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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva tématem spokojenosti zdkaznikl a vyzkumem cilenym na jeji
zjisStovani. Primarnim zaméfenim diplomové prace je pruzkum spokojenosti zakazniku
Hotelu EURO Pardubice a.s. a vyhodnoceni tohoto prizkumu. Prizkum byl proveden me-
todou pisemného dotazovani vV misté poskytovani ubytovacich sluzeb. Na zakladé provede-

né analyzy je navrzeno opatfeni, které je mifené na zvysSeni spokojenosti zakaznikd.

Kli¢ova slova:

Spokojenost zdkaznika, motivace zdkaznika, marketingovy vyzkum, marketing sluZeb,

cestovni ruch, hotelnictvi, CRM.

ABSTRACT

This diploma thesis contains theoretical information about a customer satisfaction and
practical part of customer satisfaction research. The primary goal of this thesis is to evalu-
ate the research results of customer of Hotel EURO Pardubice a.s. satisfaction research.
Chosen research methodology is a written questioning administered right at the place of
accommodation service providing. There is an action suggestion based on results of the

analysis that is supposed to increase the customer satisfaction.

Keywords:

Customer satisfaction, customer motivation, marketing research, service providing market-

ing, tourism, hotel industry, CRM.
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UvVOD

Obor marketingu je dnes neodmyslitelnou soucasti valné vétsiny spolecnosti, at’ uz se jedna
o nadnarodni korporaci ¢i maly, rodinny podnik o dvou zaméstnancich. Aby byly uskutec-
néné marketingové aktivity spravné namifené a ndsledné ucinné tak, jak je pozadovéno,
neobejdou se bez prizkumu trhu. Priazkum trhu se sklada z rfady dil¢ich prizkumi, kterymi

je tieba ziskat informace.

vvvvvv

oblasti, ktery pfedchazi vyzkumu spokojenosti se sluzbami nebo produkty dané spole¢nos-
ti, jenz pomaha zjisténi u€innosti sluzeb (produktl).

V prvni, teoretické ¢asti své prace se zabyvam samotnym pojmem spokojenosti zakaznikii
a jeji dulezitost pro podnik. Dilezitym aspektem spokojenosti zdkaznikt je jejich motiva-
ce, ktera ovliviyje jejich chovani, a problémy s méfenim spokojenosti.

vvvvvv

s odkazem na uvedené¢ literarni zdroje. Hlavni zaméfeni této Casti je na teorii vyzkumu,
dal$im je marketing v cestovnim ruchu a pohostinstvi, jenz ma sv jista specifika, ktera je
zapotiebi zdiraznit. Poznatky, jez jsem za své studium ziskala v teoretické oblasti marke-

tingu, ve svém projektu vyuZziji v praxi.

Za zkoumany objekt byl do projektu mé diplomové prace vybran Hotel EURO Pardubice
a.s. z n€kolika divodi. Jako zaméstnanec mam moznost provést priizkum uvniti hotelu,
tedy ve zkoumaném prostiedi, a ddle mam snadny ptistup ke sbéru dat. Zarovenh mam pie-
hled o poskytovanych sluzbach a provozu hotelu, diky ¢emuz jsem mohla urcit konkrétni

cil vyzkumu.

Cilem praktické ¢asti mé diplomové prace, tedy projektu prizkumu spokojenosti zakaznika
a jeho nasledné analyzy, je to, jak hotelovi hosté hodnoti jednotlivé slozky ubytovacich
sluzeb, zda je Groven prozakaznického pfistupu zaméstnanci hotelu dostatecna, jsou jazy-
kové vybaveni, co hostim chybi v nabidce, kde jsou mezery, které je mozné zlepsit, atp.
Vysledkem analyzy mého vyzkumu bude navrh na zavedeni opatfeni, aby byla zvySena
spokojenost hostll na zaklad¢ zjisténych vysledki. Uspokojeni zékazniki a jeho neustalého
zvySovani je dulezité z toho divodu, Ze je to pravé loajalni, vracejici se, zdkaznik, ktery

zvySuje konkurenceschopnost hotelu.
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"Nas zékaznik - nas pan" (Tomas Bat’a) - tak zni citat jednoho ¢eského velikana, ktery vy-
stihuje podstatu zaméfeni marketingovych prizkumu spokojenosti zakazniki: je nezbytné
shromazd’ovat ndzory zakaznika a nabidku vyrobku a sluzeb upravovat a podminovat pra-
vé jim. Proto je tolik dilezité provadét vySe zminéné pruzkumy trhu se zaméfenim na za-
kaznika, nebot’ pouze touto cestou mizeme dosdhnout jeho uspokojeni a nasledného kyze-

ného zisku.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Kazda firma, ktera ma za kol uspét na trhu a prosadit se na ném, musi peCovat a aktuali-
zovat své produkty a tim zajiStovat maximalni spokojenost zakaznika. Vzhledem k silici-
mu konkurenénimu tlaku je intenzita boje firem o zdkaznika stdle se zvySujici. Primarné

dnes oznacujeme trh za trh kupujicich.

Spravné mifend a konkrétni firemni orientace na zdkaznika se kladné projevuje na spoko-
jenosti zdkaznika a tim vysledcich spolec¢nosti, nebot’ tim podnik ziskava lepSi pozici
na trhu a vytvati si tak kvalitni pfedpoklad pro zajisténi dlouhodobé existence. (Zamazalo-

v, 2008)

Spokojenost zdkaznika je velice proménlivy pojem, nebot kazdy zékaznik vstupuje
do podniku s jinymi zkuSenostmi. Kazdy vnima uroven sluzeb jinak, to co jednoho roz¢ili,
povazuje druhy za uspokojivou sluzbu. Obecna pravidla spokojenosti zakaznikii prameni

Z nasledujicich péti predpokladi:
1. Kvalitni produkt
2. Dodrzeni terminu a ceny
3. Servis bez diskusi
4. Konzistentni Groven sluzeb
5. Osobni zajem

Spokojenost je velice relativni a ke spokojenosti zakaznika je téeba splnit zminéné pod-

minky. (Bure$ a Rehulka, 2006, s. 126-128)

1.1 Motivace zakaznika

1.1.1 Motivace

Podle Nakonecného (1997, s. 12-15) pojem motivace vysvétluje psychologické divody
chovani, jeho subjektivni vyznam a vysvétluje také pozorovanou variabilitu chovani, pro¢
se rizni lidé zaméfuji na rtzné cile. Zaroven jednotlivi lidé dosahuji téhoz cile riznymi

zpusoby.
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Motivace vede k udrzeni a obnoveni urcitého optimalniho vnitiniho stavu jednotlivce, sta-
vu spokojenosti. Ten vyjadiuje interindividualng odlisné vnitini a vnéjSi podminky této

spokojenosti.

Motivace je povazovana za proces, pii kterém ¢lovék voli mezi riznymi moznostmi jedna-
ni, tato jednani zaméiuje na dosazeni motivacné specifickych cilovych stavii a udrzuje je
Vv chodu na cesté k t€émto staviim. Neni to vSak proces jednotny, ktery by probihal jednanim
od pocatku do konce rovnomérné. Je to spiSe soustava rozdilnych procest, které vykonava-
ji v jednotlivych fazich pribéhu jednani seberegulacni funkci. Celek jednani je zaméfen,
motivovan, na cil motivu, avSak jedndni a motivace nejsou totozné. Motivace sama objas-
fuje volby mezi riznymi moznostmi jednani, vjemovych danosti a obsahy mysleni,

ale také intenzitu a trvani zaloZzeného jednani a jim dosazenych vysledkd.

Nakone¢ny (1997, s. 15) sumarizuje tyto poznatky takto: ,,Souhrnné lze tedy fici, ze moti-
vace je postulovany proces, urCujici zaméteni (zacileni), trvani a intenzitu chovani (jedna-
ni). V tomto smyslu je to psychologicky hypoteticky konstrukt, popisujici, resp. vysvétluji-

ci ‘psychologické ptic¢iny’ chovani.*

1.1.2 Uspokojeni

Motivace chovani ¢lovéka vzdy sméfuje k jistému druhu uspokojeni, coz je jeho subjektiv-
né-psychologicky smysl. Ten poukazuje na propojeni motivace a emoci. Uspokojeni je
jakysi ndvrat k psychické rovnovaze, jejimZ poruSenim dochazi k tvorbé motivac¢niho stavu
zvanym potieba. Tento stav je vniman jako napéti spojené s puzenim nebo pohnutkou
k védomému jednani. Tyto pohnutky mohou byt vice nebo mén¢ jasné. Pokud je méné¢ jas-
ny, jedna se o touhu, pokud je jasnd, oznacujeme ji jako zdmér. Pfani je vnitini nebo vné&jsi
verbalizaci pohnutky. Pocit uspokojeni signalizuje dosazeni Zadouciho cile. (Nakonec¢ny,

1997, s. 98)

1.1.3 Motivace jednani zakaznika

Motivacni struktura je stald dispozice Cloveéka jednat v ur¢itych Zivotnich situacich svym
vlastnim zptisobem. Motivace ¢lovéka je utvaiena cely Zivot, vyviji se zaroven s osobnosti
¢lovéka. Vliv na to, zda a co vede zakaznika k nakupu jistého zbozi, maji vSechny osob-
nostni charakteristiky ¢loveka, pfedevsim je to vSak zakaznikova vlastni motivacni struktu-

ra.
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Lidska motivace je slozena z jednotlivych dil¢ich motivi, které jsou charakterizovany in-
tenzitou, s jakou pusobi, smérem (cilem, ke kterému je vztahovana) a trvanim, tedy délkou

¢asu, po kterou motivace ovlivituje chovani.

Souctem vsech v dané chvili aktudlnich dil¢ich motivii viceméné vznikd vysledna motiva-
ce. K riznym smérim plsobeni se mohou piidavat jest¢ dalsi motivy, jakymi jsou napfi-

klad ochrana zdravi, hospodarnost, atp. (Vysekalova, 2011, s. 30)

Na jednani zakaznika ptisobi podle Starzyczné (2010) soucasné nékolik riznym promén-
nych z kategorie vnitini motivace a vnéjSich vlivi. Do vnitfni motivace patii napiiklad
pocity, vira, minéni, znalosti a zkuSenosti vyjadiované potiebami a ptanimi. Do kategorie
vngjSich vlivl ovlivitujici ndkupni chovani patii okolni stimuly, rodinné vztahy, normy,

hodnoty, zvyky a jiné socidlni faktory.

VétsSinou neni mozné presné urcit, jakym konkrétnim motiviim podléhd chovani zédkaznika.

Hlavni klasifikace motivil je nasledujici:
Raciondlni motivy: jejich ptivodem je logické mysleni.

Emocionalni motivy: ovlivnény naladou, individualitou, spole¢enskym postavenim,

touhou po napodobeni.

Primarni motivy: zékaznikovo uspokojeni je mozno dosdhnout vétSim mnozstvim
vyrobkd.

Selektivni motivy: kone¢ny vybér znacky zbozi.

Motivy stalych zakazniku: souvisi s polohou prodejny, vstficnosti prodavacu, tvor-

bou cen, kvalitou zbozi a vybérem, ndkupni atmosféra, atd.

Znama teorie motivace podle Maslowa je vyuZzivana i pfi zjiStovani motivace jednani za-
kaznikli. Zakladem této teorie je neustdla lidskd snaha v uspokojovani potieb, které maji
riznou silu a vyznam kazdého jednotlivce. Hierarchie zminénych potieb je znama jako
Maslowova pyramida potieb, podle které je odvozeno, pro¢ zakaznici nakupuji zbozi
a sluzby. Nasledujici postup je zdola nahoru od momentu uspokojeni fyziologickych (za-

kladnich) potieb.
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Potreba bezpeci: uvazovani o racionalni vyzive, vitaminech, zdravém zpisobu zi-
vota, ochran¢ pted rizikem, apod.
PohodlInost: zbozi a sluzby usnadfiujici Zivot a umoziiujici pohodli.
Potreba lasky: jde o touhu libit se, tedy obleceni, kosmetiku, apod.
SoundaleZitost: souvisi se vztahy s ptateli ¢i rodinou a napiiklad jejich obdarovava-
nim, zpiijemnovanim jejich Zivota.
Potreba uznani, seberealizace: zékaznici nakupuji prestizni zbozi a sluzby, aby se
zaradili do urcité socialni skupiny.
Pfi umocnovéani motivace zdkaznika je tfeba oslovit jeho podvédomi, aby si uvédomil,
ze kromé nékupu samotného zbozi také kryje své zivotni potieby. Abychom na zékazniky

mohli pusobit, je nezbytné odhadovat jejich chovani dopiedu, identifikovat jejich osob-

nostni typy.
Jsou tfi zdkladni kategorie zédkaznik:

1. Zékaznici, ktefi pfichdzeji s jasnou predstavou 0 pozadovaném zbozi nebo sluzbé
a cené, za kterou ho chtéji koupit. Takovych zdkaznikiim miZeme ptedvést dopliu-
jici nabidku.

2. Zékaznici nemajici kompletni pfedstavu o koupi, nejdiiv se informuji o moznych

koupé.

3. Zakaznici, ktefi nemaji zdjem o zZadnou koupi a ptichazeji jako divaci bez konkrét-
nich pfedstav nebo potieb. Presvédcujeme je o potenciondlnim nakupu atmosférou

mista nakupu.
Existuje n€kolik klasifikaci a typologii zékaznikt, zakladni osobnostni typy zédkaznik.
Zakaznici jsou rozliseni podle typu temperamentu. Rozdé€luji se na vud¢i typ (sangvinik
a cholerik) a podtizeny typ zédkaznikli (melancholik a flegmatik). Vad¢i typ je povazovan
spiSe za rozhodného a nezavislého zakaznika a podtizeny typ je jeho opakem, ¢ili je neroz-
hodny a vice pasivni.

Dals8im rozd¢lenim typt zakaznik je na typ pratelsky a typ nepiatelsky. Tyto dvé charakte-

ristiky je vétSinou mozné rozpoznat ihned nejen podle neverbalnich projevii zakaznika.
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Pratelsky typ zakaznika je obvykle usmévavy, vyjadiuje urcitou vstficnost, orientuje se
na ostatni a je sensitivni. Naopak neptatelsky zakaznik je orientovan predevSim na sebe

a neni tak citlivy.

Zkombinovanim téchto dvou rozdéleni jsou ziskany Ctyti zdkladni kombinace osobnostnich
typt zakaznik:
Vidci — pratelsky: jedna se o spolecenského, zdvoftilého zdkaznika, ktery respektuje

ostatni a dobfe se s nim komunikuje.

Vidci — nepratelsky: v extrémnich ptipadech oznacovany jako diktator, jenz je ag-
resivni a mé vzdy pravdu. Réad se hada a pted ostatnimi pfedvadi, ¢asto je spojovan

S konfliktnimi situacemi.

Podrizeny — pratelsky: zakaznik toho typu jde obvykle s davem, rad se bavi, ale je
nerozhodny. Podfizuje se hodné pii nakupech probihajicim trendim v riznych ob-

lastech.

Podrizeny — nepratelsky: postupuje vzdy podle ptedpisii, neriskuje a snazi se nevy-
bocovat z fady, ale je nediivéfivy, stéZuje si a reptd, je nerozhodny a spiSe je malo-

mluvny.

1.2 Zakladni otazky spokojenost zakaznika

Zakaznik svym chovanim sméfuje k ur¢itému cili, stavu. Timto stavem mutize byt oznaco-
vana spokojenost. Viceméné se jedna o pozitivni vysledek srovnani skute¢nosti zakoupe-
ného zboZi ¢i sluzby s piivodnim obrazem v zdkaznikoveé mysli. Ve spokojenosti zdkaznika
je promitnuta i to, v jaké mife poskytovany vykon zbozi ¢i sluzby odpovida predstavam

zakaznika.

Nemusi platit, ze ¢im vyssi kvalita, tim je vyssi zadkaznikova spokojenost. Ta je ovlivnéna
hlavné vnitfnimi pohnutkami, spotfebitelskym vnimanim a hodnocenim produktu nebo
sluzby. Stav spokojenosti nebo nespokojenosti zékaznika je konecnym vysledkem hodno-
ceni souboru faktort spojenych s vlastnostmi zbozi nebo sluzby a s timto stavem souvisi

veskeré doprovodné disledky pro firmu. (Zamazalova, 2008)

To, ze vysoka kvalita tvoii spokojené¢ho zakaznika, nasledné jeho loajalitu a tim ziskovost,

je velice lakavéa myslenka. Tento pfistup je vSak piili§ zjednoduSujici a nem¢l by byt zakla-
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dem rozvoje vztahii se zakazniky. Otazky, které vystihuji problém spokojenosti, jsou podle

Storbacka a Lehtinena (2002, s. 83) tyto:
Proc neni cena zapocitana jako variabilni?
Je vztah mezi kvalitou a spokojenosti zakaznika linedarni?
Je mozné zmérit zakaznikovu spokojenost?
Jsou spokojent zakaznici skutecné loajalni?
Jsou loajalni zakaznici skutecné ziskovi?

Jednotlivé otazky tykajici se zdkaznické spokojenosti jsou podrobné¢ popsany

v nasledujicich subkapitolach (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 83-85).

1.2.1 Cena ve vztahu ke spokojenému ziakaznikovi

Modely fizeni, které jsou zalozené na vzoru spokojenosti zdkaznika, neuvazuji cenu jako
variabilni faktor (proménnou). Zakladem tohoto nazoru je to, Ze jsou spokojeni zakaznici
mén¢ citlivi na cenu nebo jsou pro ziskani nékterych produkti ¢i sluZzeb ochotni zaplatit
I vyssi cenu.

Avsak ani cenu, ani investice zdkaznika do vztahu nelze opomenout pii vyhodnoceni jeho
spokojenosti. Zakaznik také sam hodnoti kvalitu v pfimé souvislosti s usilim, které musi
vynaloZit, aby tuto kvalitu ziskal. Timto si zdkaznik formuje vlastni pfedstavu o hodnoté
vztahu. Na zakladé této myslenky je mozné, Ze se zakaznik spokoji s nizsi kvalitou pfi vy-
naloZeni mensiho Usili k jejimu ziskani. Opakem je zakaznik, kterému se dostdva zbozi
nebo sluzby vysoké kvality, ale vzhledem k pftili§ vysokému vynalozenému usili, je s touto

kvalitou pfesto nespokojen.

1.2.2 Kovalita ve vztahu ke spokojenému zakaznikovi

Na zaklad¢ predchozi kapitoly (1.1.1 Cena ve vztahu ke spokojenému zakaznikovi) je vid-
no, ze vztah mezi spokojenosti zdkaznika a kvalitou, nemusi byt linearni. To znamena,

ze nemusi platit pravidlo, Ze ¢im vyssi kvalita, tim je zdkaznik spokojené;si.

Existuje nékolik faktorti ve vztahu, které ovliviiuji celkovy dojem zdkaznika. Tyto faktory

mohou byt rozdéleny do ¢tyt zakladnich skupin:
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1. Zasadni faktory
- Tyto faktory ovliviiuji spokojenost zdkaznika ve vztahu ke kvalité¢ linedrné. Zvy-
Seni kvality tedy vede k pfimému zvySeni spokojenosti a snizeni kvality naopak.
2. Hygienické faktory
- Mirné snizeni kvality do urcitého bodu znamena vyrazné€jsi snizeni spokojenosti
a od tohoto bodu neovlivituje zlepSeni kvality spokojenosti zdkaznika
Vv pozitivnim smyslu. Kvalita by méla dosahnout ur¢ité urovné, ale po jeji dosa-
zeni jiz nejsou nutné dalsi investice.
3. Bezvyznamné faktory

- U té&chto faktori zvyseni nebo snizeni kvality nijak vyznamné neovliviiuje cel-

kovy dojem a zdkaznickou spokojenost.
4. Profilové faktory

- Profilové faktory odliSuji spole¢nost od podnikové konkurence a od primérné
urovné v oboru. V tomto piipadé mize vyssi kvalita zlepsit spokojenost a celko-
vy dojem zékaznika, zatimco nepatrny sniZeni kvality toto viibec nemusi ovliv-

nit.

Spokojenost zdkaznikli a jeji vztah ke kvalité pfi zohlednéni zminénych faktorii je zobra-

zen v grafu nize (Graf 1) jako funkce kvality.
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Graf 1: Funkce kvality: zavislost spokojenosti zakaznika na kvalité vyrobki ¢i sluzeb

(Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 84; vlastni zpracovani)

Jak je vidno, je dllezité rozpoznat zasadni faktory, které ovlivituji kvalitu, a tak diferenco-
vat investice podle funkci kvality. Je vhodné investovat do profilovych a zasadnich faktord,
nebot’ ve faktorech s nerovnomeérnou urovni kvality miZe mit niz8i kvalita zniCujici da-

sledky.

1.2.3 Problémy méreni spokojenosti zakaznika

Zéaklad méteni spokojenosti zakaznika spociva ve srovnani zakaznikova ocekavani s tim,
co poznal. Tato méfeni si kladou za cil dosahnout vyvaZeni mezi ocekavanim a konkrétni
zkuSenosti. Pokud jsou zakaznikova ocekdvani vyssi, nez skutecnost vlastniho poznani,
bude nespokojen. Naptiklad skupina americkych autorti navrhovala, ze firmy musi neustale
piekvapovat zadkazniky ptrekracovanim jejich oc¢ekavani a tim si upeviovali vzajemné vzta-

hy.

Takové méfeni ma vSak nékolik problému. Teoreticky 1ze docilit zvySeni spokojenosti za-
kaznika snizenim jeho o¢ekéavani. Toto mlize platit do ur¢it¢tho momentu. Piikladem miize

byt okamzik, kdy zédkaznik nemé konkrétni piedstavu o trovni sluzeb restaurace, potom
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muZze vnimat i nizkou uroven jako relativné dobrou. Zakaznikovo ocekavani Ize do urcité
miry ovlivnit v pfipadé, ze setkani se zbozim nebo v nasSem piikladé€ sluzbou nejsou Casté.
Tento vzor samoziejmé nemuze fungovat u delSich vztahd, kde jsou setkani ¢asta a pravi-
delna. Kazdéa dalsi skutecnost ovlivni nadchazejici ocekavani, je proto nemozné neustale

stupniovat zakaznikovo ocekavani, ani jej bez omezeni piekracovat.

Problémem mitize byt také srovnani ocekavani riznych zakaznik, protoze jejich tiroven se
1i$i. Neni nutné pro méteni spokojenosti srovnavat ocekavani a zkuSenosti, jelikoz celkovy

dojem je odiivodnén samotnymi zkusenostmi.

Dal$im problémem muze byt urcitd tolerance zdkaznika k ur¢itému rozsahu Spatnych slu-
7eb do té doby, nez dojde k ovlivnéni jeho spotiebitelského chovani. V ohledu na vykyvy
kvality jsou zakaznici do jisté miry tolerantni, coz filtruje jejich reakce vici spoleénosti.
Rozsah této tolerance zavisi na konkrétnim zékaznikovi a setkani. Otazkou je, zda je moz-

né zvySovat uroven tolerance zékaznika.

1.2.4 Loajalita spokojenych zakazniki

Spokojenost nemusi byt nutné v pfimém vztahu s loajalnosti. V nékterych oborech az 75 %
zakaznikd, ktefi zménili dodavatele, fika, ze byli spokojeni s byvalou spole¢nosti. Zménu
dodavajici spole€nosti provadéji z riznych diivodd, jako je naptiklad cena zboZi nebo sluz-
by, novy druh vztahu nabizeny konkurenci nebo jednoduse z divodu dosazeni urcité zmény
V Zivote.

Také muze nastat situace, kdy zadsadn€ nespokojeny zédkaznik nezméni spolecnost, nebot’
nevéii, ze je zména k lepSimu vilbec moznd. Napiiklad u bankovnich sluzeb, kdy u néj mu-
ze prevladat pocit, ze v podstaté vSechny banky jsou stejn¢ Spatné. Dalsi moznosti je, ze
vyznam vztahu je pro zdkaznika velice maly a nechce nebo ani nemé ¢as 0 mozné zméné
pfemyslet.

Loajalita neni ovlivnéna pouze spokojenosti, ale jednéa se o konecny vysledek mnoha riz-
nych vazeb, které¢ mohou byt strukturdlni, kterymi jsou naptiklad zakonné, ekonomické,
geografické nebo sptiznéné v Case. Z téchto vazeb mohou byt nekteré takové, se kterymi

ma zédkaznik jiz zkuSenost a vazby uz poznal. Tyto se mohou vztahovat ke schopnostem,

znalostem, kultufe, ideologii ¢i psychologickym faktorim. Spokojenost zdkaznika je tak



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

zazitou vazbou. Spole¢nosti musi rozpoznavat dalsi typy vazeb, které ovliviiuji chovani

zakaznikd, aby byly schopné ziskat si zakaznikovu loajalitu.

Z toho vyplyva, Ze vyznam zakaznické spokojenosti ve vztahu k loajalité se v riaznych od-

vétvich 1isi.

1.2.5 Ziskovost loajalnich zakazniki

Obecné podvédomi pravi, ze loajalni zakaznici jsou ziskovéjsi, nez ti druzi. Tento piedpo-
klad je zaloZen na nékolika riznych faktorech. Diky loajalnim zdkaznikiim vytvareny pra-
videlny cash flow umoziiuje nasledné investice do vytvaieni novych vztaht, kultivace sta-
vajicich vztaht je snadnéj$i nez navazovani novych, soucasni zdkaznici mnohdy pomahaji
pfi navazovani novych vztaht a obsluha dlouhodobych zakaznikli umoziuje snizeni nakla-
da.

Znacny podil zakaznickych vztahti je, bez ohledu na délku jejich trvani, neziskovy. Loajal-
ni, ale zaroven neziskovi zakaznici se nezméni v ziskové, dokud nejsou snizeny naklady

na zakaznicky vztah (naptiklad ovlivnénim p#ijmt nebo zménou struktury vztahu).

Z tohoto vyplyva, Ze nejlepsi zplsob zvySeni hodnoty vztahu, je soustiedéni podnikovych

aktivit na skutecné ndkupni chovani zédkaznika.

1.3 Spokojenost na riznych urovnich vztahu se zakaznikem

Pti kazdém setkani se zakaznikem se provétuje pevnost vztahu. V obchodu se sluzbami se
casto hovofi o spokojenosti s jednotlivymi epizodami, ale je tfeba vnimat spokojenost za-
kaznika i jako jeho vztah k celku, k celistvému obrazu jeho zkuSenosti. Zakaznik hodnoti
samoziejmé 1 jednotlivé epizody, ale kriticky se vyjadiuji k celému vztahu, ktery kazdou

epizodu ovliviuje.

Pokud si spolecnosti spravné¢ uvédomi rozdil mezi zdkaznikovou spokojenosti ohledné
epizody nebo ohledné celistvého vztahu, potom budou moci pfesunout diraz z fizeni jed-
notlivych epizod na fizeni procest, které ovliviiuji vztah se zdkaznikem. Potom se miiZe
stat, ze zdkaznik nebude spokojeny s konkrétni epizodou, ale bude spokojeny s celkovym

vztahem. (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 86-87)
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Obr. 1: Vytvafeni pevného vztahu se zakaznikem (zdroj: Storbacka a Lehtinen, 2002,
s. 87)

1.4 Nastroje pro dosaZeni uplné spokojenosti zakaznika v oboru posky-

tovani sluzeb

Sluzby jsou v dnesni dobé prednosti, jez poskytuje moznost udrzeni a zvySovani podilu na
trhu. PfindSeji novou pfidanou hodnotu zédkaznikim a také vySs$i marze provozovatelim

téchto sluzeb. (Vosoba, 2004, s. 23)

Cilevédomé firmy se snazi nikoli o dobré, ale o vynikajici vysledky v uspokojovani zakaz-
nikl. A to tak, Ze hledaji nejen ¢astecnou zakaznikovu spokojenost, ale komplexni. Pro jeji
dosaZeni je tieba, aby vSichni zaméstnanci spole¢nosti pochopili, co je pro zdkazniky dile-
Zité a snazit se vyuzivat své schopnosti pro poskytovani praveé toho dileZzitého. Spole¢nost
musi stanovit jednoznacny standard sluzeb. Je také nezbytné vyvinout systém efektivnich
opatfeni a také se vénovat tomu, jak napravit piipadné selhdni sluzby, ¢imz je mozné za-

chovat loajalitu zdkaznika.

Pro zékaznika je v tomto ohledu dulezitd zaruka pii poskytovani sluzeb spolecnosti. Za-
kaznik mnohdy vnima takové zaruky jako neplatné, pouze jako triky. Ale pfi spravném
prezentovani zaruky muze spole¢nost poskytnout hmatatelny organizacni ndstroj
k dosahovani uplné, komplexni spokojenost zakaznikii a poskytovat tak nejvyssi formu

kvality sluzeb. (Heskett, Sasser Jr., Hart, 1993, s. 88-90)
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141 Zaruky sluzeb

Kvalitni poskytovani zaruky nebo garance jsou pro zdkazniky také dulezité a mohou tak
oddé€lovat uspeésné firmy od ostatnich. Jednd se o velice mocné a funkéni marketingové
sdéleni a zaroven tyto poskytované zaruky nuti firmu nabizet produkty vysoké kvality, ne-

bot’ plnéni zaruk mtize byt Casto drahé.

Sluzby jsou specifické tim, ze na rozdil od zboZzi je nelze po zakoupeni vratit (naptiklad
Spatny sestifih vlasii u kadetnika). Nicméné 1 piesto lze poskytovat garance pii nabizeni
sluzeb, jako je naptiklad vraceni penéz pii nesplnéni pozadavkl nebo se nabizi platba az
po uplném dokonceni sluzby (naptiklad platba spolecnosti na hubeni hmyzu az po jeho

uplném vyhubeni). (Heskett, Sasser Jr., Hart, 1993, s. 88-90)

Heskett, Sasser Jr. a Hart (1993, s. 90-94) uvadi n€kolik dualezitych prvki pii poskytovani

zaruk pro kvalitni uspokojeni zakaznika:
Nepodminénost zaruky

Tato garance by se méla plnit bez podminek ,,jestlize®, , kdyby*, apod. Pravomoc uplatnit
zaruku je v rukou zékaznika a sluzba je dobra pouze v pfipad¢, Ze ji jako dobrou vnima
zékaznik. Nepodminénou by také méla byt efektivita spolecnosti. Takova nepodminénost
zaruk vytvari celkovy charakter spolecnosti a dava najevo 1 svym zaméstnanciim, co se
od nich oc¢ekava. Zakaznik poté nemusi absolvovat dlouhé reklamacni fizeni, vysvétlovani,

telefonovani, atp.
Zaméreni na potreby zakaznika

Zakladem ve strukturaci servisni zaruky je pfesna znalost toho, co zdkaznik chce nebo po-
tiebuje., aby spolecnost neposkytovala zaruky na nespravné sluzby. Je tfeba rozpoznat di-

leZitost a oCekavani, jaké zakaznik piifazuje jednotlivym prvkim sluzby.
Dosahovani stanoveného standardu

Definovani zaruky musi byt pfesné a hlavné musi byt tato zaruka dodrzend. Naptiklad za-
ruka naprosté Cistoty v ubytovacim zatizeni piredava také poselstvi i samotnym zaméstnan-

cum, co se od nich v této oblasti ocekava.
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Snadné porozumeni a sdélitelnost

Sdéleni zaruky by mélo byt jednoduché, snadno zapamatovatelné, struéné a jednoduse po-
chopitelné pro vSechny zdkazniky. M¢la by byt dana jasna podminka a standard jednani
pfi ptipadném poruseni podminky. Proto je dobré stanovit men$i mnozstvi podminek, vy-

stihnout ty hlavni.
Smysluplnost pro zdakaznika a poskytovatele

Zaruka nesmi byt podcenénd, ale ani pfehnand, nebot’ n¢kteti zdkaznici mohou mit pocit,
Ze je nabizena zaruka pfiili$ a necitili se dobfe pii jeji realizaci po nedodrzeni stanovenych

podminek.

Vhodna je zaruka pfiméfena, podle piislovi ,,At trest odpovida zlo¢inu“. Zpusob odskod-
néni a jeho mira vzdy zavisi na typu poskytované sluzby a zdvaznosti selhani, popiipadé

I zakaznikove vnimani tohoto selhani.
Snédné uplatnéni

Velmi Castym jevem je Spatny ptistup pii uplatiovani zaruk. Zaméstnanci firem je vnimaji
jako mrzutost, jako nepfijemnou povinnost, kterou musi splnit navzdory nechuti k ni.
Nicméné z reklamaci si Ize vzit spoustu uzitenych a vyuZzitelnych informaci. Mohou se
stat zakladem pro zlepSeni sluzeb spolecnosti. Proto firmy, uplatiiujici tento osviceny pii-
stup, spiSe povzbuzuji zdkazniky, aby zaruky uplatiiovali. Snazi se najit alternativni ptistup
pfi uplatiiovani zaruk, aby zékaznici nebyli odrazovani nepiijemnym a zdlouhavym postu-
pem.

Vyftizeni stiznosti a reklamaci by mélo probihat rychle. KdyZ uz byla Spatna sluzba poskyt-
nuta, uspornost opatfeni pro ob& strany lze najit pravé v rychlosti vybaveni nabizeni zaru-
ky.

Divéryhodnost

Jsou dvé urovné, ve kterych zakaznik hled4 davéryhodnost. Zakaznik musi diveétovat zaru-

ce, kterou spolec¢nost nabizi, a také miize poskytnout diveéryhodnosti spolecnostem, které

zaruky nabizi. Ob¢ tyto urovné jsou spojeny se zkusenosti.
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Duveryhodné vyhlaseni

Kromé samotného obsahu je dulezita takovd formulace zaruky, aby vzbuzovala divéru
v danou spole¢nost a jeji schopnost splnit své zavazky bez omyli. Méla by obsahovat po-
vzbuzeni a ujiSténi, vytvofit ovzdusi divéry mezi zakaznikem a spolecnosti nebo danou

sluzbou.

Smyslem zaruk je uspokojit zdkaznika 1 pfi vyskytu chybu ¢i omylu. Jelikoz jsou takové
chyby a jejich naprava financné velice naro¢né, je zapotiebi jich také vyuzit a nasledné
omezit nebo Uplné€ eliminovat. Poznatky z napravy sluzeb se zkoumaji a vznikla opatfeni
uplatituji v praxi. Ne vSechny pficiny jsou predvidatelné a tak se spoleCnosti spoléhaji
na pracovniky, kteii maji piimy kontakt se zakazniky. Usp&ch piinasi spiSe diraz na hod-
notu pro zdkaznika a jeho spokojenost, nez na naklady na napravu. Z divodu urychleni
vyfizeni reklamaci je proto zaméstnanclim dévana vétsi samostatnost v rozhodovani o pri-

béhu napravy.

Dalo by se fici, Ze zaméfeni na vytvareni nadmérné spokojenych zakazniki by mélo byt
druhotadé v porovnani s vylou¢enim nespokojenych zakaznikii, nebot’ nespokojeny zakaz-
nik je jeden z nejdrazsich problémi, které firma mtze mit. (Heskett, Sasser Jr., Hart, 1993,
s. 108-109)

1.5 Od spokojenosti k hodnoté

Kvalita neni jediny faktor, podle kterého se zakaznik rozhoduje. Dalsim takovym dilezi-
tym faktorem je také cena nabizeného produktu, jelikoz zakaznik ma sviij vlastni rozpocet,
podle kterého upravuje sva kone¢na rozhodnuti. Jako hlavni a zasadni faktor by se dala
stanovit kvalita ve vztahu k ekonomickym a jinym investicim. Diky tomuto mize byt za-
kaznik spokojen vice s levnéjsim produktem horsi kvality, neZ s draz§im produktem kvality
Spickové.

Z téchto diivodt je provadéné studium spokojenosti zaméieno také na zdkaznikovo vnima-
ni hodnoty produktu neboli jeho vniméni vztahu kvality na cené a dalSich investicich. Di-
lezitost tohoto podhledu spoc¢iva v zakomponovani ceny v rovnici jako konkuren¢niho fak-

toru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Hodnotovy Zebficek zakaznikl je velmi individualni a zavisi na ném spokojenost zakazni-
ka. Cena, kterou zakaznik musi zaplatit, zahrnuje nejen ekonomické zdroje, ale také infor-

mace a emoce. (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 87)

1.6 Méreni spokojenosti zakaznika

Celé méfeni a monitorovani spokojenosti zakaznika je podlozeno prezkoumanim informa-
cemi tykajicich se pravé zkoumaného zakaznika (nebo segmentu zakaznikid). Tyto infor-
mace mohou byt shromazd’'ovany aktivnim nebo pasivnim zpisobem. Je na vedeni spolec-
nosti, aby si uvédomilo, Ze je mnoho zpiisobli shromazd’ovani informaci a vytvofilo dosta-
tek efektivnich a u¢innych procest pro shromazdéni, analyzu, zhodnoceni a vyuzivani téch-
to dat, které slouzi pro zvySeni vykonu organizace. Krom¢ zptsobu shromazd’ovani dat je
tteba také identifikovat vSechny mozné a nejvhodnéjsi zdroje informaci o zakaznicich
a kone¢nych uzivatelich. Ziskavat data lze v pisemné i ustni podob¢, z internich i externich
zdroju.

Ziskéavani pozadovanych informaci, které jsou potiebné pro zjistovani spokojenosti zékaz-
nika, by mél probihat spolupraci se zakaznikem, aby bylo moZzné ptedvidat jeho budouci
potieby. Kromé sbéru dat musi také organizace efektivné a u€inné€ naslouchat hlasu zékaz-
nika. Proto by méla planovat a vytvaret procesy tak, aby byla schopna vhodné definovat

a uplatiiovat nashroméazdéné udaje.
Ptikladem zdrojl informaci o spokojenosti zdkaznika mohou byt:
- StiZnosti zdkaznika
- Pocet reklamaci (dopliujici udaj)
- Ukazatel¢ odbytu a podil na trhu
- Shromazd’ovéni a analyza Gdaji na zdklad€ smlouvy
- Skupiny s uré¢itym méfenim
- Zpravy ze spotiebitelskych organizaci
- Clanky ve sd&lovacich prosttedcich, riizné studie relevantni k odvétvi podnikani

- Pfima komunikace se zdkaznikem, dotazniky, prizkumy (jedna se o objektivni zjis-

téni miry spokojenosti)
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Nasledujici diagram (Obr. 2) zobrazuje schéma miry spokojenosti zakaznika (MSZ). Vyraz
minulych zkusSenosti se zbozim nebo sluzbou, doporuc¢enim, cenou a podminkami, je oce-
kavanou jakosti. Vnimani jakost je jiz zkuSenost se zbozim nebo sluzbou po nakupu

a vnimana hodnota je stupném funkcnosti ke vztahu k cené, ktery vnima zékaznik po na-

kupu.
Pozadavky
zakaznika
: Spokojenost Verny
Rozdil X } zakaznika zakaznik
Vnimana
hodnota
. | Stiznosti,
Mira spokojenosti zakaznika : reklamace
MSZ = F(X) !
i B Ztrata
zakaznika

Obr. 2: Hodnoceni spokojenosti zakaznika (zdroj: Méfeni spokojenosti zakaznika,

2008)

Mira spokojenosti zdkaznika definuje rozdil mezi zdkaznikovymi poZadavky a realnou
hodnotou nakupu a ur¢uje méfitelnou urovent vnimani zakaznika. Pokud je zajisténa vysoka
mira MSZ, je to jedna ze zaruk loajalniho a vérného zékaznika. (Méfeni spokojenosti za-

kaznika, 2008)

1.6.1 Metodika méieni spokojenosti externich zakazniki
1. Definice zédkaznika pro firmu
2. Definice pozadavkl zakaznikt, znakt jejich spokojenosti
3. Navrh a nasledna tvorba dotaznikti
4. ldentifikace velikosti vybéru

5. Tvorby postupt pro vyhodnocovani dat
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- Tvorba postupti na vyhodnocovani dat a jejich analyzu zavisi na rozsahu vybéru
respondentt, dale na velikosti uvolnénych zdroji na dany vyzkum, technické
moznosti zacastnénych vyzkumniki, pozadavcich na navratnost a stupnici vy-

hodnocovani.
6. Vyuziti méteni spokojenosti

- Spokojenost zakaznikli je méfena z ditvodu zlepSeni postaveni trhu a vysledka
spole¢nosti, je tedy na misté vytvofit procesy pro zlepSovani v riznych oblastech
podniku. Vhodnym procesem je systematické zpracovani vysledkd do tabulek
a jejich grafické vyjadieni, souvisejici hodnoceni trendd, vytvofeni seznamu pra-
ni zakaznikl a vyhodnotit, zda jsou vSechny realné. Casto je vyuzivan také ter-
minovy plan pro stanoveni napravnych opatieni a slaba mista, uréeni odpovéd-
nosti za plnéni tkolt, zpétna vazba vuci zakaznikiim, kdy jim Ize sdélit vysled-
ky, ale také informovani zaméstnancii o vysledcich hodnoceni. (Méteni spokoje-

nosti zékaznika, 2008)

1.7 Customer Relationship Management

Podle Kotlera (2000, s. 209) vénuji mnohé podniky nejvétsi pozornost prildkani novych
zakaznikl a péce o soucasné, stavajici zdkazniky je mnohdy nespravné podcenovana. A¢-
koli je ptiblizné 90 % piijmi zajistovano stavajicimi zakazniky, 70 % procent nakladi je
vynakladano na ziskani zakaznikt novych. Spousta podniki se tento nepomér neuvédomu-
je a to ani v souvislosti s tim, ze mnohdy byvaji novi zakaznici fadu let ztratovi. Negativ-
nim efektem tohoto trendu je také to, Zze soucasné podniky ztraci ro¢né€ az 30 % stavajicich
zakazniki.

Customer Relationship Management (CRM), neboli fizeni vztahll se zdkazniky je forma
a zpusob chovani organizace se zaméfenim na spokojenost zdkazniki a eliminaci vysSe
zminénych negativnich efektl. Jedna se o strategii a aktivity zaméfené na uspokojovani
potieb zdkaznikl. Podstatou Customer Relationship Managementu je myslenkové nastave-
ni celého podniku a jeho podnikovych procest. Maji oslovit a udrzet zékazniky a poskyt-
nout jim pozadovany kvalitni servis. Rizeni vztahti se zdkazniky zahrnuje viechny procesy,
jez maji ptimy kontakt se zakazniky, tykaji se marketingu, obchodu a servisnich sluzeb.

(Berka, 2006)
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Vétsina podniki ma riizné skupiny a typy zakaznikl. Kazda z téchto skupin vnima nabize-
ny nebo zakoupeny produkt (sluzbu) svym vlastnim zplsobem. Proto nelze fidit veskeré
vztahy se zékazniky stejnym zpusobem a mély by byt seskupeny do portfolii. Pro kazdé
z téchto portfolii by méla byt vytvofena samostatna strategie vztahu se zédkazniky pro zajis-
téni maximalniho rastu hodnoty podniku. Neékterym zakaznikim staci jednoduchy proces
vymeény jednani, jini si zakladaji na komplexnim procesu, ktery vyzaduje vyménu informa-
ci a emoci. Pravé tyto strategie jsou soucasti Customer Relationship Managementu (Stor-

backa a Lehtinen, 2002, s. 52)
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Znat své zakazniky a spliiovat jejich pozadavky a potieby 1épe nez konkurencni podniky, je
podstatou marketingu. Abychom byli schopni tohoto stavu doséhnout, je zapotiebi sledovat

trh, ziskavat informace jak o zakaznicich, tak o konkurenci. (Foret, 2008, s. 3)

Vyuzitim marketingového vyzkumu mtizeme ziskat informace napomocné napiiklad k po-
znéani trhu, na kterém firma podnikd nebo se podnikat chystd, k identifikaci pfilezitosti,
problémti a hrozeb spojenych s podnikdnim na daném trhu, atp. Marketingovy vyzkum

umoziuje také zpresnit smeéry marketingové ¢innosti a nasledné hodnotit jeji vysledky.

Zakladnimi ¢innostmi marketingového vyzkumu jsou sbér, Gprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, jez nasledné podnikiim a organizacim slouzi k rozpo-

znani a feSeni marketingovych situaci. (Maly, 2008, s. 6)

2.1 Zakladni teorie pruzkumu

2.1.1 Typy pruzkumu

Zakladni klasifikace prizkumi mize byt stanovena naptiklad na zaklad¢ téchto metod zis-
kavani informaci: osobni interview, dotaznik, panelova beseda, telefonni rozhovor a kon-

vvvvvvvv

orienta¢niho vyzkumu v oboru socidlné védném.

2.1.1.1 Interview a schémata

Osobni rozhovor je zpravidla zdkladni metodou pfi sbirdni informaci. Diky vyhotoveni

peclivého a pracného schématu neboli dotazniku je umoZznéno sbirdni takovych informaci.

Do schématu jsou zahrnuty informace o faktech, minénich, postojich a divodech, které
zpiisobuji uréité chovani, minéni i postoje. Zadna jina metoda nedokaze piinést informace,

jako praveé vyuziti schématu (dotazniku).

Pisemné dotazniky a jejich forma dobrovolného vyplnéni je velice populérni i pies své ne-
vyhody. Proces podavani dotaznikl vétSinou probiha tak, ze respondent obdrzi tistény do-
taznik (napiiklad do schranky, pfi nadkupu, v tisku, atp.) a své odpovédi vraci vyzkumni-
kiim dobrovoln¢ a anonymné. Hlavnimi dvéma chybami jsou mozny nedostatek odpovéedi

a nemoznost ovérit si tyto odpovedi.
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Faktické informace

Sociologicka data, jakymi jsou naptiklad pohlavi, vék, manzelsky stav, vzdélani, piijem,
politické preference, atp., jsou obsazena ve faktickych informacich. Ty jsou shromazd’ova-
ny vyzkumem a jsou vyuzivany pii studiu vztahli mezi proménnymi a pii ovéfovani ade-
kvatnosti vybérii. VEétsinou se jednd o informace v zahlavi, mély by byt alespon z ¢asti zis-
kany v zacatku rozhovoru. Mohou také slouzit k upevnéni raportu s dotazovanym, proto
jsou nekteré z nich neutralniho charakteru. Osobné&j$i otazky, jakymi jsou napiiklad otazky
o zvycich nebo piijmu, a otazky, na které je pro respondenta t€z8i odpovédét, by mély byt

odsunuty na konec programu.

Ptéani, hodnoty a potfeby dotazovanych mohou mit za nasledek ovlivnéni jejich postoji
a ¢inti. Pokud je dotazovany jedinec schopen piesné¢ho vyjadieni vlastnich tuzeb, hodnot
a potieb a dokdze a je mu dan prostor je zaroven vyjadfit slovné, mizou se stat rozhovor

nebo data ziskana z pisemného dotazniku velmi cennymi. (Kerlinger, 1972, s. 390-392)

2.1.2 Metody sbirani dat podle pirimosti

Podle ptimosti mizeme kategorizovat metody sbirani dat, délené ve vztahu k obsahu, které

ukazuji smér zvolené taktiky.

2.1.2.1 Piimé sbirani

Pokud vyzkumnik zcela prozrazuje ucel svych otazek, vyuziva typu pfimého. V nich neni
pied respondentem skryt zadny jiny vyznam nebo podtext, dotazovany vnima skutecny
smysl dotazu. Snazime se, aby co nejvice porozumél tomuto smysl a v souladu s nim

spravn¢ zformulovat svoji odpoveéd’. (Maly, 2008, s. 68)

Ptimé sbirani dat se rovna otdzce, na kterou vyzadujeme hledanou odpovéd’. V tomto pii-

pad¢é muze dotazovany odpovédét, ale nemusi. (Kerlinger, 1972, s. 456)

2.1.2.2 Nepiimé sbirani

Pokud je pochybnost, ze respondent neodpovi nebo odpovi nepravdiveé, vyuziva se nepti-
mého dotazovani. V tomto ptipad¢ dostava néjaky podnét (obrazek, neurcitou otdzku) a

na jeho zaklade€ popisuje své pocity a dojmy, které z néj ma. (Kerlinger, 1972, s. 456)
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Nepiimé otazky svoji zpravidla nestrukturovanou formou podporuji riznorodou mnozinu
vykladl otdzky a podnécuji fantazii respondenta pti odpovidani. Jsou zde vyuzivany psy-
chologické poznatky o lidech, a jakym zpiisobem vyjadiuji své postoje, z urcitého typu
vykladu mizeme usuzovat strukturu osobnosti. Tento typ dotazovani hleda respondentovy
hodnotici soudy, osobni socidlni vztahy, ackoli nemusi byt pIné uvédomovany nebo se re-

spondent brani jejich pfimému vysloveni. (Maly, 2008, s. 68-69)

Kvantitativni vyzkum vyuziva ptimé, snadnégji interpretovatelné dotazy. Na rozdil od ptimé
otazky se tedy nepiima voli v pfipadé, ze vyzkumnik nechce, aby dotazovany znal smysl
otazky, aby zlstal skryt. Psychologické a sociologické vyzkumy pouzivaji vétSinou metody
relativné pfimé nebo mirn¢ neptimé. Pouze ztidkakdy se uziva vysoce neptimych otazek.
Nevyhodou nepfimého dotazovani je to, Ze vyzaduje ptitomnost kvalifikovaného psycho-

loga. (Kerlinger, 1972, s. 456)
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3 SPECIFIKA MARKETINGU POHOSTINSTVIi A CESTOVNIHO
RUCHU

Prezident amerického fetézce restauraci nabizejicich speciality z motskych ploda Red Lob-
ster o marketingu pohostinstvi a cestovniho ruchu tekl: ,,Marketing pohostinstvi a cestov-
niho ruchu je povazovan za komplex, zavisly na mnoha vzijemné propojenych prvcich.
Mnoho lidi v nasem oboru dospé€lo v poslednich letech k presvédceni, ze dobry marketing
sehrava pfi zajisténi uspésnosti firmy vyznamnou ulohu. Jeho vyznam se v diisledku mno-
ha faktorti, které¢ ovlivni trhy naseho oboru v budoucnosti, jest¢ zvysi“. (Morrison, 1989,

s.7)

3.1 Zvlastnosti sluZeb cestovniho ruchu a pohostinstvi

Odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu je skupina vzajemné propojenych organizaci, kte-
ré poskytuji osobni sluzby zékaznikiim v prostfedi mimo jejich domov. Toto odvétvi je
charakteristické specifiky nabizenych sluzeb, které se jinde nevyskytuji. Dal§im rozdilem
od ostatnich druhti sluzeb je to, Ze se popisované sluzby nevyskytuji ve zcela totoznych
formach (do tohoto odvétvi se zahrnuje stanek s hamburgery i mezinarodni letecka spolec-
nost). Mezi zakladnich osm specifickych zvlastnosti sluZzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi

patfi tyto:
1. Kiratsi expozitura sluzeb

- Rozdil od spotieby jinych sluzeb je v tom, Ze v cestovnim ruchu trva sluzba
podstatné kratsi ¢as, nez uzivani jinych nakoupenych statkti. Na utvoieni dob-

rého dojmu je tedy méné casu.
2. Vyraznéjsi vliv psychiky a emoci

- Nakup zbozZi probihd spiSe na raciondlni bazi uvahy, zakaznik neni tolik
ovlivnén emocemi. Vzhledem k tomu, Ze sluzby cestovniho ruchu a pohostin-
stvi jsou zaloZeny na lidském kontaktu, je uvazovani na zédkladé emoci opac-
né, vyrazngjsi. VétSinou je zékaznikem vyuZzita kombinace raciondlniho
a emociondlniho vybéru (naptiklad rezervace v levnéjSim hotelu, ale takovém,

ktery vypovida o jistém postaveni).
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3. Vng¢jsi stranka sluzeb ma vétsi vyznam

Vnéjsi strankou jsou mysleny diikazy, zjevnost nebo hmatatelné zachytné bo-
dy, na které zakaznici pti ndkupu sluzeb spoléhaji. Jedna se naptiklad o druh
nabytku, Cistota, prostfedi, vkusné zvolené dopliiky, atp. Kombinace efektii
téchto bodi (vné&jsi stranky sluzby) ma silny vyznam v hodnoceni komplexni

sluzby.

4. Ddraz na Groven a image

Pravé diky vétsimu vlivu, které maji emoce na nakup sluzby, nebot’ charakter
poskytovanych sluzeb je vétSinou nehmotny, se musi firmy z odvétvi cestov-
niho ruchu a pohostinstvi snazit o vytvotreni dobré image a vyvolavat v ocich

zakaznika dojem vysoké trovné€ postaveni.

5. Slozité a proménlivé distribucni cesty

V podstaté neexistuje fyzicky distribucni systém v tomto odvétvi poskytovani
sluZzeb. Vétsinou se jedna o prostiedniky, ktefi interpretuji a popisuji nabidku
kmenovych spolecnosti poskytujici sluzby. Jedna se naptiklad o cestovni kan-
celafe €1 organizace doporucujici restauracni zafizeni. Zékaznici je berou jako
odborniky, nechavaji si poradit, pfijimaji jejich nazory za své a jsou jimi

ovlivnény ve velké mife.

6. Zavislost na komplementarnich firmach

Obzvlast’ v cestovnim ruchu je patrnd vzajemna zavislost podnikl poskytuji-
cich sluzby. U vétSiny zdkaznikli je potom celkovy dojem ze zakoupenych
sluzeb ovlivnény dojmem sluzeb z jednotlivych zdroji. Naptiklad pii nega-
tivn€ hodnocené zahrani¢ni cesté maji zakaznici tendenci nevyuzit stejnou le-
teckou spolec¢nost v budoucnu znovu 1 ptesto, Ze problém byl v jiné vyuzité

sluzbé.

7. Kopirovatelnost sluzeb

Zbozi je ve valné vétSin€ piipadi chranéné ochrannou znackou nebo paten-
tem, nebo je slozité vyrobit jeho repliku. Na druhé stran¢ nékteré sluzby po-
skytované v odvétvi cestovniho ruchu a pohostinstvi jsou snadnéji napodobi-

telné.
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8. Propagace mimo sezony

- Propagace ve sledovaném odvétvi vyzaduje jiny harmonogram, nez propagace
zbozi, které je propagovano vice v obdobi zvysené poptavky (v sezong). Proto
jev propagace mimo sezoénu neni ojedinély, ale spiSe pravidelny. Hlavnimi
tfemi duvody jsou del$i emotivni piiprava zakaznika na dovolenou, kapacita
poskytovanych sluzeb byva fixni (nelze rychle navysit kapacita ubytovaciho
zafizeni) a tlak na zvySovani vyuzivani kapacity v mimosezénnim obdobi.

Vyjimku tvoti naptiklad rychlé obcerstveni. (Morrison, 1989, s. 44-47)

3.2 Vymezeni zakladu marketingu pohostinstvi a cestovniho ruchu

Morrison (1989, s. 16) uvadi Sest marketingovych zakladu:
1. Uspokojeni zédkaznikovych potieb a ptani

- Hlavnim cilem marketingu je vypliiovani mezer mezi tim, co zakaznici maji
a co by chtéli mit (potieby) a potieby, kterych si jsou zakaznici védomi, Ze je
cht&ji splnit (ptani)
2. Nepfetrzitost podstaty marketingu

- Jedna se o plynulou ¢innost fizeni (nejde o jednorazove provedené rozhodnuti

nebo ucinény krok).
3. Sled dil¢ich krokt v marketingu
- Spréavné fizeny marketing je sloZzeny z po sob¢ nasledujicich kroki.
4. Kli¢ova uloha marketingového vyzkumu
- U¢inny marketing se nevyhne pouziti marketingovych vyzkumi k identifikaci
a predikci potieb a ptani zékaznika.
5. Vzijemna vnitini zavislost organizaci cestovniho ruchu

- Konkrétné€ v oblasti cestovniho ruchu se mnohdy nachazi velké mnoZstvi pfi-
lezitosti k vzajemné spolupraci mezi jednotlivymi subjekty v ramci marketin-

gu.
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6. Siroké a mnohostranné usili organizace

- Ucinnost marketingu lze zajistit pouze spolupraci a Usilim vSech oddéleni

spolecnosti.

Na zaklad¢ téchto Sesti zakladii marketingu je stanovena definice marketingu v oboru ces-

tovniho ruchu a pohostinstvi:

»Marketing je plynuly proces probihajici v dil¢ich krocich, prostfednictvim né¢hoz ma-
nagement v odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu planuje, zkouma, napliuje, kontroluje
a vyhodnocuje ¢innosti navrzené k zajisténi jak zakaznikovych potieb a skrytych prani, tak
1 cilii své vlastni organizace. K dosazeni nejvétsi u€innosti vyzaduje marketing tsili kazdé-
ho jednotlivce a jeho G¢innost se dale muze zvysit ¢i snizit Cinnosti dalSich komplementar-

nich organizaci.“ (Morrison, 1989, s. 16)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU HOTELU EURO
PARDUBICE A.S.

4.1 Zkoumana spole¢nost

4.1.1 Zakladni informace o zkoumané spole¢nosti

Informace z obchodniho z rejstriku:

Tab. 1: Zakladni informace o zkoumané spole¢nosti (zdroj: www.justice.cz).

Obchodni jméno: Hotel EURO Pardubice, a.s.

Pravni forma: akciova spolecnost

Sidlo: Pardubice, Jiraskova 2781, PSC 530 02
1CO: 27478 611

Den zapisu do obchodniho rejstiiku: 01. 07. 2005

Pocet zaméstnancii (k 31. 12. 2011): 27

4.1.2 Predstaveni zkoumané spolecnosti

Spolecnosti, ve které je provadén vyzkum, je Hotel EURO Pardubice a.s. V této spolecnos-
ti jsem dlouho dobu zaméstnancem na pozici vedouci recepce a mam tedy snadny piistup

ke sbéru dat a provedeni vyzkumu.

Hotel EURO Pardubice a.s. byl otevien v roce 2006 v centru Pardubic na Jiraskove ulici
jako jediny ctythvézdickovy hotel v byvalém pardubickém okrese. Hlavnim pfedmétem
jeho podnikani je poskytovani ubytovacich sluzeb. Déle také hostinska ¢innost, véetné kon-

feren¢nich sluzeb, sménarenska ¢innost, poskytovani dopliikovych sluzeb, atd.

Hotel se nachazi nedaleko historického jadra a obchodniho a kulturniho centra mésta Par-
dubice. Hotel s bezbariérovym prostiedim nabizi ubytovani v 63 dvoulizkovych pokojich,
Z tohoto poctu je jeden upraven bezbariérovym zplsobem, a 1 apartma. Lze také vyuzit
restauraci Levante, kterd je soucasti hotelu a ma kapacitu 60 mist. Dale jsou zde 2 salonky

S riznym rozsahem zafizenim a plochou, celkem cca pro 140 osob. Samoziejmosti je inter-
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netové piipojeni zdarma a dalsi sluzby jako sménarna, ischovna zavazadel, prani, Zehleni

atd.

Obr. 3: Budova Hotelu EURO Pardubice a.s. (zdroj: Hotel
EURO Pardubice, 2010).

Hotel nabizi provoz nebo zajisténi Siroké Skaly dalSich sluzeb od stravovani, konference,

ptes fakultativni vylety az po dopravni ¢i informacni sluzby.

V bezprostiedni blizkosti hotelu se nachazi rekonstruovany méstsky plavecky areal, ktery
nabizi Siroké spektrum sportovniho vyziti, dale wellness centrum s kosmetickymi sluzbami
¢1 masazemi.

Samotny hotel ma kratkou historii, ale za dobu svého ptlisobeni si vytvofil Sirokou, prede-
v§im mezinarodni, zdkaznickou zdkladnu, prestizni jméno v misté plsobeni a dosahuje
dobrych vysledki, ¢imz je umoznéno rozsifovani pole podnikani. Ve své kategorii je jediny
v okruhu cca 30km, coZ znamena, Ze v podstat¢ nemd konkurenci v krajském meésté ani

jeho okoli. Dosavadni vysledky to potvrzuji.

Zéakladni cenik Hotelu EURO Pardubice a.s. je uveden v tabulce nize (Tab. 2). VSechny
ceny obsahuji ubytovani ve zvoleném pokoji na jednu noc, DPH, v cen¢ je také parkovaci

misto na hotelovém parkovisti, snidan¢ druhy den rano a volné ptipojeni k internetu v ce-

1ém prostoru hotelu. (Hotel EURO Pardubice, 2010)
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Tab. 2: Zakladni cenik Hotelu EURO Pardubice a.s. (zdroj: Hotel EURO Pardubice, 2010).

Jednolizkovy pokoj (1 osoba)

e pond¢li — ¢tvrtek 1900 K¢

e patek —ned¢le 1700 K¢

Dvoulizkovy pokoj (2 osoby)

e pond¢li — ¢tvrtek 2100 K¢
e patek —nedéle 1900 K¢
Apartman (1-2 osoby) 3700 K¢

Obr. 4: Pokoj typu double v Hotelu EURO Pardubice a.s.
(zdroj: Hotel EURO Pardubice, 2010)

4.2 Proces pruzkumu

Rozhodnuti, ze prizkum spokojenosti, na jehoz zakladé bude navrzeno opatteni vhodné
k zlepSeni kvality sluzeb, bude provadén formou dotaznikd, bylo zalozeno na teoretickych
poznatcich z prvni Casti prace. Po vytvoieni dotaznikii budou predkladany zakaznikiim
hotelu v misté¢ ubytovani (na pokojich) a néasledné sbirany a shromazd’ovany na recepci

hotelu.
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Maly (2008, s. 11-13) popisuje proces marketingového vyzkumu v péti zakladnich krocich
a jejich podbodu, jak naznacuje obrazek (Obr. 5):

DEFINOVANI PROBLEMU

Zpracovani projektu vyzkumu

v

ANALYZA SITUACE

Urc¢eni zdrojli informaci

v

SBER INFORMACI

Zisk primarnich informaci

v

ANALYZA INFORMACI

Interpretace informaci

!

ZAVERECNA ZPRAVA

Reseni probléemu

Obr. 5: Kroky procesu marketingo-
vého vyzkumu (zdroj: vlastni zpra-

covani)

V nasledujicich bodech jsou jednotlivé kroky popsany tak, jak bylo postupovano pii tvorbé

vyzkumu.
KROK 1

K definovani problému a stanoveni zdrojii informaci (hosté Hotelu EURO Pardubice a.s.)
dochazi v prvnim tydnu pocatku vyzkumu, na zaklad¢ téchto dvou ¢asti postupujeme déle

v tvorb¢ planu.
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KROK 2

Nejprve musime zanalyzovat soucasnou situaci a zaméfit se na stanoveny cil vyzkumu.
Dilezité je také ur¢eni metody vyzkumu a zpracovani samotného planu vyzkumu, kterého

bychom se m¢li drzet.

KORK 3

casu.

Vzhledem k tomu, ze vyplnéni dotazniku bude dobrovolné a podniceno jeho vystavenim

na viditelném misté, je na sbér dat uvedena nejvétsi ¢ast casového planu.

Nekteré dilci kroky planu se prolinaji, jako je naptiklad sbér dat a postupné zpracovavani

informaci.

KROK 4

Ve ¢tvrtém kroku procesu vyzkumu udaje zpracovavame, analyzujeme a vyhodnocujeme.
KROK 5

Poslednim krokem je vytvofeni zavéreéné zpravy a navrhnout opatieni, které by marketin-
gové oddéleni (nebo management hotelu, jenZ je zodpovédny za marketingové aktivity)

mélo pfijmout.

Cely pruzkum bude provadén v nasledujicim ¢asovém harmonogramu (Tab. 3):
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Tab. 3: Casovy harmonogram priizkumu

Rok: 2013
Tyden: 1|2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10|11|12]13]14
Definice problému X

Stanoveni zdrojt informaci X

Urceni metody vyzkumu X

Zpracovani planu vyzkumu

X

Sestaveni dotazniku % | %

Sbér udajt x| x| x| x|x

Zpracovani udaji X|X|X

Analyza udajt % | %

Vyhodnoceni vysledka X | %

Navrh opatieni % | %

4.3 Cil prizkumu

Cilem provadéného pruzkumu bude zjisténi, v kterych oblastech hotel uspokojuje potieby
zakaznikl 1épe, v kterych hiife a které oblasti by si zaslouzily vétsi zasah. Vybrané oblasti

jsou zaméfené na primarni hotelové sluzby a komunikaci se zakaznikem.

Pro¢ je spokojenost zakazniki tolik dalezitd? Hotelova propagace a podpora prodeje spo-
¢iva predevsim v dosavadnich smluvnich dohodach o nizsich cenach s pardubickymi nej-
vétsimi firmami, které zajist'uji vétSinu obsazenosti hotelu, a v zapojeni hotelu do nejzna-
mg¢jSich evropskych a svétovych rezervacnich systémut (Booking.com, Hotel.com, Hotel.de,
HRS.com, Hotel.cz), zarovent ma hotel zaplacenou piedni pozici ve vyhledavacich jako je
Google.com a cesky vyhledava¢ Seznam.cz. Podle mého nazoru se jednd o maximalni
moznou vn&j$i propagaci. Ale dokud neni obsazenost hotelu na urovni 100 %, stile je
mozné ji zvySovat. A to naptiklad Sifenim goodwillu neboli dobrého jména. A to ptede-

v§im prostfednictvim spokojenych zdkaznik.

4.4 Metody sestaveni dotazniku

Vzhledem k tomu, Ze velké procento zdkazniki Hotelu EURO Pardubice a.s. pfijizdi

ze zahraniCi, bylo zapotiebi vytvofit dvé verze dotazniku. Zakladni verze je v ¢eském jazy-
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ce a bylo rozhodnuto, Ze cizojazycna verze bude v jazyce anglickém. Toto rozhodnuti bylo
pro-vedeno na zaklad¢ statistiky piijezdu a pfenocovani podle narodnosti ze stejného ob-
dobi v loniském roce, tzn. 23. 1. — 26. 2. 2012 (datum je posunut o dva dny z toho diivodu,
aby byl zachovan den v tydnu zacatku a konce sbéru dat, tzn. pond€li a ned¢€le). Tato statis-
tika je uvedena v ptiloze PX. Jak je z ni patrné, $kala narodnosti hostd navstévujici zkou-
many objekt je skutecné Siroka a anglicky jazyk je zde v komunikaci se zdkazniky pouzi-
van nejhojnéji (zamestnanci hotelové recepce pouzivaji v komunikaci se zahrani¢nimi hos-

ty vyhradné anglicky jazyk, zadny jiny).

DalSim dualezitym bodem bylo obdrZeni povoleni feditele hotelu, pana Jiftho Novaka ml.,
0 provedeni prizkumu v ramci diplomové prace. Ustné bylo zaroveii dohodnuto, Ze sam

pan Novak schvali sestaveni dotazniku.

Formulovani otazek v dotazniku projektu podléhalo nékolika zakladnim pravidlam. Hlav-

nimi jsou zasady formulace otazek a vyuziti riznych typl otdzek.

4.4.1 Zasady formulace otazek

Maly (2008, s. 66) ve své publikaci rozepisuje konkrétnéji hlavni zasady pro formulaci

otazek v dotazniku nasledovné:

e Jednoduchy jazyk: otdzky uvedené v dotazniku musi byt pochopena fadné vSemi re-

spondenty.

vvvvv

loucit odborné terminy.
o Konkrétnost otazek: otazky by mély byt kratké a jasné.

e Jednoznacnost pouzitych vyrazii: kli€ova slova v otazkdch musi mit jasny vyznam,
nem¢la by byt dvojsmyslna.
e Jedno téma v otdzce: pravidlo, ze pokud je v otazce uvedena spojka ,,a*, méla by se

otazka rozdélit na dveé samostatné.

o  Wylouceni sugestivnich otdzek: tyto otazky nejsou neutralni, jiz v sobé obsahuji na-

vrzenou odpoveéd'.

o  Wylouceni zavadejici otazky: mohou favorizovat urcity typ odpovedi a tim je podbi-

zet.
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o Vyloucit neprijemné otdazky: otazky by se nemély dotykat choulostivych témat nebo

byt osobni.

o  Wloucit odhady: otazky by mély byt sestaveny tak, aby dotazovany nemusel nic

odhadovat nebo generalizovat odpovéd'.

442 Typ otazek

V dotaznicich jsou podle Foreta (2008, s. 50-56) vyuzivany hlavné nasledujici typy otazek.

4.4.2.1 Oteviené otazky

V otevienych otdzkich nejsou dotazovanému navrhnuty zadné moZznosti, jsou to volné

a nestandardizované otazky. Respondent tedy vypisuje odpovédi vlastnimi slovy, vyjadiuje

se svobodn¢ a podle svého.

Nasledujici tabulka (Tab. 3) uvadi vyhody a nevyhody otevienych otazek (Maly, 2008,

S. 67):

Tab. 4: Vyhody a nevyhody otevienych otazek

Vyhody

Nevyhody

Ziskani nepiedpokladané odpovédi.

Problémy s interpretaci.

Pohled na pfedmét dotazu je vérnéjsi.

Jejich aplikace a néasledné zpracovani a
analyza jsou ¢asové€ a finan¢né€ narocné.

Respondent vyjadiuje svilj ndzor, ¢imZ se
vylucuje frustrace.

Zavislost na verbalnich schopnostech re-
spondenta.

Vytvati kladny vztah k respondentovi.

Rozséhlejsim odpovédim je prikladana
vEtsi vaha.

Vhodné v ptipadé, Ze nelze predpokladat
vSechny mozné odpovédi.

Moznost nepfesného zdznamu odpoveédi
vyzkumnikem (vyhodnovatelem).

Vhodné pro kvalitativni vyzkum.

Nemoznost zpracovani odpovédi pocitaco-
vymi softwary.
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4.4.2.2 Uzaviené otazky

Pokud po otazce nésleduje nékolik moznych variant presnych odpovédi, jedna se o uzavie-
nou otazku. Respondent je nucen vybrat si jednu nebo vice moznosti z nabizenych odpoveé-

di, nesmi se odpovéedi odchylit.

Tento typ dotaznikovych otazek je vyhodny pfedevsim v tom, ze jeji vypliiovani je snadné
a rychlé a dotazovany je nasmérovan presné tim smérem, jakym je mifena zadana otazka.
Vyhodnoceni odpovédi na takovéto otazky byva jednoznacnéjsi, nebot’ je omezend Sitka

Skaly odpovédi.

Avsak respondent nemusi povazovat vycet moznosti za uplny, nemusi se ztotoznit ani
s jednou odpovédi, nepovazuje je za vhodné, piesné a vystizné. To, Ze je nucen v takové

otazce presto odpovidat, je nevyhodou praveé uzavienych otazek.

Dal$im negativen je tzv. sugestivni dojem otazek. Respondenta mohou nabizené moZznosti
zavadét ke konformnim odpovédim, muze dochézet k nahodilému vyplnéni nebo nechce
dat najevo svou neznalost ¢i nezdjem o dané téma. Diky tomuto negativnhimu jevu jsou
vysledky z uzavienych otdzek povazovany za slabsi, mén¢ zavazné, nez z otevienych ota-
zek. V anglickém jazyce jsou diky tomu uzaviené otazky oznaCovany jako recognition
(v ¢eském piekladu rozpoznani; oteviené otazky jsou oznacovany jako recall, tedy vyvolani

z védomi).

Pro kvantitativni vyzkum je typicky pravée tento typ otazek.

4.4.2.3 Polooteviené otazky

Polooteviené otazky jsou kombinaci otevienych a uzavienych. Zpravidla byva nékolik va-
riant formou uzaviené otazky a posledni varanta je bez nabidky odpovédi s moznosti dopl-
néni vlastnimi slovy. VyuZziva se v praxi proto, aby byl respondent sméfovan pozadovanym
smérem, ale aby m¢l zaroven také moznost vyjadfit zcela jiny, nepfedpoklddany postoj

a nemél pocit svazanosti.

4.5 Sestaveni dotazniku

Otazky dotazniku jsou sestaveny na zaklad¢ zvolenych metod a cile vyzkumu. Dotaznik

Vv obou variantach je zobrazen V pfiloze, kde jsou v poradi zadni a pfedni strana a vnitini
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¢ast dotazniku, nebot’ je dotaznik ve form¢ brozury a v tomto poiradi byly stranky poslany

do tisku. Velikost sloZzené brozury je ve formatu AS.

V dotazniku bylo pouzito niz§i mnozstvi otazek a prevazené otazky uzaviené, aby bylo
U hostti podniceno jeho vyplnéni. Jelikoz vétSina klientely hotelu je tzv. business klientela,
predpoklada se nedostatek volného Casu, a proto byla zvolena kratsi forma dotazniku, tedy

nizsi pocet otdzek a minimalizace otazek otevienych.

45.1 Prvni ¢ast

V prvni ¢asti jsou uvedeny Ctyfi identifikaéni otdzky o daném respondentovi. Z toho tfi
jsou uzaviené otazky, kdy dotazovany odpovidd vybérem z nabizené moznosti a jedna
otazka, ohledné narodnosti respondenta, je oteviend, dotazovany tedy vypisuje svoji odpo-

véd’ zkratkou nebo celym slovem.

Vek: kategorie jsou zvoleny 0 — 25 let, 26 — 35 let, 36 — 45 let, 46 — 60 let a 61 let a vice.
Pohlavi: Zena nebo muz.

Narodnost: dopliovaci otazka

Ucel pobytu: moznosti jsou dovolena, pracovni cesta a jiny.

45.2 Druha ¢éast

V druhé c¢asti je jedenact otazek se zjiStovanim spokojenosti s danym tématem metodou
skalovéani. Skala odpovédi byla bodové vybrana 1 — 5, pfi¢emz hodnota 1 znamen4 nejnizsi
miru spokojenosti a 5 nejvyssi miru spokojenosti. Vysvétleni bodové Skaly a jejich hodnot
je vysvétleno na zacatku druhé Casti. V otazkéach 6 a 7 je navic k vybéru odpoveéd’ ,,nevyu-

zil/a jsem*®, kdy zdkaznik nemiiZe hodnotit, nebot’ danou sluzbu nevyuzil.
1. Jak jste spokojen/a s umistéenim hotelu?

2. Jak jste spokojen/a s okolim hotelu?

3. Jak jste spokojen/a s designem interieru hotelu?

4. Jak jste spokojen/a s vybavenim pokoje?

5. Jak Vam vyhovuje oteviraci doba hotelu?

6. Byl/a jste spokojen/a s oteviraci dobou snidani?
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7. Byla nabidka hotelovych snidani dostatecna?
8. Jak jste spokojen/a s rozsahem nabidky doplikovych sluzeb?
9. Jak dostatecné byly informace podané pvi prijezdu?
10. Jak byste hodnotil/a ustni projev pracovnikii recepce?
(v anglické verzi je otazka mifena na uroven cizich jazykl pracovnikii recepce)

11. Jak byste hodnotil/a ochotu pracovnikii recepce?

45.3 Treti cast

Vzhledem k tomu, ze oteviené otazky jsou hufe statisticky méfitelné, je jejich pocet mini-
malni, do dotazniku v tomto projektu jsou zvoleny pouze tfi oteviené otazky. V téchto

otazkach maji ubytovani hosté moznost vyjadrit se na dvou radcich.
12. Mate néjaké vyhrady k pracovnikiim Hotelu EURO?

13. Pokud madte zkusenosti s jinymi ubytovacimi zarizenimi v Pardubicich, jak byste hod-

notil/a oproti mistni konkurenci?

14. V pripade, Ze Vam prijde nedostatecny rozsah doplnkovych sluzeb, jaké dalsi byste jes-

té uvital/a v nabidce?

45.4 Ctvrta &ast

V posledni ¢asti dotazniku jsou dvé uzaviené otdzky, které zjiStuji celkovou spokojenost
hosta tim, Ze se ptaji na moZnost navratu a doporuceni hotelu zndmym. V té€chto otdzkach
jsou dvé moznosti odpovédi a to ano a ne. Také je zde dan prostor na vyjadieni jakéhokoli

dalsiho nézoru.

15. Navstivite jeste nekdy Hotel EURO?

16. Doporucil/a byste Hotel EURO svym znamym?
DALST POZNAMKY A NAMETY

Z posledni otazkou je podékovani za Cas straveny vypliiovanim dotazniku a ptani ptijem-

ného pobytu.
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4.6 Umisténi dotazniku

Dotazniky jsou ptedkladany zdkaznikiim hotelu a nasledné sbirdny a shromazd’ovéany
na recepci hotelu. Dotaznik je umistén na pracovnim stole v pokoji a to jak v ¢eské tak v

anglické verzi. Pred ptijezdem novych hostl jsou vzdy doplnény.

Obr. 6: Umisténi dotazniku (zdroj: vlastni)

4.7 Vyhodnoceni shéru dat

Obdobi prizkumu: 21.1.2013 - 24. 2. 2013
Délka trvani prizkumu: 35 dni
Pocet otazek v dotazniku: 16 +5

Pocet ubytovanych hostit v daném obdobi: 1355

Pocet respondentii: 108
Procentualni navratnost dotaznikii: 7,97 %
Pocet respondentii Ceské verze: 36
Pocet respondentii anglické verze: 72

Udaje o poétu ubytovanych osob v daném obdobi jsou ziskany z internich zdrojii hotelu,

konkrétn¢ ze sestavy Obsazenosti hotelu na Obr 7.
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OBSAZENOST HOTELU za obdobi: 21.01.2013 - 24.02.2013 Strana: 1/1

Obsazenostz kapacity bez blokovangch pokoji
Kapacita: pokoje - 64 [0#ka- 130

0SO0BY ]
Datum Ubytavang
2013 1355
Celkem 1355

Vytvoreno dne: 15.03.2013 18:42:35 Zpracoval: ML

Obr. 7: Obsazenost Hotelu EURO Pardubice a.s. v obdobi 21. 1. — 24. 2. 2013. (zdroj:
Hotelovy a rezervaéni systém HOTEL32)

4.7.1 Vysledky jednotlivych otazek

V nasledujicich subkapitolach jsou detaily z vysledki jednotlivych ¢asti dotazniku uspota-

dané do tabulek. Zdrojem vSech nasledujicich tabulek je vlastni zpracovani.

Vzhledem Kk nejednoznaénosti standardizace otevienych otazek bylo tfeba je sumarizovat
a roztiidit je podle hlavni myslenky respondentt. Jejich vysvétleni je vzdy u tabulky vy-

hodnoceni.

47.1.1 Prvni Cast
Vek

Tab. 5: Vysledek dotazniku: vék

Vékova kategorie Pocet respondentii
0-25 9

26-35 23

36-45 46

46-60 21

61+ 9
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Pohlavi

Narodnost

Tab. 6: Vysledek dotazniku: pohlavi

Pohlavi Pocet respondentii
Zena 17
muz 91

Tab. 7: Vysledek dotazniku: narodnost

Narodnost Pocet respondenti
Americka 10
Belgicka 4
Britska 3
Ceskd 31
Francouzska 3
Holandska 5
Indicka 1
Irska 4
Italska 1
Japonska 10
Némecka 16
Polska 1
Rakouska 12
Slovenska 5
Spanélska 2
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Ucel pobytu

Tab. 8: Vysledek dotazniku: ti¢el pobytu

Ucel pobytu Pocet respondentii
pracovni cesta 95

dovolena 6

jiny 3

jiny: soukromy 4

jiny: piespani 1

Cast otazky byla i doplitovaci a to u odpovédi ,.jiny* — néktefi respondenti nechali tuto &ast
bez odpovédi, dalsi dvé kategorie se daly hodnotit jako soukromy ucel (nezvetejnény)
aucel prespani, kdy respondent konkrétné odpovidal tak, ze prespaval v Pardubicich na

del$i automobilové cesté.

4.7.1.2 Druha cast

1. Jak jste spokojen/a s umistéenim hotelu?

Tab. 9: Vysledek dotazniku: umisténi hotelu

Bodové hodnoceni Pocet respondentii
1 5

2 11

3 13

4 39

5 40
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2. Jak jste spokojen/a s okolim hotelu?

Tab. 10: Vysledek dotazniku: okoli hotelu

Bodové hodnoceni Pocet respondentii
1 16
2 19
3 25
4 31
5 17

3. Jak jste spokojen/a s designem interieru hotelu?

Tab. 11: Vysledek dotazniku: design interiéru hotelu

Bodové hodnoceni Pocet respondentii
1 1

2 10

3 20

4 25

5 52

4. Jak jste spokojen/a s vybavenim pokoje?

Tab. 12: Vysledek dotazniku: vybaveni pokoje

Bodové hodnoceni Pocet respondenti
1 0

2 6

3 12

4 39

5 51
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5. Jak Vam vyhovuje oteviraci doba hotelu?

Tab. 13: Vysledek dotazniku: oteviraci doba hotelu

Bodové hodnoceni Pocet respondentii
1 0

2 0

3 7

4 14

5 78

6. Byl/a jste spokojen/a s oteviraci dobou snidani?

Tab. 14: Vysledek dotazniku: oteviraci doba snidani

Bodové hodnoceni Pocet respondentii
1 3

2 7

3 2

4 15

5 81

7. Byla nabidka hotelovych snidani dostatecna?

Tab. 15: Vysledek dotazniku: nabidka hotelovych snidani

Bodové hodnoceni Pocet respondenti
1 0

2 0

3 21

4 18

5 69
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8. Jak jste spokojen/a s rozsahem nabidky doplnkovych sluzeb?

Tab. 16: Vysledek dotazniku: nabidka dopliikovych slu-

zeb
Bodové hodnoceni Pocet respondentu
1 13
2 17
3 18
4 29
5 31

9. Jak dostatecné byly informace podané pri prijezdu?

Tab. 17: Vysledek dotazniku: informace podané pii pii-

jezdu
Bodové hodnoceni Pocet respondentii
1 3
2 12
3 17
4 29
5 47

10. Jak byste hodnotil/a ustni projev pracovnikii recepce?

U desaté otazky jsou vysledky rozdéleny podle narodnosti. V ¢eské verzi dotazniku (hosté
ceské a slovenské narodnosti) hosté hodnotili stni projev pracovniki, v anglické verzi
hosté hodnotili Groven anglického jazyka, ktery pracovnici recepce pouzivaji v komunika-

ci S hosty ostatnich narodnosti.

- Ceska verze dotazniku: celkem 36 respondenti
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Tab. 18: Vysledek dotazniku: ustni projev pracovniku re-

cepce, cesky jazyk

Bodové hodnoceni Pocet respondentu
1 0

2 0

3 5

4 4

5 27

- Anglicka verze dotazniku: celkem 72 respondentil

Tab. 19: Vysledek dotazniku: Gstni projev pracovniku re-

cepce, anglicky jazyk

Bodové hodnoceni Pocet respondentii
1 1

2 4

3 14

4 13

5 40

11. Jak byste hodnotil/a ochotu pracovnikii recepce?

Tab. 20: Vysledek dotazniku: ochota pracovniki recepce

Bodové hodnoceni Pocet respondenti
1 0

2 1

3 7

4 21

5 79
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4.7.1.3 Treti Cast

Odpoveédi z otevienych otazek ve tieti ¢asti jsou vyhodnoceny v tématech, kterych se od-

povédi tykaly.
12. Mate néjaké vyhrady k pracovnikum Hotelu EURO?

Odpovédi o neznalosti anglického nebo némeckého jazyka se objevovali v anglickych ver-
zich dotazniku. Znalost némeckého jazyka neni vedenim u pracovnikti hotelu vyzadovana.
Odpoveéd ,,Spokojenost“ odpovida respondentim, kteti napsali, Ze vyhrady
k zamé&stnanciim nemaji a byli spokojeni ¢i potéseni jejich jednanim. Tiem respondentlim
se zdaly byt informace podavané pracovniky v rychlosti, tedy jim podle nich nevénovali

dostate¢nou pozornost.

Tab. 21: Vysledek dotazniku: vyhrady k pracovnikiim hotelu

Odpovéd’ Pocet respondenti

Nenabidli doplitkové sluzby 2

Neznalost anglického jazyka | 7

Neznalost némeckého jazyka | 14

Spokojenost 4
V rychlosti 3
Bez odpovédi 80

13. Pokud madte zkusSenosti s jinymi ubytovacimi zarizenimi v Pardubicich, jak byste hod-

notil/a oproti mistni konkurenci?

Kwvalitn€j$i vybavené zkoumaného hotelu, jeho lepsi persondl nebo vétsi Cistota, to byla
pozitivni hodnoceni dotazovanych ve srovnani s jejich zkuSenosti s konkurenci poskytujici
ubytovaci sluzby v Pardubicich. Negativnim porovnédnim byly pfedrazené ceny oproti

konkurenénim podnikiim.
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Tab. 22: Vysledek dotazniku: srovnani s konkurenci

Odpovéd Pocet respondenti
Kvalitnéjsi vybaveni 4

Lepsi personal 5

Ptedrazené 11

VEtsi Cistota 6

Bez odpovédi 82

14. V pripadeé, Ze Vam prijde nedostatecny rozsah doplikovych sluzeb, jaké dalsi byste jes-
te uvital/a v nabidce?

Pozadované doplikové sluzby jsou shrnuty v nékolika pojmech. V kategorii odpovédi

,Fitness® hostim chybé&ly posilovaci stroje, rotopedy ¢i télocviéna, u ,,Wellness* se vétsi-

nou objevovala sauna nebo vifivka. Room service je obecny pojem pro donasky zbozi ¢i

sluZeb ptimo na pokoj, at’ uz se jedna o produkty restaurace nebo sortiment recepce.

Tab. 23: Vysledek dotazniku: navrh dopliikovych sluzeb

Odpovéd Pocet respondentii
Fitness 5

Masaze 6

Wellness 11

Room service 4

Rychlovarna konvice 12

Zehlicka 10

Bez odpovédi 60
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4.7.1.4 Crvrtd Cast

Navstivite jeste nekdy Hotel EURO?

Tab. 24: Vysledek dotazniku: opakovana navstéva hotelu

Odpovéd’ Pocet respondentii
ano 102
ne 6

Doporucil/a byste Hotel EURO svym znamym?

Tab. 25: Vysledek dotazniku: doporucéeni hotelu

Odpovéd’ Pocet respondenti
ano 102
ne 6

DALSI POZNAMKY A NAMETY

V rubrice dal$i poznamky a naméty hosté zminovali kratké snidané, tedy jejich oteviraci
dobu, dale vyjadiovali nadSeni, které prevySovalo také zminovanou spokojenost a pod€ko-
vani naptiklad specidlnim hodnocenim, interpunkénimi znaménky, atp. Hosté taky upozor-

novali na $patné znacenou cestu a to jak od pfijezdu do mésta tak i v centru mésta 1 t€sné

blizkosti hotelu.
Tab. 26: Vysledek dotazniku: dal$i poznamky a naméty

Odpovéd’ Pocet respondenti
Kratké snidané 4

NadSeni 3

Spokojenost a podekovani 10

Spatné znaden4 cesta 18

Bez odpovédi 73
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5 ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU

V této Casti jsou zanalyzovéany vysledky dotazniku z ptedchozi kapitoly (4.7.1 Vysledky
jednotlivych otazek), zdrojem vSech uvedenych grafii je vlastni zpracovani na zakladé pro-

centualnich hodnot vysledkd.

U jednotlivych otazek je k analyze ptipojena tivaha, z jakého ditvodu vysly dané vysledky.
Na jejich zakladé je dale vytvoren projekt zkvalitnéni sluzeb v hotelu, jenz je v Sesté kapi-
tole préce, ktera poskytuje velice konkrétni navrhy zmén a zlepSeni sluzeb pro vedeni hote-

lu.

Statistickou metodou pro porovnani vysledkl a jejich vyhodnoceni je v této praci prameér

nasbiranych hodnot.

5.1 Prvni ¢ast

Vek

Vzhledem k zaméteni hotelu, které se vénuje diky své lokaci a cenové relaci predevsim
firemni klientele, neni divu, Ze nejméne navstévnikd pochazi z vékovych kategorii mladsi
nez 25 let a starsi 61 let. Valna vétSina klientely, pfesnéji 43 %, se nachazi ve v€ku 36 — 45

let.

Pfi tvorbé navrhd pro zkvalitnéni sluzeb je tfeba brat zietel na tento ukazatel a zohlednit

vysledky vyzkumu této Casti.

Veék

E0-25
w26-35
E36-45
" 46-60
61+

Graf 2: Vyhodnoceni dotazniku: vék
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Pohlavi

Valna vétSina zdkazniki hotelu je muzska. I toto je velice dulezity faktor, ktery je naptiklad
zohlednén u vyberu kanall hotelové televize nebo hotelové kosmetiky. Samoziejmé je nut-
né brat ohled i na minoritni kategorii a proto napiiklad pravé kosmetika je neutralniho, tzv.

unisex, charakteru.

Pohlavi

B Zena

muz

84%

Graf 3: Vyhodnoceni dotazniku: pohlavi

Narodnost

Nejvetsi cast hostl tvofi tuzemsti zdkaznici. Nicméné po se€teni je nejvetsi ¢ast zdkaznikh

zahrani¢ni (71 %) a 53 % z celkového poctu piijizdi z evropskych zemi a je tedy vhodné

hledat evropské trendy hotelnictvi a klast na n¢ diraz.

AvSak neni dobré piehnané zohlediiovat pouze konkrétni narodnost nebo zemi. Vzhledem
k tomu, ze narodnostni $kala je velice Siroka, mélo by takové variabilité odpovidat i vyba-
veni. Napftiklad tvrdost postelovych matraci nebo sestavené jidelniho listku by mély byt

kombinaci riznych svétovych trendi.

Na rtiznorodost Skaly narodnosti respondentli bude bran zietel 1 v navrZenych opatfenich

pro zkoumany hotel.
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Nirodnost
Slovenska Spanélska
19, 20
Belaicka ® Amenicka
% ® Belaicka
Rokouski BI:::?;“ = EBntska
Polska 1% : ®Ceska
19 == & Franconzska
& = Holandska
2 ® ndicka
‘ #Ieska
Z w Italska
v = Japonska
o Nemecka
Polska
Rokouska
_ Slovenska
Italska Spanelska

1% Indicka Holandska Francouzska
1% | %0

Graf 4: Vyhodnoceni dotazniku: narodnost
Ucel pobytu

Samotné vyhodnoceni otazky ucelu pobytu vypovida o zakladnim zaméteni Hotelu EURO
Pardubice a.s. na business klientelu. S timto zdmérem byl hotel vybudovan a otevien, udr-
Zuje uzké profesionalni vztahy s podniky z mésta Pardubic i okoli a nabizi jim specilni
balicky, niz§i ceny a mnohdy i vyhodné&j$i podminky (naptiklad storno podminky). Dle
vysledkt je vidno, Ze tento zdmér se podniku daii a zdkaznici piijizd€ji v 87 % za ucelem

pracovni cesty.

Bohuzel pro hotel neni Pardubicko, ve kterém je umistény, frekventovanou turistickou ob-
lasti, proto neni vynaklddano ani neni planovéno vynakladat vétsi Gsili a néklady na propa-
gaci v ramci odpocinkového a poznavaciho cestovniho ruchu, ale je velice Gzce zaméfen

a jeho zafizeni podminéno pravé business Klientele.

Pokud bude celkova spokojenost zédkaznikii ve vyhodnoceni dotazniku vyhovujici, neni
tteba navrhovat takova opatieni, kterd by zdmérné€ upravovala a ménila pomér ucelu pobytu

hotelov¢ klientely.
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Ucel pobytu

Jiny: prespani

1% _\
Jny: soukromy ~% ]

4%

M pracovni cesta

mdovolena

jiny /——" mjiny
3% ® iy : soukromy
(Iovolenri_/
590

Jiny: prespani

Graf 5: Vyhodnoceni dotazniku: ucel pobytu

5.2 Druha c¢ast

U otazek, kde je vyuzito ¢iselného Skalovani 1 — 5 je v grafu také uveden celkovy pramér,
podle kterého budou nasledné vybrany oblasti vhodné pro projekt zvySeni kvality sluzeb
hotelu. Cim vy33i je tento pramér (bliZi se k hodnoté 5), tim vyssi je spokojenost zdkaznika

s danou sluzbou.
1. Jak jste spokojen/a s umistéenim hotelu?

Prvni otazka hlavni dotaznikové ¢asti je zaméfena na umisténi budovy hotelu ve méste.
Nachazi se na okraji centra mésta u hlavniho prijezdu méstem, ale cesta k nému vede skrz
bocni ulice a nachazi se na konci jedné ze slepych ulic v méstské ¢asti Pardubice I, Zelené

predmeésti.

Uplné nebo &asteéné spokojeny jsou téméf tii Gtvrtiny respondentii, ale nezanedbatelné
mnozstvi také ukazuje na nespokojenost s umisténim budovy hotelu. Rozhodné je to otaz-
ka, kterou je vhodné se zabyvat v ¢asti s konkrétnim doporucenim zmén a zlepSeni sluzeb

hotelu.
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Umisténi hotelu: O 3,907
1

5%

Graf 6: Vyhodnoceni dotazniku: umisténi hotelu
2. Jak jste spokojen/a s okolim hotelu?
S okolim hotelu jsou respondenti dle vysledkti méné spokojeni, nez se samotnou polohou

ve mésté. Provozovatel si je védom té skutecnosti, ze okoli hotelu neni pfili§ vhodné a roz-

hodné neni lakadlem pro hotelovou klientelu.

Otazka problému okoli hotelu by méla byt také zvaZzena pii hodnoceni vysledkii a poskyto-

vani doporuceni v projektu.

Okoli hotelu: O 3,130

Graf 7: Vyhodnoceni dotazniku: okoli hotelu

3. Jak jste spokojen/a s designem interiéru hotelu?

Interiér hotelu je zafizeny strohym, ale barevnym stylem. Hotelovi designéti, kteii jsou

pracovniky najatou externi firmou, méni doplitky podle ro¢nich obdobi nebo dulezitych
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svatkl. Je zde patrna snaha o moderni prostfedi S vyuzitim minimalniho poctu doplika

a tim vytvoteni dojmu velkého prostoru.

Témeét polovina respondenttl je s designem maximalné spokojena, ale jsou zde také mén¢
spokojeni ucastnici vyzkumu. Vysoce moderni design se mize setkat s negativni odezvou,

v né¢kom miize vyvolavat pocit studené¢ho a neosobniho prostredi.

V této otazce se jedna o otdzku cCisté osobniho vkusu, ktery je neodhadnutelny. Presto je

vysledek 48 % spokojenych zdkaznikl velice pozitivni.

Design hotelu: O 4,083
1

1%
ﬁ ]
5 .2
48%
B3
4
4 5

23%

Graf 8: Vyhodnoceni dotazniku: design interiéru

hotelu

4. Jak jste spokojen/a s vybavenim pokoje?

V samotnych pokojich je vyuzito velice kvalitnich materiali a vysoce funkéniho vybaveni.
Opét je zohlednéna predevsim business klientela a tedy nechybi pracovni stiil a kabelové
pripojeni k internetu u néj. Hosté mohou vyuzit také prostornych Satnikt a uloznych pro-
storti. Samoziejmosti je LCD televizor s nabidkou ceskych i zahrani¢nich kanald.
K dispozici je v kazdém pokoji mala lednicka s minibarem se Sirokou nabidkou népojd,
které obsahuji nealkoholické napoje, ¢eské i zahranicni alkoholické napoje nebo nékolik

druhi trvanlivych pochutin.

Vybaveni pokoje dosahuje lepsich vysledkil, nez samotny design. Priimér hodnoceni otazky
je na hodnoté 4,250 a nebude tedy zafazena mezi ostatni oblasti navrzenych k primarnimu

zlepSeni.
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Vybaveni pokoje: O 4,250
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Graf 9: Vyhodnoceni dotazniku: vybaveni pokoje

5. Jak Vam vyhovuje oteviraci doba hotelu?

Tato otdzka je v dotazniku zafazena zcela uceln¢ a to z divodu zjiSténi informovanosti
hostii. Nejen budova hotelu je oteviena 24 hodin denné a 7 dni v tydnu, ale i recepce fun-

guje nonstop a je neustale obsazena recepénim.

Oteviraci doba jiz nelze upravit k lep$imu, proto by vysledek spokojenosti mé¢l byt maxi-
malni. Jelikoz tomu tak neni, bude tato otdzka zafazena do navrhu na zlepseni sluzeb. Evi-

dentné je totiZz pficinou nedokonalé spokojenosti Spatna informovanost hosti.

Oteviracidoba hotelu: O 4,741

1 2
0% 0%
4.

14% nl
=2
=3
¥

5 3

Graf 10: Vyhodnoceni dotazniku: oteviraci doba

hotelu
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6. Byl/a jste spokojen/a s oteviraci dobou snidani?

Snidané jsou oteviené od pond¢li do patku od 6:30 do 10:00 a v sobotu a ned¢€li od 7:30
do 10:30. Snidan¢ se podavaji v hotelové restauraci a jejich ¢as je podiizen tomu, aby re-
staurace byla v€as pfipravena na dobu obédu. S touto oteviraci dobou je velikd spokoje-

nost, nebude tedy uvazovano o jeji zmeéne¢.

33@ Oteviraci doba snidani: O 4,505

nevyuzil/a

Jsem
3%

m]

2

3

u4

=5

nevyuzil/ajsem

Graf 11: Vyhodnoceni dotazniku: oteviraci doba snidani

7. Byla nabidka hotelovych snidani dostatecna?

Ani jeden z respondentl neuvadi spokojenost s nabidkou snidani na Grovni hodnoty 1 nebo

2 a spokojenost je tedy vyhovujici.

Nabidka snidani: & 4,400
nevyuzil/a
jsem £

nevyuzil/ajsem

Graf 12: Vyhodnoceni dotazniku: nabidka snidani
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8. Jak jste spokojen/a s rozsahem nabidky doplnkovych sluzeb?

Odpovédi na otazku rozsahu doplitkovych sluzeb jsou velice riiznorodé. Zajisté souvisi
s ocekavanim konkrétniho hosta a jeho zkuSenostech s jinymi hotely podobné trovné. Zde
je patrny vliv zaméteni hotelu. Business hotel typu zkoumaného hotelu je zaméteny spise
na ,.kancelafské“ sluzby, jako je kopirovani, tisk, faxovani, sménarenské sluzby, aj. Nao-
pak hotely se zaméfenim na odpocinkovy nebo poznavaci cestovni ruch nabizeji wellness

sluZby, prostory pro fitness, apod.

Vzhledem Kk vyslednému priméru odpovédi bude tato oblast zohlednéna v zavére¢ném
doporuceni. Hotel by mél poskytovat sluzby rizného charakteru a sloucit viceré zaméteni

pro uspokojeni vice typt hostu.

Nabidka deplinkovych sluzeb: O 3,259

ﬁ
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Graf 13: Vyhodnoceni dotazniku: nabidka dopln-
kovych sluzeb

9. Jak dostatecné byly informace podané pri prijezdu?

Témet polovina hostll je maximalné spokojena s informovanosti pii piijezdu do hotelu,

tedy s informacemi podanymi pracovniky recepce.

Méné spokojeni hosté jsou pravdépodobné ti, ktefi pfijeli ve vétSich skupinach najednou
(spole¢né€ nebo jednotlive) a pracovnici recepce neméli tedy neomezeny €as vénovat se
jedinému hostovi. Prioritni je pro pracovniky recepce odbavit hosta co nejrychleji a nezdr-
zovat ho. Odpovidaji na vSechny dotazy a vénuji se pouze pfitomnym hostim (napiiklad
telefonni komunikace je v dobé pfijezdi odklonéna), ale svlij ¢as musi rozlozit mezi

vSechny Cekajici hosty.
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MozZznym, a ve zkoumaném hotelu pouzivanym, pfistupem pravé k ptijezdiim hostl je ten,
ze ¢ekajici host je horsi varianta nez méné informovany host. Méné¢ informovanému hostu
je mozné poskytnout informace i jinym zpusobem, nez pfi samotném piijezdu na recepci.

Avsak i tento zptsob pro n¢j musi byt dostate¢n¢ uspokojujici.

Primér odpovédi se blizi k hodnoté 4, je tedy pomérné vysoka, ale je dobré se touto otaz-

kou zabyvat v doporuceni.

Dostatecné podané informace: O 3,972
1
3%

u]
5
43% L
=3
4
4 5
27%

Graf 14: Vyhodnoceni dotazniku: dostate¢né po-

dané informace
10. Jak byste hodnotil/a ustni projev pracovnikii recepce?
Desata otazka je rozdélena do dvou podotézek.
- Ceska verze dotazniku: celkem 36 respondenttl

V Ceské verzi dotazniku hodnotili hosté samotny Ustni projev recepcnich v komunikaci
v ¢eském jazyce, tedy zpusob vyjadiovani, spisovnost a celkovy subjektivni dojem

z Gstniho projevu pracovnika recepce.

Ani jeden z respondentti Ceské verze nehodnotili pracovniky recepce nejnizSimi hodnotami
1 nebo 2 a 75 % dotazovanych je ohodnotilo nejvyssi moznou hodnotou, vysledek je tedy

velice uspokojivy.
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Ustni projev pracovniki recepce
v ceském jazyce: O 4,611
1 2

o 0%

Graf 15: Vyhodnoceni dotazniku: {istni projev pra-

covnikl recepce v Ceském jazyce

- Anglicka verze dotazniku: celkem 72 respondentti

V anglické verzi dotazniku hodnotili respondenti jazykovou vybavenost recepcnich. Ti

maji zékladnim jazykem (a podminkou pro pfijeti) anglicky jazyk, jakykoli dalsi jazyk je

dobrovolny.

Ackoli je primérny vysledek 4,208 vcelku uspokojivy a nebude se jim zabyvano v Casti

s doporucenim, je vidét, Ze nékteti pracovnici maji mezery v jazykovém vybaveni nebo

maji hosté vysoké naroky.

Ustni projev pracovniku recepce v
anglickéem jazyce: © 4,208
1

1“0 3

6%
=]
"2
=3
5 ——
56% A 4
‘4” <

Graf 16: Vyhodnoceni dotazniku: ustni projev pra-

covnikt recepce v anglickém jazyce
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11. Jak byste hodnotil/a ochotu pracovnikii recepce?

Ochota pracovnikl recepce se bude nejspis také odrazet v rychlosti odbaveni, nebot’ mize
byt rychlost chapana jako neochota se zakaznikovi vénovat. Dilezité je dbat na pozadavky
a potfeby zakaznika a vénovat se mu ve vhodné mife. Ochota pracovniki by méla byt za-

kladem kvalitni sluzby.

Nicméné podle témér tii Ctvrtin respondentl jsou pracovnici recepce vnimani jako maxi-

malné ochotni.

Ochota pracovniki recepce: O 4,648
l o)

0% 1%
4 L}
19% .
3
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h

Graf 17: Vyhodnoceni dotazniku: ochota pracov-

nikil recepce

5.3 Treti ¢ast

Ve tieti ¢asti odpovidali respondenti na oteviené otazky. Ve vétsiné dotazniki byly jednot-
livé otdzky zanechdny bez odpovédi, coZ neznamend, ze osloveni hosté nemaji vyhrady
nebo nazor na dotazované oblasti, ale mohou mit nezajem v jejich vypliovani. Proto je

na hosty zapsané odpovédi potieba bran vétsi zietel, a to obzvlast’ na ty, které se vice opa-

kovaly.
12. Mate néjaké vyhrady k pracovnikum Hotelu EURO?

Negativni reakce na téma pracovnikl recepce se objevily v necelé Ctvrtiné dotaznikli. Vét-
Sina z nich se tykala neznalosti ciziho jazyka, obzvlast némeckého. Jak bylo jiz zminéno
vyse, zdkladni jazyk pouzivany na recepci hotelu je anglictina a pracovnici recepce nejsou

nuceni vyuzivat jiny jazyk.
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3 % z celkového poctu respondentt si stézuji na rychlé odbaveni a malou nabidku dopli-

kovych sluzeb. Opét se jedna o téma, které je tieba zohlednit v doporuceni hotelu a

to v oblasti zkvalitnéni informovanosti hostu.

Vyhrady k pracovnikum recepce

Vrvchlosti

] 3%
Spokojenost

2%

3%
Neznalost = Nenabidli doplnkove sluzby
nemeclie:ll)m azyka = Neznalost anglickeho jazyka
270
® Neznalost némeckého jazvka
Neznalost Bez odpovédi .
anglickeho jazyka 730, = Spokojenost
6% Vrvchlosti
Bez odpoveédi
Nenabidli
doplinkovesluzby

Graf 18: Vyhodnoceni dotazniku: vyhrady k pracovnikiim recepce

13. Pokud madte zkusenosti s jinymi ubytovacimi zarizenimi v Pardubicich, jak byste hod-

notil/a oproti mistni konkurenci?

Téma srovnani s konkurenci je obrazem tspéchu Hotelu EURO Pardubice a.s. Pouze 10

%

dotazovanych uvedlo, ze zkoumany hotel je oproti konkurenci poskytujici ubytovaci sluzby

v Pardubicich drazsi az ptedrazeny, ale dalSich 14 % velice kladné hodnotilo Groven ¢isto-

ty, kvalitu obsluhujiciho persondlu a vybaveni hotelu.

V kategorii ,,Bez odpovédi* jsou zatazeni i ti dotazovani, ktefi odpoveédéli, Ze zkuSenosti

s konkuren¢nimi podniky nemaji.

Hotel EURO Pardubice a.s. ma tedy velice dobré jméno v souvislosti s pozici na trhu

aneni zde ditvod navrhovat nova opatieni. Jedinym doporucenim by mohlo byt, aby si ho-

tel udrzoval dosavadni pozici v misté svého ptisobeni.
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Srovnani s konkurenci

Vetsi cistota
5%

Bez odpoveédi = Kvalitnéjsi vvbaveni
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Graf 19: Vyhodnoceni dotazniku: srovnani s konkurenci
14. V pripadeé, ze Vam prijde nedostatecny rozsah doplikovych sluzeb, jaké dalsi byste jes-
té uvital/a v nabidce?

Zéakladnimi sluzbami, které hotel nabizi, jsou v nasledujici tabulce (Tab. 27) uvedeny

v abecednim potadi:

Tab. 27: Seznam zéakladnich dopliikovych sluzeb

Sluzba Sluzba

Buzeni Pokojovy trezor
Cisténi bot Prani a Zehleni
Drobny prodej na recepci Sménarna
Informacni sluzby Stravovani

Internet (kabelové a bezdratové pfipojeni) | Ubytovani

Kancelaiské sluzby (tisk, kopirovani, fax) | Uschova zavazadel

Konferenéni sluzby Zajisténi dopravy z a do hotelu

Masaze Zajisténi fakultativnich vyletl
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Jak je z pfedchoziho vyétu vidno, nékteti hosté navrhli zavést doplitkové sluzby takové,
jakeé jsou jiz podnikem nabizeny. Je to naptiklad 4 % dotazovanych, ktefi navrhuji zavedeni

room servicu, a navrh masazi podpotilo 5 % respondent.

Tento aspekt opét souvisi s nedostate¢nou informovanosti, kterou se podrobnéji bude za-
byvat projekt doporuceni novych opatfeni pro zvyseni spokojenosti zékazniki.

Dale ¢ast hostl navrhla nové sluzby, které hotel nenabizi a mé¢l by je zvazit v mozném roz-
Sifeni své nabidky. Jsou jimi plij¢ovani Zehli¢ek a rychlovarnych konvic nebo jejich zave-
deni do zakladného vybaveni pokoje, a sluzby typu wellness a fitness.

Ve vlastnim doporuceni hotelu bude bran zietel na tato ptani zakaznikt a zvaZzeny moznos-

ti jejich splnéni.

Navrh dopliikovych sluieb

Zehlicka
Rychlovama 9%
konvice
11%
= Fitness
B NMasaze

Roomservice

495 Bez odpovedi ™ Wellnes
36% = Roomservice
Wellnes # Rychlovamakonvice
10% - 2
Zehlicka
Bez odpovedi

Masaze

3%

Fitness
5%

Graf 20: Vyhodnoceni dotazniku: navrh doplnkovych sluzeb

5.4 Ctvrta &ast

Navstivite jesté nekdy Hotel EURO?

Vysledky otdzek ve ctvrté Casti Uzce souvisi s hodnotami spokojenosti uvadénymi
Vv piedchozich otazkéach a to pfedevsim s jejich extrémnimi hodnotami. 6 % dotazovanych

uvedlo, Ze se jiz nemini do Hotelu EURO Pardubice a.s. vratit po predchozich zkuSenos-

tech.
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Tento vysledek je pouze zavérecnym hodnocenim hosta, nelze se jim konkrétné zabyvat
a hledat jeho mozna feSeni, ale je tfeba hledat pfi¢iny a moznosti zlepseni v piedchozich
bodech.

Opakovana navstéva hotelu
ne
6%

—

Eano

=ne

Graf 21: Vyhodnoceni dotazniku: opravna navsté-

va hotelu
Doporucil/a byste Hotel EURO svym zndamym?
Podle vysledkti dotazniku jsou tyto otazky velice izce spojené, nebot’ stejni respondenti,

ktefi oznacili moznost ,,ne* v ptedchozi otdzce, oznacili stejnou odpovéd’ v otazce souvise-

jici s doporucenim hotelu. K vysledktim bude tedy pfistupovano stejné.

Doporuceni hotelu

ne

6°
o —

B ano

=ne

Graf 22: Vyhodnoceni dotazniku: doporuceni ho-
telu
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DALSI POZNAMKY A NAMETY

V posledni casti dotazniku se hosté mohli vyjadiit k cemukoli, co neobsahli predchozi

otazky. Ttetina dotazovanych tuto otazku vyuzila a vyplnila ji.

A4

Nejvetsi ast, polovina z vyplnénych otazek, 17 % z celkového poctu respondentli upozor-
nila na Spatn¢ znacenou cestu a orientaci k hotelu. Tato odpovéd’ souvisi zfejmé s otazkou
¢islo 1 z dotazniku o umisténi hotelu. Vzhledem k tomu, Ze poloha budovy nelze zménit,
bude navrzeno takové opatteni, aby se zlepsila pravé orientace hostl a byl vytvofen systém

pohodIngjsi navigace k Hotelu EURO Pardubice a.s.

4% cast z oslovenych upozornila na kratké snidané, opét se jedna o reakci na otazku, tento-
krat na otdzku dotazniku cCislo 6, ktera se zabyvala oteviraci dobou snidani. Pouze mala
¢ast povazuje tento problém za hodny slovniho hodnoceni v zdvéru dotazniku, proto na n¢j

nebude bran zietel v ndvrhu opatieni.
Zbylych 12 % odpovédi bylo pozitivnich a to od vyjadieni spokojenosti az po afektované
nadSeni vyjadfované naptiklad vykii€nikem nebo jinym zvyraznénim vyjadiené spokoje-

nosti.

Dalsi poznamky a naméty

Spatné macena

cesta
17%%

Spokojenosta

podékovani \

9%

Bez odpovedi

67%

B Kratkeé snidané

= Nadseni

# Spokojenost a podékovani
Spatné znacena cesta

‘ Bez odpoved:

Nadseni

3%

Kratkeé snidané
4%

Graf 23: Vyhodnoceni dotazniku: dal$i poznamky a naméty
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5.5 Celkova spokojenost jednotlivych respondentii

Aby bylo mozné vytvorit graf celkové spokojenosti jednotlivych respondentd, je tieba pre-
vést co nejvice odpovédi na odpovidajici ¢iselnou hodnotu. V tomto piipad€ lze prevést
otazky ze ¢tvrté ¢asti (o navratu do hotelu a doporuceni) na hodnoty ano=5 a ne=1 (hodno-

ty odpovidaji meznich hranic §kélovani z druhé ¢asti dotazniku).

Po ptevedeni je vytvoren prumér vSech odpovédi kazdého respondenta zv1ast. Tyto prameé-
ry jsou znazornény na nasledujicich tiech grafech (Graf 24, Graf 25 a Graf 26), na kterych
je Cerven¢ vyznaceno téch Sest respondentl, ktefi odpovédeli na obé otazky o névratu

do hotelu a jeho doporuc¢eni moznosti ,,ne*:

Spokojensot jednotlivich respondentu 1 - 36

1 2 3 4 5 6 7 & % 10 1L 012 13 14 15 16 17 18 19 20 201 32 23 24 25 26 Z7 Z§ 2% 30 31 3% 33 34 35 36

Graf 24: Spokojenost jednotlivych respondentti 1-36

Spokojensot jednotlivych respondenta 37 - 72

Graf 25: Spokojenost jednotlivych respondentt 37-72
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Spokojensot jednotlivych respondentu 73 - 108
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Graf 26: Spokojenost jednotlivych respondenti 72-108

Jak je vidét, tito respondenti byli celkoveé nespokojeni (spokojeni méné nez hodnota 3)
a znacn¢ tak tedy ovliviiuji celkové vysledky. VétSina takto nespokojenych hostil je Casto
ovlivnéna konkrétnim negativnim zazitkem, ktery mlze souviset nejen s poskytovanymi
sluZzby samotného ubytovaciho zatizeni, ale i s dojmem, ktery zanecha cely pobyt nebo

cesta.

Prevazna vétSina hostil se pohybuje nad hodnotou 4 a 1ze tedy fici, Ze Hotel EURO Pardu-

bice a.s. uspokojuje pozadavky svych hostli na vysoké urovni.

5.6 Vliv narodnosti zakaznika na jeho spokojenost: statisticka analyza

Pro pracovniky recepce nebo vedeni hotelu je velice obtizné dopfedu urcit narodnost hosta.
Lze ji s pfesnosti ur¢it pouze u vracejicich se hostli a vétSinou u hostii ¢eské narodnosti.
Proto je v této praci zkouman vliv narodnosti zakaznika na jeho spokojenost se sluzbami
tak, ze jsou zékaznici rozdéleni na dvé skupiny. V jedné skupin€ jsou cesti a slovensti za-
kaznici (respondenti ¢eské verze dotazniku) a ve druhé jsou ostatni, pfislusnici jinych na-

rodnosti.

5.6.1 Teorie statistické analyzy

5.6.1.1 Nulova a alternativni hypotéza

Hlavnimi otdzkami ve vyzkumu jsou ty, zda se od sebe 1isi dvé a vice skupin lidi a zda
spolu souvisi dvé a vice konkrétnich proménnych v rdmci jedné skupiny lidi. Je zapotiebi

ovérit rizné hypotézy. Tou zékladni je nulova hypotéza, kterd stanovuje, ze zadny zvlastni
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rozdil neexistuje. Nulova hypotéza tika, ze se souvislost mezi dvéma vlastnostmi skupiny
lidi nevyskytuje. Jako protiklad lze vytvofit alternativni nebo experimentalni hypotézu,

ktera tikd, Ze dana vlastnost na druhou vliv ma, poptipad¢ jak velky.

Ve vyzkumu se hleda odpovéd’ na otdzku, zda je platnéjsi nulova nebo alternativni hypoté-

Za.

Statisticka analyza dat nejcastéji obsahuje hodnoceni pravdépodobnosti akceptovani alter-
nativni hypotézy, pokud pro populaci (skupiny lidi se zkoumanou vlastnosti) plati nulova
hypotéza. Cim je nizsi pravdépodobnost, tim je vétsi jistota, Ze bude akceptovana alterna-

tivni hypotéza a odmitnuta nulova.

Alternativni hypotéza je vétSinou neakceptovana, dokud neni pravdépodobnost 0,05 nebo

vwr

Pti aplikovani t-testu je nejprve nutno zvazit, zda je rozdil mezi vzorky velky vzhledem
k celkovému bodovému rozmezi. Nejéastéji se pouziva standardni odchylka. Cim je vyssi,
tim variabilnéjsi jsou jednotlivé vysledky. Funkci rozdilu mezi vysledkem kazdého jednot-
livee a celkovym primérnym skore a velikosti vzoru je bézna odchylka, ktera by byla nulo-

va, pokud by vSechny vysledky byly stejné.

Dtlezita je také velikost vzorku. U malych vzorkli mize malé mnoZstvi odlisnych vysledka

podstatné zvysit rozdil mezi sttednimi hodnotami obou skupin.

Cim mensi je b&Zna odchylka a vétsi velikost vzorku u jakéhokoli rozdilu od stfedni hod-

noty, tim je pravdépodobnéjsi odmitnuti nulové hypotézy.

5.6.1.2 t-test

Statistickd technika zvana t-test dokaZe porovnat rozdily mezi dvéma skupinami lidi v dané
oblasti. Vyuziva se k tomu, aby bylo moZzné prokazat statisticky vyznamny rozdil mezi
dvéma primérnymi vysledky. Pokud se skore t pohybuje nad hranici 2 nebo pod hranici -2,
znaci statisticky vyznamny rozdil mezi stfedovymi hodnotami. Pfesnd hodnota, ktera je
nezbytna pro stanoveni vyznamnosti, vSak zavisi na velikosti vzorku. Touto Kkritickou hod-

notou muze byt naptiklad prave 0,05.

Tato technika jde pouzit pouze s aplikaci kvantitativnich dat. (Arnold, 2007, s. 68-72)
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5.6.1.3 Postup vypoctu

Nasledujici postup vypoctu je zpracovan podle Arnolda (2010).

Pouzité veli¢iny:

Tab. 28: Tabulka pouzitych veli¢in pii vypoctu t-testu

Zkratka Veli¢ina

A Vzorek A

B Vzorek B

n Velikost vzorku

X Stfedni hodnota

SS Soucet druhych mocnin odchylek
s? Rozptyl vybérového souboru

t Skore t-testu

_Lxa

SSa = (xg1 — %)% + (xa2 — X0)% 4+ (x40 — Xx4)°

SS4
ng—1

§2 =

(ny —1)S% + (ng — 1)S3
(ny—1)+mp—1)

52 =

(1)

)

©)

(4)

()
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5.6.2 Analyza vlivu narodnosti na spokojenost

Vzhledem Kk tomu, ze data pro statistickou analyzu vyuzitim t-testu musi byt kvantitativni,
bude analyzovano prvnich jedenact otazek z druhé Casti dotazniku, kde respondenti odpo-

vidali ozna¢enim hodnoty na Skéle 1 —5.

Vypocet byl proveden na zaklad¢ vlastniho vytvoifeni tabulkového formulare v programu
MS Excel vyuzitim rovnic vypsanych v kapitole 5.6.1.3 Postup vypoctu, proto mohou byt
hodnoty zkreslené zaokrouhlenim. Veskeré mezivypolty 1 vysledky byly zaokrouhleny

na tfi desetinnd mista.

V otazkach cislo 5 a 6 hosté mohli vyplnit moznost ,,nevyuzil/a jsem*, v tomto piipadé

byla tato odpoveéd’ vynechana a velikost vzorku o ni sniZena.

Tab. 29: Vysledek t-testu

Otazka t skore
1. Jak jste spokojen/a s umisténim hotelu? -0,295
2. Jak jste spokojen/a s okolim hotelu? -0,104
3. Jak jste spokojen/a s designem interiéru hotelu? -4,130
4. Jak jste spokojen/a s vybavenim pokoje? -2,666
5. Jak Vam vyhovuje oteviraci doba hotelu 0,119
6. Byl/a jste spokojen/a s oteviraci dobou snidani? 0,568
7. Byla nabidka hotelovych snidani dostate¢na? -2,089
8. Jak jste spokojen/a s rozsahem nabidky doplikovych sluzeb? 1,390
9. Jak dostatecné byly informace podané pfi piijezdu? 0,536
10. Jak byste hodnotil/a stni projev pracovnikd recepce? 2,001
11. Jak byste hodnotil/a ochotu pracovnikl recepce? 1,483

Podle vysledkt zobrazenych v tabulce (Tab. 29) ma narodnost hosti nejvétsi vliv na jejich
dojem v oblasti designu hotelu. Souvisi také s hodnocenim vybaveni pokoje a nabidkou

hotelovych snidani. V souvislosti s pomérem, v jaké jsou hosté ¢esti a slovensti k hostim
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zahrani¢nim, je dobré klast vétsi diiraz na nazor a hodnoceni zahrani¢nich hosti. Obzvlast
Vv otazce designu by mél provozovatel hotelu néasledovat spiSe svétové trendy. Standard
vybaveni hotelovych pokojti se méni zemé od zemé¢ a také podle trovné a kategorie hotelo-

vého zafizeni.

Mezi vysledky prevysujici hodnotu t 2 se také objevuje hodnoceni stniho projevu pracov-
nikidi. Vzhledem k tomu, Ze tato otazka byla pro ob¢ skupiny riznd, nelze na tento vysledek

brat ohled.
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6 DOPORUCENI NA ZAKLADE ANALYZY VYSLEDKU

Na zaklad¢ analyzy vysledk vyzkumu je mozné navrhnout projekt ke zkvalitnéni sluzeb
hotelu. Projekt bude usilovat o zlepSeni téch ¢asti, které vykazaly nejhorsi vysledky vnima-

ni respondentt.

vvvvv

mozné odhadnout predem konkrétni informace o téchto hostech. Na zékladé tohoto faktu
neni v tomto piipad¢ tieba zpracovavat analyzy vysledki zv1ast podle v€ku, pohlavi, ucelu

pobytu ¢i narodnosti.

Vzhledem k této skute¢nosti je projekt obecny, zaméfeny piedevs§im na hlavni skupinu.
Nejvétsi podil na navstévnosti hotelu (vzhledem k vysledkiim) ma hlavni skupina zobecné-
nd takto: hlavni skupinou jsou muzi ve véku 25 az 60 let cestujici ze zahranici za ticelem

pracovni cesty.

Samoziejmé je tieba zohlednit 1 ostatni skupiny hostii a prozkoumat moznosti nového za-
méfeni, na nové potencidlni hosty. Tento projekt je vSak mifeny konkrétné na zlepSeni slu-
zeb hotelu a nevénuje se tedy novym moZznostem na trhu (naptiklad podle vysledkl otazky
pohlavi nebo ucelu pobytu je ziejmé, Ze oblasti trhu, na které hotel zdaleka nedosahuje
dostatecné, jsou jeho slabym mistem a mél by se na né¢ zamétit v marketingovych aktivi-

tach).

6.1 Oblasti mozného zkvalitnéni sluzeb

Oblasti mozného zlepSeni zkvalitnéni sluzeb jsou vybrany na zdkladé jmenovanych pro-
bléml v otevienych otdzkach, vykyvli a podle primérd v otazkach uzavienych
s odpovéd’mi se $kalou 1 — 5. Hranice uspokojivého praméru je stanovena na 4. Tato hod-
nota je nadprimeérnd, protoze by se zkoumany hotel se svoji cenovou relaci a trovni ubyto-
vani m¢l vénovat spokojenosti hostll na nejvyssi trovni. Eliminace nespokojenych hostl
také souvisi s kladnymi hodnocenimi na rezerva¢nich portalech, na kterych hotel nabizi své

sluzby a podle kterych se fidi potenciondlni a novi hosté.
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6.1.1 OKolni prostredi hotelu

Z analyzy dotazniku vyplyva, ze okoli hotelu a jeho umisténi je velice nevyhovujici. Nekte-
i respondenti tuto oblast doplnili o stiznost na Spatn¢ znacenou cestu k samotné budové

hotelu.

Tv w7

Pozemek hotelu je udrzovan, parkovisté i chodniky jsou Cisté a dostatek zelené je peclive
udrzovan. Nicméné je zasazen mezi panelovy diim, sjezd do centra mésta, hlavni prijezd
Pardubicemi a zelezni¢nim koridorem a star$i zastavbou kulturniho centra. S timto okolim
vsak provozovatel hotelu nemuaze délat nic, pokud nechce dotovat napiiklad nové oblozeni
budov a jejich udrzbu. Takova investice by byla ale ziejmé neptimétena k hloubce problé-

mu.

Avsak tématem, které si zaslouzi pozornost je pravé znaceni pristupu k budove. ZlepSenim
by mohlo byt tabulemi po stranach silnice u hlavnich vjezdl do mésta (ze sméru od Holic,
Dasic, Prahy a Hradce Kralového), které by smétovaly do dané ¢asti mésta a dale pak men-

vvvvvvvv

musi byt jednotné vzhledem.

Kromé& navigace zdkaznikl, kteti jiz mifi pfimo do konkrétniho mista, tyto tabule dale
slouzi 1 k propagaci a marketingové podpote hotelu, tedy navedeni potencionalnich zakaz-

niku.

6.1.2 Dopliikové sluzby

Primér hodnoceni doplitkovych sluzeb se blizi k hodnoté 3 a to je oblast, ktera jde zajisté

zlepsit.

Ackoli vycet poskytovanych sluzeb (uvedeny v kapitole 5.3 Treti ¢ast u vyhodnoceni ¢tr-
nacté otazky dotazniku) je dlouhy, hosté vyzaduji vétsi rozsah. Neni mozné rozsitit kapaci-
tu hotelu a naptiklad zafidit kosmetické studio v arealu hotelu, ale doplitkovou sluzbou
muZe byt 1 pouhé zprostiedkovani, které je pro hotel finanéné€ 1 provozné nenaro¢né. Nao-
pak vétsina sluzeb lze poskytovat od tfeti strany za provizi a tak zvysit zisk hotelu nebo

pokryt ndklady na zprostfedkovani sluzby.
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Lze naptiklad zprostfedkovavat vstupenky na kulturni a sportovni akce, jakymi jsou diva-
delni vystoupeni, hokejové zapasy, vstupenky na dostihové zavodisté nebo do plaveckého

arealu, na vystavy, atp.

Dotazovani hosté v prizkumu uvedli, Ze by uvitali mezi sluzbami hotelu nabidku wellness
a fitness. Jak jiz bylo uvedeno, hotel nema dostatecné kapacity pro poskytovani takovych
sluzeb v misté ubytovani, mize ale poskytnout slevu a zprosttedkovani podobnych zatizeni

v arealu blizkého aqvaparku.

V blizkosti hotelu (ve vzdalenosti cca 30m) se nachazi kosmetické a laserové centrum, se
kterym by bylo mozné spolupracovat. Nabidka sluzeb by se tak rozsifila o estetickou medi-
cinu, wellness a regeneraci, kosmetiku, nehtové a vlasové studio, atd. Problémem téchto
sluZeb je jazykova bariéra. S ohledem na vysi procenta zahrani¢nich hostli hotelu je nutné
zajistit tyto sluzby i v cizim (minimaln¢ anglickém) jazyce, ale ne vSechny tyto sluzby jsou

dostupné.

Samotni hosté v dotazniku navrhli do doplikovych sluzeb ptfidat rychlovarnou konvici
a zehlicku dostupnou na pokoji. Z bezpecnostnich diivoda toto vSak neni mozné a mezi
pravidla hotelu patii pravé zékaz pouzivani rychlovarnych konvic, kavovari a zehlicek

na pokojich.

6.1.3 Nedostatek informovanosti

Z analyzy také vyplyva, Ze hosté si stéZuji na nedostatek sluzeb, které ale hotel nabizi.

S tim souvisi i1 vysledek otazky o dostate¢né informovanosti pii piijezdu.

Vzhledem k tomu, Ze budova hotelu je pfistupna a recepce oteviena non stop kazdy den v
tydnu, je v otazce 0 spokojenosti s oteviraci dobou hotelu primér odpovédi 4,741 vysled-
kem prave neinformovanosti hostil, nebot” oteviraci doba hotelu jiz nelze zlepsit a neni tedy
disledkem Spatné poskytované sluzby. Vchodové dvete hotelu se samoziejmeé zamykaji,
ale samotni hosté si je bez asistence obsluhy mohou oteviit obdrzenym klicem (Eipovou

kartou) nebo interkomem u vchodu zavolat obsluhu.
Je tedy zapotiebi zlepsit informacni systém hotelu.

Poskytnou informace o vSech dostupnych sluzbach je vcelku nemozné, nebot’ pracovnici

recepce se nemohou jednomu hostovi vénovat tak dlouho, aby mu poskytli cely vycet slu-
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zeb a informaci. Pii ptijezdu jsou informace zaméfené na ty nejzakladné;si, jako je snidané

a internetové ptipojeni v cen¢ hotelu, a odpovédi na dotazy hosti.
Navrhem na zlepSeni této situace by byl novy informacni systém hotelu.

V prvni fadé by bylo vhodné upravit obsah webovych stranek hotelu (www.hoteleuro.cz),
kde je vycet poskytovanych sluzeb velmi strohy. Zalozka sluzeb by méla byt rozvinutéjsi,
jednotlivé sluzby nejen vyjmenované, ale i popsané, popiipadé doplnénd i jejich cena

a dostupnost.

Pti rezervaci pokoje hotel posila hostim automaticky generované potvrzeni, ve kterém je
prostor pro rizné informace. Tyto mohou byt v systému snadno doplnéné a rozsitené.
Uprava webovych stranek i formulait je ¢asové i finanéné méné naroéna a mélo by ji byt
nalezité vyuZzito.

Dalsi soucésti nového informacniho systému mohou byt informacni tabule a stojany. In-
formacni tabule mohou byt umistény napiiklad na sténdch v prostorach pied vytahy nebo
pfimo v nich. Takova podpora prodeje sluZeb a poskytovani informaci v téchto konkrétnich
mistech je vhodna z diivodu, Ze hosté zde Casto ¢ekaji a mohou tak vyplnit €as ziskanim
novych informaci. Vytahové informacni tabule by bylo vhodné vyplnit naptiklad sezonnimi
nabidkami, jako jsou vstupenky na konkrétni kulturni nebo sportovni akce, specidlni na-
bidka restaurace, atp. Tyto informacéni tabule jsou dostupné v riznych obchodech

s kancelafskymi potfebami v fadech stovek korun.

Informacni stojany, které se financné v internetovych obchodech pohybuji kolem nékolika
tisicikorun, jsou velice variabilni, ptenositelné a informace v nich ménitelné. Mohou byt

vyuzity jako smérové tabule nebo informacni.

V neposledni fadé je nezbytné poskytnout dostatek informaci pfimo v prostoru pokoje jiz
ubytovaného hosta. Nesmi byt vSak naruSen styl a vkusné zatfizeni pokoje. Na pracovnim
stole jsou v soucasné dob¢ zatazeny desky s riznymi informacemi, formulafi k objednavce
room servicu, menu restaurace, atd. Tyto informace je mozné doplnit o dalsi sluzby a na-
ptiklad i o objednavkové formulaife na masaze, wellness a jiné sluzby, které¢ by urychlily
proces objednani sluzeb. Dulezity je dostatek prehledné uspofadanych informaci o vSech
sluzbach, aby se zakaznik mohl co nejméné dotazovat pracovnikil a tim je zdrzovat od dal-

Sich ¢innosti.
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Soucésti informacniho systému mohou byt informacni tabulky v koupelné, kde by bylo

vhodné inzerovat wellness sluzby, masaze, kosmetické sluzby, apod.

Vsechny navrhované komponenty by mély byt v souladu s jednotnym informac¢nim systé-
mem, zvoleny styl by mél odpovidat od webovych stranek az po letacky na pokojich.
Z prostoru hotelu by se také nemél stat pouze propagacni prostor, stadle musi poskytovat
hostim pohodli a misto pro odpocinek, nemél by narusovat atmosféru samotného hotelu

a obté¢Zovat navstévniky.
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ZAVER

Existuje n€kolik riznych zptisobl vytvareni dotaznikli vyuzivané k vyzkumtim, které smé-
fuji k riznym typiim otazek a jejich sestavam. Ve své praci jsem zvolila takovou variantu,
ktera byla dle mého nazoru nejvhodné;jsi pro pouziti v daném piipadé. K vybranému postu-
pu jsem pouzila nejen ziskanych teoretickych znalosti, ale také predevSim zkuSenosti

Z praxe.

Dotaznik byl zaméfen na otazky a konkrétni problémy, které jsem osobné pokladala
za hodné pozornosti vyzkumu a feSeni a velice dilezité pro podnikani v oboru hotelnictvi,
obzvlast' na tak vysoké urovni, na jaké se nachazi pravé zkoumany objekt, Hotel EURO

Pardubice a.s.

Provedeny vyzkum Vv této praci odhalil nékteré slabé stranky provozu hotelu a poskytovani
sluzeb, nekteti hosté sami poskytli navrhy zlepSeni v otevienych otdzkach. Z ostatnich sta-
tistickych vysledkli jsem byla schopna na zdkladé jejich vyhodnoceni navrhnout néktera
opatfeni, navrhy a potfebné zmény, které by mohly pomoci ke zlepSeni spokojenosti za-
kazniki, tim zvysit jejich ndvratnost a $ifeni tolik potiebného a cenéného dobrého jména

hotelu.

Osobné mam pocit, Ze zvolena forma prizkumu byla zvolena vhodné a navzdory dobro-
volného vyplnéni 1 uspéSna vzhledem k navratnosti. Bylo ziskano mnoZstvi cennych infor-
maci, které vedeni i jednotlivym zaméstnanctim hotelu mohou pomoci k novému nahledu

na provoz hotelu a poskytovani sluzeb.

Vysledky hodnot spokojenosti na Skale 1 — 5 ve vSech otazkach jsou vyssi nez hodnota 3,
nekteré prumérné hodnoty se blizi k hodnoté 5, coz jsou vice nez uspokojivé vysledky.
Ale dokud se hodnoty nerovnaji hodnoté 5 nebo se ji alespon vSechny té$né neblizi, je stale

co zlepSovat.

Pti navrhu doporuceni bylo nezbytné sestavit takové plany, aby byly uskute¢nitelné a pro-
veditelné postupné tak, aby nedoSlo k naruSeni provozu hotelu, nebot’ uzavieni hotelu
na jakoukoli i sebekrat$i dobu miize byt pro hotel ztratové a to i v tom smyslu, ze piijizde-
jici hosté by byli nuceni hledat si jiné misto k ubytovani a tim ptechazet ke konkuren¢nim

podnikiim. To si samoziejmé hotel nemuze dovolit.
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Po zavedeni novych opatfend by bylo vhodné prizkum zopakovat, porovnat vysledky

s predchozim a ovéfit tak Gcinnost zavedenych zmén.

Vzhledem Kk relativné nizké Casové i finanéni naro¢nosti prizkumu bych doporucila ho
opakovat alesponl jednou rocné, nebot’ spolecn¢ s dobou se méni i hosté, jejich pozadavky

a trend v hotelnictvi a jeho vnimani.

Styl fizeni hotelu by nemél zlstavat neménny, mél by se snazit udrzovat krok se soudoby-
mi styly a zmé€nami postupné. I malé zmény puisobi na zdkazniky dojmem snahy a zaméte-

ni na jejich uspokojeni.
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PRILOHA I1: STRANKY CESKE VERZE DOTAZNIKU
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DOTAZNIK SPOKOJENOSTI

Velice si vazime Vaseho nazoru. Proto prosime o
vypInéni kratkého dotazniku, ktery ndam pomuze

vylepsit sluzby hotelu k Vasi nejvyssi spokojenosti.

Dotaznik je anonymni a zabere Vam méné nez pét

minut.




Vek: © 0-25 0 26-35 © 36-45 © 46-60 © 61 a vice

Pohlavi: O zena © muz
Narodnost:
Uéel pobytu: O dovolend © pracovni cesta © jiny

Bodové hodnoceni: 5 = nejlepsi, 1 = nejhorsi.

1. Jak jste spokojen/a s umisténim hotelu? 0102 03040E5

2. Jak jste spokojen/a s okolim hotelu? 01 020304065

3. Jak jste spokojen/a s designem interiéru 01 020304 O5
hotelu?

4. Jak jste spokojen/a s vybavenim pokoje? 01 020304 OF5

5. Jak Vam vyhovuje oteviraci doba hotelu? 01 02030405

6. Jste spokojen/a s oteviraci dobou snidani? 01 02030405

O nevyuzil/a jsem

7. Je nabidka hotelovych snidani dostate¢na? 0102 030405

O nevyuzil/a jsem

8. Jak jste spokojen/a s rozsahem nabidky 01 020304 OF5
doplikovych sluzeb?

9. Jak dostate¢né byly informace podané pfi 01 02030405
prijezdu?




10. Jak byste hodnotil/a Ustni projev 0102030405
pracovnikd recepce?

11. Jak byste hodnotil/a ochotu pracovnikd 01 02 0304 OS5
recepce?

12. Mate né&jaké vyhrady k pracovnikiim Hotelu EURO?

13. Pokud mate zkusenosti s jinymi ubytovacimi zafizenimi v Pardubicich,
jak byste hodnotil/a oproti mistni konkurenci?

14. V pripadé, ze Vam prijde nedostatetny rozsah doplikovych siuzeb,
jaké dalsi byste jesté uvital/a v nabidce?

15. Navstivite jeSté nékdy Hotel EURO? ©ano O ne
16. Doporucil/a byste Hotel EURO svym znamym? Oano O ne
DALSI POZNAMKY A NAMETY:

DEKUJEME ZA VAS CAS A VYPLNENI NASEHO DOTAZNIKU.
PREJEME PRIJEMNY POBYT.
Tym Hotelu EURO




PRILOHA I11: STRANKY ANGLICKE VERZE DOTAZNIKU
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SATISFACTION QUESTIONNAIRE

We appreciate your opinion very much. Please
complete this questionnaire that can help us to

improve hotel services for you.

The questionnaire is anonymous and takes less

than 5 minutes.




Age: © 0-25 © 26-35 © 36-45 © 46-60 © 61 or older

Gender: © female © male
Nationality:
Purpose of stay: O vacation © business trip © other

Score 1 - 5: 1 is the worst, 5 is the best.

1. Are you satisfied with hotel location? 01 020304 OF5

2. Are you satisfied with hotel surroundings? 01020304 05

3. Are you satisfied with hotel design? 01 02030405

4. Are you satisfied with room equipment? 01 020304 O5

5. Are you satisfied with hotel opening hours? 01 0203040S5

6. Are you satisfied with breakfast opening 01 020304 05
?

S © did not use

7. Is breakfast menu good enough? 01 02030405

O did not use

8. Are you satisfied with additional service 01 020304 OS5
offer?

9. How sufficient was the information gotten 01 02 0304 OF5

at arrival?




10. In case you use English to communicate 01 02030405
with receptionist how would you evaluate
his or her English skills?

11. How would you evaluate helpfulness of 01020304065
receptionists?

12. Do you have any objectives or comments about Hotel EURO staff?

13. If you had any experience with other accommodation facilities in
Pardubice, how would you compare Hotel EURO to them??

14. What other additional service would you like to be offered?

15. Are you going to visit Hotel EURO ever again? O yes O no

16. Would you recommend Hotel EURO to your friends? O yes O no

OTHER COMMENTS AND SUGGESTIONS:

THANK YOU FOR YOUR TIME AND COMPLETING OUT QUESTIONNAIRE.
HAVE A PLEASANT STAY.
Hotel EURO




