urcuji marketingovou

strategii podniku.
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Jakubikova (2008) definuje ¢tyfi slozky marketingového mixu, tzv. 4P:

Produkt (Product)

Cena (Price)

Distribuce (Place)

Marketingova komunikace (Promotion)

Dale uvadi rozsifeni marketingového mixu v oblasti sluzeb o dalsi Ctyfi slozky.
Zduraznovana je predevsim role lidského prvku. Spousta sluzeb je nabizena jako balicek tak,
aby co nejlépe uspokojily pfani zdkaznika. Pravé tyto balicky jsou hojn€ vyuzivany v oblasti
hotelnictvi a turismu. Pfikladem muze byt balicek cestovni kancelate, ktera nabizi zajezd
a zahrnuta je doprava, transfer, stravovani a dalSi sluzby. Zminované ctyfi slozky
marketingového mixu sluzeb jsou nasledujici (Jakubikova, 2008):

Lidé (People)

Balicky sluzeb (Packaging)

Tvorba programt (Programming)

Spoluprace a partnerstvi (Partnership)

Jakubikova (2008) kritizuje koncepci marketingového mixu 4P, jelikoz tato
koncepce pohlizi na trh pouze z hlediska prodavajiciho, nikoliv kupujiciho. RozSifuje
zminéné 4P o 4C, kdy kazdé ,,C* je slozka marketingového mixu nahlizejici z pohledu
spottebitele. Koncepce 4C obsahuje nasledujici:

Hodnota z hlediska zakaznika (Customer value)

Néklady pro zékaznika (Cost to the customer)

Pohodli (Convenience)

Komunikace (Communication)

3.4.1 Marketingovy mix v hotelnictvi

Marketingovy mix v hotelnictvi je z piivodnich 4P rozsifen o ¢tyfi dalsi prvky, a to
pracovnici, kooperace, baliky sluzeb a programova specifikace. Castokrat se k 8P fadi jesté
internetové technologie, které jsou dulezité zejména pro distribuci a propagaci (Beranek,
2013).

Produkt
V cestovnim ruchu a hotelnictvi je produktem sluzba, kterou ziskavé zikaznik

a slouzi k jeho uspokojeni. Provozovatel hotelu by mél tyto pozadavky zkoumat v zavislosti
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na umisténi hotelu. Nejedna se pouze o sluzby ubytovani, dilezity je také vzhled exteriéru
a interiéru ubytovaciho zafizeni. Usp&$ny hotel véasné a kvalitng reaguje na neustale se
meénici pozadavky zakaznikll a svlij produkt inovuje — jediné tak si zajisti konkurencni
vyhodu na trhu. Zakladem pro tspéch je znat své silné stranky, tzn. vychdzet ze SWOT
analyzy, viz kapitola 3.5.

Hotely si zajiStuji svou jedinecnost atraktivnimi faktory, jako je napftiklad
bezprostiedni blizkost k letisti, ndrodnimu parku, vyhled na mésto, umisténi v centru mésta
aj. V piipadé, Ze nelze profitovat z vyhodné lokace, nabizi se moznosti jako vyjimecné
prostory pro kongresy, seminafe, wellness, sportovni vyZziti aj.

Typickym hotelovym produktem je jidelni menu v hotelovych restauracich, balicky
obsahujici kombinaci vice sluZzeb nebo programy pro hosty.

Znacka produktu

Znacka ma ze strategického hlediska tii zakladni poslani — financnim poslanim
znacky je generovat trzby a nésledné zisk. Prdavni poslani je byt ur¢itou zarukou kvality pro
zakazniky a marketingové poslani zarucuje preferenci urcité znacky. Pomoci znacky se lze
odlisit od konkurence. Strategie firemni znacky urcuje hodnoty organizace (Jakubikova,
2008).

Kvalita produktu

»Kvalita pfedstavuje zplisobilost produktu plnit jeho funkce. Vymezuje se uréitymi
znaky, jako jsou zZivotnost, spolehlivost, pfesnost atd.* (Jakubikova, 2008)

Kvalita sluzeb je v prvni fadé€ ovlivnéna vykony a kvalifikaci zaméstnancti. Kvalitu
lze chépat i jako pfani zdkaznika. Quality Management System je Cast fizeni podniku, ktera
se soustiedi na spokojenost zakaznikd pfi minimalnich vynaloZzenych nékladech organizace
organizace musi sledovat zmény piani zakaznika a aktivné a rychle se témto zménam
pfizplsobovat. Dal§im podstatnym prvkem zajist'ujici kvalitu jsou vedouci pracovnici. Pravé
oni dohlizi na to, aby pracovnici jednali v zajmu s pfedem vyty¢enymi cili. Podle Jakubikové
(2008) jsou rozhodujicimi kritérii urcujici kvalitu sluzeb: vhodné misto, adekvatni doba
¢ekani, sluzba je srozumitelnd, zaméstnanci disponuji zddoucimi znalostmi a dovednostmi,
zdvoftilost zamé&stnanct, spolehlivost sluzeb a individudlni pozornost vénovana kazdému

zakaznikovi.
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Cena
zakaznika. V oblasti cestovniho ruchu a hotelnictvi je ¢asto cena jedinym faktorem, ktery
ovliviluje spotiebitelské rozhodovéani. Z tohoto divodu jsou casto ostatni ndstroje
marketingového mixu opomijeny. Spotiebitelé jsou Casto citlivi na zménu ceny, ale uz
nevénuji pozornost zméné poskytovanych sluzeb (Beranek, 2013).
hotelt, dilezitost ceny pro zakazniky, poptavka, sezénni zmény, kvalita poskytovanych
sluzeb, lokace hotelu, néklady aj. Cenu siln¢ ovliviiuje i elasticita poptavky, tedy to, jak na
zménu ceny reaguje poptavané mnozstvi (Berdnek, 2013). Sluzby, které maji nizkou
elasticitu poptavky, 1ze nabizet za vyssi cenu a s vy$$im ziskem. Pfikladem mohou byt vyssi
ceny hotelii v obdobi Vanoc a Nového roku. Cim vétsi je jedineénost produktu &i sluzby, tim
vyS$$i cenu si prodavajici mize nastavit. V konkuren¢nim prostfedi na takovou cenovou
strategii reaguji konkurenti, coZ mize zplsobit cenovou valku (Jakubikova, 2008).
Cenik ubytovacich sluzeb by podle Beranka (2013) mél obsahovat nasledujici:
Trvani sezonnich obdobi (kdy za¢ina sezona, hlavni sezona a mimosezona).
Cenu za dvoultizkovy pokoj
Cenu za jednolizkovy pokoj
Informace o pfiplatcich za snidané, polopenzi ¢i plnou penzi
Cenu za ubytovani ditéte, pfistylku
Informace o platebni moznosti (karty, hotovost)
Distribuce
Distribucni kandly v hotelnictvi zajist'uji spojeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem
sluzby. Rozhodnuti o tom, jakym zplsobem bude poskytovatel sluzby dodavat produkt
zakaznikovi, je zcela v jeho kompetenci. VétSina sluzeb byva poskytovana v misté jejich
vzniku. Pro zdkaznika to znamend, Ze se musi dostavit na dané misto, aby mohl sluzby vyuzit
(naptiklad kadefnictvi, restaurace, 1ékar aj.) (Jakubikova, 2008). Existuji bud’ pfimé nebo
nepiimé distribuéni kanaly, pomoci kterych si zdkaznik miZze zarezervovat pokoj
v ubytovacim zafizeni.
Pfima distribucni cesta znamena piimy kontakt mezi prodejcem sluzby
a zékaznikem. Mezi klady pfimych distribu¢nich cest Ize zatadit zejména budovani vztahti

se zédkazniky, snadnou vyménu informaci a zpétné vazby od zakaznika ¢i moznost okamzité
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reagovat na ménici se pozadavky (Jakubikova, 2008). Ptres pfimé kandly si klient mize
rezervovat pokoj pfimo na webové strance hotelu, pomoci telefonu nebo osobné. Nejcastéjsi
je v soucasné dobé telefonicky prodej pomoci tzv. telemarketingu, kdy zakaznik zavola do
hotelu, spoji se s recepci nebo rezervacnim oddélenim a zarezervuje si pokoj.

Nepriima distribuce se vyznacuje existenci distribu¢niho meziclanku. Neptimou
distribuci vykonavaji pfedev§im cestovni kanceldfe a cestovni agentury. Hotelim z toho
plynou jisté vyhody jako naptiklad reklama pro hotel v katalozich a uspora ¢asu a naklada.
Hotely pfitom stale efektivné ziskavaji nové klienty. Cestovni kancelare zpravidla sestavuji
balicky, ve kterych nabizi ubytovani v daném hotelu. Vyhodou je Uzka specializace
kanceléri, tak dokazou oslovit pomérné velké mnozstvi zédkaznikl. Cestovni agentury
prodavaji balicky vytvoiené cestovnimi kancelafemi. Po zaplaceni klientem vydavaji
voucher, ktery znaci, ze zdkaznik jiz za hotel zaplatil (Jakubikova, 2008).

Propagace

Propagace v hotelnictvi zajist'uje, ze do hotelu ptichdzi stale novi zdkaznici. Velmi
dilezitym nastrojem propagace je komunika¢ni mix, ktery zahrnuje podporu prodeje,
reklamu, public relations, direct marketing, osobni prodej a sponzoring. Vice
o komunika¢nim mixu v kapitole 3.2.

Podporu prodeje hotely vyuzivaji hojné, jelikoz si tim zajisti pfisun klientt, ktefi se
idealn¢ budou do budoucna vracet. VétSinou probihd formou riznych soutézi nebo
klubovych karet. Dllezitym prvkem jsou pracovnici, ktefi se orientuji na prodej, tedy
obchodni oddéleni v hotelech. Dalsim dulezitym prvkem je recepce, kterd poskytuje
obchodnimu oddéleni potfebné interni informace o ubytovanych klientech. V hotelech se
obchodni oddéleni snazi zvysit objem prodeje piedev§im v restauracich patficich hotelu
nebo v kongresovych séalech, kde probihaji konference nebo naptiklad rizné udalosti jako
jsou svatby, rozlucky se svobodou aj.

Reklama je zakladni kanal, ktery zajiStuje, Ze se hotel dostane do povédomi Siroké
vefejnosti a potencialnim hotelovym hostim. Reklamu si hotel mize zajistovat sam, nebo
k tomu vyuzivé externi reklamni agentury. Usp&sna reklama zddraziiuje silné stranky hotelu
a faktory, kterymi se hotel odliSuje od konkuren¢nich hotelli. Cilem vSak neni konkurenci
jakymbkoliv zpisobem pospinit nebo znehodnotit.

Jednou z forem je astni reklama neboli word of mouth (déle jen WOM). Tato forma

je pro hotel kli¢ova, i kdyZ ji nemiize ovlivnit. Mize mit pozitivni, ale i negativni vliv na
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navstévnost hotelu. Negativni recenze o poskytovanych sluzbach se mezi lidmi $iti rychleji
a Cast¢ji nez pozitivni. Pro hotely to znamena nutnost soustfedit se na konstantni poskytovani
kvalitnich sluZzeb namisto nutnosti investovat velké finan¢ni ¢astky na reklamni kampai
(Wirtz.a Lovelock, 2018).

Dalsi formou reklamy je hotelovy prospekt, kde se prezentuji jednotlivé hotely,
uvadi se vybaveni a veSkeré benefity, které zdkaznik navstévou daného hotelu ziska.
Pozornost musi byt vénovana kvalitnimu a atraktivnimu provedeni daného prospektu.

Piima reklama slouzi k osloveni novych klientt, ale i udrzeni vztahu s minulymi
klienty hotelu. Nejcastéji jsou vyuzivany dopisy a emaily, které napiiklad dékuji za vyuziti
sluzeb hotelu, zvou na nadchézejici spolecenskou akci nebo jen pieji k Vanoclim, svatkim,
narozeninam aj.

Public relations jsou dalsi slozkou propagace, kterou hotely vyuzivaji ke zvySeni
svého ekonomického prospéchu. Cilem je kladna image znacky hotelu nebo sité hoteli.
Hotely se snazi mit hosty, ktefi se do hotelu budou vracet. Hotely se snaZzi zajistit si dobré
jméno u Siroké vetejnosti, tj. u potencialnich zakaznikli, dodavateld, zprostiedkovateld,
konkurence a obyvatel dané lokality, kde se hotel nachédzi. Zakladnim kamenem pro neptimé
ovliviiovani minéni Siroké vetejnosti je prace s médii. NejCastéji vyuzivany je tisk, ¢asopisy
a tydeniky.

Osobni prodej, jak uz nazev napovida, je uskute¢iiovan osobné mezi zakaznikem
a poskytovatelem sluzby. Jakubikova (2008) charakterizuje osobni prodej jako cinnosti
spojované s vyhledavanim zakaznikd, komunikaci s nimi, prodej produktl, poskytovani
sluzeb aj. Je vyuzivan zejména pii jednani s cestovnimi kancelafemi, agenturami a velkymi
podniky. V hotelnictvi je velky diraz kladen na pozadavky na personal. Osobni prodej je
v kompetenci velmi schopnych jedinci scitem pro prodej. Piinosem je budovani
obchodnich vztahi, které maji Castokrat dlouhodobé trvani. Rychld zpétnd vazba, kterou
hoteliéfi dostavaji od obchodnich partnerti, slouzi k pochopeni slabych stranek a jejich
pfemény ve stranky silné. Jakubikova (2008) definuje strategii osobniho prodeje: byt na
spravném misté, ve spravnou chvili, se spravnym zbozim u spravného zékaznika.

Piimy neboli direct marketing slouzi k osloveni vétsiho poctu hotelovych hostl
pomoci hromadnych sdélovacich prostfedkti. Hostim se zasilaji rliznd ptfani, brozury,
katalogy, prospekty aj. Pomoci direct mailu, ktery zahrnuje tyto hromadné zasilky, se hotely

snazi upevnit staly vztah s klienty. Dopis by mél byt osobni, jednoduchy, struény, ale mily.
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Soucasti pfimého marketingu je i publicita, kterd slouzi k propagaci hotelu mezi lidmi. Pro
zvySeni publicity se vyuziva WOM (viz. kapitola 3.3.4) nebo buzz marketing, jehoz cilem
je ptimét lidi mluvit o hotelu na zékladé rozruchu jako je napt. neobvykla situace, video aj.
Lidé

jak kvalifikované a vykonné pracovniky hotel ma. Na zikladé osobniho kontaktu se
zameéstnanci hotelu si zdkaznik ¢asto déla tsudky o celém hotelu. ,,Lidé pracujici ve sluzbach
maji primy vliv na jejich kvalitu.” (Beranek, 2013). Existuje matice vlastnosti, kterymi by
mél kazdy zaméstnanec disponovat. Jednd se zejména o zdvofilost, empatii, odbornou
kvalifikaci, vnimavost a dobrou schopnost komunikace. Je nutné, aby se pracovnici
ztotoznovali s firemni kulturou a byli loajalni k danému hotelu. V hotelech je obzvlast
dilezité, aby kazdy pracovnik znal potfebné informace vztahujici se k jeho pozici.

Beranek (2013) zafazuje do marketingového mixu 1 zédkazniky. Jejich dulezitost
spociva predevsim v tom, do jaké miry jsou spokojeni s probehlou sluzbou a zda ji budou
nebo nebudou doporucovat svym zndmym (WOM - viz kapitola 3.3.4). Potieby a ptani
klienta jsou ve stfedu zajmu kazdého hoteliéra a lze je identifikovat pomoci marketingového
vyzkumu. Pokud nedojde k jejich uspokojeni, dochdzi k odlivu zdkazniku smérem ke
konkurenci.

Kooperace

Kooperace neboli spoluprace mezi firmami je v cestovnim ruchu a hotelnictvi velice
vyznamna. Zejména mal¢ a stfedni podniky pomoci spoluprace mohou doséhnout na uroven
velkych firem v odvétvi. V hotelnictvi hotely spolupracuji zejména v hotelovych fetézcich.
Existuji dvé rizné formy spoluprace. Horizontdlni spoluprace se vyznacuje sniZovanim
nakladi diky tusporam zrozsahu. Beranek (2013) uvadi jako ptiklad hotely, které
spolupracuji s aerolinkami a nabizeji pfenocovani v piipadé zpozdéni letu nebo dlouhého
prestupu. Vertikdlni spoluprace je mezi firmami riznych odvétvi, napiiklad spoluprace
pekarny a hotelu. Pekdrna dodava pecivo do hotelové restaurace, a tak se ji zvysi pocet
zakdzek, hotel ziska kvalitni pecivo (Beranek, 2013).

Baliky sluzeb a programové specifikace

Baliky sluzeb zahrnuji vice jednotlivych sluzeb spojenych do jednoho ucelené¢ho
balicku. Takovy bali¢ek se prodavad za jednotnou cenu. Existuji pausalni balicky, které

umoznuji klientovi sestavit si balicek podle svych ptani. Tyto pauSalni balicky jsou

34



v soucasnosti vyuzivany jako naptiklad bali¢ek pfenocovani a k tomu si host miize ptikoupit
sluzby dle svych potieb, jako jsou lazeiiské procedury, pronajem tenisového kurtu aj.

Programové specifikace se zabyvaji programem aktivit jednotlivych balicka.

3.5 SWOT analyza

Dle Kiizka a Neufuse (2011) je SWOT analyza jednim z bodii marketingového
planu, ktery podnik tvofi jako zaklad pro prodej. Je nezbytné chdpat dualezitost
marketingového planu v oblasti hotelnictvi, nebot’ slozky marketingového planu piimy
prodej a propagace jsou pro hotely klicové. SWOT analyza je auto-analyza, ktera zkouma
silné a slabé stranky podniku. Je naprosto nutné, aby analyza byla sestavovana objektivné
a aby dana data nebyla zkreslovana.

Analyza vné&jSiho prostfedi analyzuje pfilezitosti a ohrozeni plynouci pro podnik
zvenci. Je nutny neustaly monitoring faktorl, jeZ mohou mit vliv na dosahovani zisku.
Marketingové prilezitosti znamenaji najit takového zékaznika, jehoz pfani nebo potieby
nejsou naplnény. Pro podnik je poté nutna schopnost je uspokojit. Je mozné nabizet zcela
novy produkt, pro ktery zatim neexistuje trh, nebo se zaméfit na stavajici produkt, ktery je
mozné inovovat nebo ho nabizet zdkazniktim vyhodnéji. Existuji rizné metody, které se ptaji
spottebitele na jeho idedlni verzi produktu. Spotiebitel miize navrhovat riizné verze produktu
a identifikuje jednotlivé kroky od ziskavani po zbavovani se produktu (Kotler a Keller,
2013).

Analyza vnitiniho prostfedi se zabyva silnymi a slabymi strankami v podniku (Kotler
a Keller, 2013). Pro firmu jsou dileZité ptileZitosti, jak je jiz feceno vyse. Takové ptilezitosti
mohou byt ale zcela k nicemu, pokud jich podnik neni schopen vyuzit. Z tohoto diivodu by
mél kazdy podnik pravidelné zkoumat své silné a slabé stranky. K tomuto vyhodnoceni se
vyuzivaji formulére, kde naptiklad najaty externista, ¢i vedeni podniku zkouma vykonnost
jednotlivych procesti a oddéleni — napiiklad marketing, finan¢ni, vyrobni a jiné schopnosti
firmy. Tyto schopnosti potom ohodnoti a zkouma z hlediska pozitivniho ¢i negativniho vlivu
na vykonnost podniku. Kromé¢ vlivu na prosperitu podniku se také hodnoti dileZzitost
jednotlivych procesti. Pro podnik néktery vyznamny faktor nemusi vzdy znamenat
konkurenc¢ni vyhodu na trhu. Mtize se jednat o faktor ¢i schopnost, které jsou pro spotiebitele
bezvyznamné. Klicem je mit relativn€ vétsi silu nez konkurence. Kotler (1991) uvadi ptriklad

nizkych vyrobnich nakladii, kdy jeden z podnikd ma tyto naklady relativné nizsi nez druhy.
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3.6 Zpétna vazba a kontrola

Marketing neni pouze o sestaveni marketingového mixu a marketingové strategii,
neméné dulezitou soucasti celého procesu je nasledné kontrola a zpétnd vazba od zékaznikd.
Pro kazdy podnik je dtlezité sestaveni cilli a poté se provadi kontrola, zda doslo k jejich
splnéni. Porovnava se stanoveny plan se skutecnosti a pokud se tyto stavy lisi, vznikaji
odchylky, které je nutné hloubé&ji analyzovat, zjistit jejich pfi¢inu a navrhnout opatieni, aby
se do budoucna zamezilo jejich vzniku. Kontrola se neprovadi pouze na konci planu, je nutné
ji provadét prubézné a vzniklé neshody okamzité fesit. Beranek (2013) definuje zékladni
druhy provadéné kontroly v hotelech:

Rozpoctovani — Kontroluje se, zda se dodrzuji rozpocty.

Analyza prodeje — Kontroluje, jak moc se li§i pfedem stanoveny objem prodeje
a skute¢ny prodej, analyzuje odchylky a jejich pficiny.

Analyza trzniho podilu — Porovnavd vysledky konkrétniho podniku s jeho
konkurenénimi hotely.

Kontrola zaméstnanci — Sleduje pro-klientsky servis a jeho kvalitu, plnéni ukold,
tymovou spolupraci a celkovou angazovanost.

Analyza marketingovych nékladi a rentability — Posuzuje vynosy a néaklady
a jejich vztah k tvorbé zisku, cilem je definovat takové marketingové aktivity, které hotelu
pfinasi nejvyssi zisky.

Marketingovy audit — Cilem této kontroly je definovat silné a slabé stranky
marketingovych aktivit, vysledkem jsou doporuceni vedouci ke zlepSeni vychoziho stavu.
Audit provadi externi jedinec ¢i spolecnost.

Kotler a Keller (2013) se zaméfuji na kontrolu ziskovosti podniku, marketingovou
kontrolu, kontrolu ro¢niho planu, kontrolu efektivity a strategickou kontrolu.

Kontrola ro¢niho pldnu zkoumad, jak si vedou trzby a nasledné zisky a jak moc je
spolec¢nost blizko ke splnéni pfedem stanovenych cil. Cile se stanovuji na ¢tvrtleti nebo
mésice. Dale zkouma postaveni firmy na konkuren¢nim trhu, analyzuje odchylky mezi cili
a skute¢nou vykonnosti. Napftiklad v hotelu generalni manazer stanovi mési¢ni obraty, které
musi jednotliva hotelova oddéleni splnit. Manazeti jednotlivych tisekli nasledné kazdy mésic
zkoumaji vysledky a analyzuji vzniklé rozdily.

Kontrola ziskovosti se zaobira tim, jak ziskové jsou jednotlivé segmenty, produkty

a lokality. V ptipadé potieby dojde k rozsiteni, omezeni nebo zastaveni aktivit.
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Kontrola efektivity hledd alternativni moznosti, které povedou k uspokojivé
vykonnosti podniku. M¢fit se miiZze napiiklad efektivita marketingové komunikace,
ziskovost spottebitell a geografického umisténi.

Strategicka kontrola probihd formou marketingového auditu, kdy dochazi
k hodnoceni marketingovych aktivit probihajicich v daném podniku. Vystupem je konkrétni
napravny plan, ktery povede ke zlepSeni vykonnosti sledovaného podniku. Audit by mél

probihat pravidelné, jelikoz vede ke zlepSeni stavu vychozi situace.

3.6.1 Vnitini kontrola v hotelnictvi

Vnitini kontrola v hotelech se tykéd finan¢nictvi, inventarizace majetku a kontroly
kvality vykonu zaméstnanci. Vnitini kontrolu méd na starost management jednotlivych
hotelovych usekli. Kontrola si klade za cil zajistit hladky pribéh vSech internich procest,
které jsou v hotelu provadény. U velkych hotell jsou zfizovany kontrolni tseky, kde jsou
zameéstnani pracovnici s adekvatnimi kompetencemi urcenymi ke sbéru potfebnych dat pro
kontrolu. Tyto podklady jsou nasledné¢ predany manazerovi oddélent, ktery kontrolu provadi.

Jednou z forem kontroly poskytovanych sluzeb a predev§im hodnoceni jejich kvality,
je Mystery Shopping. V hotelovém prostiedi 1ze vyuzivat takzvaného mystery guest, coz je
fiktivni hotelovy host, ktery se tvaii jako bézny klient a hodnoti kvalitu sluzeb (Beranek,
2013). Existuje i mystery calling nebo mystery mailing, kdy fiktivni uzivatel vola nebo pise
email do hotelu a opét se hodnoti rychlost odezvy, zdvofilost a celkovy pro-klientsky pfistup
zamé&stnancl. Mystery shopping miize management vyuZzivat i jako stimulacni prostiedek
pro své pracovniky nebo naopak jako prosttedek slouzici k varovani ¢i potrestani pracovnika
pokutou pfi vazném poruseni pracovni kdzn€. V soucasnosti se tento druh skryté kontroly
vyuziva zejména ve velkych hotelech, slouzi k otestovani dodrzovani hotelovych standardt

a provadi ho vétSinou externé najata spolecnost (Beranek, 2013).

3.6.2 Vnéjsi kontrola v hotelnictvi

,Hotelovy controlling miizeme definovat jako ziskavani a zpracovani provozné
hospodarskych informaci na podporu rozhodovani managementu.“ (Beranek, 2013, str.
216).

Kontrola v hotelech zkouma soucasnou situaci podniku a identifikuje vyvoj do
budoucna. Vnéjsi kontrolu hotelu provadi statni instituce ¢i soukromé subjekty, jako jsou

napiiklad auditorské firmy. Statni kontrolu vykonavaji v Ceské republice ministerstva,
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organy mistni a Uzemni samospravy a ostatni organy statni spravy, jako je napftiklad
inspekce. V hotelech se nejcastéji zkouma dodrzovani vefejné stanovenych pravidel, kvality

potravin, hygienického prostiedi a pozarni ochrany.

3.7 Hotelnictvi v Ceské republice

Pocatek hotelnictvi na uzemi CR saha do 19. stoleti, kdy se rozvijela piedevsim
lazetiska mésta na zapadu Cech. Viibec prvni hotel v Ceskoslovensku, fungujici jako
franSiza k mezinarodnimu hotelovému fetézci, je dodnes fungujici hotel Intercontinental
v Praze. Byl dokoncen vroce 1974. Hlavnim posldnim hotelii tohoto fetézce je vzdy
provozovat jeden hotel ve velkém mésté daného statu. Od prvni poloviny 90. let se postupem
Casu na Cesky trh dostaly i hotelové spolecnosti jako je Holiday Inn, Mariott a Hilton.
V dnesni dobé se hotelnictvi v CR soustiedi zejména na zkvalitiiovani poskytovanych sluzeb

(Beranek, 2013).

3.7.1 Klasifikace a kategorizace ubytovacich zarizeni

Kategorizaci ubytovacich zafizeni rozumime proces, kdy dochazi k zatazeni téchto
zafizeni do jednotlivych kategorii podle velikosti, lokality, tfidy a dalSich charakteristik
(Beranek, 2013). Cesky statisticky ufad definuje hromadna ubytovaci zafizeni jako zafizeni,
které ma minimalné pét pokoji s deseti lzky slouzici zejména k potfebam cestovniho ruchu,
tzn. poskytuje docasny nocleh hostim k ucelim dovolené, zajezdu, sluzebni cesty, Skoleni,
kurzu, kongresu aj. Do téchto lizek nespadaji prilezitostna lizka.

Kategorizace ubytovacich zarizeni

Velikost hotell F. Ktizek a J. Neufus (2011) rozliSuji dle kritéria poctu pokoji, kdy
malé hotely maji obvykle do 50 pokoju, stfedni od 50 do 150 pokojii, velké maji od 150 do
400 pokojli a mega hotely maji zpravidla az nad 400 pokoji.

VSichni autofi rozliSuji ubytovaci zatizeni na hotel, hotel garni, motel a penzion. F.
Kiizek a J. Neufus (2011) dale definuji botel, coz je hotel nachazejici se na trvale ukotvené
lodi. Beranek (2013) dale krom¢ vyse zminéného pfidava kategorii boarding house,
apartmanovy hotel a horskou chatu.

Hotel — Hromadné ubytovaci zafizeni, které disponuje jak ubytovanim, tak dalSimi

sluzbami jako je stravovani aj.
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Hotel garni — Podobné jako hotel. Lisi se pouze tim, Ze v rdmci stravovani nabizi
pouze snidang¢.

Motel — Pro tento typ ubytovaciho zafizeni je charakteristicka blizk4 vzdalenost od
pozemni komunikace. Byva tak vyuzivdna zejména motoristy. Soucasti byva moznost
parkovani.

Penzion — Podobné jako hotel, slouzi k ptenocovani osob. Rozdil je v poskytovanych
sluzbach, zejména pak ve stravovacich zafizenich, které zde vétSinou nenajdeme.

Beranek (2013) dale rozlisuje:

Apartmanovy hotel — Nabizi hostim ubytovani ve studiich, které maji oddélenou
loZnici a obyvaci pokoj s kuchyni.

Boarding house — Ubytovaci zatizeni ve mésté, které poskytuje ubytovani na dlouhé
obdobi.

Horska chata — Ubytovaci zafizeni slouZici pro horské turisty a horolezce. Tato
zafizeni se nachazi v horach nebo odlehlych oblastech.

Klasifikace ubvtovacich zarizeni

Klasifikace rozliSuje ubytovaci zatizeni podle minimélnich pozadavka, které musi
spliiovat jednotlivé klasifikaéni kategorie. V Ceské republice udéluje klasifikaéni certifikaty
Asociace hotelii a restauraci CR. V Ceské republice byla za pomoci Ministerstva pro mistni
rozvoj a CzechTourism sestavena jednotnd klasifikac¢ni Skala, kterd rozliSuje hotely dle
jednotlivych tfid. Tyto tfidy se rozliSuji na zdkladé objemu poskytovanych sluzeb.
RozliSujicim znakem jednotlivych klasifika¢nich kategorii je pocet hvézdicek, které
ubytovaci zafizeni dosahlo. V kategorii hotel se jednd o 1 az 5 hvézdicek, v kategorii motel
a penzion 1 az 4 hvézdicky.

Beranek (2013) rozliSuje nasledujici druhy klasifikacnich tfid:

Tourist — jedna hvézdicka.

Economy — dvé hvézdicky.

Standard — tfi hvézdicky.

First Class — Ctyfi hvézdicky.

Luxury — pét hvézdicek.
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3.7.2 Organizace prace v hotelu

V kazdém hotelovém tuseku probihaji procesy, které je nutné ftidit. Hotelovy
management je uspéSny tehdy, kdy si uvédomuje strategickou pozici a podstatu kazdého
fizeného useku. Neustald podpora, koordinace, Skoleni a nasledné kontrola, to vS§echno jsou
funkce, které¢ jsou nutné k efektivnimu fizeni lidskych zdroji na kazdé urovni v hotelu
(Ktizek a Neufus, 2011). To, jak soustfedénd je pravomoc v organizaci, tedy jak vypada jeji
organizacni struktura, zavisi pfedevSim na velikosti organizace, druhu a rozsahu
poskytovanych sluzeb. V malych hotelech byva vedouci pracovnik a vlastnik hotelu jedna
ata sama osoba a ostatni pracovnici jsou mu piimo podiizeni. V celém hotelu potom
mluvime o po¢tu zaméstnancii maximaln¢ deset. Ve stfednich hotelech potom byva pocet
zamg&stnancl deset a vyse, zpravidla v fadech desitek. V hotelech se tvoii odpovédnostni
Stabni Gtvary a hierarchie pravomoci ma vertikalni charakter.

Kftizek a Neufus (2011) uvadéji ve své publikaci ptiklad fidici struktury stiedné
velkého hotelu, kdy na uplném vrcholku fidici struktury je generdlni feditel, ktery nese
veskerou odpoveédnost ve smyslu fizeni celého hotelu a jednotlivych tisekti pod néj spadajici.
Reditel mé k ruce pravnika, ktery ma na starost soulad hotelu s pravnimi normami, dale
spravuje smluvni vztahy hotelu a zastupuje hotel pfi jednanich s organy statni spravy, soudu
aj. Vedle pravnika je pod feditelem IT Manazer, jehoz funkce se v posledni dobé€ se stale
vyznamnéj$i. Role IT se v hotelnictvi stdva nepostradatelnou. Déle kazdé jednotlivé tiseky
maji vétSinou své vedouci pracovniky. Kazdy fidici pracovnik musi uvazovat, jak nejlépe

vyuzit zdroje, které jsou k dispozici, tj. kapital, pracovniky a technologii.
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Obrazek 5 Ridici struktura u stiedné velkého hotelu
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Zdroj: Krizek a Neufus (2011, str. 30)

Beranek (2013) charakterizuje fidici strukturu velkych hoteli, které mivaji az nékolik
stovek zaméstnanct. Pii takové velikosti hotelu je naprosto nezbytné, aby kazdy usek mél
svého vrcholového pracovnika, zpravidla feditele a pod nim jsou potom manaZzefi
a supervizofi, ktefi dohlizi a koriguji chod svého oddéleni. Ve velkych hotelech je patrné
divizni uspotfadani a lze spatfovat zastoupeni top managementu, stfedniho managementu
a liniového managementu.

Zvlastni roli ve velkych hotelech dle Beranka (2013) zastupuje tzv. manazer kvality,
ktery zodpovida za neustélé zlepSovani kvality poskytovanych sluzeb. Takovy pracovnik by
mél disponovat uréitym portfoliem védomosti, schopnosti a znalosti. Piikladem je odborna
znalost psychologie a sociologie v cestovnim ruchu, vyborné komunikacni schopnosti,
znalost mezilidskych vztahii a cizich jazykii. Manazer kvality sestavuje standardy, které je
potfeba dodrzovat na rtiznych usecich v hotelu. Tyto standardy se zabyvaji predevSim
chovanim personalu ke klientlim, postupy a navrzeni poskytovani sluzeb. Tento manaZer
nasledné kontroluje, do jaké miry jsou tyto postupy dodrzeny, a piipadné navrhuje opravna
opatfeni. Velkou soucasti tohoto procesu je porozuméni spotiebitelskému chovani.
Je naprosto nutné¢ zaméfit se na prani a touhy klientdi, analyzovat jejich spotfebu a jednat

v jejich zajmu a zaroven v zajmu hotelu.
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika zkoumanych objekti

Hotelovy fetézec Czech Inn Hotels je jedna z nejvétsich hotelovych siti a zaroven
manazerskych firem v hotelnictvi v Ceské republice zalozena roku 2003. V sou¢asné dobé
se v hotelové siti této spolecnosti nachazi 20 hotelti s vice nez dvéma tisici pokoji.
Vétsina téchto hoteltt spadd do kategorie ¢tyf hvézd a nachdzi se v Praze. Czech Inn
neprovozuji pouze hotely, ale také gastronomické zafizeni a poskytuji poradenské sluzby

v oblasti hotelnictvi.

4.1.1 Hotel Don Giovanni

Hotel Don Giovanni se nachazi v Praze na Vinohradské ulici a spad4 do kategorie
¢tythvézdickovych hotelll. Hotel v roce 2018 zaméstnaval 78 pracovnikii. Hlavni sluzby
hotelu jsou ubytovani a pohostinska ¢innost. DalS§im pfedmétem podnikani je prondjem
nebytovych prostor, a to konkrétné pro ucely riznych konferenci. V hotelu je k dispozici
20 konferen¢nich mistnosti. V hotelu se nachazi celkem 400 pokojii, které maji 7 riznych
kategorii. Tyto kategorie se 1i8i velikosti, cenou, vybavenim, vyhledem a vyhodami, které se
vazi k jednotlivym druhtim pokojt.

Pokoje jsou kategorizovany na nésledujici (hotelgiovanni.cz):

e Apartma Junior — zaujima rozlohu 42 m?. M4 obyvaci pokoj, loznici a koupelnu se
sprchou ¢i vanou. K pokoji se dale vaze ptistup do business salonku vcetné
obcerstveni a kadvy. Apartmanovych pokoji je v hotelu 35.

e Executive pokoj — zaujima rozlohu 28 m? a mimofadny vyhled na Prahu. Pokoje maji
loznici a koupelnu se sprchou ¢i vanou. K pokoji se taktéz vaze pristup do business
salonku vcetné obcCerstveni a kavy. Pocet executive pokoju je 138.

e Rodinny pokoj — rozloha 40 m? a disponuje manZelskou posteli a dvéma oddélenymi
postelemi. Soucasti je koupelna s vanou a satelitni TV. Rodinnych pokoji je v hotelu
17.

e Economy pokoj — rozloha 22 m?. Tento pokoj nabizi dvoultizko nebo dvé oddélené

postele, koupelnu se sprchovym koutem a satelitni TV. Pocet pokoju je 51.
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e Classic dvoultizkovy pokoj — rozloha 28 m?. Tento pokoj nabizi dvoultizko nebo dvé
oddélené postele a vyhled na Prahu, koupelnu s vanou a satelitni TV. Klasickych
dvoultizkovych pokoji je 54.

o Ctyfltizkovy pokoj — rozloha 28 m2. Disponuje dvouliizkem a dvéma oddé&lenymi
postelemi, koupelnou s vanou ¢i sprchovym koutem, satelitni TV a trezorem. Téchto
pokojt je 82.

e Tiilizkovy pokoj — rozloha je 28 m? Pokoj méa dvoulizko a oddé&lenou postel,
koupelnu se sprchovym koutem, satelitni TV a trezor. Pocet pokoji je 34.

V hotelu se mimo jiné nachdzi dvé restaurace a jeden lobby bar. Hosté i lidé, ktefi
nepobyvaji v hotelu, mohou rovnéz navstivit hotelové wellness, které nabizi spa, saunu

a thajské masaze. Hotel rovnéz poskytuje kadetnické sluzby.

4.1.2 Hotel Victoria

Hotel Victoria je nov¢ zrekonstruovany ctythvézdickovy hotel, ktery se nachazi
v dochazkové vzdalenosti od prazského Hlavniho nadrazi. V hotelu se nachazi celkem
42 pokoji, z ¢ehoz vSechny disponuji satelitni TV, minibarem a vlastni koupelnou vcéetné
fénu. V hotelu se rozliSuji dvé kategorie pokojii — standard a deluxe. Hlavni rozdil mezi
témito dvéma kategoriemi spoc¢iva v krasném vyhledu a klimatizaci, které maji pokoje
kategorie deluxe navic oproti standardnim pokojlim. V hotelu se nachdzi nové oteviené
bistro, kde se rovnéz podava snidan¢ pro hosty. Tyto snidané jsou zahrnuty v cené pii
rezervaci jakéhokoliv pokoje.
Pokoje se kategorizuji nasledovné (hotelvictoria.cz):
e Dvoulizkovy pokoj standard
e Jednolizkovy pokoj standard
o Trilizkovy pokoj standard
e Rodinny pokoj standard
e Dvoultzkovy pokoj deluxe

o Trilizkovy pokoj deluxe

4.2 Analyza hotelové navStévnosti zkoumanych objektii

Piijezdovy cestovni ruch je velmi vyznamnym zdrojem piijmi devizovych

prostfedkil do platebni bilance statu (mmr.cz). Nejvétsi spojeni ma Ceskd republika
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s Némeckem, a to jak v radmci piijezdového, tak v ramci vyjezdového cestovniho ruchu.
Stale vice navstévniki z okolnich zemi jezdi do CR na jednodenni vylety (mmr.cz). Naprosta
vétSina nerezidentd sméfuje do Prahy. Co se tyce evropského méftitka, Praha je v roce 2017
ctvrtym nejnavstévovanéjsim méstem v Evropé. Umistila se tak za Londynem, Pafizi
a Amsterdamem. V tom samém roce pfijelo do Prahy celkem 7,7 milionu navstévnika
a v roce 2018 se toto Cislo zvysilo jeste o dalsich 3,1 % (mmr.cz).

Ackoliv se mlze zdat, Ze primarnim cilem piijezdového cestovniho ruchu bude tlak
mést, a zejména nékterych mist, zadinaji byt obrovské davy lidi znaéné obtézujici. Ceska
republika se v ramci piijezdového turismu snazi napliovat né€kolik dil¢ich stiednédobych
cilii (dle Ministerstva pro mistni rozvoj):

a) prildkat tzv. bonitni klientelu, ktera by mohla zajistit neustdly piiliv
devizovych prostredkt

b) snaha o prodlouzeni primérné délky pobytu u nerezidentii

c) snaha o naplnéni kapacit v§ech ubytovacich zafizeni

d) nepfetrzity rist piijmt plynoucich z piijezdového cestovniho ruchu

Dle Ceského statistického ufadu celkovy poéet &tyrhvézdickovych hotell v Praze
stale roste. V roce 2018 bylo v Praze 222 ¢tythvézdickovych hoteld, coz je oproti roku 2012
o 27 vice. V Praze tak tvori ¢tythvézdickové hotely 27 % z celkového poctu vSech hotelii
a tim se dostavaji na nejéetn&ji zastoupenou kategorii hotelti v Praze (Cesky statisticky tiad).
Stejné tak roste Cisté vyuziti jejich pokoji. Vroce 2017 se &isté vyuziti pokojd
ctythvézdickovych hotelll v zvysilo oproti roku 2014 o 11 %. Primérné vyuziti pokojt
v obdobi od roku 2014 do roku 2017 v prazskych 4* hotelech je 67,9 %. V nasledujici

tabulce jsou znazornéna konkrétni data (Cesky statisticky uiad):
Tabulka 1 VyuZiti pokoji u 4* hotelli v Praze mezi lety 2014-2017

Rok %vyuziti pokoji
u 4* hotela

2014 65,4

2015 64,8

2016 68,8

2017 72,6

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé vidajii z Ceského statistického viradu
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Celkovy pocet hostli v hromadnych ubytovacich zatfizenich (dale jen HUZ) v Praze
se kazdym rokem zvySuje. V nasledujicim grafu je zndzornén vyvoj celkového poctu hostl
ve vSech HUZ v Praze mezi lety 2012 a 2018. V grafu lze spatfovat neustaly nartist poctu
nerezidenti v Praze, konkrétné se pocet v roce 2018 oproti roku 2012 zvysil o 35,6 %.

U rezidentt se toto ¢islo zvysilo az 0 51,4 %.

Graf 1 Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni mezi lety 2012-2018

Navstévnost hromadnych ubytovacich zafizeni
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Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé vidajii z Ceského statistického viradu

4.2.1 Hotel Don Giovanni

Tabulka 2 Hotelova obsazenost za rok 2018 - Don Giovanni

Rok Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

2018 62,35 % 69,59 % 80,00 % 83,29 % 82,74 % 84,54 %
Rok Cervenec | Srpen Zati Rijen Listopad | Prosinec
2018 84,74 % 85,50 % 85,60 % 84,80 % 78,95 % 83,89 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade podkladii z hotelového softwaru spolecnosti
Z vySe uvedenych dat je zfejmé, Ze nejvyssi navstévnosti v roce 2018 hotel Don
Giovanni dosahuje mezi mésici duben-zafi. Primérna navstévnost za rok 2018 ¢ini 80,50 %.
Z dat je patrné, ze hotel Don Giovanni dosahuje nadprimérnych vysledkl, co se tyce
obsazenosti pokoji. Vyuziti pokojii je v priméru o 12,6 % vysSs$i nez primérné vyuziti

pokojti v ostatnich prazskych 4* hotelech.
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Tabulka 3 Hotelova obsazenost za rok 2019 - Don Giovanni

Rok Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven

2019 66,80 % 77,20 % 83,57 % 86,10 % 85,25 % 85,75 %
Rok Cervenec | Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec
2019 85,98 % 85,76 % 84,67 % 84,53 % 68,03 % 49,25 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade podkladii z hotelového softwaru spolecnosti

Z dostupnych dat cerpanych z hotelového softwaru HotelTime za roky 2018 a 2019
si lze vSimnout par skutecnosti. Jako prvni je fakt, Ze leden a unor byvaji pro hotel Don
Giovanni nejslab$imi mésici za rok. Primérnd navstévnost je mezi mésici biezen az fijen
relativné stabilni a dosahuje priméru 85,20 %. Lze tedy konstatovat, Ze primérna
navstévnost napfi¢ jednotlivymi mésici vroce 2018 a 2019 je relativné konstantni
aneménnd. Nejslabsimi mésici 1 nadale zistdvaji leden a unor. V dobé vypracovani
diplomové prace nebyla dostupna data za listopad a prosinec, proto se v tabulce objevuji

velmi nizké ¢isla. Jedna se pouze o rezervace, které ma hotel nasmlouvané doptedu.

4.2.2 Hotel Victoria

Tabulka 4 Hotelova obsazenost za rok 2019 - Victoria

Rok Leden Unor Brezen Duben Kvéten Cerven

2019 0,00 % 0,00 % 0,00 % 22,78 % 76,06 % 76,12 %
Rok Cervenec | Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec
2019 77,12 % 70,19 % 69,20 % 50,76 % 18,71 % 29,26 %

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade podkladii z hotelového softwaru spolecnosti

Hotel Victoria se po velké rekonstrukci znovu otevrel jiz s novym majitelem v dubnu
roku 2019. Konkrétni data za pfedchozi roky bohuzel nebylo mozné ziskat z divodu nového
majitele a softwaru. Jak je vidét v tabulce vySe, v dubnu byla hotelovd obsazenost zcela
nejmensi a to pouhych 22,78 %. Mezi mésici kvéten az srpen vzrostla navstévnost az na
pramérnych 74,87 %. Od biezna do fijna dosahuje hotel Victoria primérné navstévnosti
63,17 %.

Oproti hotelu Don Giovanni hotel Victoria dosahuje nizs$i celkové pramérné
navstévnosti. Mezi mésici biezen az fijen roku 2019 je u hotelu Victoria primérna
navstévnost o 22 % nizsi nez u hotelu Don Giovanni. Mezi nejslabsi mésice tohoto roku

se fadi, kromé dubna, kdy doslo ke znovuotevieni, zaii a fijen.

46



4.3 Uzivatelské recenze na webovém portalu TripAdvisor.com

TripAdvisor je nejvétsi cestovatelsky portal na svété. Na webové strance se nachazi
vice nez 760 milion uzivatelskych recenzi a nazord na vice nez 8,3 milionu hoteld,
ubytovacich zafizeni, restauraci, bart, zazitkli a leteckych spolecnosti. Spole¢nost byla
zalozena americkym podnikatelem Stephenem Kauferem. Uzivatelské recenze se na této
webové strance udeluji na Skale od jedné do péti, kde tfi je primérné hodnoceni a 5 je
vynikajici hodnoceni. Existuji tfi faktory, které ovliviiuji pozici hotelu mezi ostatnimi hotely
nachazejicimi se ve stejné geografické lokalité:

Kvalita — Jakého hodnoceni hotel dosahuje od hostt, ktefi vyuzili hotelovych sluzeb.

Kvantita — Jaké mnozstvi hodnoceni hotel ma.

Aktudlnost — Jak stara hodnoceni jsou a kolik z nich je aktuélnich.

Nasledujici obrazek znazoriuje jiz zminovanou $kalu, pomoci které lze udélovat
hodnoceni na webovém portidlu TripAdvisor.com. Hodnoceni se udéluje na zakladé
nasledujici bodové skaly:

5 - Vynikajici

4 - Dobry

3 - Primérny

2 - Spatny

1 - Ptigerny

Obrazek 6 Hodnotici §kala webu TripAdvisor.com

000,
@®
®

Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade webu TripAdvisor.com
Studie PhoCusWright (TripAdvisor.com, 2017) poukazuje na spojitost mezi
uzivatelskym hodnocenim a poctem hotelovych rezervaci. Uvadi, Zze 83 % respondentim

recenze pomohou najit nejlepsi hotel podle jejich predstav. 80 % respondenti uvedlo,
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ze si preCtou 6 az 12 recenzi jesté predtim, nez si vyberou hotel a vytvofi rezervaci. Zhruba
pulka respondentd uvedla, ze si hotel viibec nezarezervuji, pokud si ptedtim neptectou jeho
hodnoceni.

Cornellova studie (TripAdvisor.com, 2013) prokazala, Ze ¢im vice hodnoceni dany
hotel ma, tim lepsi hodnoceni jsou. Hotely, které maji celkovy pocet recenzi od 11 do 20
maji primérné hodnoceni 3,5 hvézdicek. Lidé maji tendenci hodnotit zadporné, zejména
pokud podnik nema velké mnozstvi recenzi. Diivodem mohou byt zvySujici se ocekavani
spottebitele, ktery pii nizkém postu recenzi nevi, co ocekavat. Podle této studie si tedy hotel

zajisti lepsi hodnoceni, pokud bude neustale motivovat své klienty k napsani online recenze.

4.3.1 Piehled recenzi hotelu Victoria

Pii otevieni profilu hotelu Victoria na webové strance TripAdvisor.com se jako prvni
zobrazi fotografie pokoje, které na sebe okamzité upoutaji pozornost. Tyto fotografie jsou
zastaralé a byly potizeny jesté pied celohotelovou rekonstrukei. Zhruba az od 9. az 10. fotky
se nachazi soucasné fotografie zrekonstruovanych pokojt. Déle se na titulni strané profilu
vyskytuje moznost okamzité rezervace pokoje na partnerskych portilech jako je
Booking.com, Agoda a Expedia. Jednim kliknutim tak existuje moZznost hotel rovnou
zarezervovat.

Hotel Victoria mé k datu vypracovani na webovém portalu TripAdvisor.com 344.
pozici z celkovych 663 hotelii v lokalité Praha. Celkovy pocet recenzi k datu vypracovani je
51. Z celkového poctu udélenych recenzi 51 je 25 recenzi hodnoceno jako vynikajici, 16
recenzi hodnoceno jako dobry, 7 recenzi jako praimérny, 1 recenze jako Spatny a dvé jako
ptiSerny (viz. Ptiloha ¢islo 2 8.2).

V porovnani s hotelem Don Giovanni, ktery ma celkovy pocet hodnoceni téméf
2700, je celkovy pocet udé€lenych recenzi hotelu Victoria velmi nizky. V nasledujicich
kapitolach bude podrobnéji rozebrano, jak mohou hotely aktivné ovlivnit pocet
uzivatelskych recenzi na tomto webu pomoci riznych marketingovych néstroj, které
TripAdvisor.com zdarma nabizi. V nasledujicich grafech uveden pocet nejlepSich
a nejhor§ich hodnoceni v hotelu Victoria za jednotlivé roky 2018 a 2018 a jednotliva

étvrtleti.
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Graf 2 Hodnoceni hotelu Victoria na webu TripAdvisor.com v roce 2018

Hodnoceni hotelu Victoria na webu
TripAdvisor.com v roce 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade webu TripAdvisor.com
Z grafu €. 2 je patrné, Zze v roce 2018 bylo pro hotel Victoria nejvice uspésné Ctvrtleti
mezi mésici ¢erven a srpen, jelikoz nebyly udéleny zadné 1* recenze a zaroven byly udéleny
tii 5* recenze.
Graf 3 Hodnoceni hotelu Victoria na webu TripAdvisor.com v roce 2019
Hodnoceni hotelu Victoria na webu
TripAdvisor.com v roce 2019
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Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade webu TripAdvisor.com
Z grafu Cislo 3 Ize vy¢ist, Ze nejvice 1* recenzi bylo v roce 2019 udéleno mezi mésici
prosinec az unor a v tomto ctvrtleti bylo zarovei udéleno nejméné 5* hodnoceni. Od tohoto

bodu se recenze zacinaji vyvijet lepSim smérem, tedy pocet udélenych 5* recenzi stoupa
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a pocet 1* klesd az na nulu. Také je zfejmé, ze oproti roku 2018 (viz. Graf 2 Hodnoceni
hotelu Victoria na webu TripAdvisor.com v roce 2018) pocet pétihvézdi¢kovych hodnoceni
vzrostl. Za rok 2018 byly ud¢leny celkem Ctyfi 5* recenze a v roce 2019 jich bylo udé€leno
celkem 21. Nicméné u hotelu takové velikosti je 21 recenzi za rok neuspokojivé ¢islo. Pro
porovnani lze uvést hotel Metropolitan, ktery spada pod stejnou kategorii malych a stiednich
hotelii spole¢nosti Czech Inn Hotels. Tento hotel ziskal za rok 2019 celkem 382
petihvézdickovych hodnoceni k datu vypracovani prace.

V soucasné dobé¢ je v hotelech fetézce Czech Inn Hotels zaveden interni systém,
ktery porovnava vsSechny hotely mezi sebou a umoziuje tak uréitou formu motivacni
soutéze. Hotel Victoria v tomto systému spadd pod malé a stfedni hotely, kterych je celkem
13. Manazeii a provozni feditelé hoteld kazdy patek zanaSeji do systému recenze
z cestovatelskych platforem jako je TripAdvisor.com, Booking.com aj. Vysledkem je potom
porovnani napfi¢ hotely na zéklad¢ vypocteného koeficientu, ktery zohledniuje nasledujici
faktory s néasledujicimi vahami:

¢ Hodnoceni Booking.com — 25 %

e Hodnoceni TripAdvisor.com — 25 %
e Snidané — hosté — 15 %

e Snidané — manazeti — 15 %

e Booking.com - personal — 10 %

e Booking.com — Cistota — 10 %

Hotel Victoria je za rok 2019 siln¢ podprimérny, nachazi se na 12. pozici
z celkovych 13 hotelt (viz. Tabulka 13 Celkové poradi 2019 — Malé¢ a stfedni hotely). Toto
mize byt, ale zplisobeno tim, Ze doslo k odkoupeni hotelu, a tak data az do dubna 2019
nejsou k dispozici. Nicméné i naptiklad v srpnu roku 2019 byl hotel Victoria na 11. misté
z celkovych 14, drzi se tak stale pod primérem (viz. Pfiloha 8.3). Oproti tomu hotel Don
Giovanni se ve sv¢ kategorii velkych hoteld drzi na prvnich pfickach. Za rok 2019 je na treti
pozici z celkovych 5 hotelil a jeho hodnoceni na webu Booking.com ho umistilo na druhou

pozici.

4.4 Propagacni nastroje webu TripAdvisor.com

Soucasti cestovatelského webu TripAdvisor.com je také sekce TripAdvisor Insights,

kterd je specialné urcend pro hotelové manazery a fidici pracovniky. V této sekci je mozné
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najit rizné rady tykajici se spravy profilu za cilem zefektivnéni a dobré viditelnosti. Dale
doporuceni na fizeni recenzi, ale také rady, jak se odlisit od konkurence, kterd je na tomto
portale vysoka. Pro hotely, které jsou registrované na TripAdvisoru, se tato sekce stava
velice pfinosnou a TripAdvisor slibuje uspéch. Jedna ze sekci TripAdvisor Insights jsou
marketingové reklamni nastroje, které mohou riznd zafizeni vyuzivat ke zviditelnéni se

a k celkovému zvyseni povédomi. Nize jsou predstaveny zakladni marketingové nastroje.

4.4.1 Nalepka TripAdvisor.com

Jakékoliv zatizeni vyuzivajici portdl TripAdvisor si mlze zazddat o samolepku,
kterou lze umistit na dobfe viditelné misto, idedln€ na okno ¢i na dveie u vstupu a zajistit
tak pozornost zdkaznika hned pfti vstupu do zatfizeni. Tato samolepka se snazi ptimét klienta
k tomu, aby napsal recenzi po vyuZiti sluzby. Dle prizkumu z roku 2012 az 75 % cestujicich
uptednostni zafizeni, které je TripAdvisorem schvalené. O samolepku lze zazadat zdarma

prostiednictvim kontaktniho formulate.

Obriazek 7 TripAdvisor nilepka

REVIEW US
(oY)

advisor

Zdroj: https://www.tripadvisor.com/TripAdvisorInsights/

4.4.2 TripAdvisor Widget

Widget je HTML nastroj, ktery mize byt zdarma umistén na webovou stranku hotelu
a poskytuje zakladni prehled o celkovém hodnoceni hotelu na webu TripAdvisor nebo
nejnovéjsi recenze. Tento widget se automaticky aktualizuje, a tak poskytuje zékladni
ptehled vzdy k danému okamziku bez nutnosti otevirat webovou stranku. Tento widget
rovnéz nabizi zrychlenou moznost hotel ohodnotit. Jednim klikem se tak zédkaznik dostane

na stranku, kde lze napsat recenzi na dany hotel.
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DalS$im z widgetli, ktery lze umistit na webové stranky je odkaz na nejnovéjsi
pétihvézdickovou recenzi, kterd byla udélena na TripAdvisoru. Tento widget je taktéz

zdarma.

4.4.3 Mala ikona TripAdvisor

Mnoho hotelli vyuziva ikony odkazujici na socidlni sit¢, kde je mozné s hotely
komunikovat. Mohou se tak odkazovat na Twitter, Facebook aj. Také TripAdvisor.com
nabizi moZnost si takovou ikonu zdarma stahnout a umistit na webové stranky hotelu. Klienti
se tak jednim klikem ocitnou na profilu daného hotelu a mohou si precist nejnovejsi recenze
a pripadné i n¢jakou napsat.

Obrazek 8 TripAdvisor ikona

QL
€
z
S
e
3

Zdroj: https://www.tripadvisor.com/TripAdvisorInsights/

4.4.4 Nastroje upozornujici na udéleni recenze

Cestovatelsky portal TripAdvisor.com rovnéz doporucuje nastroje, které jsou
primarné cilené k tomu, aby pfiméli zdkaznika napsat recenzi. Tyto nastroje jsou k dispozici
zdarma na profilu hotelu na webu TripAdvisor v sekci manazerské centrum.

Jako prvni jsou nabizené karti€ky o velikosti vizitky, které pfipominaji udéleni
recenze. Je doporuceno je v hotelech rozdavat pti odjezdu hosti. Prvnich 100 karticek je
zdarma a hotel hradi pouze postovné.

DalSim nastrojem jsou letaky, které jsou k dispozici zdarma ke staZeni v centru
spravy na profilu uzivatele. Letaky jsou vytvofeny v mnoha jazycich.

TripAdvisor.com nabizi také tzv. Review Express, coz je ndstroj umoznujici odeslat

profesionalni emaily s Zadosti o napsani recenze.

52



4.5 Pruzkum v hotelu Victoria

Zakladem pro zkoumdani faktord ovliviiujicich spotiebitelské rozhodovéani byla
primarni data ziskana metodou kvalitativniho vyzkumu formou dotaznikového Setieni.

Tento dotaznik byl vytvofen na webovém portalu https://www.survio.com/cs/. Byli osloveni

hosté ubytovani v hotelu Victoria. Pfi odjezdu jim byl pfedloZzen dotaznik obsahujici 15
otazek, z ¢ehoz je vétSina otazek uzavienych s vybérem jedné nebo vice odpovédi ¢i polo-
uzaviené otdzky, kde mize respondent dopsat svou odpoveéd. Dotaznik obsahuje i jednu
otevienou otdzku, kde mohli respondenti vyjadfit sviij ndzor na danou problematiku. Hosté
dotaznik odevzdaji pfi odjezdu zhotelu. Dotaznik byl vytvoien jak v Ceském, tak
v anglickém jazyce a byl distribuovan v tisténé podob¢. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo
celkem 96 respondentd. V kapitole 5.1 jsou prezentovany a rozebirany vysledky tohoto
prazkumu.

Otazka ¢. 1

Graf 4Jak jste se dozvédél/a o hotelu Victoria?

Jak jste se dozvédél/a o hotelu Victoria? Prosim vyberte jednu odpovéd.

73%

10%

l

— 104 %

60,4% —

® O0d zndmého ® Pres hotelové webové stranky ¢i Czechinn webové stranky
© Pres Booking, TripAdvisor a jiné cestovatelské platformy ® Socidlni sité (Facebook, Instagram,..)
® Jinou cestou (Jakou?)

Zdroj: surivo.com

Prvni otdzka fteSila, kde se hotelovy host o hotelu Victoria dozvédé€l. Vice nez

polovina respondenti uvedla, Ze se o hotelu dozvéd€la na internetu prostiednictvim
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cestovatelskych platforem jako je Booking.com, TripAdvisor.com a jiné. Druhou nejcastéjsi
odpovédi bylo doporuceni znamymi neboli WOM. 10 respondentti z 96 uvedlo, Ze narazili
na webovou stranku hotelu. Jeden dotazovany uvedl, ze byl pobytem obdarovan.

Otazka ¢. 2

Graf 5 Jak si dovolenou zajiSt'ujete?

Jak si dovolenou zajistujete? Prosim vyberte jednu odpovéd.

® individuaIné na intermetu  ® V prodejné cestovni kanceldfe  ® Na internetu pres cestovni kancela
® Nic zvyse uvedeného @ |inak (Jak?)
Zdroj: surivo.com
V druhé otdzce byl zkouman zpusob, jakym si respondenti bézné€ zajist'uji dovolenou.
Drtiva vétSina z nich (pfesnéji 80 z 96 dotazovanych) uvedla, Ze si dovolenou zajistuji
individualné na internetu. 7,3 % respondentd uvedlo, Ze si dovolenou zajist'uji na internetu
prostiednictvim cestovni kancelafe a 6,3 % respondentli si zajiStuje dovolenou piimo
v prodejné cestovni kancelafe. Jeden hotelovy host uvedl, Ze si pobyt v hotelu rezervoval
telefonicky. Z téchto odpovédi 1ze odvijet, ze cilova skupina hotelu Victoria se vyskytuje na
internetu a vyuziti internetovych reklam a propagace na internetu by byla pro hotel piinosna.
Dle Janoucha (2014) maji i malé a stfedni podniky velky potencial uspéchu, pokud se zaméfi

na internetovou komunikaci a spravné si zvoli komunika¢ni mix.
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Otazka ¢. 3
Graf 6 Jaké je vaSe cenové rozpéti za jednu noc v hotelu?

Jaké je vasSe cenové rozpéti za jednu noc v hotelu? Prosim vyberte jednu

odpovéd.
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® 6000 a vice

Zdroj: surivo.com

Tteti otazka teSila rozpocet na pokoj/noc. 46 respondentti uvedlo, Ze jejich cenové
rozpéti za jednu noc se pohybuje mezi 800 az 1500 K¢&. 35 respondentti uvedlo, ze by byli
ochotni zaplatit od 1500 do 2000 K¢&. Pouze 9,4 % dotazovanych uvedlo, Ze by zaplatili 2000
az 3000 korun za noc a 5,2 % dotazovanych by zaplatilo od 300 do 800 K¢. Jeden respondent
by zaplatil 3000 az 6000 korun. Cilova skupina hotelu jsou tedy hosti, ktefi se pohybuji
v niz$i cenové kategorii. K 9. listopadu 2019 byla internetova cena za pokoj/noc v hotelu
Victoria kolem 1200 korun. Vétsina hotelovych hostii spada do kategorie poptavajici hotel

v rozpéti mezi 800 az 1500 korun.
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Otazka ¢. 4

Graf 7 Jaké faktory nejvice zvaZujete pri vybéru hotelu?

Pfi rozhodovani o vybéru hotelu nejvice zvazuji (Mlzete zatrhnout vice
odpovédi):

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Podil
® Cenu
Recenze
Lokalitu

® Doporuceni od zndmych neboli WOM

® Piislusnost k hotelovému fetézci

® MozZnosti stravovani

® Dodatkové sluzby - wellness, fitness

® Kvalitu poskytovanych sluzeb

Nic z vyse uvedeného
Vse vyse uvedené
Zdroj: surivo.com
Ctvrta otazka zkouma faktory, které respondenty nejvice ovliviiuji v jejich koneéném
rozhodovéani o volbé hotelu. Kazdy respondent se rozhoduje na zaklad¢ subjektivnich
vnittnich motivii (Vysekalova, 2011). Hosté hotelu Victoria se nejcastéji rozhoduji na
zakladé recenzi, které jsou rozhodujici pro 86 z 96 celkového poctu respondentd. DalSim
rozhodujicim faktorem je lokalita, kterou uvedlo 78 z 96 celkového poctu respondentt.
Ttetim nejvyznamnéjSim faktorem je cena, kterou volilo 71 z 96 dotazovanych. Kvalita
poskytovanych sluzeb je ¢tvrtou nejcastéjsi odpovédi, volilo ji 28 z 96 dotazovanych.
Doporuceni od znamych, moznosti stravovani a dodatkové sluzby, jako je napiiklad
wellness, volilo zhruba 15 % dotazovanych. Ctyfi hotelovi hosté uvedli, Ze jsou pro né
vSechny uvedené faktory diilezité pti vybéru hotelu.
V otazce ¢. 5 se zkoumalo, do jaké miry povazuji hotelovi hosté recenze od

predchozich uzivatell za dualezité. Naprostd vétSina (92 z 96) dotazovanych uvedla, Ze jsou

pro né recenze rozhodné dilezité nebo spiSe dualezité a pouze 4 uvedli, Ze pro né nejsou

recenze moc duleZité nebo vubec.
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Otazka €. 6
Graf 8 Kde nejéastéji vyhledavate informace o hotelu, ktery zvaZujete?

Kde nej¢astéji vyhledavéte informace o hotelu, ktery zvazujete? MlzZete zatrhnout
vice odpovédi.
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® 0d zndmého ® Nic z vyse uvedeného

Zdroj: surivo.com

Pata otazka zkoumala kandly, které respondenti nejcastéji pouzivaji pii vyhledavani
informaci o hotelu v jejich rozhodovacim procesu. Nejvice respondentii pouziva pro zjisténi
informaci online cestovatelské portaly jako Booking.com (77,1 %) a TripAdvisor.com
(52,1 %). Nekteti si vyhledavaji informace na webovych strankach hotelu ¢i na webu
hotelového fetézce (45,8 %). 17,7 % hotelovych hostl si informace zjistuje od svych
znamych, ktetfi pobyt v hotelu jiz absolvovali. Jen malo dotazovanych (9 z 96) vyhledavaji
informace pomoci cestovnich kanceldii. Pro hosty hotelu Victoria je stézejni internet
a cestovatelské¢ platformy na ném. Prostfednictvim téchto webl nejenom recenze
vyhledavaji (viz. 7. otdzka), ale zdroven si pomoci nich zjist'uji pottebné informace o hotelu

a utvari si tak své rozhodnuti.
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Otazka ¢. 7
Graf 9 Na jaké webové strance nejcastéji vyhledavate recenze?

Na jaké webové strance nej¢astéji vyhledavate recenze? Mlzete zatrhnout vice
odpovédi.
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Zdroj: surivo.com

Z grafu vysSe vyplyva, ze respondenti nejcastéji vyhledavaji recenze na nejveétsim
cestovatelském portalu na svét¢ TripAdvisor.com. 79 z 96 dotazovanych uvedlo pravé
TripaAdvisor.com za hlavni zdroj recenzi, dale 68 z 96 respondentti uvedlo Booking.com.
DalSimi pouzivanymi weby jsou Facebook a Trivago, pro které hlasovalo zhruba 18 % hostt.
Pouze 2 hosté vyhledavaji recenze na Yelpu a 2 na Foursquare. Sest dotazovanych uvedlo,
7e nevyuzivaji ani jeden z nabizenych webt a jeden uvedl, Ze recenze nevyhledava nikdy.

Jelikoz vétSina dotazovanych zohledituje nejvice TripAdvisor.com pii procitani
recenzi, bylo zkouméno, jak moc divéry do tohoto webu hotelovi hosté vkladaji.
93 respondentit uvedlo, ze je pro né¢ TripAdvisor.com divéryhodnym zdrojem recenzi
a pouze 3 dotazovani si mysli, Ze se na tomto portale mohou vyskytovat falesné ¢i zkreslené

recenze.
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Otazka ¢. 8

Graf 10 Hodnotite zpétné sluzby hotelu na webovych portalech?

Hodnotite zpétné sluzby hotelu na webovych portalech? Prosim vyberte jednu
odpovéd.
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Zdroj: surivo.com

Sedma otdzka zkoumala ptistup respondenti k aktivnimu udélovani recenzi po
absolvovani pobytu. Nejvice respondentti (35 z 96) uvedlo, ze zpétn¢ hodnoti pouze nékdy.
46 hotelovych hostt uvedlo, ze sluzby vétSinou nebo vzdy zpétné hodnoti. Pomérné velké
C¢islo ale uvedlo, ze zpétné€ recenze neudéluji (15 respondentil). Nedostatecna motivace
hotelovych hosti k udéleni recenze mtize byt snadno ovlivnéna. Hostlim 1ze pfipominat, aby
nezapomngéli recenzi ud€lit a existuji i nastroje, které hosty nepiimo pfiméji recenzi napsat
(viz. 4.4.4). Ne vSichni hosté zdmérné neudéluji recenze. Dlivodem muze byt nedostate¢né
povédomi hostli 0 moznosti recenzi udélit. Pomoci nastroja, které spotiebitele k napsani
recenze smefuji, lze predejit tomu, Ze hosté napsani recenze nezvazuji.

Jelikoz relativné vysokd pomérnd Céast dotazovanych uvedla, ze zpétné hotely
nehodnoti, bylo zkouméno, zda existuje n¢jaky motivator, ktery by je mohl piimét k psani
recenzi. Tato otdzka byla oteviend, tudiz hosté mohli napsat sviij ndzor do kolonky. Zhruba
¢tvrtina respondentll uvedla, ze pii poskytnuti slevy, napt.: do gastronomického zatizeni
hotelu, na pfisti pobyt, wellness, kavu ¢i dezert, by byla motivovana recenzi skutecné napsat.

Hotely by si rovnéz poskytnutim slevy na piisti pohyb mohly nepiimo zajistit vérnou
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klientelu, ktera se bude vracet (Jakubikova, 2008). Par dotazovanych zminilo i lahev vina ¢i
prossecca jako motivaci recenzi ud¢lit. Jeden respondent uvedl, Ze by ocenil spiSe slevu na
konzumaci v kavarné ¢i restauraci, jelikoz rad/a objevuje novd mista a hotely.
Pér z dotazovanych rovnéz uvedlo, ze jim postaci jako motivace pouze osloveni a radi
personalu pomohou.

Otazka ¢. 9 a 10
Graf 11 Vybral/a byste si hotel, ktery ma bodové hodnoceni 3 z 5 a méné?

Vybral/a byste si hotel, ktery méa bodové hodnoceni 3 z 5 a méné? Prosim vyberte
jednu odpovéd.
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Zdroj: surivo.com
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Graf 12 M4 pro vas hotel s lepSimi recenzemi vétsi Sanci na uspéch?

Ma pro vas hotel s lepSimi recenzemi vétsi Sanci na Uspéch? Prosim vyberte jednu
odpovéd.
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Zdroj: surivo.com

V otazkach €. 8 a 9 bylo zkoumano, jak moc rozhoduje hodnoceni pii vybéru hotelu.
Vice nez tii ¢tvrtiny hotelovych hostl by si spiSe nezvolili hotel, ktery ma celkové hodnoceni
3 body z 5 (na celkové bodové skéle od 1 do 5 jako je tomu na TripAdvisoru.com, viz. 4.3).
Zhruba 20 % respondentim by niz§i hodnoceni nevadilo a nebranilo by ve volbé daného
hotelu. Dle Senecala a Nantela (2004) jsou online recenze nejvyznamnéjSim faktorem, ktery
ovlivituje spotiebitelské rozhodovani.

Pro drtivou vétSinu respondentd maji hotely s lep§im hodnocenim vétsi Sanci na

uspéch (93 dotazovanych z celkového poctu 96).
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Otazka ¢. 11
Graf 13 Doporucil/a byste hotel Vitoria znAmym?

Doporucil/a byste hotel Victoria znamym? Prosim vyberte jednu odpovéd.
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Zdroj: surivo.com

Hotelovi hosté jsou s hotelem Victoria v hojné mife spokojeni. 93 znich by
doporucilo hotel dal svym znamym. Pouze 3 respondenti uvedli, ze by hotel dale
nedoporucili. Osobni doporuceni je pro hotely naprosto stézejni, jelikoz hotely nedokazi
ptimo ovlivnit to, co si mezi sebou spotiebitelé fikaji, a tak se musi soustfedit predevs§im na
kvalitu poskytovanych sluzeb tak, aby kolovaly pouze pozitivni ohlasy (Beranek, 2013).
Pti takovéto spokojenosti hostl je rovnéz dilezité apelovat na né€, aby tyto ohlasy §itili dal.
Spokojeny host je pro hotely diilezity i z hlediska vérnosti, kdy si hotely zaruci, zZe se tito

hosté budou vracet dal a ptipadné i s jejich znamymi (Jakubikova, 2008).
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Otazka ¢. 12

Graf 14 NapiSete po pfijezdu domu recenzi na néktery z cestovatelskych webovych portala jako je
TripAdyvisor.com, Booking.com aj?

Napiete po pfijezdu dom{ recenzi na néktery z cestovatelskych webovych
portall jako je TripAdvisor.com, Booking.com aj? Prosim vyberte jednu odpovéd.

“ 51,0%
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Zdroj: surivo.com
69 dotazovanych uvedlo, Ze urcit¢ nebo nejspiSe napiSou recenzi po absolvovani
pobytu v hotelu Victoria. Nicméné¢ je stale velké Cislo, které ani nezvazuje recenzi napsat.
27 hostt uvedlo, ze recenzi s nejvetsi pravdépodobnosti nenapisou. S hotelem je spokojeno
témer 97 % dotazovanych hostl, a tak je nutné se na tyto hosty zaméfit a apelovat na n¢, aby

recenze napsali, a tak si ziskat pfiliv pozitivnich hodnoceni.

4.5.1 Analyza zavislosti kvalitativnich znaki

Cilem testovani pomoci statistické metody Pearsonova chi-kvadrat testu zavislosti
mezi kvalitativnimi znaky je ovéfit, zda existuje vzajemnd zavislost mezi dvéma
sledovanymi proménnymi (SvatoSova a Kaba, 2007).

1. Aktivni udélovani recenzi po prijezdu je ovlivhéno vékem respondentu

Analyza byla provedena u otazek c¢islo 9 ,,Hodnotite zpétné sluzby hotelu na

webovych portalech?* a Cislo 15 ,,Vék*. Cilem tohoto testovani bylo otestovat na hlading
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vyznamnosti 0,05 vzdjemnou zavislost mezi aktivnim udélovanim recenzi na webovych
portalech po absolvovani pobytu a vékem respondenti.

Bylo provedeni slou¢eni fadek u odpovédi na otazku "Hodnotite zpétné sluzby hotelu
na webovych portalech?". Byly slouc¢eny odpovédi ,,ano* a ,,vétSinou ano* a také ,,nékdy*,
,,vetsinou ne* a ,,ne“. Toto slouceni bylo nutné, jelikoz tabulka nespliiovala podminku, ze
maximalné 20 % teoretickych cetnosti smi byt mensi nez 5. Vysledkem je nasledujici

kontingen¢ni tabulka:

Tabulka 5 Zavislost udélovani recenzi na véku

Kontingenéni tabulka - Zavislost udélovani recenzi na véku
Tab. :
Hodnotite zpé&tné sluzby Vék Vék Vék Radk.
hotelu na webovych 18-25 26-35 35+ soucty
portalech?
Cetnost Ano a vétSinou ano 16 21 9 46
Sloupc. Cetn. 66,67% 4884% 31,03%
Radk. etn. 34,78% 4565% 1957%
Celkova Cetn. 16,67% 21,88% 9,38%| 47,92%
Cetnost Né&kdy, vétsinou ne a ne 8 22 20 50
Sloupc. Cetn. 33,33% 51,16% 6897%
Radk. detn. 16,00% 44,00% 40,00%
Celkova Cetn. 8,33% 2292% 20,83%| 52,08%
Cetnost V&.skup. 24 43 29 96
Celkova cetn. 2500% 44,79% 30,21%

Zdroj: viastni zpracovani
Po slouceni dat tabulka ocekavanych Cetnosti (viz. Tabulka 16 Ocekavané Cetnosti -
Zavislost udélovani recenzi na veéku) spliuje predpoklady pro testovani. Je tedy mozné

provést 2 test nezavislosti.

Tabulka 6 Vysledek testovani zavislosti recenzi na véku

Vysledky testu
Statist. Chl’-kvadr.| SV | p
Pearson(iv chikv. 6,707314) df=2 p=,03496
M-V _chi-kvadr. 6,853639 df=2 p=,03249
Fi ,2643253
Kontingenéni koeficient ,2555487
Cramér. V ,2643253

Zdroj: viastni zpracovani
Vyslednd p-hodnota (0,03496) je nizSi nez hladina vyznamnosti 0,05, nulova
hypotéza o neexistenci zavislosti se zamitd. Na hladiné€ spolehlivosti 5 % byla prokazana
zavislost mezi aktivnim udélovanim recenzi a vékem respondentd. Z kontingenéni tabulky

(viz. Tabulka 5 Zavislost udélovani recenzi na véku) lze vycist, ze 48,84 % respondentd ve
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veéku 26-35 vétsinou ud€luje recenze. 68,97 % respondentt ve véku od 35 a vice vétSinou
recenze neudéluje nebo pouze nékdy. 66,67 % respondentt ve véku od 18 do 25 uvedlo, ze
vétSinou nebo vzdy udéluji zpétné hodnoceni hotellim.

Dle kontingencniho koeficientu, ktery nabyva hodnoty 0,2555487, Ize usuzovat, ze

se jedna o slabou zavislost.

2. Respondenti, kteii obvykle udéluji recenze po absolvovani sluzeb hotelu maji

v planu po prijezdu napsat recenzi hotelu Victoria

Analyza byla provedena u otazek c¢islo 9 ,,Hodnotite zpétné sluzby hotelu na
webovych portalech? a c¢islo 14 ,NapiSete po piijezdu doml recenzi na néktery
z cestovatelskych webovych portalt jako je TripAdvisor.com, Booking.com a jiné?*. Cilem
tohoto testovani bylo otestovat na hladiné vyznamnosti 0,05 zda hotelovi hosté, ktefi
obvykle recenze udéluji, napiSou po skonceni pobytu recenzi i hotelu Victoria.

Bylo nutné sloucit fadky odpovédi u otdzky "Hodnotite zpétné sluzby hotelu na
webovych portalech?". Slouceny byly odpovédi ,,ano* a ,,vétSinou ano* do jednoho tadku
a ,,nekdy*, ,,vétSinou ne“ a ,,ne* do druhého tadku tak, aby byly splnény pozadavky na
provedeni chi-kvadrat testu. Dale bylo provedeno slouceni sloupcti u otazky "Napisete po
pfijezdu domii recenzi na néktery z cestovatelskych webovych portald jako je
TripAdvisor.com, Booking.com aj?". Slou¢eny byly odpovédi ,,rozhodné ano* a ,,spiSe ano*
do jednoho sloupce a ,,spiSe ne* a ,,ne” do druhého sloupce. Vznikla tabulka je asociacni
tabulka 2 x 2. U takové tabulky lze zkoumat zavislost pomoci chi kvadrat testu, jelikoz je

splnén pozadavek na velikost vzorku (Testovani kvalitativnich znakd, 2014).

Tabulka 7 Zavislost udélovani recenzi na napsani recenze hotelu Victoria

Kontingenéni tabulka - Zavislost udélovani recenzi na napsani recenze hotelu Victoria
Tab. :
Hodnotite zpéné sluzby Napsani recenze Napsani recenze Radk.
hotelu na webovych Rozhodné ano a spiSe ano SpiSe ne nebo ne soucty
portalech?
Cetnost Ano a vétsinou ano 42 4 46
Sloupc. Cetn. 60,87 % 14,81%
Radk. getn. 91,30% 8,70%
Celkova Eetn. 43,75% 417%|| 47,92%
Cetnost Nékdy, vétSinou ne a ne 27 23 50
Sloupc. Cetn. 39,13% 85,19%
Radk. getn. 54,00% 46,00%
Celkova Cetn. 28,13% 23,96%|[ 52,08%
Cetnost V3.skup. 69 27 96
Celkova Cetn. 71,88% 28,13%

Zdroj: viastni zpracovani
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Po slouceni dat tabulka ocekavanych Cetnosti (viz. Tabulka 17 Ocekavané Cetnosti -
Zavislost udélovani recenzi na napsani recenze hotelu Victoria) spliiuje predpoklady pro

testovani. Je tedy mozné provést 42 test nezavislosti.

Tabulka 8 Vysledek testovani zavislosti udélovini recenzi na napsani recenze

Vysledky testu
Statist. Chi-kvadr. | SV | p
Pearsontv chi-kv. 16,49321 df=1 p=,00005
M-V chi-kvadr. 17,89818 df=1 p=00002
Fi protabulky 2 x 2 4144928
Tetrachoricka korelace ,6661335
Kontingen¢ni koeficient ,3829036

Zdroj: viastni zpracovani

Vysledna p-hodnota (0,00005) je mensi nez stanovena hladina vyznamnosti 0,05,
nulovou hypotézu tedy zamitdme. Testem byla zjiSténa zévislost, ze hotelovi hosté, ktefi
obvykle hodnoti hotely zpétn€ na online platformach, napiSou recenzi i hotelu Victoria po
navratu domd. Dle kontingen¢ni tabulky (viz. Tabulka 7 Zavislost ud¢élovani recenzi na
napsani recenze hotelu Victoria) 91,30 % hotelovych hosti, ktefi bézn¢ udéluji recenze,
rozhodné nebo velmi pravdépodobné planuji napsat recenzi hotelu Victoria.
85,19 % respondentd, ktefi neplanuji napsat recenzi hotelu Victoria, béZné recenze spiSe
neud¢luji.

Dle kontingen¢niho koeficientu, ktery nabyva hodnoty 0,3829036 lze usuzovat, Ze
se jedna o stfedné silnou zavislost.

3. Klienti ruznych vékovych skupin jsou jinak citlivi na cenu za pokoj/noc

Analyza byla provedena u otazek ¢islo 3 ,,Jaké je vase cenové rozpéti za jednu noc v hotelu?*
a Cislo 15 ,,Vek*. Cilem tohoto testovani bylo ovétit na hladin€ vyznamnosti 0,05 zavislost
mezi rozpoctem na pokoj/noc a vékem respondentd.

Bylo nutné sloucit fadky tabulky tak, aby nebyly poruSeny podminky uziti chi kvadrat testu.
Doslo tedy ke slouceni odpoveédi u otazky "Jaké je vase cenové rozpéti za jednu noc
v hotelu?" na 300 az 1500 korun a 1500 az 6000 korun. O¢ekavané Cetnosti jsou zobrazeny

v nasledujici tabulce:
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Tabulka 9 Zavislost cenového rozpéti na véku

Kontingenéni tabulka - Zavislost cenového rozpéti na véku

Tab. :
Jaké je vase cenové rozpéti za Vék Vék Vék Radk.
jednunoc v haotelu? 1825 26-35 35+ soucty
Cetnost 300-1500 20 15 16 51
Sloupc. Cetn. 83,33% 34,88% 5517%
Radk. etn. 3922% 2941%  31,37%
Celkova Cetn. 2083% 1563% 16,67%| 53,13%
Cetnost 1500-6000 4 28 13 45
Sloupc. Cetn. 16,67% 6512% 44,83%
Radk. getn. 8,89% 6222% 2889%
Celkova Cetn. 417% 2917% 1354%| 46,88%
Cetnost V&.skup. 24 43 29 96
Celkova Cetn. 2500% 44,79% 30,21%

Zdroj: viastni zpracovani
Po slouceni dat tabulka ocekavanych Cetnosti (viz. Tabulka 18 Ocekavané Cetnosti -
Zavislost cenového rozpéti na véku) splituje predpoklady pro testovani. Je tedy mozné

provést 2 test nezavislosti.

Tabulka 10 Vysledek testovani zavislosti cenového rozpéti na véku

Vysledky testu
Statist. Chi-kvadr. | SV | p
Pearsontv chi-kv. 14,58923 df=2 p=00068
M-V chi-kvadr. 1557219 df=2 p=,00042
Fi , 3898348
Kontingenc¢ni koeficient ,3632117
Cramér. V ,3898348

Zdroj: viastni zpracovani

P-hodnota (0,00046) je nizsi nez hladina vyznamnosti 0,05, nulova hypotéza se tedy
zamita. Pomoci testu byla zjisténa zavislost mezi cenovym rozpétim a vékem respondent.
Z kontingen¢ni tabulky (viz. Tabulka 9 Zavislost cenového rozpéti na véku) lze vycist, ze
respondenti mladsi vékové kategorie (od 18 do 25), ptesnéji 83,33 % respondentli v tomto
veku, maji rozpocet od 300 do 1500 korun za pokoj/noc. 65,12 % respondentii ve véku od
26 do 35 let uvedlo, Ze se jejich rozpocet na pokoj/noc pohybuje od 1500 do 6000 korun.
Lze tedy usuzovat, Ze hosté¢ mladsi vékové kategorie jsou vice citlivi na zménu ceny za
pokoj/noc.

Dle kontingen¢niho koeficientu, ktery nabyva hodnoty 0,3632117, lze konstatovat,

7e se jedna o stfedné silnou zavislost.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit faktory, které hotelovi hosté zohlediiuji
nejvice pifi vybéru hotelu. Déle byl zkouman celkovy postoj k online platformam jako je
Booking.com a TripAdvisor.com. Bylo zkouméno, zda jsou tyto weby vyuzivany
k vyhleddvani recenzi a informaci o hotelu, a také se zkoumal celkovy postoj a divéra
k témto webltim.

Naprosta vétSina znich si dovolenou zajiStuje individudlné na internetu a informace
o hotelech hosté nej€astéji Cerpaji z internetového portalu Booking.com. Zhruba 50 % hostt
cerpa informace o hotelech z webu Tripadvisor.com a 45,8 % hosti si vyhledava informace
na webové strance hotelu. Z vysledkti prizkumu dale plyne, Zze az 90 % dotazovanych
prioritizovanymi faktory jsou cena a lokalita hotelu. Zhruba tfetina dotazovanych také
zohledniuje kvalitu poskytovanych sluzeb. Nejcastéji vyuzivanym webem k vyhledavani
hodnoceni recenzi hotelli je TripAdvisor.com a v tésném zavésu Booking.com. Naprosta
vétSina dotazovanych povazuje TripAdvisor.com za velice divéryhodny zdroj informaci
a povazuji recenze za pravdivé. Celkovy pfistup hosti samotnym recenzim a jejich
aktivnimu udé€lovani je jak aktivni, tak pasivni. Zde byla zjisténa statisticka zavislost na
véku. Mladsi hotelovi hosté udéluji recenze Castéji. Zaroven ti hosté, ktefi maji pozitivni
vztah k udélovani recenzi po absolvovani sluzby planuji udélit recenzi i hotelu Victoria.
Celkove¢ jsou tedy recenze pro naprostou vétSinu dotazovanych (95,8 %) velice diilezité a pro
vétSinu  z dotazovanych jsou hotely slepSimi recenzemi mnohem atraktivnéjsi.
77 dotazovanych uvedlo, Ze by si spiSe nevybrali hotel, ktery ma celkové bodové hodnoceni
3 body z 5. Téméf vSichni hotelovi hosté by urcité doporucili hotel Victoria svym zndmym,
pouze Cast respondentl (presnéji 69 z 96) ale redln¢€ uvazuje o napsani recenze na néktery
z webovych portald. Oteviend otazka davala prostor hostim vyjadfit motiv, ktery by je vedl
k napsani recenze. VétSina znich uvedla dort ¢i kdvu zdarma, slevu do restauracniho
zafizeni hotelu nebo naptiklad lahev prossecca. Slevu v jakékoliv podobé uvedla velka

vétSina dotazanych, ktefi odpovédéli, Ze vétsinou recenze zpétné€ neudeluji.
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5.2 Navrhovana opatreni pro hotel Victoria

5.2.1 Aktualizace a sprava profilu na webu TripAdvisor.com

Prvni doporuceni pro hotel Victoria se tykd samotného profilu na webu
TripAdvisor.com. Pfi zobrazeni profilu hotelu jsou jako prvni k nahlédnuti fotky pokojt
pted rekonstrukci, ktera prob&hla v roce 2019. Témét vSechny zobrazované fotografie na
profilu jsou plvodni, tedy plivodni restaurace, recepce a lobby recepce
a pokoje. V porovnani s profilem na webu Booking.com, kde se zaddné staré fotografie
nevyskytuji, je profil zastaraly a neaktudlni. Pro potencialni hosty takové fotky jisté nejsou
atraktivni. ReSenim by tedy bylo profil aktualizovat, nahrat pouze aktualni fotografie pokoj,
lobby a restauracniho zatizeni.

DalSim nutnym krokem je aktivné spravovat profil na TripAdvisoru. Je naprosto
nutné na recenze reagovat a odpovidat. Jak na ty pozitivni, tak na ty negativni. U negativnich
recenzi je nutné se omluvit za vznikly problém nebo Spatnou zkuSenost klienta a ujistit ho,
ze na problému hotel zapracuje. Enz a spol. (2009) a také Schuckert a spol. (2015) apelu;ji

na dilezitost negativnich recenzi.

5.2.2 Zviditelnéni profilu hotelu na webu TripAdvisor.com

Hotel v soucasné dobé nijak aktivné nesbira recenze na web TripAdvisor.com.
Existuji rizné marketingové nastroje, které tento web poskytuje zcela zdarma. Jejich vyuziti
by mohlo vést v Sirsimu povédomi o dilezitosti tohoto webu pro hotelové recenze.

Jako prvni lze rozmistit ndlepku znacky TripAdvisor, kterou tento web zdarma
poskytuje pomoci kontaktniho formulafe. Tato samolepka by mohla byt nalepena na
vstupnich dvetich hotelu nebo i pobliz recepce. Déle by se mohla vylepit na vstupni dveie
restauracniho zafizeni, které je soucasti hotelu a je ptistupné rovnou zrecepce. Dalsi
moznosti je umistit ndlepku na okna s vyhledem na ulici, ktera jsou v lobby. Umisténim
téchto nalepek se nejenze zvysi celkové povédomi o hotelu, ale vétSina dotazovanych uvedla
TripAdvisor.com jako diivéryhodny zdroj recenzi, tudiz promovani divéryhodného zdroje
zaujme klienty a pfipadné vytvoii mySlenku o udéleni recenze.

DalSim dostupnym nastrojem je TripAdvisor widget, ktery by mohl byt vlozen na
webovou stranku hotelu. Umisténim na webu je rovnéz zajisténo zvysSeni povédomi o profilu
hotelu na TripAdvisoru.com, a tak je mozné piimét hosta k napsani recenze. Jelikoz témét

polovina dotazovanych si vyhledava informace o hotelu na webu, umisténim tohoto widgetu
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si hosté¢ mohou ptecist recenze od ptredchozich uzivatelii a po absolvovani svého pobytu
mohou pomoci jednoho kliku zrychlené udélit recenzi hotelu Victoria.

Ttetim nastrojem je ikona, kterd je miniaturou loga webu TripAdvisor.com. Pomoci
této ikony je host pfesmérovan na profil hotelu na webu TripAdvisor.com a muze tak
okamzit¢ ud¢lit recenzi. Pomérné velké procento hotelovych hosti si hledd informace
o hotelu na jeho webové strance, tudiz umisténi ikony pravé na web oslovi jisté mnozstvi
cilové skupiny.

Poslednim reklamnim pfedmétem jsou karti¢ky, které vytvaii web TripAdvisor
a jsou zdarma ke stazeni v sekci manazerské centrum. Tyto karticky vypadaji jako vizitky
hotelu s logem TripAdvisoru a vyzyvaji hotelové hosty k udéleni recenze. Tyto karticky 1ze
umistit do hotelového prospektu, které je umistén na kazdém hotelovém pokoji. Déle je

mozn¢é karticky umistit na recepci vedle hotelovych vizitek.

5.2.3 ReSeni nedostate¢ného poctu recenzi

Hotel Victoria mé oproti ostatnim hoteliim ze stejného hotelového fetézce vyrazné
nizsi pocet udélenych hodnoceni (Tabulka 11 Pocet recenzi na strance TripAdvisor.com
mezi lety 2017-2019). Diivodem mize byt nedostatecna informovanost hotelovych host
o moznosti udéleni recenze na webovém portalu TripAdvisor.com. Hotelovi zaméstnanci by
méli na hosty apelovat a zadat je o udéleni recenze. VSechny vySe zminéné marketingové
nastroje, které poskytuje web TripAdvisor.com, jsou velice uzitecnym nastrojem pro zvyseni
celkového povédomi o diilezitosti recenzi na tomto portalu a také jimi miize byt ovlivnéno
udélovani recenzi. Bez piimého kontaktu recepce shostem je ale téZzko dosazeno
optimalnich vysledkd. Zde je uvedeno n¢kolik zplisobti, jak mlize recepce hotelu piispét
k udélovani recenzi pomoci aktivniho oslovovani hotelovych host:

1. Po odjezdu hosta rozeslat emaily s Zadosti o udéleni recenze: Jednim ze zptisobt, jak
ziskat emaily od klienta, je zazadat o n¢€ jiz pfi samotném piijezdu hosta. DalSim
zpusobem by mohlo byt zavedeni ptihlasovani na Wi-Fi pomoci emailu, a tak lze
emailové¢ adresy ziskat a okamzité je vyuzit k automatickému rozeslani emailu. Této
moznosti vyuzivaji i jiné hotely z fetézce Czech Inn Hotels.

Dalsi moznosti, jak ziskat recenzi na TripAdvisoru, je rozeslat email srychlym

bodovym ohodnocenim sluzeb hotelu Victoria na Skale od 1 do 5. Pfi udéleni Ctyt
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2.

5.24

nebo péti bodti mohou byt klienti rovnou pfesmérovani na profil hotelu Victoria na
TripAdvisor.com.

Dale je mozné vyuzit sluzby Review Express na TripAdvisoru (viz. Nastroje
upozoriiujici na udé¢leni recenze), coz je profesionalni zaslani emailu s zadosti
o ud¢leni recenze piimo prosttednictvim webu TripAdvisor.

Jeden az dva dny pred odjezdem umistit do pokoje dopis/letak s zadosti o udeleni
recenze: Tyto dopisy by pfipravovala napiiklad nocni recepce a pomoci
Housekeepingu by mohly byt doruceny do pokoje hostil, ktefi budou v nasledujicich
dnech hotel opoustét.

Dalsi moznosti jsou letaky, které zprostredkovava TripAdvisor.com. Tyto letadky jsou
k dispozici zdarma na profilu hotelu na webu TripAdvisor v sekci manazerské
centrum. Hotel si je muize stdhnout a umistit do pokoji hostim, ktefi budou
v nasledujicich dnech odjizdét.

Pomoci slevy motivovat hotelové hosty k udéleni recenze: Pomérné hodn¢ hotelovych
hostli v oteviené otazce zminuje slevu jako motivator k udéleni recenze. Existuji
rizné slevy, které by hotel mohl vyuzit vyménou za udéleni recenze. Je mozné
napiiklad poskytnout slevu do restaura¢niho zafizeni, slevu na dort a kavu, lahev
vina zdarma, maly darek nebo napiiklad darovat poukaz na slevu na pfisti pobyt.
Pti poskytnuti slevy do restaura¢niho zatizeni Bistrot Valentino, které je soucasti

hotelu, se zvysi 1 ndvstévnost tohoto bistra.

Motivace personalu recepce

Pracovniky recepce je nutné spravné motivovat tak, aby bylo i v jejich zajmu recenze

ziskdavat. Druh motivace je vuvéazeni manazera a zalezi na pracovnicich a jejich

subjektivnich preferencich. Kazdy jedinec je motivovany nécim jinym. Vedeni mtize

zamé&stnance stimulovat napiiklad nefinan¢né udélenim pochvaly, nebo finanéné pomoci

odmény za kazdou ud¢€lenou recenzi zminujici jméno pracovnika. Tyto financni odmény je

mozné vyplacet jak mésicn¢, tak kvartaln€. Vedeni recepce miiZe také stanovit mési¢ni pocet

recenzi, které je nutné od hostii ziskat. Pokud dojde ke splnéni tohoto cile, je mozné

pracovniky recepce odménit.
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6 Zavér

Cilem této diplomové prace bylo zjistit faktory, které hosté hotelu Victoria nej¢astéji
zohlediuji pii vybéru ubytovéani. Zjisténi téchto faktord poté napomohlo ke stanoveni
takového planu, ktery napomiiZze hotelu zlepsit vychozi stav. Hlavnim pfinosem prace jsou
stanovené¢ rady a doporuceni, jejichz aplikace v praxi bude znamenat zvySeni poctu
udélovanych recenzi. Tyto recenze ptispé€ji k vétsi viditelnosti hotelu na webové strance
TripAdvisor.com.

Z vysledkii priazkumu provedeného formou dotaznikového Setfeni je ziejmé, Ze
nejvice hotelovych hostli zohlediiuje v prvni fad¢ recenze, které az 82,3 % respondentl
vyhledava zejména na strdnce TripAdvisor.com. DalSimi dilezitymi faktory jsou lokalita
a cena. Do hotelu Victoria nej€astéji ptijizdi hosté ve veku od 26 do 35 let. VéEtSina hostl se
o hotelu dozvéd¢la prostfednictvim cestovatelskych platforem jako je TripAdvisor.com
a Booking.com. Pfi zvazovani riznych hotelti hosté nejCastéji vyhledavaji informace na
téchto cestovatelskych webech a témét polovina dotazovanych prohlizi webové stranky
hotell a zjiStuje informace tam. Pfestoze 96 % dotazovanych povazuje recenze za velmi
dilezité, vice jak polovina z nich piSe zpétné recenze pouze n¢kdy, nebo je nepise vibec.
Hotelové hosty 1ze pfimét k udéleni recenze pomoci riiznych marketingovych nastroji,
pfedevsim pak za pomoci pracovniki, ktefi jsou s hosty v pfimém kontaktu. Hosty lze také
stimulovat pomoci riznych slev a témi je pfimét k udéleni recenze.

Vyuzitim marketingovych nastrojt, které zdarma nabizi TripAdvisor.com, 1ze zajistit
$irsi povédomi o této cestovatelské platformé a o moznosti ud€leni recenze. Pomoci téchto
nastrojii je mozné splnit dil¢i cil prace, ktery spociva v rostoucim poctu udélenych recenzi
a prilakani potencialnich klienti. Respondenti tomuto webu vkladaji davéru, a tak by je
zobrazeni jeho loga mohlo motivovat recenzi napsat. Samolepka TripAdvisor by méla byt
umisténa v hotelu Victoria na dobie viditelném misté. Dale je mozné umistit widget na
webovou stranku, aby bylo pfi jejim zobrazeni ihned upozornéno na recenze od predchozich
uzivatell a zaroven aby hosté védéli, ze jednim kliknutim 1ze recenzi udé€lit. Na web je také
mozné vlozit ikonu, kterd odkazuje na profil hotelu na internetovém portalu
TripAdvisor.com. Dal$imi moznostmi jsou karticky ¢i letaky, které je mozné umistit na
hotelovou recepci ¢i na pokoj. VSechny tyto néstroje jsou zcela zdarma poskytované webem

TripAdvisor.com, hotelu tak nevznikaji Zadné dodate¢né naklady na implementaci.
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K ovlivnéni spotiebitelského chovani mohou pfispét i pracovnici recepce hotelu,
jejichz aktivni ¢innost miZe do jisté miry zvysit pocet udélovanych recenzi, zejména pokud
jsou jeji pracovnici spravné motivovani. Ud€lenim finanéni odmény za kazdou recenzi
zmifujici jméno pracovnika je tato motivace dosaZena. Pii spravné motivaci zaméstnancti
pocet uzivatelskych recenzi poroste.

Hlavni 1 dil¢i cile prace byly splnény. Nejdilezitéjsim motivatorem jsou recenze,
které je nutné aktivné ziskavat jak pomoci pracovnikl recepce, tak prostfednictvim
nejruznéjsich marketingovych nastrojii a aktivit. V piipad¢ implementace doporuceni a rad,
které byly predneseny v kapitole 5.2, bude zajisténo vétsi povédomi o hotelu a také se zvysi
pocCet udélovanych recenzi na strance TripAdvisor.com, ktery hosté povazuji za

nejdilezitejsi zdroj recenzi.
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8 Pf'ilohy
8.1 Priloha Cislo 1 — Dotaznikové Setreni

Hodnoceni sluzeb a jeho vliv na spotiebni chovani v hotelnictvi

Hodnoceni sluzeb a jeho vliv na spotiebni chovani v hotelnictvi

Vazeni hosté,

Vénujte prosim nékolik minut svého Casu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je urCen do praktické casti diplomové prace na téma:
Uzivatelské hodnoceni a jeho vliv na navitévnost hotelu.

Dotaznik je kratky a jeho vyplnéni Vam zabere pouze par minut. PoCet otazek je 14 a vétsina z nich jsou pouze otazky s vybérem jedné odpovédi.
Dékuji za trpélivost.

Vyplnénim tohoto dotazniku souhlasite se zpracovanim osobnich udaj (vék aj.)
Dékuji Vam

Kmoskova Iva

Jak jste se dozvédél/a o hotelu Victoria? Prosim vyberte jednu odpovéd.

O 0d namého
O Pfes hotelové webové stranky ¢i Czechlnn webové stranky
O Pfes Booking, TripAdvisor a jiné cestovatelské platformy

O Socialni sité (Facebook, Instagram,.)

O Jinou cestou (Jakou?) | |

Jak si dovolenou zajitujete? Prosim vyberte jednu odpovéd.

O Individualné na internetu

O V prodejné cestovni kancelare

O Na internetu pres cestovni kancelar
O Nic z vy3e uvedeného

O Jinak ak) |

— ®
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Hodnoceni sluzeb a jeho vliv na spotiebni chovani v hotelnictvi

Jaké je vaSe cenové rozpétiza jednu noc v hotelu? Prosim vyberte jednu odpovéd.

O 300-800 ke

O 800-1500 k¢
O 1500-2000 k¢
O 2000-3000 ke
O 3000-6000 ke

O 6000 a vice

Pfi rozhodovani o vybéru hotelu nejvice zvazuji (Mizete zatrhnout vice odpovédi):

Cenu

Recenze

Lokalitu

Doporuceni od znamych neboli WOM
Prislusnost k hotelovému fetézci
Moznosti stravovani

Dodatkoveé sluzby - wellness, fitness
Kvalitu poskytovanych sluzeb

Nic z vy3e uvedeného

Ooooooooon

Vse vyse uvedené

Kde nejcastéji vyhledavate informace o hotelu, ktery zvazujete? Miizete zatrhnout vice odpovédi.

Na webovych strankach hotelu
Booking.com

TripAdvisor

Cestovni kanceldr

0d zamého

Ooooon

Nic z vyse uvedeného

—_— L]
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Hodnoceni sluzeb a jeho vliv na spotiebni chovani v hotelnictvi

Povazujete recenze od predchozich uzivatelli za dlleZité pfivasem rozhodovani? Prosim vyberte jednu
odpoved.

O Rozhodné ano
O Spieano
O Spise ne
O Ne

Na jaké weboveé strance nejCastéji vyhledavate recenze? Mizete zatrhnout vice odpoveédi.

|:| TripAdvisor.com
Yelp
Booking.com
Foursquare
Trivago
Facebook

Nic z vy3e uvedeného

Oooooon

Recenze nikdy nevyhledavam

Vérite, ze webovy portal TripAdvisor.com je divéryhodny zdroj recenzi? Prosim vyberte jednu odpovéd.

O Rozhodné ano
O Spie ano
O Spise ne
O Ne

Hodnotite zpétné sluzby hotelu na webovych portalech? Prosim vyberte jednu odpovéd.

O Ano

O Vétsinou ano
O Nekdy

O Vétsinou ne
O Ne

—_— L]
MISUFVIO on-line dotazniky darma - www.survio.com 3

81



Hodnoceni sluzeb a jeho vliv na spotiebni chovani v hotelnictvi

Odpovédél/a jste v predchozi otazce ne: Existuje néjaky zpiisob, jak byste mohl/a byt motivovan/a napsat
recenzi? Napriklad sleva na pristi pobyt, sleva na sluzby aj.

Vybral/a byste si hotel, ktery ma bodové hodnoceni 3 z 5 a méné? Prosim vyberte jednu odpovéd.

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne
O Ne

Ma pro vas hotel s lepSimi recenzemi vétsi $anci na Uspéch? Prosim vyberte jednu odpovéd.

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne
O Ne

Doporuil/a byste hotel Victoria znamym? Prosim vyberte jednu odpoveéd.

O Rozhodné ano
O Spise ano
O Spise ne
O Ne

NapiSete po pfijezdu dom{i recenzi na néktery z cestovatelskych webovych portald jako je
TripAdvisor.com, Booking.com aj? Prosim vyberte jednu odpovéd.

O Rozhodné ano
O Spiseano
O Spise ne
o Ne

—_— L]
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Hodnoceni sluzeb a jeho vliv na spotiebni chovani v hotelnictvi

Vék:
O 1815

O 1635
O 35+

—_— L]
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8.2 Priloha Cislo 2 — Pocet recenzi na strance TripAdvisor.com mezi lety

2017-2019

Tabulka 11 Pocet recenzi na strance TripAdvisor.com mezi lety 2017-2019

Pocet uzivatelskych hodnoceni mezi lety 2017-

Hotel 2019
1* 2 3 4* 5* Celkem

The Grand Mark Praha ***** 8 10 28 63 379 493
Hotel Don Giovanni **** 41 46 181 708 987 1963
Iris Hotel Eden Praha **** 5 8 37 152 250 452
Hotel Galerie Royale **** 5 6 19 109 192 331
Hotel Louis Leger **** 10 16 65 180 263 534
Josephine Ol(j*;l'own Square 3 5 10 50 161 229

Hotel Victoria **** 2 1 7 16 25 51
Plaza Prague Hotel **** 11 9 37 58 74 189
Hotel - U Divadla **** 3 8 20 99 189 319
Wellness Hotel Step **** 33 27 61 135 238 494
Hotel Brixen *** 13 14 41 208 334 610
Wenceslas Square Hotel *** 18 20 68 212 402 720
Hotel Adler *** 9 18 77 293 398 795

Hotel Charles Central *** 12 14 50 235 310 621
Hotel Metropgli:[an Old Town 17 13 39 215 368 652
UNO Hotel *** 29 26 38 27 9 129

Hotel Bridge *** 3 2 4 3 6 18

Hotel Merkur *** 5 6 37 230 513 791

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade webu TripAdvisor.com
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Tabulka 12 Pocet recenzi na strance TripAdvisor.com mezi lety 2017-2019 v %

Hotel Uzivatelska hodnoceni mezi lety 2017-2019 (v%)
1* 2 3* 4* 5* Celkem
(zaokrouhlené) v %
The Grang*hf*ark Praha | 1,62 | 2,03 | 5,68 | 12,78 | 76,87 100
Hotel Don Giovanni **** | 2,09 | 2,34 | 9,22 | 36,07 | 50,28 100
Iris Hotel*lfgen Praha 1,11 | 1,77 | 8,19 [ 33,63 | 55,31 100
Hotel Galg:ie Royale 1,51 | 1,81 | 5,74 (32,93 58 100
Hotel Louis Leger **** | 1,87 3 12,17 | 33,71 | 49,25 100
Josephine Old Town 1,31 | 2,18 | 4,37 [ 21,83 70,31 100
Square ****
Hotel Victoria **** 3,9 1,9 | 13,7 | 31,4 | 491 100
Plaza Prague Hotel **** | 5,82 [ 4,76 [ 19,58 | 30,69 | 39,15 100
Hotel - U Divadla **** 0,01 | 2,51 | 6,27 | 31,03 | 59,25 100
Wellness Hotel Step **** [ 6,68 | 5,47 | 12,35 | 27,33 | 48,18 100
Hotel Brixen *** 213 | 2,30 | 6,72 | 34,10 | 54,75 100
Wenceslas Square 25 | 2,78 | 9,44 | 29,44 | 55,83 100
Hotel ***

Hotel Adler *** 1,13 | 2,26 | 9,69 | 36,86 | 50,06 100
Hotel Cha*r;lias Central 1,93 | 2,25 | 8,05 | 37,84 [ 49,92 100
Hotel Metropolitan Old | 2,61 | 1,99 | 5,98 | 32,98 | 56,44 100

Town ***
UNO Hotel *** 22,48 |1 20,16 | 29,46 | 20,93 | 6,98 100
Hotel Bridge *** 16,67 | 11,11 | 22,22 [ 16,67 | 33,33 100
Hotel Merkur *** 0,63 | 0,76 | 4,68 | 29,08 | 64,85 100

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklade webu TripAdvisor.com
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8.3 Priloha Cislo 3 — Interni porovnavaci systém Czech Inn Hotels

Tabulka 13 Celkové poradi 2019 — Malé a stiedni hotely

Poradi Hotel Celkovy koeficient
1 Merkur 129,23
2 Louis Leger 124,99
3 Metropolitan 123,93
4 Josephine 119, 78
5 U Divadla 118,76
6 Adler 116,98
7 Brixen 116,80
8 Plaza 114,19
9 Galerie Royale 113,71
10 Charles Central 113,40
11 Wenceslas Square 112,68
12 Saint George 72,9
13 Victoria 70, 5
14 Extol 38,47

Zdroj: interni systém spolecnosti Czech Inn Hotels

Tabulka 14 Celkové poradi srpen 2019 — Malé a stiedni hotely

Poradi Hotel Celkovy koeficient
1 Extol 13,31
2 Brixen 12,14
3 Saint George 11,92
4 Merkur 11,77
5 Adler 11,25
6 Josephine 11,08
7 Metropolitan 10,84
8 Plaza 10,79
9 Wenceslas Square 10,53
10 Louis Leger 10,35
11 Victoria 10,15
12 Galerie Royale 9,59
13 U Divadla 9,54
14 Charles Central 9,50

Zdroj: interni systém spolecnosti Czech Inn Hotels

Tabulka 15 Celkové poradi 2019 - Velké hotely

Poradi Hotel Celkovy koeficient
1 Iris Eden 16
2 The Grand Mark 12,5
3 Don Giovanni 11,07
4 Uno 10,35
5 Cosmopolitan Bobycentrum 10

Zdroj: interni systém spolecnosti Czech Inn Hotels
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8.4 Priloha Cislo 4 — Kontingenc¢ni tabulky

Tabulka 16 Oc¢ekavané Cetnosti - Zavislost udélovani recenzi na véku

Souhrnna tab.: O¢ekavané ¢etnosti
Pearsonlv chi-kv. : 6,707 31, sv=2, p=,034956

Hodnatite zpéné sluzby Vék Vék Vék Radk.

hotelu na webovych 18-25 26-35 35+ soudty
portalech?

Ano a vétsinou ano 11,500000 20,60417 13,89583| 46,00000
Nékdy, vétSinou ne a ne 1250000 2239583 15,10417|| 50,00000
V§.skup. 2400000 4300000 29,00000] 96,00000

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 17 Oc¢ekavané Cetnosti - Zavislost udélovani recenzi na napsani recenze hotelu Victoria

Souhrmna tab.: O&ekavané ¢etnosti
Pearsonuv chi-kv.: 16,4932, sv=1, p=,000049

Hodnotite zpéiné sluzby Napsani recenze Napsani recenze Radk.
hotelu na webovych Rozhodné ano a spiSe ano Spise ne nebo ne soucty
portalech?
Ano a vétsinou ano 33,06250 12,93750 46,00000
Nékdy, vétSinou ne a ne 35,93750 14,06250 50,00000
VS§.skup. 69,00000 27,00000 96,00000

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 18 Ocekavané Cetnosti - Zavislost cenového rozpéti na véku

Souhmna tab.: O&ekavané ¢etnosti
Pearsontv chi-kv. : 14,5892, sv=2, p=,000679

Jaké je vaSe cenové rozpéti za Veék Vék Vék Radk.

jednu noc v hotelu? 18-25 26-35 35+ soucty
300-1500 12,75000 2284375 1540625 51,00000
1500-6000 11,25000 20,15625 13,59375| 45,00000
V§.skup. 24,00000 4300000 29,00000f 96,00000

Zdroj: viastni zpracovani

I Vyuziti pokoji se zjistuje jako podil poétu realizovanych "pokojodnii" (tzn. podtu obsazenych pokojil za

jednotlivé dny sledovaného obdobi) a soucinu primérného poctu disponibilnich pokojl s poctem provoznich

dnt (Praguecitytourism.cz).
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