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Kvalita ubytovacich sluZeb zarizeni kategorie ***
V Ceské republice

Abstrakt

Bakalafskd prace je zaméfena na zjiSténi kvality nabizenych sluzeb v ubytovacich
zafizenich kategorie *** v Ceské republice. Hlavnim cilem této prace je zjistit podstatné
rozdily mezi ofekavanim klienta a skuteCnymi zkuSenostmi v poskytovani ubytovacich
sluzeb. Na zakladé¢ zjisténych nedostatki a rozdili je navrzeno feSeni vhodnych
doporuceni, které povedou ke zvySeni kvality nabizenych sluzeb. Teoretickd Cast prace
definuje odborné pojmy, na jejichz zaklad¢ je zpracovana prakticka ¢ast. V praktické ¢asti
je charakterizovana klasifikace sluzeb ubytovani *** a provedeno dotaznikové Setfeni
vychazejici z metody Servqual. Na zaklad¢ vysledkii dotazniku je zjisténa a vypoctena
celkova funkéni kvalita ubytovacich sluzeb. Jako posledni jsou dle zjiSténych mezer

navrzena doporuceni pro zvySeni kvality poskytovanych sluzeb v tomto segmentu.

Klicova slova: kvalita, sluzba, kvalita sluzeb, ubytovaci sluzby, Servqual, Gap model,

spokojenost, loajalita, marketingovy mix sluzeb



Accommodation Services Quality of Facilities of
Category *** in the Czech Republic

Abstract

The bachelor thesis is focused on determining the quality of services offered in
accommodation facilities of category *** in the Czech Republic. The main goal of this
work is to find out the significant differences between the client's expectations and the
actual experiences in providing accommodation services. Based on the identified
shortcomings and differences a solution of appropriate recommendations is proposed
which will lead to an increase in the quality of services offered. The theoretical part of the
thesis defines technical terms on the basis of which the practical part is processed. The
practical part characterizes the classification of accommodation services *** and a
questionnaire survey based on the Servqual method is performed. Based on the results of
the questionnaire, the overall functional quality of accommodation services is determined
and calculated. As the last is according to the identified gaps, recommendations for
increasing the quality of services provided in this segment.

Keywords: quality, service, quality of services, accommodation services, Servqual, Gap

model, satisfaction, loyalty, Marketing mix of services
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1 Uvod

Ubytovani a gastronomie je z hlediska tvorby hrubého domdciho produktu fazena do
oblasti sluzeb, ktera se podili podstatnou ¢asti na tvorbé ekonomiky Ceské republiky. Do
této oblasti zahrnujeme ubytovaci zafizeni vSech kategorii, to znamena od péti
hvézdickovych hotelli pfes penziony, botely az po rekreacni chalupy nabizené soukromymi
subjekty. Naprostd vétSina téchto zafizeni jsou malé a stiedni podniky, které hraji
V segmentu ubytovani kategorie dvou a tii hvézdicek nejdulezitéjsi roli v cestovnim ruchu
v Ceské republice. Jsou totiz nejroziifendj§im typem ubytovacich zafizeni u nas.
D4 se ftici, ze v posledni letech je diky rozvoji cestovniho ruchu a obecné cestovani a
neustale vzrlstajicim pozadavkim klientll, vyuzivajicim nabizené sluzby v této oblasti,
stale veétsi konkurence. To klade na provozovatele velké naroky na udrzovani a taktéz i
zvySovani kvality sluZeb. Je pro to nezbytné, aby se provozovatelé¢ v souCasné dobé
neustale zaméfovali nejen na sledovani o¢ekavani a piedstav svych klientt, ale aby byla
Z jejich strany snaha nabizet konkrétni kvalitu sluzeb minimalné odpovidajici, nebo 1épe i

piekracujici ocekavani navstévnikl zatizeni.

Zakladnim faktorem, ktery pravdépodobné nejvice ovliviiuje vnimani jakosti nabizenych
sluzeb, je lidsky faktor. Ten je promitnut do vSech oblasti sluzeb, které ubytovaci zatizeni
kategorie tfi hvézdicek nabizeji a na ném zalezi, jakym zptsobem tyto sluzby klient vnima
a hodnoti. Je to jeden z aspektii, na ktery se musi provozovatel¢ pfednostné zaméfit.
Profesionalita, pfijemny vzhled a vystupovani a v neposledni fadé¢ ochota a vstficnost

zaméstnancl, je naprosto nezbytnou nutnosti.

V soucasn¢é dobé¢ je vSak obecné situace v nabidce ubytovacich sluzeb velice ,,svizelnd®.
Vzhledem ke Covidové situaci, kterd v nasi republice trva jiz od bfezna roku 2020, je
vétdina ubytovacich zafizeni, z nafizeni vlady CR, uzaviena. Tato nepiizniva situace se
projevuje hlavné ve vétSich a historicky zajimavych meéstech, kde nastal naprosty odliv
tuzemskych 1 zahrani¢nich turistii. Tato situace je dana i tim, ze je doporuc¢eno nevzdalovat
se od mista bydliste. Je tedy téméf nemozné v soucasné dobé né&jakym konkrétnim
zpiisobem zjistovat a reagovat na pozadavky a naroky klientli. Nicméné tato prace, ktera
vychdzi z metody Servqual, se pokusi zjistit kvalitu nabizenych sluzeb, a pro vyhodnoceni

piipadnych nedostatki a rozdilu je pouzita metoda modelu GAP.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit podstatné rozdily kvality mezi o¢ekavanim
klienta a skute¢nymi zkuSenostmi v poskytovani ubytovacich sluzeb v zatizenich kategorie
**% v Ceské republice. Na zdkladé zjisténych nedostatkt a rozdilli je navrzeno feSeni

vhodnych doporuceni, které povedou ke zvyseni kvality nabizenych sluzeb.

Dil¢im cilem je objasnit pomoci odborné literatury zakladni pojmy, které pomahaji

pochopit problematiku kvality sluzeb v ubytovacich zatizenich kategorie tii hvézd.

Dalsim dil¢im cilem prace je zpracovani dotazniku, pomoci n¢hoz jsou zjistény, jak
pfedstavy respondentl, tak 1 jejich skute¢né zkuSenosti s kvalitou sluzeb v ubytovacich

zatizeni tii hvézdicek. Tento dotaznik vychazi z metody Servqual.

2.2 Metodika

Teoretickd cast struéné¢ vymezuje jednotlivé pojmy, které jsou prostudovany z Ceské 1
zahrani¢ni odborné literatury, potfebné pro nahled do tématu. Literatura byla vyhledavana
na zaklad¢é klicovych slov jako kvalita, sluzba, Servqual apod. Vysledky byly filtrovany
dle data publikovani a plnotextové publikace. Literarni reSerSe se zabyva definici kvality,
sluzby, jejich vlastnostmi a klasifikaci, dale se zabyva spokojenosti a loajalitou zdkaznika,
metodou Servqual, Gaps modelem nebo ubytovacimi sluzbami a zatfizenimi. Nejvice je
pouzita publikace od autor Miroslava Vastikova, Philip Kotler a Kevin Lane Keller,
Ryglova Katetina a Geoff Fripp. Veskeré zdroje jsou uvedeny v seznamu zdroji na konci

prace.

Naplni druhé, tedy praktické casti bakalarské prace, je sestaveni dotazniku, ktery je
zpracovan s mirnym odliSenim dle uzndvané a pouzivané metody Servqual, porovnavajici
o¢ekavanou a vnimanou hodnotu sluzby ze strany zakaznika, a je zaloZena na modelu

Mezer. Tyto postupy jsou blize vysvétleny v kapitole ,,3.5.
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Uvodem sestaveného dotazniku je pfedmluva, ve které se respondenti seznami s jeho
zaméfenim a Ucelem. Jsou ujisténi o naprosté anonymité a ¢asové nenaro¢nosti pii jeho
vyplilovani. Nechybi ani podékovani za ucast na tomto vyzkumu.

Dotaznik je rozdélen do Ctyf ¢asti, obsahuje celkem 59 otdzek a tvrzeni, z toho devét
demografickych. Pro odpovédi v prvni a druhé casti je zvolena sedmistupniova Skéla
V rozsahu ¢islic 1 - 7, kdy 1 znamend, ze absolutné nesouhlasi a 7, Ze absolutné souhlasi.

Respondenti vyznac¢i miru souhlasu ¢i nesouhlasu s uvedenymi vyroky. To tedy znamena,

vvvvv

Prvni ¢ast zjistuje obecna ocekavani klientl pfi navstéveé ubytovaciho zafizeni v kategorii
tii hvézdicek. V této Casti respondent odpovidd na 22 tvrzeni zaméfenych na pét oblasti.
Prvni Ctyfi tvrzeni jsou zamétené na oblast ,,Hmatatelnost a vzhled* - to, co zdkaznik vidi a
s ¢im prichdzi do styku (vzhled zafizeni, vybaveni, personal). Hned u prvniho tvrzeni
Vv dotazniku ,,Ubytovaci zatizeni ma své piehledné webové stranky.“, doslo k odchyleni od
standardni metody Servqual, kdy jsou propagaéni materidly nahrazeny webovymi
strankami ubytovaciho zafizeni. Tato zména je provedena na zdkladé nasledujicich
prazkumi:

1, Cesky statisticky tFad, 2019, Nakup ubytovani pies internet podle druhu webovych
stranek.

2, Vyplnto.cz, Andrea K., 2018, Jak si rezervujete ubytovani?

3, Central Klatovy spol. s r.o., 2018, Interni priizkum provedeni rezervace ubytovani.

Z téchto statistik je zcela ziejmé, Ze v soucasné dobé dochazi k prvnim kontaktim a
rezervacim v naprosté véEtSiné pres internetové a webové stranky a proto doslo k této
zméné. V navaznosti na vySe uvedené prizkumy je stanovena prvni vyzkumna otizka
této prace: Dochazi k prvnimu kontaktu klienta s ubytovacim zarizenim, kategorie tri

hvézdicek, v pfrevazné mire prostirednictvim internetu?

Dalsi tfi oblasti jsou zaméfeny nasledujicim zptsobem. ,,Spolehlivost® — schopnost
provadét slibené sluzby spolehlivé a v inzerované kvalité — vyrok 5 — 8. ,,Citlivost,
schopnost reagovat* — ochota poméhat zakazniktim a poskytovat rychly servis a obsluhu

— vyrok 9 — 12. ,Jistota® - znalost a zdvofilost zaméstnancti a jejich schopnost

zprostiedkovat diveru jednotlivych zakaznika ke sluzbam podniki — vyrok 13 -17.
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Posledni pata oblast ,,Empatie* je zamétena na péci, individudlni pozornost, kterou firma
poskytuje svym zakazniklim v rdmci poskytovanych sluzeb. V této oblasti, ve které je pét
vyrokd, je vloZzeno dopliujici tvrzeni ,,Naptiklad v piipadé dne narozenin o¢ekavam malou
pozornost podniku.. Toto tvrzeni slouzi jako ptiklad pro lepsi pfedstavu respondenta, jak
lze ze strany ubytovaciho zafizeni projevit pozornost ¢i empatii a uvédomit si, zda je tato
oblast pro zédkaznika jednim z dilezitych faktort. Proto i z tohoto diivodu vyplyva druha
vyzkumna otazka: Je ocekavani klienta v oblasti ,,Empatie®“ pri jeho skutecné

navstévé a zkuSenostech v ubytovacim zarizeni naplnéno?

Druhé ¢ést dotazniku obsahuje stejné tvrzeni, kterd jsou rozdelena do stejnych oblasti jako
v casti prvni. Tuto Cast respondenti hodnoti jiz na zadkladé¢ zkuSenosti z konkrétnich
ubytovacich zafizeni, ktera navstivili za posledni dva roky. Dochéazi zde tedy ke

konfrontaci o¢ekavani a skutecnych praktickych zjisténi ptimo v ubytovacich zafizeni.

V tieti ¢asti dotazniku, se pomoci tzv. demografickych nebo identifikacnich otazek zjist'uji
podrobnosti o respondentech. Jednd se o Cast, kterd je velice dulezitd a zajimava pro
kone¢né vyhodnoceni celého priizkumu. Samoziejmée nechybi otazka na pohlavi a vékovou
kategorii respondentti. Vékové kategorie nebyly zvoleny ndhodné¢, ale naopak jejich rozsah
je dulezity z téchto divodi. V nejnizsi vékové kategorii 15 — 20 let se jedna o respondenty
V tzv. ,teenagery*, u nichz se oc¢ekavaji jiné preference a pozadavky. Jedna se o mladé lidi,
vétSinou skupinky, pro néz nejspis budou dilezité jiné aspekty pii pobytu v ubytovacim
zafizeni, jako jsou napiiklad hudebni produkce nebo moznost socialnich kontaktt.
Vétsinou jde o prodlouzené vikendy. Vékova kategorie 21 — 30 let zahrnuje mladé lidi a
dvojice vétSinou jesté bez doprovodu déti. Mezi jejich hlavni zajmy a pfedpoklady patii
spiSe sportovni vyziti, ndvstéva kulturnich akci v misté a okoli ubytovani, kde navazuji
znamosti a nové kontakty. Tato skupina netravi v ubytovacim zatfizeni tolik Casu. Do
kategorie 31 — 50 let spadaji v naprosté vétsiné rodiny s détmi, které jezdi vétSinou na delsi
pobyty, tadové délky jednoho tydne. Vyuzivaji ve véEtSi mife nabizenych sluzeb
ubytovaciho zafizeni a travi v ném vice casu. Ve vékové kategorii 51 — 70 let se v naprosté
vetsing jednd o manzelské pary bez déti ¢i skupinky pratel. Tato klientela nejvice vyuziva
nabizené sluzby ubytovaciho zafizeni. Popularni jsou wellness sluzby, odpoledni kavy se
zakuskem nebo tanecni vecery pofadané poskytovatelem ubytovani. Posledni kategorii 71

a vice let zastupuji pfevazné skupinové pobyty pro seniory, které potadaji rizné spolky a
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odborné a zajmové spolecnosti. Délka pobytu u této kategorie byva nejdelsi v fadu sedm az
deset dnd. Této klientele je potieba se nejvice vénovat individualné, organizovat a
zajistovat pro n¢ napiiklad dopravu, pohybové cviceni apod. Diky témto otdzkam zjistime
konkrétni Informace typu: jaky je podil Zen a miizu mezi respondenty, zda se prizkumu
ucastni spise seniofi nebo mladsi generace apod.

Dalsi otazky v této Casti dotazniku se konkrétné tykaji ubytovaciho zafizeni navstiveného
respondentem. Naptiklad kolikrat ho navstivil, v jakém meésté se nachazi, z jakého divodu
nebo jak dlouhou dobu zde stravil. Také se zde nachéazi otazka ,,Jakym zplisobem probéhl
Vas prvni kontakt s ubytovacim zatizenim?“. Tato otdzka koresponduje s tvrzenim v prvni

a druhé casti dotazniku, ohledn¢ webovych stranek ubytovaciho zatizeni.

Posledni ¢tvrta ¢ast dotazniku spociva v rozdéleni boda, které respondenti dle dilezitosti a
osobni preference ptideli jednotlivym vlastnostem ubytovaciho zafizeni. K dispozici maji
100 bodu, které rozdéli mezi pét vlastnosti, tak jak jsou uvedeny v tabulce. Kazda vlastnost
ma v dotazniku 1 své vysvétleni. Systém piidéleni bodu je jednoduchy, ¢im vétsi dileZitost
pro respondenta vlastnost m4, tim vice bodl ji pridé€li a naopak. K této ¢asti dotazniku se
vztahuje tfeti vyzkumna otazka: Preferuji klienti spolehlivost ubytovaciho zafizeni

pred jeho vzhledem a hmatatelnosti?

Plvodnim zdmérem vyzkumu bakalarské prace, bylo metodou Servqual zjistit kvalitu
sluzeb v ubytovacim zafizeni, konkrétn¢ v hotelu Centrdl v Klatovech. Zpracovany
dotaznik mél byt distribuovan na zaklad¢ osobniho kontaktu s navstévniky hotelu pfi jejich
piijezdu s Zadosti, aby vyplnény dotaznik anonymné odevzdavali na recepci. Vzhledem
k panujici Covidové situaci v Ceské republice a k uzavieni ubytovacich zatizeni nafizenim
vlady CR, doslo ke zmén& zplisobu zpracovani praktické &asti. Bylo upuiténo od
hodnoceni konkrétniho hotelu a bylo nutné zvolit jinou alternativu vyzkumu tak, aby byla
stale zamétena na kvalitu sluZzeb ubytovacich zafizeni v kategorii tii hvézdicek. Z téchto
diivodli prizkum probihal online formou, dotaznik byl umistén a zpfistupnén pro
respondenty v obdobi od 11. 2. — 7. 3. 2021 s tim, Ze informace o jeho umisténi se k nim

dostanou formou socialnich siti.

Nasledné je za pomoci ,,excelovskych® tabulek dotaznik vyhodnocen timto zplisobem. U

kazdého tvrzeni je proveden aritmeticky prumér z ¢iselného ohodnoceni 1-7, a to jak u
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ocekavané, tak i u vnimané kvality. Zjisténé primeéry jsou od sebe odeCteny a tim
vypoctena mezera tvrzeni. Sectenim primért jednotlivych tvrzeni v dané oblasti, opét u
ocekavané 1 vnimané kvality, a nasledného vydéleni poctem téchto tvrzeni, je ziskan
pramér celkového Ciselného ohodnoceni za celou oblast. Tyto priméry se od sebe odectou
a tim je ziskdna mezera vlastnosti. Vzdjemnym vynasobenim zjisténé mezery vlastnosti
s primérnou preferencni vahou zjistime tzv. véazené servskére dané oblasti.
Zpramérovanim vazeného servskore oblasti vypoCteme celkovou mezeru kvality

ubytovaciho zafizeni tfi hvézd.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Kbvalita a jeji vymezeni

Slovo ,,kvalita®, nebo také v dnesni dob¢ Casto pouzivany vyraz ,,jakost”, se objevilo uz
Vv dobé¢ pted nasim letopoctem. Uz zde si tedy mizeme povSimnout, ze se lidé zajimali o to,
jak jim vyrobky, které na trhu sménovali, slouzi. Nejstarsi definice tohoto pojmu je
prisuzovana Aristotelovi a mizeme se s ni setkat i v soucasnych filozofickych slovnicich,

avsak neni vhodna ve vSech odvétvi ekonomiky. (Nenadal a kolektiv, 2008)

Pokud bychom chtéli jasné¢ vymezit pojem kvalita, je nutné a dilezité poznamenat, ze
neexistuje jedina spravna definice toho, co kvalita vlastné je a znamenda. Rozdilné definice

kvality jsou formulovany s ohledem na riizné okolnosti.

V roce 1978 Americky institut narodnich standardi ANSI (American National Standards
Institute) a Americka spolecnost pro kvalitu ASQ (American Society for Quality) byla
prezentovana oficidlni definice kvality jako ,, soubor vlastnosti vyrobku nebo sluzby
zaloZeny na schopnosti uspokojit dané potreby*. Zaklad ekonomickym tivaham o kvalité
polozil v roce 1986 Armand Vallin Feigenbaum. Je oznaCovan za zakladatele koncepce
komplexniho tizeni kvality neboli TQM (Total Quality Management). Stal za ndzorem, ze
kvalita neznamend to nejlep$i, ¢eho je moZno dosahnout, ale to to nejlepsi, ¢eho lze
dosahnout za pfijatelnou cenu. OvSem definice z normy ISO 9000;2005 se fadi mezi
nejvyuzivanéjsi a kvalitu definuje jako ,,stupen splnéni pozadavkd souborem inherentnich
charakteristik. Jednodussi a spotiebitelsky zaméfena definice rozuméjici kvalitu jako
,»haplnéni nebo piekroceni ofekévani zédkaznika®, se pozd&ji zacala pouzivat ve firemni
praxi a v odborné literatuie se shoduje s definici spokojenosti zakaznika. (Rasovska,

Ryglova, 2017)

Dale Rasovska a Ryglova (2017, s. 27) tvrdi, Ze ,,souCasné trendy potvrzuji neustale
rostouci pozadavky na kvalitu, coZ vSak dnes jiZ neznamend vice luxusu, ale zejména
daraz na prozitek, silny zazitek, smysluplné zazitky. ZjednoduSené lze konstatovat, ze
kvalita je to, co si zdkaznik pteje, plus to, co poskytovatel chce a muze dodatecné

nabidnout pro diferenciaci a profilovani své nabidky oproti svym konkurenttim.*
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Je velmi dilezité pohlizet na kvalitu i z pohledu zdkaznika, ne pouze podle poctu
reklamaci, které pfijmeme, ale hodnotit a posuzovat kvalitu jako stupen naplnéni klientova
ocekavani. Proto je nutné znat zdkaznikovo potfeby, ocekavani a prani. (RaSovska,

Ryglova, 2017)

Podle experta pies kvalitu 20. stoleti — P. B. Crosby, W. E. Deming a J. M. Juran, spada
definice kvality do dvou kategorii:

1, Kvalita je o splnéni pfislusnych specifikaci. Kvalita je jednoducha zalezitost vyroby
produkti nebo poskytovani sluzeb, jejichz méfitelné vlastnosti spliiuji pevnou sadu
specifikaci, které jsou obvykle numericky definovany.

2, Kvalita je o uspokojeni zdkaznika. Nezédvisle na jejich méfitelnych vlastnostech jsou
kvalitni vyrobky jednoduse produkty, které uspokoji ocekavani zakaznikti ohledné jejich

pouziti nebo spotiebé. (Nanda, 2005)

3.2 Sluzba a jeji vymezeni

V 18. stoleti fyziokraté predpokladali, Ze jedinou produktivni ¢innosti je zemed€lstvi a tim
padem ptida jediny zdroj bohatstvi a obZivy. Sluzba je neproduktivni a neplodnd, protoze
ve stejném okamziku jako je produkovéna, je 1 spotfebovdna a neni hmatatelna.

(Vastikova, 2014)

Pocatkem 20. stoleti Alfréd Marshall tekl, ze neni mozZné, aby lidé vyrabé€li jen materidlni
véci. Uvedl, ze: ,,V duSevnim a mordlnim svété¢ mohou produkovat nové myslenky.
Vsechny c¢innosti produkuji sluzby a poskytovanim sluzeb uspokojuji potieby.

(Vastikova, 2014)

Kotler a Keller (2007, s. 440) definuji sluzbu nasledovng: ,,Sluzba je jakykoliv akt nebo
vykon, ktery mtize jedna strana nabidnout jiné stran¢ a ktery je svoji podstatou nehmotny a
nevede ke zmén¢ vlastnictvi ¢ehokoliv. Ptiprava sluzby mize, ale nemusi, byt spojena

s fyzickym vyrobkem.*

Adrian Payne (1996) uvadi, Ze sluzba je ,Cinnost, ktera v sobé ma urCity prvek

nehmatatelnosti a vyzaduje uritou interakci se zdkaznikem nebo s majetkem. Vysledkem
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sluzby neni pievod vlastnictvi. Sluzba miize vést ke zméne podminek a jeji produkce mtze

¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym produktem.*

Odvétvi sluzeb je dalezité v tom smyslu, Ze se sklada z Cinnosti, které méni nebo ptidavaji
hodnotu piimo k jinym hospodaiskym jednotkdm nebo ke zbozi patficim k jinym
hospodaiskym jednotkam. Sluzby se také jevi jako hlavni zdroj vytvafeni pracovnich mist
v zemich OECD (Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj), které casto nahrazuji
ztratu pracovnich mist ve zpracovatelském prumyslu. Zasadni mira véhy a rostouci
vyznam sektoru sluzeb v ekonomice déla sektor sluzeb nejdulezitéjSim odvétvim
v primyslovych ekonomikéach. Rostouci vyznam sluzeb v ekonomice tedy znamend, Ze
usili o zvySeni produktivity, zlepSeni zivotni irovné a vytvafeni pracovnich mist se musi

stale vice zamé&fovat praveé na sektor sluzeb. (Altinay, Poudel, 2015)

3.2.1 Vlastnosti sluzeb

To, ze se poskytovani sluzeb odliSuje od klasického prodeje hmotnych vyrobk, je zifejmé.

Jakeé jsou tedy jejich vlastnosti a ¢im jsou charakteristické je potieba si definovat nyni.

1, Nemoznost vlastnictvi — Praktickd nemoznost sluzbu vlastnit mize byt jednou
z nejviditelngjSich charakteristik sluzby. To se tyka skutecnosti, Zze nemliZeme vlastnit a
ulozit sluzbu, jako by to bylo mozné u produktl za strany podniki. Tato charakteristika je
siln€é spojena s n€kolika dal§imi charakteristikami sluZzeb, jako je nehmotnost C¢i

neoddélitelnost.

2, Nehmotnost - Nehmotnost sluzby znamena, ze sluzby nelze vidét, citit, chutnat nebo
slySet. Tim, Ze je nemiiZeme napied vyzkouSet, nemizeme ziskat zkuSenosti z poskytnuté
sluzby dfive, nez jsou zakoupeny. Napiiklad cestujici v letecké dopravé nemaji nic jin¢ho
nez letenku a pfislib, Ze dorazi v ur€itém case na urcité misto. Let si nelze napted
vyzkouset a tak samotna zkuSenost vznikne az letem na zvolené letecké trase. Jak uvadi
Vastikova (2008), az pfi nakupu a spotfebé sluzby lze ovérit a zjistit napiiklad kvalitu
sluzby, davéryhodnost nebo spolehlivost. Vysledkem je vétSi mira nejistoty zakazniki,

ktefi t€Zko hodnoti konkurujici si sluzby.
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3, Neodd¢litelnost - Mezi charakteristiky sluzeb pati neoddélitelnost, coz znamena, Ze aby
doslo k naplnéni sluzby, musi se na urcitém misté a Case setkat zdkaznik a poskytovatel.
Sluzby jsou vyrabény a spotiebovany soucasn¢ takze sluzby nelze oddélit od jejich
poskytovatell. Zbozi se na rozdil od sluzeb nejdiive vyrabi, skladuje, prodava a az pozdé;ji
spottebuje. Sluzby jsou nejprve prodany, poté vyrobeny a spotiebovany pfesné ve stejnou
dobu. Neni pravidlem, Zze zdkaznik by musel byt pfitomen pfi celém procesu poskytovani
sluzby. Napiiklad pii navstéve restaurace si zdkaznik objedna jidlo, které je uvareno bez

jeho pfitomnosti. (Starzyczna, 2008)

4, Variabilita - Variabilita, neboli heterogenita, také patii k dilezitym vlastnostem sluzeb.
Poukazuje na skutecnost, Ze kvalita sluzeb se mize vyrazné€ liSit naptiklad podle toho, kdo
a kdy je poskytuje. Nelze pfedvidat a odhadnout, jaky a v jaké nalad€ se bude zdkaznik a
poskytovatel sluzeb nachazet. Nejde proto vzdy poskytnout stejnou sluzbu riznym
zakaznikim. Pravé proto spoleCnosti, které¢ pracuji s lidmi, investuji nemalé finan¢ni
prostiedky do svych pracovnikli v oblasti vzdélavani. Také je velky rozdil v kvalité sluZzeb
poskytovanych riznymi poskytovateli nebo dokonce stejnymi poskytovateli v riznych
Casovych obdobich. Jiné budou sluzby horského hotelu poskytované v letnim obdobi, a

jiné budou sluzby horského hotelu nabizeni v zimnim obdobi.

5, Pomijivost - Pomijivost znamen4, ze sluzbu nelze skladovat nebo vracet, jako fyzické
zboZzi. ,,Sluzba mizZe byt produkovand az v momenté konkrétni poptavky. Pokud neni
spotfebovana v ase a misté, kdy jsou k jejimu poskytnuti dostupné vSechny potiebné
zdroje, je v zasadé zmatena.* (Palatkova, Zichova, 2014, s. 63) Samoziejm¢ i sluzba muze
byt reklamovéna a pfipadné nahrazena, ovSem ne v kazdém piipad€. Napiiklad nelze vratit

Spatné ostiihany uces.

3.2.2 Klasifikace sluzeb

Mnoho autort ve svych dilech klasifikuje sluZzby podle nejriznéjSich kritérii a je jich velké
mnozstvi. Podle Foota a Haata zdkladni tfidéni sluZeb rozdé€luje sluzby na terciarni,

kvartérni a kvintérni neboli odvétvové tfidéni sluzeb. (Vastikova, 2014)
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Terciarni

Do této skupiny odvétvi fadime sluzby napf. ubytovaci, kosmetické, kadefnictvi,
restauracni zafizeni, pradelny nebo femeslnické prace. Jsou to sluzby, které byly diive
vykonavany doma.

Kvartérni

Tato skupina sluzeb se snazi o usnadnovani, rozdélovani ¢innosti a o celkové vyssi
efektivitu prace. Patii sem doprava, obchod, vefejna sprava, finan¢ni sluzby apod.
Kvintérni

Dobrym ptikladem pro kvintérni sluzby jsou sluzby jako vzd€lavani, zdravotni sluzby nebo
rekreace. Tyto sluzby maji schopnost zdokonalovat a ménit ptijemce uréitym zptsobem.

(Vastikova, 2014)

Dalsi moznost klasifikace sluzeb je napiiklad podle jejich postaveni v celkové nabidce.
Kombinace sluzeb a zbozi totiz predstavuje celkovou nabidku trhu. Sledujeme tedy miru

zhmotnéni, viz tabulka €. 1.

Tabulka 1: Princip nehmotnosti

Stupeit nehmotnosti Sluzby pro organizace Sluzby pro spotiebitele
Bezpecnost, komunikaéni Muzea, aukeni siné,
Sluzby, které jsou zdsadn€é | systémy, franchising, flze, zameéstnavatelské agentury,
nehmotné akvizice zabava, vzdélavani, cestovni
ruch
Pojisténi, udrzba, Realitni kancelare,
Sluzby poskytujici pfidanou | poradenstvi, inzenyring, piekladatelské sluzby,
hodnotu k hmotnému reklama, obalovy design fotografické sluzby, servisni
produktu sluzby
Velkoobchod, doprava, Maloobchod, prodejni
Sluzby zptistupniujici hmotny | skladovani, financovani, automaty, posStovni zasilky,
produkt architektura, faktoring, pujc¢ovny, hypotéky, charita,
smluvni vyzkum a vyvoj, elektronicky obchod
elektronicky obchod

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vastikova (2014)

Dalsi odlisné faktory klasifikace sluzeb nabizi Payne (1996, str. 18) a to nasledujici:
o Typ sluzby

e Typ prodéavajiciho

e Typ kupujiciho
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e Vlastnosti poptavky

e Zpusob zabezpeceni (dodavatelskym zplisobem ¢i vlastnimi silami)
e Stupen hmatatelnosti

e Nakupni motivy

e Zavislost na zafizenich nebo na lidech

e Frekvence styku se zdkaznikem

e Pozadavky na dodavku

e Stupen prizptisobeni sluzby zakaznikovi

e Stupen intenzity prace

3.2.3 Marketingovy mix sluzeb

Soucasti sluzeb je marketingovy mix, ktery Jakubikova (2012, s. 186) definuje jako
»soubor marketingovych nastrojii, kter¢ firma vyuzivda k tomu, aby dosdhla
marketingovych cilli na cilovém trhu.*‘. Tento pojem poprvé pouzil profesor Neil H.
Borden v USA na Harvard Business School. Marketingovy mix tvofi prvky, které jsou
vzajemnég propojeny, a klasicka podoba tvoii prvky 4 neboli 4P:

e product — produkt

e price — cena, kontrakta¢ni podminky

e place — misto, distribuce

e promotion — marketingova komunikace.

Produkt znaci celkovou nabidku zdkaznikovi a to v podobé hmotné, ale 1 nehmotné jako
napiiklad sluzba. Cena musi byt stanovena tak, aby zakaznik mél zajem. Distribuce
zahrnuje misto a ¢as, neboli nabidnout produkt ¢i sluzbu ve spravny cas a na spravném
misté. V neposledni fadé se zdkaznik musi o produktu nebo sluzbé dozvédét, a k tomu
slouzi komunikac¢ni mix.

Oznaceni 4P pouzil E. J. McCarthy z Minnesota University v USA. Moderni marketingové
ptistupy hledaji dal$i nastroje, mezi které mohou podle potieby patiit dalsi ,,P* jako
napiiklad: progress (pokrok), public relations (publicita a vztahy s vefejnosti), perfection
(dokonalost), psychology (psychologie), participation (i¢ast), punctuality (dochvilnost) a
mnoho dalSich. (Johnova, 2008)

23



Marketing cestovniho ruchu pouziva 8P, jelikoz tato oblast je specifickd, je nutné zéklad

rozs§itit o dalsi ¢tyfi P:

Obrazek 1: 8P marketingu cestovniho ruchu

Product Price
Produkt Cena
Place
Partnership Zpuisob distribuce
Partnerstvi -
Promotion
Programming s Propagace
Tvorba programit
Packaging PZ?RIE
Balicky shizeb €5

Zdroj: https://fim2.uhk.cz/wikicr/web/index.php/home/7-marketing/86-8p-marketingu-cr-lide-jako-
marketingovy-nastroj

3.3 Kbvalita sluzeb

Vastikova (2014) rozdéluje kvalitu sluzby na technickou — tedy takovou, kterd se zamétuje
na relativné méfitelné prvky sluzby, tedy v podstaté na to, co méa byt vysledkem sluzby
(napf. stav auta po opravé nebo vysledny uces od kadetnice) a funk¢ni kvalitu, kterou
povazuje za vice subjektivni (prostiedi a atmosféra, ve kterém je sluzba poskytovana, délka
¢ekani, chovani poskytovatele...). MiiZe se zdat, Ze technick4 kvalita sluzby je jednodussi,
co se tyce hodnoceni, ovSem i zde je n€kdy mozZnost objektivniho posouzeni pouze od
odborniki.

Kitizek a Neufus (2014) pohlizeji na kvalitu jako na jeden z rozhodujicich faktorii o nakupu
spotfebitelem a dodavaji, ze stim také pifimo souvisi cena, tedy ¢im je cena vyssi, tim
vyssi kvalitu spotfebitel o¢ekava. Dodavaji, ze v tomto ohledu je dobré rozhodnout, na
které zdkazniky chce podnik jako takovy zacilit a zda se zaméfit na cenové nebo

kvalitativné orientované zakazniky.
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Jak podotykéd Vastikova (2014) s rostoucimi naroky a pozadavky spotiebitell, roste také
potieba vénovat se marketingu sluzeb a rostoucimu vyznamu kvality sluzeb. Jak dale
autorka uvadi, efektivni fizeni kvality sluzeb je nedilnou soucasti konkuren¢ni vyhody
podniku. Beranek (2016) k tomuto tématu dodava, ze v oblasti hotelnictvi je konkurence
V soucasnosti vysoka a povazuje kvalitu hotelovych sluzeb za jednu z klicovych

konkurenc¢nich vyhod. Autor dale podotyka, Ze trend v hotelnictvi stale sméfuje k nabidce

vvvvvv

V hotelech a restauracich je kvalita sledovéana a fizena podle urcitych standardi a piisnost
téchto standardd zavisi na typu hotelu nebo stravovaciho zafizeni, tedy rozhodujici mize
byt kategorie hotelu, zda se jedna o mezinarodni hotelovy fetézec apod. (Vajénerova,

Ryglova, 2017)

Autorky Vastikova (2014) a Vajcnerova, Ryglova (2017) se shoduji na tom, ze snad
nejvice podstatnym faktorem pro ovliviiovani kvality sluZeb jsou lidé. Vastikova (2014)
piSe, ze vliv na kvalitu sluzeb mé jak persondl, ktery ptijde do pfimého kontaktu se
zakaznikem, tak pomocny persondl, ktery a¢ neni v pfimém kontaktu, velkou mérou
ovlivituje celkovou kvalitu poskytovanych sluzeb (napt. uklizecky, pokojské, aj.). Nenadal
(2018) dopliluje, ze dilezitou roli v tomto ohledu hraje motivace zaméstnanct, rychlé
reagovani na neustale se ménici trendy a vyvoj trhu, proskolovani zaméstnancti v oblasti
nejnovéjsich technologii, finanéni odmény zaméstnancim a mnoho dalSich faktord.
Dodava, ze vyborné podminky pro vykonavani prace jsou jednim z motivatorti lidi pro

lepsi a kvalitnéjsi vysledky préce, u sluzeb nevyjimaje.

Nejen v oblasti poskytovani sluzeb se neustale vice pouziva pojem management kvality,
ktery definuje Palatkova (2013, s. 172) jako ,.koordinované ¢innosti pro usmériiovani a

fizeni organizace s ohledem na kvalitu®.

Beranek (2016) ve své knize zminuje normy fady ISO 9000, které se zabyvaji otazkami
kvality, zejména pak normu ISO 9001. Autor piSe, Ze tato norma klade diiraz zejména na
dulezitost lidskych zdroji v péci o kvalitu a praci vrcholového managementu. ,,Hlavni

zodpovédnost za kvalitu v hotelu nese vrcholovy management. Ten by se m¢l starat o to,
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aby podfizeni pracovnici pochopili dalezitost udrzovani stalé Grovné kvality pro prestiz

hotelu.” (Beranek, 2016, s. 257)

V odvétvi sluzeb maji definice kvality sluzeb tendenci se zamétovat na uspokojovani
potieb a pozadavkl zékaznikii a na to, jak dobie poskytované sluzby spliuji jejich
o¢ekavani, jak jiz bylo uvedeno v kapitolach vyse. Aby byla zajisténa a udrzovana kvalita
sluzeb, musi dany podnik nejprve zjistit, jak je mozné stanovit kritéria méteni kvality ve
vztahu K poskytovanym sluzbam. Vnimani kvality témi, kdo poskytuji sluzby, a témi, kdo
je konzumuji, bylo definovano jako vysledek srovnani mezi ocekévanimi sluzby a tim, co

je vnimano jako akceptovatelné jednotlivymi skupinami zakaznik.

3.4 Ubytovaci sluzby a zarizeni

Ubytovaci sluzby maji funkei poskytnout pfenocovani nebo prechodné ubytovani mimo
obvyklé misto Gcastnikl cestovniho ruchu. OvSem nejde pouze o tyto sluzby, ale také o
uspokojeni dalSich potieb, které zdkaznik mé a souvisi s pfechodnym ubytovanim nebo
pfenocovanim souviseji, jsou to pfedevS§im stravovaci sluzby. Samoziejmé jak pifibyva
konkurence vtomto odvétvi tak ani pozadavky a naroky klient nezustavaji stejné a
poskytovatelé téchto sluzeb hledaji nové zplisoby a moznosti, jak své nabidky rozsifit.

(Jakubikové, 2012)

Existuje velké mnoZstvi zplsobil jak poskytnout turistim ubytovani a to pfes penziony,
hotely, botely, motely az po ubytovani v soukromy. Pokud se podivame do historie tak
mezi prvni ubytovaci zafizeni patfily tzv. zajezdni hostince. Vznikaly v souvislosti
S rostoucim poctem cestovatell, poutnikli a obchodnikl, protoZe ubytovaci kapacita domku
obcanil ptestala byt dostacujici. Mohou byt povazovany za ptedchiidce hoteld. Slovo hotel
je prevzato z francouzstiny a jako samostatné zafizeni pro ubytovani vefejnosti se

vyskytuje na pielomu 18. a 19. stoleti. (Ryglova a kolektiv, 2011)

3.4.1 Rozdéleni ubytovacich zarizeni

Podle autorti Kiizek a Neufus (2014) mezi nejobvyklejsi rozd€leni ubytovaci zafizeni

Z marketingovych davodi patii:

Podle umisténi: lazenské, rekreacni, horské, méstské a primoiské.
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Podle prevazujicich dopliikovych sluzeb nebo zaméreni: kongresové, také konferencni

¢i seminarni, wellness, lazenské, sportovni, relax a rodinné.

Podle velikosti:

e malé (obvykle do 50 pokojl)

e stfedni (obvykle 50 az 150 pokojt)
o velké (obvykle 150 az 400 pokojit)
e mega (obvykle nad 400 pokoji)

Pocet pokojti pro zatazeni do skupiny je pouze orienta¢ni a mize kolisat az 0 20% v kazdé
skuping.

Ryglova a kolektiv (2011) ubytovaci zatizeni ¢leni podle:

Charakteru zarizeni:
e pevna (hotely, motely, penziony, ubytovny, chatové osady, kempy, ubytovani
V soukromi)

e pohybliva (lod¢, lizkoveé vozy, lehatkové vozy, botely, obytné ptivésy, rotely)

Casového vyufiti:
e celoro¢ni (zakladni fond ubytovacich kapacit)
e dvousezonni (léto a zima)

e jednosezonni (Iéto nebo zima)

Zpiusobu vyuZiti:
e zafizeni volného cestovniho ruchu

e zafizeni vazaného cestovniho ruchu

Druhu staveb:
e hromadna ubytovaci zafizeni
e ostatni ubytovaci zafizeni

e jina ubytovaci zafizeni
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Jakubikova (2012) rozdé€leni podle charakteru zafizeni dopliiuje o: ¢astetné pevna — kam
zafazuje montované chaty a ptrenosnd napiiklad stany. Dale uvadi, ze je mozné zatizeni
délit na hotely a parahotely, dale podle druhu do kategorii a podle vybavenosti, kvality a

rozsahu sluzeb do tfid oznacenych hvézdickami.

3.5 Metoda SERVQUAL

Kvalita sluzeb z pohledu zakaznikli zavisi na sméru a stupni rozdilu mezi ocekavanou
sluzbou a vnimanou sluzbou. Tim, Ze porovname ocekavanou sluzbu zakaznika s
vnimanou sluzbou zdkaznika, mohou naptiklad hotely urcit, zda je jeho standard sluzeb
vhodny a srovnatelny s konkuren¢nimi hotely, které poskytuji srovnatelné sluzby pro
jednotlivé skupiny zakaznikti. K tomu slouzi metoda SERVQUAL, ktera se také oznacuje
jako model RATER. Byla objevena a vyvinuta v polovin¢ 80. let akademickymi védci
Zeithaml, Parasuraman a Berry. Tato metoda méfi kvalitu sluzeb pomoci péti hledisek a
rozmérd, které zahrnuji hmatatelnost, spolehlivost, citlivost, wujiSténi a empatie

Vv poskytovanych sluzbach. (Fripp, 2020)

Hmatatelnost a vzhled: vzhled fyzickych zafizeni, vybaveni, personalu a komunikaénich
materiald.

Spolehlivost: schopnost provadét slibené sluzby spolehlivé a piesné.

Citlivost, schopnost reagovat: ochota pomahat zakaznikiim a poskytovat rychly servis.
Jistota: znalost a zdvofilost zaméstnancti a jejich schopnost zprostiedkovat davéru
jednotlivych zédkaznikl ke sluzbam podnik.

Empatie: péce, individualizovana pozornost, kterou firma poskytuje svym zakaznikiim

Vv ramci poskytovanych sluzeb. (Fripp, 2020)

Plvodné ovSem téchto hledisek bylo deset, jak uvadi Foret (2011), a byly doplnény o
kompetentnost, zdvofilost, davéryhodnost, pfistupnost a komunikativnost. Pro

zjednodusSeni se autofi shodli na jiz zminénych pét dimenzi, se kterymi se pracuje.

Model SERVQUAL je zejména navrzen tak, aby pomohl firmadm poskytujicim sluzby
identifikovat oblasti slabych stranek sluzeb za ucelem implementace strategii
zlepSovani. V idealnim piipadé funguje také jako systém vc€asného varovani, protoze
model Ize pouzit ke sledovani kvality sluzeb v ¢ase, poskytuje dlouhodobé trendy, métitka

vykonu a v¢asnou identifikaci zhorSeni v konkrétnich oblastech sluzeb. (Fripp, 2020)
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3.5.1 Otazky SERVQUAL a jeho hodnoceni

V ramci téchto péti dimenzi je sestaveno 22 otazek pro dotaznik, ovSem ptivodné jich bylo
zvazovano 97, vzhledem k piivodnim deseti hlediskiim. V modelu zistaly pouze ty, které
byly uzite¢né. Dotaznik byl rozdélen do dvou slozek. V prvni se zaméfuje na to, jakou
uroven kvality sluzeb zdkaznik od firmy ocekdva. V druhé zjistuje, jak zdkaznik vnima

kvalitu po vyuziti sluzby konkrétni firmy. (Fripp, 2020)

Zhruba polovina otazek je kladena jako zaporna otdzka z diivodu, ze se jedna o vhodnéjsi
navrh vyzkumu pro vyvoj a ovéfovani stupnic a aby pomohlo vyvinout robustnéjsi

méfitko. (Fripp, 2020)

»Kazda otdzka se hodnoti sedmistupiiovou stupnici a nasledné jejich porovnanim se
v kazdé dimenzi sleduji tzv. odchylky (gap) v kvalité. Pozitivni odchylky jsou Zzadouct,

negativni nezadouci.” (Stamfestova a kolektiv, 2016, s. 23)

Poté co, je dotaznik zodpovézen, je v kazdé z péti dimenzi kvality sluZeb vypocitano
prumérové skore u polozek tvofici kazdou dimenzi. Tim je ziskdno celkové meéftitko
mezery 5 primérovanim skore vnimani minus ocekavani zékaznikli napfi¢ vSemi péti
rozméry. Percepcni hodnoceni podél kazdé dimenze byla ziskdna na 7bodové stupnici, na
které vyssi skore odrazi mensi mezery. Pro kazdou mezeru byla primérovana hodnoceni v
5 dimenzich a primér hodnoceni bylo odecteno od 7, aby se ziskala mira mezery (vyssi

hodnoty tohoto opatteni predstavuji vétsi mezery). (Zeithaml a kolektiv, 1990)

3.5.2 Model mezer

Kazda spolecnost, kterd chce poskytovat kvalitni sluzby, musi zacit porozuménim svym
zékazniklim, protoze zaméfeni na zakaznika a jeho spokojenost je zasadni pro
konkurenceschopnost firem. Mezi tim co zdkaznik ocekava a co skutecné dostava, vznikaji
takzvané mezery. Oc¢ekavani zakaznikd velmi €asto spociva v tom, ¢emu zakaznik véfi, Ze
by se mélo stat. Zdrojem jsou faktory, které¢ ovlada marketing jako ceny nebo reklama, ale
1 faktory, které marketingovy pracovnik nemiize na tolik ovlivnit jako tieba vrozené osobni
potieby zakaznika. Vnimani zékaznikii je subjektivni hodnoceni skutecnych zkuSenosti.

(Zeithaml a kolektiv, 2017)
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Model mezer neboli GAP model je nutné zminit, jelikoz pravé z ného vychazi metoda
SERVQUAL. Mezery znazoriuji nedostatky, které podnik v prubéhu procesu poskytovani

sluzeb zakaznikim vykazuje. EXistuje jich celkem pét a jsou definovany nasledovné:

»Mezera 1 — Rozdil mezi tim, co zdkaznik ofekava a co si vedeni firmy mysli, Ze ocekava,
aby se tato mezera zmensSila, je tfeba provadét prizkum minéni zdkaznikli a zaznamenévat
dualezita data, naslouchat personalu, ktery piichazi do styku s klienty, zplostit hierarchickou
strukturu spole¢nosti.

Mezera 2 — Nastava pii nesouhlasu charakteristik sluzby, které vytvari firma a o¢ekavani
zéakaznikd.

Mezera 3 — Vznika, kdyz systémy dorucovani sluzeb (personal, technologie a procesy)
nedodrzi dané standardy zaruc¢ené zdkazniklim.

Mezera 4 — Nastava, kdyz firma prostfednictvim jinych medii proklamuje jinou uroven
sluzby, nez nakonec poskytuje, nenaplni sliby z reklamy.

Mezera 5 — Je vysledkem vsech piedeslych mezer, velikost mezer 1-4 se s¢ita ve vysledny

rozdil mezi tim, co zakaznici o¢ekavaji a tim co firma nabizi.“ (servqual.estranky.cz, 2009)
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Obriazek 2: Gap model
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Zdroj: http://lwww.servqual.estranky.cz/clanky/whatis.html

3.6 Spokojenost a loajalita zikaznika

3.6.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznikli ovlivituje mnoho aspekta, které také jsou velice rozdilné u kazdého
zékaznika. Podnik, ktery si zaklada predevSim na spokojenosti klientl, ma za cil tyto

aspekty napliovat. To znamena nejen plnit poZzadavky a pfani zakaznikd, ale poskytovat

mnohem vice a pted¢it zdkaznikova ocekavani. (Novy, Petzold, 2006)

Kozel (2006, s. 190) definuje spokojenost jako ,,subjektivni pocit clovéka o naplnéni jeho

potieb a prani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a ocekdvanim, tak osobnosti a

prostiedim.
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Keller a Kotler (2007, s. 182) spokojenost zakaznik vnima takto ,,zda je kupujici s koupi
spokojeny, zavisi na realizaci nabidky ve vztahu K jeho ofekavani. Obecné lze fici, ze
spokojenost je pocit radosti nebo zklamani néjaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych
vykonii (nebo vnimaného vysledku) k ocekavani. Nedojde-li ke splnéni ocekdvani, je
zakaznik nespokojeny. Pted¢i-li vyrobek nebo sluzba jeho ocekavani, je zakaznik vysoce

spokojeny nebo potéseny.«

Uroven ocekavani si zékaznik stanovi na zaklad¢:
- své predstavy a oCekavani, svych plnéni problémi,
- poslednich zkusenosti z nakupu,

- predstavy o kvalité ve srovnani s cenou.

Spokojeny zékaznik §ifi kladné hodnoceni mezi ostatni spotiebitele, coz je nejlevnéjsi a
nejlepsi reklama. Pokud bude odbératel spokojeny, respektive loajalni, nemusi odejit ke

konkurenci kvili nabidce riiznych slev, neplacenych sluzeb apod. (Tomek, Vavrova, 2004)

Spokojenost zakaznikd 1ze méfit mnoha zplGsoby. Pro sbér dat je mozné pouzit
kvantitativni 1 kvalitativni vyzkumy. Zakladem jsou pravidelné, opakované vyzkumy
celkové (akumulované) spokojenosti se sluzbami a to nejlépe hned po aktudlni zkuSenosti.

(Lostakova, kolektiv, 2017)

Déle se podle Lostakové a kolektivu (2017, s. 275) ,,vysledky analyzy spokojenosti
zakaznikll doporucuji vyjadfit graficky, kdy na ose x je spokojenost zakaznikl
S jednotlivymi parametry nabidky a na ose y je dileZitost parametri nabidky pro

zékazniky.*

OvSem ta nejCastéj$Si metoda méfeni je pomoci indexu spokojenosti zakaznikti CSI
(Customer Satisfaction Index), ktera vyjadiuje primérnou spokojenost na zakladé toho, jak

jednotlivy zdkaznici hodnotili spokojenost. (Lost'akova, kolektiv, 2017)
Podle Kozla (2006, s. 190) ma index spokojenosti zadkaznika dva pfistupy k méfeni

spokojenosti zakaznika a to americky (ACSI) a evropsky (ECSI). Evropsky model

»Spociva v definici celkem sedmi hypotetickych proménnych, znichz kazda je
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determinovana urCitym poctem proménnych.” Nasledujicim modelem mtizeme vystihnout

vztahy mezi nimi.

Obriazek 3: Model spokojenosti zakaznika
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kozel (2006)

Kotler a Keller (2013) ve své knize jako jednu z technik méfeni spokojenosti zakaznikil
uvadi mystery shopping. Jde o metodu, kdy zastupce spolecnosti vystupuje jako
potencialni zékaznik. Vyzkumnik informuje spole¢nost ¢eho si pii ndkupu vyrobki ¢i
sluzeb vSiml, o vSech prednostech a nedostatkach. Tato metoda miZe byt pouZita v kazdém

odvétvi.

3.6.2 Loajalita zakaznika

Loajalita znamena vérnost, oddanost, souhlasny postoj ¢i upfimnost a je dulezitym
nastrojem tvorby vysledné hodnoty. MlzZe to byt spolehlivy ukazatel budouciho chovani

k podniku. (Marinic¢, 2008)

Podle Kozla (2006) vznika loajalita zakaznika nerovnovahou mezi vykonem a
o¢ekavanim, ktera je pozitivni. Pokud zédkaznik opakované nakupuje, referuje kladng jinym

zakaznikim nebo je cenové tolerantni, 1ze hovofit o tom, Ze je zdkaznik loajalni.

Kolektiv autort GfK Praha a Incoma Consult (2004, s. 11) uvadi, Ze ,,délka udrzeni
zakaznika je Cas ¢i pocet nakupnich cykld, po které zakaznik zistdva u jednoho
dodavatele, nez piejde se svymi pozadavky a potiebami k jinému. Jedna se o loajalitu

zékaznikii. Obecné lze fici, Ze ¢im delsi tato doba je, tim se zakaznik stdva hodnotnéjSim.*
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni *** v Ceské republice je zpracovéna
AHR CR (Asociace hotelii a restauraci Ceské republiky) ve spolupraci s Hotelstars.eu,
CzechTourism a Ministerstvem pro mistni rozvoj Ceské republiky. AHR vznikla v roce
2006, sloucenim profesnich sdruzeni HO.RE.KA a Narodni federace hotelii a restauraci. V
soucasné dobé ma AHR 1788 ¢lend, je stabilni a vice jak 70% z nich jsou ¢leny organizace
déle nez 5 let.

Klasifikace ma doporucujici charakter a slouzi jako pomicka pro zafazovéani ubytovacich
zafizeni do pfisluSnych tfid dle minimdlnich stanovenych pozadavkil s cilem zlepSeni
orientace spotiebitelti, cestovnich kancelafi a agentur. Tato klasifikace udélena
ubytovacimu zafizeni je platnd na pét let a je na samotném provozovateli ubytovaciho
zafizeni, jestli certifikaci podstoupi ¢i nikoliv. V soucasné dobé vyslo v platnost nové
zpracovani pro rok 2021 az 2025. Dle této klasifikace, zpracované formou formuléte, je
potieba pro udé€leni kategorie tii hvézd splnit 76 povinnych kritérii, kterd jsou ohodnocena
danym poctem bodu, a pro pfidéleni certifikatu je tfeba osdhnout minimalné¢ 270 bodu.
Formuléf je rozdélen do sedmi kategorii. Kazda z nich obsahuje konkrétni kritéria a pro

udéleni tii hvézdicek je tieba naptiklad splnit nasledujici:

4.1 Kilasifikace ubytovacich zarizeni ***

1, VSeobecné hotelové informace

e Cistota / Hygiena - Cistota a hygiena jsou ve vSech kategoriich zakladnim
ptedpokladem.

e Stav zafizeni — VeSkerd zatfizeni jsou funkéni a v bezchybném stavu (v€. tnikovych
planti na pokoji).

e Personal hovoii dvéma jazyky.

e Vytah — v ptipad¢ vice jak tfi nadloznich pater.

2, Recepce a sluzby

e Vyclenény (urceny a oznaceny) prostor nebo pult zajiStujici soukromi.

e PohodIné ¢alounéné sezeni v prostoru recepce.

e Recepce oteviena a obsazena personalem 10 hodin denné, k dispozici pro digitalni ¢i

telefonickou komunikaci 24 hodin denné.
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Sluzba bezpecné uschovy zavazadel pro hosty.

Kazdodenni uklid pokoje.

Bezhotovostni platba.

Sluzby pradelny a zehleni.

Sluzby na vyzadani — kazdodenni vyména rucniki, Siticko, souprava na cisténi bot

nebo hygienické potieby.

3, Pokoje

Jednoltizka o minimalni §ifi 0.80 m.

Prikryvka a polstaf navic na vyzadani.

Dobfte udrzovana prikryvka a polstar.

Sluzba buzeni.

Vybaveni pokoje napt. — Satni skiift s raminky, stiil a Zidle, no¢ni stolek s osvétlenim,
zrcadlo na vysku postavy, trezor centralni/na pokoji.

Rédio a televizni ptijimac na dalkové ovladani.

WIFTI pftistup na pokoji a vefejnych prostorech.

Psaci potieby a poznamkovy blok.

Dvojjazycné informac¢ni materialy o hotelu (Guest Directory).

Koupelna vybavena vanou/sprchovy kout, umyvadlo, sklenicka, Sampon, mydlo,

sprchovy gel, hygienické ubrousky, toaletni papir, fén.

4, Gastronomie

Népojovy listek na pokoji.
Mistnost pro snidan¢ vcetné bufetu.

Samostatna restaurace.

5, Konferencni zatizeni — tato oblast neobsahuje povinna kritéria.

6, Volnocasové aktivity — tato oblast neobsahuje povinna kritéria.

7, Kvalita a online aktivity

Vypracovany sytém feSeni stiznosti.

Dvojjazy¢éné webové stranky s aktudlnimi informacemi o ubytovacim zatizeni.

35



Jak jiz bylo vySe zminéno, tuto oficialni jednotnou klasifikaci nevyuzivaji vSechna
ubytovaci zatizeni v CR. I v souasné dobé je na zvaZeni majitele ¢ provozovatele, zda si
poda zadost o udé€leni certifikatu tfi hvézdi¢ek u AHR, nebo si kategorii svého ubytovaciho
zafizeni zvoli sam na zakladé zkuSenosti, vlastniho usudku nebo srovnanim s ostatnimi
zafizenimi té uréité kategorie. Jen pro piiklad, dle aktualizace CSU ze dne 8. 3. 2021, je

k tomuto dni evidovano v Ceské republice 2025 hotelil kategorie ti1 hvézdiek.
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5 Vlastni prace

Vyzkum je proveden formou dotazniku vychazejiciho z metody Servqual, ktery byl
z diivodu Covidové situace zprostredkovan pro respondenty jen prostfednictvim internetu.
Dotaznik je uveden v pfiloze €. 1. Pro jednodussi a piehlednéj$i znazornéni byl zpracovan
Vv jiné form¢, nez v jaké byl zvetejnén. Zpiistupnén byl v terminu od 11. 2 — 7. 3. 2021.
Celkem se dotaznikového Setfeni zlcastnilo 411 respondentl, z divodu chybného c¢i
nedostateéného vyplnéni dilezitych c¢asti, bylo 12 dotaznikli vyfazeno. Pro vypocet a

stanoveni spravnych vysledk Setfeni bylo nakonec pouZito 399 odpovédi respondent.

5.1 Charakteristika respondentt

Z celkového poctu respondentt je 302 Zen a 97 muzi, coz Cini 75,69% respektive u muzii
24,31%. V nejvyssi mife — 40,35% je zastoupena veékova kategorie od 21 do 30 let.
Celkem ptekvapivy je podil - 25,31% vékové kategorie 15 — 20 let, coZ je pravdépodobné
zpusobeno zvolenym typem zvefejnéni (socidlni sit¢) dotazniku. Pravé u této vékoveé
kategorie je predpoklad vysSi znalosti prace s informaénimi technologiemi. Naopak u
veékové kategorie 70 a vice let se nepocitalo s vétSim zastoupenim v celkovém poctu
respondentll. Ve vékovych kategoriich 31 — 50 a 51 — 70 let se zlcastnil zhruba stejny
pocet ve vysi 67 a 70 odpovidajicich coz €ini 16,79% respektive 17,54%.

Graf 1: Vékova kategorie respondentii

VEKOVA KATEGORIE

70 a vice
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2 Analyza dat o¢ekavané a vnimané kvality

Tato Cast se vénuje analyze a zpracovani vysledka tvrzeni danych vlastnosti ubytovaciho
zafizeni. Jedna se o ocekavanou a vnimanou kvalitu nabizenych sluzeb, ktera je rozd€lena

na pét hlavnich oblasti.

5.2.1 Hmatatelnost a vzhled

Oblast obsahuje Ctyfi tvrzeni zamétfend predev$im na vizudlni Uroven zafizeni a personalu.
Zjistuje kvalitu moderni vybavenosti a designu nebo vzhled a dCistotu personalu.
V kategorii propagace zafizeni zjistuje dulezitost vlastnich ptehlednych webovych stranek,

¢1 vyznamnost polohy zafizeni pro respondenty.

Tabulka 2: Hmatatelnost a vzhled

Hmatatelnost a vzhled |Od&ekavana|Vnimana| Mezera | Mezera
ubytovaciho zarizeni kvalita kvalita | tvrzeni |vlastnosti
Prehledné webové stranky 6,03 5,88 -0,15
Klidné a prijemné prostfedi 5,20 5,61 0,41
0,16
Moderni design a vybaveni 4,85 5,30 0,45
Odév, Cistota a vzhled
zaméstnanc( 547 5,40 -0,07

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna kladna hodnota (0,16) mezery vlastnosti znaci, ze v této oblasti, vnimana kvalita
ze strany respondentli celkove ptedcila jejich ocekavani. Mezera prvniho tvrzeni je zaporna
(- 0,15), ze strany klientd neni Gplna spokojenost strovni webovych stranek. Mezery
vyrokll o poloze umisténi hotelu a moderniho vybaveni jsou si podobné, vyjadiené kladnou
hodnotou (0,41) a (0,45) coz znamena, ze tato tvrzeni predcCila o¢ekavani hostl. Zaporny
vysledek posledniho tvrzeni o Cistoté a vzhledu persondlu (-0,07) naznacuje, ze v této

oblasti jsou jeSté drobné nedostatky.

5.2.2 Spolehlivost

Dé se fici, ze tato oblast vyjadiuje Groven nabizenych sluzeb a zjisténi zda je ubytovaci
zatizeni schopno tyto sluzby poskytnout v patficné kvalité svym klientim. To je vyjadieno
Vv nasledujicich tvrzeni.

e Kuvalita poskytovanych sluzeb opravdu odpovida prezentované nabidce.
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e Ubytovaci zafizeni kategorie tfi hvézdiek poskytuje bezchybné sluzby.
e PiifeSeni problémi je mozné se spolehnout na pomoc ze strany personalu.

e Ubytovaci zatizeni dodrzi vSechny své sliby a Vami nasmlouvané sluzby

Tabulka 3: Spolehlivost

Spolehlivost ubytovaciho | Otekavana | Vnimana | Mezera | Mezera
zafizeni kvalita kvalita tvrzeni | vlastnosti
Kvalita sluzeb odpovida
prezentované nabidce 6,16 588 -0,28
Bezchybné sluzby 4,62 5,09 0,47
-0,07
Pomoc ze strany personalu 6,21 5,99 -0,22
Dodrzeni slibl a
nasmlouvanych sluzeb 6,32 6,08 -0.24

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezera vlastnosti této oblasti je vyjadiena zdpornym hodnocenim (-0,07) coZ znamend, ze
az na tvrzeni o bezchybnych sluzbach, kde je mezera tvrzeni kladna a nejvétsi (0,47), je
ocekavani klienth vetsi nez skuteéné vnimand kvalita. NejvétSi ,,nespokojenost” je
vyjadiena zapornym ¢islem (-0,28) u tvrzeni o kvalité sluzeb odpovidajici prezentované
nabidce. Zbyvajici dva vyroky - pomoc ze strany persondlu a dodrzeni slibii u sluzeb, maji

vyslednou mezeru tvrzeni také zapornou (-0,22) a (-0,24).

5.2.3 Citlivost, schopnost reagovat

Mezera vlastnosti je zjisténa pomoci tvrzeni, kterd jsou zaméfena na ochotu a pfijemné
vystupovani personalu, jejich informovanosti, znalosti chodu ubytovaciho zafizeni a

schopnosti poskytnout rychly servis.

Tabulka 4: Citlivost, schopnost reagovat

Citlivost, schopnost Ocekavana | Vnimana | Mezera | Mezera
reagovat kvalita kvalita tvrzeni | vlastnosti
Pfijemny, ochotny a usmévavy
person 5,64 5,75 0,11
Rychlé poskytovani sluzeb 5,65 5,62 -0,03
0,01
Informovany personal 5,64 5,63 -0,01
Schopnost poskytnout veskeré
informace o chodu zafizeni 611 6,09 -0,02

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Byt’ celkové hodnoceni této vlastnosti se pohybuje v kladnych ¢islech (0,01), tak az na
tvrzeni o pfijemném a ochotném pfistupu persondlu, jsou zbyla tii tvrzeni zdporna. U
mezery tvrzeni hodnocené kladné¢ (0,11), je mozné tvrdit, ze pfistup a vystupovani
personalu piedéilo ofekavani klientd. Vyroky o rychlém poskytovani sluzeb (-0,03),
informovanosti personalu (-0,01) a znalosti o chodu zatizeni (-0,02), jsou sice zaporné, ale
od kritické hodnoty -1 jsou velmi vzdalené. I v tomto ptipad¢ je mozné tvrdit, ze ocekavani

hostl neni vzdalené od jejich praktické zkusSenosti.

5.2.4 Jistota

Miru souhlasu ¢i nesouhlasu vyznacovali respondenti s tvrzenimi popisujicimi moralné
volné vlastnosti a ziskani duvéry. Jejich o¢ekavani je zde konfrontovano s praktickymi
zkuSenostmi s odbornym vzdé¢lanim, jistotou pii vykonu povolani a také poctivosti

zaméstnancu.

Tabulka 5: Jistota

Pocit jistoty it | kvelita | twseni |viasinost
Personzlﬂilécizcavoasr;:jm ziska 5,87 5.94 0,07
proskoleni zamésinanes | 511 | 546 | 035
e o™ | 599 | 581 | 018 | 005
Poctivost p(sairtsuc;r::ilu za kazdé 5,47 5.62 0.15
Jistota a vystupovani obsluhy 5,97 5,84 -0,13

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek mezery vlastnosti je v kladném ¢isle (0,05), neboli praktické zkusenosti v malé
mife predCily ocekavani respondentli. Nejvice se pozitivni zkuSenost hosti projevila u
tvrzeni o odborné vzdélanosti a proskoleni personalu a to hodnotou (0,35). Piekvapivé je
zjiSténi, ze praktické zkuSenosti s tvrzenim o poctivosti personalu ze strany respondentl
vysoce piedcilo jejich ocekavani (0,15). Naopak u pocitu atmosféry a kontaktu
s personalem (-0,18) a také pii vystupovani a jednani s obsluhou (-0,13), je ocekavani
vysS§i nez vnimana kvalita. Také z kladného vysledku (0,07) u prvniho vyroku je ziejmé, ze

piedstavy hostl se pfilis neliSily od jejich zkuSenosti.
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5.2.5 Empatie

Tvrzeni posledni vlastnosti se vénuji pfistupu ubytovaciho zafizeni ke klientim v oblasti
poskytovani sluzeb, jejich kvalit¢ a uméni tyto sluzby poskytovat individudlné ci

s ohledem na jejich vék, pfani a vhodnost k jejich potiebam.

Tabulka 6: Empatie

. . . | Ocekavana | Vnimana | Mezera | Mezera
Empatie zaméstnancu kvalita kvalita tvrzeni |vlastnosti
Vstficnost k prfanim a
potfebam 5,83 5,76 -0,07
Mala pozornost podniku 3,76 4,15 0,39
Reseni problému v zajmu
hosta 5,42 5,76 0,34 0.15
Vhodna provozni doba
stredisek 5,87 .82 -0,05
Snaha poskytovat sluzby
individualné dle pozadavku 5,45 5,60 0,15
hosta

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto hodnoceni vlastnosti dle vysokych kladnych vysledki zcela jasné prevladly
praktické zkuSenosti nad ocekdvanou kvalitou u vyrokd feSeni problému v zdjmu hosta
(0,34) a obdrZzeni malé pozornosti podniku (0,39). I u tvrzeni o individudlnim
poskytovanim sluzeb (0,15) Ize konstatovat, Ze klienti neocekavali pfi svém pobytu
V ubytovacim zatizeni, ze tato sluzba bude na tak vysoké urovni. Stanoveni provozni doby
(-0,05) dle hodnoceni respondentd je jen nepatrné odlisné od jejich potieb a predstav.
Stejné tak u vyroku vstficnosti k pfanim a potfebam je zdpornd hodnota mezery tvrzeni jen

minimalni (-0,07). Celkov¢ je mezera vlastnosti kladna hodnota (0,15).

Pro lepsi piehled vysledkd jednotlivych mezer vlastnosti je zde uvedené grafické
znazornéni.
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Graf 2: Porovnani hodnot jednotlivych mezer vlastnosti

Porovnani hodnot mezer jednotlivych

s
vlastnosti
0,2
0,15
0,1
0,05
0 (=SS
Hmatatenosta Citlivost, Jistota Empatie
vzhled schopnost
reagovat
-0,05
-0,1

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 Preference vlastnosti ubytovacich zarizeni dle respondentii

V posledni ¢asti dotazniku respondenti rozdélovali dle osobni preference a diilezitosti

celkovych 100 bodii mezi pét vlastnosti. Vysledky jsou zde graficky uvedené.

Graf 3: Preference respondenti

Preference respondenti

30

m Hmatatelnost a vzhled m Spolehlivost = Citlivost, schopnost reagovat = Jistota Empatie

Zdroj: Vlastni zpracovani
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v

kategorie tii hvézdicek je ,,spolehlivost, které respondenti ptidélili primérné 24,25 bodu.
Naopak vlastnosti ,,citlivost* nepfisuzuji hosté zatfizeni v hodnoceni takovou dulezitost a
pridélili ji nejmensi primér 16,9 bodl. Nezanedbatelnd z pohledu klientl diky pfidélenému
hodnoceni neni ani oblast ,,hmatatelnost a vzhled“. Z hlediska dulezitosti je hned na
druhém misté preferenci, kdy ji respondenti ud¢€lili primérné 19,84 bodl. Zbyvajici dvé
zkoumané vlastnosti ,,Jistota® - 19,62 a ,,Empatie — 19,52 si jsou svym hodnocenim a tedy
osobni preferenci ze strany respondentll velmi podobné. Lisi se pouze jednou desetinou

praméru ptidélenych boda.

5.4 Analyza vysledkii demografickych otazek

Na zdkladé demografickych a identifikac¢nich otazek ve tieti ¢asti dotazniku je v tomto
oddile zpracovana analyza zjisténych odpovédi od respondentl. Zjisténé vysledky jsou pro
prehlednost dle jednotlivych otdzek zpracovany ve formé grafi. Otazky ohledné pohlavi a

veku respondenttl jsou jiz zpracovany v podkapitole ,,5.1.%

5.4.1 Cetnost vyuZivanych sluZeb

Graf 4: Cetnost vyuZivanych sluZeb

JAK CASTO VYUZIVATE SLUZEB UBYTOVACIHO
ZARIZENI KATEGORIE TRi HVEZD?

M Jednou nebo vicekrat
rocné - 328 odpovedi

M Jednou nebo vicekrat za
mésic - 10 odpovédi

B Méné neZ jednou za rok
- 61 odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je zcela ziejmé, Ze naprosta vétSina - 328 respondentt, vyuziva sluzeb ubytovacich

zatizeni kategorie tii hvézdicek jednou nebo vicekrat ro¢né. Docela velka ¢ast ucastnikli
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vyzkumu a to 61, zvolila odpovéd ,,Méné nez jednou za rok.“. Jednd se o vcelku
prekvapujici udaj, vezmeme-li v potaz, k jakému rozmachu cestovniho ruchu a viibec
vyuzivani sluzeb v této oblasti v poslednich letech doslo. Pouze 3% odpovidajicich zvolilo

ved’ ,, u vi at za mésic.”.
odpovéed’ ,,Jednou nebo vicekrat za mésic.*

5.4.2 Mésto a nazev ubytovaciho zafizeni

Tabulka 7: Mésto a nazev ubytovaciho zafizeni

V jakém mésté se nachazi | Uved’te prosim konkrétni
ubytovaci zafizeni, které | nazev ubytovaciho zatizeni,
hodnotite? které hodnotite.
Bez
odpovédi 119 243
S
odpovédi 280 156

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tyto dvé otazky nebyly v dotazniku spravné zodpovézeny. Bud’ nebyla odpovéd’ uvedena
vibec, nebo byla velice nepiesna. Odpovédi, které spliovaly spravna kritéria otazky, vsak

nebylo mozné diky jejich veliké riznorodosti pouzit pro dalsi vyhodnoceni.

5.4.3 Prvni kontakt s ubytovacim zafizenim

Graf 5: Prvni kontakt s ubytovacim zafizenim

JAKYM ZPUSOBEM PROBEHL VAS PRVNi KONTAKT
S UBYTOVACIM ZARIZENIM?

B Webové stranky - 165 odpovédi

M Ubytovaci servery - 189 odpovedi

B Osobni navitéva - 39 odpovedi

W Cestovni kancelaf - 6 odpovedi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jak z grafu vyplyva, kprvnimu kontaktu s ubytovacim zafizenim doslo u vétSiny
respondentll prostfednictvim internetovych stranek. Nejvice je vyuzivano kontaktu pies
ubytovaci servery, coz uvedlo 189 odpovidajicich. Pfiblizn¢ v stejné mife jsou vyuzivany
webové stranky konkrétniho ubytovaciho zatfizeni, které vyuzivd 165 respondentil
z celkového poctu 399. Podstatné méné je vyuzivano sjednani ¢i rezervace sluzeb
prostiednictvim osobni navstévy zatizeni, pouze ve 39 odpovédich. Z vysledki je patrné,
ze pro sjednédni ubytovacich sluzeb jsou nejméné vyuzivany cestovni kancelafe, jak uvadi

pouhé 2% respondentd.

5.4.4 Cetnost navitév konkrétniho ubytovaciho za¥izeni

Graf 6: Cetnost navitév konkrétniho ubytovaciho za¥izeni

KOLIKRAT JSTE VAMI UVEDENE UBYTOVACI
ZARIZENI NAVSTIVIL/A ?

M Jednou - 312 odpovédi
M Dvakrat - 58 odpovédi

W Vicekrat - 29 odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Velka vétSina dotazovanych - 78% uvadi, ze navstivila konkrétni zatfizeni pouze jednou.
Naopak nejméné respondentii — 29, odpoveédélo na otazku, Ze vyuzivalo zafizeni vicekrat.
Je mozné, 7 tyto odpovédi souvisi s kvalitou a mnoZzstvim nabizenych sluzeb v konkrétnim
ubytovacim zafizeni kladn€¢ hodnocenych hosty. Dvakrat stejné zafizeni navstivilo 58

odpovidajicich.
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5.45 Utel pobytu

Graf 7: Ugel pobytu

UCEL VASEHO POBYTU?

M Pracovni cesta - 43 odpovédi
M Rekreace, dovolena - 179 odpovédi
M Relaxaéni pobyt, wellness - 115 odpovédi

W Poznavaci pobyt - 53 odpovédi

M liné - 9 odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondenti navstévuji zatizeni kategorie *** za icelem rekreace a dovolené, tuto
odpoveéd’ zvolilo 179 Gcastnikll vyzkumu. Za podobny ucelem, jako je rekreace a dovolena,
navstévuji zafizeni klienti, ktefi vyuzivaji wellness sluzeb a relaxac¢nich pobytl, coz
odpovédélo 115 znich. Méné castou volbou jsou poznavaci pobyty, tento typ dovolené
preferuje 53 néavstévnikl. Pracovni cestu jako divod své navstévy zatizeni uvedlo jen

necelych 11% cestujicich. 9 odpovidajicich zvolilo jiny ucel pobytu.

5.4.6 Délka pobytu

Graf 8: Délka pobytu

JAK DLOUHO JSTE ZDE POBYVAL/A?

M 1 noc -35 odpovédi
M ?-3 noci - 250 odpovédi
W 4 noci - tyden - 96 odpovédi

B Vice neZ tyden - 18 odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z odpovédi vyplyva, ze nejvice jsou vyuzivané ,,prodlouzené vikendy* to znamena tii az
¢tyt denni, vétsSinou vikendové pobyty. Takto odpovédéla vice jak polovina dotazovanych,
pfesnéji necelych 63%. Jiz méné jsou v délce setrvani v ubytovacim zafizeni zastoupené
tydenni pobyty. Odpovéd’ byla zvolena v 96 piipadech. Pouhou jednu noc zvolilo jako
odpovidajici moznost 35 respondenttl. Uplné nejméné je zastoupena odpovéd na otazku

pobytu delsiho nez jeden tyden a to pouhych 18 odpovidajicich.

5.4.7 Druh pobytu

Graf 9: Druh pobytu

DRUH VASEHO POBYTU?

M Samostatna osoba - 40 odpovédi
M Par- 182 odpovédi

M Rodina - 109 odpovédi

W Skupina pratel - 58 odpovédi

M Jiné - 10 odpovédi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfevazna cast turistl, tak jak odpovédéli v tomto dotazniku, cestuje ve dvojicich. Tento
druh pobytu zvolila nadpolovi¢ni vétSina respondentli, v poctu 182. Docela castym
zplusobem traveni dovolené je pobyt s rodinou, kterou vybralo 109 odpovidajicich. Dalsi
nabizenou moznosti odpovédi je pobyt se skupinou pratel, cehoz vyuziva plnych 15%. 40
cestujicich navstivilo ubytovaci zafizeni jako samostatna osoba. Nejméné dotazovanych,

celkem 10, oznacilo odpovéd’ ,,Jiné.“, jako druh pobytu.
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6 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

6.1 Zhodnoceni vysledki

Tabulka 8: Zhodnoceni celkové funkéni kvality sluZzeb ubytovacich zatizeni

Vaha iy .
. Mezera .| Vazené | Mezera
Viastnosti vlastnosti viastnosti servskére | kvalit
(% bodu) y

Hmatatelnost a

vzhled 0,16 19,84 3,17

Spolehlivost -0,07 24,25 -1,70

Funké&ni Citlivost,
kvalita schopnost 0,01 16,90 0,17 1,11
sluzby reagovat

Jistota 0,05 19,62 0,98

Empatie 0,15 19,52 2,93

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po vyhodnoceni celkové funkéni kvality sluZzeb ubytovacich zafizeni kategorie tfi
hvézdicek, je vysledna hodnota mezera kvality 1,11. Jedna se o kladné ¢islo, coz znaci, ze
celkovd turoven nabizenych sluzeb, dle mezer vlastnosti a pfidélenych preferenci
jednotlivym vlastnostem, pfedcila ocekavani respondentil ucastnicich se tohoto prizkumu.
Ptesto, Ze vyslednd hodnota mezery kvality piedstavuje kladné ¢islo a ke kritické hodnoté
(-20), znacici nekvalitni sluzbu, se neblizi, neznamena to, ze respondenti jsou uplné
spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb. Na strané ubytovacich zafizeni, tak jak vyplynulo

Z vyzkumu, je jeSte tfeba se zaméfit na zlepSovani svych sluzeb v né€kolika oblastech.

Oblast ,,Hmatatelnost a vzhled* celkové nejvice ptedc¢ila v nabidce sluzeb ocekavani
zékaznikl. Ptestoze hodnoceni této vlastnosti vyslo kladnym ¢islem, z vysledku u
jednotlivych mezer tvrzeni je patrné, ze 1 zde jsou nedostatky ve sluzbach. Respondenti
vyjadiili svymi odpovédmi, ze webové stranky ubytovacich zafizeni nejsou v nékterych
pfipadech zpracovany piehledné a jejich informacni hodnota je nedostate¢na. Dokonce
nékterd hodnoceni naznacuji, Ze webové stranky nejsou viibec k dispozici. I v o¢ekavani

upravenosti, vzhledu a Cdistoty zaméstnancl zafizeni, vyjadfuji respondenti svym
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hodnocenim drobnou nespokojenost s jejich trovni. Poloha, design a vybaveni ubytovacich

zatizeni je hodnocena jako kvalitni. Z hlediska preference z pohledu odpovidajicich, je tato

vvvvvv

vvvvv

pridélenych boda. Timto vysledkem je tak zodpovézena a potvrzena tieti vyzkumna
otazka ve znéni ,,Preferuji klienti spolehlivost ubytovaciho zatizeni pfed jeho vzhledem a
hmatatelnosti?*“. Pravdépodobné¢ z diivodu vysSich ocekavani a narokli respondentli na
spolehlivost a kvalitu nabizenych ¢i poskytovanych sluzeb, neodpovida jejich skutecna
urovenn predstavam klientd. Jako jedind vySla tato oblast v zdpornych &islech a je tedy
ziejmé, Ze na tuto oblasti je tfeba se z pohledu vedeni podniku zaméfit a provést zlepSeni
tak, aby zakaznici dostali to, co ofekavaji. Nejvétsi nedostatky spatiuji v rozdilu, ktery
panuje mezi prezentovanymi sluzbami a poté v jejich skutecné konkrétni kvalité. Naptiklad
dochazi Kktomu, Ze rezervovany pokoj pii pfijezdu neodpovida uvedené trovni
V propagacnich materidlech nebo na webovych strankach. Negativni zkuSenosti maji hosté
také s dodrzovanim slib a nasmlouvanych sluzeb ze strany ubytovacich zafizeni.
Pozadavky klientll nebyly zcela naplnény ani pii ocekavané ochoté ze strany personalu a
jejich pomoci pfi feSeni drobnych ¢i vétSich problémi, které vyplivaji z béZnych Cinnosti
pfi pobytu v ubytovacim zafizeni. Pfesto Ze vySe uvedené sluzby dle zkuSenosti
respondentli vychazi negativné, tak s bezchybnosti a urovni samotné poskytované sluzby

jsou spokojeni.

Citlivost a schopnost reagovat je vlastnost, které respondenti ptisuzuji nejmensi diileZitost,
tedy nejsou ani tak pfisni v jejim hodnoceni. V podstaté¢ se da fict, ze sluzby, které
ocekavaji, splituji jejich predstavy o kvalite. S ochotou a celkovym piijemnym vystupovani
personalu jsou hosté nad ocekavani spokojeni. Je potfeba zlepSit obecné informovanost
persondlu. Recepce by méla mit vétsi piehled o konkrétnim chodu zatizeni a méla by byt
schopna poskytnout veskeré informace typu provoznich hodin, odpovédnosti za sluzby,
moznosti vyuziti vSech aktivit spojenych se zafizenim apod. I zaméstnanci v ostatnich
sttediscich by méli byt schopni poradit hostim v otazkach, které se netykaji piimo jejich
zamé&feni. Rychlost feSeni pozadavkil a provadéni praktickych ¢innosti je také dilezitou

soucasti spokojenosti a je tieba ji vénovat opravnénou pozornost.
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| voblasti jistoty se dd konstatovat, ze praktické zkuSenosti s vyuzivanim sluzeb
ubytovaciho zafizeni, jsou o malo vyssi kvality, nez si klienti ptredstavovali. Celkové
pozitivni zkuSenost maji s chovanim a vystupovanim personalu, ¢imz si ziskavaji jejich
daveéru. Dale ocenuji poctivost persondlu a také maji dobré zkuSenosti s profesionalnim
pfistupem a odbornymi znalostmi zaméstnanci. Nedostatky klienti vidi na useku
gastronomie, dle jejich nazoru vystupovani a jistota personalu v restauraci neni na patfi¢né
urovni. Podle zkuSenosti respondentii, by méli byt zaméstnanci zafizeni vice usmévavy,

laskavy a vytvatet tim piijemnéj$i atmosféru pro pobyt.

Pti vyhodnoceni oblasti doslo k zodpovézeni druhé vyzkumné otazky, ktera se tykala
naplnéni oc¢ekavani klienta v oblasti ,,Empatie” pfi jeho skute¢né navstéve a zkuSenostech
V ubytovacim zafizeni. JelikoZ mezera vlastnosti je vyjadfena kladnym cislem, je
oc¢ekavani klienta skute¢né naplnéno a vyzkumna otazka potvrzena. Hosté velice kladné
vnimaji pozornost zafizeni pii pripadném Zzivotnim vyroci, vécném darecku pii
vyznamnych svatcich nebo naptiklad vielé ptivitani pii piijezdu. Dalsi pozitivni zkuSenosti
je snaha o vstficné a vcasné feSeni problému v nejlepSim z&jmu hostu, a pokud je to
mozné, poskytovat sluzby vzdy dle individualnich potieb ¢i pozadavkid hosta. Dle
zkuSenosti neni piili§ vhodné zvolena provozni doba jednotlivych stfedisek a je tfeba se

vice zaméfit na vstiicny piistup k potfebam a ptani hostu.

Na zéklad¢ analyzy demografickych otazek a zjiSténych vysledki, 1ze konstatovat, Ze
prvni vyzkumna otazka ,,Dochazi k prvnimu kontaktu klienta s ubytovacim zatfizenim,
kategorie tfi hvézdicek, v pfevazné mife prostfednictvim internetu?*, se potvrdila. Pfesné
88% respondentii uvedlo, Ze k prvnimu kontaktu s ubytovacim zafizenim kategorie ***

dochazi bud’ prostrednictvim webovych stranek zatizeni, nebo pres ubytovaci servery.
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DalSim zajimavym zjiSténim z oblasti demografickych otazek je nasledujici srovnéni

délky, ucelu a druhu pobytu na zdkladé kontingenéni tabulky.

Tabulka 9: Délka, ucel a druh pobytu

Pocet z Jak dlouho jste zde

pobyval/a?
1 2-3 |4 noci - VIC? Celkovy
noc. | noci. | tyden. hez soucet
tyden.
Jiné. 1 4 2 3 10
Par. 6 142 32 2 182
Jiné. 1 2 1 4
Poznavaci pobyt. 21 7 1 29
Pracovni cesta. 1 2 3
Rekreace, dovolena. 3 47 14 64
Relaxalni pobyt, wellness sluzby. 3 72 7 82
Rodina. 3 46 48 12 109
Samostatna osoba. 22 16 1 1 40
Skupina pratel. 3 42 13 58
Celkovy soucet 35 250 96 18 399

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tohoto srovnani je patrné, Ze nej€astéjsi délkou pobytu jsou ,,prodlouZené vikendy* na 3-
4 noci, kdy tohoto pobytu vyuzivd 250 respondentli z celkovych 399, coz je 63%. Z
téchto 250 odpovidajicich 142 odpovéde€lo, Ze pobyt vyuzivaji jako par a navic s hlavnim

ucelem relaxovat a vyuzit wellness sluzby.

Nasledujici tabulka ukazuje, jakou dillezitost ptisuzuji celkovému vzhledu, designu a

vybaveni ubytovaciho zafizeni jednotlivé vékové kategorie.

Tabulka 10: DiileZitost vzhledu dle vékové kategorie

Soucet z
Hmatatelnost a
vzhled
ubytovaciho
zarizeni (uvedte
pocet bodu) :

507|110 |11]12|13| 15 |18| 20 | 22 | 23| 25 | 27| 30 |35/ 40 | 45| 60 | CKOVY | pramer

soucet
15 - 20 5(7] 40 36 315 | 18| 640 | 66 275 | 27| 570 |70 40 60 | 2169 | 21,48
21 - 30 70 1455 580 325 330 120 | 45 2025 | 18,17
31-50 30 |22 13| 150 540 | 22 | 23| 200 330 120 1450 | 21,64
51 -70 10 480 520 | 22 50 150 80 60 | 1372 | 196

Celkovy souget |5 |7 |150 | 22|36 | 13 | 2400 | 18 | 2280 | 110 | 23 | 850 | 27 | 1380 [ 70 | 360 | 45 | 120 | 7916

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvice na vzhledu a vybaveni zafizeni zélezi vékové kategorii 31 — 50 let a také nejmladsi
kategorii 15 — 20 let. Naopak ostatni vlastnosti pfed hmatatelnosti a vzhledem

upiednostiiuje vékova kategorie 21 — 30 let.

6.2 Doporuceni

Ptesto, ze celkové vyhodnoceni funkéni kvality sluzeb ubytovacich zafizeni kategorie ***
zjisténé timto pruzkumem prokazalo, Ze uroven vnimané kvality sluzeb je dobra, je zde
uvedeno nékolik doporuceni vztahujicich se k zaporné hodnocenym tvrzenim jednotlivych
vlastnosti. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum neni proveden na konkrétni ubytovaci zafizeni,

ale na kategorii tii hvézdi¢ek obecné, budou i nasledujici doporuceni na obecné tirovni.

Kvalita webovych stranek v soucasné dobé je jiz vétSinou na vysoké trovni, nicméng stale
se setkavame s tim, Ze kvalita strdnek neodpovida sou¢asnym potiebam. A to at’ uz svym
grafickym zpracovanim ¢i nedostate¢nymi informacemi popisujici ubytovaci zatizeni. Tyto
nedostatky je potfeba v co nejkratSi dobé odstranit, nebot se stavaji v soucasné dobé
naprostou nutnosti v kontaktu se zdkazniky. Do budoucna bez této kvalitni prezentace
nebude moZzné na trhu cestovniho ruchu uspésné setrvavat. Pii zpracovani nebo vylepSeni
urovné webovych stranek je doporuceno kontaktovat odborné IT firmy, které se zabyvaji
pravé touto problematikou. To zaru€i, ze stranky budou v patficné kvalité, vyuziji
napiiklad 1 moderni virtudlni zobrazeni ve 3D a budou umét pracovat s informacemi, pro
zékaznika vSak zlistanou srozumitelné, intuitivni a piehledné. Také je vhodné pro
zkvalitnéni svych webovych stranek provést porovnani s ostatnimi GspéSnymi subjekty na
trhu, aby byla zajiSténa jejich konkurenceschopnost a dokazali upoutat pozornost

potencialnich klientd.

Diilezitym aspektem v organizaci provozu je spravné si zvolit provozni doby jednotlivych
sttedisek tak, aby vyhovovaly konkrétnim potfebam klienti vSech v€kovych kategorii.
Zvoleni délky provozni doby u stiedisek musi byt logické a zvolené tak, aby bylo mozné
jejich sluzby klientem bez omezeni ¢i problémil vyuzivat. Samoziejmé zéalezi v tomto
piipadé na tom, jaké druhy sluzeb a jaké typy stiedisek se v ubytovacim zafizeni nachazi.
Jako alternativa se pro stanoveni provozni doby nabizi vyuziti osvéd¢ené metody, pii které
provedeme prizkum spokojenosti klientil s nastavenymi otviracimi ¢asy, naptiklad pomoci

dotazniku. Pro stanoveni prikaznych vysledkl je tfeba zajistit co nejSir$i Gcast hostl
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zafizeni, at’ uz fyzickym vyplnénim, tak naptiklad tim, Ze ho ptfevedeme do elektronické
podoby na webovych strankéach. Jeho vyhodnocenim pak muze ubytovaci zatizeni reagovat
na pozadavky svych klienti a tomu pfizpusobit stanoveni otviraci doby jednotlivych

stiedisek.

V praxi provozu ubytovacich zafizeni jeSté potad v soucasné dobé dochdzi k rozdilim
mezi prezentaci a nabizenymi sluzbami a jejich skuteCnym poskytovanim. Stale je vidét
nespokojenost klienti ubytovacich zatfizeni s rozdily, které se naptiklad projevuji
Vv katalogovych nabidkach formou fotografii a konkrétnich informaci, a poté pii skutecném
vyuziti sluzeb. Jedna se naptiklad o vybaveni pokoju, jejich orientaci, polohu samotného
zafizeni nebo nesplnéni nasmlouvanych sluZzeb uvedenych v katalozich. Je tézké v této
oblasti doporucit néjaké konkrétni ¢i vSestranné opatieni, které povede k zlepSeni situace
tohoto problému. ReSeni je pouze na samotném ubytovacim zafizeni, je tieba vyvodit
osobni zodpovédnost zaméstnancti za chyby a zkreslené informace, které poskytuji ¢i
zpusobi. Je zfejmé, Ze toto pro klienta dulezité téma souvisi spiSe se samotnou poctivosti a
pfistupem jednotlivych segmenti plsobicich na poli cestovniho ruchu. Nicméné je tieba i
VvV této oblasti zacit sjedndvat néapravu, nebot’ v pfipad¢, ze tato situace bude nadale
pokracovat a klient bude dostavat zkreslené ¢i nepravdivé informace, hrozi, Ze ubytovaci
zatizeni pfijde o divéru stavajicich i potenciondlnich zdkaznikli a bude hodnoceno jako

nesolidni a nedlivéryhodny subjekt.

Zakladem UuspéSnosti ubytovacich zafizeni, coZ ovSem plati obecné pro vSechny
poskytované sluzby, je spolehlivy, vzd€lany, upraveny a loajalni persondl. Kazdy
zaméstnanec, ktery nesplituje tyto zakladni aspekty, nemiize byt zarukou dobte fungujiciho
ubytovaciho zafizeni. Ke kontaktu s hostem dochézi kazdy den velice Casto a je nutné ba
ptimo pro podnik zivotné dulezité dodrzovani téchto zakladnich pravidel. K udrzeni tohoto
vysokého standardu je potfeba neustile dbat na zvySovani urovné a odbornych znalosti
jednotlivych zaméstnanci, kontrolovat jejich upravenost a Cistotu a snazit se zvySovat
jejich profesiondlni znalosti a dovednosti. V rdmci podniku je nutné neustdle udrzovat
znalosti o chodu a organizaci jednotlivych stfedisek, tak aby byl personal obezndmen se
vSemi novinkami a organizacnimi zménami, které probihaji. Musi byt schopen poskytnout
obecné informace a umét odpovédét na piipadné dotazy hostd. Proto by vedeni

ubytovacich zafizeni mélo investovat prostfedky a zajistit ucast zaméstnancii na rznych
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vzdéelavacich kurzech a Skoleni, které jsou dnes dostupné. Také je mozné po dohodé vyuzit
vyménné stdze na ubytovacich zafizeni vysSich kategorii, kde se personal zdokonaluje
napiiklad ve vysSi gastronomii, a pozadavcich, které ma narocnéjsi klientela téchto

zafizeni.
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[ Zavér

Tato bakalarskd prace se zabyva zjisténim rozdilu mezi tim, jaké sluzby zékaznik ve tii
hvézdickovém zatizeni ocekdva a jakd je jeho vnimand zkuSenost. Po prostudovani
odborné Ceské 1 zahranicni literatury je zpracovan dotaznik, ktery se opird o metodu
Servqual. Z duvodt soucasné Covidové situace, kdy naprosta vétSina ubytovacich zafizeni
je vladnim nafizenim uzaviena, je dotaznik zpracovdn obecnou formou na ubytovani
kategorie *** v celé Ceské republice. Z toho samého diivodu byl dotaznik prezentovan na
internetu. Po ¢asovém intervalu, kdy odpovédélo dostate¢né mnozstvi respondentti, jsou
zpracovany vysledky pruzkumu. Po celkovém vyhodnoceni vsech vysledki z jednotlivych
oblasti, je patrné, ze uroven a kvalita nabizenych ubytovacich sluzeb pied¢ila zdkaznikovo
o¢ekavani a je vice nez uspokojiva. Dale je z priizkumu zjisténo, ze oblast ,,Hmatatelnost a
oblasti dle volby respondentll je spolehlivost ubytovaciho zafizeni. Jsou poloZeny a
zodpovézeny tii vyzkumné otazky a v priubehu zpracovani dat a vysledkt jsou vSechny tfi
potvrzeny. Jsou navrzena doporuceni na zjiSténé mezery tvrzeni. Pro zlepSeni urovné
webovych stranek je navrZzena spoluprace sIT firmou, jejich porovnani a piipadné
vylepSeni s konkurenci. Ke spravnému nastaveni provozni doby stiedisek je doporucené
jako vhodny zpisob vytvofeni dotazniku ve fyzické 1 elektronické podobé. Je
konstatovano, ze zlepSeni rozdilu v oblasti prezentace sluzeb a skutecnych zkuSenosti, 1ze
dosahnout hlavné kvalitnéj§im pfistupem samotnych zaméstnancti a disledné;jsi kontrolou
vedeni. Jsou doporuc¢ena opatieni pro zkvalitnéni trovné personalu a jejich profesionalnich
znalosti. Jako nejvhodnéjsi se jevi zapojeni do vzdélavacich kurz nebo ucast na stazich

V ubytovacich zafizeni vyssi kategorie.

Cely tento proces doporuceni a opatieni je zaloZzen na vnimani kvality ze strany zdkaznika
a ma vést k jeho vyssi spokojenosti. VSechny inovace a doporuceni v této bakalaiské praci
by meély vést ke zvySeni kvality nabizenych sluzeb a udrZzeni konkurenceschopnosti
ubytovacich zatizeni kategorie *** na trhu. Pro zjiSténi skutecnych konkrétnich mezer
vlastnosti a kvality, je vhodné vyuzit pravé dotazniku podobného typu sestavené¢ho ,,na
miru“ pro dané konkrétni zatizeni. Jak uz bylo zminovano, dotaznik byl vetejné sdilen na
socialnich sitich, kde mimo jiné odpovidali také klienti Hotelu Central v Klatovech, a

zminovany odkaz se dostal také k rukdm vedeni tohoto zafizeni. Zjisténé vysledky, které
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vedly k doporuc¢enim vyse, byly predany Hotelu Central v Klatovech, spolu s dotaznikem,

ktery se stane podkladem pro zjistovani spokojenosti zakaznikli v tomto zatizeni.
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9 Ptilohy

Priloha 1: Dotaznik

Kvalita ubytovacich zafizeni kategorie *** v CR

Vazena pani/pane,

Dé&kuji, ze jste si oteviel/a tuto stranku a poprosim Vas o chvilku Vaseho drahocenného
¢asu. Jmenuji se Katefina Funfalkova a jsem studentka posledniho ro¢niku Provozné
ekonomické fakulty, Ceské zemédélské univerzity v Praze. Pro mou bakalatskou praci,
zamétenou na vyzkum kvality nabizenych sluzeb v oblasti ubytovani, jsem zpracovala nize
uvedeny dotaznik, ktery je zcela anonymni. Formulaf dotazniku je rozdélen do Ctyt Casti.
Poprosim Vas, abyste pii vypliiovani dotazniku, vychézeli z o¢ekavani a ze zkuSenosti,
které jste nabyli pfi bézné NE-Covidové situaci.

Ptedem Vam dékuji za vyplnéni, které zabere maximalné 15 minut.

Prvni ¢ast — obecna ofekavani

Prvni Cast zjistuje Vase obecna ofekavani pii navstéveé ubytovaciho zatizeni v kategorii
tfti hvézdicek. Vyznalte miru souhlasu ¢i nesouhlasu s uvedenymi vyroky dle Vaseho
ocekavani. V rozsahu ¢islic 1 - 7, kdy 1 znamenda, ze absolutné nesouhlasite a 7, Ze

absolutné souhlasite, vyznacte Cislici, ktera nejvice odpovida Vasi predstavé. To tedy

vvvvv

Ubytovaci zafizeni ma své prehledné webové stranky. 1234567

Ubytovaci zatfizeni je umisténé v klidném a piijemném
prostiedi.

Moderni design ubytovaciho zatizeni a jeho vybaveni. 1234567

Zaméstnanci pouZzivaji jednotné obleceni, jsou upraveni a
Cisti.

Kwvalita poskytovanych sluzeb opravdu odpovida
prezentované nabidce.

Ubytovaci zafizeni kategorie tfi hvézdicek poskytuje
bezchybné sluzby.

Pti feSeni problému je mozné se spolehnout na pomoc ze
strany personalu.
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Ubytovaci zafizeni dodrzi vSechny své sliby a Vami
nasmlouvané sluzby.

Personal je za kazdé situace pfijemny, ochotny a usmévavy. 1234567

Obsluha a poskytovani sluzeb probiha rychle a bez
Zbyte¢ného ¢ekani.

Personal je dostatecné informovany, tak aby mohl kvalitné
poradit.

Zaméstnanci recepce jsou schopni poskytnout veskeré
informace tykajici se chodu ubytovaciho zafizeni.

Personal si svym chovanim dokéze ziskat diivéru hostu. 1234567

Zaméstnanci jsou odborn€ vzdélani a proskoleni ve své
¢innosti.

Pfijemna atmosféra je vytvaiena laskavym a usmévavym

personalem.

Jsem pvresvedcen/a, ze personal jedna za kazdé situace 1234656867
poctive.

Jlost(itaavystupovam obsluhy v restauraci ve mné vyvola vétsi 1234567
divéru.

Personal ptistupuje k VaSim ptanim ¢i potfebam vstiicné. 12345617

Naptiklad v ptipadé€ dne narozenin o¢ekavam malou
pozornost podniku.

Ubytovaci zatizeni fesi problémy vZdy v nejlepSim z4jmu
hosta.

Provozni doba jednotlivych stfedisek je vhodné stanovena pro
potieby hosti.

Ze strany podniku je snaha poskytovat veskeré sluzby
individualné dle pozadavki jednotlivych hostu.

Druha ¢ast — VaSe zkuSenosti

Nasledujici ¢ast dotazniku vypliite na zédkladé VaSich zkuSenosti a zjiSténi z navstévy
konkrétniho ubytovaciho zatizeni (hotel, penzion...), za posledni 2 roky. Jak se Vase
ocekavani naplnila.

Vyznacte miru souhlasu ¢i nesouhlasu s uvedenymi vyroky dle Vasich osobnich

zkuSenosti. V rozsahu ¢islic 1 - 7, kdy 1 znamend, ze absolutné nesouhlasite a 7, zZe
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absolutn¢ souhlasite, vyznacte Cislici, ktera nejvice odpovida Vasim zkuSenostem. To tedy

znamena, ze ¢im vyssi Cislici vyznacite, tim vice s vyrokem souhlasite.

Ubytovaci zafizeni ma své prehledné webové stranky. 1234567

Ubytovaci zatfizeni je umisténé v klidném a piijemném
prostiedi.

Moderni design ubytovaciho zatizeni a jeho vybaveni. 1234567

Zameéstnanci pouzivaji jednotné obleceni, jsou upraveni a
Cisti.

Kvalita poskytovanych sluzeb opravdu odpovida
prezentované nabidce.

Ubytovaci zafizeni kategorie tii hvézdicek poskytuje
bezchybné sluzby.

Pti feSeni problému je mozné se spolehnout na pomoc ze
strany personalu.

Ubytovaci zatfizeni dodrzi vSechny své sliby a Vami
nasmlouvané sluzby.

Personal je za kazdé situace pfijemny, ochotny a usmévavy. 1234567

Obsluha a poskytovani sluZeb probiha rychle a bez
zbyte¢ného ¢ekani.

Persondl je dostate¢né informovany, tak aby mohl kvalitné
poradit.

Zamgéstnanci recepce jsou schopni poskytnout veSkeré
informace tykajici se chodu ubytovaciho zatizeni.

Personal si svym chovanim dokéze ziskat dvéru hosta. 1234567

Zameéstnanci jsou odborné vzdélani a proskoleni ve své

¢innosti.

Prljemrlla atmosféra je vytvarena laskavym a usmévavym 12345¢67
personalem.

Jsem ptesvédcen/a, ze personal jedna za kazdé situace poctive. 1234567

Jistota a vystupovani obsluhy v restauraci ve mn¢ vyvola vetsi
divéru.

Personal pfistupuje k VaSim pfanim ¢i potfebam vstiicné. 1234567

Naptiklad v ptipad¢ dne narozenin oc¢ekdvam malou
pozornost podniku.
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Ubytovaci zafizeni fesi problémy vzdy V nejlepSim zajmu

hosta. 1234567

Provozni doba jednotlivych stfedisek je vhodné stanovena pro

potieby hostti. 1234567

Ze strany podniku je snaha poskytovat veskeré sluzby

individualné dle pozadavki jednotlivych hosti. 1234567

Treti ¢ast - ZaSkrtnéte Vami zvolenou odpovéd’.
1, Vase pohlavi?

A, Zena

B, Muz

2, Vékova skupina?

A, 15-20
B,21-30
C,31-50
D,51-70
E, 71 a vice

3, Jak Casto vyuzivate sluZeb ubytovaciho zarizeni kategorie tFi hvézd?
A, Jednou nebo vicekrat za mésic.
B, Jednou nebo vicekrat ro¢né.

C, Méné nez jednou za rok.

4,V jakém mésté se nachazi ubytovaci zarizeni, které hodnotite?

5, Uved’te prosim konkrétni nazev ubytovaciho zarizeni, které hodnotite.
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6, Jakym zpiisobem probéhl Vas prvni kontakt s ubytovacim zaFizenim?
A, Webové stranky zafizeni.

B, Ubytovaci servery (Booking, Slevomat atd..).

C, Osobni navstéva zafizeni.

D, Cestovni kancelar.

7, Kolikrat jste Vami uvedené ubytovaci zarizeni navstivil/a ?
A, Jednou.

B, Dvakrat.

C, Vicekrat.

8, Utel Vaseho pobytu?

A, Pracovni cesta

B, Rekreace, dovolena

C, Relaxacni pobyt, wellness sluzby
D, Poznévaci pobyt

E, Jiné

9, Jak dlouho jste zde pobyval/a?
A, 1 noc

B, 2-3 noci

C, 4 noci - tyden

D, Vice nez tyden

10, Druh Vaseho pobytu?
A, Samostatna osoba

B, Par

C, Rodina

D, Skupina ptatel

E, Jiné
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Ctvrta ¢ast — Osobni preference
Mezi nize uvedené vlastnosti ubytovacich zafizeni prosim rozdélte podle Vasi osobni
preference a duleZitosti celkovych 100 bodi. Cim vétsi pocet bodi dané vlastnosti

ptifadite, tim vétsi prioritu pro Vas ma.

Hmatatelnost a vzhled — to, co zakaznik vidi a s ¢im pfichazi do styku (vzhled zatizeni,
vybaveni, personal).

Spolehlivost — schopnost provadét slibené sluzby spolehlivé a v inzerované kvalité.
Citlivost, schopnost reagovat - ochota pomahat zakaznikiim a poskytovat rychly servis a
obsluhu.

Jistota - znalost a zdvofilost zaméstnancli a jejich schopnost zprostiedkovat divéru
jednotlivych zakaznikl ke sluzbam podnikii.

Empatie: péce, individualizovana pozornost, kterou firma poskytuje svym zakaznikiim

V ramci poskytovanych sluzeb.

Vlastnosti Poéet bodi

Hmatatelnost a vzhled ubytovaciho zafizeni

Spolehlivost ubytovaciho zatizeni

Citlivost, schopnost reagovat

Pocit jistoty

Empatie zaméstnanct

Celkem 100 bodu

De¢kuji Vam za spolupréci a ¢as straveny pii vypliiovani.
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Piiloha 2: Cetnost odpovédi

Ocekavani

Hmatatelnost a vzhled

Hodnota Tvrzeni
2 3 4
7 178 40 26 46
6 111 93 55 216
5 65 189 200 63
4 33 63 83 40
3 12 12 23 24
2 0 2 9 8
1 0 0 3 2
Spolehlivost
Hodnota Tvrzeni
6 7 8
7 216 17 212 237
6 82 76 103 93
5 64 101 50 42
4 27 161 24 19
3 7 33 8 5
2 2 8 2 2
1 1 3 0 1
Citlivost, schopnost reagovat
Hodnota Tvrzeni
10 11 12
7 61 45 69 198
6 203 229 180 110
5 86 77 106 42
4 36 40 30 41
3 7 7 11 5
2 4 0 1
1 2 1 2
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Jistota

Hodnota Tvrzeni
13 14 15 16 17
7 105 52 148 59 169
6 196 98 157 160 106
5 53 113 52 118 85
4 33 115 28 39 26
3 10 19 12 18 10
2 0 4 1
1 2 1 2
Empatie
Hodnota Tvrzeni
18 19 20 21 22
7 97 19 62 144 73
6 194 40 110 125 140
5 65 39 182 83 110
4 33 161 28 34 54
3 9 54 14 9 15
2 0 39 3 3 5
1 1 47 0 1 2
ZKkuSenost
Hmatatelnost a vzhled
Hodnota Tvrzeni
1 2 3 4
7 153 56 39 63
6 131 211 189 173
5 60 74 86 90
4 28 38 41 27
3 23 18 31 30
2 4 2 9 10
1 0 4 6
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Spolehlivost

Hodnota Tvrzeni
5 6 7 8
7 145 27 140 175
6 138 118 169 138
5 61 166 51 49
4 40 51 27 23
3 11 27 9 10
2 3 7 2 2
1 1 3 1 2
Citlivost, schopnost reagovat
Hodnota Tvrzeni
9 10 11 12
7 112 68 69 162
6 170 202 219 152
5 60 73 67 54
4 32 33 25 23
3 16 16 10 5
2 5 4 3 2
1 4 3 5
Jistota
Hodnota Tvrzeni
13 14 15 16 17
7 142 61 203 88 115
6 161 153 94 181 175
5 48 123 56 59 66
4 30 42 22 40 24
3 14 12 18 26 14
2 4 6 4 3 3
1 0 2 1 2 2
Empatie
Hodnota Tvrzeni
18 19 20 21 22
7 76 49 89 130 69
6 211 48 199 161 204
5 69 68 62 54 69
4 29 130 29 29 27
3 11 20 17 13 17
2 3 22 1 9 10
1 0 62 3 3
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