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1 Uvod

V dnesnim globalizovaném a konkurencnim prostfedi se stava spokojenost
zakaznikl nezbytnym prvkem pro uspéch prevdzné vétSiny podnikatelskych subjektt.
Schopnost nejen prildkat, ale i udrzet si loajalni zdkazniky, dlouhodobé uspokojovat jejich
potieby a ziskat pozitivni ohlasy se stava prioritou pro mnoho podnikatelskych subjekta,
piredevsim z diivodu zajisténi jejich konkurenceschopnosti, prosperity a dlouhodobého
rozvoje. Tato bakaldiska prace je zaméfena nejen na zhodnoceni stavajici Grovné
spokojenosti  zdkaznikli, ale rovnéz poskytuje nahlédnuti do budoucnosti,
diky kterému mohou byt zdokonaleny firemni strategie a procesy. Diky analyze
této problematiky jsou ziskany dualezité poznatky, které mohou podniku pomoci posilit
vztahy se zékazniky v dobé, kdy jejich ocekavani a pozadavky dosahuji stale vyssi

arovneé.

Bakalatska prace se sklada ze tii Casti, a to z teoretické ¢asti, metodiky a praktické
casti, kde jsou feSeny vysledky, a pozdéji diskuse vysledkd. V ¢asti teoretické
je popisovana zakladni charakteristika zdkaznika a jeho spokojenost, dale jsou rozebirany
podnikatelské subjekty v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb a nasledné jsou fesena
specifika marketingu vrdmci ubytovacich a stravovacich sluzeb. V metodice
jsou ptedstaveny pouzité metody sbéru dat, vyzkumné otazky a vyzkumny vzorek.
Posledni prakticka ¢ast sestava z dotaznikového Setfeni a individualniho hloubkového
rozhovoru s manazerem hotelu. Jsou zde uvedeny detailni vysledky z dotaznikového
Setfeni, jak v grafické podobé€, tak doplnéné popisem. Na zavér jsou prezentovana

konkrétni doporuceni pro zlepSeni, ktera jsou stanovena na zékladé¢ zjiSténych dat.

Hlavnim cilem bakalafské prace je na zakladé analyzy vyhodnotit stavajici uroven
spokojenosti zakaznikli u vybraného podnikatelského subjektu a navrhnout konkrétni
doporuceni pro zmény, které maji potencidl vést ke zlepSeni. V ramci této prace
byl vybran Hotel U Kapli¢ky v Pisku, tudiZz je zkouména spokojenost hostli v tomto

ubytovacim zatizeni.



2 Prehled feSené problematiky

2.1 Zakaznik

Pod terminem ,,zékaznik* je skryta dvoji povaha. Miize to byt bud’ kone¢ny
spottebitel anebo obchodni ¢i jiny podnikatelsky subjekt. Zakazniky podniku mohou byt
individualni osoby, domacnosti, dale také vyrobni organizace sluzeb, statni nebo veiejné
instituce a dal$i podobné jednotky. Nicméné vSechny tyto formy zdkaznikii maji stejny

zamgr, a tim je uspokojeni potieb prostfednictvim smény. (Bouckova, 1995)

Dftive byl marketing orientovany pfevazné na neustalé ziskavani novych klientt.
To vedlo k tomu, ze pracovnici zabyvajici se prodejem produkti a sluzeb se casto
vénovali pouze hleddni novych zakaznikli, namisto toho, aby se starali o ty, ktefi jiz byli
soucasti jejich zakaznického portfolia. V soucasnosti je tomu pfesné naopak. V dnesni
dobé je klicovym prvkem uspéchu podnikatelského subjektu schopnost udrzet
si své stavajici zakazniky a peovat o n¢, aby se zabranilo ztraté vynalozeného tsili, ¢asu
a pen¢z a zakaznik neodesel ke konkurenci. Pokud se tak stane a zdkaznik ke konkurenci
ptejde, pro podnikatelsky subjekt je to tzv. ztraceny zékaznik. To zplsobi nejen ztratu
aktudlniho prodeje, ale také ztratu budouciho zisku zjeho dlouhodobych nakupii.
K tomu se navic zvySuji ndklady provazané s pfildkanim dalSiho nového zadkaznika,
ktery by nahradil odchazejiciho. Ty jsou ale podle studii Vyzkumného programu
technické pomoci (TARP) az pétkrat vyS$i nez naklady na zachovéani spokojenosti

zakaznika stavajiciho. (Kotler, 2000)

Chce-li tedy podnikatelsky subjekt dosdhnout Uspéchu na trhu, je jeho pfimou
povinnosti plné se soustiedit na své stalé zakazniky. To zahrnuje pozorné sledovani miry
spokojenosti zdkaznika s nabizenymi produkty a sluzbami, nezanedbavat ho a nebyt
k nému lhostejny. Déle je velmi dileZité aktivné podporovat zdkazniky v poskytovani
konstruktivni zpétné vazby a jednou za cas pro né pfipravit néco vyznamného

¢1 specialniho. (Kotler, 2000)

2.1.1 Druhy zakazniku

Za zakaznika je oznacovan ten, kdo jevi zajem o nabizeny produkt. Rizné skupiny
zakaznikli na trhu Ize rozdélit do kategorii, které jsou zalozeny na dalSich faktorech,

napf. podle velikosti, zaméfeni ¢i zpisobu vyuziti produktli. Od 20. let minulého stoleti



si podnikatelské subjekty pripominaji heslo, které kdysi vyslovil pan Tomas Bat’a:

,N4s zakaznik — nas pan.“ (Svarcova, 2016)
Zékaznici se tedy déli do tii skupin (Svarcova, 2016):

= Kkonecni spotiebitelé — nakupuji za ucelem vlastni spotieby, jejich kupni
chovani je ovlivnéno vnéjs$imi a vnitinimi stimuly,
= zakaznici zprostiedkovatelé — jedna se o Clanky distribu¢niho fetézce

(velkoobchody, maloobchody), jejich nakup je odvozen od potieb a prani

kone¢nych spotiebiteld,

= priamyslovi zdkaznici — podnikatelské subjekty, které nakupuji statky
a sluzby za ucelem vytvoreni novych statkl a sluzeb, které jsou néasledné

nabizeny ostatnim.

2.1.2 Poznavani zakaznika

Zadny podnikatelsky subjekt by bez zakazniki nemohl fungovat, tudiZ je pro n&j
nezbytné, aby u n&j byli zékaznici co nejvice spokojeni. Cim 1épe podnikatelsky subjekt
rozumi svym zékazniklim a jejich potfebam, tim Uc¢innéji miiZze generovat atraktivni
nabidky, které zakazniky oslovi a pfildkaji. Informace o zdkaznikovi jsou zjiStovany

nekolika zptsoby (Foret, 2006):

a) interni zdroje samotného podnikatelského subjektu — mnozstvi a druh
objednavaného zboZzi, casové intervaly mezi ndkupy, dodrzovani

platebnich podminek;

b) marketingové zpravy (monitoring) - prehled o kazdodenni situaci na trhu,

informace o konkurenci;
c) oficidlni statistické tdaje — poskytuje Cesky statisticky urad podle
ptisluSnych zakon;

d) marketingovy vyzkum — shani objektivni informace o zdkaznicich.



2.1.3 Rizeni vztaha se zakazniky

Jednou z efektivnich komunikaci se zdkaznikem je CRM — Customer relationship

management — zabyvajici se fizenim vztaht se zakazniky. (Foret, 2006)

Jedna se o proces vytvareni a udrzovani dlouhodobych vztaht s jednotlivymi
zakazniky. Tato strategie klade zvlaStni diraz na trvalost vztahu mezi podnikatelskym
subjektem a zdkaznikem, na poskytovani sluzeb a obohacovani kvality marketingového

mixu ,,4P“. (Armstrong & Stephens, 2008)

CRM umoziiyje podnikatelskym subjektiim poskytovat svym zédkazniktim rychly
servis diky efektivnimu a u¢innému vyuZivani informaci o jednotlivych spottebitelich.
Na zéklad¢ téchto informaci maji moznost co nejlépe piizpiisobovat své trzni nabidky,

sluzby, programy, komunikaci nebo medialni strategii. (Kotler & Keller, 2007)

2.1.4 Loajalita zakaznika

Loajalni zdkaznici jsou rozdéleni do dvou kategorii — ziskovi a neziskovi.
Podnikatelsky subjekt musi tyto dvé rozdilné skupiny vnimat, protoze by se mu
nevyplatilo vénovat stejn¢ velkou pozornost t€ém zakaznikim, ktefi nejsou ziskovi a tém,
ktefi k zisku pfispivaji. Podnikatelské subjekty se snazi o vybudovani loajality pomoci
vérnostnich programd, avSak to muize mit pozitivni vliv na celkové fizeni vztahl
se zékazniky, nikoliv na vytvafeni emocionalniho vztahu zdkaznika k podnikatelskému
subjektu. Aby zakaznici zistali dlouhodobé vérni, mély by si jich podnikatelské subjekty

vSimat a pravideln¢ je odménovat. (Kotler, 2003)

Existuji mimotadné loajalni zékaznici, ktefi jsou zastdnci pouze jedné urcité
znacky a nejsou ochotni piejit k jiné konkurenci. V ostatnich piipadech loajalita
zakaznika obvykle nikdy neni natolik silnd, aby odolala konkurenci, kterd v ten moment
nabizi atraktivnéj$i moznosti (Kotler, 2003). Struktura loajality zakaznika je odrazena

na Obrazku 1:
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Obrazek 1: Strukura loajality zdkaznika

(vlastni zpracovani dle Marinice, 2008)

2.1.5 Potreby, prani a pozadavky zakaznika

Lidska potfeba mutize byt chapana jako rozdil mezi aktudlnim stavem a takovym
stavem, jakého se cloveék snazi dosdhnout. Jakmile je potieba uspokojena, ztréaci
svou piivodni motivaci. Potieba, kterd byla uspokojena, obvykle ptinasi doCasny efekt,
a doba, nez se znovu objevi pocit nedostatku, je individudlni a zdvisi na osobnich

faktorech. (Foret, Prochdzka & Urbanek, 2003)

Ptani, vyplyvajici z potieb, jsou utvafena spolecnosti, kulturou a individudlni
osobnosti jednotlivee a jsou popisovana konkrétnimi predméty, které uspokojuji potieby.
Pokud jsou tato pfani nasledné podpotena kupni silou, stavaji se z nich pozadavky. Lidé
pak vybiraji vyrobky a sluzby, které jim ptinaSeji nejvétsi hodnotu a uspokojeni,

v souladu s jejich pfanim a dostupnymi zdroji. (Kotler, Armstrong, & Opresnik, 2021)

Abraham Maslow se zabyval tim, jak jsou lidé ovliviiovani svymi potiebami
a jak to utvafi zpusob jejich chovani. Lidé se pfirozené¢ snazi uspokojit prvotné
ty nejzékladnéj$i potieby a nésledné se zamétuji na ty, které jsou dilezité hned po nich.
Na zaklad¢ toho byla vytvofena Maslowova hierarchie potieb, kde jsou tyto potieby
uspotfadany hierarchicky — v dolni ¢asti hierarchie se nachézi nejnutnéjsi lidské potieby,
zatimco v jeji horni ¢asti jsou ulozeny potifeby méné naléhavé. (Kotler & Keller, 2007)

Model Maslowovy pyramidy potieb je znazornén nize:



Seberealizace
(osobni rozvoj)

Potreba uznani
(sebeucta, uznani)

Socialni potieba
(sounalezitost, laska)

Poti‘eba bezpeci
(bezpecnost, ochrana)

Fyziologické potieby
(hlad, zizen, spanek)

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potreb

(vlastni zpracovani dle Kotlera & Kellera, 2007)

2.2 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zékaznikl je velmi podstatnym prvkem pro zlepSeni konkurenéniho
postaveni podnikatelského subjektu na trhu. Lze ji definovat jako subjektivni pocit
¢lovéka, ve kterém zakaznik dosahuje plného uspokojeni potfeb a ptréani. Tento stav
je ovlivnén nejen zakaznikovymi zkuSenostmi a ocekavadnim, ale 1 osobni
charakteristikou a okolim, ve kterém se pohybuje. (Kozel, 2006)

Kazdy ¢lovek je ovlivnén svymi vnitinimi kritérii, konkrétné svym racionalnim
a emocionalnim rozhodovanim, které ma vliv na jeho spokojenost. Rozpoznani
téchto dvou aspekti je obtizné pro samotného jednotlivce, natoZ pro prodejce

nebo poskytovatele sluzeb. (Novy & Petzold, 2006)

Podnikatelské subjekty zdkaznicky orientované se snazi nabidnout co nejlepsi
uspokojeni zdkaznika, aby predCily konkurenci. I ptes to vSak neusiluji o maximalni
spokojenost zakaznika. Je to z toho ditvodu, Ze spokojenost 1ze vzdy zvysit napt. snizenim
cen nebo rozsifenim nabidky, to vSak miiZze vést k neZadoucimu poklesu zisku.
Pokud totiz podnikatelsky subjekt vice investuje do spokojenosti zakaznika,

mohou se tim omezit finan¢ni prosttedky, které jsou uréeny pro uspokojeni obchodnich



partnert (vlastnikli). Proto se cilem marketingu stava tvorba hodnoty pro zakaznika,
kterd soucasn¢ zajisti adekvatni zisk. Podnikatelsky subjekt musi nalézt rovnovahu
mezi poskytovanim vysoké tirovné spokojenosti pro zdkaznika a zachovanim minimalné

piimétené tirovné spokojenosti pro své partnery. (Kotler, 2007)

Klicovou podminkou spokojenosti zdkaznika je samoziejmé zajiSténi efektivni
komunikace. Zakaznici potiebuji byt informovani o produktech nebo sluzbach v jazyce,
kterému rozumi. M¢li by védét, na jaky kontakt se maji obratit, kdyz vzniknou problémy,
a v tomto piipad¢ se také ocekava, ze je druha strana vyslechne a jejich zalezitost vyiesi.

(Armstrong & Stephens, 2008)

Existuji statistiky, které naznacuji, ze az 95 % nespokojenych zakaznikt
se rozhodne nestézovat si podnikatelskému subjektu a rovnou odejde ke konkurenci.
Jiné vyzkumy zase dokazuji, ze 70 % zakazniki, ktefi se setkali s problémem, ziistane
vérnymi, pokud je jejich reklamace vyfizena rychle a uspésné. Takovou zkuSenost sdili
zakaznici s nejméné dalSimi péti lidmi, coz pro podnikatelsky subjekt neznamena

negativni referenci, ba naopak pozitivni. (Johnovéa, 2008)

2.2.1 Zakaznicka nespokojenost

Zakaznici vyjadiuji svou nespokojenost velice ojedinéle, a proto jsou stiznosti
a podobna zpétnd vazba podnikatelskymi subjekty vnimana jako vzéacna. Je uvadéno,
ze asi jen 4 % zékaznikl sdili svou nespokojenost s danym podnikatelskym subjektem,
zatimco prevazna vétsina zékaznikt prechdzi rovnou ke konkurenci. Obvyklym divodem
tzv. ztracen¢ho zdkaznika je nespokojenost s produktem a zejména Spatné zkuSenosti
s pfistupem podnikatelského subjektu jako takového a jeho pracovniki. Kromé toho
muze byt odchod zékaznika ovlivnén i jinymi faktory, napf. zména bydlisté ¢i navazani

jinych obchodnich vztaht. (Foret, 2006)

2.2.2 Vyznam spokojenosti zakaznika v podnikani

V podminkidch konkuren¢niho prostiedi se podnikatelské subjekty snazi
co nejvice pfizplsobit individualnim potfebam zikaznikl, aktivné sledovat trendy
a predvidat vyvoj jejich potieb. Snazi se najit jiné inovativni zplisoby podpory prodeje.

Zaroven je dilezité, aby byl vyhodnocen vyznam, ktery maji zdkaznici pro celkovou



prosperitu podnikatelského subjektu, a je tfeba zaméfit své sily na ziskani novych

zakaznikd, zajisténi spokojenosti a rozvoj jejich loajality. (Reznakova, 2012)

Marketing ovlivituje vSechny zameéstnance v podnikatelském subjektu. Ty,
ktefi jsou denn¢ piimo v kontaktu se zdkazniky, a i ty, ktefi s nimi nemaji Zadny kontakt.
Ve vysledku ma kazda ¢innost podnikatelského subjektu vyznamny efekt nejen na kvalitu

t&chto aktivit, ale také na celkovou spokojenost zakazniki. (Srpova & Rehot, 2010)

2.2.3 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Kazdy podnikatelsky subjekt, ktery si pieje udrzet stalého zadkaznika, musi mit
na paméti, ze zjiStovani jeho spokojenosti by mélo byt provadéno na pravidelné bazi.
Vysoce spokojeny zédkaznik zlstava déle vérny, sdili pozitivni recenze o podnikatelském
subjektu, nereaguje tak vyrazné na cenové zmény, vénuje mensi pozornost konkurenci

a jeho péce vyzaduje niz$i naklady nez péce o nové zdkazniky. (Kotler & Keller, 2007)

Pfi posuzovani spokojenosti zdkaznika je poklddano nékolik otdzek tykajici
se jeho ndkupi — co zakoupil, za jakou cenu, kdy, jak Casto, kde a ptedev§im proc.
Odpovédi na tyto otazky obvykle pochéazeji z informaci primarniho charakteru za vyuziti
kvantitativniho vyzkumu, které jsou vyhodnocovany prostrednictvim statistické analyzy.
Mezi sledované charakteristiky patii celkovy prodej, objem prodeje, primérna spotieba

nebo indexy vyvoje. (Kozel, 2006)

Spokojenost zdkaznika vyplyva ztzv. teorie rozporu. Ta spocivad v tom,
ze si zédkaznik vytvofi néjaké predstavy o charakteristice vyrobku nebo sluzby,
kterou nasledné porovnava s jejich skuteCnymi vlastnostmi. V ptipadé, Ze jsou
zakaznikova ocekavani prekrocCena, zdkaznik je spokojen, naopak, pokud nebylo

naplnéno o¢ekavani, zékaznik je nespokojen. (Foret & Stavkova, 2003)

2.2.4 Méreni spokojenosti zakaznika

Me¢éteni spokojenosti zdkaznika je postaveno na konceptu celkové (akumulované)
spokojenosti, kterou ovliviiuje fada individudlnich faktorid spokojenosti. Tyto faktory
musi byt kvantifikovatelné (méfiteln€), a je nezbytné porozumét, jaky maji vyznam

pro zékaznika ve smyslu celkové spokojenosti. (Kozel, 2006)
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Nejbéznéjs$im zplisobem méfeni spokojenosti zdkaznika je vyuziti indexu
spokojenosti zdkaznika, coz je americky a evropsky piistup k méteni spokojenosti (ACSI,
ECSI). U nas je pouzivan evropsky model spokojenosti zakaznika (ESCI), ktery se sklada
z celkem sedmi hypotetickych (pfedpokladanych) proménnych a kazda z téchto
proménnych obsahuje konkrétni métitelné prvky. Model je vyjadien na Obrazku 3. (Foret

& Stavkova, 2003)

Image
v
Océekavani
zakaznika l
v v
Zakazm’kem . ) Vnimana » | Spokojenost Loajalita
vnimana kvalita hodnota zdkaznika zékaznika

Stiznosti od
zakaznika

Obrazek 3: Model spokojenosti zakaznika

(vlastni zpracovani dle Foreta & Stavkoveé, 2003)

Vyse uvedené schéma je tvofeno zné€kolika dulezitych proménnych

(Kozel, 2006):

Image je vztah mezi zdkaznikem a podnikatelskym subjektem, produktem

¢i znackou, slouZi predevsim pro analyzu spokojenosti zadkaznikd.

Ocekavani se mohou u kazdého jednotlivece lisit, jedna se o néjaké predstavy
o0 zboZi ¢i sluzbé, mé vSak pfimy vliv na spokojenosti zadkaznika.
Vnimana kvalita se tyka jak samotného produktu, tak vSech sluzeb

s nim souvisejicich.

Vnimana hodnota miize byt vyjaddiena jako pomér ceny produktu a vnimané

kvality (ocekavany uZitek).
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Stiznosti zakaznika vznikaji v situaci, kdy neni dosazeno rovnovahy

mezi skute¢nym vykonem a ocekavanim zdkaznika.

Loajalita zakaznika se utvari, kdyz je dosaZeno rovnovahy mezi skute¢nym

vykonem a ocekavanim.

Kazd¢é ztéchto hypotetickych proménnych je pfidéleno nckolik méfitelnych
proménnych, které definuji specifické veli¢iny dané hypotetické proménné.
Tyto méfitelné proménné jsou zndzornény na stupnici (vétSinou od 1 do 10), kde nizsi
hodnota vyjadiuje niz$i hodnoceni a vysSi hodnota oznacuje vysSi hodnoceni.
Respondenti v ramci vyzkumu odpovidaji na otazky souvisejici s kazdou meéfitelnou
proménnou. Na zaklad¢é téchto odpovédi je nasledné vypocitan index spokojenosti,
ktery méfi troven spokojenosti s danou hypotetickou proménnou, a to dle nésledujiciho

postupu (Foret & Stavkova, 2003):
Ii=(MP1j* vij+ MP2;;* vo; ) + ... + MPN;j* vij) / ((vi+ V2 + ... +va)/N),

kde MPXj; oznacuje X-tou méfitelnou promeénnou v ramei j-t& hypotetické promeénné
pro i-t¢ho, v; pfedstavuje vahu i-té méfitelné promeénné, N je rozsah stupnice od 1 do 10.
Celkova hodnota indexu je pocitana jako primér pro vSechny respondenty. Vahy mohou
byt pfed zpracovanim znamy a stanoveny, avSak v opacném piipade jsou vypocitany

nasledovné (Foret & Stavkova, 2003):
vi =) (MPjj- Pi)(Rj-Rp),

kde viznaci véhu i-té méfitelné proménné, ) vyjadiuje soucet hodnot pro vSechny
respondenty, MP;; oznacuje hodnotu i-t€¢ méfitelné promeénné pro j-t¢ho respondenta, P;
je prumér i-t¢ méfitelné proménné pro vSechny respondenty, j je Cislo respondenta,
R; reprezentuje primér odpovédi pro vSechny méfitelné proménné u jedné hypotetické
proménné pro j-tého respondenta a R,je primér priméri R; odpovédi za vSechny

respondenty. (Foret & Stavkova, 2003)

2.2.5 Net Promoter Score

Net Promoter Score (NPS) je metrika vyuZzivand k posuzovani loajality
a spokojenosti zdkaznikii k ur€itému podnikatelskému subjektu. Tato hodnota
je ziskdvéna prostfednictvim dotazovani zdkaznikii na  pravdépodobnost,

zda by doporucili konkrétni produkt nebo sluzbu ostatnim, a to na skale od 0 do 10.
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Celkové NPS skore je uzite€nym prostfedkem pro podnikatelské subjekty k rozpoznani
oblasti, kde je mozné vylepsit poskytované sluzby, zakaznickou podporu, dodavky a dalsi

aspekty s cilem posilit loajalitu zakaznika. (Hotjar.com, 2023)

2.2.6 Subjektivni hodnoceni zakazniku

Pti hodnoceni kvality sluzeb zdkaznik vyuziva urcitd kritéria, ktera 1ze rozdélit

do péti obecnéjsich kategorii (Vastikova, 2014):

* hmotné prvky — vzhled a technicky stav budov a zafizeni, vzhled zaméstnanct,
standardni zpracovani hmotného produktu spojeného s poskytovanou sluzbou

(napft. velikost porce jidla v restauraci);

= spolehlivost — pfesnost vykonu sluzby, urovenn naplnéni uzitku souvisejiciho

se sluzbou;
= schopnost reakce — ochota, snaha, pohotovost reakce na pozadavky zékaznika;

= jistota — kompetence (schopnosti, znalosti), odborné kvalifikace, diveéryhodnost,

bezpecnost, ochrana;

= empatie — schopnost porozumét potfebam a pozadavkiim zakaznika, efektivni

komunikace.

Zpisob, jak zdkaznik vnima svij vztah s podnikatelskym subjektem, zavisi
na jeho vlastnim angaZovani a poutu, které si vytvari. Sila vztahu se zakaznikem je Casto
posuzovana podle vlastniho hodnoceni. Pracovnici odpovédni za zdkazniky mohou
hodnotit, na kolik jsou zakaznici podnikatelskému subjektu oddani. To ale pfinasi jisté
komplikace: hodnotici osobou je obvykle ten, kdo ma k zakaznikovi nejblize, coz ztézuje
udrZeni objektivity. Méfeni sily zakaznika neni zcela objektivni, vZdy je zahrnovéan
subjektivni pohled zdkaznika ¢i zastupce podnikatelského subjektu. Sam zdkaznik
vSak rozhodne o sile vztahu, a to na zaklad¢ svého osobniho jednani a interpretace.

(Lehtinen, 2007)

2.2.7 Role emoci

Zdrojem motivace jsou nejen potieby, ale také emoce. Chovani clovéka je zasadné

ovliviiovano jeho emocemi — uspokojeni ¢i neuspokojeni potieb jedince je doprovazeno
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Stastnymi a neStastnymi pocity. Emoce je mozné na zéklad¢ jejich povahy a intenzity
rozdélit na nalady, afekty, vasn¢ a city. Jind kategorizace je rozliSuje na primarni
a sekundarni (zakladni a slozité). Prikladem primarnich emoci jsou hnév, strach, radost,
smutek, divéra, odpor, oekavani, piekvapeni. Emoce jako pycha, zklamani, pohrdani
¢i zavist jsou emoce sekundarni. Je pravdépodobné, ze ¢im silngj$i jsou pozitivni emoce,

tim vice je jedinec ochoten utratit své penize za urcity produkt a vazit si ho. (Vysekalova,

2011)

2.3 Podnikatelské subjekty v oblasti ubytovacich

a stravovacich sluzeb

Ubytovaci zafizeni jsou povazovana za vyznamny piedpoklad vzniku a rozvoje
cestovniho ruchu, zejména co se tyce dlouhodobych pobytl. S ubytovanim je téZ spojeno
poskytovani stravovacich sluzeb, které zabezpecuji uspokojeni zakladnich potieb vyzivy
ucastnikli cestovniho ruchu. Obé¢ tyto sluzby pfispivaji k celkovému zazitku a pohodli

béhem doby stravené v dané destinaci. (Orieska, 1999)

V ramci podnikatelskych subjekti v oblasti stravovacich sluzeb lze pozorovat
rozvoj tzv. gastronomické turistiky, coz znamend cestovani za kulindfskymi zazitky.
Ucastnici nejen ochutnavaji, ale i se mohou aktivné podilet na p¥ipravé prostiednictvim
kurzii vareni. Luxusnéj$i podnikatelské subjekty se zaméiuji na fenomén zazitkové
gastronomie, kde je hlavnim cilem hostim pfipravit nezapomenutelny gastronomicky
zazitek. Tento trend je podporovan médii a diky tomu se oteviraji nové podnikatelské
moznosti v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzeb. (Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova,

2011)

2.3.1 Vymezeni podnikatelského subjektu

Pro podnikatelské subjekty je vysoce dilezité diikladné prozkoumat a seznamit
se se svym prostiedim, ve kterém pusobi, jelikoz na trhu existuje mnoho jinych
konkurenénich podnikatelskych subjekt. Klicem k uspéchu kazdého podnikatelského
subjektu je schopnost uspokojeni potieb zdkaznikli a zaroven uspokojeni potieb vlastnich.
K tomu je nezbytné, aby si byl podnikatelsky subjekt védom svého poslani, stanovenych

cili, aby efektivné vyuzival potiebnych technologii, stanovil si pocet zameéstnancii
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a také si musi systematicky naplanovat vyrobu, vcetné stanoveni optimalniho poctu

vyrabénych vyrobki. (Svarcova, 2016)

2.3.2 Ubytovaci a stravovaci sluzby

Collin (1994) definuje koncept ,,hospitality* jako ,,dobra péce o hosty*. V Evropé
je tento termin stale castéji uplatnovan a nahrazuje tradiéni spojeni ,,ubytovani
a stravovani. Hlavnim zdmérem tohoto pfistupu je piedevsim poskytovani kvalitniho
ubytovani, stravy a napoji, pfiCemz ne vSichni zdkaznici patii do kategorie turistl —
najdou se mezi nimi i mistni obyvatelé, ktefi radi zavitaji do svych oblibenych podnik.

(Horner & Swarbrooke, 2003)

Poskytovani ubytovacich sluzeb hraje vyznamnou roli v podpofe rozvoje
cestovniho ruchu. Lze je charakterizovat jako moznost do¢asného ubytovani mimo misto
trvalého bydlisté. V tomto ohledu jsou ubytovaci sluzby povazovany za nezbytnou
soucast odvetvi cestovniho ruchu. Vedle ubytovani sehrava kli¢ovy vyznam i stravovani,
které plni zékladni potiebu ¢loveéka jak béhem piesunt, tak i béhem pobytu v cilovém

misté. (Beranek, 2013)

2.3.3 Rozdéleni a kategorizace hotelovych ubytovacich zafizeni
Ubytovaci zafizeni jsou rozdélovéana (Ktizek & Neufus, 2014):

= Podle velikosti — malé (do 50 pokojli), stfedni (50-150 pokojh),
velké (150—400 pokoji) a mega (vice nez 400 pokojit).

* Podle umisténi — primoiské, horské, méstské, lazenské, rekreacni.

= Podle dopliikovych sluZeb nebo zaméieni — kongresové, wellness,

lazeniské, sportovni, relaxacni, rodinné.

Kategorizace provadi déleni ubytovacich zafizeni do jednotlivych kategorii

(Hladka, 1997):

= Hotel je ubytovaci zafizeni s nejméné 10 pokoji pro hosty s moznosti

stravovani.

= Hotel garni ma minimaln¢ 10 pokoji pro hosty s pouze omezenou

moznosti stravovani — vétSinou pouze snidané.
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= Motel je ubytovaci zafizeni snejméné 10 pokoji ke kratkodobému

ubytovani motoristl, ktefi maji k dispozici parkovani v blizkosti motelu.

= Penzion je vétSinou mensi ubytovaci zafizeni, kde maji hosté klidné&jsi,
utulnéjs$i prostfedi. Obvykle mé& omezengjSi rozsah spolecenskych

a doplitkkovych sluzeb.

= Dependance znamena vedlejsi budova hotelu, penzionu nebo motelu,
ktera poskytuje jen ubytovani. Nema svou vlastni recepci, ale vzdalenost

od hlavniho ubytovani neni vice nez 300 metri.

= Botel je ubytovaci zafizeni umisténé v osobni lodi natrvalo. Pokojim

se tika kajuta, ktera ma zpravidla jedno az dvé ltizka.

Do kategorie ostatnich hromadnych ubytovacich zatizeni jsou zatfazeny chatové
osady, kempy a turistické ubytovny. Naopak skupina individudlnich ubytovacich zatizeni
neni urena na prechodné ubytovani v ramci cestovniho ruchu; tato zafizeni jsou
postavena za ucelem trvalého bydleni nebo individudlni rekreace. Spadaji sem obytné

mistnosti, byty, apartmany, chalupy nebo chaty. (Ryglova, Burian, & Vaj¢nerova, 2011)

2.3.4 Tridy ubytovacich zarizeni

Na zaklad¢ klasifikace jsou stanoveny minimalni standardy, které musi ubytovaci
zatizeni dodrzovat (Petr, 1999). Kritéria, podle kterych se hotel fidi, lze rozdélit
na povinna a nepovinna. V piipad¢, Ze hotel splituje povinna kritéria a minimalni pocet
nepovinnych kritérii, mize byt oznac¢en nejen hvézdickami, ale také mize ziskat oznaceni

Superior. (Ktizek & Neufus, 2014)
* Tourist

Ttida s nejmenSim moZznym poctem hvézdiek zahrnuje Uklid pokoje na denni
bazi, stil a zidle, barevnou televizi véetné dadlkového ovladace, mydlo nebo tekuté télové
mydlo a 1 ru¢nik na osobu, recep¢ni sluzby, telefon ptistupny pro vSechny ubytované
hosty, moznost pfijeti a odesilani faxli, nabidka napoji v hotelu, snidafiovd nabidka,

moznost ulozeni cennosti. (Beranek, 2013)
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** Economy

Kazdodenni vyména ruc¢niki na pozadani, svétlo na cteni u lizka, sada
hygienickych prostfedkii, jako je zubni kartaek, zubni pasta nebo holici souprava,
piisada do koupele nebo sprchovy gel a mydlo, pfijimani platebnich karet, bufetova

snidané. (Kfizek & Neufus, 2014)
*** Standard

Co se tyCe pokoje, k lizku je ptidan nocni stolek a telefon, k dispozici Wi-Fi
piipojeni (to i ve vefejnych prostorech), v koupelné se nachazi topeni, fén na vlasy
a kosmetické ubrousky, dale zrcadlo na vysku postavy, tlozny prostor pro zavazadlo, $iti
a pomucky na CiSténi obuvi a na pozadani miize host dostat polstar s prikryvkou navic.
Persondl musi umét hovoftit dvéma jazyky — Cesky jazyk a jeden svétovy jazyk. Recepce
je oteviena 14 hodin a 24 hodin denné je dostupna telefonicky. V blizkosti recepce jsou
mista k sezeni, je zajiSténa pomoc se zavazadly, k dispozici centralni trezor (Ci trezor
na pokoji), prehledny systém vytizovani stiznosti a restaurace je ptristupna nejméné 5 dni

v tydnu. (Berdnek, 2013)
**** First Class

V pokoji se objevuje ¢alounéné kieslo nebo pohovka se stolkem, dalsi kosmetické
produkty, kosmetické zrcatko a velkd odkladaci plocha v koupelné, dale osuSky
a na pozadani také pantofle. Sluzby ma host k dispozici krej¢ovské a v ptipad€ potieby
1 moznost IT podpory. Pokud jde o recepci, ta je oteviena 18 hodin a telefonicky dostupna
24 hodin denné. V ramci hotelu je mozZnost vyuziti hotelové haly s misty na sezeni,
s napojovym servisem a hotelovym barem. Snidan¢ jsou formou bufetu nebo jidelni listek
skrze Room service — to plati i pro napoje. Restaurace je oteviend alesponl 6 dni v tydnu.
Jako posledni se ¢tythvézdickovy hotel snazi zjistovat a vyhodnocovat pfipominky svych

hosttl. (Ktizek & Neufus, 2014)
FEEEE Luxury

Host ve svém pokoji najde zupan, produkty pro osobni péci v lahvickach, pocitac
s pfipojenim k internetu a trezor. Jsou mu k dispozici sluzby zehleni (vyzehlené obleceni
je vraceno zpét do jedné hodiny) a sluzby ¢isténi obuvi. Recepce je v petihvézdickovém
hotelu k dispozici plnych 24 hodin denné. Persondl je rozSifen o bagazistu, dveinika
a concierge a hovoii vicero jazyky — Cesky jazyk plus dalsi dva svétové jazyky. Kazdého

hosta ¢ekd osobni uvitani. Room service s nabidkou napoji a pokrmil je pro hosty

17



k dispozici 24 hodin a restaurace je oteviena celych 7 dni v tydnu. Hotely této tiidy

provadi také kontroly Mystery Guest. (Beranek, 2013)

2.3.5 Sluzby ubytovacich zarizeni

Vedle samotného ubytovani nabizeji ubytovaci zafizeni i1 fadu raznych
dopliikovych sluzeb, které se stavaji vice dulezitymi na zakladé toho, jak dlouho hosté
zustavaji. Kvalita a rozsah téchto sluzeb, které musi uspokojit oCekavani hosti,
jenazyvan standardem sluzeb. Ten je ovliviiovan n¢kolika faktory, zejména nésledujicimi

(Orieska, 2010):

= charakter ubytovaciho zarizeni (ve méste, v horach, v lazeiiském misté

apod.),

= osobni a vécné predpoklady (napf. potfeba prostoru a technické
vybaveni, jako je sauna, bazén nebo garaz a pohotovost pracovnikd,

zahrnujici napt. poskytovani informacnich sluzeb),

= klientela (zvyklosti, tradice, mdda, vkus hostil, struktura hostli — rodiny

s détmi, hosté na pracovni cest¢, turisté atd.),

= sezonni vlivy (vykyvy poptavky po sluzbach v zdvislosti na ro¢nim

obdobi),

= uroven vyuZiti lizkové kapacity (s ristem primérné doby pobytu hosta

se zvysuje standard sluzeb).

Kazdé ubytovaci zafizeni ma jiny standard placenych a neplacenych sluzeb,
které¢ maji podobu sluzeb dopliikovych. Lisi se ptedevs§im tim, do jaké tfidy a kategorie
ur€ité ubytovaci zafizeni patii. Plati, ze ¢im je tfida ubytovaciho zafizeni vys$si,
tim standard poskytovanych sluzeb roste a vice placenych sluzeb ptrechdzi do formy
neplacenych (Orieska, 2010). Pfesnéji feCeno, neplacené sluzby jsou jiz v cené pobytu.

(Hladka, 1997)

Placené sluzby se poskytuji za poplatek. Patii sem napft. prodej vybranych druhti
zbozi, Casopist, privodci, hygienickych potieb, vzpominkovych predmétii, kvétin,
zprostiedkovani telefonnich hovorii, prani pradla, ¢isténi a zehleni odévi, pljcovani
sportovnich potfeb nebo osobnich dopravnich prostfedkd, obstaravani jizdenek,

vstupenek, Uschova cennosti v trezoru, dale sluzby tlumocnické, asistencni,
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privodcovské, kancelaiské, smeénarenské, wellness a animacéni — vétSinou je toto zajisténo
prostfednictvim outsourcingu, tzn. spoluprace s jinymi dodavateli, nejéastéji s cestovnimi
kancelafemi. Neplacené sluzby se poskytuji bez piimého poplatku. Jsou sem zahrnuty
sluzby souvisejici s podavanim informaci, ptij¢ovani novin a jizdnich fada, uvedeni hosta
do pokoje a buzeni hostll, uschova zavazadel a jejich pfeprava v ubytovacim zafizeni,
dale odeslani posty, pfijimani platebnich karet, zprostiedkovani taxisluzby, rezervovani
mist v restauraci nebo jiném stravovacim zafizeni, péCe o déti hostli a mnoho dalsiho.

(Orieska, 2010)

Ubytovanym hostim jsou v nékterych hotelech zabezpeceny i sluzby tykajici
se donasky jidla a napoji do pokojii etdzovym ¢iSnikem nebo muize host pozadat o pomoc
pfi rozbalovani zavazadla. Pokud se jedna o hotel s vyssi klasifika¢ni tfidou, mize host
vyuzit jesté rozmanitéjSich sluzeb, jako jsou kadetnické a holi¢ské sluzby, parkovani
vozidel, autoservis, bazény, sauny, prostory pro sportovni aktivity, mistnosti pro déti,

¢itarny a tak dale. (Hladka, 1997)

2.4 Specifika marketingu v ubytovacich a stravovacich

sluzbach

Marketing sluzeb je vyznacCovan intenzivnim a vysokym kontaktem se zakazniky
(Vastikova, 2014). Sluzby jsou nachylné k neustdlym inovacim, jelikoZ jsou snadno
imitovatelné. Oproti hmotnym produktim maji specifické charakteristiky: nehmotnost,
nedélitelnost, variabilitu, pomijivost (nemozZnost uchovani) a neexistenci vlastnictvi.

(Jakubikova, 2009)

Marketing spociva ve zjistovani potieb a pfani zakaznika a naslednym prodejem
odpovidajiciho produktu ¢i sluzby s cilem dosazeni zisku. Tento proces zahrnuje nabidku
spravného produktu, na spravném misté, ve sprdvném case, efektivnim zplsobem
a za cenu, kterd je pro zakaznika pfijatelnd. Marketing vSak neni pouze o informovani
zakazniki o dostupné nabidce, ale také se snazi o motivaci zdkaznikl k nakupu ¢i vyuZiti
sluzeb. Zékladem je rovnéz stanoveni marketingovych cilt, které se vztahuji k postaveni
podnikatelského subjektu na trhu, k ziskovosti, a v neposledni fad¢ i ke spolecenskému
postaveni podnikatelského subjektu na trhu. AvSak pro dosazeni takovych cilli je nutna

dikladna analyza a objektivni hodnoceni pozice podnikatelského subjektu vzhledem
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k makroekonomickym faktorim (inflace, nezaméstnanost apod.), ke konkurenci

¢i potencialnim zédkaznikim. (Kiralova, 2002)

2.4.1 Marketing a jeho uloha

Existuje mnoho riznych definic pro termin marketing, avSak k tém nejvice

pfesnym patii nasledujici vybrané definice:

=z celospolecenského hlediska: ,, marketing je socialnim a manazerskym procesem,
jehoz pomoci ziskavaji lidé to, co bud potrebuji anebo po cem touZi,

3

a to na zdklade vyroby komodit a jejich smeny za komodity jiné anebo za penize. ‘

(Foret, Prochazka & Urbanek, 2003 cit. dle Kotlera, 1989, s. 8)

» podle Americké marketingové asociace (AMA): ,, marketing je proces planovani
a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii

a sluzeb s cilem dosdhnout takové smeny, ktera uspokoji poZadavky jednotlivci

a organizact. ** (Foret, Prochazka & Urbanek, 2003 cit. dle AMA, 1988, s. 8)

» podle Autorizovaného institutu marketingu: , marketing je manazerskym
procesem, ktery umoznuje zjiStovani, predvidani a uspokojovdani pozadavkii
spotrebitelii rentabilnim zpusobem. “ (Foret, Prochazka & Urbanek, 2003 cit. dle
Dibbové aj., 1994, s. 8)

Obecné lze tict, ze marketing je proces, ve kterém samostatné osoby nebo skupiny
ziskavaji to, co pozaduji. Toto fizeni zahrnuje faktory porozuméni, predvidani,
podnécovani, a nakonec uspokojeni potieb zakazniki tak, aby byly zaroven uspokojeny

potieby a cile podnikatelského subjektu. (Zamazalova, 2010)

Aby marketing spravné fungoval a byl uspéSny, nestai pouze zjistovat
a uspokojovat potieby zédkaznikii. VSechny podnikatelské subjekty musi mit na paméti,
Ze je teba také vytvaret a udrZzovat dlouhodobé a pozitivni vztahy se svymi zdkazniky.
Jedin€ tak mohou dosdhnout toho, aby se zakaznici vraceli a uskutectovali opakované
nakupy, které piindSeji zisk. Pokud si zdkaznici dany podnikatelsky subjekt oblibi,
je to nejen uspech, ale také to umoznuje efektivné rast v jeho podnikani. Je dilezité,
aby si podnikatelské subjekty uvédomily, ze zékaznik, ktery odchdzi nespokojeny,
ma vzdy moznost uspokojit své potieby u jakéhokoliv jiného podnikatelského subjektu.

(Cooper & Lane, 1999)
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Uloha marketingu mtiZze byt vnimana ze dvou odlignych perspektiv — z pohledu
celé spolecnosti a z pohledu podnikatelského subjektu. Marketing v rdmci spolecnosti
ma za ukol odhalit pfilezitosti (potfeby, piani a pozadavky) na rychle se ménicim
globalnim trhu. Na druhé strané¢ marketing z pohledu podnikatelského subjektu slouzi
k identifikaci téchto samych pftilezitosti na trhu, avSak pro jeden urcity podnikatelsky

subjekt. (Svarcova, 2016)

2.4.2 Marketingova c¢innost

Ke spravnému a efektivnimu fungovani marketingové cCinnosti je zapotiebi
splnéni nékolika pozadavki. Za prvé, procesu se musi zacastnit minimalné dva partnefi,
ktefi maji nedostatecné uspokojené potieby. Naptiklad, zdkaznik hleda urcity produkt,
ktery si chce poftidit, a dany podnikatelsky subjekt hledd zakaznika, ktery je ochotny
si jeho produkty koupit. Také musi platit, ze ob¢ strany, tj. zakaznik a podnikatelsky
subjekt, musi chtit dobrovolné se zapojit do tohoto procesu. Cena zboZzi musi byt
ptizplisobena zékaznikovi, aby si ho mohl dovolit, zbozi musi byt pro néj k dispozici
ve fyzické i nehmotné formé, a naopak i prodejce musi byt ochoten své produkty prodat

a mit je na sklad¢. (Foret, Prochazka & Urbanek, 2003)

Dalsim velice dalezitym pozadavkem je silnd komunikace mezi obéma stranami.
Zakaznik musi védét o existenci zboZi a o mistu, kde se prodava a obchodnik musi znat
nejen trh, ale i své potencialni spotiebitele, ktefi by si jeho produkty s nejvétsi

pravdépodobnosti koupili. (Foret, Prochazka & Urbanek, 2003)

Poslednim prvkem, ktery je vyznamny pro marketingové aktivity, je predmét
smény. To znamend, Ze prodejce a kupujici si vymeénuji jakoukoliv hodnotu, napt. zbozi
za penize. Béhem tohoto procesu kazda strana néco ziska a néco da. Nakonec jsou obé
strany spokojené, protoze doséhly uspokojeni potieb — zakaznik ziskal zbozi, které si pral
a prodejce ziskal penize, které¢ miize dale pouzivat v podnikani a které mu pomahaji
pokracovat v existenci jeho podnikatelského subjektu. Samotnd sména je rovnocenna
vyrobé a diky tomu rozsifuje ptileZitosti dalsi spotfeby a mozného piistupu ke zbozi,
které by za jinych podminek nebylo dostupné nebo by se o ném ani nevédélo. (Foret,

Prochéazka & Urbanek, 2003)
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2.4.3 Rozdil mezi marketingem a prodejem

Marketing a prodej jsou dvé zcela odlisné sféry ve svété obchodovani. Zatimco
prodej se zaméiuje na prosperujici prodeje jiz vyrobeného zbozi, cilem marketingu
je zajistit, aby podnikatelsky subjekt vytvaiel a nabizel produkty, které opravdu
odpovidaji potiebam a pfanim zakazniki. Toho dosahuje tim, ze dikladné zkouma
a chape tyto potieby a pfani a nasledné upravuje produkty, jejich ceny, zpiisob prodeje,
zpusob propagace, design a dalsi aspekty, aby co nejlépe uspokojil zdkaznické pozadavky.

(Foret, Prochdzka & Urbanek, 2003)

2.4.4 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingovy mix je soubor nastrojii, které marketingovy manazer vyuziva
k formovani vlastnosti a charakteristiky nabizenych sluzeb pro zdkazniky. Kazdy
jednotlivy prvek marketingového mixu muize byt kombinovan v rtizné mitfe i potadi,
avSak vSechny sdili spole¢ny cil — uspokojit potieby zakazniki a generovat zisk
pro organizaci. (Vastikova, 2008)

V praxi bylo zjisténo, ze klasicky marketingovy mix se 4P neni pro planovani
marketingovych strategii dostate¢n¢ efektivni, pokud jde o podnikatelské subjekty
zaméfené na poskytovani sluzeb. Tato nedostatecnost vychdzi z odliSnych vlastnosti
sluZzeb v porovnani s fyzickymi vyrobky. Proto bylo nutné rozsitit pivodni marketingovy
mix o dalsi prvky. (Kincl, 2004)

Mix je tedy rozsifen o dalsi tfi P (Vastikova, 2014):

= materialni prostfedi (physical evidence) - pomaha ke zhmotnéni sluzby,

= lidé (people) — podporuji vzdjemnou komunikaci mezi poskytovatelem

sluZzeb a zakaznikem,
= procesy (process) — ulehcuji a fidi poskytovani sluzeb zakaznikim.

V oblasti sluzeb se marketingovy vyzkum rovnéZz vénuje zkoumani nastroji
marketingového mixu ve sluzbach. Cilem je posoudit jejich efektivitu a Uc¢innost,
zda jsou spravné uzivany a ptipadné identifikovat potfebu budoucich zmén ¢i uprav.

(Kozel, 2006)
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Produkt

Produktem je vSe, co podnikatelsky subjekt nabizi spotiebiteli k uspokojeni
jeho potieb. Kvalita je klicovym prvkem, ktery urcuje hodnotu poskytované sluzby.

(Vastikova, 2008)

Ma hmotnou a nehmotnou povahu, avsak neni to pouze o vyrobku nebo o sluzbé.
Miuze jim byt néjakd mysSlenka, osoba, firma, umeélecké dilo ¢i lokalita. Jednoduse
produkt pfedstavuje vse, co vytvaii jeho hodnotu a Ize ho nabidnout na trhu k uspokojeni
potteb druhych. V ptipad¢ jeho pofizeni si zdkaznici nekupuji produkt, ale kupuji

si jeho uzitek, ktery z n€j budou mit. (Jakubikova, 2009)
Produkt ma tfi urovné (Foret, 2001):
= jadro produktu — uzitek, ktery ziska spotiebitel,
= vlastni produkt — kvalita, provedeni, obal, design, znacka,

= rozSifeny produkt — dopliikové sluzby — delsi zarucni lhity, platebni
podminky, poprodejni servis, rychlé dodani a montaz, pravidelna udrzba

atd.

Nékdy je u nabizenych produkti rozliSovano i pét urovni (Foret, Prochazka

& Urbének, 2003):
= zakladni — uzitek,
= ocekavany — to, co spotiebitel od produktu ocekava,
= konkrétni — hotovy produkt,
= rozSifeny — néco navic, co klienta piijemné prekvapi,
= potencialni — vysoka kvalita sluzeb a bezchybné uspokojeni potieb.

Spotiebitelova spokojenost je vyrazné¢ ovlivilovana uZitnymi funkcemi
a vlastnostmi, které produkt nabizi. Tento faktor je sice dilezity, avSak k maximalnimu
uspokojeni potifeb to nesta¢i a je potieba zohlednit Sir§i spektrum sluzeb spojené
s feSenim lidskych Zivotnich problémt, nejen ty, které se tykaji fyzického charakteru.

(Vysekalova, 2014)

23



Cena predstavuje financni vyjadieni hodnoty, za kterou lze produkt ziskat — jedna
se o castku penéz, se kterou je zakaznik ochoten souhlasit za nakup konkrétniho produktu
(Svarcova, 2016). Patii k dilezitym slozkam marketingového mixu, jelikoZ se od ni odviji

celkova uspésnost planované strategie. (Kincl, 2004)

V marketingovém mixu piedstavuje cena jediny prvek, ktery generuje piijmy
pro podnikatelsky subjekt. Ostatni slozky mixu tvoii naopak dal$i néklady. Vhodné
stanoveni cenové politiky je v celém podnikani velice dilezitym aspektem a zaroven
nejvetsim problémem. U mnoha podnikatelskych subjektli neni cenova politika stanovena
spravné, jelikoz jsou nejcastéji sledovany pouze vyrobni a provozni naklady
a podnikatelské subjekty nereaguji v€as na trzni zmény, ke kterym neustale dochazi.

(Foret, 2001)

Ur¢eni vhodné ceny predstavuje pro marketingové pracovniky jednu
pro rozsah moznych cen, coz omezuje flexibilitu v nastavovdni cenové strategie.
Zakaznik nebude ochoten koupit produkt, pokud vném neuvidi odpovidajici
nebo pfidanou hodnotu v porovnani se stanovenou cenou. V piipadé vysSsi ceny
ve srovnani s konkurenci je potfeba nabidnout néco mimotadnéjSiho. (Bovée & Thill,

1992)

V ramci zakaznického konceptu je cena proZivana individudlné u kazdého
spotiebitele jinak a je ovladana nemalym poctem Ciniteld. Zakaznik vnima rlizné cenové
rozdily, vyhodné ceny, prozivé kvalitu produktu, jeho prestiz. Casto spotiebitel porovnava
ceny nabizenych produktli s cenou, kterd je vytvarena v jeho hlavé na zéklad¢ zkuSenosti
a znalosti, které jiz ziskal s podobnym ¢i stejnym vyrobkem nebo sluzbou. Cenové
rozdily jsou zavislé na mnoha faktorech, tim nejvyznamnéjSim je ale osobnost ¢loveka
a jeho emocionalni reakce vtom, jak moc je ochoten zaplatit za urcity vyrobek
nebo sluzbu. Castokrat je cena vnimana jako indikator kvality pro spotiebitele, obzvlasts
tehdy, pokud nelze hodnotit kvalitu na zdkladé jinych kritérii. Po dokonceni nakupu
mohou u spotiebitele vzniknout nepiijemné pocity nejistoty a obav ohledné toho,
zda se rozhodl spravné. Tyto pocity vSak mohou byt postupné nahrazeny tulevou

a uspokojenim z toho, ze provedl uspésny nakup. (Vysekalova, 2014)
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Distribuce

Vybér distribuce je spojen s ulehcenim pfistupu zdkaznika ke sluzbé. Pti tomto
rozhodovani je zohlediiovana volba vhodné lokality sluzby a pfipadné€ i volba zapojeni
distribucnich partner. Kromé toho je distribuce sluzeb zavisla na pohybu hmotnych
prvkd, které jsou nedilnou souc¢ast poskytovani sluzeb (Vastikova, 2014). Nicméné nékdy
je potieba prostiednikii zpochybnovana, zejména kviili tomu, ze ptidavaji dalsi naklady

k cené produktu. (Peter, 1989)

Komunikace

Diky komunika¢nimu mixu jsou vétSinou piiblizovany nehmotné produkty
spottebitelim, coz pomédha snizovat jejich nejistotu pii vybéru a ndkupu sluzby.
K dosazeni kvalitni sluzby je nezbytné efektivné komunikovat na vSech urovnich
marketingového trianglu — interni (umoznéni slibl), interaktivni (dodrZovani slibi)
a externi (Cinéné sliby). Hlavnimi podnéty netspésné komunikace jsou nerealné sliby
a vytvafeni nepfiméfenych ocekavani u zdkaznikii, Spatné vysSkoleni pracovniki,

ktefi nasledné nemaji dostatek informaci o poskytované sluzbé atd. (Kincl, 2004)

Lidé

Lidé se stavaji jednim z velmi vyznamnych prvki marketingového mixu sluzeb,
a to ztoho divodu, ze neustdle dochdzi ke kontaktu mezi pracovniky a zadkazniky.
Vzhledem ktomu, Ze kvalita sluzeb je vyrazné ovliviiovana jak zaméstnanci,
tak zakazniky, podnikatelsky subjekt by proto mél vénovat svoji pozornost na vzdélavani
a motivaci svého persondlu a zarovei stanovit konkrétni pravidla pro chovani zadkaznikd,

¢imz vytvofi pozitivni vztahy mezi obéma stranami. (Vastikova, 2014)

Materialni prosttedi

Jde o fyzické prostiedi, kde se sluzba poskytuje, zahrnujici vSe, s ¢im zakaznik
a podnikatelsky subjekt pfijdou do kontaktu. Funguje primarné i jako obal sluzby, slouZici
k pfesvédCeni zékaznika a budovani image sluzby. Zaroven pomahd vyniknout
v konkurenci a ukazat, na ktery segment trhu je sluzba zaméfena. Patii sem vzhled

exteriéru a interiéru, okolni krajina, parkoviste, kvalita vzduchu, teplota vzduchu apod.,
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ale 1 fyzické atributy, jako jsou vizitky, uniformy zaméstnancii, brozury nebo vzhled

webovych stranek. (Kincl, 2004)

Procesy

Poskytovatelé¢ sluzeb se prostiednictvim procestt snazi vytvofit odliSeni
od své konkurence a dosdhnout unikatnosti. Podnikatelské subjekty specializujici
se na poskytovani sluzeb maji moznost volby z riznych metod pii poskytovani svych
sluzeb. Naptiklad v oblasti restauraci mohou volit mezi riznymi zplisoby obsluhy,
od rychlého obcerstveni a samoobsluznych bufetti po stylové vecere v luxusnim prostredi.

(Jakubikova, 2009)

Procesy poskytovani sluzeb jsou hlavné ovlivnény tim, Ze sluzby jsou nedélitelné
od osoby poskytovatele, a casto i od samotného zdkaznika (Jakubikova, 2009).
Pokud zakaznik odchéazi nespokojen, neni cely proces poskytnuti sluzby spravny.
Proto je nutno provadét analyzy procest poskytovani sluzby a zjednoduSovat jednotlivé
kroky, ze kterych se procesy skladaji (Vastikova, 2014). B&hem poskytovani sluzby
se obvykle zdkaznik setkdva piimo se sluzbou v uréitém casovém rdmci,
nicméné v soucasnosti jsou nékteré formy pifimého kontaktu nahrazovany online

prostednictvim internetu. (Jakubikova, 2009)
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Cilem bakalarské prace je na zakladé analyzy vyhodnotit stavajici Groven
spokojenosti zakaznikli u vybraného podnikatelského subjektu a navrhnout konkrétni

doporuceni pro zmény, které maji potencial vést ke zlepSeni.

Vvzkumné otazky

Jak jsou hosté celkové spokojeni se svym pobytem v Hotelu U Kaplicky v Pisku?

Je kvalita poskytovanych sluzeb v hotelu v souladu s ocekdvanimi hosta b&hem

jeho pobytu?
Existuje néco, co by podle hostli mohlo byt v hotelu zlepSeno nebo inovovano?

Doporucili by hosté tento hotel svym zndmym nebo rodiné€ na zaklad¢ jejich nedavného

pobytu?

3.2 Vyzkumné metody

Individualni hloubkovy rozhovor

Metoda individualnich hloubkovych rozhovora byva nejcastéji zvolena z diivodu
praktické naro€nosti shromazd'ovani vice respondentd na jedno misto z hlediska
organizacnich nebo ¢asovych omezeni. Tento piistup je taktéZ uplatiiovan v piipade,
kdy je probirano urcité citlivéjsi téma a jeho diskuze ve skupin€ by mohla byt pro ostatni

ucastniky nepiijemnd. (Tahal, 2017)

Dotaznik

NejcCastéji vyuzivanym prostiedkem k ziskdvani primarnich informaci jsou
dotazniky. Pfed jejich nasazenim a uplatnénim je nezbytné sestavit je s peclivosti
a dikladnosti, zbavit ho veSkerych nedostatkli a otestovat ho v rdmci predvyzkumu
—neboli pilotnim vyzkumu. Pfi formulaci otdzek musi byt dodrZena tfi zakladni pravidla,

a to ptimost, jednoduchost, nezaujatost. Kazda otdzka by méla pfimo souviset s icelem
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vyzkumu a posunout se k jeho cili, proto je pfi jeho tvorbé diilezité promyslet, jak budou

otazky formulovany a jakym zpiisobem na sebe budou navazovat. (Vastikova, 2014)

Otazky kladené¢ v dotaznikovém Setfeni by meély byt formulovany tak,
aby byly srozumitelné vSem respondentiim, kteti by meli byt schopni na né odpovédét
bez zvlastnich komplikaci. Timto zpGsobem se nasledné snizi riziko piipadnych
nejasnosti a minimalizuji se nepfesné ¢i chybné odpovédi. Proto je dilezité dodrzovat
urcita pravidla pro formulovani otazek, véetn¢ primého, konkrétniho a jednoduchého
vyjadfovani, vyhybani se cizim slovim a odbornym vyraziim (pro SirSi vefejnost
by mohly byt nesrozumitelné) a pouzivani jasnych a srovnatelnych moznosti odpovédi.

(Kozel, 2006)

Tvorba dotazniku

Prace se zamétuje na Hotel U Kaplicky v Pisku a spokojenost hostii byla
zjisStovana prostfednictvim dotaznikového Setfeni (Priloha ¢. 1), ktery byl aplikovan
v obdobi srpna az prosince 2023. Oslovenymi respondenty byli hosté ubytovani v hotelu,
kde bylo provadéno dotaznikové Setieni. JelikoZ se jedna o hotel, kam zavitaji i zahrani¢ni
turisté, byl dotaznik pfizptisoben i pro né, a z toho divodu se v dotazniku vyskytuji
1 prelozené otazky a odpovédi v anglickém jazyce. Celkem bylo 82 odpovédi v Cesting
a 22 odpovédi v anglicting. Aby byla ziskana zpé&tna vazba od co nejvét§iho mnoZzstvi
respondentl, byly vytvofeny malé listeCky s QR kodem (Piiloha ¢. 2), ktery piimo

odkazoval na dotaznik, a tyto listecky byly nasledné rozdany hostiim v hotelu.

Pro tvorbu dotazniku byl vyuzit néstroj Google Forms. V tivodu dotazniku
jsou respondenti pfivitani a informovéni o tcelu jeho vytvofeni a zaroven jsou ujisténi,
ze jejich odpovédi jsou zcela anonymni. Jedna se o polostrukturovany dotaznik, ve kterém
byly pouzity oteviené, uzaviené a polouzaviené otazky, vyber z variant, matice otazek
a Skala.

Celkovy pocet otazek byl nastaven tak, aby vyplnéni dotazniku nezabralo
respondentim vice nez 10 minut. Pfed samotnym rozdavanim dotazniki probéhla pilotaz

s 5 respondenty, diky které byly nasledné upraveny nékteré nedostatky ohledné formulace

otazek. Po doladéni téchto nedostatkt jiz byla pfipravena konecna verze dotazniku.

Dotaznik je strukturovan do nékolika casti. V prvni sekci respondenti sdili

své motivace k navstéve konkrétniho hotelu a vysvétluji Gcel své cesty. Nasleduje ¢ast
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s meritornimi  otdzkami vénovand hodnoceni poskytovanych hotelovych sluzeb
od prvniho pfijezdu, ptfes priabéh pobytu az po posledni den odjezdu. Posledni ¢ast
dotazniku zahrnuje identifikacni otazky, které¢ slouzi k naslednému roztiidéni

respondentul.

Po dokonceni sbéru dat pomoci dotaznikového Setfeni byly vytvofeny grafy,
které zobrazuji odpovédi od respondenttl, aby prezentace dat na grafech byla sjednocena

a co nejvice srozumitelna.

Pohlavi dotazovanych respondentu

mZena
OMuz

Graf 1: Pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Grafu ¢. 1 je zndzornéno rozlozeni pohlavi respondenti. Je patrné,
ze ve vzorku pfevazuji Zeny, ptfestoZze rozdil mezi obéma pohlavimi neni vyrazny
— diference €ini ptiblizné€ pouze 10 %, coZ naznacuje pomérne vyvazené zastoupeni obou
pohlavi. Je zajimavé poznat, Ze Zeny se jevi byt ve vypliovani dotazniku vice aktivni

nez muzi.
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Vék dotazovanych respondentt

@31-40let
@21 - 30 let
41 - 50 let
O51 - 60 let
061 let a vice
15- 20 let

Graf 2: Vekova kategorie respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Grafu ¢. 2 je prezentovana vékova struktura ubytovanych respondent,
ktera nabizi zajimavy pohled na preferované vékové kategorie hostli. Nejvice odpovédi
spadd do ve&kové skupiny 31-40 let, coz miiZe naznaCovat silngj$i zijem
této demografické skupiny o poskytované sluzby. Naopak kategorie nad 61 let a 15-20 let

jsou v niz§im zastoupeni. To muze svéd¢it o odliSnych preferencich mezi riznymi

vékovymi segmenty ubytovanych hostt.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika analyzovaného podnikatelského subjektu

Obrazek €. 4 zobrazuje zkoumany ¢tythvézdiCkovy Hotel U Kaplicky nachazejici
se nedaleko centra mésta Pisku. Jeho poc¢atky spadaji do roku 1993, kdy byl hotel zaloZen,
a od té¢ doby si zakladd na rodinné atmosféfe. Aktivné spolupracuje s lokalnimi
producenty, zachovava mistni tradice a snazi se propojit lokalni tradice se soucasnou
moderni dobou. V roce 2021 prosel hotel rozsahlou rekonstrukei s cilem vytvofit moderni
a luxusni komplex ubytovani a vynikajici gastronomie v piijjemném prostiedi.
Hotel nabizi 35 pokojli, moznost parkovani pro hosty, bezbariérovy ptistup, zastieSenou
krasnou terasu a mimo jiné i konferen¢ni sl pro potadani business akci, meetingti a jinych

firemnich eventl. (Hotelukaplicky.cz, n.d.)

Obrazek 4: Hotel U Kaplicky

Zdroj: hotelukaplicky.cz (n.d.)

Obchodni rejstrik (Kurzy.cz, n.d.)

ICO: 28068378

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Velikost podnikatelského subjektu: 16 zaméstnanci

Predmét podnikéni: Hostinska ¢innost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

31



Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

1 az 3 zivnostenského zakona

Sidlo: Budé&jovicka 2440, 397 01 Pisek — Budéjovicke
Predmésti

Restaurace Chapelle

Nedilnou soucasti hotelu je restaurace Chapelle, zobrazena nize na Obréazku €. 5.
Sviij nazev nese suctou k historii mésta a k francouzské gastronomii. Chapelle,
francouzsky pieklad slova kaple ¢i kaplicka, ziskala své jméno od historické stavby,
ktera stoji pfimo vedle restaurace. Tato stavba slouzi jako symbol celé lokality a stala
se inspiraci nejen pro nazev restaurace, ale 1 pro Hotel U Kaplicky, ktery je s ni uzce

propojen. (Chapelle.cz, n.d.)

Pii piipravé pokrmil jsou v restauraci vyuzivany suroviny a ingredience
od lokdlnich dodavateld. Zvlastnim partnerem restaurace je vlastni biofarma
v Maleticich, kterou uspésné provozuji od roku 2010. Na této Maletické farmée je chovéan
skot plemene Charolais a Limousine, znamy svou vybornou masnou kvalitou a nizkym
obsahem tuku. Jejich zédkladnim kamenem a cestou ke kvalitnimu masu je chov zvifat
v souladu s WELFARE podminkami, které zajistuji eticky a kvalitni chov zvifat.

(Maletickafarma.cz, n.d.)

Chapelle nabizi rozmanity vybér domacich limonad, které jsou pecliveé vytvareny
z Cerstvého sezonniho ovoce a vybranych piisad. Stdlou nabidku pravidelné ozivuji
sezénnimi, ldkavymi pfichutémi. Pro hosty je pfipraven Siroky sortiment vin, s diirazem
na kvalitu z Ceské republiky, Francie a Italie. Restaurace nabizi i sluzby zkuSeného
someliéra, ktery zajiStuje spravné spojeni pokrmi a vin, aby si hosté mohli maximalné

vychutnat svou navstévu. (Chapelle.cz, n.d.)

V samotné restauraci Chapelle hosté objevi bistrotéku, kde jsou k dispozici
hotové ptipravené pokrmy, jako naptf. gulaSovd polévka, hovézi vyvar s masem
a zeleninou, hovézi maso ve vlastni stave, svickova na smetan¢, ale i kimchi, kfenova
omacka a mnoho dal§iho. Ceny téchto produktti se pohybuji v rozmezi od 89 K¢
do 499 K¢, ptficemZ konkrétni cena zavisi na velikosti a typu nabizené¢ho produktu.

(Chapelle.cz, n.d.)
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Obrazek 5: Restaurace Chapelle

Zdroj: chapelle.cz (n.d.)

4.2 Specialni nabidka sluzeb

Hotel svym hostim poskytuje i tzv. specialni bali¢ky sluzeb, které obsahuji
na miru pfizpisobeny program aktivit v Pisku a okoli, a rizna doporuceni pro zajimava
mista, ktera stoji za navstévu. Diky témto balickiim programii mohou hosté navstivit
napf. vySe zminénou vlastni biofarmu v Maleticich nebo si mohou vyjet na vyjizd’ku
na koni. Pro ty, ktefi si vyberou aktivitu se zvifaty, je k dispozici balicek dobrot
pro krmeni, coZ poskytuje zadbavu jak pro déti, tak i pro dospélé. Na webovych strankach
ma hotel zvefejnéné pouze vybrané aktivity, a pokud si host nevybere zuvedenych,

staci, kdyz sd¢li, jaké aktivity by rad zrealizoval. (Hotelukaplicky.cz, n.d.)

4.3 Marketingova komunikace

Restaurace v hotelu je oteviena nejen pro ubytované hosty, ale také pro verejnost.
Na webovych strankdch Chapelle.cz lze najit kompletni nabidku jidel a népoji,
vcetné stalého a poledniho menu na tyden dopiedu. Moznost rezervace navstévy predem
je k dispozici, stejn¢ jako zakoupeni darkovych poukazli na restauraci nebo ubytovani.

(Chapelle.cz, n.d.)

Podle slov manazera hotelu jsou marketingové strategie realizovany dvéma

zpisoby — jinak pro restauraci a jinak pro samotny hotel. V oblasti restaurace je kromé
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aktivniho vyuzivani socialnich siti, konkrétné Instagramu a Facebooku, vyznamnym
partnerem také platforma Slevomat, kde jsou nabizena napt. degustaéni menu. V piipade
hotelu se marketingové pfistupy odliSuji vzhledem kriznym typam hostd,
tedy jak k béznym, tak k firemnim klientim. U firemnich hostli probihd rezervace
skrze jejich spolecnost, ve které ptisobi, a tak je marketing zamétfen na pozvani zastupct
téchto firem na né&jaké specifické udalosti. V piipadé¢ béznych hostl hraje kli¢ovou roli
platforma Booking, kde je propagace spiSe neovlivnitelnd. (Rozhovor s manazerem,

2024, Ptiloha €. 3)

4.4 Vysledky provedeného dotaznikového Setreni

Otazka €. 1 - Navstéva hotelu v minulosti

Uz jste tento hotel v minulosti navstivili?

@ Ne

Ano

Nejsem si jist(a)

Graf 3: Navstévnost hotelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Grafu €. 3 je znazornéna prvni filtratni a uzaviend otazka v dotazniku,
kterd byla respondentim poloZena. Dotaznik vyplnilo celkem 104 respondentt,
a je zjevné, Ze vétsina hostl, konkrétné 74 %, navstivilo hotel poprvé v Zivoté. Priblizné
22 % respondentli uvedlo, Ze hotel jiz v minulosti navstivili, zatimco neceld 4 %
odpovéde€lo, ze si nejsou jisti. Tato posledni skupina pravdépodobné zahrnuje turisty,
ktefi cestuji Castéji, a proto si nemusi pamatovat vSechny své piedchozi hotelové

zkuSenosti.
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Otazka €. 2 - Pro¢ si hosté vybrali pravé Hotel U Kapli¢ky

Pro¢ jste se rozhodli pfijet do tohoto hotelu?

O Recenze na internetu

32,7% Doporuceni od rodiny
¢i znamych
Reklama na

socialnich sitich

@ Na zakladé vlastnich
zkusenosti

16,3% o Firemni akce
23,1% Doporuéeni od

cestovni kancelare
(agentury)

Graf 4: Vyber hotelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 4 odkazuje na polouzavienou otazku a Ize z ného sledovat, Ze ptiblizné
33 % respondentii se rozhodlo navstivit hotel na ziklad¢ recenzi na internetu.
Druha nejcastéjsSi motivace byla na zaklad€ doporuceni od rodiny ¢i zndmych, s podilem
23 %. Nasledn¢ kolem 16 % respondentti uvedlo, Ze jejich navstévu ovlivnily reklamy
na socidlnich sitich. Skupina, tvotici pfiblizné 14 %, uvedla diivod navstévy z vlastnich
zkuSenosti, kdeZto skupina s 12,5 % odpovédéla, Ze hotel navstivili z pracovnich divodi.
Posledni odpovéd’ naznacuje, Ze nékteii (1 %) pfijeli diky doporuceni od cestovni

kancelafe nebo agentury.
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Otazka &. 3 - Uel cesty

Jaky je vas ucel cesty?

@ Rodinna dovolena
s détmi

Dovolena v paru

Individualni
dovolena

DO Firemni
teambuilding

O Pracovni cesta

32,7% Skupina pratel

Graf 5: Ucel cesty
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 5 vyjadiuje odpovédi na nadchazejici polouzavienou otdzku. NejéastejSim
ucelem pro navstévu byla dovolend, a to bud ve formé rodinné dovolené s détmi
(34 %) nebo dovolené v paru (33 %). Individualni dovolend s celkem vysokym podilem
16 % byla pomérné ptekvapiva; dle mého nazoru to svéd¢i o rostouci tendenci lidi
cestovat sami. Po dovolenych nasleduje firemni teambuilding s necelymi 7 %.
V kapitole 3.1 je zminéno, Ze hotel nabizi konferen¢ni sal vhodny pro akce obdobného
typu, coz ukazuje snahu ptildkat i firemni klientelu. Naopak, pracovni cesta ¢i vylet
s prateli zastavaji mensi podil. Obecné Ize konstatovat, ze dovolend zlstava hlavni

pohnutkou pro navstévu hotelu, s riznymi preferencemi podle typu cestujicich.
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Otazka ¢. 4 - Délka ubytovani v hotelu

Kolik noci jste v hotelu stravili?

40%

36,5%
30%

27,9%

20%
20,2%

10%
9,6%

2,9% 1,0% 1,9%
0% . . . . , .
1 noc 2 noci 3 noci 4 noci 5 noci 6 noci 7 noci

Graf 6: Délka ubytovani v hotelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledn¢ respondenti odpovidali na prvni otevienou otdzku v dotazniku,
diky které bylo zjisténo, kolik noci stravili ve vybraném hotelu. Jak vyplyva z Grafu €. 6,
vétSina hostll v hotelu pobyla pouze jednu ¢i dvé noci. Z toho l1ze ptedpokladat, ze hotel
byl pravdépodobné pouze ptechodnym bodem na jejich cesté nebo bylo jejich ubytovani
spojeno s vikendovym pobytem. Ptiblizné 20 % respondentli uvedlo, Ze stravili v hotelu
tfi noci, zatimco necelych 10 % respondentii zistalo Ctyfi noci. V piipadé nizsiho
obsazeni 3 % respondentil sdélili, Ze v hotelu pobyli pét noci. 2 % respondentl stravilo

v hotelu sedm noci a 1 % se ubytovalo po dobu Sesti noci.
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Otazka €. S - Prvni dojem hosti

Jaky byl Vas prvni dojem pfi pfijezdu do hotelu?

80%
60%  654%

40%

29,8%
20%

4,8% 0,0% 0,0%
0%
5 4 3 2 1
Graf'7: Prvni dojem hostii

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 7 reflektuje uzavienou otazku tykajici se prvniho dojmu pfi ptijezdu hostt
do hotelu. Celkovy dojem se zd4 byt pozitivni, Zadny z respondentli neudélil méné
nez tfi body a pouze necelych 5 % respondentli hodnotilo prvni dojem primérné, tfremi
body. Vyraznd vétSina, konkrétné 65 % odpovédi, udélila nejlepsi hodnoceni,

zatimco témét polovina, tedy 30 % odpovédi, spada do kategorie dobrého hodnoceni.

Otazka €. 6 - Dojem z personalu

Jak na Vas pusobi personal v hotelu?

70%
70,2%
60%
50%
40%
30%
20% 24,0%
10%
4,8% 1,0% 0,0%

0%
5 4 3 2 1

Graf 8: Dojem z personadlu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Naésledujici otdzka mé¢la podobny format jako ta predchozi, avSak zamétovala
se na dojmy hostil z interakce s hotelovym persondlem. Z Grafu ¢. 8 lze vypozorovat
1 celkem podobné vysledky, kdy 70 % respondentli vyjadiilo velmi pozitivni pocity
a udélilo persondlu nejvyssi mozné hodnoceni péti body. DalSich 24 % respondentti
udélilo hodnoceni ¢tyfmi body, 5 % respondent tfemi body a pouze 1 % snizilo

hodnoceni na dva body.

Otazka €. 7 - Vnimané slabiny hotelu

Co vnimate jako slabinu hotelu?

Nic 44.2%
Misto, kde se hotel 12.5%
nachazi
Jidlo 10,8%
Persondl hotelu 5,8%

Udrzba hotelu  3,3%
Parkovani 11,7%

Jina 11,7%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Graf 9: Vnimané slabiny hotelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi zasadni a kritickd polouzaviend otdzka vedouci ke zjiSténi spokojenosti
hosti je zobrazena na Grafu €. 9. Tato otdzka umoznovala respondentiim vice se rozepsat,
jelikoz byla formulovana tak, aby mohli zaskrtnout jedno i1 vice policek najednou,
ptipadné zvolit variantu ,,Jind“. Z vysledkl vyplyva, Ze se podle vétSiny hostii v hotelu
nevyskytuji zadné slabé stranky, coz pro samotny hotel znamené skvélou zpravu v tom,
ze jej hosté vnimaji pozitivng. Z pfipravené¢ nabidky vSak nékteti hosté oznacili
jako problematické aspekty lokalitu hotelu, jidlo, persondl a 1drzbu hotelu.

Odpoved’ tykajici se stravovani bude rozpracovédna v nasledujicich otazkach a grafech.

V moznosti ,,Jind*“ méli respondenti piilezitost sdélit své nazory, pokud zadna

z nabizenych variant neodpovidala jejich zkuSenostem. Nejfrekventovanégj$im tématem
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v této kategorii byla nedostatecna kapacita parkovacich mist, a proto je tato odpovéd
zatazena do samostatné polozky v Grafu €. 9. Z ostatnich nazort vyplyva, ze nékteti hosté
byli nespokojeni s chybéjicimi wellness sluzbami nebo s nedostateCnou kvalitou
vybaveni pokojti. Jeden ze zahrani¢nich respondentti také uvedl, Ze mu chybél rodinny

pokoj a détsky koutek.

Otazka €. 8 - Spokojenost s restauraci v hotelu

Jak jste spokojeni s restauraci v hotelu?
(1 = velmi Spatny, 5 = velmi dobry)

o5
4
3

@2

g1

Graf 10: Spokojenost s restauraci v hotelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka spokojenosti hosta v hotelové restauraci vyznacena na Grafu ¢. 10 souvisi
s otazkou €. 9 nize, kde méli hosté ohodnotit a uvést diivod své nespokojenosti v pfipadé

oznacdeni restaurace méné nez 5 bodu.
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Otazka ¢. 9 - Diivod nespokojenosti v restauraci

Pokud jste zvolili méné nez 5 bodu, uvedte davod
Vasi nespokojenosti:
Maly vybér 26
Malé porce 6
Chut jidla 5
Kvalita jidla 2
Drahé 7

Jiné 10

Graf 11: Diivod nespokojenosti v restauraci

Zdroj: vlastni zpracovani

Podobné jako v otazce ¢. 7 méli respondenti prostor napsat své individualni
zkuSenosti z navstévy hotelové restaurace. Z analyzy Grafu ¢. 11 vyplyva, ze nejvice
zvolenou moznosti z nabizenych variant byla ohledné malého vybéru jidel, ktery byl
podle hostil nepfili§ rozmanity a bohaty. Déle hosté ud¢€lili méné nez 5 bodli zejména
kvili malym porcim, nedostatecnou chuti a nizké kvality podavanych jidel.
Moznost ,,Jiné* opét umoziovala sdéleni svych vlastnich pociti. Zde se nejCastéji
opakovala kritika vysokych cen pokrmi. Z tohoto diivodu byla v Grafu ¢. 11 vytvofena

samostatnd polozka s oznacenim ,,Drahé*.

V ostatnich komentéatich se vyskytovaly negativni ohlasy ohledné¢ podavani
studenych pokrmt, Spinavého kavovaru, nizké profesionality obsluhy, opakovaného
pouzivani stejnych surovin pfi snidanich, chybéjicich 1zicek a misek nebo absenci

sladkych snidani, konkrétné vafli, palacinek, livancti nebo koblih.
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Otazka €. 10 - Nazor na ceny v hotelu
Jaky mate nazor na ceny v hotelu?

1,9% 3,8%

Konference\ 7.7% 7,7% 78,8%
Balicky aktivit 5,8% 16,3% 27,9% 2,9% 47,1%
Restaurace 2,9% 34,6% 46,2% 16,3%
Ubytovani 3,8% 51,9% 43,3% 1,0%
0% 100%

@ Velmilevné | Levné  Anilevné, ani drahé Drahé [ Velmi drahé Nemohu hodnotit
Graf 12: Nazor na ceny v hotelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 12 prezentuje subjektivni ohlasy hostl na ceny nabizenych sluzeb v hotelu.
Hodnoceny byly zikladni ubytovaci sluzby a restaurace, a nasledné¢ také sluzby
dopliujici, jako pfipravené balicky aktivit a poplatek za vyuziti konferen¢niho sélu.
Co se ty€e ubytovani, 52 % respondentli vnima jeho cenu jako adekvéatni (,,Ani levné,
ani drahé®), zatimco 43 % respondentli ho oznalilo za drahé. Rozdil zde neni pfilis
vyrazny — i1 se o pouhych 9 %. V oblasti restaurace opet dominuje podobné ohodnocenti,
ale srozdilem, Ze o 11 % respondenti vice (celkem 46 % respondentll) povazuje
restauraci za drahou. Naopak téch, ktefi hodnotili ceny v hotelové restauraci
jako adekvatni, bylo 35 %. Zarovei se zvysil 1 pocet respondentll, ktefi vnimaji restauraci

jako velmi drahou, téch bylo celych 16 %.

ProtoZze ne kazdy host vyuZije dopliikovych sluzeb, byla zavedena moznost
oznaceni ,,Nemohu hodnotit”. Jak ukazal ptedeSly Graf ¢. 5, kazd4 skupina hostl
ma odlisny ucel svého pobytu v hotelu. Celkem 47 % hostii nepfistoupilo na ptipravené
balicky aktivit, coZ naznacuje, ze bud’ m¢li vlastni program nebo nem¢éli o tyto aktivity
zajem. Naopak 53 % respondentd bali¢ek vyuzilo, pticemz 28 % znich ho povazuje
za drahy, 16 % za adekvatni cenu, 6 % za levny a posledni 3 % za velmi drahy.
Pokud jde o konferencni sluzby, opét ptfevazuje skupina s zaddnym hodnocenim,

nicmén¢ rozlozeni vnimanych cenovych hladin bylo pon¢kud vyrovnané.
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Otazka €. 11 - Chybi Vam néco pri nav§tévé restaurace (snidané, obéd, vecere)?

Tato otazka byla oteviend a pro vSechny respondenty také povinna. Pievazujici
odpovéd’ od vétsiny respondentti byla kladna, tedy nic jim pii navstéveé restaurace
nechybélo. Pokud vsak né¢jaka kritika v odpovédich zaznéla, zamétovala se predevsSim

na hotelové snidané.

Stiznosti od respondentd se shodovaly v tom, ze snidan¢ mély omezeny a malo
rozmanity vybér. Nejcastéji opakovana kritika se tykala chybéjicich kapsli do kavovaru,
nedostatecného vybéru rtizného druhu peciva, nedostatkii Cerstvych uzenin, omezenych
druhti syra, néktefi také uvedli malo zeleniny a Cerstvého ovoce. Dalsi ¢astou kritikou,
na kterou respondenti poukazovali, bylo, Ze jim pfi snidanich chybély sladké pokrmy

— zde byly uvedeny pftiklady jako sladké buchty, koblihy, palainky, livance a vafle.

Otazka ¢. 12 - ZlepSeni pokojii v hotelu

Je néco, co byste zlepsili na pokoji?

50

46
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nabytku prostoru pofadek

Graf 13: Zlepseni pokojii v hotelu
Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 13, ktery je piredstaven vySe, zahrnuje polouzavienou otazku,
na niz respondenti reagovali. Tato otazka sméfovala k posouzeni spokojenosti hosta
s hotelovymi pokoji a zjisténi, zda by bylo vhodné provést v téchto pokojich n&jaké
zmeny.
I tento graf neni vyjimkou, a opét pievlada pozitivni odpovéd — celkem

46 respondentil nezaznamenalo Z4dny problém na svém hotelovém pokoji a byli
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s nim spokojeni. Pokud jde o kvalitu nabytku a Wi-Fi ptipojeni, zde byl pocet odpovedi
témeét vyrovnany, konkrétné 16 a 15 odpovédi. V pfipadé nizSiho obsazeni byly
respondenty vybrany moznosti jako nedostatecna osvétlenost prostoru (6) a udrzovani

Cistoty a poradku (4).

Bezmala 20 respondentti uvedlo v moznosti ,,Jiné™ své ndzory. Mnozi z nich
se zminovali o problematickém signalu na televizi ¢i nizké pokojové teploté. Mezi dalsi
stiznosti pattily rusivé hluky ze silnice, obtiznd manipulace s okny, absence zaluzii a rolet,
chybéjici malé chladnicky a tvrdé vrzajici postele. Co se tyce koupelny, jeden
z respondentti zaznamenal pliseit ve sprchovém koutu a navrhl pfidani protiskluzové

podlozky z hlediska bezpecnosti.

Otazka €. 13 - Zména/zlepSeni sluzZeb hotelu

Zmeénili/zlepSili byste néjaké sluzby, které hotel poskytuje?

@I Ne

Ano

Graf 14: Zména/zlepsSeni sluzeb hotelu

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato uzaviend otdzka zaznamenana na Grafu ¢. 14 pfimo navazuje na otazku,
ktera nasleduje. Podle odpovédi 73 % respondentti neni tieba jakychkoli vylepSeni
nebo inovaci v poskytovanych hotelovych sluzbéch, a proto oznacili svou odpovéd’,,Ne*.
Tato skupina respondentli méla moZznost nasledujici otazku pieskocit, nebot’ pro n€ nebyla
povinna. Naopak, pro druhou skupinu respondentli platilo opacné pravidlo. Necelych
27 % respondenttl, tedy ti, ktefi vyjadfili souhlas s moznymi inovacemi v hotelovych

sluzbach, byli povinni reagovat na nasledujici otazku niZe.
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Otazka ¢. 14 - Pokud jste zvolili ,,Ano“, tak jaké?

Tato oteviena otazka spocivala v tom, aby respondenti uvedli své napady ohledné
vylepsSeni nebo provedeni zmén v poskytovanych sluzbach v hotelu. Nékteré odpoveédi
byly velmi subjektivni, jelikoz mnoho respondenti zaznamenalo odliSné podnéty.

Nyni tedy budou uvedeny takové, které se neopakovaly.

Nespokojenost jednoho zrespondentd se tykala nepfipravenosti pokoje
pii check-inu. Zminoval, Ze mu bylo sd€leno, Ze jeho pokoj bude ptipraven ve 14:00 hod,
ve skuteCnosti byl k dispozici az po 14:30 hod. Timto upozoriiuje na potiebu lepsi
pfipravenosti persondlu pii predavani pokoji. Jiny respondent mél zkuSenost s tim,
ze po cely den netekla tepld voda, aniz by byl pfedem informovan. Tentyz respondent
také vyjadrtil stiznost na no¢ni hluk z venkovniho posezeni u restaurace. Déle zde byly
od jinych respondentii pfedloZzeny navrhy na umisténi véSaku na bundy ve vstupni
chodbé, zdokonaleni uschovny pro kola, instalace klimatizace ve vSech hotelovych

pokojich a zvyseni intenzity Wi-Fi pfipojeni po celém komplexu hotelu.

A nyni jsou piedstaveny odpovédi, které se shodovaly s ostatnimi a opakovaly se.
Prvni Casto opakované odpovédi odkazovaly na hotelovou restauraci, ktera zlstava
zaviend kazdou nedé€li od 15 hod. Nékolik respondentli vyjadiilo zidjem o otevieni
restaurace po celou nedé¢li. Dale se objevily pfipominky k hotelovému personalu,
véetné potifeby zvySeni jejich profesionality, zdokonaleni vystupovani a posileni

personalniho obsazeni, zejména v oblasti obsluhy restaurace.

Nicméné vétSina odpoveédi nezévisle na sobé zdlraznila problémy s parkovanim
aut. Podle vétSiny respondenti ma hotel velmi omezenou kapacitu parkovacich mist
ve srovnani s poctem ubytovanych hosti. Ti, ktefi pfijedou do hotelu napf. ve vecernich
hodinach, museji hledat misto na parkovani mimo aredl hotelu. Né&kteti také vyjadfili

nesouhlas s dodatecnymi poplatky za parkovani, o nichZ nebyli informovani.
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Otazka ¢. 15 - Doporuceni znaimym

Doporudili byste tento hotel svym znamym?
70%
60%
59,6%
50%
40%
30%
20% 25,0%

10% 12,5%

2,9% 0,0%
0%

Graf 15: Doporuceni znamym
Zdroj: vlastni zpracovani
Nasledné byli respondenti dotazani, zda by hotel doporucili svym zndmym.
Z vysledki zaznamenanych v Grafu ¢. 15 vyplyva, ze obecné vyjadiilo doporuceni
k hotelu 60 % respondentt, kteti udé€lili maximalni hodnoceni pét bodu. Dalsich
25 % respondenti vyjadiilo doporuceni ctyfmi body, 13 % respondenti tiemi body
a posledni 3 % dvéma body. V této analyze nebyl zaznamenan Zadny pfipad,

kdy by respondent udélil pouze jeden bod.

Otazka €. 16 - Vrati se/nevrati se

Mate v planu se do tohoto hotelu znovu vratit?

@ Ano
Nevim
Ne

Graf 16: Vrati se/nevrati se

Zdroj: vlastni zpracovani
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Uzaviena otazka, diky které byla zjisténa pravdépodobnost opétovné navsteévy
hotelu, je znadzornéna na Grafu ¢. 16. Celkovy vysledek lze vnimat pozitivng, nebot’ téméef
polovina respondentl (cca 50 %) se rozhodla vratit se do hotelu znovu. Zhruba 36 %
respondentll uvedlo, Ze nejsou rozhodnuti, zatimco zbyvajicich 16 % odpovédélo,

ze se do hotelu jiz nevrati, pti¢emz konkrétni divody nebyly zjistovany.

Chi-kvadrat test nezavislosti

Pro vypocet Chi-kvadratu testu byly stanoveny pracovni hypotézy:
HO —Mezi pohlavim a udélenym hodnocenim neni zadna souvislost; HI — Mezi pohlavim
a udélenym hodnocenim je souvislost. V tomto piipad¢ je testovano, zda existuje

souvislost mezi pohlavim (muzi vs. zeny) a Urovni spokojenosti s restauraci v hotelu

cvwr

Pomoci vzorce CHITEST v Excelu byl proveden Chi-kvadrat test, kde byla
ziskana hodnota Chi-kvadratu 0,7679, coz znamena, ze tato hodnota ptekracuje

stanovenou hladinu vyznamnosti alfa = 0,05, a tedy neexistuje souvislost, tedy zamita

se H1.

Z vysledku Chi-kvadratu testu vyplyva, Ze neni jasna statisticky vyznamna
souvislost mezi pohlavim a Urovni spokojenosti s restauraci v hotelu. To znamena,
ze nelze jednoznac¢né tvrdit, Ze urovenl spokojenosti s restauraci v hotelu je zavisla

na pohlavi.

4.5 Diskuse vysledku

V diskusi vysledkl jsou zohlednény vyzkumné otazky a je provedeno porovnani
informaci ziskanych z dotaznikového Setfeni (Pfiloha €. 1) a informaci z individualniho

rozhovoru s manazerem (Pfiloha €. 3) s informacemi poskytnutymi z odbornych zdroj.

- 1. vyzkumna otdazka: Jak jsou hosté celkové spokojeni se svym pobytem v Hotelu

U Kaplicky v Pisku?

Odpovéd” na prvni vyzkumnou otdzku byla zjiStovana prostiednictvim

realizovaného dotaznikového Setfeni (Pfiloha ¢. 1), podle kterého lze fici, Ze hosté
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v Hotelu U Kaplicky v Pisku jsou celkové se svym pobytem spokojeni (konkrétné:
84,6 9%). Dtlezitost zakaznické spokojenosti potvrzuji Kotler & Keller (2007)
a zdiiraznuji, Ze podnikatelské subjekty, zejména ty, které jsou orientovany na zakaznika,
by mély vénovat znacné vétsi pozornost sledovani a zvySovani tirovné spokojenosti svych
zakaznikl, nez tomu bylo dfive. S ndstupem internetu se totiz naskyta moznost sdilet
nejen pozitivni, ale stejné tak ve stejné mife i negativni zkusenosti, coz podtrhuje vyznam
peclivého fizeni spokojenosti zakazniki v dneSnim modernim prostiedi. V ramci
provedeného individudlniho rozhovoru (Pfiloha ¢. 3) manazer hotelu konstatoval,
ze z jeho perspektivy Ize usoudit celkovou spokojenost hostli v hotelu, coz se shoduje
s vysledky zprovedeného dotaznikového Setieni. Spokojenost totiz zavisi nejen
na kvalit¢ poskytovanych sluzeb, ale i na komunikaci a naslouchini zpétné vazby
od svych zdkaznikii. Manazer téZ podotkl, Ze sledovani zpétné vazby je dilezité,
a proto maji oddelené recenze na hotel a recenze na restauraci, kde sledovani vSech
recenzi probiha na dennodenni bazi. V pfipadé hodnoceni poskytnuté sluzby
méné nez 3 hvézdickami se snazi s danym zakaznikem navézat komunikaci a efektivné
vyfesit identifikované nedostatky ¢i problémy. Podle Johnové (2008) opousti az 95 %
nespokojenych zakaznikd dany podnikatelsky subjekt a pfechazi rovnou ke konkurenci.
Toto téma rovnéz probird Foret (20006), ktery zduraziuje, Ze negativni zpétnd vazba,
kterda je preddna piimo podnikatelskym subjektim, je mimofadné vyjimecna,
protoze pouze 4 % zadkaznikl sdili svoji nespokojenost s danym podnikatelskym

subjektem.

- 2. vytkumna otazka: Je kvalita poskytovanych sluZeb v hotelu v souladu

s oCekavanimi hosta béhem jeho pobytu?

Na druhou vyzkumnou otdzku byly obdrZeny pozitivni odpovédi jak ze strany
respondentl, tak ze strany manaZera. Vysledky obou pouzitych vyzkumnych metod
jednoznacné potvrzuji, ze kvalita poskytovanych sluzeb v hotelu pievazné
odpovida ocekavanim hosti. Hodnoceni zakladnich ubytovacich a stravovacich sluzeb
je ve srovnani s Tvrdym (2019) relativné podobné. Nicméné byla zde zaznamendna
obdobné reakce respondenti tykajici se nedostate¢né rozsifené nabidky pokrmi a népojt.
V Hotelu U Kaplicky si respondenti stézovali na chybéjici sladké snidang,
zatimco respondenti, odpovidajici na dotaznikové Setfeni Tvrdého (2019), zaznamenali
ve zkoumaném hotelu nedostate¢né¢ rozmanity sortiment nealkoholickych népojt,

jako jsou sodovky nebo tocené limonady. Monsportova (2021) odhalila obdobny aspekt,
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kdy vramci jejiho vyzkumu respondenti hodnotili varianty pokrmii poskytovanych
v jistém Hotelu Sipka ve Stramberku. Z tohoto $etfeni lze usoudit, Ze tito respondenti

by ocenili rozsifeni nabidky pokrmti, coz indikuje ptitomnost podobného problému.

V bakalarské praci Monsportové (2021) je také nalezen srovnatelny piipad
tykajici se doplitkové sluzby, konkrétné Wi-Fi pfipojeni. OvSem odlisnost spociva v tom,
ze vjeji praci byly zaznamenany problémy s pfipojenim k internetu predevsim
na pokojich standard, zatimco v Hotelu U Kaplicky se obCasné potize s pfipojenim

vyskytovaly po celém hotelovém komplexu.

V ohledu hodnoceni cen za ubytovani a restauraci v Hotelu U Kaplicky
respondenti nejcasteji oznacovali volbu ,,ani levné, ani drahé* a ,,drahé®, pficemz hodnoty
byly vtésné blizkosti. V diplomové praci Levové (2017) bylo hodnoceni ceny
za ubytovani a stravovani v jejim zkoumaném hotelu podle respondentli oznaceno
za ,,priméfené”. Téz podobné zavery byly prezentovany v bakalaiské praci Indrakové
(2018), kde respondenti hodnotili cenu ubytovani v poméru k poskytované kvalité sluzeb
jako ,,odpovidajici“. Je vSak tfeba brat v potaz, Ze hotel zkoumany v praci Levoveé (2017)
a hotel zkoumany v préaci Indrékové (2018) jsou oba klasifikovany jako tfihvézdickové
hotely. Naopak Hotel U Kaplicky je klasifikovan o jednu hvézdu vice,
tedy jako ctythvézdiCkovy hotel, a po rozsahlé¢ rekonstrukci koncem roku 2021
1ze predpokladat, Ze n€kteti respondenti mohou vnimat jeho nabizené sluzby jako draZsi.
Nicméné behem individudlniho rozhovoru manazer zdiraziioval vyvazeny pomér

mezi poskytovanym luxusem a pfijatelnou cenou.

- 3. vyzkumna otazka: Existuje néco, co by podle hostit mohlo byt v hotelu zlepSeno

nebo inovovano?

I ptes vysoka hodnoceni a obecnou spokojenost hostit v Hotelu U Kapli¢ky byly
identifikovany urcité nedostatky. Podle odpovédi respondentli a vyjadieni manaZera
hotelu je jednim z hlavnich problémi parkovani. Kapacita parkovisté neni dostate¢na
pro vSechny hotelové hosty a zaroven pro zakazniky restaurace. Podobny problém
se vyskytuje 1 v hotelu zkoumaném v bakalatrské praci Monsportové (2021), kde kviili
umisténi v méstské pamatkové rezervaci dochdzi k omezenim, a hosté jsou nuceni hledat
parkovani na parkovisti vzdadleném 1 km od hotelu. V Hotelu U Kaplicky maji hosté
moznost vyuzit placené parkovisté situované pfiblizné 200 m od hotelu v piipadé

nedostatku volnych mist.
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Druhym hlavnim problémem je absence wellness sluzeb. Posadova (2014)
naznacuje, ze pro hotely, které v soucasné dobé nenabizi alespont zédkladni wellness
sluzby, mize byt narocné udrzet si svou konkurenceschopnost. Wellness nabidka
je povazovana za mimoradné atraktivni a ldkavou, coz predstavuje klicovy prvek
atraktivity hotelu. Poskytovani wellness sluzeb s sebou nese vyhodu nezavislosti
na aktualnich podminkach pocasi, ¢imz umoziuje hotelu drzet si svou atraktivitu po cely
rok. Ostatn¢ tuto skuteCnost potvrdil i sdm manaZzer zde analyzovaného hotelu,
ktery si je toho védom, a konstatoval, ze jsou jiz aktivné pfipravovany kroky k zavedeni

wellness sluzeb.

- 4. vyzkumna otazka: Doporucili by hosté tento hotel svym znamym nebo rodiné

na zakladé jejich nedavného pobytu?

Dle dat ziskanych =z proveden¢ho dotaznikového Setfeni Ize konstatovat,
Ze prevazna vétsina respondentii by Hotel U Kapli¢ky v Pisku svym znamym ¢i roding
doporucila, coz dokazuje Graf ¢. 15. Také Levova (2017) ma podobné zobrazeni vysledkt
ve své diplomové praci, kde vice nez polovina respondenti odpovédéla,

ze by se do daného hotelu vréatila znovu, a tudiz by jej doporucila i svym znamym.

Podle Foreta (2006) je nutné mit na paméti, ze ¢im lépe podnikatelsky subjekt
rozumi svym zdkaznikim, tim efektivnéji mize formulovat atraktivni nabidky
pfizpisobené jejich individudlnim preferencim. Pro dosazeni tohoto cile je vSak potfeba
aktivni systtm CRM, diky kterému je podle Armstronga & Stephense (2008)
podnikatelsky subjekt schopny udrZzovat dlouhodobé vztahy s jednotlivymi zakazniky.
Kotler & Keller (2007) rovnéz potvrzuji vyznam CRM a zdlraziuji, Zze tento ptistup
umoznuje podnikatelskym  subjektim efektivné poskytovat rychly servis
svym zakazniklim prostfednictvim G¢inného vyuziti informaci o jednotlivych
spotiebitelich. Na zikladé¢ téchto informaci mohou podnikatelské subjekty
co nejoptimalnéji prizpisobovat své trzni nabidky tak, aby co nejucinnéji spliovaly

ocekavani a pozadavky zakaznikd.

Ne nadarmo se fik4, Ze nejlepsi reklama je chodici reklama. Tegze (2019)
ve své knize zdlraznil slova, ktera jednou fekl Mark Zuckerberg: ,, Lidé oviiviiuji lidi.
Nic neovlivni ostatni vice nez doporuceni od pritele. Doporuceni od pritele ovlivni lidi
daleko vice nez nejlepsi reklama. Takové doporuceni je svatym gralem reklamy. “ (Tegze,

2019 cit. dle Zuckerberga, s. 269)
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4.6 Navrhy a doporucéeni pro zmény

S vyuzitim informaci ziskanych prostiednictvim provedeného dotaznikového
Setfeni a individudlniho rozhovoru jsou formulovany konkrétni navrhy a doporuceni,

ktera by mohla pfispét k celkovému zlepSeni.

Hotelova restaurace

Respondenti ve vyplnénych dotaznicich zminili, Ze jim zejména béhem snidani
chybi sladké pokrmy, jako jsou livance, paladinky, vafle apod. Proto navrhuji konzultaci
ohledné rozsifeni snidanové nabidky. Tato zména by mohla pozitivné¢ ovlivnit

spokojenost hostt.

Prvnim krokem je peclivé zohlednit naklady spojené s nikupem surovin
a ingredienci pro pripravu sladkych pokrmi. Daéle je tfeba odhadnout poptavkovy objem,
aby mohly byt pfipraveny dostatecné zasoby, a zaroven by méla byt nalezena rovnovaha
tak, aby nedochdzelo k plytvani potravinami. Nutnosti je téz poskytnout odborné Skoleni
kuchatskému tymu a ostatnimu personélu, aby byla zajisténa spravna ptiprava a atraktivni
prezentace novych pokrmi. Zaroven je dulezitd informovanost zaméstnanc o vSech
pouzitych slozkdch a moznych alergenech. Po pfidani nového produktu do snidanové
nabidky by alespoil po dobu jednoho mésice méla byt sledovéna zpétnd vazba od hostl

a otevienost piipadnym upravam na zéklad¢ jejich reakci.

Respondenti v dotaznikovém Setfeni vyjadiili také nespokojenost s oteviraci
dobou restaurace v nedéli, kterd je momentdlné nastavena do 15 hodin odpoledne.
Konkrétné 8 respondentti (tj. 7,7 %) piimo vyjadiilo pfani, aby restaurace byla oteviena
po cely den. S ohledem na tuto zp&tnou vazbu navrhuji zvazit mozZnosti, jak by mohla byt
prizptsobena oteviraci doba, tak, aby lépe vyhovovala zdkaznikiim. Jednou z mozZnosti
je provést nabor novych, vyskolenych zaméstnancii ¢i brigadnikii, coz by umoznilo posilit
persondlni obsazeni a prodlouzit oteviraci dobu restaurace v ned€li. Po realizaci
tohoto opatieni je potieba sledovat, zda vytizeni restaurace odpovida zvySenym nékladim

na provoz.
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Wellness sluzby

Pro zlepSeni potencialu hotelu doporucuji rozsitit nabidku o wellness sluzby,
zahrnujici saunu, ochlazovaci sprchy a masaze. Vystavba vestavéné sauny a instalace
ochlazovacich sprch pro hotel miize byt investici ve vysi sta tisic korun. Naklady
na pofizeni sauny mohou byt velmi variabilni a zavisi na mnoha faktorech, napf. velikost
sauny, kvalita materiall, typ sauny, v neposledni fadé technické vybaveni (osvétleni,
termostat, hudba, bezpecnostni prvky...). Naptiklad pro finskou saunu pro 10 osob
by mohla cena pofizeni zacinat od 150 000 K¢. Pokud by hotel zvazoval potizeni dvou
ochlazovacich sprch, pficemz jedna by stala zhruba 20 000 K¢, pak celkové naklady
na ob¢ sprchy by Cinily 40 000 K¢ vyjma vedlejsich nakladt. Ty mohou zahrnovat
instalaci, dopravu, vodoinstalaci apod. Tyto ¢astky jsou pouze odhadované a skute¢né

naklady se mohou vyrazné liSit v zavislosti na podminkach projektu.

Podle manazera hotelu je k dispozici prostor pro vytvoreni wellness zafizeni,
které by bylo umisténo piimo pod restauraci. Do tohoto podzemniho patra by bylo mozné
dostat se vytahem, ktery by hostim umoznil ptimy ptistup z chodeb s hotelovymi pokoji,

bez nutnosti prochazet restauraci. (Rozhovor s manazerem, 2024)

Vytvoteni relaxa¢niho a pohodového prostredi bude piidanou hodnotou pro hosty,
ktefi si chtéji uzit béhem svého pobytu odpocinek. V nejbliz§im okoli existuje
konkurence v podobé Hotelu Biograf, nachazejici se v Pisku nebo Lazné Hotel Vraz
ve Vrazi u Pisku, ktery nabizi relaxacni pobyty. Implementace masérskych sluzeb bude
mit pozitivni vliv nejen zekonomického hlediska, ale rovnéz zaru¢i maximalni
spokojenost zakaznikl, zaroven rozsifeni hotelového portfolia pfispéje k posileni
konkurenceschopnosti hotelu na trhu. Dale by byly vytvofeny nové marketingové
ptilezitosti pro tvorbu atraktivnich bali¢ki, coZ by jisté pfispélo k celkové pozitivnimu
dojmu hostd. Kromé téchto vyhod by hotel poskytl i novou nabidku prace
pro kvalifikované maséry. V Tabulce €. 1 niZe je provedena odhadovana kalkulace

v piipad¢, Ze by hotel zaméstnaval maséra.
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Néklady hotelu Délka masaZze v hodinach

1 15 2
Masér 360 K¢ 540 K¢ 720 K¢
Energie (teplo, svétlo, voda, hudba) 80 K¢ 120 K¢ 160 K¢
Spotiebni material 50 K¢ 75 K& 100 K¢
Drobny majetek 10 K¢ 15 K¢ 20 K¢
Celkem 500 K¢ 750 K¢ | 1000 K¢
Cena masaze 790 K¢ 990 K& | 1290 K¢
Marze 290 K¢ 240 K¢ 290 K¢

Tabulka 1: Kalkulace masaze

Zdroj: vlastni zpracovani

V hotelu by byla masérovi vyplacena hodinovd mzda za poskytovani masazi,
pfi¢emz hosté by méli na vybér ze tii riznych délek masazi. V nékladech na provoz jsou
zapocteny energetické naklady spojené s vodou a elektfinou (vytapéni, osvétleni, hudba).
Spotfebni material béhem poskytovani masazi obsahuje polozky, jako jsou masazni oleje
a krémy, bylinky, mydlo, vonné svicky, masazni ru¢niky a desinfekéni prostredky.
Kromé toho patii do spotiebniho materialu také polstare, prostéradla, pradlo a pracovni
obleceni maséra, jelikoz tyto polozky jsou b&zné vymeénovany napt. z hygienickych

divodu. V ramci drobného majetku je nutné zahrnout masazni lehatko.

ZlepSeni kvality posteli

Nékteti respondenti se vyjadiovali negativné ohledné tvrdosti posteli. Ackoliv
je toto téma velice subjektivni, a kazdy preferuje rGznou miru tvrdosti, navrhuji
managementu, aby peclivé provéefili kvalitu (stav opotfebeni) a tvrdost matraci.
Pfedmétem na zvazeni by také mohlo byt provéfeni kvality posteli jako celku,

nebot’ nékteré odpoveédi naznacily problémy s vrzanim posteli.

Zajisteéni kvality posteli a matraci v hotelu by bylo soucasti pracovnich povinnosti
pracovnika odpovédného za housekeeping. Pravidelna revize kvality by se méla konat
alespon jednou za rok, nebo pred zacatkem turistické sezony ¢i podle potieby a zpétné
vazby hosta. Vzhledem k analyzovanému hotelu s 35 pokoji by provéeteni kvality posteli
melo byt provedeno relativné efektivné, béhem zhruba jednoho tydne. V pritbéhu tohoto
procesu by tato prace méla probihat co nejplynuleji a s co nejmensim vlivem na b&zny

chod hotelu.

53



Parkovani

Velkym problémem, kterému hotel celi, je nedostatek parkovacich mist,
jak jiz naznacili respondenti v dotaznikovém Setieni. I pfesto, ze ma hotel k dispozici
parkovaci mista v bezprostiedni blizkosti, jejich pocet nestaci pro uspokojeni potieb

vSech hostii. Z tohoto dGvodu navrhuji rozsifeni parkovacich moznosti urcenych

pro ubytované hosty v hotelu.

Necelych 200 metri od hotelu se rozkladd rozsdhlé placené parkoviste,
jak lze vidét na Obrazku €. 6 (bod A = parkovisté, bod B = hotel). Toto parkovisté je Casto
vyuzivano navstévniky nemocnice a lidmi, ktefi se chystaji do mésta a potiebuji bezpecné
parkovani. Mohl by zde byt domluveny systém, ze by si hotel ptedplatil reziden¢ni karty
pro alespon 10 parkovacich mist, pfi¢emZ ro¢ni cena jedné reziden¢ni karty je 30 000 K¢.

(Rozhovor s manazerem, 2024)

Obrazek 6. Vzddlenost mezi hotelem a parkovistem

Zdroj: mapy.cz, vlastni zpracovani

Jako dal$i moZnost pro rozsifeni parkovacich kapacit je vyuziti volného pozemku
bezprostfedné¢ vedle hotelu zobrazeného a modie oznaceného na Obrazku ¢. 7.
Podle udaji v katastru nemovitosti se jednd o druh pozemku oznaceny jako ,,0statni
plocha® (Nahlizenidokn.cuzk.cz). Tato parcela o rozloze piiblizngé 300 m? patii
spolumajiteli hotelu a zlstava nevyuzita jiz nékolik let. Vyuziti této plochy by mohlo
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poskytnout misto pro vytvoreni 10 novych parkovacich mist. Pro dosazeni tohoto ucelu
je nutné mit souhlas spolumajitele, dale kontaktovat stavebni ufad a pozadat o stavebni

povoleni za G¢elem vystavby parkoviste.

4
Obrazek 7: Volny pozemek u hotelu

Zdroj: sgi-nahlizenidokn.cuzk.cz

Tematické udélosti

V kapitole 3.1 je zminéno, ze pro dosazeni uspéchu podnikatelského subjektu
na trhu je tfeba vénovat plnou pozornost svym zakaznikiim, nezanedbavat je a jednou
za Cas pro né pripravit néco vyjimecného. Proto navrhuji organizovani marketingovych
akei pro podporu prodeje — tematickych sezonnich akei, spojenych s aktualnim obdobim,
jako jsou Halloween, Vanoce, Velikonoce apod. Prostfednictvim Slevomatu by hotel
mohl nabidnout atraktivni komplexni balicky zahrnujici ubytovani, specidlni veceti
a urcité tematické aktivity. To mlze pfildkat nové zakazniky a zdroveinl zlepsit celkovy
dojem a zazitek stavajicich hostl, coz pfispéje k pozitivnim referencim a névratu hostt

v budoucnosti, ¢imz nasledn¢ dojde k vyznamnému nartstu hotelového obratu.

Béhem velikono¢niho obdobi by hotel mohl pfipravit rodinné aktivity pro déti,

jako je spolecné zdobeni vajicek, hledani velikonocnich pokladii nebo tfeba toceni
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zeleného piva pro dospélé. DodrZzovani takovych tradi¢nich prvki mulze vytvofit

autenticky a zabavny zazitek pro hosty.

Na Halloween by hotel mohl potadat rozmanité udalosti a aktivity, v€etné nocni
vecefe s tematickym menu, Halloweenskou diskotéku pro déti s hudbou a dekoracemi,
vyrobu strasidelnych dobrot pro déti i dospélé. Tato kombinace by ptedstavovala idedlni

zpusob, jak pfitdhnout Sirokou skalu hostii a vytvofit tu spravnou atmosféru.

Béhem véanoc¢ni sezony by hotel dale mohl zvysit atraktivitu tim, Ze vytvori
specidlni ubytovaci balicky s bonusy, jako napi. vecefe zdarma. Interiér hotelového
prostoru by byl vyzdoben véno¢nimi dekoracemi, véetné vanocniho stromu u recepce,
vanocnich ubrusii a drobnych véanoc¢nich dekoraci na stolech restaurace a vano¢nich
véncl na dvefich od hotelovych pokoji. Exteriér hotelu by byl osvicen svételnymi
dekoracemi. Cela tato vyzdoba by byla kazdoro¢né opakovéna, nicméné v ptipadé
poskozeni jakéhokoli prvku vyzdoby by bylo nutné ho nahradit a doplnit novym.
Také je dulezité zminit, ze provozni naklady spojené se svételnymi dekoracemi,
zejména ndklady na energii, by byly zapocitany do celkovych nakladi hotelu.
Dale by hotel mohl nabidnout gastronomické zazitky s vano¢nimi menu a degustacemi,
usporadat kurzy na vyrobu véanoc¢nich perni¢kd, nebo zorganizovat charitativni akci,

¢imz by nejen prispél mistni komunité, ale posilil by 1 svou pozitivni povést.
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5 Zaveér

Cilem bakalatské prace bylo na zdklad¢ analyzy vyhodnotit stavajici Groven
spokojenosti zakaznikli u vybraného podnikatelského subjektu a navrhnout konkrétni
doporuceni pro zmény, které maji potencial vést ke zlepSeni. Pro ucely této prace
byl vybran Hotel U Kaplicky v Pisku, kde byla hodnocena stavajici spokojenost
ubytovanych hostii.

Prvni ¢ast teoretické sekce je vénovana kliCovym aspektiim teorie a jsou zde blize
specifikovany pojmy souvisejici s tématem bakalafské prace. V metodické casti
jsou identifikovany a popsdny vybrané postupy, jez byly vramci prace uplatnény.
V zavérecné praktické ¢asti je prestaven analyzovany podnikatelsky subjekt. Pro ziskéni
potfebnych informaci od respondenti a odpovédi na vyzkumné otdzky byl sestaven

dotaznik, a pozdé&ji proveden individudlni rozhovor s manazerem hotelu.

I ptes to, ze hodnoceni hostli z celkového pohledu naznacuje vysokou miru
spokojenosti se sluzbami hotelu, byly identifikovany konkrétni oblasti,
kde se projevovala mirnd nespokojenost — konkrétné se jednalo o absenci sladkych
pokrmt u snidan€, omezena oteviraci doba restaurace v nedéli, chybé&jici nabidka
wellness sluzeb, niz$i kvalita posteli a problémy s parkovanim. Na zaklad¢ téchto zjisténi
byly vypracovany ndvrhy opatieni, kterd by méla pfinést zlepSeni aktudlni situace,
a to minoritni zmény tykajici se hotelové restaurace, zavedeni wellness sluzeb, zlepSeni
kvality posteli, rozSifeni parkovacich kapacit a potfddani pravidelnych tematickych

udalosti v hotelu.

V zéavéru lze fici, Ze stanovené cile prace byly naplnény.
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6 Summary

The aim of the bachelor thesis was to evaluate the current level of customer
satisfaction in a selected business entity and to propose specific recommendations
for changes that have the potential to lead to improvement. For the purpose of this thesis
the Hotel U Kaplicky in Pisek was selected to evaluate the existing satisfaction

of the guests.

The first part of the theoretical section is devoted to key aspects of the theory
and concepts related to the topic of the bachelor thesis are specified. In the methodological
section selected procedures that were applied in the thesis are identified and described.
In the final practical part, the analysed business entity is reconstructed. To get
the necessary information from the respondents and answers to the research questions,
a questionnaire was designed and later an individual interview with the hotel manager

was conducted.

Although the quests ratings show a high level of satisfaction with the hotel
services, specific areas were identified, where slight dissatisfaction was evident
— specifically lack of sweet food at breakfast, limited restaurant opening hours on
Sundays, lack of wellness services, lower quality of beds and parking problems. Based
on this, suggestions for measures to improve the current situation were made, namely
small changes to the hotel restaurant, introducing wellness services, improving the quality

of beds, expanding parking facilities and organising regular themed events at the hotel.

Key words: Hotel, Analysis, Host, Satisfaction, Customer, Questionnaire
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12 Prilohy
12.1 Priloha 1: Dotaznik

Spokojenost zakazniki Hotelu U Kaplicky / Guest satisfaction at Hotel U Kaplicky

Zdravim! Jmenuji se Barbora a studuji Cestovni ruch na Jihoceské univerzité
v Ceskych Budgjovicich. V tomto dotazniku se zaméfuji na spokojenost hosti
ubytovanych v Hotelu U Kaplicky. Jelikoz se jedna o hotel, kde se nachazi hodné
1 zahrani¢nich turistl, je tedy dotaznik pfizptisoben i jim, proto jsou otazky pielozeny

1 do anglictiny. Dotaznik je anonymni.

Budu moc rada, pokud si najdete par minut na jeho vyplnéni, Vase odpovédi

mi pomohou ke zpracovani mé bakalarské prace. Moc Vam dékuji :)

Hi! My name is Barbora and I study Tourism at the University of South Bohemia
in Ceské Budgjovice. In this questionnaire I am focusing on the satisfaction of guests

staying at the Hotel U Kaplicky. The questionnaire is anonymous.

I would be very glad if you could take a few minutes to fill it in, your answers will

help me to prepare my bachelor thesis. Thank you very much :)

1. Uz jste tento hotel v minulosti navstivili? / Have you visited this hotel in the

past?
a) Ano / Yes
b) Ne / No

¢) Nejsem si jist(a) / I'm not sure

2. Proc jste se rozhodli ptijet do tohoto hotelu? / Why did you deside to come to
this hotel?

a) Doporuceni od rodiny ¢i zndmych / Recommendations from family or friends

b) Doporuceni od cestovni kancelafe (agentury) / Recommendations from a

travel agency
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¢) Reklama na socialnich sitich/ Advertisement on social media
d) Na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti / Based on personal experiences
e) Recenze na internetu / Reviews on the internet

f) Jina... / Other...

Jaky je Vas ucel cesty? / What is your purpose of travel?

a) Rodinna dovolena s détmi/ Family vacation with children
b) Individualni dovolena / Individual vacation

¢) Dovolena v paru / Holidays in a couple

d) Pracovni cesta / Business trip

e) Firemni teambuilding / Corporate teambuilding

f) Jind... / Other...

. Na kolik noci jste ubytovani? / How many nights are you staying?

(Oteviend odpoved)

Jaky byl Vas prvni dojem pfi piijezdu do hotelu? / What was your first
impression on arrival at the hotel?

(1 = velmi $patny, 5 = velmi dobry / 1 = very bad, 5 = very good)

Prvni dojem / First impression: 1 2 3 4 5

Jak na Vs piisobi personal v hotelu? / What is your impression of the hotel
staftf?
(1 = velmi $patny, 5 = velmi dobry/ 1 = very bad, 5 = very good)

Dojem z persondlu / Impression of the staff: 1 2 3 4 5
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7. Co vnimate jako slabinu hotelu? / What do you see as the hotel's weakness? (lze

vybrat z vice moznosti)

a) Personal hotelu / Hotel staff

b) Jidlo / Food

¢) Udrzba hotelu / Hotel maintenance

d) Misto, kde se hotel nachazi / The hotel's location
e) Nic / Nothing

f) Jina... / Other...

8. Jak jste spokojeni s restauraci v hotelu? / How satisfied are you with the
restaurant in the hotel?

(1 = velmi $patny, 5 = velmi dobry / 1 = very bad, 5 = very good)

Spokojenost s restauraci / Satisfaction with the restaurant:

1 2 3 4 5

9. Pokud jste zvolili méné nez 5 bodi, uved’'te diivod Vasi nespokojenosti: / If you
selected less than 5 points, please indicate the reason for your dissatisfaction:

(Ize vybrat z vice moznosti)

a) Kvalita jidla / Food quality

b) Chut’ jidla / Taste of the food
c¢) Malé¢ porce / Small portions

d) Maly vybér / Limited selection

e) Jina... / Other...
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10. Jaky méate nézor na ceny v hotelu? / What do you think about the prices in the

hotel?
Ani
levné, ani
Velmi Velmi Nemohu
drahé / .
levné/ | Levné/ N Drahé / drahé/ | hodnotit /
ot
Very Cheap Expensive Very I can't
cheap, ‘
cheap expensive rate
not
expensive
Ubytovani /
Accomodation

Restaurace /

Restaurant

Balicky
ptipravenych
aktivit /
Packages of
prepared

activities

Konference /

Conference

11. Chybi Vam néco pii navstéve restaurace (snidan€, ob&d, veceie)? / Do you miss

anything when visiting the restaurant (breakfast, lunch, dinner)?

(Oteviend odpoved’)

12. Je néco, co byste zlepsili na pokoji? / Is there anything you would like to

improve in the room? (lze vybrat z vice moznosti)

a) Cistota a poradek / Cleanliness and tidiness

b) Kvalita nabytku / Furniture quality
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13.

14.

15.

16.

17.

c) Svétlost prostoru / Lighting of the area
d) Wi-Fi / Wi-Fi
e) Nic / Nothing

f) Jina... / Other...

Zmenili/zlepsili byste néjaké sluzby, které hotel poskytuje? / Would you

change/improve any services provided by the hotel?
a) Ano/ Yes

b) Ne / No

Pokud jste zvolili ,,Ano*, tak jaké? / If you chose ,,Yes®, then what would they

be?

(Oteviena odpoved)

Doporucili byste tento hotel svym zndmym? / Would you recommend this hotel
to your friends?
(1 = vibec nedoporucim, 5 = urcit€¢ doporu¢im / 1 = not recommend at all,

5 = definitely recommend)

Doporucim / I will recommend: 1 2 3 4 5

Mate v planu se do tohoto hotelu znovu vrétit? / Do you plan to come back to

this hotel again?
a) Ano / Yes
b) Ne / No

¢) Nevim / I don't know

Pokud jste z CR, vyberte z moznosti, odkud pochazite (only for Czech tourists):
a) Hlavni mésto Praha
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18.

b) Stredocesky kraj
¢) JihoCesky kraj

d) Plzensky kraj

e) Kraj Vysocina

f) Jihomoravsky kraj
g) Karlovarsky kraj
h) Ustecky kraj

ch) Liberecky kraj

1) Kralovéhradecky kraj
j) Pardubicky kraj

k) Zlinsky kraj

1) Olomoucky kraj

m) Moravskoslezsky kraj

If you are from abroad, please select from the options, where are you from

(pouze pro zahrani¢ni turisty):
a) Germany

b) Poland

¢) Slovakia

d) Austria

e) Hungary

f) Switzerland

g) Italy

h) Netherlands

ch) Denmark

1) Other...
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19.

20.

Pohlavi? / Sex?
a) Zena / Woman

b) Muz / Man

Vek? / Age?

a) 15-20 let / 15-20 years
b) 21-30 let / 21-30 years
c) 31-40 let / 3140 years
d) 41-50 let / 41-50 years
e) 51-60 let / 51-60 years

f) 61 let a vice / 61 years and over
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12.2 Priloha 2: QR kod

DOTAZNIK SPOKOJENOSTIHOSTU

VENUJTE PROSIM MINUTU K VYPLNENi DOTAZNIKU PRO BAKALARSKOU PRACI

PLEASE TAKE A MINUTE TO COMPLETE THE QUESTIONNAIRE BECAUSE OF THE BACHELOR THESIS

RATE US

Obrazek 8: QR kod dotazniku

Zdroj: grgenerator.cz, depositphotos.com, vlastni zpracovani

12.3 Priloha 3: Individualni rozhovor s manazerem hotelu

- ,,Prosim Vas o kratké predstaveni a stru¢né doplnéni Vaseho postaveni v hotelu.*

,»Moje pozice je jednatel, zaroven se orientuji hlavné na financni rizeni hotelu,
a zaroven na provozni management, s tim, Ze mam dva podrizené, prvni ma na starosti
hotel a housekeeping (uklid) a druhy ma na starosti restauraci, to znamend, md pozice

‘

je hlavné kontrolni, planovaci a strategicka, ale nestaram se o denni provoz. ‘

73



- ,Domnivate se, Ze jsou hosté se sluzbami hotelu nyni spokojeni?*

)

,Mame cloveka, ktery dennodenné sleduje a reaguje na recenze, mame zvldast
recenze na hotel a zvlast na restauraci, zejména Google a Booking. Booking je primarné
hodnoceni hotelu jako ubytovani, Google je zvlast pro hotel a restauraci, to znamenad,
dennodenné sledujeme recenze, takze bych rekl ano. Vzhledem ktomu, zZe ndm
to hodnoceni roste, je to spise tak, ze Google ma 1 az 5 hvezd, s tim, ze nékdy se nam
stane, ze nékdo da jen 1 hvezdu, takze my se pak samoziejmé snazZime s tim clovekem
komunikovat, a v 99,99 % je to clovék, ktery tam nikdy nebydlel. Nicméné mdme-li
ohodnoceni méne nez 3 hvezdicky, tak se stim clovekem snazime komunikovat
a zjistovat zpétnou vazbu, pro¢ tomu tak je. V podstaté od rekonstrukce hotelu,
to znamena od konce roku 2021, kdy jsme otevieli, tak bych rekl, Ze ano, hosté jsou

‘

spokojeni.

- ,,Pro¢ si myslite, Ze jsou u Vas hosté spokojeni?“

.U hotelu je to tak, ze bych v podstate rekl, Ze minimdlné na Pisecku, nemame
konkurenci. Kdyz se podivame na Pisek, tak nasi hlavni konkurenci je Hotel Biograf,
a tento hotel je uz zastaraly. A my, jelikoz jsme po kompletni rekonstrukci v radech desitek
milionit  korun, to zmamend, mdme super pokoje, super vybaveni, dopliuje
to skveld restaurace, a jedinou nevyhodou je poloha hotelu, protoze je to trochu dal
z centra. Rekl bych, Ze uplné celkové je to pomér — vykon — cena, tedy luxus
za prijatelnou cenu. Samoziejmé klademe velky duraz na personal, aby host byl vidy

na prvnim miste. Kdybych to shrnul do jedné veéty, tak je to kvalita nasich sluzeb. *

- ,,Vnimate ze strany hostli néjaké nedostatky v rdmci hodnoceni personalu?“

,,Ne.“

- ,,Co by se podle Vas mohlo v hotelu vylepsit? Mate n¢jaké budouci cile?*

., Mame. Trosku bolavé misto, které se snazime resit, ale neni to uplné jednoduché,
je parkovani. Pocet mist, které tam jsou, neni dostatecné, coz se projevuje hlavné treba
v restauraci pres obédy, kdyz lidé nemaji kde zaparkovat, coz jsme castecné vyresili tim,

Zze mame horni a spodni parkoviste, kde horni je vyhrazené pro hotelové hosty a dolni
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Jje pro restauraci. Nicméné nejveétsi bolavé misto je wellness, protoze samoziejmé v letni
sezoné se to neprojevuje, tam ta mira obsazenosti je vysokd, ale pres zimni sezonu vidime
velky nedostatek ve wellness, ktery bychom ale méli mit behem dvou mésicii mit hotovy,

uz se na nem pracuje.

- ,,Jakym zpiisobem Vam hosté predavaji zpétnou vazbu?*

,, Bud’ prostrednictvim dotazniku, ktery vypliuji primo na pokojich, nebo je to tim,
Ze chceme, a mame na to, aby recepce zjistovala zpétnou vazbu, nevyplni-li host
nas dotaznik. Pak je to samoziejmé dikladny prizkum recenzi na vsech riznych

¢

portalech, kde hosté hodnoceni davaji.

- ,,Jak fesite negativni zpétnou vazbu od hostti?

,,Na ubytovacim useku jsme popravdé zatim uplné negativni zpétnou vazbu
nemeli, meli jsme pouze jednu, ktera byla zpusobena pravé parkovanim, bohuzel,
Ze mebylo pro hosta parkovaci misto, i kdyz ho mél zarezervovan domluvou.
A v restauraci jsme se v podstaté také nesetkali s uplné negativni zpétnou vazbou.
Vzdycky si samoziejmé nékdo néco najde, takZe se to snazime vyresit hned na miste,
pripadné ten pripad toho hotelu byla spolecnost, ktera byla klicovym strategickym
partnerem, tak tam to pak resil primo majitel hotelu osobnim setkanim a néjakou osobni
zdrukou, Ze uz tato situace nenastane. Ale ty bézné nedostatky resime na misté, ale nikdy
to nedoslo az ktomu, Ze bychom museli davat néjakou kompenzaci nebo slevu.
Vzdy to byly néjaké dilci nedostatky, které host vytknul, ale nic za to v podstaté necekal.

Anebo se to resi néjakym drobnym darkem pri pristi navstéve.

,Jaké pouzivate marketingové aktivity? Jsou podle Vas dostatecné ucinné

pro oslovovani novych navstévnik?*

,Je treba to rozdélit, protoze marketing realizujeme uplné jinak pro hotel
a restauraci, protoze pro restauraci je pro nas klicovy zakaznik Pisecko a okoli, na druhou
stranu pro hotel je pro nds klicovy kdokoliv, at uz Ceskd republika nebo zahranici.
To znamenda, bavime-li se o restauraci, tak tam pouzivame zejména socialni sité a dnes

je pro nas velmi klicovym ,,partnerem* Slevomat, kde nabizime degustacni menu
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a tak dale. Zde bych rekl ano, pro restauraci to dostacujici je. Co se tyce hotelu,
tak u firemnich hostii, u nich marketing neni uplné ucinny, protoze vetsina byznys hosti
si to nerezervuje sama, ale prostrednictvim té spolecnosti, takze my pak marketingové
pracujeme s temi osobami, které tu rezervaci délaji. To znamena, zZe primo ten priklad
Jje takovy, Ze jednou za ¢as pozveme zdstupce téch firem na veceri a tak dale, Fekneme jim,
co je nového, co planujeme. Samoziejme mame korpordtni smlouvy s téemito klienty.
Co se tyce obycejnych zakaznikui, tam je porad ten nejlepsi a nejvynosnéjsi kanal Booking.
To znamena, Ze zde tu propagaci nejsme schopni ovlivnit. Mame externi agenturu,
ktera pracuje s cenami, a rekl bych, zZe dnes je cena v podstaté ten hlavni rozhodujici
faktor, kdyz si clovek tu dovolenou nebo ty aktivity, to ubytovani, planuje. Takze nasim

¢

cilem je mit ve spravnou dobu tu spravnou cenu. *

(Rozhovor prob¢ehl dne 27. 2. 2024.)
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