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Anotace

Bakalatskd prace se zabyva analyzou provozu vybraného hotelu NH Collection
Olomouc Congress v Olomouci. Cilem této prace je analyza provozu hotelu, vyuziti
marketingu, dotaznikové Setfeni a ndvrh na zlepSeni postupi a sluzeb. Prvni ¢&ést,
teoreticka, obsahuje informace o cestovnim ruchu, hotelnictvi a predevSim pak
organizacni strukturu a kategorizace. Praktickd c¢ast zahrnuje analyzu konkrétniho
hotelu, jeho provozu a sluzeb. Pomoci dotaznikového Setfeni byla zjisténa spokojenost
hosttl, kterd byla nasledné ptevedena do grafii a ty poskytly uceleny vystup a zpétnou

vazbu od hostl hotelu. V zavéru prace je zhodnoceni vysledktl, navrhy a doporuceni.

Klicova slova
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Annotation

The bachelor's thesis deals with the analysis of the operation of chosen NH Collection
Olomouc Congress hotel located in Olomouc. The aim of this work is to analyze the
operation of hotel, use of marketing, questionnaire survey and a proposal to improve
procedures and services. The first part is theoretical and contains information about
tourism, hospitality and especially the organizational structure and categorization. The
practical part includes an analysis of a specific hotel, its operation and services. Using a
questionnaire survey I found out how satisfied our guests are, which I lately converted
into the graphs that gave me a comprehensive output and feedback from our guests. At

the end of the work is the evaluation of results, proposals and recommendations.
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Uvod

Pro kazdou firmu nebo spolecnost, je klicovym faktorem dosazeni vysoké spokojenosti
zakaznikl a udrZeni jejich vérnosti. Proto je nesmirn¢ dulezité vénovat pozornost jejich
pfipominkam, doporucenim a reklamacim, které jsou schopni managementu spolecnosti
poskytnout. V dnesni dobé¢ si Sikovny zakaznik dokaze zjistit béhem nékolika minut
vSechny potiebné informace, které jsou pro né¢j rozhodujici pii vybéru sluzby ¢i
produktu. Zakaznik je také schopen porovnavat konkurencni spole¢nosti a rozhodnout
se na zéklad¢ vyhodné&jsich sluzeb a také rtiznych jinych faktort, jako dobré, ¢i Spatné
recenze, které ovliviiuji jeho vnimani. Ziskani novych zédkaznikl a zaroven udrZeni stalé

klientely neni viibec jednoduché a je nutné k tomu vynalozit co nejveétsi usili.

Dnesni doba postupuje ve vSech oblastech, hotelnictvi a gastronomie se vyviji
dynamicky. Naroky na kvalitu sluzeb stoupaji vzhledem k nariistajicim pozadavkim
zakaznikil. Zajisténi prosperity a uspesného rozvoje ubytovacich a stravovacich zafizeni
v naro¢nych podminkach dnesni doby plné zmén neni jednoduchou zalezitosti. Pro
dosazeni takovych cili se za vyznamny faktor povazuje poskytovéani vSech sluzeb s co

nejlepsi moznou kvalitou.

Ugelem ubytovaciho zafizeni je hlavné poskytnout zékladni osobni sluzby lidem, ktefi
jsou daleko od domova, kromé toho vSak poskytuje mnoho dalSich jinych sluzeb. Je
smési riznych povolani, dovednosti, znalosti a host ocekava, Ze mu tyto sluzby budou
poskytovany s co nejvyssi kvalitou. V poslednich letech doSlo v sektoru sluzeb k
zna¢nému rozvoji. Zvysila se kvalita 1 pocet sluzeb. Je tfeba si vSak uvédomit, Ze tento
sektor je velmi citlivy, protoZe o¢ekavani zakaznika, ktery kupuje sluZzbu, neni mozné
pfesné formulovat a tedy ani poskytnout prodavajicimu. A to je také jeden z hlavnich
davodu, pro¢ se podnik plisobici v cestovnim ruchu neobejde bez kvalitniho marketingu
s kvalitnimi ubytovacimi a stravovacimi sluzbami. O spokojenosti zdkaznika miZeme
hovofit tehdy, kdyz je on sdm piesvédcen, Ze chce nakupovat a vyuzivat sluzeb u nés a
ne u konkurence. Spokojenost a jeji hodnoceni zédkazniky je hlavné obrazem kvality

nabizenych vyrobki a sluzeb v kazdé oblasti Zivota, tedy i v cestovnim ruchu. Dokonce
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protoze pii predstavé dovolené a odpocinku kazdy cloveék automaticky ocekava vyssi
standard a kvalitu vSech sluzeb, které planuje vyuzit jako pifi bézné spotiebé b&hem

roku.

Cilem této prace je posoudit soucasnou uroven sluzeb v hotelovém zatizeni vcetné

navrhu ke zdokonaleni hotelovych sluzeb.



1 Teoretické poznatky zoblasti marketingu sluzeb a

hotelnictvi

1.1 Cestovni ruch

Cestovni ruch md mnoho definic. Za meznik v definovani cestovniho ruchu lze
povazovat konferenci Svétové organizace cestovniho ruchu UNWTO (United Nations
World Tourism Organization) konanou v Ottavé v roce 1991, kde doslo k obsahovému
vymezeni vét§inou pouzivanych pojmu z oblasti cestovniho ruchu. Pro vymezeni pojmu
cestovni ruch pouzila UNWTO definici, kterd zni: ,,Cestovni ruch je cCinnost lidi
spocivajici v cestovani a pobytu v mistech mimo mista jejich obvyklého pobytu po dobu
krat$i jednoho celého roku, za tcelem vyuziti volného ¢asu, obchodu a jinymi ucely.

(Ne vsak za ti¢elem vykonu vydéle¢né ¢innosti.)

Patii celosvétové mezi nejvyznamnéjs$i hospodarskd odvétvi a jeho pozoruhodnou
vlastnosti je, ze umi vytvaret prilezitosti bez velkych investic a pfindSet v mnoha
smérech zna¢nou piidanou hodnotou. S cestovnim ruchem souvisi vytvareni novych
pracovnich mist jak v kvalifikovanych profesich, tak i tam, kde neni Zadna zvlaStni
kvalifikace nutna. Ovliviiuje mnoho dalSich hospodaiskych odvétvi, jez pro n¢j pracuji.
Jimi jsou napftiklad doprava, stavebnictvi, potravinaistvi a s tim souvisejici zeméd¢lstvi,
vyroba nabytku, ale také ptekladatelé, tiskaiské a softwarové sluzby. Kromé jin¢ho se
cestovni ruch podili na socidlnim rozvoji. Ten je dulezity pro podporu mezinarodniho
porozuméni, miru, vzajemné tolerance a slouZi jako zdroj sebevzdélavani. Cestovni
ruch je odvétvi, které zahrnuje dopravu, turistickd zatizeni, poskytujici ubytovani a
stravovani, sluzby cestovnich kancelafi a agentur, priivodcovské sluzby, turistické
informacni systémy a dalSi infrastrukturu a sluzby cestovniho ruchu. Vyznam

cestovniho ruchu na konci prvni dekady 21. stoleti je nesmirny. (Ryglova a kol., 2011).
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1.2 Sluzby jejich specifikace a hodnoceni

Cestovni ruch je neodd¢liteln€ spojen s poskytovanim sluzeb. Sluzba je ¢innost, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé stran¢. Je nehmatatelna a nevytvari zadné nabyté
vlastnictvi, proto je ve sluzbach dtlezitd strategicka predvidavost. Vedouci firem
prakopnickych sluzeb nepfemysleji o svém obchod¢ stejnym zplsobem jako jejich
konkurenti. Pro n€ jsou dulezité predevsim vize, vysledky, které maji byt dosazeny v
prospéch zdkaznika. Ve sluzbach je tfeba se zabyvat zejména ¢innostmi, které smétuji k
budovani loajality zdkaznika. Sluzby se hodnoti podle prvniho setkdni se s danou
sluzbou, vlastniho procesu poskytovani sluzby a podle zavéreéného dojmu z poskytnuté

sluzby.

1.2.1 Vlastnosti sluzeb
Sluzby na rozdil od hmotnych produkti maji specifické vlastnosti, k nimz patii:

— Nehmotnost - Sluzbu nejde pied jeji koupi vidét, citit, ochutnat, nebo slySet a
proto je tikolem poskytovatele sluzeb dolozit kvalitu a snazit se sluzbu zhmotnit.
Naptiklad cestovni kanceldte ke zhmotnéni sluzeb pouzivaji katalogy,
internetové stranky, CD, DVD, televizni reklamy a jiné. Takto podobné
postupuji 1 destinace.

— Neoddélitelnost od osoby poskytovatele. Zde je na misté interakce poskytovatele
sluzeb se zdkaznikem a k tomu, aby tento vztah byl bezproblémovy, je tieba
vénovat pozornost Skolenim a vychove lidi, kteti ptfichazeji do styku se
zakazniky a naucit je spravnému chovani vic¢i nim.

— Proménlivost (variabilita) - Kvalita poskytované sluzby zavisi na tom kym, kde,
kdy a jak jsou sluzby poskytované. Identickd sluzba provedena stejnym
zaméstnancem pro jistého zdkaznika se muze vSak pokazdé liSit. V zdjmu
eliminace proménlivosti sluzeb pro zaméstnance potadaji Skoleni, ¢imZ se dbé o
jejich vychovu.

— Pomijivost - Sluzbu nelze skladovat. Pomijivost v§ak neni problémem, pokud je
stala poptavka. Jakmile poptavka kolisd, maji firmy, které poskytuji sluzby
problémy. Cilem provozovatelll zafizeni je zajistit rovhomérnou vytiZenost a k
tomu jim mize byt ndpomocnd dobrd kombinace jednotlivych prvki

marketingového mixu.
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— Absence vlastnictvi - Sluzbu nelze vlastnit.

1.2.2 Ubytovaci sluzby

Funkci ubytovacich sluzeb je pfedev§im umoznit ubytovani mimo misto obvyklého
pobytu ucastnika cestovniho ruchu vcetné¢ uspokojeni jeho dalSich potieb, které
souviseji s prenocovanim nebo prechodnym pobytem. Znakem, ktery je charakterizuje
je docasny a ma prechodny charakter. Piivodné slouzilo ubytovani pouze k pirenocovani
a Cerpani sluzeb spojenych s ubytovanim. Tak jako stoupaji naroky hostli a roste
konkurence, tak hledaji ubytovaci zafizeni nové pftilezitosti na rozsifeni své nabidky.
Dnes nabizi wellness programy, potfadaji rizné udalosti, konference a kongresy. Hotel

se Cleni podle n¢kolika hledisek, napf.:

— podle zpisobu vystavby na pevné (hotely, motely a jiné), castecné pevné
(montované chaty), pfenosné (stany), pohyblivé (lizkové a lehatkové vozy,
karavany, piivésy, a jiné)

— podle ¢asového vyuziti na celoro¢ni a sezénni (jednosezénni/dvousezonni)

— podle kategorii na tradi¢ni, doplitkové a ostatni

o tradi¢ni - hotely, penziony, motely a aparotely, byrotely (apartmany s
kancelafemi), hostely (hotely s prostory pro kon¢)

o dopliikové - chaty, bungalovy, botely, rotely, kempy a dalsi sezénni
zafizeni

o ostatni - ubytovani ve Skolach, na vysokoskolskych kolejich atd.

Vydaje za ubytovaci sluzby zpravidla tvofi vyznamnou polozku vydaji za cestovani.
Hotel se vSak soucasné vyznamné li$i svou cenou, kvalitou sluzeb, typem ubytovani a
umisténim, coz je zfejmé jiz ze struéného piehledu ubytovacich zafizeni a zpisobu

pfespavani v Evropé:

— Autobusy s luzkovou upravou (rotely)

— Botely (lod¢ upravené pro ubytovaci a stravovaci sluzby)

— Historické statni hotely (napf. paradory ve Spanélsku a poussadas v Portugalsku)
— Horské chaty

— Horské utulky

— Hotely
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— Hotely garni

— Chaty, domy, vily, penziony bez stravovani

— Kluby a instituce

— Kocarky tazeny konmi

— Letadla s lizkovou upravou

— Luzkové a lehatkové vlaky

—  Motely

— Obytné piiveésy pojizdné a stabilni

— Penziony

— Prazdninové stfediska a vesnice

— Rekreacni strediska

— Soukromé domy, pronajimany béhem roku

— Skoly a univerzity s ubytovacimi zatizenimi (internaty), volnymi v 16t&

— Téaboriste

— Ubytovaci hostince

— Ubytovaci zafizeni typu ,timeshare” (sdileni ¢asu - uzivatel ma k dispozici
zatizeni béhem roku a mize jej ménit s jinymi uzivateli)

— Ubytovani na farmach

— Soukromé ubytovani se snidani (,,bed and breakfast*)

— Ubytovny pro mladdez — hostely

— Vyletni lod¢ a trajekty

Zajisténi kvality sluzeb v hotelnictvi a cestovnim ruchu také vyZaduje urcité
specifikum, které vyplyva ze zvlaStnosti procest v této sféfe. A s pozadavkem trhu a
zakaznikl v pfevazné vétsiné koneCnych spotiebiteld. Takovymi metodami jsou
naptiklad metody a v ramci nich techniky prizkumu trhu. Jde pfedevSim o prizkumy,

které se vztahuji k fizeni kvality obecnéji, napf-.:

— Prizkum image podniku i image produktu, ktery se déla prostfednictvim
riznych technik dotazovéani. Podnik, kvalita a image jsou tfi prvky, které jsou
vzajemné propojeny a zamérné podporovany ve stanovené strategii nebo

podnikové politice a planech.
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— Prizkum Urovné fizeni kvality a riznych subjekti (v souladu s moZznostmi) -
spottebiteli, dodavatelt apod. - také pomoci dotazovani. Tento prizkum muze,
ale také nemusi, souviset s image podniku a jeho vysledkem muize byt navrh
opatfeni, ktery zvySuje kvalitu nékterého procesu - v cestovnim ruchu a
hotelnictvi naptiklad zpiisob obsluhy zakaznik®i, vyklad u priivodct, zptusob
piijemky a nasledného feSeni neshody dodanych surovin se stanovenymi
pozadavky apod.

— Prizkumy vztahujici se k produktu - prizkum vyvoje poptavky po urcitém
produktu ¢i sluzbé a jeho vlastnostech, pianich a potfebach zakazniki
(dotazovani, porovnédvani i experiment) véetné prvki benchmarkingu.

— Przkum v ramci procesu, ve kterém se vyhleddvaji nebo hodnoti potencialni,

resp. uz spolupracujici dodavatelé¢ (zaméfeny na produkt, podminky dodani

atd.).

Na zaklad¢ hodnot charakteristik kvality mizeme vyjadfit iroven kvality vyrobku nebo
sluZzeb. Namétené nebo jinak zajistény hodnoty ukazatelll kvality daného produktu nebo
sluzby pak porovndvame s predepsanymi nebo pozadovanymi hodnotami.

Charakteristiky kvality posuzujeme srovnavanim s:

— pozadavky zdkaznika
— standardy (napf. zavazné piedpisy, podnikové normy)

— konkurenci (hodnoty charakteristik konkuren¢niho produktu)

Charakteristiky kvality mtzeme rozdélit podle zpiisobu jejich zjistovani do dvou

skupin:

Meéritelné (proménné), to jsou ty, které se daji exaktné vyjadrit. Jde napt. o technické

vlastnosti jako je tlak, teplota, pH, objem, apod.

Neméfitelné (atributy), to jsou ty, kde se pouziva subjektivni hodnoceni a pod pojmem

neméfitelné charakteristiky si mizeme naptiklad ptedstavit estetické vlastnosti vyrobk.
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1.3 Zakladni déleni sluzeb

Podle Oriesky miZeme heterogennost sluzeb rozdélit z vice hledisek. Casto se ale
rozd€luji na zékladni a doplinkové. Dale se podle charakteru spotieby se sluzbou
cestovniho ruchu ¢leni na osobni a vécné. Jedné se o poskytovatele sluzeb (dopravnich,
ubytovacich, stravovacich, lazeniskych, sportovné-rekreacnich a  kulturné-
spolecenskych) a zprostiedkovatele sluzeb (cestovni kancelafe a agentury, turistické
informacni kancelaie) ostatni sluzby, poskytovatele sluzeb tohoto typu jsou podniky
polyfunkéniho zaméteni. Produkce podnikli je uréena pouze Castecné na spotiebu
tcastnikem Ceské republiky, hlavni &ast produkce spotiebovavaji mistni obyvatelé.
Mezi tyto podniky fadime poskytovatele specializovanych sluzeb pro Ceskou republiku
(penézni Ustavy, pasové a celni organy) a sluzeb mistni infrastruktury v destinacich

(armada, policie, posta, zafizeni zdravotni péce). (Orieska, 2010)

1.4 Hotelnictvi

Sluzby poskytované hotelem se vS§emi jeho soucastmi patii neodmyslitelné ke sluzbam
cestovniho ruchu. Hotel je misto, kde navstévnik za uhradu ziskdva z pravidla
pfechodné kratkodobé ubytovani. Mimo ubytovacich sluzeb hotel nabizi v zavislosti
jsou to spolecensky - zdbavné, relaxacni, konferencni a dalsi jiné sluzby. Hotel jako

ubytovaci zafizeni musi disponovat kapacitou minimalné 10 pokoju.

Pod pojmem kategorizace ubytovacich zatizeni rozumime proces, pii kterém dochazi k
déleni ubytovacich zafizeni do jednotlivych kategorii. Hotel - zafizeni s minimalni
kapacitou 10 pokojii pro hosty, které jsou vybaveny pro poskytnuti prechodného

ubytovani a sluzeb s tim spojenych (piedevsim stravovaci a kongresoveé).

RozliSujeme pét tiid:

Hotel - zafizeni s minimalni kapacitou 10 pokoji pro hosty. Zatizeni poskytuje
piechodné ubytovani. Stravovaci sluzby jsou zajiStovany pouze v omezeném rozsahu,

minimalné snidang.
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Motel - zafizeni s minimdlni kapacitou 10 pokoji pro hosty, které jsou vybaveny pro
poskytnuti pfechodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych pfedevSim pro motoristy.
Zatizeni se nachazi v blizkosti pozemnich komunikaci s moznosti parkovani. Recepce

muze byt mimo ubytovaci ¢ast.

Botel - ubytovaci zafizeni umisténé na trvale zakotvené osobni lodi. Na botel se
vztahuji vSechny pozadavky a kritéria jako na hotely pfislusné tfidy, s vyjimkou:

- Neni mozné piilozit ptilezitostné ltizko do obytné Casti kajuty

- Minimalni rozméry lizka vcetné matrace v botelu jsou 85x195 cm

- Minimalni obytné plochy podle tfid se lisi. (Ktizek, Neufus, 2011)

Penzion - ubytovaci zafizeni s minimalni kapacitou 5 a maximalné 20 pokoju pro hosty
s omezenym rozsahem spoleCenskych a doplikovych sluZzeb. Omezené sluzby
stravovani spocivaji v absenci restaurace, objekt musi disponovat minimaln¢ mistnosti

na stravovani, ktera mize slouzit k dennimu odpocinku pro hosty.

1.4.1 Klasifikace ubytovacich zatizeni v CR

Pro rozdéleni hotelt do jednotlivych kvalitativnich kategorii a tim do rtiznych cenovych
kategorii se pouziva klasifikace hoteld. Oficialni klasifikace ubytovacich zatizeni v CR
vznikla na podnét n&kolika odbornych sdruzeni, Ministerstva pro mistni rozvoj CR a
centraly Ceské republiky (Czech Tourism) na zékladé doporugeni zastupce evropskych
provozoven hotelil a gastronomickych zatizeni HOTREC. Oficialni jednotna klasifikace
ubytovacich zafizeni CR se stala sou¢asti mezinarodniho systému HSU, ktery hodnoti
kritéria v CR, Némecku, Rakousku, Mad’arsku, gv;’/carsku, Svédsku, Holandsku od roku
2011 i Estonsku, Litvé, LotySsku a Lucembursku. Organizace se zaruCuje za stejné
parametry kvality na jejim uzemi. Materidl ma charakter doporuceni, slouZi jako
pomiucka pii zatfazovani kategorii ubytovacich zatfizeni do pfisluSnych tfid, samotna
klasifikace je dobrovolna pro kazdého podnikatele. Hlavnim diivodem klasifikace je
zajistit kvalitu a Groven ubytovacich zatizeni podle kategorii a tiid, dospét tak k lepsi
orientaci pro zdkaznika (hosta), zprostfedkovatele (cestovni kancelafe a cestovni

agentury) a provozoven samotnych. (Ktizek, Neufus, 2011)

V CR plati jednotny systém slovni klasifikace do 5 tfid. Slovni pojmenovani je zazité

celosvétové a plati 1 pro ¢leny HSU. Udé€lovanim a obnovovanim certifikatd a
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klasifikaénich znaki zajistuje AHR CR (Asociace hotelil a restauraci CR) a UNIHOST
(Sdruzeni podnikateli v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach).
Klasifika¢ni znaky se udé€luji ubytovatelem na tii roky. Ubytovaci zafizeni, které splituji
v ramci své tifidy vyssi hranici povinnych kritérii a minimalni hranici nepovinnych
kritérii, mohou ziskat kromé& hvézdickového oznaceni i oznaceni ,,Superior. Klasifikaci

rozdéluje ubytovaci zatizeni do péti tiid:

- * Tourist
- ** Economy

- *%% Qtandard
- kFEE Byt Class

- RERRE ] uxury

Zatizeni, které ma zajem podrobit klasifikaci musi splnit pocet povinnych kritérii.
Minimalné kritéria tvoii soucet povinnych a minimélnich hodnot. Pro ziskdni oznaceni
Superior v pfislusnych tfidach je tfeba splnit minimdlni pocet bodové urovné, které

znazornuje.

Hotel *

- kazdodenni uklid hotelového pokoje

- 100 % pokoju vybavenych barevnou TV s dalkovym ovladacem
- stil azidle

- mydlo nebo tekuté t€lové mydlo

- moznost piijeti a odeslani faxu

- vefejné piistupny telefon pro hosty

- nabidka snidané

- nabidka ndpoji v hotelu

- moznost ischovy cennosti

Hotel **

- snidané formou bufetu

- svétlo na ¢teni vedle luzka
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- ptisada do koupele ptipadné sprchovy gel / mydlo
- osusky, poli¢ky na pradlo, kazdodenni vyména na pozadani
- hygienické predméty (zubni kartaCek, pasta, holici soustava)

- akceptuje kreditni karty

Hotel ***

- recepce oteviend 14 hodin, 24 hodin dostupna telefonicky, personal ovlada
(Cestinu a 1 svétovy jazyk)

- v prostorach recepce mista k sezeni, pomoc se zavazadly

- nabidka napoji a telefon na pokoji

- pfistup na internet v pokoji nebo ve vetejnych prostorach

- topeni v koupelné, fén, kosmetické ubrousky

- misto pro ulozeni zavazadel a zrcadlo na vysku postavy

- sluzba - prani, zehleni, na pokoji dostupné Sici potieby

- extra polstar a ptikryvka na pozadani

- prehledny systém vytizovani stiznosti

- restaurace oteviena minimalné 5 dni v tydnu

Hotel ****

- recepce oteviena 18 hodin a k dispozici 24 hodin telefonicky

- napojovy servis spolu s misty k sezeni v hotelové hale

- sluZba room service s nabidkou snidané formou bufetu nebo jidelniho listku

- sluZba room service napojii nebo minibar 24 hodin

- Calounéné kieslo nebo sedacka se stolkem

- osusky, pantofle na pozadani

- kosmetické produkty (sprchovaci Cepice, bavinéné tampony, pilnik na nehty,
kosmetické zrcatko), velka odkladaci plocha v koupelné

- pfistup na internet a internetovy terminal

- restaurace s nabidkou jidelniho listku "A la carte" oteviena minimalné 6 dni v

tydnu
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Hotel *#*#**

- recepce oteviena 24 hodin, personal ovlada (Cestinu a 2 svétové jazyky)
- sluzba obsluhy dveti nebo obsluzné parkovisté, posli¢ek

- napojovy servis - hotelovy bar spolu s misty k sezeni v prostorné hale

- osobni uvitani kazdého hosta (spolu s darkem na pokoji, recepci)

- sluzba room service 24 hodin denn¢ s nabidkou jidel a népoji

- produkty osobni hygieny v lahvickach

- internet, pocitac a trezor na pokoji

- sluzba zehleni (navrat do 1 hodiny) a ¢isténi obuvi

- stlani posteli (turndown service)

- kontroly mystery guest (Smetana a Kratka, 2009)

1.4.2 Hotelové Fetézce

Historie hotelovych fetézct se zacala psat v roce 1946, kdy leteckd spole¢nost PanAm
byla pozaddna o vytvoteni hotelové spolecnosti na podnét prezidenta USA. Rooswelt
chtél timto krokem zajistit rozvoj turismu, obchodnich a diplomatickych vztaht s Jizni
Amerikou. V potradi druhou hotelovou spolecnosti byla Holiday INN, ktera oteviela
sviyy prvni hotel v roce 1952. Do dnesSni doby proSla nckolika zménami, co z ni
vytvotilo jednu z nejvétSich spolecnosti, kterd je zndma pod jménem Inter Continental
Hotel Groups. Dalsi vyznamné hotelové spolecnosti jsou Marriott Internationally, NH
Hotel Group, Best Western, Hilton Hotels. Hotelové spolecnosti funguji na principu
manazerskych firem, které fidi hotelovy management v zafizenich zastfeSujicich urcitou
hotelovou spolecnost. Hotelové spolecnosti vSak nevlastni samotné nemovitosti, ty jsou
ve vlastnictvi soukromych, pravnickych osob, finan¢nich skupin nebo bank.

Management Contract nebo franchising jsou dvé formy smluvnich vztaht.

Management Contract - jednd se o smluvni vztah, ktery je uzavien mezi majitelem
objektu (hotelu) a manazerskou firmou (hotelova spole¢nost) ve véci fizeni hotelového
provozu pod znackou hotelové spolecnosti. Smlouva mize mit charakter partnerstvi

nebo mandétniho povéteni.
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Franchising - smluvni vztah, ktery se uzavird mezi majitelem objektu (franchisantem) a
manazerskou firmou (franchisorem), kdy majitel smluvnim ndkupem ziskdva jméno a
systém fizeni manazerské firmy (know-how). Fransizova smlouva je svobodné&jsi
formou pro ob¢ strany pod podminkou, Ze franchisant dodrzuje vSechny standardy a
manudly postuptl, které vyplyvaji ze smlouvy. Mezi nejznaméjsi franchisingové firmy
patii McDonald, Holiday Inn, v Ceské republice Orea Hotels, Potrefend Husa
(Franchising, 2012).

Jednou z podstaty spojovani se do hotelovych fetézct je poskytovani identické sluzby
bez ohledu na misto poskytovani sluzby. Zakaznik ziskavéa vyhodu zaruky stejné kvality
sluzeb kdekoliv na svété. Standardy, pracovni postupy i Skoleni zaméstnancii, podle
stanovenych norem jsou prostfedkem k dosaZeni stejné kvality. Rezervaéni systém
nadnarodnich spolecnosti zarucuje Sirokou sit’ dostupnosti spolecnosti po celém svéte.
Hotelové spolecnosti jsou propojeny se systémy dopravnich, leteckych, sportovné
rekreacnich spolecnosti, z nichz jim plynou dalsi vyhody (moznost rezervace vice
sluZzeb z jednoho mista, vérnostni benefity). Vyhody plynouci pro majitele hotelu jsou
pfedev§im v managementu a marketingové sile znacky spolecnosti, globalné
fungujiciho rezervacniho systému a v piistupu jednotné standardizace. (Ktizek, Neufus,

2011)

1.4.3 Napli prace oddéleni hotelového provozu
Management

- Oddéleni odpovédné za chod celého provozu, za jeho vystupovani a tvorbu
obrazu dovnitt a hlavné smérem ven ze spole¢nosti.

- Vyjedndvd a uzavird smlouvy s klicovymi zakazniky, v piipadé ptichodu
dilezitého hosta (VIP) osobné vita tyto klienty.

- Vytvéii dlouhodobé strategické plany a v ojedinélych piipadech operativni
plany, cenova a persondlni politika je také v kompetenci odd¢€leni.

- Zabezpecuje komunikaci a vztahy s finan¢nimi institucemi, organy vefejné
spravy, zajistuje dostatek finan¢nich zdrojt pro plynuly chod provozu.

- Kontroluje dodrzovani bezpec¢nosti a hygieny prace, monitoruje zaméstnanciim
jejich plnéni pracovnich povinnosti a stard se o vychovu pracovniki v ramci

Skoleni, trénink.
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Analyzuje ekonomické déni a hospodéisky vyvoj na regiondlni, néarodni i
mezinarodni scén¢.
Aktivné reaguje na momentalni trendy a tomu pfizpiisobuje i své strategie, aby

naplnily naroky akcionari. (Ktizek, Neufus, 2011)

Marketing

Hlavnim tukolem oddéleni je zajistit pozadovanou poptavku a nasledné prodej
hotelu a jeho ¢asti.

Vyuzitim marketingovych strategii zabezpecuje plany prodeje hotelové kapacity,
analyzuje trh a tomu pfizptisobuje metody k ziskani konkuren¢nich vyhod na
trhu.

Spravuje a hospodafi s rozpoc¢tem ur¢enym pro marketingové ucely, ktery podle
potieb rozdéli na G€inné komunikacni kanaly. Kazdy komunikacni kanal ma
oslovit cilovou skupinu zakaznikd, pro kterou je kampai urcena.

Zpracovava zpétnou analyzu na zakladé hodnoceni klientl. Posuzuje skute¢ny
navrhovany stav, na zéklad¢ ziskanych vysledkl navrhuje nové plany a ptipadné
zdokonaleni.

Pracuje s databazi klientii (hostll) soucasnych a aktivné pracuje na vyhledavani
novych.

Sleduje nové trendy v komunikaci s klientem.

Aktivn€ komunikuje s vrcholovym vedenim a rezervaénim oddélenim.

Stard se o spravu na velkych online rezervaénich portalech, kde vhodnymi
zésahy do systému zvyS$uje objem prodeje hotelové kapacity. (Cerny, Krupicka

2004)

Ubytovaci usek

Ptichazi mezi prvnimi do styku s klientem a zajist'uje kompletni odbaveni hosta.
Resi stiznosti a piani klienta, po bé&zné pracovni dob& zastava pozici
odpovédného manazera.

M4 pravo pracovat s prodejni cenou podle stanovenych pravidel béhem

sezonnich vykyvl s cilem naplnit volné ubytovaci kapacity.
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- Zajistuje aktivni prodej dalSich hotelovych sluzeb — v rdmci programu upselling,
ktery podporuje prodej sluzeb nad bézny ramec. (wellness, catering, kongresové
prostory).

-V ptipad¢ plné hotelové kapacity komunikuje s partnerskymi hotely.

- Zdroj dulezitych informaci o klientovi, v kazdodenni komunikaci ziskava
informace, které vyuziva marketingové odde€leni pro budouci osloveni klienta.

- Stara se o Géty hotelovych hosti. (Cerny, Krupicka 2004)

Provozni a obchodni oddéleni

- Zajistuje prodej hotelovych pokoji a hotelovych ¢asti, plni stanovené cile
marketingového odd¢leni.

- Jedna a uzavird smlouvy se standartnimi zékazniky, u kterych musi dodrzovat
stanovené limity a dbé na plnéni platebnich podminek.

- Zajistuje prubéh seminaft a konferenci, coz predstavuje nastaveni
pfednaskovych sald, catering, zajisténi doplitkovych programii v pribéhu nebo
po skonceni akce. Pti vétSich akcich dohlizi na spokojenost zdkaznika.

- PlIni dtlezitou funkci v komunikaci s klientem v oblasti konferen¢nich prostor,
ziskané informace implementuje do rozvoje a rekonstrukce hotelu. (Ktizek,

Neufus, 2011)

Housekeeping

- Zajistuje uklid a potradek na pokojich a ostatnich ptidé€lenych prostorech.

- Pro vykon své prace uzce komunikuje s recepci a rezervacnim oddélenim.

- Stara se o sbér a prani pouZzitého pradla, v pfipad¢ absence pradelny prodava
externi pradelné. Kontroluje stav €istého pradla a vede jeho evidenci.

- Pii vykonu své cCinnosti ziskavaji informace o stavu funkcénosti vybaveni
pristrojii a zafizeni, které se nachazeji na pokoji, koupelné ¢i chodbé. Zjisténé
nedostatky hlasi na usek udrzby, ktery se postard o jejich odstranéni. Pfi
zavaznosti nedostatku oznaci pokoj jako neprodejny.

- Dutkladnym uklidem zajistuje oddéleni spokojenost zdkaznika (klienta potési i

star$i pokoj, je — li spravné uklizeny).
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Food and beverage - stravovaci usek

V soucasné dob¢ hotelovy management voli variantu oddéleni stravovaciho useku od
kmenové ¢asti personalu, kterd ma na starost Cist¢ hotelovou slozku. A to z divodu
naro¢nosti na manazerské pozice, ktera vyzaduje vysokou miru odbornych znalosti z

oblasti gastronomie, hotelnictvi, personalistiky a finan¢niho fizeni.

- Ukolem stravovaciho oddéleni je poskytovat stravovaci sluzby hotelovym
hosttim piipadné hostim z venku.

- Stravovani je zajisténo v odbytovych stiediscich hotelu, restaurace, kavarny,
bary, spolecenska zabavni stfediska.

- Poskytuje celodenni stravovani, snidan€, obédy, vecete.

- Etadzové stravovani hostli na pokojich, nabidka jidel a napoji dle nabidky room
service.

- Sestavuje jidelni listky a menu sortimentu prodavaného v odbytovych
stiediscich a urcuje cenovou politiku v stravovacich zafizenich.

- Zpracovava standardy kvality, stanovuje normy hygieny.

- Zadavd objednavky na ndkup surovin, ndpoji a materidlu pro jednotlivé
sttediska a je zodpovédné za dikladné skladovani vSech surovin. (Kiizek,

Neufus, 2011)

Ostatni oddéleni

- Engineering (GdrZzba) - zajiStuje opravy, rekonstrukce a technickou udrzbu
budov a hmotnych statkli. ZajiStuje hospodafeni s energiemi, spravuje
parkoviste.

- Security (ochrana) - rozdélujeme na tfi oblasti ochrana soukromi hosta, majetku,
zivota a zdravi. Pracovnik recepce musi zachovat mlcenlivost o osobnich
udajich klienta, které zpracovava, aby byly vyuzity jen na opravnéné hotelové
¢innosti. Ochrana majetku klienta se vztahuje na véci odloZené v hotelovém
trezoru. Ochranu zdravi hotel zajiStuje kvalitni kontrolou a prevenci vSech
prostor, produktil a sluzeb, které ptichazeji do styku s klientem.

- Support Stuff - pomoci sluzby pro ubytovaci usek. Zajistuji parkovani
automobill, noSeni zavazadel, obsluha dvefi, vytahu a doprovodi klienta na

pokoj (bellboy, liftboy, doormen, valet parking)
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1.5 Rizeni kvality sluZeb v cestovnim ruchu

Rizeni kvality sluZeb v oboru cestovniho ruchu proglo podobnym vyvojem jako v jinych
primyslovych odvétvich a oborech sluzeb. V sedmdesatych a zejména osmdesatych
letech zacaly byt formulovany podnikové a odvétvové standardy a to hlavné v
hotelovych podnicich a dopravnich spolecnostech. Evropské organizace cestovniho
ruchu zacali v devadesatych letech budovat syst¢tmy managementu jakosti dle ISO
norem. Byly to zejména hotelové podniky ve Spandlsku, Italii a Francii. Na ¢eském trhu
cestovniho ruchu se v pribéhu devadesatych letech uplatinovaly podnikové standardy a
to hlavné u hotelovych fetézcli. VétSinou se jednalo o osvédcené koncepty
mezinarodnich korporaci a nové néarodni hotelové seskupeni piichdzely s vlastnimi
standardy. V oblasti cestovniho ruchu je jiz vice neZ sto organizaci, které zavedly

systém fizeni kvality podle standarda ISO 9000.

Kvalita odpovida dodéani sluzby, kterd splituje normy stanovené spolecnosti nebo
majitelem hotelu. Hosté ocekavaji kvalitni servis a odménuji kvalitu svoji vérnosti a
doporuc¢enim. Kdyz hosté védi, Ze mohou ocekavat stejnou uroven sluzby pii kazdé
navstéve, spolecnost dosahla ucinny stupen kvality ze strany vedeni. Kvalitu ovliviiuji i
novi zaméstnanci, ktefi nedokaZou splnit oc¢ekavani hotelového managementu a také
neucinni manazefi, kteti dostanou role nad ramec svych moZnosti. Efektivni fizeni
kvality zacina u ndborového procesu, ktery by mél obsahovat pfisnéjs$i podminky, které
vyZaduji manaZefi, protoze se od zaméstnancii ocekava vyborny zakaznicky servis.
Efektivni fizeni kvality je orientované na feSeni problémi a schopnost fesit problémy.
Manazeti by méli byt prakticti v feSeni problémil zakaznik a zaméstnancti pokud se

vyskytnou, aby byla zachovana kvalita hotelu.

1.5.1 Spokojenost zakaznika se sluzbami cestovniho ruchu

Norma CSN EN ISO 9000 definuje pojem ,,zékaznik* jako organizaci nebo osobu, ktera
pfijima produkt. Tato definice umoZziuje pod tento pojem zatfadit celou Skélu internich i

externich zakazniku.

Tim, ze jsou organizace zavislé na svych zakaznicich lze konstatovat, ze zdkaznik je
ten, kdo rozhoduje o existenci organizace. Vztah organizace a zékaznika formuloval T.

Bata: ,Na§ zdkaznik - na$ pan.“ Zakaznik je jedinym smyslem a Ucelem vyroby.
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Zakaznik je zdrojem konstrukce, designu, vyroby, prodeje a strategie podniku. Zakaznik
ma vzdy pravdu, i kdyZ ji nema. Zékaznika Ize uspokojit nad jeho ocekavani, splnit
prani, které jest¢ neznal a vyhovét ndladam, které se teprve projevi. Tato vystizna

formulace, stara vice nez 80 let je stale aktualni (Nenadal, 2004).

Norma CSN EN ISO 9000 uvadi mimo jiné definici pojmu ,,vniméani zikaznika
tykajiciho se stupné splnéni jeho pozadavki®. Z této definice vyplyva, Ze spokojenost

zakaznika je vzdy spojena s jeho pocity.

Nékteti manazeti tvrdi, ze spokojenost zdkaznikii je vysledkem toho, ze nabizeji
produkty, které se shoduji se specifiky. Pokud bychom tuto interpretaci piijali, je jasné,
Ze by se organizace fizené témito manazery snazily hlavné o snizovéani rozsahu neshod
nejriznéjsiho charakteru vyvolané pravé nedodrzovanim specifikaci. Dalsi ndzory jsou
spojeny s tim, Ze mira spokojenosti je vyjadfena rozsahem stiznosti a reklamaci
zakazniki. 1 toto je velmi deformovany pohled na kategorii spokojenosti zakaznik,

protoze stiznosti a reklamace jsou odrazem nespokojenosti (Nenadal, 2004).

Spokojenost je vysostné subjektivni kategorie, kterda ma vyrazn€ individuédlni obsah a
jeji hodnoceni se proto pohybuje na vyrazné individualni Skéle. Jsou lidé, ktefi nejsou
spokojeni nikdy s ni¢im, jini jsou naopak nendro¢ni a spokojeni téméf vzdy a se vSim.
Mezi témito dvéma poly vSak nalezneme Sirokou Skélu dalSich variant. Pficemz
mnohdy ani sam jedinec neumi urcit pficiny své spokojenosti ¢i nespokojenosti, natoz
kritéria, podle kterych svou spokojenost méti. Je tedy ziejmé, Ze spokojenost se sluzbou

je s nejvétsi pravdépodobnosti velmi komplexni kategorie (Novy, Petzold, 2006).

Zakaznici se nejvice soustfed’uji na kvalitu sluzby ¢i vyrobku a jeji hodnotu. VSechny
tyto prvky vytvareji jakési konkurencni pfileZitosti na trzich, kde jich je nedostatek.
Vice méné se da poukazat na to, Ze mnoho spolecnosti a primyslovych odvétvi svou
kvalitu, sluzby a hodnoty vyrazné zlepSuji a diky tomu jsou tyto vyhody spiSe béznym
ocekavanim nez typickymi vitéznymi atributy. Z hlediska zdkaznického vybéru se
kritickymi faktory stavaji design, rychlost a pfizplisobeni se pozadavkim zakaznika.
Proto podle typu odvétvi a druhu vyrobku najdou marketingovi vedouci dalsi atributy a

vyhody, které zméni na konkrétni odliSnosti.
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Organizace musi jako jedno zaméfeni vykonnosti systému managementu jakosti
monitorovat informace, které se tykaji vniméani zakaznika, zda organizace splnila jeho
pozadavky. Zptsob ziskavani a pouzivani téchto informaci se musi zodpovédné urcit.
Vrcholové vedeni organizace ma zajistit pouzivani efektivnich a uc¢innych metod pro
identifikaci oblasti pro zlepSovani vykonnosti systému managementu kvality. Mezi
ptiklady metod patii: prizkumy spokojenosti zédkaznikli a jinych zainteresovanych
stran, interni audity, sebehodnoceni, finan¢ni ocenéni (ohodnoceni). Méfeni a sledovani
spokojenosti zdkazniki je zalozeno na prozkoumavani informaci, které se tykaji
zakaznika. Mezi informace tykajici se zdkaznika patii: prizkumy u zékaznika a
uzivatele, zpétnd vazba o aspektech produktu, pozadavky zakazniki a smluvni
informace, tidaje o dodani sluzby, potieby trhu, informace, které se tykaji konkurence a

zaznamy o opravach.

V ramci zvySovani kvality sluzeb v hotelu musi byt neustale prosazovany heslo ,,nas
zakaznik, nd$§ pan*'. Nelze bezhlavé poskytovat sluzby, o které neni zdjem, a poté
doufat, Ze se pomoci marketingovych ndstroji prodaji. Hoteliér musi neustale zkoumat
potieby zékaznika a nabizené sluzby jim pfizptisobovat. Pro pfijeti koncepce ,,orientace

na zakaznika“® je potfeba udélat nékolik opatteni:

— Situaéni analyzy vztahl se zdkazniky - je tfeba zjistit, kdo jsou koncovi
zakaznici a jakym zplsobem s nimi organizace komunikujeme, a déle zjistit
potieby téchto zdkaznikli a zda jsou dostatecné uspokojovany.

— Identifikace potfeb zdkaznikli - vytvofeni databaze, ktera obsahuje udaje o
zékaznicich a také o potenciondlnich konkurentech. Udaje v této databazi jsou
pak dale vyuZivany k rozhodovani o fizeni hotelu.

— Zmény firemni kultury - v pfipadé, Ze hotel chce napliovat koncepci ,,orientace
na zakaznika®, musi zakaznikGim pfizpisobit i firemni kulturu. Zmény musi byt
pievedeny pfedevsim v chovani zaméstnancti viici hostim.

— Strategicka koncepce C-Q-T - zakaznik bude spokojen za ptfedpokladu, ze se
naplni strategicka koncepce C-Q-T, coZz znamend, Ze sluzba bude cenové
ptijatelné (C), kvalitni (Q) a musi byt poskytnuta v terminu, ktery zada zdkaznik
(T).
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Diky technologickému pokroku zakaznici zvySuji své ocekdvani a své naroky na
produkty ve vSech oblastech vyrobni a osobni spotieby. Organizace i podniky stoji pred
ukolem poskytovat produkty lepsi kvality rychleji a levnéji, nez kdykoliv piedtim a tim

toto stupniovani narokl vyvolava v organizacich pottebu neustalych zmén.

1.5.2 Méreni spokojenosti zakazniki

VétsSina firem tvrdi, ze véfi ve vyborné sluzby poskytované zdkaznikim, ale jen
malokteré umi nastavit systém tak, aby se ujistily, zda opravdu dosahuji jejich
spokojenosti. Existuje nékolik zplsobii jak ziskat vstupni informace od zdkaznikd.

v o

Nejjednodussi zptisob jak zjistit jejich pocity a potieby, je jednoduse se jich zeptat.

Existuji rizné aspekty, které jsou méfitelné: kvalita sluzeb, postoj k cenové hladiné,
stiznosti ¢i problémy, divéra v zaméstnance a jiné (NBRI - Narodni obchodni

vyzkumny tstav).

Abychom byli schopni uspokojovat pozadavky zdkazniki, je tieba je znat. Pokud
nevime, co od nas zékaznici oc¢ekavaji, t€Zko jim mizeme zajistit to, co potiebuji. Pak
logicky nemaji divod byt spokojeni. Velmi cCasto nejsou zékaznici schopni své
pozadavky formulovat. Hlavné proto, Ze si je Casto neuvédomuji, nebo proto ze nejsou
dostateéné vybaveni. Cim 1épe se ndam podaii zjistit stavajici, jako realné tak i skryté
pozadavky, tim vétsi Sanci madme na dosazeni spokojenosti zdkaznikll. Bez vzdjemné
efektivni komunikace je to vSak velmi ndro¢né. Vzhledem k tomu, ze se pozadavky
zakaznikil neustdle méni a vyvijeji, jejich zjistovani neni ¢innost jednorazova, ale jedna
se o pritbéznou aktivitu. (Nenadal, 2004)

Meéfeni a monitorovani spokojenosti zdkaznika vychazi z prizkumu informaci o
zakaznikovi. Sbér téchto informaci mize byt aktivni nebo pasivni. Management by si
mél uvédomit, Ze existuje mnoho zdrojii informaci o zékaznikovi a stanovit efektivni a
ucinné procesy na jejich sbér, analyzu a vyuziti s cilem zlepSit vykonnost organizace.
Ta ma identifikovat interni a externi zdroje informaci o zakaznikovi a kone¢ném
uzivateli, at’ uz v pisemné nebo verbalni formé. Proces, ktery se zabyva dotazovanim,

méfenim a monitorovanim zpétnych informaci o spokojenosti musi poskytovat
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nepfetrzité¢ informace. Ma se zabyvat splnénim potieb a ocekéavani zakaznikl, shodou s

pozadavky, jakoZ i cenou a dodavanim produktu. (Salgovicova, 2003)

Meéieni a monitorovani spokojenosti zakaznika poskytuje organizaci cenné informace o
kvalité produkti a sluzeb a z tohoto diivodu umoziuje organizaci pokrocit v procesu
neustdlého zlepSovani kvality. Z praktickych zkuSenosti lze konstatovat, ze stale
existuje velké mnozstvi organizaci, které si neuvédomuji moznost vyuzivani zpétné
vazby prostifednictvim efektivné fungujiciho systému méfeni spokojenosti zakaznika a
tim dosazeni lepSi vykonnosti a zlepSeni klicovych vysledkii organizace, nebo tuto
zpdtnou vazbu vyuZivaji nedostate¢nd. Casto se stava, Ze organizace spokojenost
monitoruje, ale vysledky se dale nezabyva a nesnazi se podnéty od zakaznikl
implementovat a tim dosdhnout neustalé zlepSovani kvality. Takovy monitoring pouze

odcerpava zdroje (jak financni, tak lidské atd.)

Bez jakéhokoli efektu na proces zlepsovani kvality vyrobkil a sluzeb a tedy zvySovani

celkové vykonnosti organizace.

1.5.3 Vytvareni hodnoty pro zakaznika

Manazefi, kteti véti, ze zékaznici jsou jedinym skuteCnym stiediskem zisku, povazuji
tradi¢ni strukturu spole¢nosti - pyramidu s top vedenim na vrcholu, lidmi v piedni linii a
zékazniky ve spodni ¢asti, za zastaralou. Uspd$né marketingové spolednosti tuto
strukturu obratily. Na samém vrcholu jsou zékaznici, po nich nasleduji lidé v ptfedni
linii, ktefi se setkdvaji se zakazniky, slouzi jim a staraji se o jejich spokojenost, pod
nimi jsou manazefi stiedni arovné, jejichz tkolem je podporovat lidi v pfedni linii, aby
mohli dobfe slouzit zdkaznikiim a UpIn€ na posledni urovni je top management, jehoz

ukolem je pfijimat a podporovat dobré manaZery stfedni urovné. (Kotler, Keller, 2007).

Ve svété se postupné vyvinuly postupy analyzy hodnoty pro zdkaznika. Tyto analyzy
mohou byt jakousi alternativou ke klasickym postuptim méfeni spokojenosti zadkaznika
a také k metod¢ konkurenéniho porovnavani - benchmarkingu. Lze tedy uvést, Ze
hodnota pro zdkaznika ma vzdy dva zékladni prvky - kvalitu a cenu. Urc¢itou podstatu
této definice vidime i my, kdyZ si pfi nakupovani vybirdame produkt ¢i sluZzbu nejen
podle kvality, ale i podle ceny, tedy to, co je pro nas vyhodnéjsi, nez jiny produkt ¢i

sluzba.
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Aby firma zustala i nadale v silngj$im konkuren¢nim prosttedi dlouhodobé konkurencné
schopnd, je nutné vytvofit strategii orientace na zakaznika. Tyto strategie musi byt
nasledné prostfednictvim ak¢nich plant transformovany do klientské vazby. Orientace
na zakaznika je vysvétlovana jako disledek profesionality a ochoty prodejce. I ptesto,
zZe to je nutnd podminka, nemusi byt dostacujici. Ochota prodejce vyjit vstiic zjisténym
pfanim zakaznika, mize v realné situaci narazit na nemoznost konkrétniho opatieni
skutecné realizace. Je tedy mozné konstatovat, Zze pouze pokud jsou vSichni zaméstnanci
piesvédCeni o smyslu vysoké orientace na zakaznika, budou ji také v kontaktu se
zakaznikem vyuzivat. Orientace na zdkaznika zaCind managementem, ktery musi jit

prikladem. (Novy, Petzold, 2006)

Podle autort Storbacka, Lehtinena by spolec¢nosti nem¢ly brat v uvahu pouze to, co
zadkaznici potfebuji a ocenuji v soucasné dobé&. Je stejné ditlezité zamyslet se nad tim, co
budou potfebovat zitra. Uspokojeni potieb zakaznika vyzaduje prostor pro neustalé
zlepSovani. Spolecnosti potebuji objevovat nevyjadiené potteby zdkazniki a hlavné
jejich budouci potieby. Jen tak je mozné z dlouhodobého pohledu zajistit Uspéch.

(Storbacka, Lehetinen, 2002)

Zakaznici jsou vzdélangjsi a informovanéjsi nez kdykoli pfedtim a maji také néstroje,
aby si ovéefili tvrzeni spoleCnosti a vyhledali lepSi alternativy. Ke konecnému
rozhodnuti zdkaznici pfichazeji hledanim maximalni hodnoty v ramci pfiméfenych
nakladi na vyhledavani a pfi limitovanych znalostech, mobilit¢ a pfijmu. Odhaduji,

ktera nabidka jim poskytne nejvyssi vnimanou hodnotu, a podle toho jednaji.
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2 Charakteristika hotelového zarizeni NH Collection

2.1 Predstaveni hotelu

NH Collection Olomouc Congress hotel

Legionatska 21/1311

Olomouc, 779 00

Ceska republika

E-mail: nhcollectionolomouccongress@nh-hotels.com

Web: www.nh-olomouc.eu

Je ctyrhvézdickovy hotel, franchisového typu s majitelem objektu Ing. Jaromirem
Uhyrkem a generalnim feditelem TomaSem Rouskem. V zéfi, roku 2010 byl zahajen
provoz, ktery svym klientim nabizi diky své poloze v blizkosti centra mésta a zaroven

klidové zony Olomouce sluzby na vysoké trovni.

Garanci kvality je pravé Clenstvi NH hotelu ve zminiovaném nadnarodnim fetézci NH
Hotel Group, ktery operuje s vice nez 350 hotely po celém svété. Hotely s oznacenim
Collection jsou zarukou vysSiho a luxusnéjSiho standardu. Materidly, loga a celkovy
design doplnkl je ladén u této kategorie do Cervena, tak aby bylo na prvni pohled
ziejmé o jakou uroven ubytovaciho stfediska se jedna. NH Collection Olomouc
Congress ma vramci fetézce a Collection klasifikace v Ceské republice jediného

,.konkurenta“ a to v Praze.

Popisovany hotel je jednou tfetinou resortu, pod vlastnictvim stejného majitele a
jednotliva stfediska mezi sebou kooperuji. Jednd se 0 Omega centrum sportu a zdravi,
kde kazdy hotelovy host m& moZnost neomezené¢ho vyuZiti fitness zdarma. Dale pak
poskytuje vSe od tenisovych kurtli, squashe a badmintonu az po wellness sluzby,
masaze a sluzby détského koutku. Sport centrum je s hotelem propojeno podzemnim
koridorem, tak aby byl ptistup pro hosty co nejkomfortnéjsi. Treti fungujici ¢asti je letni
restaurace Aqua restaurant & bar, kterd se nachazi mezi hotelem a Omega centrem, tato
restaurace je v provozu pouze pies letni mésice a pokrmy jsou pfipravovany na hotelu a

posléze prepraveny.
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Samotny hotel lze rozd¢lit na nékolik stfedisek, které maji zodpovédné manazery a
nasledné¢ tymy. Jsou to odd¢leni jako restaurace Sal de Mar, snidafiovéa restaurace,

recepce, kongresova ¢ast a ve vyssich patrech pokoje.

Hotel nabizi k ubytovani 137 pokoja, které jsou rozdéleny do Ctyi kategorii a dva
ptizptisobené pro télesné postizené. Kazdy pokoj je vybaven Nespresso kavovarem a
vybérem kavovych kapsli, které jsou pro hosty zdarma k dispozici, stejné tak jako stolni

voda.

Typ pokoje Superior je komfortni pokoj o velikosti 25 m? plné klimatizovany
s bezdratovou wifi a bohatou nabidkou TV programi. Radi se mezi zékladni typ pokoje,
u kterého je cena urCena v ndvaznosti na obsazenost hotelu. Prémiovy prostornéjsi
pokoj, nabizi vyhled na dvé svétové strany a SirSi sortiment vybérové kosmetiky véetné
Zupanu a papuci. Rozdil ceny, je pfiplatek 20 euro za noc. Pokoje typu Deluxe se
nachazeji v nejvyssim Sestém patie, které je ladéno vyraznéjsimi interiérovymi prvky a
zahrnuje vstup zdarma do wellness v Omega centru. Pro hosty je na pokoji pfipraveny
zdravy balicek. Apartmd Junior Suite je vyjimeény svou rozlohou 55 m? a klade si za cil

wewvr

koupelen.

NH Collection Olomouc Congress, je kongresovy hotel, ktery pronajimé prostory pro
konani riznych spolec¢enskych nebo teambuildingovych akci. Restaurace Sal de Mar se
vyznacuje vynikajicim jidlem a vyte€nymi viny. Je mistem pro relaxaci po obchodnim

jednani nebo vybornym prostfedim pro romantickou vecefi.

2.2 Analyza sluzeb NH Collection Olomouc Congress hotelu

Analyzou sluzeb rozumime popsani veskerych sluzeb, ktery NH Collection Olomouc
Congress hotel nabizi. Zpétnou vazbou a méfitkem spokojenosti je hodnoceni hosty na

internetovych portalech, opakované névraty a prodluzovani korporatnich smluv.

Hotel disponuje internim systémem, ktery sumarizuje kladné i zdporné komentaie a
procentualni hodnoceni dohromady pro uceleny vystup a dava tak podnéty pro zlepSeni

nebo nové napady. Nutno konstatovat, Ze NH Collection Olomouc Congress hotel
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vyhrél za uplynulé dva roky prvni misto nejlépe hodnoceného hotelu na svéte v ramci

NH Hotel Group.

2.2.1 Ubytovaci sluzba

Veskery ubytovaci usek je fizeny FOM (Front Office Manager), jez zodpovida za
odvedenou praci vSech podfizenych zaméstnanci, ma na starosti jednotlivce a
skupinové rezervace. Zastupce FOM nastavuje cenu a dostupnost na internetovych
ubytovacich portalech (hotelbeds.com, booking.com, expedia.com). Ubytovaci usek
FOM, pracuje se syst¢tmem SAP (podnikovy informacni systém) a je propojeny
s dalsimi stfedisky a to s housekeeping manazerkou, kongresovymi manazery, F&B
(food and bavarage) ¢asti, ekonomickym tisekem a v neposledni fadé s feditelem hotelu.
Recepce hotelu je oteviena 24 hodin denné, cely rok. Standardné je tym sloZeny z deseti
¢lenti (FOM, rezervac¢ni manazer, tym recepcnich). Cely tym ovlada anglicky jazyk na
velmi dobré urovni, ptipadné pak dalsi. V rdmci zvysSeni urovné sluzeb ma personal
moznost pravidelného kurzu $pandlitiny. Ukoly recepce jsou zejména check-in a check-
out, vystavovani faktur korpordtnich klientd, up-selling, sménérna, sprava vozového

parku, uzavérky a no¢ni audity.

NH hotel klade velky diiraz na nadstandardni a ptatelsky pfistup personalu ke klienttim,
tak aby se kazdy host citil jedinééné¢ a aby kazdy zjeho poZadavkil byl v ramci

moznosti splnén. Pozice portyr a bell boy v hotelu nemaji zastoupeni.

2.2.2 UKklidov4 sluzba

O tklid celého hotelu, restaurace a recepce se stard vedouci housekeepingu. Ma na
starost také organizaci svéteného Useku a spravu skladt. Diky vlastniho personalu hotel
uSetii na vydajich za uklid.

Hosté také Casto pouZivaji hotelovou pradelnu, protoZe na pokojich maji pfipravenou
tasku na Spinavé pradlo a formulaf k vyplnéni s cenami sluzeb. Pradelna je v provozu 7
dni v tydnu a jeji pracovnici maji na starost i sklad pradla. AvSak pro prani lizkovin
hotel vyuziva externich sluzeb pradelny. Hotelova pradelna je vyuzivdna hlavné k prani

odévu klientli a uniforem personalu.
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2.2.3 Stravovaci sluzba

Stravovaci sluzby jsou rozdélené na dvé hlavni ¢asti s rozliSnymi tymy barmanii a
¢iSnikli a vedoucim F&B manazerem. Restaurace Sal de mar, zde je pro hosty
piipravené¢ a la carte menu, které je periodicky obménovano kazdého pul roku.
Restaurace disponuje také velkym barem a lobby, které je vybaveno pohovkami,
polstaii a koberci, aby splnilo charakter pohodli a relaxa¢ni zony, tieba po dlouhé cesté.
Cidnici i barmani jsou dobfe obezndmeni s nabizenymi produkty a zaskoleni. Velkou
vyhodou je vinny bar a someliér, ktery doporuc¢i vinné parovani a kvalita sluzby tim

vzroste.

Dalsim tsekem pro stravovani v budové hotelu je snidaniova restaurace formou bufetu.
Na vybér ma host z nabidky teplého 1 studeného jidla. V ramci sledovani hodnoceni a
komunikaci personalu s hosty, si nelze nevs§imnout kladnych ohlast pravé na bohatou
snidaniovou nabidku, kterd je diivodem opakovanych navratii a doporuceni. Pfidavnou
sluZzbou snidani jsou snidatiové balicky zdarma, které si ma moznost host pfedem
objednat a budou pfipraveny na smluveny cas, tak aby o snidan¢ kvuli brzkému odjezdu

nepfisel.

Stravovaci stfediska zarucuji klientim snidané v cené ubytovani, naopak nabidku
polopenze ¢&i plnou penzi hotel nenabizi. Casto nabidku rannich bufetii vyuZiji i lidé bez
ubytovani a snidafiové vouchery poskytuje management hotelu 1 jako prostiedek

marketingu.

2.2.4 Kongresové sluzby

Vynosy NH hotelu jsou velkou ¢ésti ovlivnény vynosem z pronajmu kongresovych
mistnosti. Tym pecujici o tuto nabizenou sluzbu se sklada ztymu tfi manazZert
zajiStujicich klientelu, planovani akci, kalkulace cen a vytvafeni harmonogramu
programu a detaill, které jsou propojeny s celym chodem hotelu. Od kuchyné, pies
housekeeping az po recepci. Nechybi ¢isnici a barmani.

K dispozici je 12 modernich mistnosti, nachdzejicich se na jednom podlazi, s vlastni
technikou a vybavenim mobilnich stén pro moZnost rozsifeni nebo zmenseni sali.
K dispozici je také prostorné foyer, které nachdzi vyuZziti zejména v plesové sezoné,
slouzi pro bufety, vystavy apod. Celkové kapacita je az 800 lidi. Catering je feSen

hotelovou kuchyni.
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2.2.5 Ostatni sluzby

Jako doplitkovou sluzbu ke vSem zminénym se fadi Concierge pozice, kterda ma na
hotelu své misto zejména jako pomoc pro hosty s naplanovanim jejich volného Casu,
objednani taxi, vytvofeni rezervace v restauraci a starost o VIP zdkazniky. Mezi dalsi
ukoly patii sprava socidlnich siti jako Facebook a Instagram nebo webovych stranek
hotelu. Concierge pracovnik posilé tzv. pre-arrival lettry, které hosty pfipravuji na jejich
pobyt a nabizi jim své sluzby. Vyfizuje postovni zasilky a zapomenuté véci hostl, které

jim nasledné¢ zasila. Je také podporou pro recepci.
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3 Analyza sluzeb ve zvoleném hotelovém zaiizeni

3.1 Dotaznikové Setreni

Cilem prizkumu je zjistit nazory a postoje hotelovych hostli na kvalitu nabizenych
ubytovacich sluzeb v hotelu. Pfedmétem prizkumu jsou ubytovani hotelovi hosté
v olomouckém hotelu.

Dotazniku se zucastnilo 80 respondentt.

Ukoly priizkumu:

- vybér ubytovaciho zafizeni a respondent

- konstrukce dotazniku

- realizace dotazniku na vybrané prizkumné vzorky
- vyhodnoceni dotazniku

- analyza a interpretace vysledka prizkumu

- formulace zavért a doporuceni

Pouzité metody - pii zjiStovani dat byla pouZzita metoda — dotaznikové Setfeni. Byl
pouzit nestandardizovany dotaznik, vytvofeny autorkou této prace. V uvodu bylo
strucné predstaveni, objasnéni ulohy dotazniku a sezndmeni respondentt se skutecnosti,
ze dotaznik je anonymni a bude pouzit vyhradn€ pro potieby bakalaiské prace.
Zakladem bylo vytvofit struéné a jasné dotazy. Na konci dotazniku bylo pod€kovani

respondentiim za jejich Cas, ktery stravili pti vypliovani.

Etapy prizkumu:

- konstrukce a realizace dotazniku

- vybér prizkumného vzorku

- realizace prizkumu

- analyza dosazenych vysledk a jejich interpretace

- formulovani zavéra
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3.2 Analyza a interpretace vysledkii prizkumu

V této podkapitole je rozebrdna kazda polozka po kvalitativni 1 kvantitativni strance a
jsou interpretovany dosazené vysledky. Vysledky jsou znazornény pomoci tabulek a
grafii. Jak jiz bylo uvedeno, vyzkumnou skupinu tvoifi ubytovani host¢ v hotelu NH

Collection Olomouc Congress v poctu 80 tcastnik.

Prvni otazka zjiStovala pohlavi respondentii.

Tabulka ¢. 1: Pohlavi

Pohlavi Pocet %
Zena 48 60
Muz 32 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze zjisténych Gdaji vyplyva, ze ve vybraném hotelu, ktery byl pfedmétem priizkumu se
ve vétSi mife ubytovavaji Zeny neZz muzi, avSak s nepatrnym rozdilem. Lze vSak
konstatovat, ze zddné pohlavi neni vyrazné¢ dominantni a muzi i zeny maji skoro stejny
podil na ubytovani v hotelu. S pfihlédnutim k zastoupeni zen v prozkoumavané skupiné
lze ocekavat, Ze dotaznik bude vyplnén disledné, pozorng, promyslené a systematicky,

¢imzZ jsou Zeny charakteristické.

QGraf ¢. 1: Pohlavi

Pohlavi

s Zena = Mu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Druha otézka zjistovala délku pobytu v hotelu.

Tabulka €. 2: Délka pobytu

Délka pobytu Pocet %
1 den 6 7
do 5 dni 47 59
5 avice 27 34

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi na otazku druhou - délka pobytu v hotelu vyplyva, Ze vétSina hosti se
ubytovala v hotelu maximalné na 5 dni. Lze tedy konstatovat, Ze se jednd o hosty, ktefi
se ubytovali v hotelu v ramci konference nebo $koleni, které tam absolvovali, nejednalo
se tedy o delsi rodinnou dovolenou. Nejniz§i pocet délky pobytu byl 1 den, lze
predpokladat, Ze se jednalo pouze o jednorazové prenocovani v hotelu. U hostt, ktefi se

ubytovali na 5 a vice dni, se Ize domnivat, Ze se jednalo o rodinnou dovolenou za

ucelem poznavani Olomouckého regionu.

Graf €. 2: Délka pobytu

Zdroj: vlastni zpracovani

Délka pobytu

« 1dan

«doS5dni = 5a3wvice
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Tteti otazka zjiStovala spokojenost hosti s pokojem, ve kterém byli ubytovani.

Tabulka €. 3: Spokojenost s pokojem

Spokojenost s pokojem Pocet %o
Nadmiru spokojeny 54 68
Spokojeny 20 25
Castecné spokojeny 6 7
Nespokojeny 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky spokojenosti respondentli s interiérem hotelu dopadly pozitivné. Z 80
dotazovanych, 54 odpovédélo, ze jsou nadmiru spokojeni s interiérem, 20 respondentl
bylo spokojeno a 6 respondentl je castecné spokojeno, coz je 7 %. Ve vysledcich
spokojenosti nebyl ani jeden respondent, ktery by se oznacil jako nespokojeny.
Z uvedené tabulky vyplyva, Ze interiér hotelu svou kvalitou naplnil ocekavani
nadpolovi¢ni vétSiny dotazovanych respondent. Hotel prosel rozsahlou modernizaci a

rekonstrukci, tudiz se takové vysledky daly ocekavat.

Graf €. 3: Spokojenost s pokojem

Spokojenost s pokojem

0%

= Nadmiru spokojeny = Spokojeny = Caste¢né spokojeny = Nespokojeny

Zdroj: vlastni zpracovani
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U ¢tvrté otazky méli respondenti hodnotit pfimétenost cen ke kvalit¢ ubytovacich

sluzeb v hotelu.

Tabulka ¢. 4: Pfiméfenost cen

Priméfenost cen Pocet %
Velmi dobra 60 75
Piiméiena 16 20
Nepiiméfena 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu vyplyva, ze 75 % hostli povazovalo cenu za adekvatni ke kvalité sluzeb, 20 %
hostii za pfimétenou, a slabych 5 % za nepfiméfenou cenu ke kvalité sluzeb. Pro vice
zakaznik je klicovym faktorem pravé cena za produkt nebo sluZzbu a na zéklad€ toho se
vyrobce nebo poskytovatel sluzby rozhodne, jakou cenovou strategii vytvoii. Hotel

poskytuje prvotiidni sluzby za odpovidajici cenu.

QGraf ¢. 4: Pfiméfenost cen

Primérenost cen

5%

= Velmi dobrda = Pfimérena = Nepfimérena

Zdroj: vlastni zpracovani
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Paté otazka se zamétovala na spokojenost hostd s personalem.

Tabulka €. 5: Spokojenost s personalem

Spokojenost s persondlem Pocet %
Kvalifikovany, vstficny, ochotny, mily 76 95
Nepiijemny, nekomunikativni, neochotny 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Podobné pozitivné vnimali respondenti i celkovy dojem z personélu hotelu. Z polozek
vyplyva, Ze z celé prizkumné skupiny pouze 4 respondenti ohodnotili personal hotelu
za nepiijemny, nekomunikativni a neochotny. Ochota pracovnikli pomoci feSit
problémy hostd byla respondenty vniména pozitivng, az 95 % oznacilo pracovniky za
ochotné, vstiicné a milé. Mizeme tedy konstatovat, ze celkovy dojem z personalu
v hotelu NH Collection Olomouc Congress je velmi dobry, hotel méa kvalifikované

zaméstnance, ktefi se snazi hostiim zptijemnit jejich pobyt.

Graf €. 5: Spokojenost s personalem

Spokojenost s personalem

5%

= Kvalifikovany, vstficny, ochotny, mily

= Nepfijemny, nekomunikativni, neochotny

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka Sesta zjiSt'ovala, odkud se hosté o hotelu dozvédéli.

Tabulka €. 6: Zdroj informaci o hotelu

Zdroj informaci o hotelu Pocet %
Doporuceni znimého 13 16
Internet 35 44
Reklama 32 40

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze zjisténych Udaji vyplyva, ze 44 % respondenti se o hotelu dozvédélo
prostfednictvim internetu. Podle nazoru je to dano kvalitou zpracovani webovych
stranek, které upoutaji pozornost. Maji mnoho dynamickych prvki, nadherné fotografie
a prehledné menu. Tyto vysledky mohou byt z ¢asti ovlivnény vékovou skupinou
respondentll. DnesSni generace je se socidlnimi sitémi zna¢né€ ovlivnéna a pouziva je
jako nastroj kazdodenni komunikace. Druha nejpiijemnéjsi forma propagace podle
priazkumu byla reklama v médiich. Socidlni sit¢ jsou popularni forma prezentace pro
mladsi generaci, avS§ak NH Collection Olomouc Congress je v prvni fadé¢ kongresovy
hotel, jeho hlavni cilova skupina jsou manazeti ¢i jini obchodni cestujici a pravé proto

je reklamni kampan sméfovana na tyto klienty.

Graf ¢. 6: Zdroj informaci o hotelu

Zdroj informaci o hotelu

40%

N\

= Doporuceni zndmého = Internet Reklama

Zdroj: vlastni zpracovani
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Sedma otézka zjist'ovala, jestli by si ubytovany hosté vybrali hotel i pfi dal$i navstéve.

Tabulka ¢. 7: Opakovana navstéva

Opakovana navstéva Pocet %
Ano 52 65
Ne 3 4
Mozna 25 31

Zdroj: vlastni zpracovani

Nadpolovi¢ni vétSina respondentil se vyjadfila, ze by urcité rada absolvovala pobyt i v
budoucnosti, ¢imz je prokazano, ze hosté byli s kvalitou sluzeb v hotelu spokojeni, a v
hotelu by se ubytovali i pii pristi navstévé Olomouce. Respondenti, ktefi odpoveédéli
negativné, uz dalsi navstévu neplanuji, ale naStésti jsou to pouze 4 % a to je nepatrna
mensina oproti odpovédi mozna nebo ano. Pfi¢inou nespokojenosti hostl byvaji ¢asto

se opakujici nazory jako zpoplatnéna wellness zona a parkovisté.

Graf ¢. 7: Opakovana navstéva

Opakovana navstéva

= Ano = Ne = Mozind

Zdroj: vlastni zpracovani

42



Osma otazka zjistuje, zda by respondenti doporucili hotel svym zndmym.

Tabulka €. 8: Doporuc¢eni zndmym

Doporuceni zndmym Pocet %
Ano 76 95
Ne 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Z 80 dotazovanych respondentt, se az 95 % z nich vyjadrilo, Ze by hotel dal doporucili
svym zndmym. Pouze nepatrnych 5 % hosti se vyjadiilo zaporné. V této otazce se
potvrdilo, ze soulad predstav a ocekavani zdkaznika se skutecnosti je v rovnovaze.
Kvalita poskytovanych sluzeb je rozhodujici faktor spokojenosti zékaznikli a spokojeny
zakaznik se opétovné vraci a Sifi dobré jméno hotelu. Tudiz dobie zaSkoleni
zamestnanci a celkové dobfe pfipraveny hotel jsou nastrojem pro udrzeni vérnych a

ptilakani novych klientd.

Graf ¢. 8: Doporu€eni zndamym

Doporuceni znamym

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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4 Navrhy ke zkvalitnéni sluZeb v hotelovém zarizeni NH

Collection

V realizovaném prizkumu byla analyzovéna situace stavu kvality ubytovacich sluzeb v
hotelu NH Collection Olomouc Congress. Na zaklad¢ téchto vysledkt a ndvrhu opatieni
muze vedeni hotelu provést upravy, které by mohly napomoci ke zvysSeni kvality
poskytovanych sluzeb a ke 100% spokojenosti zdkaznikl. V prizkumu byl zjiStén nazor
respondentl na kvalitu a spokojenost s ubytovacimi sluzbami. Na zaklad¢ vysledkl
dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vétSina hostll byla s pobytem v hotelu spokojend. Z
osobnich setkani se zdkazniky lze konstatovat, Ze jsou s ubytovadnim a sluzbami hotelu
velmi spokojeni. Do hotelu se radi vraceji zejména kvili jeho atmosféfe, persondlu a
poloze ptimo v Olomouci. Samoziejmé nasli se i hosté, ktefi byli nespokojeni, zda se
jednalo o vybaveni pokoji a nebo jiné sluzby. Prizkum vsak neodhalil zadné zavazné
nedostatky. Slo o méné podstatné zjidténi. Tyto pfipominky by mély viak byt silnym
impulsem pro vedeni hotelu, jak zlepsit kvalitu poskytovanych sluzeb. Pokud se jedna o
nespokojenost se sluzbami, kde naptiklad selhal lidsky faktor, je doporu¢ovano zvysit

motivaci zaméstnanci a Skoleni na zlepSeni efektivity poskytovanych sluzeb.

Uspokojeni zékaznika vyplyva z dobré znalosti jeho potieb a ptani, proto mezi vychozi
¢innosti hotelu by mélo byt zjiStovani téchto potreb a nasledné realizovani téchto potreb
na produkt - poskytovanou sluzbu. Kontrola spokojenosti zakaznikil je v hotelu
uskute¢iiovana formou osobniho rozhovoru. V hotelu Ize doporucit dalsi formu
zjiStovani ndzoru zakaznika - anonymni dotaznik, ktery by host zanechal po odchodu na
pokoji. Vyhodnocenim dotazniku mize vedeni hotelu dojit k zajimavym zlepSenim

kvality poskytovanych sluZeb.

Dal8im doporucenim je lepsi propagace hotelu pro byznys klientelu. Cilovou skupinou
hotelu jsou manazeti a obchodni cestujici. V hotelu se organizuje mnozstvi kongresti,
obchodnich jednani, firemnich a teambuildingovych akci pro tuto skupinu zakaznikd.
Realizovat propagaci formou reklamy v byznys magazinech a také zasilani nabidek
pfimo firmdm a spoleCnostem. Smysl této propagace je v zabezpeceni 100 %

obsazenosti hotelu 1 mimo sezonu.
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Ubytovanym hostim je zdarma k dispozici stolni pocita¢, ktery mohou vyuzit na
zakladé svych potieb, proto by bylo vhodné nastavit pfi spusténi internetu domovskou
stranku www.nh-olomouc.eu. Ne kazdy ale pocitacovou sluzbu vyuziva. Doporuc¢enim
by proto mohlo byt vytvofeni prostfednictvim tabletu na recepci vhodnou reklamu a
prezentaci moZnosti ubytovaciho zafizeni. Casto se stava, Ze se host béhem check-inu
jen rozhlizi po okoli. Tento volny ¢as by mohl vyuzit pravé prohlizenim fotek s

uvedenymi popisy, které by se samostatné¢ ménily na modernim tablet¢.

Na zéklad¢ vyzkumu o informovanosti zakaznikl s cilem zvysit povédomi i z jinych
zdrojii nez rezervacnich portald, by bylo adekvatné vytvofit banery na urcitych
internetovych strankach. Mohly by to byt stranky, které izce souviseji s cestovanim,
napiiklad Regio Jet nebo stranky socidlnich siti. Prokliknutim na oficialni webovou
adresu by mél zékaznik moznost vytvofeni registrace, zaloZzené na jednoduchém
principu s uvedenim jména a e-mailové adresy. Diky registraci by mél podnik piimy
dopad na zdkaznika, mohl by ho in-formovat o aktudlnich nabidkach a akcich zejména
mimo sezénu. Motivaci registrovani pro potencidlniho zédkaznika by mohla byt 10 %
sleva pfi prvnim ubytovani, kterou automaticky ziska a uplatnit ji mize kdykoliv v

budoucnosti.

Vysledky vyzkumu ukézaly, Ze vice nez cCtvrtina zdkaznikd si vytvaii rezervaci
prostiednictvim Booking.com. AvSak stadlou nevyhodou je vysokd provize 15 % této
spolecnosti za poskytnuté sluzby. Navrhem je, aby se management zaméfil na tuto
klientelu a pfi odchodu z hotelu pobizel vyuziti slevy pii pfisti ndvstéve. Sleva by vSak
platila pouze v piipadé€, pokud by si zdkaznik vytvofil znovu rezervaci pies oficidlni
webové stranky podniku telefonicky, chatem nebo e-mailem. V ptipadé¢ rezervace pies
webovée stranky by mohl vyuzit ptilezitosti registrace, kde by ziskal Clenstvi vérnostniho

programu NH Rewards a s nim fadu vyhod.

,»Napiste ndm*: Poslednim doporucenim je mozné poukazat na dileZitost zpétné vazby
zdkaznikli a zaméfeni se na jejich spokojenost. Vhodnym navrhem by mohla byt
jednoduché cesta vyjadieni jakéhokoli ndzoru nebo pocitu, ktery by chtél zdkaznik

sdilet. Kazdému zakaznikovi by persondl pfedem pfipravil do pokoje pero a papir s
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napisem ,,NapiSte nam* kde by vyjadfili at’ uz své pfipominky, navrhy nebo pocity. Po
odchodu by papiry nechali na pokoji s tim, Ze by byly nasledné sesbirany, uschovany a
prilezitostné vyhodnoceny. Pokud by host trval na anonymité, odkaz by vhodil do
pfipravené¢ho boxu na recepci. Timto zpiisobem by mél management k dispozici

zpétnou vazbu a moznost efektivné vylepsit poskytované sluzby.

Dalsim faktorem pro zkvalitnéni sluzeb by mohly byt pofddané vecirky se specifickym
tématem, které by se uskutecnovali v 1ét¢ a vyplnily tak mezeru mezi kongresy firem a
plesy. Jelikoz pfes 1éto je kongresi méné€, hosté by navstivili restauraci a vyuzili
vyhodnou cenu za ubytovani.

Vytvoreni obsahlejsi nabidky webovych stranek. Moznost zarezervovat si stil
v restauraci online. Sdileni firemnich akei a seznam firem a spolecnosti které¢ s ndmi

spolupracovaly (nastroj pro marketing), zalozeni okynka pro online chat, pro pfipadné

dotazy.
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Z.aveér

Cilem této prace bylo posoudit soucasnou uroven sluzeb v hotelovém zatizeni vetné
navrhu ke zdokonaleni hotelovych sluzeb. Tento cil byl postupné napliovan v
jednotlivych kapitolach prace, a to prostiednictvim celkové analyzy podniku, a to nejen
teoreticky, ale 1 prakticky. Poznatky uvedené v bakalatrské praci vychazeji z odborné
literatury, informaci ziskanych prostfednictvim internetu a konzultaci s pracovniky
hotelu. Pti zjistovani idajti je pouzita dotaznikovéa metoda, v niz byly zjistovany nazory
a postoje hotelovych hostl na kvalitu nabizenych ubytovacich sluzeb v hotelu. Pomoci
dotaznikového prizkumu se dospélo k zjisténi, ze respondenti byli spokojeni s

poskytovanymi sluzbami ve vybraném hotelu.

Vzhledem k tomu, ze je hotel pfedevsim urcen pro byznys klientelu a vyssi kategorii
navstévniki, je toto zafizeni také vyhleddvané pro svou rodinnou atmosféru, kterou v
hotelu hosté nachazeji. V porovnani s konkurenci je pomér ceny a kvality v hotelu
velmi vyhodny. Jeho nabizené sluzby jsou tvoieny ze Ctyt hlavnich ¢asti a to ubytovaci
a stravovaci sluzby a sluzby pro volny ¢as a konference. V dnesni dobé je v cestovnim
ruchu velmi diileZitd komplexnost poskytovanych sluzeb. Kviili ekonomické situaci je v
ubytovacich sluzbach tvrdy konkurencni boj. V oboru hotelnictvi se klade velky diraz
na kvalitu nabizenych sluzeb a jejich schopnost individudlniho zajisténi potieb
zakaznik®. Nabizené sluzby a jejich kvalita poskytovani je pro hotel NH Collection
Olomouc Congress velmi dulezita, protoZe se jedna o sluzbu, kterd ovliviiuje to, zda si
hotel udrzi své zdkazniky a popftipadé¢ ziskd nové. Vlastnosti sluzeb jsou velmi
specifické, protoZze neumoznuji zdkaznikovi pfimo zjistit jejich poskytovanou kvalitu.
Proto je dilezité ptfipravit zdkaznikovi takové podminky, které mohou vytvofit danou
kvalitu a zéroven tuto kvalitu stale udrzovat, protoze se mtize, Ze se v Case dand kvalita

sluzby mtize zménit.

Kvalitu vétSinou ovliviiuje a urcuje zékaznik. Je existencni zélezitosti, proto uspésné
trzni chdpani kvality vyZaduje, aby se strategie managementu jakosti zaméfovala na
uspokojovani zakaznikl a na cile a vysledky organizace. Kvalita sluzeb nebo vyrobki a

kvalita prace podniku je jakousi vstupenkou na svétovy trh a tim 1 feSenim uspéSnosti
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podniku na tomto trhu. Pro prosperitu podniku je dulezitd kvalita prace, ktera je

obsazena v takovych aktivitich, kde dochazi ke spotfebé vyrobnich Ciniteli.
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Seznam zkratek

UNWTO - Svétova organizace cestovniho ruchu

HOTREC — Konfederace zastieSujici asociace hotelt, restauraci a kavaren v Evropé
HSU — Mezinarodni systém

AHR CR — Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky

UNIHOST — Sdruzeni podnikateli v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach
VIP — Velmi dtlezit4 osoba

ISO — Norma

CSN EN ISO 9000 — Mezinarodni norma popisujici zakladni pojmy a zasady
managmentu kvality, které jsou béZn¢ pouzivané organizacemi

C—-Q-T - Strategicka koncepce pojednavajici o cenove prijatelné sluzbé(C), ktera
bude kvalitni(Q) a bude poskytnuta v terminu, kdy zada zdkaznik(T)

NBRI — Narodni obchodni vyzkumny tstav
FOM - Front Office Manager
SAP — Podnikovy informacni systém

F&B — Food and Bavarage Manager
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