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Spokojenost zakaznika v hotelu Karel 1V,

Anotace

Tato diplomova prace je zaméfena na analyzu spokojenosti zakaznika v hotelu Karel 1V.
V Turnové. Teoretickd Cast této prace je veénovana teoretickym vychodiskim sluzeb
v kontextu cestovniho ruchu, konceptu spokojenosti zakaznikti a zakaznické loajalité.
V praktické ¢asti jsou nejprve uvedeny zakladni informace o hotelu Karel IV. a pfedstaven
jeho marketingovy mix. Dalsi ¢ast prace piedstavuje vyhodnoceni zakaznického
prizkumu, jehoz cilem bylo zjisténi miry zdkaznické spokojenosti a identifikace
jednotlivych atributd spokojenosti. V zavéru této diplomové prace jsou pak v ndvaznosti
na prizkumem ziskana data predstaveny jednotlivé navrhy, které by mély hotelu pomoci
k vyssi mife zakaznické spokojenosti, k rozsifeni zakaznického segmentu a minimalizaci

slabych stranek hotelu.
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Customer Satisfaction at the Karel 1V. Hotel

Annotation

This diploma thesis is focused on the analysis of customer satisfaction at the Karel IV.
hotel. The theoretical part of this thesis is devoted to the theoretical basis of tourism,
its services, the koncept of customer satisfaction and customer loyalty. The practical
part of this thesis is focused on the basic information about the hotel Karel IV. and
on its marketing mix. The next part of the thesis presents the evaluation of customer
satisfaction survey. The aim of the survey was to determine the level of customer
satisfaction and to identify the individual attributes of satisfaction. At the end of this thesis
the data obtained by the survey are presented. They should help the hotel to increase
the level of customer satisfaction, to extend the customer segment and minimize

the weaknesses.
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Uvod

Spokojenost zakaznika je v soucasné dobé velmi dulezitym prvkem marketingovych aktivit
kazdého podniku. Podnik bude v dneSnim vysoce konkurenénim prostiedi uspésny pouze
za predpokladu, Ze zna piani, potfeby a pozadavky svych zakaznika. Ti maji v dasledku
presycenosti jednotlivych trhi moznost téméf neomezeného vybéru produkti a sluzeb,
proto je nutné zakazniky uspokojit a neustale budovat jejich loajalitu. Budovani zakaznické
spokojenosti a loajality je dlouhodoby proces, ktery velmi ovliviiuje postaveni podniku

v rdmci daného trhu.

Me¢fteni zakaznické spokojenost primarné cili na identifikovani pténi, potieb a pozadavku
zakazniki, ktefi svoji zpétnou vazbou souCasné pomahaji podniku optimalizovat jeho
procesy, provadét pozadované zmény a opatieni. Spokojenost sdanymi produkty
a sluzbami zvySuje zdkaznikovu loajalitu, ktera je pro podnik velmi dalezitym faktorem.
Loajalni zakaznik se opakované do podniku vraci, doporucuje ho zndmym, a podnik

tak realizuje dalsi zisk.

Hlavnim cilem této diplomové prace je pomoci analyzy zjistit miru spokojenosti zakaznikl
se sluzbami hotelu Karel IV., nasledn¢ vyhodnotit ziskana data a navrhnout opatieni
vedouci ke zvyseni zakaznické spokojenosti, rozsifeni segmentu zdkaznikd a minimalizaci

slabych stranek podniku.

V teoretické Casti této prace jsou vymezena teoretickd vychodiska prostfednictvim literarni
reSerSe. Hlavnim cilem této Casti je teoretické vymezeni sluzeb v kontextu cestovniho
ruchu, konceptu spokojenosti zakazika a loajality zakaznika. Ctenafovi by tak mél byt

V této casti srozumitelné piedstaven teoreticky zéklad, nutny pro jeji pochopeni.

V praktické Casti je nejprve predstaven hotel Karel IV., nasledné pak jeho marketingovy
mix, ktery v pfipadé¢ hotelu tvofi ¢tyfi zakladni prvky - produkt, cena, distribuce
a komunikace. Hlavni ¢ast je pak vénovana prizkumu zékaznické spokojenosti, jeho

vyhodnoceni a navrhiim na zlepSeni.
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1. Sluzby v kontextu cestovniho ruchu

Na soucasném trhu sluzeb cestovniho ruchu (dale jen CR) lze snadno identifikovat
poptavku a nabidku. Poptavka, tvotfena ucastniky CR, vstupuje na trh s cilem uspokojeni
poteb. Jedna se jak o potifeby primarni — cilové (naptiklad potieba sportovniho vyziti,
odpocinku, spole¢enské komunikace, zabavy), tak o potieby sekundarni — zprostiedkujici
(naptiklad potieba hygieny, pienocovani, zprostiedkovani sluzeb <¢i piepravy
do rekrea¢niho zafizeni). Tyto potieby jsou uspokojovany prosttednictvim podniki sluzeb
cestovniho ruchu, ale i dalSimi subjekty soukromého a vefejného sektoru na strané
nabidky. Sluzby CR jsou obecné velmi riznorodé, jako celek vSak piedstavuji podstatnou

slozku produktu na trhu CR (Orieska, 2010, Schwartzhoffov4, 2013).

1.1 Specifika sluzeb cestovniho ruchu

Sluzby obecné predstavuji ekonomické statky nehmotného charakteru, které maji urcité
znaky. Tyto znaky jsou bud’ obecné, ptizna¢né pro vSechny druhy sluzeb, nebo specialni,

vztahujici se v tomto piipadé pouze pro sluzby CR.

Mezi obecné znaky je fazena nehmatatelnost, nedélitelnost, heterogenita a pomijivost.

e Nehmatatelnost: Nematerialni povahou sluzeb je definovan zasadni rozdil mezi
sluzbou a vyrobkem. Zakaznik danou sluzbu nemize pted a po spotfeb¢ vnimat svymi
smysly, nelze ji ohmatat, ochutnat ¢i ucitit. Na druhou stranu je sluzba €asto nedilné
spojend s hmatatelnymi prvky (exteriér restaurace, odév zprostiedkovatele sluzby, aj.),
které poskytnou zdkaznikovi ur€ity obraz o kvalit€ sluzeb.

e Nedélitelnost: Kvili absenci materidlniho charakteru neni mozné sluzby vyrabét
na sklad. Z toho divodu u vétSiny sluzeb plati tzv. uno actu princip, ktery vyzaduje
pfitomnost spotiebitele a poskytovatele sluzby, aby mohla sluzba probéhnout.

e Heterogenita: Sluzby, jak jiz bylo zminéno, jsou velice heterogenni. Pravé
heterogennost umoznuje jejich zakladni a doplikové déleni. Jednim z divoda
variability sluzeb je jejich rozdilna kvalita pifi poskytovani, kterd zavisi

na schopnostech poskytovatele sluzeb. Jelikoz se pii poskytovani sluzby setkava
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spotiebitel a poskytovatel sluzby tzv. face to face, je velice dulezitym faktorem také
komunikace mezi nimi, ktera také rozhoduje o kvalit¢ a dojmu ze sluzby. Cilem
kazdého poskytovatele sluzeb by tak méla byt co nejvetsi konzistence.

e Pomijivost: Sluzby jsou ze své podstaty neuskladnitelné. Trh, na kterém jsou
nabizeny, je velice dynamicky a pfizptsobuje se poptadvce. Sluzby, které jsou
v né&jakém obdobi nabizeny, nemusi byt v dal$im obdobi k dispozici, nebo mohou byt

pozménéné (Orieska, 2010, Cervova, 2013).

Obecné znaky jsou u sluzeb cestovniho ruchu doplnény o znaky specidlni, které jsou

typické pouze pro sluzby cestovniho ruchu. Mezi n¢ patii predevsim:

e Vlastnictvi: Cilem spotiebitele je uspokojeni jeho potieb, ne vlastnictvi sluzby
(odpocine si, pfepravi se na uréené misto, je mu dopian zazitek).

o Kratka expozice sluzeb: Sluzba je nabizena a spotfebovavana v pomérné kratkém
casovém intervalu (tydenni dovolena, nadvstéva bazénu), naproti tomu trvanlivost
vyrobku je vétSing piipadi velice dlouhd (skiin, televizor). Specificky je v tomto
sméru internet, kde je potfeba zakaznika zaujmout v fadu minut ¢i sekund, proto
je nutné byt kreativni a presvedCivy.

e Spotiebitel, poskytovatel, distribu¢ni servis, zaméstnanci a ostatni klienti jsou
soucasti produktu: Zplsob poskytnuti a samotna kvalita sluzby urcuji vztah
zakaznika k danému poskytovateli. Paklize v zdkaznikovi pfetrvava pozitivni dojem,
bude se opakované zajimat o danou sluzbu, pifipadné ji mize doporucit nékomu
dalsimu. Proto je velice dulezité, aby chovani, znalosti, komunikace ¢i ochota
persondlu byla na vysoké urovni. Toho je mozné docilit také moznosti absolvovat
Skoleni ¢i kurzy.

e Reprodukovatelnost inovaci: Trh sluzeb CR je vysoce konkuren¢ni prostiedi, kde je
mozné lehce napodobovat a kopirovat konkurenci. Sluzby jsou lehce dostupné
anejsou nijak primyslové chranéné, jako napiiklad vyrobky ¢i zbozi. Dilezitym
prvkem je zde tak opét zékaznicky servis a kvalita poskytovanych sluzeb.

e Sezonnost: Kvuli nerovnomérné rozlozené poptavce, zpusobené ro¢nimi obdobimi
(nejvice zima, 1€to) musi poskytovatel vyuzivat svych sluzeb co mozna nejefektivnéji.
V poslednich letech se prosazuje technika tzv. revenue managementu, jehoz hlavnim

smyslem je poskytnout sluzbu, balic¢ek sluzeb ¢i produkt ve spravny cas, na spravném
15



misté a za spravnou cenu. Typickym ptiklad miize byt uplatnéni rozdilnych cen béhem

letni &i zimni sezony (Cervova, 2013, Rasovska, 2017).

1.2  Typologie sluzeb cestovniho ruchu

Jak jiz bylo zminéno vyse, sluzby je mozno z diivodu jejich heterogenity ¢lenit dle riznych
kritérii. V nasledujici podkapitole je popsano rozdéleni sluzeb podle jejich klasifika¢nich

znakd, dale jsou zde charakterizovany formy a druhy CR.

1.2.1 Clenéni sluZeb cestovniho ruchu

Orieska (2010) ¢leni sluzby na trhu cestovniho ruchu do dvou zakladnich skupin, na sluzby

CR a ostatni sluzby. Toto déleni lze piehledné vidét na obrazku €. 1.

Hlavnim znakem sluzeb CR je uspokojovani potfeb vyhradné souvisejicich s cestovnim
ruchem. Tyto sluzby jsou poskytovany pouze podniky cestovniho ruchu. Predstaviteli této
kategorie jsou CK a CA, dale pak provozovatelé dopravnich, ubytovacich, pohostinskych,

lazeniskych, sportovné-rekreacnich a kulturné-spolecenskych zatizeni (Orieska, 2010).

Druhou kategorii pfedstavuji ostatni sluzby. Tyto sluzby primarné necili na G¢astniky CR
vV daném misté, ale na mistni obyvatelstvo, a jsou poskytovany Sirokym spektrem podnika
a zafizeni. Nekteré poskytuji specializované sluzby pro CR (finanéni instituce, pasové
a celni organy), dalsi jsou soucasti mistni infrastruktury v cilovych mistech (obchody,

zdravotnicka zafizeni, policie, posta aj.) (Orieska, 2010).
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SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU
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Obréazek 1: Sluzby v cestovnim ruchu
Zdroj: Orieska, 2010, s. 15

Schwartzhoffova (2013) ¢leni sluzby CR nasledovné:

Dle rozsahu: zakladni a doplitkové

Mezi zékladni se ftadi ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby. Jako doplikové

Schwartzhoffovd (2013) uvadi obchodni, sportovné-rekreaéni, spole¢ensko-kulturni,

lazenisko-1é¢ebné, smeéndrenské a zprostfedkovatelskeé.

Dle zpiisobu zajiSténi: vlastni a cizi (zprostiedkované)

Dle zpiisobu prodeje: jednotlivé a komplexni

Dle zpiisobu pFipravy: sluzby standardni a na objednavku

Dle jejich zaméreni: sluzby zaméfené na urcity zdkaznicky segment (rozdéleni dle
véku, socialniho statusu, demografie apod.)

Dle mista jejich spotieby: determinovany mistem spotieby (bydlisté, pobyt)

Dle miry ucasti zakaznika na procesu: aktivni (masaz) a pasivni (navstéva zamku)
Dle charakteru: na osobni a vécné

Dle toho, zda se za né plati: placené a neplacené
17



e Dle miry inovace: nové a staré (Schwartzhoffova, 2013)

1.2.2 Formy cestovniho ruchu

Zelenka (2012, s. 167) definuje formu CR jako ,,typ cestovniho ruchu, pro jehoz urceni je

klicovym kritériem motivace =2 nadvstévnika. *

Zakladnim piedpokladem forem cestovniho ruchu je uspokojeni potieb zakaznika, at’ uz

srer

které cili na specifické potteby zakaznik.
Mezi zakladni formy patfi:

e Rekreac¢ni CR, ve kterem jde piedev§im o nacerpani fyzickych a duSevnich sil,
odpocinek. Casto se realizuje v prostiedi odlisném tomu, ve kterém ¢lovék obvykle
pobyva (mésto x venkov, vnitrozemi x ptimotské oblasti, niziny x hory).

e Kulturné poznavaci CR, jehoz cilem je navstéva kulturné-historickych zafizeni,
pamatek, kulturnich akei a ptirody.

e Sportovné-turisticky CR, ktery mize byt provozovan bud’ aktivné, s cilem zvysit
ucastnikovu fyzickou kondici, nebo pasivné (divacka navstéva sportovnich akei).

o Lécebny a lazeiisky CR, ktery zaméfen na cestovani do lazni a jinych lé¢ebnych
a odpoCinkovych zafizeni za Uc€elem celkového zlepSeni zdravotniho stavu jedince

(masaze, ozdravné procedury, cviéeni) (Ryglova, 2011).

Speficické formy se snazi uspokojit zvastni potieby specializovanych spotiebitelskych
cestovatelskych segmentd, pficemz nabidka bude i nadale rtst v ndvaznosti na to, jak
dokaze reflektovat nejnovéjsi trendy v CR. Ryglova (2011) mezi specifické formy CR fadi:
CR mladeznicky, seniord, rodinny, lidi s télesnym handicapem, méstsky, venkovsky
(,rurdlni“, tj. spojeny s venkovem). Casto sem byva fazena také agroturistika (tj. CR
spojeny s pobytem na farmé), piipadné ekoagroturistika (tj. CR spojeny s ekologicky
hospodaticimi farmami), kongresovy a incentivni, chatafsky a chalupaisky, nadbozensky,
zabavni a atrak¢ni, gastronomicky, cykloturistika, golfova turistika, sportovni lov, rybolov,

karavanova turistika, ndkupni turistika a dalsi (Ryglova, 2011).
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1.2.3 Druhy cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu jsou déleny do nékolika zakladnich kategorii, napiiklad podle
mista Cerpani sluzeb, vztahu k platebni bilanci, a dalsimi charakteristikami, které jsou

popsany nize (Ryglov4, 2011).
a) dle mista ¢erpani sluzeb

e Doméci CR, ktery lze chapat jako CR rezidentl, cestujicich pouze v ramci dané zemé
(napt. CR). Z hlediska vztahu k platebni bilanci jde o domaci spotiebu.

e Zahrani¢ni CR, jenz zahrnuje cestovani pies hranice jednoho ¢i vice stati. Déli
se na aktivni (ang. incoming) a pasivni (angl. outcoming nebo outgoing). Aktivni CR
zahrnuje piijezdy zahrani¢nich turistd do dané destinace. V piipadé pasivniho CR
se jedna o vycestovnani domacich turistii do zahranici.

e Tranzitivni CR, ktery vychdzi zdefinice tzv. tranzitivniho navstévnika,
tj. navstévnik, ktery se v dané zemi zastavi (vyjimecné pienocuje) pii své cesté
do cilové zemé. Jedna se napiiklad o pohyb ucastnika béhem meziptistani letadla

(Ryglova, 2011).

Dle mista realizace sluzeb se CR dale d¢€li na vnitini, narodni a mezinarodni. Tyto celky
jsou tvoreny jednotlivymi podslozkami, zminénymi vyse. Piehledné rozdéleni zachycuje

obrézek 2 (Ryglov4, 2011).
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MEZINARODNI

Obréazek 2: Typy cestovniho ruchu podle mista realizace
Zdroj: Ryglova, 2011, s. 21

b) dle zptasobu financovani

e Volny CR, vramci kterého si ucastnik hradi ¢astku za poskytnutou sluzbu nebo
produkt v plné vysi a tGcast na ném je zcela dobrovolna. Byva také oznacovan jako
komer¢ni.

e Vézany CR, kde si ucastnik hradi pouze uréitou cast z celkové vySe. Zbyla cast
je hrazena jinymi subjekty v ptipadé splnéni ur¢ité podminky (¢lenstvi v organizaci,

zaméstnanecky pomér aj.) (Ryglova, 2011, Foret, 2001).

c) dle délky pobytu se CR déli na kratkodoby (méné nez tii ptenocovani) a dlouhodoby

(vice nez tii pfenocovani) (Ryglova, 2011).

d) dle zpisobu ucasti — zabezpeceni cesty

e Organizovany CR, kde jsou sluzby jako doprava, pobyt a dal$i zajistovany
prostiednictvim néjakeé instituce (vétSinou CK a CA).
e Neorganizovany CR, ve kterém si Ucastnik vSe potiebné zafizuje sam. V soucasné

dobé se t&si stale vétsi popularité (Jakubikovd, 2012).

e) dle poctu ucastniki se CR déli na individuélni (jednotlivci, rodina) a kolektivni

(skupiny, zajezdy, sportovni udalosti) (Ryglova, 2011).
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Dal8i mozna hlediska déleni jsou dle ro¢niho obdobi, vlivu na Zivotni a sociokulturni
prostiedi, cile cesty, pouzitého dopravniho prosttedku, destinace, zptisobu ubytovani apod.

(Ryglova, 2011).

1.3 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix lze chépat jakom soubor kontrolovatelnych prvka, pomoci kterych
organizace ovliviluje zakaznické chovani a reakce. Tradi¢ni prvky marketingového mixu,
tzv. 4P (product, price, place, promotion), nejsou na trhu CR a obecné na trhu sluzeb
dostacujici. Z toho diivodu dochdzi k rozsifovani 0 rizny pocet P, pficemz nékteré zdroje
doplfiuji marketingovy mix az na 8P. Nicméné vétSina se priklonuje k pouziti 7P (Cooper,

2008, Rasovska, 2017).
3P, rozsitujici zakladni prvlky marketingového mixu, predstavuji:

e Lideé (people)
e Materialni prikaznost (physical evidence)

e Proces (Process) (Rasovska, 2017)

Pomoci téchto prvkd se snazi podnik v CR dosahnout svych cili. Podnik proto musi brat
v uvahu vSechny faktory, které pfimo nebo nepiimo jeho prostfedi ovliviiuji. Jedna

se naptiklad o politické, zakonné, socidlni, ekonomické ¢i kulturni faktory.

1.3.1 Produkt

Produkt v cestovnim ruchu Ize chapat jako souhrn vs§eho, co piedstavuje nabidku vefejnych
¢i soukromych subjektl, podnikajicih na trhu CR. Jedna se o sluzbu, nebo balicek sluzeb,
slouzici k uspokojeni potieb zakaznika a zaroven je predstavitelem kvality daného podniku
v ocich zakaznika. Produkt mize byt hmotného charakteru, ktery plisobi na nase smysly
(miizeme si na n¢j sahnout, ochutnat ho, pfivonét si). Nehmotnym produktem je rozuména

sluZzba nebo myslenka, které na zdkaznika pisobi spi§ emocné nez fyzicky.
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1.3.2 Cena

vvvvvv

0 koupi daného produktu ¢i sluzby. Ten ma na trhu cestovniho ruchu, z divodu vysoce
konkuren¢niho prostfedi, velky vybér a proto i sebemensi zména ceny miize hrat
pii rozhodovani velkou roli. Cena mize byt stanovena jak v pénéznich jednotkach, tak
V hodnoté zbozi, protisluzby apod. Stanoveni ceny je ovlivnéno n¢kolika faktory, kdy tim
jejich nabidkou. Je velice dulezité konkurenci analyzovat prostfednictvim dostupych
nastroju. Slevy jsou pro urcitou skupinu zakaznik dalezitym faktorem pfti rozhodovani.
Spravné zvolend hodnota slevy mize zvysit podniku prodeje pii zachovani stejné nabizené
kvality produktu. Cena je ovliviiovana také prvky podpory prodeje ve vSech moznych
forméach — kupodny, soutéze, cenové bali¢ky, darky apod. (Cooper, 2008, Jiraskova, 2014).

Existuje n¢kolik zakladnich typu strategii ureni ceny, specifikovanych pro trh cestovniho

ruchu:

e Priinikova cena: stanoveni niz§i ceny nez ma konkurence s cilem ziskat vétsi trzni
podil

e Cena podle mista, ¢asu: jako ptiklad lze uvést mista v divadle (¢im blize podia, tim
drazsi listky)

e ,Ceny sbirani smetany*“: stanoveni pocCateéni vysoké ceny s cilem maximalizace
zisku

e Linkovana cena: konkuren¢né orientovana strategie (Jakubikova, 2012)

1.3.3 Distribuce

Pouziti spravného distribu¢niho kanalu je jednim ze zakladnich kamenti tispéchu podniku.
Distribuce v oblasti cestovniho ruchu je specificka tim, ze sluzba je realizovatelna pouze
v mist¢ jeji produkce. U sluZeb cestovniho ruchu se 1ze setkat se dvémi druhy distribu¢nich

cest:
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e Prima: napfimo mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby, napf. objednéni
ubytovani pfimo na recepci v hotelu
e Zprostfedkovana: mezistupen mezi poskytovatelem a zakaznikem predstavuje

zprostiedkovatel (jeden ¢&i vice, napt. CK nebo CA) (Ryglov4, 2011)

Dalsim diilezitym faktorem je samotné fyzické umisténi podnikt cestovniho ruchu ¢i jejich
poboc¢ek, kdy by mély byt snadno a rychle dopravné dostupné. Vedle dostupnosti je

pro zakaznika dulezita také atraktivita mista a dalsi faktory.

1.3.4 Komunikace

Pod pojmem propagace je mySlena marketingova komunikace podniku s cilem oslovit
pfedem stanovené trzni segmenty, upoutat jejich pozornost, zaujmout, seznamit
s produktem a stimulovat tak jejich poptavku. Velmi ¢asto je v souvislosti s marketingovou
komunikaci vyuzivan tzv. systém AIDA, kterym by se mél ten, kdo chce byt v komunikaci
se zakaznikem uspésny, fidit. AIDA predstavuje pocatecni pismena slov — awareness
(upoutéani pozornosti), interest (vzbuzeni zajmu), desire (touha zakazka po koupi), action
(pfesvedcEi zakaznika ke koupi) (Zelenka, 2007).

Dle Kotlera (2016) je marketingova komunikace tvofena reklamou, podporou prodeje,

vztahy s vefejnosti a médii, pifimym a interaktivnim marketingem.

Ryglova tyto nastroje déli na ptimé a neptimé, a dale je pak rozsituje. Mezi pfimé nastroje

fadi:

Reklama

Placena forma propagace produktu prostfednictvim vybranych médii (televize, internet,
rozhlas, tisk, apod.). Jejim cilem je piesvédcit cilovy segment ke koupi propagovaného
vyrobku. Z pohledu cestovniho ruchu v soucasné dobé pievazuje reklamu na internetu,
kterd muze byt velice efektivni z divodu vysokého poctu uzivatel internetu. Dal§im

podstatnym prvkem jsou reklamni letdky, brozury, priivodce, mapy, plakaty ¢i nabidkové
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katalogy, které byvaji umistény jak v informacnich stfediscich, tak i v dalsich zatizenich

cestovniho ruchu (Ryglova, 2011).

Product placement

Placend a vetejna propagace vyrobku a sluzeb v médiich, nejcastéji ve filmech a rozhlase.
V Ceské republice je legalni teprve od roku 2010, nicméné i za tak kratkou se jiz stal
dulezitym prvkem marketingové komunikace. Jako ptiklad, souvisejici s cestovnim

ruchem, Ize uvést propagaci jizni Moravy ve filmu Bobule (Ryglova, 2011).

Vztahy s verejnosti (public relations)

Dlouhodobé, systematické a cilené budovani vztaht se zakazniky a vefejnosti, jehoz cilem
je pozitivni vnimani podniku zékazniky, jejich zpétna vazba a také jejich ovliviiovani. PR
mize byt provadéno v ramci podniku (tzv. in-house), kdy se jedna napiiklad o vydavani
firemnich tiskovin, pofadani besed a konferenci, ¢i budovani corporate identity. Druhou
moznosti komunikace jsou PR nebo komunikaéni agentury, které v CR sdruzuje APRA

(Asociace Public Relations agentur) (Ryglové, 2011).

Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je stimulace prodeje vyrobkll a sluzeb prostiednictvim riznych
podnéta (slevy, prémie, soutéze, kupony, loterie, darky, ochutnavky apod.). Typickym
nastrojem podpory prodeje Vv cestovnim ruchu jsou first minute a last minute zajezdy,
nabizené s podstatnou slevou, které vedou k tomu, ze zakaznici zajezdy za normalni cenu

jiz v podstaté nenakupuji (Ryglova, 2011).

Piimé nastroje pak dle Ryglové tvofi:

Osobni prodej

Specifikem této formy komunikace je telefonicky ¢i ptimy kontakt, ktery prodavajici
navazuje s potencialnimi zakazniky. Prodavajiciho piedstavuje reprezentant daného

podniku, ktery osobné prezentuje vyrobek ¢i sluzby, a ma z jejich nasledneho prodeje
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provize. Nejvetsi vyhodou této formy prodeje je ptimy kontakt se zdkaznikem, okamzita

zpétna vazba a zvySovani duvéryhodnosti podniku a znacky (Ryglova, 2011).

Primy marketing

Tento druh komunikace vyuziva pro osloveni potenciadlniho zdkaznika pfedevSim postu
ae-mail. Zakaznicky segment byva predem dikladné vybrany na zékladé riznych
databazi. Zakaznici tak mohou byt naptiklad oslovovéani jménem, jsou jim nabizeny slevy
za opakované pouziti sluzby. Nevyhodu predstavuji vysoké naklady u klasické postovni
cesty, e-maily zase Casto lidé povazuji za spam a automaticky je odstraniuji bez jakéhokoliv

vénovani pozornosti (Ryglova, 2011).

Telemarketing, teleshopping

Propagace vyrobkli a sluzeb na vybranych televiznich kandlech prostfednictvim
reklamnich ptestavek v televiznim vysilani. Nekteré, specializované kandly se zamétuji
vyhradné na propagaci vyrobkd a sluzeb. V ramci cestovniho ruchu v CR se jedné
0 prakticky nevyuzivany nastroj, V zahrani¢ni je vyuzivan napt. pii prodeji listki na lodni

plavby (Ryglova, 2011).

Virélni marketing

Technika marketingové komunikace, vyuZivajici k Sifeni reklamnich sdéleni ptevazné
socialni sité jako Facebook, Instagram a dal§i. Uzivatelé socidlnich siti velmi ¢asto sdili
mnoho osobnich informaci, které jsou pro virdlni marketing uzite¢né. Reklamni sdéleni
jsou pak komunikovéna adresné¢ dle riznych znakl (napt. pohlavi, vék, z4jmy, geografické
rozdéleni apod.). Tento druh komunikace ma vyhodu v nizkych nékladech, kdy si jej mezi
sebou uZzivatelé sami pieposilaji,sdileji v rtiznych skupindch a navzijem doporucuji.
Natrhu cestovniho ruchu jsou velmi oblibenym nastrojem servery jako Tripadvisor

¢i Booking.com (Ryglov4, 2011), (Hommerov4, 2012).

,, Ve sluzbach maji velky vyznam i tzv. nekontrolovatelné komunikacni ndstroje, coz jsou
reference. Je poteba pocitat s tim, Ze negativni reference 0d nespokojeného zakaznika

se Siri mnohem rychleji nez pozitivni. “ (Ryglova, 2011, s. 126)
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Jak jiz bylo zminéno vyse, marketingovy mix v cestovnim ruchu se zpravidla rozsituje

0 dalsi 3P. Jsou jimi lidé, materidlni prikaznost a proces.

135 Lidé

Kvalita lidskych zdrojii je velice dalezitym faktorem pii poskytovani sluzeb na trhu
cestovniho ruchu. Lidské zdroje na jedné strané tvoii zaméstnanci, ktefi byvaji Casto
v piimém kontaktu se zakazniky (tzv. pracovnici v prvni linii). Ti svym vystupovanim
odrazi kvalitu podniku a hraji daleZitou roli ve vytvareni zdkaznikova dojmu, proto
je dulezité klast diraz na vybér personalu. Smysleni v§ech zaméstnanct by mélo byt stejné
a zakladnim pfedpokladem je vytvafeni pozitivni atmosféry. Zaméstnanci by si méli
uvédomovat, Ze jsou soucasti tzv. corporate culture, a tomu by méli pfizpusobit své
¢innosti v ramci pracovni doby. Druhou skupinu tvofi samotni zakaznici. Vhodny vybér
zakaznického segmentu muze byt klicem k aspéchu, pro to je velice dulezité znat piani,

potieby a pozadavky svych zakaznikti (Rasovska, 2017).

Pokud chce byt podnik uspésny, mél by ve vzdjemném souladu uskutecnit nasledujici

kroky:

o identifikovat své zakazniky
e rozliSit zdkazniky jeden od druhého
e vytvofit vzjemny interaktivni kontakt

e piizplsobit produkt, servis a sluzby pfanim zdkaznika (Hommerova, 2012)

1.3.6 Materialni prikaznost

Pod pojmem materialni prikaznost si lze predstavit vSechny prvky prostfedi daného
podniku, které mlze zdkaznik vnimat svymi smysly (zrak, sluch, ¢ich a hmat). Mize
se jednat o vzhled exteriéru a interiéru zafizeni, obleCeni personalu ¢i grafiku jidelniho
listku. Zakaznik, ktery se v daném prostiedi citi pfijemné a uvolnéné, mize byt pro podnik

velice pfinosny (uzavie zde obchod, bude se sem vracet). Zakaznik si z téchto
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tzv. zachytnych bodt, v kombinaci s poskytovanou sluzbou, vytvaii subjektivni hodnoceni
kvality podniku (Rasovska, 2017).

1.3.7 Proces

Jako procesy je mozno chéapat vSechny mozné zplisoby, techniky a mechanismy
poskytovani sluzeb. Spatné nastavené procesy mohou Vést k nespokojenosti zakaznika
nebo ke zvySeni nakladt. V cestovnim ruchu jsou na procesy kladeny vysoké naroky
napiiklad v letecké doprave. Z toho divodu jsou zde do distribuce produkti zahrnuty
I dal$i ¢innosti jako poskytovani informaci o letech, vytvafeni rezervaci, vystaveni dokladt

a dal$i doprovodné sluzby (Rasovska, 2017).

Procesy je vhodné nastavit tak, aby byly co mozna nejefektivnéj$i. Procesy napfic
jednotlivymi tseky podniku (marketing, prodej, HR apod.) by mély byt synchronizované.
Vzajemna spoluprace usnadfiuje dosahovani spole¢nych cili. Procesy by také mély byt

standardizované a je dulezité je zpétné vyhodnocovat.
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2. Vliv sluzeb na spokojenost zakaznika

Bill Gates (americky pramyslnik a filantrop) kdysi prohlasil: ,, Nejvice nespokojeni

zakaznici jsou vas nejvetsi zdroj, ze kterého se miizete poucit.

Existuje mnoho nézor na vztah mezi spokojenosti zakaznika a kvalitou poskytovanych
sluzeb. Nékteré nazory popisuji jejich odlisnost, kazda ma sviij vlastni individualni obsah.
Jiné zase zastavaji velice tizky vztah mezi témito dvéma prvky. Jak uvadi Cervova (2013,
s. 46) ,nejvétsi pozornost je veénovana pricinnosti vztahu mezi kvalitou sluzeb
a spokojenosti se sluzbami, tj. zda spokojenost determinuje hodnoceni kvality nebo zda
hodnoceni kvality determinuje spokojenost, a tomu, zda je proces hodnoceni spise
kognitivni nebo emocionalni. “ Podle poslednich publikovanych vyzkumil se vétSina autorti
priklani k tvrzeni, ze kvalita sluzeb a spokojenost zakaznika jsou sice odlisné, ale také
vzajemné velice souvisejici koncepty. Dalsi, ptevladajici nazor, vychazejici z poslednich
prizkum, charakterizuje hodnoceni kvality jako kognitivni proces, zatimco spokojenost
jako koncept, souvisejici s emocemi zakaznika. Zjednodusené tak lze fici, Zze spokojenost
predstavuje zékaznikliv subjektivni pocit, ktery je disledkem rozdilu mezi tim, co zakaznik

od sluzby o&ekava, a hodnocenim kvality dané sluzby (Cervova, 2013).

2.1  Vymezeni spokojenosti zakaznika

Kotler (2013, s. 164) definuje spokojenost zakaznika nasledovné: ,,Spokojenost
je vV obecném pojeti pocitem potéseni nebo zklamdni jedince vychdzejicim z porovnavani

skutecného vykonu (nebo vysledku) vyrobku s jeho ocekdavanim*.

Spokojenost zdkaznika Ize chapat jako wurcity cil, kterého se snazi dosdhnout
prostiednictvim svého chovani. Vznikd v okamziku, kdy zédkaznik muze porovnat svoji
predstavu o sluzbé ¢i vyrobku, kterou mél pouze ve své mysli, se skutenym vyrobkem ¢i
spotfebovanou sluzbou. Tyto okamziky byvaji také nazyvany jako tzv. moments of truth.
Spokojenost tudiz ptfedstavuje vysledek subjektivniho srovnéni zdkaznikovy piedstavy
s vnimanou realitou. Neni realné, aby byli uspokojeni vSichni zakaznici, protoze ne vSichni

maji stejné pozadavky, nicmén¢ je realné a pozadované uspokojit pfiblizné devét z deseti
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zakaznikli. Koncept spokojenosti je také dulezité chapat z toho pohledu, ze spokojenost
muze byt relativni. Zakaznikiv nazor se muze kdykoliv zménit a mlize se tak jednat
0 kratkodoby jev. Proto je velice dulezitym prvkem vliv casu, kdy je zakaznik bud’
opakovan¢ spokojeny a neustale se vraci, nebo jednou, dvakrat ¢i opakované nespokojeny

(Cervova, 2013, Kotler, 2016, Foret, 2003).

Spokojenost zakaznika je mimo jiné jednim z bodu certifikované normy ISO 9001:2000,
kterd popisuje pozadavky na systém managementu jakosti. Podniky by dle této smérnice
mély trvale zvySovat spokojenost zakaznikd prostiednictvim sbéru dat a informaci

0 zékaznikovi (Zeman, 2008).

2.1.1 Diskonfirma¢ni model

V soucasné dobé¢ existuje n€kolik teoreticky velmi detailn¢€ popsanych modelt, které slouzi
k méfeni spokojenosti zakaznika. Mezi nejznamnéj$i a v praxi nejvice vyuzivany patii

diskonfirmacni model, ktery vznikl na konci minulého stoleti.

Diskonfirmaéni model, jak jiz bylo zminéno vySe, je nejpouzivanéj$im modelem teorie
spokojenosti zdkaznika. Cervova (2013) je toho nazoru, Ze neni podstatné to, jaky zptisob
komunikace produktu byl pouzit, ani jaky byl skute¢ny vykon produktu. V souvislosti
stim Cervova (2013, s. 39) dodava: , Spokojenost je piimo spojena s tim, jak zékaznik
vnimd hodnotu produktu.“ Cely model je zaloZen na procesu hodnoceni produktu
zakaznikem, kdy se nejprve porovnava vnimany vykon se standardy, které vychazeji
z ocekéavani zakaznika. Vysledkem tohoto porovnani muze byt konfirmace, kdy jsou
splnéna zakaznikova ocekavani a nastava stav spokojenosti s produktem. Dalsi nastalou
variantou muze byt diskonfirmace, kdy nejsou naplnéna zdkaznikova ocekavani

V pozitivnim nebo negativnim sméru.

Pokud produkt nesplni zakaznikovo ocekavani, dostavi se tzv. negativni diskonfirmace,
ktera muze mit pro podnik z pohledu zékaznické loajality negativni dopady. Nespokojeny
zdkaznik si sluzbu opakované nekoupi a zpusob komunikace word of mouth, tedy
doporuceni sluzby dal§im potencialnim zékaznikiim v tomto piipad¢ nenastane. V ptipadé
spokojenosti zakaznika s produktem se dostavuje tzv. pozitivni diskonfirmace, tj. stav, kdy
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vnimany vykon produtku pfinaSi zakaznikovi jest€¢ néco navic oproti jeho ocekavanim.
Tento stav by mél byt zdkladnim cilem managementu podniku. Diskonfirmac¢ni model

zachycuje obréazek 3 (Cervova, 2013).

; . Negativni

Vnimany > disko?\ﬁnnace »| Nespokojenost |—

vykon

P - Konfirmace/ . Disledek
orovnani napinéni > Spokojenost nespokojenosti

Vnimany

vikon Y Pozitivni Zvysena

»| diskonfirmace [~ spokojenost —

Obréazek 3: Diskonfirmacni model
Zdroj: Cervova, 2013, s. 39

2.1.2 Dalsi modely spokojenosti zakaznika

V odborné literatufe je popsano nékolik dalSich modelti méficich spokojenost zakaznika.
Jedné se o0 model vnimaného vykonu, model dilezitosti atributli, normativni model, model
piisuzovani, afektivni model, model rovnovahy a model vicenasobného procesu. Cervova

(2013) uvadi nasledujici modely:

Model vnimaného vykonu je podobny diskonfirmaénimu modelu a velice Casto
je aplikovan v oblasti cestovniho ruchu kvili nedostatku porovnavacich standardi. Pravé
proto je zde kladen vétsi diiraz na vnimany vykon. Tento model zacina aZ ve chvili, kdy

zakaznik spotiebuje danou sluzbu a miize tak hodnotit, zdali je spokojen ¢i nikoliv.

Model diilezitosti atributi piikladd vyznamnou roli dulezitosti jednotlivych atributi,
kterd je v korelaci s jednotlivymi elementy sluzeb. Zakaznikova spokojenost vychazi

z dtlezitosti jednotlivych atributii a kvality jejich poskytnuti.

Normativni modely vyuzivaji k hodnoceni zdkaznické spokojenosti normy, které jsou

Vv koneéné fazi bud'to potvrzeny nebo nepotvrzeny. Zakaznik tak neporovnava vnimany
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vykon s pfedchazejicimi oc¢ekavanimi, ale rozhodujici je pro n& pravé vysledek

potvrzeni/nepotvrzeni normy.

Zakladnim predpokladem modeli prFisuzovani je hledani pficin, vysvétlujicich
zakaznikovu spokojenost ¢i nespokojenost. V ramci téchto modelii existuji tii zakladni
hlediska pro urceni spokojenosti: misto piiCiny, stabilita a schopnost. Misto pfi¢iny dle
Cervové (2013, s. 43) ,,miize byt externi (tzn. zZe poskytovatel sluzeb ziskdvd divéru nebo
obvinéni) nebo interni (tzn. zZe spotrebitel je odpovédny za to, jak byla sluzba poskytnuta).
Stabilita je pro urceni spokojenosti velmi dulezitd z pohledu urc€itych vykyvi v kvalité
produkti/sluzeb, kdy je zdkaznik ochotny ojedinélé nedostatky odpustit. Tteti hledisko,
schopnost, odkazuje na schopnost poskytovatele poskytnout sluzbu v takovém rozsahu

a kvalité, ktery zdkaznika dostatecné uspokoji.

Afektivni modely vnimaji spokojenost zakaznika jako funkci emoéni slozky, oblibenosti

a nalady.

Modely rovnovahy se divaji na problematiku spokojenosti z ekonomického hlediska, kdy
porovnavaji naklady vynalozené na produkt nebo sluzbu s naslednym ptinosem. Zakaznik
tak mize hodnotové porovnat investovany objem c¢asu a penéz s produktem nebo sluzbou,

ktery obdrzel.

Modelem, ktery umoziiuje kombinaci vice modeld najednou pfi hodnoceni zakaznické

spokojenosti, se nazyva model vicenasobného procesu (Cervova, 2013).

2.2 Loajalita zakaznika

Loajalita a spokojenost v CR (i celkové v marketingu) neptedstavuji totéz. Spokojenost
spoc¢iva v uspokojeni ur¢itych zakaznickych potieb, jak jiz bylo popsano v piedchozich
kapitolach, zatimco loajalita spociva ve vytvofeni vztahu mezi zakaznikem a podnikem,
jeho produkty, sluzbami, hodnotami apod. Dle Lostakové (2009) je zakaznik loajélni,
pokud je mezi nim a podnikem (produktem) vytvofen emo¢ni vztah, vychazejici z duvéry
v dany produkt, a pokud produkt doporucuje dale ve svém okoli. Loajalita vychazi z miry

spokojenosti zakaznika, tzn., Ze zakaznik muze byt loajalni pouze tehdy, kdyz produkt

31



¢i sluzba uspokoji jeho potieby do té miry, jakou on povazuje za optimalni. Vysoka mira
spokojenosti je budoucim piedpokladem loajality. Zakaznik na trhu CR bude znovu
a znovu spolupracovat s CK ¢i CA pouze v piipadé, ze bude spokojen s jejich sluzbami,
a budou u n¢ho prevladat pozitivni pocity z poméru cena/kvalita. Cile podniku, z pohledu
ziskavani zakaznikli, by nemély smétovat pouze na ziskavanich novych, ale predevsim
naudrzeni stavajicich, coz je pro podnik zekonomického hlediska méné nakladné

(Loncaric, 2017, Lost’akova, 2009).

Paharia (2013) rozdéluje loajalitu zakaznikd do ¢&tyt Urovni. V prvnim drovni jsou
zakaznici loajalni ze zvyku. Jsou zvykli na urcity standard, pohodli a bylo by pro né velice
nepohodIné piejit k jinému vyrobci/poskytovateli. Typickym piikladem jsou vérnostni
programy leteckych spolecnosti, kde vznika loajalita nedostatkem moznych alternativnich

letu.

Druha uroven neboli tzv. ,,zoldnéiska™ souvisi s tim, ze zakaznik je vérny kvili riznym
spotiebitelskym vyhodam, které se mu ze strany poskytovatele dostavaji. Jedna se o slevy,
specialni bonusy, programy, kterymi si poskytovatel loajalitu ,.kupuje. Na této trovni
schazi emocni slozka vztahu mezi zdkaznikem a poskytovatelem, protoze zdkaznik reaguje

pouze na nabizené vyhody.

Treti Groven je zaloZzena na velké duvéfe ze strany zdkaznika. Zakaznik ziskava
k poskytovateli a jeho produktim emoc¢ni vazbu, ktera ho nedonuti odejit ani v pfipadé,
ze konkurence zlevni ceny Ci nabizi SirSi portfolio produktii. Vztah mezi zakaznikem
a poskytovatelem je z pohledu zdkaznika tazen na uroven partnert. Zakaznika nezajimaji

pouze produkty poskytovatele, ale chce s nim také sdilet spole¢né hodnoty a nazory.

Ctvrta uroven je charakterizovana naprostou oddanosti a vérnosti danému produktu,
poskytovateli nebo znacce. Zakaznik je naprosto ztotoznén s poskytovatelem a vystupuje
V podstaté jako ambasador, propagator. Tato Groven byva také oznaCovana jako kultovni.
Mezi spolecnosti, které¢ dosahuji u svych zdkaznikii této trovné, lze zatadit napiiklad
vyrobce slazenych napoji Coca Colu, vyrobce motocyklt Harley-Davidson nebo vyrobce
elektroniky Apple. Mimo vyrobni sektor muze jit naptiklad o fotbalové fanousky (Paharia,
2013).
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Hill (2006) déli zakaznickou loajalitu do n¢kolika stupnti:

e Podezieli — tento segment zahrnuje vSechny zékazniky, nakupujici produkty a sluzby
na trhu. Loajalita je na nizké Grovni, protoZze 0 vyrobcich bud’ zakaznici nevédi, nebo
je nepoptavaji.

e Nadéje — potencidlni z&kaznici, sympatizujici s organizaci/podnikem, kteti ovSem
jesteé neucinili zadny krok K vytvoteni vzajemného vztahu.

e Zakaznici — segment, zahrnujici vSechny jednorazové nakupy produktu (néktefi
mohou koupit produkt i opakovan¢). Zakaznici nejsou nijak spjati s organizaci.

e Klienti — zakaznici, kteti se vraceji, nakupuji opakované a maji kladny vztah
k organizaci. Nicméng jejich podpora je pasivni, jedna se €isté o nakup produktu.

e Zastanci — Kklienti, ktefi aktivné podporuji va$i organizaci tim, Ze ji doporucuji
ostatnim.

e Partnefi — nejvyssi stupen loajality ve vztahu zédkaznika a dodavatele, kdy obé& strany

maximalizuji vzajemnou prosperitu.

Nenadal (2004) definuje loajalitu zakaznika jako ,,zpisob chovani zadkaznika, projevujici
se na trhu zejména dvema dusledky: opakovanymi objednavkami a pozitivnimi referencemi
do okoli.” Zasadni rozdil mezi spokojenosti a loajalitou podle ng& spociva v tom,
Ze monitorovani spokojenosti nebere v potaz dynamiku trhu a rozsah nabidky konkurence.

Mezi hlavni faktory, determinujici loajalitu zdkazniki jsou fazeny:

e poteéSeni zdkaznika

e Uplné spokojenost zakaznika

e postaveni dodavatele v ramci trhu

e Vvzajemna zavislost mezi dodavatelem a zakaznikem

e pasivita a pohodInost zakaznika

Jako zcela zasadni pti budouvani loajality zdkaznika se jevi pfedevSim prvni dva faktory.
Problém nastava naptiklad v pfipadé monopolu ¢i monopolistické konkurence, kdy jsou
zékaznici donuceni byt loajalni i v ptipadé, Ze s produktem dfive spokojeni nebyli. Jako

ptiklad mohou slouzit mobilni operatofi, kdy ptechod od jednoho operatora k druhému
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nemusi byt ekonomicky a ¢asové vyhodny. Lze tak sledovat Ustup spokojenosti na ukor
racionality (Nenadal, 2004).

Loajalita je dle Wesslinga (2003) zalozena na budovani dlouhodobého vzajemného vztahu
mezi podnikem a zédkaznikem, pfi¢emz pro podnik je zajimavy takovy zékaznik, u kterého
je hodnota jeho Zivotnosti (Customer Lifetime Value) vyvazna v poméru k jeho

potencialnim investicim.

Podle vzijemného vztahu zadkaznické spokojenosti a loajality d€li Nenadal (2004)

zékazniky do Ctyt skupin:

Skokani — predstavuji skupinu zakaznikt, ktefi radi a ¢asto méni znacku. Se sluzbou

jsou sice spokojeni, ale jejich poptavka je citliva na konkurenéni nabidky.

e Kralové — paklize jsou sproduktem nebo sluzbou spokojeni, zistavaji vérni
poskytovateli sluzby. Dokazi ocenit pfidanou hodnotu a vérnostni program.

e BéZenci — skupina zdkaznik, kterd pokazdé hleda na trhu tu nejvyhodnéjsi nabidku.

e Vézni — zékaznici, ktefi jsou vysoce loajalni z divodu nedostate¢né konkurenéni

nabidky. Jsou vérni i v ptipadé nespokojenosti s produktem ¢i sluzbou.

2.2.1 Méreni loajality zakazniki

Existuje mnoho zptsobt, jak méfit zakaznickou loajalitu, ale dilezitou otazkou zlstava
pro¢? Jednim z hlavnich diivodi je zpétna vazba od zédkaznikli v rdmci méteni spokojenosti
nebo pravé loajality, ktera pomaha podnikim udrzet svoji pozici na trhu a stimuluje
je K neustalym inovacim a zlepSovani procest. Jednoduché marketingové vyzkumy tak
byvaji nahrazovany systémovymi a exaktnimi procesy, které maji za cil zlepSeni vztaht
mezi dodavateli a zakazniky hlavné v oblasti komunikace a naslouchani. Dodavatel, ktery
prostfednictvim spravného komunikacniho nastroje rozpozna zékaznikovi pozadavky,

0 nich informuje napfi¢ celou organizaci.

Me¢feni loajality a spokojenosti neni dillezité pouze pro vysSe uvedené oblasti, ale také

slouzi jako podklad pro vrcholové vedeni organizaci. Na zakladé informaci ziskanych
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z jednotlivych Setfeni mohou sledovat vykonnostni a ekonomické ukazatele (Nenadal,
2004).

Jeden ze zakladnich nastrojli pro méfeni loajality predstavuje index loajality zdkazika

(ILZ), ktery je vyjadien nasledovné:

ILZ=1SZ +IUZ + ISDZ

kde ISZ piedstavuje index spokojenosti zdkaznikti, [UZ index udrzeni zakaznik a ISDZ
index spontdnniho doporucovani produktd podniku jinym zdkaznikim. Na zakladé
vysledktl indexu a s pfihlédnutim k ziskovosti je mozné zakazniky rozdélit na né€kolik typu.
Kazdy zakaznik mize podniku pfinaSet néco jiného. Nektéii jsou loajalni a ziskovi, dalsi

pouze ziskovi, jini ziskovi, ale ne loajalni apod. (Lost’akova, 2009).

Vysoce vynosni zakaznici

vvvvvv

jsou vysoce loajalni a tvoti vétSinu ziskli podniku. Podnik by se mél proto snazit tyto
zdkazniky udrzet prostfednictvim nadstandardnich vztahd, produktl na pfani a dalSich

benefiti vychazejicich z postaveni zakaznika.

Podcenéni zakaznici

Z&kaznici, ktefi jsou sice vysoce loajalni, ovSem nepfinasi podniku dostateény zisk a Casto
byvaji pro podnik ztratovi. Ukolem podniku je pomoci CRM programii stimulovat jejich

ziskovost a vytvaret lepsi vztahy.

Zakaznici s vysokym potencialem

Zakaznici, ktefi maji potencidl pfinaset podniku velké zisky, nicméné nejsou loajlni
a je lehké je pretahnout ke konkurenci. Cilem podniku by mélo byt dosazeni vétsi loajality,
protoze tyto zakazniky potiebuji kvili budoucim zisklim. ZvySovani loajality muze
probihat napiiklad prostfednictvim nabidek, piizptsobenych individudlnim potfebam

zakazniku.
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Ztratovi zakaznici

Segment zakazniku, ktefi nejsou loajalni a nejsou ani ziskovi. Néktefi z nich maji potenciél
stat se ziskovymi a loajalnimi, jini pouze nakoupi a uz se nevrati. Nejsou zde uspésné
ani jakékoliv snahy podniku o jejich udrzeni prostfednictvim CRM strategii. Pfevazné
se jedna o zédkazniky nové, kteti vyzaduji nadprimérnou uroven obsluhy a vysoky standard
produktu. Pokud jim tyto pozadavky podnik dokaZze splnit, maji potencial stat se loajalnimi

a ziskovymi (Lost'dkova, 2009).

Mezi nejstarsi a také velmi oblibeny zpiisob méfeni loajality patii ukazatel ,,Net Promoter
Score® (NPS). Je oblibeny hlavné¢ z divodu jednoduchého sbéru dat a nasledného
vyhodnocovani. Zakaznik, ktery je dotazovan, dostane pouze jednu otazku: ,,S jakou
pravdépodobnosti nas doporudite svym piatelim a kolegim?“ Ukolem zékaznika je tuto

pravdépodobnost vycislit v rdmci jedendctistupiiové hodnotici Skaly, viz tabulka &. 1.

(Nenadal, 2016).

Tabulka 1. Hodnoceni miry loajality zdkaznikit prostiednictvim NPS

Hodnoceni Typ z&kaznika Charakteristika typu zdkaznika

Jsou to aktivni zakaznici, ktefi budou vyuzivat vSechny pfilezitosti

9-10 Promotefi k tomu, aby produkty podniku doporucovali jinym.

Jsou to zakaznici, ktef{ budou doporu¢ovat produkty podniku jen

7-8 Pasivné spokojeni . o .
velmi omezené nebo vibec.

Jsou to nespokojeni zakaznici, ktefi s vysokou pravdépodobnosti
0-6 Ztracenci v budoucnu piejdou k produktim konkurence (pokud jim to situace
na trhu dovoli).

Zdroj: Nenadal, 2016, s. 88

Nasledné¢ se pak ukazatel NPS vypocita nasledovné:

NPS = % (zakaznik — promotéru) - % (zakazniki — ztracencu)

Dle procentuélniho vysledku lze odvodit jakou vykonnost ma dana organizace, viz tabulka
¢. 2. Videdlnim ptipadé by se méla vykonnost organizace pohybovat nad 70 % hodnoty

NPS. Vysledek NPS miiZze byt ovlivnén také externimi faktory, jako jsou jednotlivé
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hospodaiské cykly (recese, deprese, konjunktura), politické stabilita a dalsi. Tyto faktory
nemize podnik nijak ovlivnit, a proto mize NPS nabyvat také zdpornych hodnot (Nenadal,
2016).

Tabulka 2. Hodnoceni vykonnosti organizace na zdikladé NPS

Vykonnost organizace Hodnota NPS
Vynikajici (excelentni) Min. 70 %
Nadprimérna 50 - 69 %
Primérna 11-49%

Podprimérna Méné nez 11 %

Zdroj: Nenadal, 2016, s. 89

2.2.2 Zéakaznicky vyzkum

Obecny marketingovy vyzkum byva pro potieby ziskdni informaci ohledné zakazniki
a jejicho spotiebniho chovani nazyvan jako zédkaznicky vyzkum. V dnesni dobé¢ se jiz stal
nedilnou soucasti vétSiny podnikti a organizaci. Jako disciplina v sobé zahrnuje prvky
nékolika v&dnich disciplin — matematiky, statistiky, psychologie, informatiky, sociologie,
a dalSich. Diky tomu se zn¢j v dneSni dobé stava komplexni systém metod a postupt,
ktery napomahd ke zkoumani trznich prvkl, zdkaznického chovani a dalSich faktord.
Cilem je ziskat co nejrelevantnéj$i data a nasledné aplikovat vhodnou marketingovou
strategii. Zakaznicky prizkum umoZiluje manazerim podniku adekvatné reagovat
na marketingové pfileztosti a potencialni hrozby, pficemz slouzi také jako poklad

pro rozhodovani managementu a vlastnikt podniku (Simov4, 2010).

Vyuzivani zékaznickych prizkumi pomaha drzet podniku své konkurencni postaveni
v ramci trhu, nékdy mize dokonce predstavovat urcitou konkuren¢ni vyhodu. Konkurencni
prostfedni neni homogenni, neustéle se méni a vyviji a podnik na to musi vhodné reagovat.
Z tohoto diivodu je dilezita analyza a efektivni vyuzivani ziskanych dat a informaci
tykajicich se trhu a zdkaznikii. Podnik je Casto zdrojové a kapacitné omezeny, proto musi
se zdroji nakladat maximalné efektivné tak, aby co nejvice snizoval marketingova rizika

a dosahoval vyty¢enych cilt, pfedevsim zisku (Simové, 2010).
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Simova (2010) definuje tfi zdkladni trendy, vedouci ke zvySovani potfeby marketingovych

informaci k planovani a fizeni podniku:

Prechod od mistniho k celonarodnimu a globalnimu marketingu

Bod, ktery souvisi se soufasnou celosvétovou globalizaci napii¢ vSemi vyrobnimi
a spotfebnimi trhy. Jednd se o tzv. globalni trh, kdy jiz nedochdzi k pfimému kontaktu
mezi vyrobcem a zakaznikem. Vyrobci diky soufasnym komunikaénim moZnostem
distribuuji produkty do celého svéta. Aby byl podnik na globalnim trhu uspé$ny, musi
systematicky a komplexn¢ analyzovat jak potteby zakaznik1, tak jednotlivé trhy (stavajici,

nové, potencialni).

Prechod od zakaznickvch potieb k zakaznickym pranim

V situaci, kdy je trh nenasyceny, poptavka po produktech podniku je vétsi nez nabidka,
nema podnik problém s prodejem svych produktd. Jakmile ale za¢ne kupni sila zakaznikt
rust, zékaznik najednou zacind byt vybiravéjsi a miize lehce piejit ke konkurenci. Podnik
musi na toto reagovat tak, ze zaCne studovat a mapovat trh scilem zjistit, zda jeho
produkty uspokojuji specifické potieby zdkaznikl. Jelikoz ale pro zakazniky neexistuji
zadné velké bariéry pro pfechod ke konkurenci, jednd se jiz spiSe o uspokojovani

individudlnich ptéani zdkaznikd, které by mélo zakaznika udrZzet.

Prechod od cenové k necenové konkurenci

S rostoucimi naroky a poZadavky zdkaznikli podniky postupné piechazeji ke konceptu
necenove konkurence. Zékaznici v dnesni dobé jiz neslysi pouze na nizkou cenu produktu,
Ktera také Casto znamena nizkou kvalitu, ale zajimaji se i o jiné atributy, které jim piinasi
uspokojeni. Jedna se pfedev§im o design, Setrnost k zivotnimu prostiedi, kvalitu, reklamu
¢i dopliikové sluzby. Z tohoto divodu voli podniky marketingovou strategii diferenciace
neboli odliSeni od konkurence. Aby mohla byt strategie spravné a vhodné
implementovana, musi podnik znat pfani a pozadavky svych stilych i potencidlnich

zakazniku.
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2.2.3 Typy zakaznického vyzkumu

Cilem této kapitoly je pfedstavit zakladni typy zakaznickych vyzkumu, které byvaji
Clenény dle riznych hledisek. Podnik miize vyzkum realizovat na vlastni néklady,
prostiednictvim svého marketingového oddé€leni, pfipadné si mize najmout externi
agenturu, kterd se na vyzkumy specializuje. Proto lze vyzkum prvotné rozdélit
na podnikovy, kdy si vyzkum provadi podnik sdm, a na agenturni, pfedstavujici vyzkum

na zaké&zku od specializované agentury (Simov4, 2010).

Dle ucelu a rozsahu participace zadavatele na zadani a nakladech vyzkum dé¢li Simova

(2010) zékaznicky vyzkum na syndikovany, omnibusovy a specializovany.

Syndikovany vyzkum piedstavuje typ vyzkumu, kdy agentura pracuje na vlastni naklady,
bez ciziho zadani. Vytvoii né&jaky nezéavisly vyzkum, jehoz vysledky posléze nabizi
podnikiim a dal$im subjektim za poplatek. Nevyhodou tohoto typu vyzkumu muze byt
jeho obecny charakter, ktery nemusi spliiovat piesné pozadavky firem. Na druhou stranu

je pro firmy nakladové a ¢asové vyhodny.

Omnibusovy vyzkum je provadén na zakladé podnétu agentury, nicméné s piihlédnutim
k pozadavkim nékolika podnikd, které agentura sama oslovi, a které vyrabé&ji v podobném
odvétvi. Podniky specifikuji své otazky a cile, kterych by chtély dosahnout. Spolupodili
se jak na zadéani, tak také na nakladech vyzkumu. Otazky jednotlivych podnikt figuruji
V dotazniku jako anonymni. Firma se tak dozvi odpovédi na své otazky, ale i mnoho
dalsich informaci z ostatnich otazek. Tento typ vyzkumu je vyhodny jak z hlediska

informaci, tak z nakladového hlediska, kdy se vSichni zG¢astnéni podileji podobnym dilem.

Specializovany vyzkum je vyzkum tzv. na zakézku pro jeden podnik, dle jeho ptesného
a specifického zadani. Podnik nese veSkeré naklady vyzkumu a informace, které obdrzi,
jsou uréené pouze pro n¢j. Vyhodou toho vyzkumu je, Ze ziskané informace jsou piesné ty,

které odpovidaji zadani. Nevyhodou je ndkladova a ¢asova ndro¢nost.

Jako dal$i vyznamné déleni zakaznického prizkumu uvadi Simova (2010) déleni
dle zpusobu vybéru respondentt, kdy prizkum muze byt staly nebo opakovany, nasledné

pak nabira rtiznych forem:
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Panelovy vyzkum je zaméfeny na ur€ity vzorek respondenti, ktery opakované zkouma.
Vzorek je zvolen podle podobnych znaki a zkoumé se v ur¢itém casovém obdobi.
Respondenti maji za tikol vypliovat a zasilat dotazniky, vztahujici se k ur¢itym tématim,
jako napiiklad k jejich spotiebnimu chovani apod. Nejvétsi vyhodou panelovych vyzkumi
jsou tzv. ,Cisté zmény®, které piesné reflektuji zmény napiiklad pravé ve spotfebnim
chovani zdkaznikl, které nastaly od urcité doby. Za nevyhodu lze povazovat ¢asovou
nestalost vybraného vzorku, protoZze cast vzorku z riznych davodi z panelu postupné
odchézi (odstéhovani, smrt, neochota apod.). Panelové vyzkumy se pak dale v Ceské

republice d€li na panely domécnosti, obchodni panely.

Panel domécnosti predstavuje vzorek domacnosti, které do piipravenych nakupnich
denikti zapisuji informace o nakoupeném zbozi, znacce, cené, baleni, prodejné. Nejcastéji

je takto zkoumano spotiebni zbozi jako potraviny, drogistické zbozi ¢i kosmetika.

Obchodni panel piedstavuje jednotlivé prodejny, které jsou do panelu zahrnuty. Udaje
0 nakupu, znacce, zbozi a cendch zaznamenavaji vétSinou pracovnici najmuté agentury,
nebo je prodejny zasilaji jako vystup ze svého informacéniho systému, kdy se data nasledné

vyhodnocuji (Simova, 2010).
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3. Charakteristika hotelu Karel 1V.

Tato kapitola se zabyvad charakteristikou hotelu Karel 1V, analyzou zakaznické
spokojenosti a porovnani odli$nosti v atributech spokojenosti jednotlivych narodnosti.

Zavér této kapitoly je vénovan navrhim doporucéeni na zvySeni zékaznické spokojenosti.

3.1 Zakladni informace

Hotel Karel IV. se nachazi ve mést¢ Turnov, v samém srdci chranéné krajinné oblasti
Cesky raj, ktera je cilem mnoha turisti po cely rok. Jedna se o stfedné velky hotel, ktery
se nachazi jen nékolik malo minut od centra mésta v klidné vilové zastavbé, nedaleko
od méstského parku, ktery volné navazuje na tdoli feky Jizery. V bezprostiedni blizkosti
hotelu zacinaji jak turistické stezky, tak stezky pro horska kola, piipadné kole¢kové brusle.
Hotel proto ptedstavuje idealni vychozi misto pro vSechny mozné druhy vyleti. Kromé
klasickych sluzeb, kterymi jsou ubytovani a restaurace, nabizi hotel Sirokou skalu dalSich
doplitkovych sluzeb, prostfednictvim kterych se snazi uspokojit klienty nejen z Ceské
republiky, ale i ze zahrani¢i. Zahrani¢ni hosté pochazi predevsim z Némecka, Slovenska,
Svycarska, Spané&lska, Svédska ¢ Mad’arska. Jedna se mimo jiné o poiadani svateb,
firemnich akci v€etné teambuildingli, workshopt apod. V zadni ¢asti pozemku se nachazi
hostel, ktery nabizi ubytovani ptedevSim pro firemni zaméstnance, ktefi jsou v Turnové
a okoli na del$im pracovnim pobytu. Ti jsou zde ubytovani vétSinou mimo hlavni sezonu.

Casto se jedna o zahrani¢ni zédkazniky (Spané&lé z firmy Grupo Antolin, Némci, Slovaci).

Hotel v soucasné dobé zaméstnava 13 stalych zaméstnancl, pfiCemz na véEtSin€ pozic
se persondl domluvi nékolika jazyky, kromé cestiny piedev§im anglicky a némecky.
Do hotelu dochézi v pribéhu celého roku 3 Zaci odborného ucilisté v rdmci praxe, kdy
pomahaji predevSim v restauraci. Béhem celého roku, specidlné v hlavni sezoné jsou
zaméstnavani také brigadnici, ktefi pomahaji napii¢ celym hotelem. V praxi se velmi ¢asto
stava, ze zaci odborného ucilisté ¢i brigadnici zlstavaji po ukonceni studia v hotelu na piny
pracovni Uvazek. Pfiobsazovani volnych pracovnich mist je kladen diraz ptedev§im
na profesionalitu, odborné zkuSenosti a praxi v oboru. Nemén¢ dulezité jsou také vlastnosti

jako flexibilita, sebereflexe ¢i schopnost prace v tymu. Pii souasném stavu ekonomiky,
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kdy je velmi nizka nezaméstnanost, je velky problém najit a zaméstnat uchazece, ktery by

spliioval vSechna kritéria.

Konkurenci, jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, predstavuji pfedevsim sttedné
velké hotely, zaméfujici se na firemni a rekreacni klientelu. V samotném Turnové dle slov
majiteld piedstavuje konkurenci hotel Korunni princ, ktery v soucasné dobé prochazi
rekonstrukci a rozsifenim do dalsi budovy, kdy by se mél zamétovat také na zahrani¢ni
zaméstnance pracujici ve mésté a okoli. Soucasti hotelu je restaurace a v jiné ¢asti mésta
minipivovar ve vystavbé. Nevyhodou tohoto hotelu mize byt jeho poloha, kdy se nachazi

ve velice ru$né ¢asti Turnova. Déle pak nenabizi Zddna parkovaci mista pro zdkazniky.

Dalsim potencialnim konkurentem v segmentu je Hotel Paradise, ktery se také nachazi
v Turnové, a ktery také prochazi rekonstrukci. Za nevyhodu lze povazovat parkovaci
mista, kterymi hotel nedisponuje, na rozdil od hotelu Karel IV. Dalsi konkurené¢ni hotely
se jiz nachazi v del8i dojezdové vzdalenosti od Turnova (Sychrov, Liberec, Mala Skéla,

Zelezny Brod, Jablonec nad Nisou, Mlada Boleslav, Mnichovo Hradistg).

3.2 Historie hotelu

Dnesni budova hotelu slouzila nejprve od roku 1921 jako hostinec s kuzelnou. Az pozdéji,
roku 1932, bylo postaveno druhé patro s hotelovymi pokoji a v roce 1939 byl podnik jesté
roz$ifen o kavarnu. V dalSich letech si hotel prosel tiskalimi druhé svétové valky, kdy byly
hotelové pokoje vyuzivany Némci jako velitelstvi SS. Po valce se hotel rozsifil o kuchyn
a vinarnu, byly pfistavény dal$i pokoje a nocleharna pro turisty. Po komunistickém puci
v unoru 1948 byl pak vroce 1951 hotel znarodnén, byl zde ziizen tzv. Dim armady

a objekt vyuzivala ¢eskoslovenska armada.

Pii okupaci Ceskoslovenska vroce 1968 zabrala sovétskd armada turnovska kasarna
a s nimi i hotel, ktery se nachazi v bezprostiedni blizkosti byvalych kasaren (dnes hotelové
Skoly). Po sametové revoluci v roce 1989 byl hotel navracen plivodnim majiteliim, roding

Kovarovych, ktefi zde zainali v podstaté od nuly. Hotel byl po ruské okupaci téméf

42



zniceny a vybydleny. Hotel byl slavnostné znovuotevien v ¢ervnu 1992, kdy zde byla
v provozu také diskotéka, restaurace a kuchyné. Cely hotel postupné prochéazel kompletni
rekonstrukci. V roce 2000 byl aredl rozsifen o plavecky a détsky bazén a bylo dobudovano
velké parkovisté. Diskotéka byla ¢asem piedélana na samoobsluhu s potravinami, ktera
ovSem po deseti letech zacala byt nerentabilni. Po dohodé zde byl nasledné¢ vybudovan
kongresovy sal. Hotel jiz n¢kolikrat ziskal zlaty certifikat Libereckého kraje, coz dokazuje

dlouhodobou stabilitu a kvalitu nabizenych sluzeb.

3.3  Marketingovy mix

Marketingovy mix hotelu tvoii &tyfi zakladni nastroje — produkt, cena, distribuce
a komunikace (product, price, place, promotion). Tyto nastroje piedstavuji prvky,
prostiednictvim kterych se hotel snazi ziskat vyhodu v konkurenénim postaveni, ziskat

nové zakazniky, udrzet stalé a oslovit potencidlni.

3.3.1 Produkt

Jak jiZz bylo zminéno v pfedchozich kapitoldch, hlavni ¢ast produktu tvoii ubytovaci
arestauracni sluzby. Nicméné dilezitda cast produktu je tvofena také sluzbami

dopliikovymi, které budou popsany niZe.

Hosté se mohou ubytovat bud’ v hlavni budové nebo v navazujici dependanci. Hlavni
budova vsoucasné dobé nabizi Sest druhit pokoju (jednolizkovy, dvoultizkovy,
ttilizkovy, pokoj s balkonem, hotelové apartma, bezbariérovy pokoj). VSechny pokoje
disponuji vlastnim socidlnim zatizenim, digitalni televizi se satelitem, wifi pfipojenim
amalou chladnickou. Pro hosty, pfedevs§im pro ty s télesnym postizenim, je k dispozici

vytah do vSech pater hotelu.

Depandance se sklada ze dvou casti. Prvni ¢ast tvori pét studii, ktera nabizeji trilizkové
a ctyflazkové pokoje s vybavenym kuchyiiskym koutem, socidlnim zatfizenim, digitalni
televizi se satelitem, wifi pfipojenim a teraskou. Jsou tak idealnim ubytovanim

pro zakazniky, ktefi se nechtéji stravovat v hotelové restauraci. Druhd ¢ést je pak tvorena
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Apartmany nabizeji samostatné loZznice, kompletné vybavenou kuchynku, jidelnu

s televizi, socialni zatizeni a wifi pfipojeni.

Vsechny pokoje v hlavni ¢asti i v dependanci jsou nekutacké, nckteré pak disponuji
teraskou nebo balkonem. Hostim je k dispozici také bazén o rozmérech 10x5m, détské
brouzdalisté, kolarna a parkovisté. Hostim je po cely den, mimo nocnich hodin,
k dispozici také recepce pro check in, check out ¢i pfipadné feSeni nastalych problémd.
V piipad¢ potieby ubytovani v no¢nich hodinach je mozno zazvonit pfimo na majitele

hotelu, ktefi v ném rovnéz bydli.

J 24

V hlavni sezén¢ (kvéten-zati) jsou ubytovaci kapacity maximalné obsazeny na kazdy den.
V kvétnu a Cervnu predstavuji nejvetsi ¢ast zdkaznikl skupiny a Gcastnici teambuildingd,

v Cervenci a srpnu je Cast&jsi individualni rekreace. Mimo hlavni sezonu jsou obsazeny

ptedevsim dny od pondéli do patku, kdy hlavni ¢ast klientely tvofi zaméstnanci firem.

Hotelova restaurace se nachazi v suterénu hlavni budovy. Spolu s oddélenym salonkem
ma celkovou kapacitu 70 mist a v hlavni sezéné je oteviena kazdy den vtydnu jak
pro hotelové hosty, tak pro vetejnost. Mimo hlavni sezonu (fijen-duben) je otevieno kazdy
den kromé nedg€le. Pro specialni akce je mozné hlavni sal uspotadat na prostor s kapacitou
az 110 mist. Jednd se zejména o soukromé oslavy ¢i firemni akce. Restaurace nabizi staly
jidelni a napojovy listek, ktery je dopliiovan menu pro jednotlivé pracovni dny. Z&kaznici
zde mohou ochutnat pfedevsim tradi¢ni Ceskou kuchyni se zaméfenim na tradi¢ni zplisob
ptipravy pokrmi z kvalitnich a Cerstvych surovin. Ztoho vychédzi i motto hotelové
restaurace: ,,Dobré véci chtéji kvalitni suroviny a cas, ktery jim vénujete.” Pro osoby
S télesnym postizenim je umoznén bezbariérovy pristup a specidlné upravené socidlni

zafizeni.

Z divodu udrzeni konkurenceschopnosti a v souladu se soucasnymi trendy hotel nabizi

n¢kolik doplikovych sluzeb.

Jednou zvelmi casto vyuzivanych sluzeb je zajisténi svatebni hostiny, piipadné
I svatebniho obtadu ptimo v hotelu. Persondl restaurace sestavi svatebni menu na piani

zakaznikl, zajisti veCerni raut, svatebni dort, kvétinou vyzdobu i hudbu. Personal
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je neustale proskolovan vzhledem k ¢asto se ménicim trendiim, proto je samoziejmosti
barevné sladéni tabule a diraz na prakti¢nost. VSichno novomanzelé pak dostanou jako

darek noc ve svatebnim apartma.

Pro firmy je mozné zajistit rizné druhy Skoleni, jazykovych kurzli, semindit, prezentaci,
tréninkovych programi apod. dle jejich pozadavkd. V dalsi casti hotelu, navazujici
na hlavni budovu, se nachadzi kongresové prostory, plné vybavené nejmoderné;jsi
konferenéni technikou (dataprojektor, platno, mikrofon apod.). K salu, jehoZ kapacita ¢ita
az 110 osob, priléha Satna a foyer, ktery je vhodné vyuzit pro registraci, coffee-break ¢i
jiné obcerstveni. Firmam je mimo jiné nabizena moZnost uspotadani teambuilidingu pro
zaméstnance, ktery je realizovan ve spolupraci s externi agenturou. Hotel se v ramci

teambuildingu stard piedevsim o zajisténi ubytovani, obCerstveni a spolecenskych prostor.

3.3.2 Cena

Pii stanovovani ceny musi brat hotel v potaz n€kolik zasadnich faktort. Jednim z faktort
je velikost poptavky, jeji kolisani a citlivost na zménu ceny. Proto se hotel snazi
sve zakazniky co nejlépe poznat a zjistit tak, jak jsou cenové elastiéti. V cené sluzeb
museji byt zohlednény jak naklady variabilni, tak naklady fixni. Variabilni naklady
predstavuji predevsim mzdy zaméstnanct a dalsi vstupy, jako napiiklad suroviny. Mezi
fixni se fadi predevSim energie. Hotel se snazi stanovovat ceny tak, aby se trzby
I v obdobich, kdy je nizsi poptavka, pohyboval nad urovni variabilnich nakladd, a nedostal

se tak do ztraty.

DalSim dilezitym faktorem, ktery ovliviluje stanovovani cen je nabidka a mnoZstvi
konkurence. Hotel mé& dostupné informace o cenach a nabidce konkurence, na druhé strané
se ve svych cenach musi brat ztetel na kvalitu a mnozstvi sluzeb, které nabizi. Konkurenci
tvoii predeviim hotely ze stejného segmentu v celé oblasti Ceského raje. Jak jiz bylo vyse

zminéno, hotel musi reflektovat sezonni a mimosezonni poptavku.

Jelikoz hotel v nékterych ptipadech figuruje v procesu prodeje a nabidky ubytovani jako

meziélanek, tzn. prodava skrze CK ci CA, internetové portaly apod., musi brat
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pfi stanoveni ceny v potaz i marze, které si tyto subjekty za propagaci hotelu zapocitavaji.

Ceny ubytovani, stravovani a ostatnich sluzeb se pravideln¢ aktualizuji na ro¢ni bazi.

Ceny za ubytovani jsou stalé po cely rok, tzn. majitelé nerozliSuji hlavni a vedlejsi sezonu.
V hlavni hotelové budové zacinaji ceny pokojii na 994 Ké/noc u jednoliizkovych pokojt.
Standartni dvoultizkovy pokoj stoji 1580 K¢/noc , tiilizkovy pak 1860 Ké/noc. Hotelové
apartma pro 2 osoby ma cenu za noc stanovenou na 1800 K¢. VSechny pokoje maji v cen¢
za noc zahrnutou také snidani v hotelové restauraci. Vecete (170 K¢) a pokoj s balkdnem

(120 K¢) jsou za priplatek.

Za Ctyilazkovy apartman v depandaci zaplatite 1680 Ké&/noc. Studia pak stoji
1480 K¢/noc (trilizkové) a 1580 Kcé/moc (Ctyflizkové). Snidané a vecefe jsou zde

za piiplatek (120 K¢ a 170 K¢).

Ubytovani v hostelu stoji 750 K¢&/noc pro dvé osoby. Hotel nabizi za poplatek (100 K¢)

moznost vzit si s sebou psa.

Nejvétsi pokles trzeb zaznamenal hotel v letech nasledujicich po ekonomické krizi, kterd
zacala vroce 2007. V t¢ dob&é se musel vyrovndvat s poklesem zdkazniki a trZeb.

V soucasné dobé& se naopak prosazuje rustovy trend.

3.3.3 Distribuce

Distribuce neboli zptisob doruceni produktu koneénému zékaznikovi probihda ve vétsing
piipadl jesté pred piijezdem zakaznika do hotelu. Zdkaznici mohou vyuzit bud’ pfimou,

nebo nepiimou distribucni cestu pro ndkup svého pobytu.

V ptipadé piimé distribuce se produkt prodava piimo zakaznikovi, bez vyuZiti externich
subjektu. Zakaznik si muze pobyt objednat napfimo prostiednictvim internetovych stranek
hotelu, telefonu ¢i emailu. V pfipadé volnych kapacit je mozné zajistit ubytovani piimo
narecepci hotelu, nicméné pravdépodobnost, ze bude volny pokoj, je naptiklad
v hlavni sezén¢ velmi mala. Rezervace ubytovani je mozna také pies internetové stranky

hotelu, kde staci vyplnit jednoduchy formulaf a odeslat objednavku.
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Nepiima distribuce zahrnuje prodej pomoci externich subjektl, tzv. zprostfedkovateli.
Jedna se piedev§im o CK a CA a internetové portaly. Hotel Karel IV. aktivné spolupracuje
s nékolika takovymi subjekty. Dlouhodoba je spoluprace s CK Cedok, kterda mé od hotelu
stanovenou fixni kapacitu, kterou prodava. Ostatni cestovni kancelare funguji na principu
ad hoc dohod. Nevyhodu, jak jiz bylo zminéno vyse, piedstavuji provize, které si tyto
externi subjekty za propagaci a prodej pobyti uctuji. Tito zprostiedkovatelé predstavuji
pro hotel také jistou formu komunikace, kdy prostiednictvim propagace na jejich
strankach, katalozich apod. oslovuji potencialni zakazniky. Tento zpusob propagace usetii
hotelu jak cas, tak naklady. Hotel aktivné spolupracuje se servery booking.com a hotel.cz,

pii¢emz se do budoucna uvazuje o spolupraci s airbnb.

3.3.4 Komunikace

Hotel komunikuje se svymi zakazniky pfedev§im prostfednictvim internetovych stranek

a socialnich siti.

Internetové stranky vétSinou predstavuji prvni kontakt zdkaznika s hotelem. Proto si
najejich tvorbé dal hotel opravdu zalezet. Stranky (www.hotelkareliv.cz) jsou vytvoreny
v modernim stylu a rozdéleny do nékolika sekci. Zakaznik se zde dozvi zakladni informace
o hotelu, nabizenych sluzbach ¢i si zde mize ptes jiz zminény formulaf zarezervovat
ubytovani. Internetové stranky jsou zakaznikim dostupné v téchto jazycich: CeStina,
arabstina, ¢inStina, holandstina, anglictina, francouzstina, némcina, italStina, portugalStina,

rustina a SpanélStina.

Hotel v posledni dobé navazuje na soucasné trendy a je aktivni také na socialnich sitich.
Jedna se predevSim o Facebook a Instagram, kde sdili zajimavé fotografie, videa nebo

napiiklad denni menu.
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4. Meéreni zakaznické spokojenosti v hotelu Karel V.

Po domluvé s majiteli hotelu Karel IV. a stru¢ném piedstaveni zaméru a postupu
marketingového vyzkumu bylo odsouhlaseno marketingové Setieni, které probihalo
v obdobi od dubna roku 2018 do ledna roku 2019. Cilem S$etieni bylo zanalyzovat
soucasny stav spokojenosti zakaznikti hotelu, Iépe je poznat z pohledu majiteld
a zaméstnancu, zjistit, jaké jsou jejich potfeby a ofekavani, a definovat atributy jejich
spokojenosti. Dil¢im cilem dotazniku bylo analyzovat rozdilnosti v atributech spokojenosti
u jednotlivych narodnosti, které dotaznik vyplnily. Nespornou vyhodu pfedstavuje i zpétna
vazba, kterou hotel obdrzel, a kterou muize dale wvyuzit vramci své Ccinnosti,

a pti vylepSovani jednotlivych sluzeb a produkti.

Otazky v dotazniku byly poloZeny tak, aby byly jasn¢ srozumitelné a zaroven piinesly
pravdivé, aktualni a objektivni odpovédi. Data byla ziskavana metodou pisemného
dotazovani, kdy byly dotazniky rozdavany pokojskymi pti uklidu zdkaznikova pokoje.
Respondent jej mohl pak dle svého uvazeni vyplnit, nebo nechat byt. Dotaznik byl
distribuovan celkem ve tfech jazykovych verzich, mimo ceStiny také v némeckém
aanglickém jazyce, a obsahoval celkem 15 vyzkumnych otazek. Segmenta¢ni otazky
(otazky €. 12,13,14 a 15) byly zdmérné umistény na konci dotazniku. Jejich icelem byla
klasifikace respondentti do jednotlivych segmentii a subsegmentl. Informace ziskané
z téchto otazek nasledné pomohly k porovnani vysledki vyzkumu. Zbylé otazky dotazniku
je mozné rozdélit do dvou skupin. V prvni skupiné otdzek vybirali respondenti jednu
odpovéd’ z nékolika moznosti. Ve druhé skupiné poté hodnotili svoji spokojenost
piedevsim na zakladé stupnice spokojenosti (spokojenost s danou sluzbou/produktem
vyjadiena péetibodovou Skalou s moznostmi 1. velmi spokojen, 2. spiSe spokojen, 3. ani
spokojen, ani nespokojen, 4. spiSe nespokojen, 5. velmi nespokojen) a dalSich skal
spokojenosti. Dotaznik neobsahoval Zadnou otevienou otazku, soucCasné vSak byla
k otdzkam, kde respondenti odpovidali stupnici spokojenosti, pfidana moznost ptipominky,

kde mohli hosté vyjadrit své ndzory.

Pfed samotnym vytvofenim dotazniku bylo nutné jasné¢ definovat, komu vSemu bude

dotaznik distribuovan, neboli jaky vzorek respondenti bude vybran. Pro ucely dotazniku

byli nakonec zahrnuti vSichni zékaznici, ktefi se v hotelu ¢i pfilehlé dependanci ubytovali
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na jednu ¢i vice noci. Naopak do vyzkumného Setfeni nebyli zahrnuti zakaznici, ktefi
se ubytovali v hostelu. Vzorek zakaznik zahrnoval jak zakazniky smétujici za rekreaci,
tak zaméstnance firem ¢i narazové skupiny. Celkem bylo distribuovano 280 dotaznikd,
pfiemz névratnost byla zhruba tfetinovd — 86 dotaznikli. Dlivodem pro tuto skutecnost
mohla byt mensi ochota hostl vypliiovat dotaznik, ktery byl sestaven ze ¢tyf stran formatu
A4, coz se nékomu muze zdat dlouhé. Hosté dotaznik na pokoji mnohokrat nezaznamenali,
nechali ho prazdny, pifipadné vyplnili pouze c¢ast, coz nebylo pro ucely vyzkumu

relevantni. Pro ucely této prace je ovSem 86 dotaznikli dostacujici pocet.

4.1  Charakteristika respondenti

V této casti diplomové prace byly vyhodnoceny segmentacni otazky, které pftinesly

podrobné informace o tom, kym je vzorek respondenti reprezentovan.

e Pohlavi respondentii

B MuzZ

m Zena

Obrézek 4: Pohlavi respondentii
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z otazky na pohlavi respondenti vyplynulo, Ze rozlozeni obou pohlavi bylo témér
vyrovnané, jak lze vidét na grafu ¢. 4. Pomér muzi predstavoval 56 % (48 Cetnosti),
pti¢emz Zeny piedstavovaly 44 % vSech dotazanych (38 cetnosti). Lze tak konstatovat,
ze rozdéleni je témét rovnomérné a nemélo by mit zasadni vliv na hodnoceni atributl

spokojenosti.

e VEk respondentii

M do 20 let
W 21-35let
1 36-50 let

51-65 let

H 65 let a vice

Obrézek 5. Vék respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti v této otazce odpovidali na sviij vék. Z grafu ¢. 5 je patrné, Ze piesné
46 % respondentll se nachdzi ve vékové hranici 36-50 let a tvoii tak nejpocetnéjsi ¢ast
klientely. Tito respondenti pfedstavuji vétSinou zaméstnance firem na sluzebni cesté,
ptipadné skoleni, nebo rodi¢e od rodin s détmi. Lid¢, kteti spadaji do ve€kové hranice 65 let
a vice, tvorili celkem 21 % dotdzanych. Jedna se o druhou nejpocetnéjsi skupinu, kterou
reprezentuji lidé dichodového veku, cestujici predevSim za klidnou rekreaci,
absolventskymi srazy, apod. Vysledky vyzkumu dale ukézaly, ze skupiny 21-35 let a
51-65 let tvofi téméf stejn¢ velké segmenty, kdy byly zastoupeny 13 %, respektive 14 %.
Skupina 21-35 let predstavuje segment, cestujici piedevS$im za pracovnimi ucely

a sportovné-rekreatnim vyzitim, zatimco skupina 51-65 let ptedstavuje hosty, cestujici
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za pracovnimi ucely a vylozené rekreacni dovolenou. Lidé do 20 let predstavovali
segment s nejmensim pocetnim zastoupenim, kdy jich z celkového poctu bylo 6 %. Tito
mladi lidé cestuji Casto se svymi rodinami za Ucelem sportovné-rekreacnim, dale pak
za zébavou ¢i nakupy. Z této otazky vyplyva informace, Ze vice nez 80 % zakaznikl tvoii

hosté starsi 36 let, coz by mél byt cilovy segment hotelu.

e Socialni status respondenti

M Student
m zaméstnany/OSVC/soukr.
podnikatel

1 ekonomicky neaktivni

jiny

Obréazek 6: Socidlni status respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

V této segmentacni otazce odpovidali respondenti na dotazy tykajici se svého socialniho
statusu. Sociélni status ekonomicky neaktivni zahrnoval diichodce, nezaméstnané a Zeny
na matefské dovolené. Nejcastéjsi odpovédi na otdzku byla moZnost
zaméstnany/OSVC/soukromy podnikatel, ktera ziskala celkem 50 Getnosti, piedstavujicich
58 % ze vSech respondentli. Tato skutenost pIlné koresponduje s piedchozi otazkou
a se zaméfenim hotelu pedevsim na firemni klientelu. Ekonomicky neaktivni tvofili 21 %
respondentli, celkem 18 Ccetnosti, coz je dobfe patrné z grafu €. 6. Prevaznou cCast
ekonomicky neaktivnich tvofili dichodci, pro které jsou do hotelu potradany specialni

zajezdy. 15 % respondentt zvolilo odpovéd’ jiny, kterda zahrnuje vSechny mozné ostatni
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socialni statusy odlisné od zbyvajicich odpovédi. Zbyvajicich 6 % respondentl

predstavovali studenti.

e Narodnostni sloZeni respondenti

m Cedi

M Slovaci

m Némci
Svédové

B Rusové

B RakuSané

m Svycafi

Obréazek 7: Narodnostni sloZeni respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu ¢ 7 je patrné, Zze vétSinu respondenti tvofili Cesi, celkem 66 Cetnosti. Tato
skute¢nost je logicka vzhledem k tomu, Ze se hotel nachazi v Ceské republice a Cesi tak
tvofi hlavni segment zakaznikd. Druhou nejpocetnéjsi skupinu respodentt tvofili Slovaci
(10 respondentdl), u kterych je Ceska republika brana jako velmi oblibena destinace.
Spousta jich v Ceské republice také trvale Zije. Celkem 5 respondentli pochéazelo
z Némecka. Hosté z Némecka jsou castymi hosty v hotelu Karel 1V., kdy se jedna
predevsim o hosty dichodového véku, ktefi sem smétuji jak za rekreaci, tak za levnymi
nakupy. Pievazné se jednd o navstévniky z blizkého némeckého pohrani¢i. Hranicni
pfechod je od Turnova vzdéalen cca 50 km, coz je velmi kratkd dojezdova vzdalenost.
2 respondenti, kteii vyplnili dotaznik, pochazeli ze Svédska. Hosté z této zemé& navitévuji
hotel pravidelné jiz nékolik let pfedev§im v zimnim obdobi. Casto se také jedna
0 sportovce, nejcastéji hokejisty. Po 1 respondentovi pak dotaznik vyplnili navstévnici

z Ruska, Rakouska a Svycarska. Dle vysledkii Setfeni lze pozorovat absenci polskych
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turistd, ktefi obecné malo cestuji a dle slov majitelt s nimi nejsou pfili§ pozitivni

zku$enosti.

4.2  Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Tato kapitola se zabyva vyhodnocenim jednotlivych vyzkumnych otazek a jejich
podrobnéjsim rozborem. Po obdrzeni dotaznikli byly nékteré z diivodu nespravného nebo
neuplného vyplnéni vyfazeny. Zbyla data byla zpracovdna postupné dle &isla otazky.
Ke kazdé otazce nalezi graf ¢i tabulka, znazornujici vysledky otazky a absolutni ¢i relativni

podily jednotlivych respondent.
1. Jak jste se o hotelu Karel IV. dozvédéli?

V prvni otdzce odpovidali respodenti na zplsob, jakym se o hotelu Karel IV. dozvédéli.

B CK nebo CA
M Internet (Tripadvisor, webové
stranky hotelu, socialni sité,...)

1 Rodina, znami, kamaradi

Jinym zplsobem

Obrézek 8: Jak jste se o hotelu Karel IV. dozvédéli?
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu €. 8 je patrné, Ze téméf petina respondentl se o hotelu dozvédé€la prostrednictvim
CK ¢i CA. Zakazniky, ktefi se o hotelu dozvedé¢li skrz internet (portdly CR, webové
stranky hotelu, socialni sité...), tvoii 27 % dotazovanych. Z jednotlivych odpovédi
vyplynulo, Ze 10 % respondentd uvedlo jako zdroj informaci rodinu, znamé ¢i kamarady.
Jednd se o zpusob komunikace, oznacovan jako word of mouth, zminény v teoretické ¢asti
této prace, kdy zakaznici doporucuji dale produkt nebo sluzbu, se kterou byli spokojeni.
Témét polovina dotazovanych, celkem 43 %, odpovédélo, ze se o hotelu dozvédeli jinym
zpusobem, nez jaky predstavuji zbylé tfi odpovédi. Respondenti méli u této odpovédi
moznost uvést zpiisob, jakym se o hotelu dozvédeli. Ve vétsiné pripadd se jednalo
0 zpusob, kdy byl hotel vybran pro zakazniky tfeti stranou (firma, obchodni partner,
sportovni spolek, zdjmovy spolek). Jako konkrétni ptiklady lze uvést napiiklad Kamax

Holding GmbH, Turistika KCT Jablonec nebo Automobil Club.

Z analyzovanych dat vyplyva informace, ze se téméf polovina respondentti dozvédéla
0 hotelu prostfednictvim jeho komunikacnich nastrojii at' uz napfimo, nebo pfes

zprostiedkovatele.

vvvvvv

vvvvvv

odpovédi byly v otdzce zohlednény narodnosti jednotlivych respodentti pro definovani
odliSnosti pfi vybéru faktorti. Proto byla data rozd€lena do nékolika pfehlednych tabulek
dle narodnosti na tuzemské (Ceské) navstévniky, slovenské, némecké a ostatni.
Jednotlivym dilleZitostem byly pfifazeny hodnotici body, dle jejich vahy, tzn. faktor, ktery
byl vybran hostem jako nejdulezitéjsi (¢. 1 v tabulce 3), byl ohodnocen 3 body. Faktor
na druhém misté v hodnoceni zakaznika byl ohodnocen 2 body a faktor na tfetim misté byl

ohodnocen 1 bodem.
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Otazka ¢. 2 — tuzemsti navstévnici
Faktor vybéru A:ll)solutnl Cetnosti dule221t0st1 (vyvazené bodg) Celkem
Prostiedi hotelu, 23*3 =69 6*2 =12 6*1=6 87
lokalita
Doporuceni 7*3=21 2%2=14 3*1=3 28
znamych, recenze
Pomér cena/kvalita 8*3 =24 8*2=16 2*1=2 42
sluzeb
Vybaveni hotelu 1*3=3 5%2 =10 9*1=9 22
Hotelova restaurace 0*3=0 8*2=16 6*1=6 22
Dopravni dostupnost 1*3=3 3*2=6 9*1=9 18
Jiny faktor 37 1 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Faktory vybéru jsou velmi dulezitou soucasti spokojenosti zdkaznikli. Zakaznik ptifazenim
dalezitosti k jednotlivym atributim dava hotelu zpétnou vazbu v tom smyslu, Ze jasné
identifikuje faktory, které jsou pro n¢j dulezité, a na které by se m¢l management hotelu

zaméfit. Dle Cetnosti jednotlivych dulezitosti, v kombinaci s ptidélenymi body, byl jako

vvvvv

se ukazal pomér cen a kvalit jednotlivych sluzeb, ktery v souctu dostal 42 bodi, pticem
tieti faktor v poradi, doporuceni znamych a recenze, ziskal 28 bodu. Pro zakazniky je
tak dle vysledki dilezité jakou kvalitu sluzeb za investované penize dostanou. Zaroven je
pro né pii vybéru dilezity ndzor ostatnich, tj. zndmych, blizkého okoli ¢i recenzentt
na internetovych portalech. Na dal$ich mistech byly faktory v nasledujicim potadi:
vybaveni hotelu, hotelova restaurace, dopravni dostupnost. Moznost jiny faktor nebyla
obodovana jednotlivymi vahami. Tuto odpoveéd’ zvolili ti zakaznici, kterym bylo ubytovani
vybrano ttet stranou (viz pfedchozi otazka), a neméli tak moZnost se sami na vybéru hotelu

podilet.
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Otézka ¢&. 2 — zahraniéni nav§tévnici - Slovaci
Faktor vybéru A]l-)solutm Cetnosti dule221tost1 (vyvazené bodSy) Celkem
Prostiedi hotelu, 1*3=3 1*%2=2 3*1=3 8
lokalita
Doporuceni 1*3=3 0%2=0 0*1=0 3
znamych, recenze
Pomér cena/kvalita 0*3=0 2*2=4 3*1=3 7
sluzeb
Vybaveni hotelu 3*3=9 3*2=6 0*1=0 15
Hotelov4 restaurace 1*3=3 1*2=2 0*1=0 5
Dopravni dostupnost 3*3=9 3*2=6 1*1=1 16
Jiny faktor 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti ze Slovenské republiky predstavovali nejpocetnéjSi zahrani¢ni segment co
do po¢tu vyplnénych dotaznikt, kdy byly vyplnény dotazniky od 10 respondentu. Ti jako
nejdilezitéjsi faktory vybéru hotelu, s pfihlednutim k jednotlivym vaham, ur¢ili dopravni
dostupnost hotelu (16 bodit) a vybaveni hotelu (15 bodu). Dalsi poradi faktort vybéru lze

vidét v tabulce ¢. 4.

vvvvvv

Tabulka 5. Jaké faktory pro Vas byly nejdilezitéjsi pri vybéru hotelu? (Némci)

Otazka ¢. 2 — zahrani¢ni nav§tévnici - Némci
Faktor vybéru Absolutni ¢etnosti dileZitosti
1 > 3 Celkem
Prostiedi hotelu, 1*3=3 0*2=0 2*1=1 4
lokalita
Doporuceni 0*3=0 0*2=2 0*1=0 2
znamych, recenze
Pomér cena/kvalita 2*3=6 3*2=6 0*1=0 12
sluzeb
Vybaveni hotelu 0*3=0 2*%2=14 0*1=0 4
Hotelov4 restaurace 2*3=6 0*2=0 3*1 =3 9
Dopravni dostupnost 0*3=0 0*2=0 0*1=0 0
Jiny faktor 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi zkoumanou skupinu ptedstavovali hosté z Némecka. Dotaznik jich vyplnilo celkem

vvvvvv

a kvalitou poskytovanych sluzeb (12 bodl), a uroven hotelové restaurace (9 bodt). Piehled

dalS$iho bodovani faktora lze vidét v tabulce €. 5.
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Otazka ¢&. 2 — zahrani¢ni nav§tévnici - ostatni
Faktor vybéru Absolutni ¢etnosti diileZitosti
1 > 3 Celkem
Prostiedi hotelu, 1*3=3 0*2=0 2*1=2 5
lokalita
Doporuceni 0*3=0 0%2=0 0*1=0 0
znamych, recenze
Pomér cena/kvalita 3*3=9 3*2=6 0*1=0 15
sluzeb
Vybaveni hotelu 1*3=3 2*2=4 1*1=1 8
Hotelov4 restaurace 0*3=0 0*2=0 1*1=1 1
Dopravni dostupnost 0*3=0 0*2=0 0*1=0 0
Jiny faktor 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

V tabulce €. 6 1ze vidét ptehled dilezitosti jednotlivych faktort vybéru hotelu u segmentu
ostatni, ktery zahrnuje 5 respondentt, reprezentujicich ¢tyfi narodnosti (Svédskou, ruskou,
Svycarskou a rakouskou). Jako nejdulezitéjsi byly vybrany faktory pomér mezi cenou

a nabizenymi sluzbami (15 bodii) a vybaveni, kterym hotel disponuje (8 bodu).

Z vyhodnocenych dat 1ze pozorovat urCité rozdily v dulezitosti jednotlivych faktort
pti vyberu hotelu u jednotlivych skupin. Nejdulezitéjsi faktor u tuzemskych navstévniki
predstavuje prostiedi a lokalita, ve které se hotel nachazi. Zahrani¢ni névstévnici
v klidné ¢éasti meésta, nicméné nedaleko od dilezitych dopravnich spoji, vedoucich
na Prahu, Liberec ¢i Hradec Kralové, coz mize hrat pro navstévniky ze zahrani¢i dulezitou
dva faktory — pomér mezi cenou a kvalitou poskytovanych sluzeb a troven hotelové
restaurace. Lze tak pozorovat opét odlisny ptistup k hodnoceni dtlezitosti faktort, kdy je
pro navstévniky velmi dilezita i dopliikova sluzba hotelové restaurace. U skupiny ostatni,

vvvvvv

a kvalitou nabizenych sluzeb.

3. Co bylo hlavni cilem VaSeho pobytu?
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Treti otazka méla za cil segmentovat zakazniky dle cile jejich pobytu. Bylo mozné vybrat
pouze jednu odpoveéd’. V ptipadé, ze ucel pobytu nebyl zcela jasny, zdkaznik musel vybrat

ten, ktery povazoval jako hlavni.

3% 5% B Obchod,pracovni cesta, Skoleni,
firemni akce

B Rodinna dovolena

m Sportovné-rekreacni pobyt

Navstéva mésta (kultura,
pamatky, nakupy, zabava)

B Rodinnd akce, svatba,
narozeniny

M Jiné

Obréazek 9: Co bylo hlavnim cilem Vaseho pobytu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Vice nez polovina respondentti, celkem 51 %, uvedlo jako divod svého pobytu rtizna
pracovni plnéni (obchod, pracovni cesta, S$koleni, firemni akce). Celkem
27 % dotazovanych povazovalo svlij pobyt primarn¢ jako sportovné-rekreac¢ni. Ten byva
casto podmnozinou rodinné dovolené, kterou jako hlavni cil svého pobytu oznacilo

8 % dotézanych. Ostatni cile pobytu pak ziskaly 5 a mén¢ odpovédi, viz graf €. 9.

Vysledky otazky ¢. 3 plné koresponduji s charakterem samotného hotelu, ktery se mimo
hlavni sezoénu zaméfuje piedevs§im na firemni klientelu a nabizi odpovidajici zazemi pro
pobyty tohoto typu. V hlavni sezoné pak pfevazuji sportovné-rekreacni pobyty a pobyty
rodin s détmi, kdy je hotel z divodu své polohy oblibeny zejména u sportovné zalozenych
jedinct. U zakaznikl, ktefi uvedli divod svého pobytu jako jiny nez ostatni nabizené

varianty, se ve vétSin€ pripada jednalo o sraz se spoluzaky, ptipadné absolventsky sraz.

4. Jak dlouhy byl Vas pobyt?
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H 1-2 noci
M 3-4 noci
m 5-7 noci

8 noci a vice

Obrézek 10: Jak dlouhy byl Vas pobyt?

Zdroj: vlastni zpracovani

Témét dvé tfetiny respondenti stravily v hotelu 1-2 noci. Tento vysledek opét
koresponduje se zamétenim hotelu pfedev§im na firemni klientelu. Hosté tohoto segmentu
vétSinou absolvuji v hotelu Skoleni, teambuilding ¢i jinou firemni akci, kdy se objednava
ubytovani na mensi pocet dni a pievazné v pracovni dny. Dale se jedna o hosty, ktefi
se vV hotelu zucastnili rodinné akce, svatby, narozenin ¢i néjakého srazu. DalSich
22 % dotazovanych uvedlo, Ze v hotelu stravilo 5-7 noci. Tento pocet piedstavuje
pfedevS§im rodiny s détmi v hlavni turistické sezoné, travici pobyt v hotelu predevSim
v terminech sobota-sobota. Jak lze ptecist z grafu, 14 % ze vSech dotazovanych stravilo
v hotelu 3-4 noci, coz predstavuje piedev§im zakazniky, mifici za sportovné-rekrea¢nimi
pobyty. 8 noci a vice stravilo v hotelu dle odpovédi celkem 6 % respondentt. Konkrétné
se jednalo o zahraniéni techniky z firmy Kamax, kteti byli do mistniho zavodu vyslani

na delsi pracovni pobyt. Pfehledné 1ze vidét jednotlivé podily v grafu €. 10.

V otazkach ¢. 5-8 hodnotili hosté svoji spokojenost s riznymi sluzbami hotelu na $kale
spokojenosti. Do kategorie spokojen byly zahrnuty odpovédi velmi spokojen a spise
spokojen. Do kategorie nespokojen byly zahrnuty odpovédi spiSe nespokojen a velmi
nespokojen. Samotnou kategorii pak tvorila odpoveéd’ Ani spokojen, ani nespokojen.
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5. Jak jste byli spokojeni s:

e vybavenim a Cistotou pokojli
e Uklidem pokojil
e cenou pokoji (cena/kvalita)

e Kklidem a soukromim na pokojich

Tato otazka byla zaméfena na spokojenost s poskytovanym ubytovanim, kdy zékaznici

hodnotili rizné faktory spokojenosti. Dale méli moznost vyjadrit své pfipominky a nazory.

Vybaveni a Cistota pokoju

Uklid pokojti

Cena pokojl (cena/kvalita)

1 1 1
°

Klid a soukromi na pokojich

m Spokojen  ® Ani spokojen, ani nespokojen I Nespokojen

Obréazek 11: Hodnoceni spokojenosti s ubytovanim
Zdroj: vlastni zpracovani
Na obrazku €. 11 lze vidét hodnoceni spokojenosti s ubytovacimi sluzbami. Hosté jsou dle
odpovédi s ubytovanim ve vét§iné piipadt spokojeni. S vybavenim a Cistotou pokoji bylo
spokojeno 86 % dotazovanych (74 etnosti) a pouze 2 % jich bylo nespokojeno. Vsechny
pokoje disponuji modernim vybavenim, které je pravidelné obménovano v zavislosti
na jeho stavu. Pokoje jsou pravidelné kazdy den uklizeny hotelovymi pokojskymi, které
dbaji na to, aby byl host s &istotou a uklidem spokojeny. Cistota pokoji piimo souvisi
s uklidovou sluzbou, coz je dalsi cast otazky, na kterou hosté odpovidali. Vysledky byly
naprosto shodné s piedchozim bodem, kdy suklidem pokoji bylo spokojeno
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86 % (74) dotazovanych, zatimco 2 % s Uklidem spokojeno nebylo. Hosté, ktefi byli
S vybavenim, Cistotou a uklidem nespokojeni, uvedli do pfipominek jako divody svého
hodnoceni nefungujici osvétleni na pracovnim stole, ve druhém piipadé pak absenci
odpadkového kose v hlavnim pokoji, maly tlak vody v ptipadé¢, kdy se sprchuje vice lidi
v pokojich najednou, a absenci vysousece vlasu. Piesné 82 % (70) ze vSech respondentt
bylo spokojeno s cenami jednotlivych pokojt, studii, pfipadné apartma. Dle jejich nazoru
je pomér mezi cenou a kvalitou nabizenych sluzeb odpovidajici. Ceny ubytovani byly
zminény v predchozich kapitolach a dle odpovédi respondentli jsou pifimo umérné
tithvézdickovému hotelu, ktery hotel Karel IV. ptedstavuje. Hosté, ktefi nebyli spokojeni
S pomérem mezi cenou a kvalitou ubytovacich sluzeb, ptedstavovali celkem 2 %. K tomuto
bodu byla od hostll vznesena pouze jedna pfipominka, kdy se host po pravidelném ro¢nim
zvySovani cen jiz stézi vejde do svého sluzebniho limitu, ktery od firmy na sluzebni cestu
dostal. Hotel nicméné musi reflektovat n€kolik dulezitych faktort (naklady, konkurence,
inflace, apod.) a ceny tak meziro¢né upravovat. S klidem a soukromim na pokojich bylo
spokojeno celkem 79 % (68) dotazovanych, zatimco 3 % hosti byla s timto faktorem
nespokojena. Hotel se nachazi v klidné, okrajové Casti mésta a ve velké vzdalenosti
od hlavnich méstskych dopravnich tahd. V okoli hotelu se nachazeji téi Skoly, tudiz zde
byva rusno okolo 7. hodiny ranni a po 13. hodin¢ odpoledne. Nicméné na tuto skute¢nost
si zadny z dotazovanych nestéZzoval. Jedinou piipominkou bylo ruSeni no¢niho klidu

podnapilymi navstévniky nedalekého podniku, kteti byli az moc hlasiti.

6. Jak jste byli spokojeni:

e Vybavenim restaurace

e Kuvalitou stravovani

e Vybérem jidel/ndpojit

e (Cenou jidel a népojii (cena/kvalita)

e Obsluhujicim personalem

Tato otazka byla zaméfena na spokojenost hostt s hotelovou restauraci, ktera je k dispozici
jak ubytovanym, tak Siroké vefejnosti. Na otazku odpovidali pouze ti, kteii sluzby
restaurace skute¢né vyuzili. Z celkového poctu 86 dotazovanych jich 56 sluzby restaurace
opravdu vyuZilo.
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Vybaveni restaurace

Kvalita stravovani

Vybér jidel/ndpoja

Cena jidel a ndpoju

1 1 1 1

Obsluhujici personal

H Spokojen M Ani spokojen, ani nespokojen I Nespokojen

Obrézek 12: Hodnoceni spokojenosti s hotelovou restauraci

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni spokojenosti se sluzbami hotelové restaurace prehledné znézoriiuje graf ¢. 12.
S vybavenim restaurace, kterd prosla v nedavné dobé rekonstrukci, bylo spokojeno
84 % (47 Cetnosti) z celkovych 56 respondenti. Zatimco 3 % respondentll s vybavenim
spokojeno nebylo. Hotelova restaurace nabizi piijemné prostiedi, kdy je ladéna
do zékladnich barev, vybavena jednoduchym a praktickym nabytkem a z jedné strany
témet cela prosklend. Na zdech se nachazi fotografie hotelu z riiznych let, coz navozuje
Vv hostech piijemny pocit domaci atmosféry, jak nékteti uvedli. Jedina pfipominka, tykajici
se vybaveni restaurace, byla ohledné $patného odsavani vzduchu v salonku. S kvalitou
stravovani a pfipravovanych pokrmi bylo spokojeno 91 % (51) dotazanych, pficemz ani
jeden dotazovanych nebyl nespokojeny. Toto hodnoceni koresponduje s cilem majiteld
klast diraz predevs$im na kvalitu a Cerstvost ptipravovanych pokrmi. Snahou hotelu je, aby
co nejvice potravin bylo nakupovano od lokalnich dodavatelti. Spokojenost s vybérem jidel
a napoju vykazalo celkem 89 % (50) respondentd, 1 byl nespokojen. Restaurace nabizi
Siroky sortiment pokrmtl i napoju piedev§$im z ¢eské kuchyné, kdy si dle nazort hostl
vybere opravdu kazdy. Vyhradnim dodavatelem piva je pak Plzensky Prazdroj, se kterym
ma hotel uzavienou smlouvu. Nicméné hosté by dle pfipominek uvitali roz§ifeni

sortimentu nealkoholickych napoji naptiklad o to¢enou limonadu ¢i sodovku. S vysi cen
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nabizenych jidel a napoju vyjadrilo spokojenost celkem 87,5 % (49) respondentt. Celkem
5,5 % respondentli pak povazovalo ceny za vysoké, neodpovidajici skute¢nému stavu.
V piipominkach byly uvedeny jako vysoké piredevSim ceny nealkoholickych napojt.
Spokojenost zakaznikli s cenami dava majitelim dualezitou zpétnou vazbu, kdy
vidi, Ze zakaznici akceptuji meziro¢ni upravovani cen, které vychazi z neustale rostoucich
nakladd. Dulezitou soucasti hotelové restaurace je také jeji persondl, ktery svym
vystupovani vytvaii u zakaznika urcity dojem spokojenosti, pfipadné nespokojenosti.
Celkem 86 % (48) respondenti bylo s obsluhujicim persondlem spokojeno, 1 nikoliv.
Majitelé tak mohou byt s personalem spokojeni, nebot’ v o¢ich zakaznikl vytvaii kladnou
pridanou hodnotu k zakladnimu produktu. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach,
persondl je pravideln¢ proSkolovan v mnoha oblastech, coz ptedstavuje jeden z faktorii
pozitivniho hodnoceni. Jedina piipominka se tykala mensiho zajmu obsluhy v piipadé

stravovani ve vedlej$im samostatném salonku.
7. Jak jste byli spokojeni se sluzbami recepce?

e Ubytovani (Check in, Check out)
e Reseni nastalych problémt
e Poskytovani informaci

e Ochota personalu

Otazku zaméfenou na spokojenost se sluzbami recepce vypliiovali pouze ti zakaznici, ktefi
sluzby recepce opravdu vyuZili. V hotelu je mozZnost pii pfijezdu v no¢nich ¢i brzkych
rannich hodinach vyuzit domluvy s majiteli, ktefi v hotelu bydli, a nechat se ubytovat
pfimo od nich po telefonické dohodé. Z toho divodu nékteti sluzby recepce vyuzit
nemuseli. Druhy bod otdzky, feSeni nastalych problém, vyplnili pouze ti, u kterych néjaky

problém k feseni nastal.
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Regenl’ prObIémﬁ -

H Spokojen M Ani spokojen, ani nespokojen Nespokojen

Obrézek 13: Hodnoceni spokojenosti se sluzbami recepce

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 13 vyplyva, Ze se sluzbami recepce byli hosté v hotelu naprosto spokojeni, kdyz
se zadny z nich nevyjadfil negativné. Z celkového poctu 86 dotazovanych jich 6 sluzby
recepce nevyuzilo. Se sluzbami, tykajicich se ubytovani (pfedev$im Check in a Check out)
bylo spokojeno 91 % respondentti, celkem 73. Jak jiz bylo zminéno vySe, néktefi tuto
sluzbu z divodu pozdniho/brzkého pfijezdu ¢i odjezdu nevyuzili a byli ubytovani
samotnymi majiteli po domluvé. Jedinad pfipominka se tykala pravé odubytovani (Check
out) v brzkych rannich hodinéch, kdy hosté nebyli domluveni s majiteli, a museli tak ¢ekat
az do 6:00 na prvni zaméstnance. Celkem 25 respondentu fe$ilo s personélem na recepci
néjaky nastaly problém, kdy jich 23 (92 %) bylo s feSenim problému spokojeno. Zbyli
2 respondenti oznacili svoji odpoveéd’ jako ani spokojen, ani nespokojen. Z téchto odpovedi
lze uvaZovat urcitou zndmku pfipravenosti a flexibility personalu recepce, ktery se snazi
vyjit v8em hostim v pfipadé né&jakych problému vstfic. Z grafu dale vyplyva, Ze
87,5 % (70) dotazovanych z celkového poctu, bylo spokojeno s mnozstvim a kvalitou
poskytovanych informaci. Personal se snazi poskytovat informace i v cizich jazycich.
K dispozici ma pro hosty rizné brozury, letaky a mapy, které zdarma rozdava. V piipadé
potfeby muze vyhledat pozadovanou informaci prostfednictvim internetu. S ochotou,

chovanim a pristupem persondlu bylo spokojeno 94 % (75) dotazovanych, kdy
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do pripominek respondenti uvadéli pozitivni hodnoceni na vystupovani a komunikaci.
V celkovém kontextu (ubytovéni, poskytovani informaci, ochota personalu) bylo
se sluzbami recepce spokojeno pies 90 % vSech respondentil, coz ptedstavuje velikou miru

spokojenosti.
8. Jak jste byli spokojeni s atmosférou hotelu?

o Cistota a uprava okoli hotelu
e Atraktivita lokality hotelu
e Dopravni dostupnost hotelu

e Vybaveni hotelu

Otazka ¢. 8 byla sméfovana na faktory spokojenosti, tykajici se atmosféry hotelu. Jednalo
se predevsim o lokalitu hotelu véetné jeho blizkého okoli, dopravni dostupnost a celkového

vybaveni hotelu. Hosté hodnotili, jak pfijemné se citili v prostfedi hotelu.

Cistota a tprava okoli hotelu

Atraktivita lokality

Dopravni dostupnost

Vybaveni hotelu

1 1 1
o | l

B Spokojen M Ani spokojen, ani nespokojen B Nespokojen

Obrézek 14: Hodnoceni spokojenosti s atmosférou hotelu
Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze prehledné vidét zgrafu ¢. 14, scistotou a Upravou okoli bylo spokojeno

84 % (72 Cetnosti) respondentii. Naproti tomu pouze jeden byl nespokojeny. Okoli
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a prostiedi hotelu je prvnim vjemem, kterého si host pfi ptijezdu do hotelu vS§imne. Ptijezd
do hotelu je po méstské komunikaci, kterd je pravidelné uklizena a spravovana
technickymi sluzbami. Chodnik pfed hotelem je pravideln¢ zametdn zameéstnanci.
V zimnich mésich pak pravidelné¢ odhazuji snih. Hotel ma nové zrekonstruovanou fasadu
a v bezprostfednim okoli spoustu zelenég, véetné pfiléhajicich parkt, coz kvituji predevsim
sportovné zaloZeni hosté. Lokalitu hotelu za atraktivni povazuje 85 % (73) respondentd,
2 nikoliv. Tyto Udaje vychazi z umisténi hotelu v klidné ¢asti mésta, odkud je to ovSem
nedaleko do centra Turnova, ptipadné do udoli feky Jizery, které slouzi jako vychozi bod
pro sportovni ¢i turistické vylety. Hotel je, dle ndzord respondentti, umistén v atraktivni
lokalité i v ramci celé Ceské republiky, kdy se nachazi v samém centru CHKO Cesky réj.
Spokojenost s dopravni dostupnosti hotelu vyjadfilo také 85 % (73) hostii. Nespokojeny
byl 1 respondent, ktery jako diivod uvedl matouci dopravni znaceni ve mésté, kdy znacky
navad¢jici hosty do hotelu, dle jeho nazoru chybné ukazovaly metrovou vzdalenost, ktera
méla byt ve skuteCnosti vétsi. Spokojenost s dopravni dostupnosti zde nevychazi pouze
z Usili hotelu, ale také z usili dalsich vefejnych subjektu (Mésto Turnov, Liberecky kraj,
a dalsi), ktefi se o rozvoj infrastruktury zasluhuji. Hotel neni dobie dostupny pouze
osobnim automobilem ¢i autobusem. Nedaleko hotelu se nachazi dvé autobusové zastavky
(U Karla IV., Husova). V pfipadé¢ cestovani vlakem je mozné vystoupit na zastdvce
v nedalekych Dolankach (cca 1,5 km od hotelu). S celkovym vybavenim hotelu bylo
spokojeno 80 % (69) dotdzanych, 1 pak vyjadfil svoji nespokojenost. Otazka sméfovala na
vybaveni v ramci vSech ¢asti hotelu, proto lze vysledky odpovédi jako velmi pozitivni.
Vybaveni hotelu prochazi systematickym obménovanim v zavislosti na jeho amortizaci.
Nové byla v roce 2018 zfizena prosklena terasa, kterou hosté v dotazniku hodnotili velice

pozitivné.
9. Jaky byl Vas celkovy dojem z:

e Restaurace
e Recepce
e Ubytovani

e Atmosféry v hotelu
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Otazka ¢. 9 méla za cil celkové shrnuti spokojenosti s jednotlivymi sluzbami a tseky
hotelu. Hosté hodnotili jednotlivé faktory na stupnici od 1 do 5 jako ve Skole, kdy
1 znamenala vyborny celkovy dojem, 5 pak ptedstavovala velice Spatny celkovy dojem.

Vyhodnoceni Ize piehledné vidét na grafu ¢. 15.

Recepce

Ubytovani
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Obréazek 15: Hodnoceni celkového dojmu

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu lze vidét, ze v celkovém hodnoceni spokojenosti hotel obstal velmi dobfe. Vice nez
polovina hostt (33), ktefi vyuzili sluzby restaurace, hodnotila svij celkovy dojem
z restaurace nejvys$im hodnocenim 1. Celkem 17 respondentt hodnotilo sviij dojem
znamkou 2, zbyli respondenti pak znadmkou 3, ktera ovSem také piedstavuje dobré
hodnoceni. Celkovy dojem z hotelové recepce je také velice kladny. Z grafu
vyplyvé, ze znamku 1 zvolilo celkem 49 respondent, znamku 2 celkem 29 respondentt
aznamku 3 vybralo jako odpovéd’ 20 dotdzanych. Lze tak konstatovat, ze ackoliv
se ze stran hostll objevily nékteré pripominky, celkovy dojem to nijak vyrazné neovlivnilo.
Téméi dvé tietiny z celkového poctu 86 respondentd hodnotily celkovy dojem z ubytovani
znamkou 1, dalSich 22 hodnotilo znamkou 2 a pro 6 dotdzanych byl celkovy dojem
na urovni znamky 3. Poprvé se zde objevilo negativni hodnoceni zndmkou 4, kterou
hodnotil sviij dojem zubytovani 1 respondent. Celkovou atmosféru v hotelu, ktera je
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tvofena z mnoha samostatnych prvkd, ohodnotilo 60 respondentii znamkou 1. Druhou
nejcastej$i odpoveédi byla znamka 2, kterou zvolilo 19 respondentli, 7 jich pak zvolilo
hodnoceni zndmkou 3. Lze tak konstatovat, Ze dle hodnoceni hostl je celkovy dojem
ze sluzeb a atmosféry v hotelu v souladu s kvalitou nabizenych sluzeb, profesionalnim

ptistupem personalu a moznostmi, které jsou hostim nabizeny.

Otazky 9 a 10 cilily na respondenty z hlediska doporuceni hotelu dal§im osobam

a z hlediska jejich mozného navratu do hotelu v budoucnu.

10. Doporucili byste hotel svym znamym?

B Rozhodné ano
m SpiSe ano
= Nevim

Spise ne

H Rozhodné ne

Obréazek 16: Doporucili byste hotel svym zndmym?

Zdroj: vlastni zpracovani

Recenze a doporuceni zndmym jsou dilezitou soucasti marketingového mixu hotelu Karel
IV. V pfipadé€, Ze je host se sluzbami hotelu spokojen, doporuci hotel dale, at’ uz skrze
zminovany zpisob komunikace word of mouth, skrze recenze na internetovych portalech ¢i
jinym zptsobem. Z grafu ¢. 16 vyplyva, ze témét 70 % zéakaznikd (59 respondenti) bylo
se sluzbami velmi spokojeno a hotel by rozhodné doporudilo svym zndmym. Ctvrtina
vSech respondentil (22) by hotel spiSe doporucila, a 6 % dotdzanych (5 respondenttl) nevi,

zda by hotel doporucila, ¢i nikoliv. Prvni dvé skupiny respondentii piedstavuji dle typu
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loajality tzv. promotéry. Jedna se o typ zakazniki, kteti radi doporucuji produkt, se kterym
jsou spokojeni. Na tyto zakazniky by mél podnik cilit pfedevsim, jelikoz mu mohou piinést

dalsi potenciélni zakazniky.

11. Uvazujete o tom, Ze se do hotelu nékdy v budoucnu vratite?

B Rozhodné ano
m Spise ano
= Nevim

Spise ne

B Rozhodné ne

Obréazek 17: Uvazujete o tom, zZe se do hotelu nékdy v budoucnu vrdtite?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 17 je patrné, ze téméf polovina vSech dotazanych uvazuje o tom, ze se do hotelu
nékdy v budoucnu vrati. Hosté, ktefi zvolili odpovéd’ nevim, tvofili 37 % vSech
dotazanych (32 detnosti). Jedna se o pomérné velké ¢islo, nicméné v navaznosti
na predchozi otdzky se nejedna o hosty, ktefi by byli se sluzbami hotelu nespokojeni. Mtize
se jednat naptiklad o hosty, kterym byl hotel vybran firmou ¢i jiny subjektem, pfipadné
hosty, ktefi byli se sluzbami hotelu sice spokojeni, ale ptisté chtéji cestovat nékam jinam.
Z&kaznici, kteti by se v budoucnu spise vratili, tvotili 16 % respondentl (14 Cetnosti).
Zékaznici, ktefi se neustale do hotelu vraceji z riznych divodu, jsou pro podnik velice
daleziti. Pfinaseji hotelu pravidelny zisk, obé strany se Casto vzajemné dobfe znaji a veédi
co se od sebe ocekavat. Hotel vi, jaké pozadavky na spokojenost zakaznici maji,
a zékaznici védi, co od sluzeb v hotelu ocekavat. Tyto faktory vedou ke vzajemné

spokojenosti.
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4.3  Shrnuti kapitoly

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjiSténi Grovné spokojenosti zékazniki se sluzbami
a produktem hotelu, s pifihlédnutim k jejich nazorim a piipominkam. Méfeni zakaznické
spokojenosti pomohlo hotelu identifikovat jak silné stranky, které mtze dale rozvijet, tak

slabé stranky, na kterych by mél zapracovat.

Pomoci segmentacnich otdzek byli nejprve charakterizovani respondenti, ktefi dotaznik
vyplnili. Z jejich odpovédi vyplynulo, Ze dotaznik vyplnilo téméf stejné muzd, jako Zen.
Pricemz ptes 80 % vSech respondentl tvofilo navstévniky nad 36 let. Tato informace je
velice dulezitd z pohledu dalsi vyhodnocené otazky, kterd se zaméfila na socialni status
respondentl.  Jako  nejcastéjSi  odpovéd” zde  byla  uvedena  mozZnost
zaméstnany/OSVC/soukromy podnikatel. Z této odpovédi je patrné, Ze hotel navitévuji
Vv pievazné vétsing€ hosté, vykonavajici pracovni aktivitu, v produktivnim véku. Z hlediska
narodnosti jasné pievladali Cesi, pfitemz nejéastj§imi zahraniénimi navitévniky hotelu

byli Slovéaci.

Dle odpovédi na segmentaéni otazky lze sestavit profil typického zakaznika hotelu Karel
IV. Jedna se o Zenu nebo muze ve vékovém rozmezi 36-50 let, ktery/a pochazi z Ceské
republiky, je zaméstnany/a, OSVC nebo soukromy/a podnikatel/ka. Cilem jeho/jeji cesty je

pak pracovni ucel.

Z vysledki vyzkumu dale vyplynulo, Ze nejvice respondentd se o hotelu Karel IV.
dozvédélo od tieti strany, vétSinou podniku, kde jsou zaméstnani. Z této statistiky lze

usoudit, Ze firemni klientela tvofi jeden z hlavnich cilovych segmentl hotelu.

WV

WV

a lokalitu, ve které se nachazi. Pro hosty ze Slovenské republiky byl nejdulezitéjsim
faktorem pii vybéru vybaveni hotelu, zatimco u némeckych hostii predstavoval rozhodujici
faktor pomér mezi cenou a kvalitou nabizenych sluzeb. U skupiny ostatni, kterd nebyla
a kvalitou nabizenych sluzeb. Lze tak pozorovat rozdily ve faktorech vybéru
u jednotlivych narodnosti, z ¢ehoz miize management hotelu Cerpat pfi cileni na jednotlivé

segmenty prostfednictvim marketingového mixu. Kazd4 ztéchto skupin méa rozdilny
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pfistup pii vybéru faktord, proto by bylo vhodné k nim pfistupovat individualné k dosazeni

co nejvetsi spokojenosti zékazniki.

Jako nejcastéjsi divod navstévy hotelu zvolili respondenti odpovéd’ obchod, pracovni
cestu, Skoleni ¢i firemni akce. Tato odpovéd také jasné potvrzuje zaméteni hotelu

predevsim na firemni klientelu. Dle odpovédi hosté nejcastéji v hotelu stravili 1-2 noci.

Dalsi otazky byly zaméfeny na atributy spokojenosti, tykajici se jednotlivych sluzeb a ¢asti
hotelu Karel V. Celkova spokojenost s ubytovanim (vybaveni a a Cistota pokoju, uklid
pokoji, cena pokoju, klid a soukromi) piekonala 80 %, coz ukazuje na znacnou
spokojenost zdkaznikd S ubytovacimi sluzbami. Nejlépe hodnocené atributy spokojenosti
predstavovaly vybaveni a Cistota pokoju a uklid pokoju. Pfipominky se tykaly predevsim

klidu a soukromi na pokojich, na ¢emz by m¢l hotel zapracovat.

Jako nejlépe hodnocené atributy u hotelové restaurace byly zvoleny kvalita stravovani,
kterd predstavuje zdkladni pilit hotelové kuchyné a vybér jidel/napojl, ke kterému méli
ovSem néktefi hosté pfipominky. Naopak atributem s nejmensim poctem spokojenych
hostli bylo zvoleno vybaveni restaurace. U sluzeb recepce ptevladalo pozitivni hodnoceni.
Nektefi dotazovani pouze projevili nespokojenost s provozni dobou, kdy neni recepce
k dispozici nonstop. V ramci hodnoceni celkové atmosféry hotelu byly nejlépe hodnoceny
atributy atraktivita lokality a dopravni dostupnost, se kterymi bylo spokojeno vice nez

84 % respondentt. Celkovou prumérnou spokojenost s atributy lze vidét v tabulce €. 7.

Tabulka 7: Celkova priimérnd spokojenost

Celkova prumérna spokojenost v %
Ubytovani 83,25 %
Restaurace 87,5%
Recepce 91 %
Atmosféra hotelu 83,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9 byla zaméfena na hodnoceni celkového dojmu, kdy respondenti hodnotili
jednotlivé atributy znamkami 1 (nejlepsi) az 5 (nejhorsi). Nejlépe hodnocené atributy
spokojenosti z hlediska celkového dojmu ptedstavuje ubytovani (primérna znamka 1,4)
a atmosféra v hotelu (primérna znamka 1,4). Celkovy dojem z hotelové restaurace byl

ohodnocen primérnou zndmkou 1,5. Zatim co u recepce udélili hosté primérnou znamku
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2,1. U sluzeb recepce tak lze pozorovat rozdil v hodnoceni jednotlivych faktord

a celkového dojmu.

I pres nckteré drobné nedostatky by hotel doporucilo svym zndmym 94 % vSech
dotazovanych. Zbylych 6 % zvolilo odpovéd nevim. Ztohoto poméru Ilze
odvodit, Ze zddna z pfipominek Kk jednotlivym sluzbam vyrazné neovlivnila celkovou
spokojenost hostli. Celkem 40 hostli v dotazniku uvedlo, Ze do budoucna rozhodn¢ uvazuji
o navratu do hotelu. DalSich 14 by se jich do hotelu spi§ vratilo. Zbylych 32 respodentt
uvedlo, Zze nevi, zda by se do hotelu né¢kdy v budoucnu vréatili. Nicméné¢ i tato odpoved’

muze znamenat potencialni navstévu v budoucnu.

4.4 Navrhy na zvySeni zakaznické spokojenosti

Ackoliv prizkum zakaznické spokojenosti v hotelu Karel IV. dopadl z hlediska hodnoceni
urovné sluzeb velmi dobfe, je nutné brat v potaz pfipominky a vyhrady od host. V této
kapitole budou popsany navrhy, které by mély vést k dalSimu zvySeni zakaznické

spokojenosti v souladu s cili hotelu.
e Zakaznicky prizkum

V navaznosti na osobni rozhovor s majiteli, ktefi by radi prizkum spokojenosti provadéli
i nadale v ramci své vlastni ¢innosti, se prvni navrh tyka samotného dotazniku. Ten, jak jiz
bylo zmin€no, mél zhruba tfetinovou néavratnost. CoZ je sice dostaCujici pro ucely této
prace, nicméné pro pravidelny zdkaznicky prizkum spokojenosti nikoliv. Majitelé
potfebuji pro své ucely co nejvice relevantni informace, zalozené jednak na kvalité
ziskanych dat, ale také na kvantité. Mens$i navratnost dotazniku mohla byt divodem malé
ochoty respondentii, nevhodného umisténi na pokoji, pfipadné jeho délky (4 strany formatu

Ad).

Z hlediska umisténi by bylo vhodné umistit dotaznik na recepci, ktery by byl hostim
k dispozici pti Check outu prostiednictvim tabletu ¢i jiného elektronického zatizeni. Pro
hosty muze slouzit jako motivace k vyplnéni dotazniku naptiklad dezert zdarma v hotelové

restauraci. Dal$i moznosti, kterd by mohla zvysit navratnost dotazniku je zasilani
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dotazniku ostatnim hostiim na email. Hosté ve vétSing€ piipadt uvadéji pii objednani své
emailové adresy, proto by to nemélo predstavovat problém. Elektronické vypliiovani
predstavuje pro hosty rychlejsi a efektivnéjsi verzi vyplnovani. Posledni moznosti je
umisténi elektronické verze dotazniku na internetové stranky hotelu, ptipadné socialni sit¢,
které dnes jiz pouziva velké procento hostii. VSechny uvedené moznosti mohou fungovat
soucasn¢ a mély by vést KvysSsi navratnosti. Soucasné jsou elektronicka data 1épe

zpracovatelna, nez ta v tisténé podobé.

e Vybaveni hotelu

Jedna z Castéji zminovanych ptipominek se tykala klidu a soukromi na pokojich. Nekteti
hosté si stézovali na nadmérny hluk z okolnich pokojl, ptfipadné hluk zvenci. Okna,
kterymi hotel Karel IV. disponuje, jsou protihlukova. Z toho diivodu je velmi obtizné
jinym zptsobem hluku zven¢i zabrénit. V pfipadé hluku z okolnich pokoji se nabizi
nékolik feSeni. Prvnim z nich je nainstalovani kvalitnich protihlukovych dvefi do kazdého
pokoje, které¢ alespon ¢astecné zamezi hluku. Zde je nutné pocitat s uréitymi finanénimi
naklady. Pro pfedstavu byly vybrany konkrétni protihlukové dvete od firmy Grimax, které
spliiuji velmi ptisna kritéria z akustického ohledu, viz obrazek 18. Jejich cena je stanovena
na 3202 K¢ za kus. Celkovou nakladovou kalkulaci pfi nainstalovani dvefi do vSech
pokojl v hotelu lze vidét v tabulce €. 8. Hotel by potizeni protihlukovych dvefi, které by
vedlo ke zvySeni spokojenosti, vySlo na 118 474 K¢, v ptfipad€ instalace do vSech
hotelovych pokoji v¢etné dependance. Doprava by byla v pfipadé objednani tohoto poctu
dveti zdarma (Anon, 2019).
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Obrazek 18: Protihlukové dvere
Zdroj: (Anon, 2019)

Tabulka 8: Nakladova kalkulace za protihlukové dvere

Cena za kus 3202 K¢
Pocet pokojti 37
Cena za kus * pocet pokojil 3202*37 =118 474 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi moznosti, jak se pokusit snizit hluk v hotelu, predevS§im ve vecernich a no¢nich
hodinach, by bylo stanoveni finan¢ni pokuty za poruseni ubytovaciho fadu (ruSeni no¢niho
klidu), ktera by byla nasledn¢ hostim zapocitana do ceny ubytovani. Otazkou je stanoveni

vySe pokuty tak, aby byla dostate¢né motivujici k uposlechnuti.

Ptipominky, tykajici se nefunkéniho vybaveni pokojli (nesvitici lampicka, maly tlak vody)
l1ze vytesit umisténim papirového formuléafe na stiznosti pfimo na kazdy pokoj. Pokojské
by kazdy den pfi tklidu evidovaly jeho stav. Paklize by na formuléfi pfibyla stiZnost
k nefunkénosti pokojového vybaveni, neprodlené¢ by kontaktovaly management hotelu,

ptipadné tdrzbare.

e Recepce
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Ackoliv recepce dopadla v hodnoceni spokojenosti velmi dobfe, i zde by se nasly néstroje
pro zlepSeni zéakaznické spokojenosti. Mimo jiz zminény dotaznik, ktery by hosté
narecepci mohli vyplnit, je zde otazka prodlouzeni provozni doby recepce, ptipadné
nonstop provozu. V soucasné dobé je recepce v provozu od 6:00 rano do 22:00 vecer, kdy
se na recepci stfidaji dvé smény. Hotel by mél zvazit najmuti nového zaméstnance
nano¢ni sménu, coz by kvitovali hosté, pfijizdéjici v noc¢nich nebo brzkych rannich
hodinach. Ti se v soucasné dob¢ ve vétsiné piipadi domlouvaji s majiteli, ktefi kvali nim
nasledn¢ vstavaji a ubytovavaji je. Tato starost by tak majitelim odpadla. Recepcni
na no¢ni smén¢, kdy neni ptichod a odchod hostt tolik frekventovany, by mohl obsahnout
dal$i administrativni prace. Bylo by vhodné provést podrobnou analyzu, ktera by
se zamé&fila jak na Cetnost hostl, piijizdéjicich mimo oteviraci dobu recepce, tak
na ndkladovou podstatu véci. Primérna hruba mzda v hotelu Karel IV ¢ini 24 500 K¢&.
Novy zaméstnanec by uzaviel klasickou pracovni smlouvu. Mé&si¢ni nakladova kalkulace
na nového zaméstnance se sklada jak ze mzdovych nakladd, viz tabulka ¢. 9, tak z nakladt
na pracovni obleéeni. Konkrétné se jedna o bilou kosili se znakem hotelu — 2 kusy (cena
za kus 790 K¢) a spolecenské kalhoty (cena 1190 K¢).

Tabulka 9: Meésicni mzdova kalkulace na nového zaméstnance

Castka v K&

Hruba mzda 24 500

Socialni pojisténi hrazené 6 125
zameéstnavatelem

Zdravotni pojisténi hrazené 2 205
zameéstnavatelem

Celkové néklady pro 32830

zameéstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle slov majiteli neni v soucasné situaci lehké najit na trhu prace uchazece, kteii by
alespon z vétsi Casti spliovali jejich pozadavky. Z toho divodu by bylo dobré rozsitit
spolupraci s odbornymi, ptedev§im hotelovymi $kolami. Pfijeti dalSich studentt
na odbornou praxi by mohlo problém s recepci vyiesit. Ti by ovSem dle zakoniku prace
museli pracovat pouze na dennich sménach. Noc¢ni smény by si mezi sebou tak museli

rozdélit kmenovi zaméstnanci hotelu.

e Personal
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Hotel by vsoucasné dobé potieba personalné posilit také na pozici ¢isnik/servirka
anapozici kuchafe. Zaméstnanci v téchto ¢astech hotelu pracuji v systému kratkého
a dlouhého tydne (zpravidla 12 hodinové smény). Zaméstnanci by mohli byt néjakym
zpusobem, at’ uz finanénim ¢i jinym benefitem, motivovani k doporuceni potencialnich
zaméstnanct k praci v hotelu. Zaméstnanec by managementu doporucil naptiklad svého
zndmého a zanechal by na né&j majitelim kontakt. Ti by ho nasledné oslovili, pozvali na
piijimaci pohovor, a v ptipad¢ pfijeti kandidata by zaméstnanec, ktery kandidata doporucil,
ziskal zminovany finan¢ni bonus ¢i jiny benefit. Benefit miize byt naptiklad ve forme
poukazky. Toto opatfeni by vedlo k vyssi rychlosti obsluhy zakaznikl a K efektivnéjsi
délbé prace mezi jednotlivé zaméstnance. V kuchyni by dal§i pracovni sila pomohla
K rychlej$imu ptipraveni pokrmi a zkratila by se tak Cekaci doba zakazniki na jidlo.

V tabulce €. 10 jsou vy¢isleny celkové mési¢ni ndklady na dalsi 2 pfijaté zaméstnance.

Tabulka 10: Persondlni naklady na 2 prijaté zaméstnance (restaurace, kuchyrn)

Ciastka v K¢
(za oba zaméstnance)
Hrub4d mzda 24 500*2 =49 000
Socialni pojisténi hrazené 12 250
zaméstnavatelem
Zdravotni pojisténi hrazené 4410
zaméstnavatelem
Bila kosile 2*790 = 1580
Spole¢enské kalhoty 1190
Kasirka 499
Bile triko 2*60 =120
Kuchafisky rondon 520
Bilé pracovni kalhoty 279
Celkové néklady pro 68 658
zaméstnavatele

Zdroj: vlastni zpracovani

e Propagace, komunikace se zakazniky

V kapitole 4.1 na otazku ¢. 11 odpovédélo celkem 37 % vsech dotazovanych, ze nevi, zda
by se v budoucnosti do hotelu jesté nékdy vratili. Z tohoto divodu by bylo vhodné zlepsit
jak propagaci hotelu, tak komunikaci se zakazniky.
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Vytvoteni akénich a slevovych balickti pro vérné zékazniky by mohl byt snizen pocet téch,
kteti jiz hotel znovu nenavstivi. Hosté by byli rozdéleni do tfech vérnostnich skupin podle

poctu dosavadnich pfenocovani.

V prvni vé€rnostni skupin¢ by byli hosté, ktefi se v hotelu ubytovali alespon
jednou, ¢i navstivili alespon jednou hotelovou restauraci. Jednalo by se tak o pomérné
Siroky segment hostli, ktefi by vérnostni kartu obdrzeli na recepci nebo pii placeni
Vv restauraci. Pfi dalSich navstévach hotelu by pfi identifikaci pomoci této karty obdrzeli
slevu na ubytovani ve vysi 5 %, slevu na jeden pokrm v restauraci ve vysi 5 % a kavu

zdarma.

Do druhé vérnostni skupiny by patiili ti hosté, kteti se v hotelu ubytovali alespon
tiikrat a zaroven vyuzili sluZzeb hotelové restaurace. Pfi dalSich navstévach hotelu
a identifikaci pomoci vérnostni karty by obdrzeli slevu ve vysi 8 % na ubytovani, a slevu

na jeden pokrm v hotelové restauraci ve vysi 8 % vcetné kavy zdarma.

V posledni vérnostni skupiné by se nachazeli ti hosté, ktefi se v hotelu ubytovali alespon
pétkrat. Ti by pii své dalsi navstéve hotelu obdrzeli slevu na ubytovani ve vysi 10 %, slevu
na obédové menu (polévka, hlavni chod a napoj dle vlastniho vybéru) ve vysi 10 %.

Dal$im benefitem by byl welcome drink, pfipadné pii ubytovani lahev sektu pro pary.

V ptipadé€, ze by host dostal od hotelu jakoukoliv vérnostni kartu, mél by také v ptipadé
potieby moznost pozdéjSiho Check outu do 14 hodin.

Dal$im z moznych néstroji, vedoucich ke zvySeni zakaznické spokojenosti a celkového
poctu zakaznikd by mohly byt tematicky zaméfené marketingové eventy, pro které by
se dal vyuzit kongresovy sal. Mohla by zde byt navazdna spolupréce s méstskym
informacnim centrem, pfipadné jinymi institucemi ¢i organizacemi, které¢ by pomohly jak

s organizaci, tak s propagaci eventu.

Jako ptiklad eventu, ktery by byl dostupny i pro Sirokou vefejnost, mlize slouzit napiiklad
prednaska se specialistou na motivaci, byvalym hokejovym trenérem, Marianem Jelinkem,
jehoz ptednaSky se v souCasné dobé tési velké popularité. V raci této predndsky by
se zajemci dozveédéli spoustu informaci na téma motivace v dob&é blahobytu. V rdmci
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prednasky by k dispozici pro hosty za poplatek catering. Moznosti by byly i tematické
eventy, zaméfujici se na jednotlivé narodnostni segmenty. Mohlo by se jednat o vecery
naptiklad ve slovenském, ¢i némeckém stylu. Tomu by byl uzptsobeny program, zédbava

i catering.

Dalsim typem eventu, ktery by se pravideln¢ konal pfedevsim v letnich mésicich, by byly
anima¢ni programy pro déti. Tyto programy by se konaly venku, vzadni c¢asti
hotelu, v piipadé nepiiznivého pocasi pak v kongresovém sale, pripadné salonku. Kazdy
vikend by se konal jeden program, pokazdé jinak tematicky zamétfen. MozZnosti by bylo
naptiklad divadlo pro déti, vyrabéni riznych predmétl, détské vatreni (upeceni vlastni
pizzy, hamburgeru) apod. Vysledkem téchto programi by bylo rozsiteni zakaznického
segmentu predevsim o rodiny s malymi détmi do véku 12 let, na které by byl program

cilen.
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Z7.avér

Hlavnim cilem této diplomové prace s ndzvem Spokojenost zdkaznikii v hotelu Karel 1V.
bylo pomoci analyzy zjistit miru spokojenosti zdkaznika se sluzbami hotelu. Na zakladé
ziskanych dat pak byla autorem navrzena opatieni, kterd by méla hotelu pomoci zvysit
miru zékaznické spokojenosti, rozsifit stavajici segment zédkaznikl a soucasné zvysit jejich

loajalitu.

Pro zjisténi soucasné miry spokojenosti byl proveden vyzkum formou dotazniku. Dotaznik
byl hostim distribuovan ve tiech jazykovych verzich, kromé ¢eské verze byla k dispozici
také némecka a anglicka. Celkem 86 respondenti odpovidalo na 15 vyzkumnych
otdzek, pfiemz 4 znich byly otizky segmentacni, které mély za cil klasifikaci
respondentti. Zbylé otazky byly respondenty hodnoceny predev§im z hlediska
spokojenosti, za pouziti Skaly spokojenosti, a dulezitosti. Kazda z otazek byla nasledné

vyhodnocena a okomentovana.

vvvvvv

odpovédi roz¢lenény dle narodnosti. Tato skutecnost pomohla identifikovat rozdilnosti
v dilezitosti faktord u jednotlivych narodnosti. Pro ¢eské navstévniky je dle vysledku
vyzkumu nejdulezitéjSim faktorem vybéru prostiedi hotelu a lokalita, ve které se nachazi.
a U némeckych turistl je to pomér mezi cenou a kvalitou nabizenych sluzeb. Otazky, které
byly hodnoceny pomoci $kaly spokojenosti, ukazaly celkovou spokojenost s jednotlivymi
sluzbami hotelu. V hodnoceni celkové spokojenosti byly jednotlivé ¢asti hotelu hodnoceny

na pétistupniové Skale nejcastéji znamkami 1 a 2, coZ znaci velmi spokojené zédkazniky.

Je dulezité brat v potaz také atributy spokojenosti, které ukdzaly uréitou znamku
nespokojenosti. Jedna se piedev§im o soukromi a hlu¢nost v hotelu, dale pak
pfipominky, tykajici se vybaveni hotelu. Témto a dalSim atributim je vénovana posledni
¢ast diplomové prace, kde jsou interpretovany autorovy navrhy na zvySeni zakaznické

spokojenosti, loajality a rozsifeni zakaznického segmentu.
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Tato diplomova prace mize pomoci managementu hotelu Karel IV. pfi minimalizaci
slabych stranek hotelu, stejné jako podklad pro planované budouci prizkumy zdkaznické

spokojenosti.
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Piiloha A — Dotaznik spokojenosti — ¢eska verze

Dobry den,

chitél bych Vas touto cestou poZadat o par minut Vaseho Easu k vypinéni nasledujiciho dotaznilku.
Dotaznik je zcela anonymni a ziskané Gdaje budou slouZit pouze pro ucely diplomové prace, rownsz
také pro samotné majitele hotelu s cilem zdokonalit poskytované sluZby a zwyiit spokojenost Vas,
zdkaznikil.

Predem dékuji za VaE Tas straveny vyplhiovanim dotazniku.

1)lak jste se o hotelu Karel IV, dozwadéh?

a) CK nebo CA

b} internet [Tripadvisor, webowe stranky hotelu, sociakni sité,-..)
c) rodina, znami, kamaradi

d) jingm zplisobem, uvedte: ..

2} Jaké faktory pro Vas byly nejduleZitéjsi pii vybéru hotelu?
[wyberte maximaing 3 faktory a sefadte od 1 do 3, 1 = nejddlefitéjE)
a) prostiedi hotelu, Iokalita

b} doporuteni zndmygch, recenze

c) pomér cenafkvalita sluZeb

d} wybaveni hotelu

&) hotelova restaurace

f) dopravni dostupnost

e] jing, uvedte: ...

3) Co byl hlavnim cilem VaZeho pobytu?

a) obchod, pracovni cesta, skoleni, firemni akce

b} redinng dovolena

) sportovné-rekreatni pobyt

d) navitéva mésta (kultura, pamatky, ndkupy, zabava)
&) rodinna akce, svatbha, narozeniny

f) jime, uvede: e

4) Jak diouhy byl V45 pobyt?
a) 1-2 noci

b) 3-4 nedi

c) 5-7 nodi

d} 8 nod a vice
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5) Jak jste byli spokojeni sz

{pfisluina policka oznatte kiizkem)

Ani

Velmi Spise ) ) Spie Velmi
spokojen spokojen spokojen, ani nespokojen nespokojen
POkl nespokojen
Vybavenim a Cistotou pokoju
Uklidem pokojl
Cenou pokoji [cenalvalita)
Klidem a soukromim na pokojich
Pripominky:
6) Jak jste byli spokojeni sz
{vyplfite pouze v pfipadé, Ze jste sluZby restaurace wyuzilfa)
- Ani spokojen, - .
Velmi Spise : 5|::I:|1injen SpiEe Velmi
spokojen spokojen nespokojen nespokojen nespokojen
Vybavenim restaurace
Kvalitou stravovaEni
Vyyhérem jidelf/napoji
Cenou jidel a ndpoju [cena/kvalita)
Obsluhujicim personalem
Pripominky:
7) Jak jste byli spokojeni se slufbami recepce?
[vyplfite pouze v pfipadé, Ze jste sluitby recepos wyuiilfa)
- Ani - .
elmi Spise - : B Spise Welmi
spokojen spokojen szs:j:::r;}::l nespokojen nespokojen

Ubytovani [Check in, Check out)

*Reieni nastalych problémi

Poskytovani informacd

Ochota personalu

* wplfite pouze v pripadé, Ze néjake nastaly

Pripominky:

86




8) Jak jste byli spokojeni s atmosférou hotelu?

Ani

Velmi Spise ) ) Spie Velmi
spokojen spokojen spokojen, ani nespokojen nespokojen
nespokojen
Cistota a uprava okoli hotelu
Atraktivita lokality hotelu
Dopravni dostupnost hotelu
Vybaveni hotelu
Pripominky:
9] Jaky byl Va3 celkovy dojem z:
(Ohednotte na stupnici od 1 do 5, 1 nejlepsi- 5 nejhorsi)
1|12 ]3]4]1°5
Restaurace
Recepce
Ubytovani

Atmosféry v hotelu

10) Doporutili byste hotel swjm znsmym?
a) rozhodne ano

b} spite ano

) mevim

d) spige ne

e) rozhodné ne

11) Uvazujete o tom, e se do hotelu nékdy v budoucnu vratite?

a) rozhodné ano
b) spiEe ano

) mevim

d) spite ne

&) rozhodné ne

12) Pohlavi
a) muz
b) Zena
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13) Vék

aj do 20 let

b} 21-35 lat

£) 36-50 let

d) 51-65 et

e) 65 let a vice

14) Socialni status

a) student

b} zaméstnany/05VE/soukr. podnikatel

) ekonomicky neaktivni [dibchodce, nezaméstnany, na matersks dovolené)
d} jimy

15} VaZe nérodnost

a) teskd

b} slovenska
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Piiloha B — Dotaznik spokojenosti — némecka verze

Liebe Gaste,

ich michte S5ie auf diesern Weg bitten, diesen Fragenbogen auszufullen. Das ausfiillen des
Fragebogens dauert etwa 5 — 10 Minuten, die Umfrage ist amonym. Durch die Beantwortung der
folgenden Fragen unterstiitzen 5ie meine Diplomarbeit und gleichzeitig dienen die Ergebnisse zur
Sicherung und Steigerung der Qualitit des Angebotes.

Ich bedanke mich sehr herzlich fir lhre Unterstutzung und lhre Zeit.

1. Wie wurden Sie auf uns aufmerksam?

a) Reisebiiro

b} Internet (Homepage, soziale Metzwerke, TripAdvisor, ..
c) Freunde, Bekannte, Verwandte

d) Sonstiges: Wie ..o

2. Welche Faktoren sind fur S5ie wichtig beim Hotelauswahl?
Zuchen sie J aus und ordnep Sie, 1 ist am wichtigsten.

a) Die Lokalitat und Umgebung

b) Empfehlung von Freunden

) Verhaltnis — Preise — Qualitat

d) Die Ausstattung

e) Das Restaurant

f) Verkehrserreichbarkeit

gl Sonstiges:welche ...

3. Was war das Hauptziel lhrer Unterkunft?

a) Arbeitsreise, Geschaft, Firmenaktion

b} Familienurlaub

) Sport mit Relax Unterkunft

d) Stadtbesuch (Kultur, Sehenswiirdigkeiten, Einkiufe, Spak)
&) Familienaktion, Hochzeit, Geburtstag

f] SONStiERS: Wa5 oo

4. Wie lang ist ihre Unterkunft?
a) 1-2 Nachte

b} 3-4 Nachte

c} 5-7 Machte

d) 8 Nachte und mehr
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L. Wie zufrieden waren Sie mit:
{kreuzen Sie an)

Micht
Sehr Eher zufrieden Eher Sehr
zufrieden zufrieden nicht unzufrieden | unzufrienden
unzufrieden
Einrichtung und Sauberkeit
Zimmerreinigung
Der Preis/ die Qualitit [Zimmer)
Der Ruhe und Privatsphare im Zimmer
Sonstiges:
b. Wie zufrieden waren Sie mit:
(Fiillen Sie aus, wenn Sie den Restaurantdienst benutzt haben)
Micht
Sehr Eher zufrieden Eher Sehr
zufrieden zufrieden nicht unzufrieden | unzufrienden
unzufrieden
Einrichtung des Restaurants
Die Qualitat des Essens
Speise und Getranke Auswahl
Preise und Qualitit
Das Personal
Sonstiges:
7. Wie zufrieden waren S5ie mit dem Rezeptionsdienst:
{Fiillen Sie aus, wenn Sie den Rezeptionsdienst benutzt haben)
Micht
Sehr Eher zufrieden Eher Sehr
zufrieden zufrieden nicht unzufrieden | wunzufrienden
unzufrieden
Unterkunft [Check infCheck out)
*ProblemiGsungen
Informationsservice

Personal Bereitschafft

*Fiillen Sie nur aus, falls Sie Probleme hatten

Sonstiges:
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B. Wie zufrieden waren Sie mit der Atmosphare im Hotel:

Sehr
zufrieden

Eher

zufrieden

Micht
zufrieden
nicht
unzufrieden

Eher
unzufrieden

Sehr
unzufrienden

Sauberkeit in der Hotelumgebung

Attraktivitat der Lokalitat

Verkehrserreichbarkeit

Hotelausstattung

Somstiges:

9. Wie war lhr Gesamteindruck

{Kreuzen Sie von 1-5 an, 1 am besten, 5 am schiimmsten)

1

213

Restaurant

Rezeption

Unterkunft

Hotelatmosphare

10. Wiirden 5ie das Hotel lhren Bekanten empfahlen?

a) Bestimmt ja

b) Eher ja

) lch weil nicht
d) Eher nein

e) Bestimmt nicht

11. Wiirden 5ie iberlegen das Hotel in der Zukunft noch mal besuchen?

a) Bestimmt ja

b} Eher ja

c) lch weil nicht
d) Eher nein

e) Bestimmt nicht

12. Geschlecht
a) Mann
b) Frau

13. Alter

a) bis 20 Jahre

b} 21-35 kahre

c} 36-50 lahre

d) 51-65 kahre

&) 65 Jahre und mehr
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14. Welchen Beruf uben 5ie aus:

a) Student

b} Selbstandig

c) Rentner, Arbeitslos, Hausfrau/Mann
d) Sonstiges

15. Nationalitit
a) Deutsch
b} Osterreichisch
c) Andere..
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Piiloha C — Dotaznik spokojenosti — anglicka verze

Hello,

1 would like to ask you a few minutes of your time to complete the following questionnaire. The
questionnaire is completely anonymous and the data obtained will only be used for the purposes
of the diploma thesis, as well as for the hotel owner himself, in order to improve the services
provided and to increase the satisfaction of you, customers.

Thank you in advance for your time spent filling the questionnaire.

1} How did you hear about hotel Karel IV.?

a) travel agency

b} Internet [Tripadvisor, hotel websites, social networks,...)
c) family, friends

d} otherwise, please specify . ..o

2) Which factors were the most important when choosing the hotel?

{choose maximum 3 factors and sort them from 1 to 3, 1 = the most important)
a) hotel surroundings, location

b) recommendations, reviews

c) price/quality ratio

d) hotel equipment

&) hotel restaurant

) traffic availability

e) other, please speify: ..o

3} What was the main purpose of your visit?

a) business, business trip, company event, work shop,...
b) family holiday

c) sport-recreational visit

d) culture, historic monuments, shopping, night life

e) family event, weeding, birthday celebration

f) other, please specify: .o

4) How long was your stay?
a) 1-2 nights

b) 3-4 nights

c] 5-7 nights

d) 8 and more nights
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5) How satisfied were you with:
{mark the relevant box with the cross)

Very
satisfied

Rather
satisfied

Meither
satisfied nor
dissatishied

Rather
dissatisfied

Very
dissatisfied

Room equipment and cleanliness

Rooms cleaning

Room price |price/quality]

Calmness and privacy

Comments:

6) | How satisfied were you with:

{fill in only if you have used the services)

Very satisfied

Rather
satisfied

Neither
satisfied nor
dissatisfied

Rather
dissatisfied

Very
dissatisfied

Restaurant equipment

Quality of meals

Choice of meals and drinks

Price of meals an drinks

Service staff

Comments:

7) How satisfied were you with reception services?

(fill in only if you have used the services)

Very
satisfied

Rather
satisfied

Meither
satisfied nor
dissatishied

Rather
dissatisfied

Very
dissatisfied

[Check in, Check out)

*Solving of problems ocurred

Provision of the information

Staff willingne-s

* only if there were some

Comments:
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8) How satisfied were you with hotel atmosphere?

Very Rather sa::rrte:errrur Rather
satisfied satisfied . ] dissatisfied
dissatisfied

Very
dissatisfied

Hotel environment

Attractiveness of hotel localization

Traffic availability

Hotel equipment

Comments:

9) What was your overall impression?

{2 scale from 1 to 5, 1 for a very great impression, 5 for a very bad impression)

1]2[/3]14]5

Restaurant
Reception
Accommodation
Hotel atmosphere

10) Would you recommend the hotel to your friends?
a) definitely yes

b} rather yes

¢} | do not know

d) rather no

e) definitely no

11) Do you think about returning to the hotel in the future?
a) definitely yes

b} rather yes

) | do not know

d) rather no

&) definitely no

12) Are you?
a) a man
b} a woman
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13) Age

aj up to 20 years
b} 21-35 years

c] 36-50 years

d) 51-65 years

e) 65 years and over

14) What is your social status?

a) student

b} employed, businessman

c}) economically inactive (retired, unemployed, on maternity leave)
d) other

15) Please indicate your nationality:
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