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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zamétena na analyzu trovné sluzeb z pohledu zdkaznika ve vybraném
penzionu v Luhacovicich. Hlavni cilem préce je zhodnotit dosavadni uroven poskytovanych
sluzeb a navrhnout doporuceni do budoucna pro zlepseni téchto sluzeb. Tato prace je

rozd¢lena na teoretickou a praktickou ¢ast.

V teoretické Casti je objasnéna problematika vztahujici se ke spokojenosti zdkaznikl se
sluzbami v hotelich a penzionech. Jsou zde tedy vysvétleny pojmy jako ubytovaci zatizeni,
spokojenost zdkaznika, cestovni ruch, sluzby v cestovnim ruchu, lazenstvi a ubytovaci
zafizeni.

V praktické ¢asti, kterd navazuje na teoretické poznatky, ndsleduje popis mésta Luhacovice
a vybraného penzionu. K zjisténi, zda jsou sluzby poskytované v penzionu pro zdkazniky
dalezité a dostacujici, byla vyuzita analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti, hrozeb

a dotaznikové Setieni. Z téchto metod byly zjistény potiebné informace k vyhodnoceni.

V zéavéru prace jsou uvedeny doporuceni a ndvrhy do budoucna na zlepSeni kvality

poskytovanych sluzeb.

Klicova slova: Cestovni ruch, lazenstvi, hotelnictvi, sluzby, zakaznik, marketingovy

vyzkum, dotaznik, SWOT analyza, Luhacovice

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of the service level from the point of view
of the customers in the selected guest house in Luhacovice city. The main goal of the thesis
is to evaluate the current level of provided services and and give an eventual
recommendations for the future service improvements. This work is divided into theoretical

and practical part.

The theoretical part explains problems related to customer satisfaction with services in hotels
and boarding houses. Terms such as accommodation facilities, customer satisfaction,

tourism, tourism services, spa and accommodation facilities are explained.

The practical part based on the theoretical knowledge, is followed by a description of the

Luhacovice city and the selected guest house. A questionnaire survey were used to determine



strengths, weaknesses, opportunities, dangers and then how services provided by the guest
house are important and sufficient to customers. Using these methods, the necessary

information for the final evaluation was found.

In the conclusion of the thesis are given recommendations and suggestions for the future

improvement in services provided.

Keywords: Tourism, balneology, hotel industry, services, customer, marketing research,

questionnaire, SWOT analysis, LuhaCovice
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UvVOoD

V dnesni dob¢ je cestovni ruch a s tim souvisejici hotelnictvi béznou soucasti nasich zivott.
S ubytovacimi zafizenimi se setkdvame pii dovolenych, sluzebnich cestach, riznych
pracovnich schiizkach €i pii setkani s prateli. A jelikoz i ja rada cestuji a pfi této aktivite
navstévuji riznd ubytovaci zafizeni, a tim padem hodnotim klady a zapory zatizeni, kde jsem

ubytovana, rozhodla jsem se tomuto tématu vénovat v mé bakalaiské praci.

V soucasnosti, pii obrovském mnozstvi konkurencnich ubytovacich zafizeni, neni pro
zakaznika zadny problém vybrat si ubytovani, které mu bude vyhovovat ze vSech thla
pohledu, at’ uz je to cena, poskytované sluzby, vybaveni ¢i cokoliv jiného. Pravé z divodu
velké konkurence je velmi dulezité, aby byli zdkaznici maximalné spokojeni, nebot’ jak je
zminovano v teoretické Casti, o negativni zazitky se zdkaznik s ostatnimi podéli daleko
Castéji nez s témi pozitivnimi. Zékaznikova spokojenost je tedy hlavni aspekt, ktery by mély
ubytovaci zafizeni maximaln¢ respektovat a brat jej jako prioritu, protoze zakaznici jsou ti,
od kterych se odrazi uspeésnost hotelu ¢i penzionu, nebot’ opakovana névstéva spokojené¢ho
hosta pfinese ubytovacimu zafizeni stalé zisky. A proto je marketingovy vyzkum, ktery
obsahuje zpétnou vazbu od zakaznikl, se kterou pak muiize hotel pracovat a zlepSovat se, tak

podstatny.

Pro préci byl zvolen maly penzion v centu lazeiského mésta Luhacovice. JelikoZ je toto
mésto nedaleko mého domova, z vlastni zkuSenosti vim, Ze mésto je, co se tyka navstévnosti
velmi oblibené, at’ uz kvuli malebnému prostredi, ¢i lazenské relaxaci a klidu. Pravé kvili
velké navstévnosti je tu 1 velkd konkurence, proto neni jednoduché uspét v o¢ich vSech
zakaznikl a je potieba délat maximum pro jejich spokojenost. Cilem mé prace je zanalyzovat
praveé soucasnou situaci poskytovanych sluzeb a podle ndzorti ubytovanych zakaznikii

navrhnout pro penzion navrhy na zlepSeni téchto sluzeb.

P4

Préace je rozvrzena do dvou casti, do teoretické a praktické. V teoretické Casti, kde Cerpam
pfevazné z odborné literatury, se zamé&fuji na objasnéni zdkladnich pojmi, souvisejicich
s tématem prace, tzn. vysvétleni pojmu cestovni ruch a jeho druhy. Dalsi kapitoly zamétuji
na lazenstvi a hotelnictvi, které spolu v Luhacovicich Uizce souvisi. V kapitole lazenistvi
seznamim Ctenare s jeho historii, v kapitole hotelnictvi se konkrétnéji zamétim na rozdéleni
a kategorizaci ubytovacich zatizeni. Déle budou v praci popsany kapitoly s popisem sluzeb,

spokojenosti zdkaznika a na konci teoretické Casti bude rozepsana problematika
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marketingového vyzkumu, kde bude podrobnéji rozepsdno dotaznikové Setfeni a jeho

tvorba.

Prakticka cast bude vychazet z poznatkli z ptredchozi teoretické ¢asti. Na zacatku praktické
¢asti nejprve piedstavim mésto LuhaCovice. Poté uvedu zdkladni informace o vybraném
penzionu, a dale se budu orientovat na poskytované sluzby, které penzion nabizi. Pro
marketingovy vyzkum bude nejpodstatnéjsi dotaznikové Setfeni, které bude v tisténé
podobé¢. Dale budou jesté pouzity recenze z internetu od navstévnikl penzionu, které bud’
potvrdi, nebo vyvrati odpovédi v dotaznicich a taky kratky rozhovor
s pani recepcni. V praci bude sestavena také analyza silnych a slabych stranék, ptilezitostech

a hrozeb.

Na zaklad¢ vysledkil analyzy budou na zavér bakalatské prace navrzena doporuceni, které

povedou ke zlepSeni poskytovanych sluzeb ve vybraném penzionu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavni cil bakalafské prace je analyzovat stavajici uroven poskytovanych sluzeb ve
vybraném penzionu v Luhacovicich a na zaklad¢ ziskanych informaci doporucit navrhy pro

zlepSeni, které by mohly vézt k dalSimu rozvoji penzionu.

V teoretické Casti budou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s cestovnim ruchem,
lazenistvim, hotelnictvim a marketingovym vyzkumem. Tyto informace budou slouzit jako

podklad k praktické casti.

Zacatek praktické casti bude zaméfen na popisu mésta a lazni Luhacovice. Poté bude
nasledovat charakteristika vybraného penzionu. Dal§im bodem bude popis poskytovaného
servisu v penzionu. Nejprve budou popsdny ubytovaci a restauracni sluzby, 1 doplitkové

a lazenské sluzby, do kterych spadaji napt. masaze.

Pro vyzkum bude uplatnéna SWOT analyza, pomoci které budou definovany silné a slabé
stranky a rovnéz pfilezitosti a hrozby penzionu. Na zdklad¢ zjiSténych aspektl budou

formulovany navrhy a doporuceni do budoucna.

Nejpodstatnéjsi ¢asti prace bude dotaznikové Setieni o spokojenost navstévniki se sluzbami
penzionu. Cilové skupina budou zakaznici v penzionu. V dotazniku budou zahrnuty
prevazné uzaviené otazky. Podle konkrétnich odpovédi bude nésledné dotaznik
vyhodnocen. Dotazniky budou umistény na kazdém pokoji v penzionu, aby se dostaly ke
kazdému néavstévnikovi. Dotaznik bude v penzionu k dispozici od poloviny biezna do konce

dubna.

Ohled bude bran 1 na nazor pani recepcni, ktera je s hosty nejcastéji v kontaktu, proto s ni
bude vytvoten kratky rozhovor. Pro prizkum spokojenosti budou zohlednény i recenze na

internetu.

Vystupem z Setfeni budou zpracované grafy v programu Microsoft Excel, které¢ budou

nasledné popsany.

V zavéru prace budou sestaveny navrhy na zlepSeni sluzeb v penzionu, na zékladé vSech

vyuzitych metod.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

1 CESTOVNI RUCH

Ve dvacatém stoleti se cestovni ruch zacal rychle rozvijet a stal se zna¢nou soucasti
vyspélych zemi a jejich obyvatel. Na konci tohoto stoleti zacaly vznikat rozdilnosti ohledné
zkoumani cestovniho ruchu, ktery se neprojevil jen jako ekonomicky jev, ale i sociologicky,
geograficky, psychologicky, zdravotni, kulturni apod. Cestovni ruch ziskal mezioborovy

profil, kde je hlavnim bodem clovék a uspokojeni jeho potieb, mimo jeho trvalé bydlisté
a v jeho volném case (Gucik, 2010, s. 11).

Co se tyka puvodniho vyznamu, tak cestovni ruch lze oznacit jako jiny nazev pro cestovani.
Je slucovany s rekreaci, vyuzitim volného ¢asu a poznavani novych véci a mist. Obsahuje
¢innost lidi, ktefi bud’ ve volném case, nebo v rdmci sluzebnich cest, cestuji a zdrzuji se
mimo jejich trvalé bydlisté po dobu kratsi neZ jeden rok. Obecnymi znaky cestovniho ruchu
jsou: zména mista, pfechodny pohyb a nevynosné plsobeni v navstivené oblasti. Jako
poskytovatele cestovniho ruchu lze oznalit takové podniky, které se potkéavaji
s navstévnikem ,,tvaii v tvar* a to: hotelova zatizeni, letecké spolecnosti, bary, restaurace,

obchody, zabavni podniky, pij¢ovny vozidel apod. (Schwartzhoffova, 2013, s. 7).

V dnesni dobé je cestovni ruch jiz neodmyslitelnou slozkou spolecnosti. Lidé chtéji ve svém
volném case, mimo své stalé bydlisté cestovat, se zameérem odpocinku, setkani s ostatnimi
lidmi a dalSich divodl. Hlavni podnét pobytu je imyslnd zména prostredi, kterd ¢lovéku
pomuze uspokojit nékteré jeho potteby, které v bézném zivotnim prostiedi kviili nedostatku
mozZnosti neumoznuji dostacujici kvalitu, napt. klid, odpocinek, rozvoj vlastnich schopnosti,

zména mista, rizné zazitky apod. (Indrova, 2009, s. 7).

Cestovni ruch 1ze chapat ze dvou pohledi, a to jako oblast spotieby, kde cestovni ruch slouzi
jako uspokojovani potieb, a oblast podnikatelskych pftilezitosti, coz je dilezitou soucasti
ekonomiky. Cestovni ruch je tedy socialn¢ ekonomickym jevem, ktery zasahuje do dalSich
vychozich ekonomickych a mimoekonomickych procesi. Cestovni ruch je ptehledny
multilateralni jev, ktery je ¢im dél vice dulezitou soucasti spotieby populace i1 dilezitym

¢initelem vyvoje ekonomik narodnich i ekonomiky svétové (Indrova, 2009, s. 8).

1.1 Definice cestovniho ruchu

Hodné definic bylo pouZzivani mnoho let a nékteré z nich jsou univerzalni a aplikovatelné na
vSechny situace, zatimco n€které jsou zaméfeny na urcity druh. Riizné organizace cestovniho

ruchu Casto vymysleji definici, kterd splituje jejich specifické pozadavky a okolnosti
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(Weaver, 2010, s. 2). Univerzalni definici vytvofili Goeldner a Ritchie, ktefi se podili na
cestovnim ruchu Sirokém kontextu zacastnénych stran, ktefi definovali cestovni ruch jako
Lwprocesy, aktivity a vysledky vyplyvajici ze vztahii a vzajemného piisobeni cestovniho ruchu,
poskytovatelii cestovniho ruchu, hostitelskych dohod, hostitelskych komunit a okolnich
prostredku, které se podili na atraktivité, hostovani a navstévnosti.“ (Goeldner, Ritchie,

20006, cit. podle Weaver, Lawton, 2010, s. 2).

Rakousky ekonom Hermann V. Schullard uvedl jednu z prvnich definic cestovniho ruchu
v roce 1910: ,,Cestovni ruch je souhrnem operaci predevsim ekonomické povahy, které se
primo vztahuji na vstup, pobyt, pohyb cizinci mimo nebo uvnitr urcité zemé, mésta,
regionu.” Naproti tomu technické aspekty zdlraznuji Hunziker a Krapf, kteii jej definuji
jako: ,,Souhrn vztahii a jevi, které vyplyvaji z cestovani nebo pobytu osob, pricemz misto

pobytu neni trvalym mistem bydleni a zamestnani.* (Kostkova, 2009, s. 13).

V. Dohnal (1969) definuje cestovni ruch jako ,.cestu uspokojovani potreb lidi v oblasti
rekreace, turistiky a kultury, pokud k nému dochazi mimo bézné Zivotni prostredi a ve volném
case.” (Indrova, 2009, s. 10). Naproti tomu definice podle §vycarského profesora C. Kaspara
z roku 1989 definuje cestovni ruch jako ,,souhrn jevii a vztahii, které vyplyvaji z cestovani
a pobytu osob, pro které misto pobytu neni ani mistem trvalého bydlisté ani mistem

pracoviste.” (Indrova, 2009, s. 11).

,wCestovni ruch vidy zahrnuje cestovani, ale ne kazdé cestovani je cestovnim ruchem.
Cestovni ruch zahrnuje rekreaci, ale ne kazda rekreace je cestovnim ruchem. Cestovni ruch
se uskuteciiuje ve volném case, ale ne cely volny cas je vénovan cestovnimu ruchu.*

(Mill-Morrison, 2007, cit. podle Zelenka a Paskova, 2012, s. 15).

Definici cestovniho ruchu je opravdu nespocet a lze fici, Ze jejich podstat je ve vétSine
ptipadli podobna. Svétova organizace cestovniho ruchu UNWTO definuje cestovni ruch jako
»cinnost lidi spocivajici v cestovani a pobytu v mistech mimo mista jejich obvyklého pobytu
po dobu kratsi jednoho roku za ucelem vyuZiti volného casu, obchodu a jinymi ucely.*

(Kostkova, 2009, s. 14).

1.2 Pojeti cestovniho ruchu

V praxi i teorii jsou nejcastéji vyzdvihovany tyto pojeti:
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e Ekonomické — toto pojeti pohlizi na cestovni ruch z pohledu ekonomickych postupti,
které jsou nezbytné z hlediska toho, jak cestovni ruch pfispiva na ekonomiku statu ¢i
svéta.

e Ekologické — vénuje se hlavné vzajemnému vztahu cestovniho ruchu a zivotniho
prostiedi, i jeho chranéni.

e Sociologické a psychologické — zaméiuje se predevsim na cestovni ruch ve vztahu
k ¢loveku, jeho potfebam, divodim ucasti na cestovnim ruchu. Déle se zaméfuje na
vztahy mezi G€astniky cestovniho ruchu a populaci Zijici v mistech cestovniho ruchu.

e Geografické — vénuje se cestovnimu ruchu z hlediska jeho spojitosti na geografické
prostfedi, dale vyznamu tohoto prostiedi na rozmach cestovniho ruchu,

1 vzajemnym vztahem mezi mistem cestovniho ruchu a mistem bydlisté.

(Indrova, 20009, s. 8)

1.3 Vyznam a funkce cestovniho ruchu
Vyznam cestovniho ruchu pro jednotlivce i pro spole¢nost spociva v nékolika vécech:

e Podili se na rozvoji osobnosti

o Slouzi k ucelnému vyuZziti volného casu

e Pomdaha utvaret Zivotni styl lidi

o Slouzi k poznani, k ziskani jazykovych znalosti
o Je prostredkem vzdelavani a vychovy lidi

e Ma lécebné (relaxacni) pusobeni

o Generuje ekonomicky prinos
(Schwartzhoffova, 2013, s. 8)

Ze stanoveni zminénych vyznami miizeme vyvodit i funkce, které cestovni ruch v kazdé

vyspélé spolecnosti plni:

e Funkce ekonomicka (financni, zaméstnavatelska)
o Funkce rekreacné-zdravotni

o Funkce kulturné-poznavaci

o Funkce informacné-vychovna

o [Funkce kontaktni

(Schwartzhoffova, 2013, s. 8)
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1.4 Typologie cestovniho ruchu

Déleni cestovniho ruchu je mozno rozd¢lit na druhy cestovniho ruchu a formy cestovniho
ruchu. O druzich cestovniho ruchu lze hovofit, kdyZ se za podstatu hodnoceni povazuje
zamér, kvili kterému se zdrzuji na cizim misté. Naopak o formy se jednd, kdyz je zékladem

hodnoceni pfi¢in, které cestovni ruch ovliviuji (Heskova, 2011, s. 19).

V praxi se ovSem tyto hlediska prolinaji a neexistuje celistvost, co je druh a co je forma
(Drobna, Moravkova, 2010, s. 13). Ceska a slovenska odborna bibliografie vyuziva pii
definovani druhd a forem naprosto protichiidné aspekty nez kupf. rakouska literatura. Cili

to, co jedni autofi povazuji za druh, druzi povazuji za formu a naopak (Indrové, 2009, s. 17).

1. Dle mista realizace
e Zahrani¢ni

e Domaci
Spojenim zahrani¢niho a doméaciho cestovniho ruchu lze vytvofit i:

e Mezinarodni (ptijezdovy + vyjezdovy)
e Narodni (domaci + vyjezdovy)
e Vnitini (domaci + piijezdovy)
2. Dle délky pobytu
e Dlouhodoby (nad 3 dny)
e Kratkodoby (do 3 dnt)
3. Dle vztahu k platebni bilanci
e Pasivni (mistni plati v zahranic¢i)
e Aktivni (cizinci platici na naSem Uzemi)
4. Dle motivace ucastnikti
e Zdravotnég orientovany
e Sportovné orientovany
e Rekreacni
e Kulturni
e S profesni motivaci
e Specificky (napft. politicky)
e Lovecky
e Dobrodruzny (TYPOLOGIE CR, ©2019)
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2 LAZENSTVIi

Lazenstvi je sloZzkou cestovniho ruchu a to jak doméciho a zahrani¢niho, tak i vazaného
a hlavn¢ zdravotné orientovaného cestovniho ruchu. Pro cestovni ruch jsou lazenska mista
zasadni, nebot’ se tam potadd mnoho akci, napt. koncerty, sjezdy, rizné slavnosti atd. Lze
tedy fict, Ze lazeniska mista jsou néco jako centrum vzbuzujici a sjezdové turistiky, tim

padem lakaji pozornost hosti a to i t€ch zahrani¢nich (Schwartzhoffova, 2016, s. 43).

Lazenstvi lze brat ze dvou pohledu a to bud’ jako na podobor zdravotnictvi, nebo jako
zvlastni podoba cestovniho ruchu, kde navstévnici lazni vyuzivaji jejich sluzby. Lazenstvi

je tedy spojeno i se zdravotnictvim, i s cestovnim ruchem (Sonnkova, 2017, s. 7).

Cestovni ruch a lazenistvi maji nékolik totoZnych znaki, jako tfeba spolecny historicky
vyvoj, zaméfeni na stejnou cilovou skupinu, poskytovani totoznych sluzeb a s tim souvisejici
fakt, Ze oba tyto systémy jsou ekonomicky uzite¢né. Ovsem je potfeba vnimat i jejich
rozdilnosti, napt. to, ze 1azné se vyskytuji pouze v mistech, kde se nachazi ptirodni 1é¢ebné
prameny a sloZeni hostil je podle uréeni zpisobu lécby. KdyzZ se srovna lazenstvi a cestovani
zahraniénich navitévniktt do Ceské republiky, zjisti se, Ze priméma délka pobytu
zahrani¢nich klientli je zhruba ctyfikrat del$i nez primérna délka pobytu zahrani¢nich
navstévniku jako takovych. Dale tedy lze fict, Ze jejich denni vydaje jsou primérné dvakrat

vyssi nez jejich vydaje p¥i b&zném pobytu v CR (Schwartzhoffova, 2016, s. 43).

,Lazensky cestovni ruch je druh cestovniho ruchu, ucast na ném je charakteristicka pobytem
v laznich at’ jiz za tcelem regenerace, poznani nebo socidlnich kontaktli. Modernim trendem
jsou kondi¢ni a preventivné-zdravotni pobyty v laznich. Vzhledem k dlouholeté tradici
a povésti Ceského lazenstvi a klientele s nadprimérnymi vydaji (a tedy s vysokou ndvratnosti
investic) se jedna o jednu z kli¢ovych forem aktivniho cestovniho ruchu pro CR.* (Zelenka,

Paskova, 2012, s. 304).

Schwartzhoffova popisuje lazeiistvi jako vyznaény ekonomicky a globalni fenomén,
interdisciplinarni obor. Je zdsadni sloZkou zdravotniho systému v mnoha zemich, je ale také
neoddélitelnou souéasti cestovniho ruchu. V Ceské republice lazetistvi dle zékona spada do
1éCebné preventivni péce. Tato péce je pacientlim hrazena z vetejnych zdrojti, a to bud’ zcela,
nebo ¢astecné. Pojem lazné je uzivany pro nazev 1éCebné instituce, ale i pro lazeiiské misto,
kde tyto podniky hromadné s dal$imi podniky tvofi tzv. lazeiisky ruch (Schwartzhoffova,
2016, s. 29).
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V dnesni dobé je lazenstvi velmi oblibené i jako forma rekreace, kdy si u€astnici hradi pobyt

sami, bez ucasti zdravotni pojistovny.

2.1 Vyznam lazenstvi

Léazenstvi ma pro ¢loveéka velmi vyznamnou roli. Poprvé se zacalo ucelné vyuzivat vice nez
pred dvéma tisici lety. V té dobé clovek objevil silu a vyuziti ptirodnich 1é¢ivych zdroja.
Funkce lazenistvi jsou v prvé fadé zdravotni, dale socialni, ekonomické. Lazenstvi se podili
na regionalnim rozvoji a prispiva k vytvoreni image daného statu. Déle plisobi pozitivné
nejen na ¢lovéka, jak jednotlivce, ale i na ekonomiku dané zemé. Tim padem jsou pozitivni

ptinosy lazeiistvi jak pro navstévnika, tak pro stat (Sonnkova, 2017, s. 8).

Do pozitivnich ptinost pro hosta spada napt. rehabilitace a doléCeni pfi nemoci. Dale pobyt
v laznich pomtze k opétnému néavratu do pracovni schopnosti, s tim souvisi 1 pracovni
zlepSeni pacienta. Mimo jiné slouzi lazenstvi k ziskani potfadnych stravovacich zvykd, coz
pusobi jako prevence pfed mnoha zavaznymi onemocnénimi, napt. obezita. A v neposledni
fad€¢ nelze opomenout to, ze lazenistvi vede k zlepSeni fyzického a i mentdlniho zdravi

(Sonnkova, 2017, s. 8).

Co se tyka ptinosu pro stat, je dalezité zminit velky podil na tvorbé hrubého domaciho
produktu, utvati ptijmy do statniho rozpoctu a vede k aktivni platebni bilanci statu, nebot’ se
jedna o dulezity zdroj devizovych piijmu. Lazenistvi zvySuje piijmy v jednotlivych regionech
a podporuje sniZovani nezamé&stnanosti. JelikoZ se lazenské sluzby vyuzivaji celoro¢né,
pfispivaji ke sniZzeni sezonnosti. Dale slouzi k vyvoji kulturniho, sportovniho
a spoleCenského Zivota. Vede ke zdokonalovani ekologickych podminek v regionu a tim

padem pfiznive ovliviiuje zdokonalovani lazenskych plisobist’ (Sonnkova, 2017, s. 8-9).

2.2 Historie lazenstvi

Od pocatku se lidé o mineralni prameny zajimali, nebot’ se od bézné vody odliSovaly i svou
chuti i1 teplotou, a pravé tato rozdilnost byla slucovana s jejich nadlidskou moci.
V ptitomnosti termalnich a mineralnich vod zacaly vznikat zdroje raSeliny a bahna, které
jsou také vyuzivany pii lécbach. Velky podil na vzniku nekterych lazenskych mist mélo
1 nezvyklé klimatické ptedpoklady (Seifertova, 2003, s. 81).

Lazné jsou mista, kde se vyskytuji ptirodni 1é¢ivé prameny, napt. termalni voda, mineralni
voda, klima nebo rtizné raseliny a bahna. Vzhledem k riznym okolnostem byly lécebné

prameny ¢im dal vice redukovany, lze tedy fici, Zze v soucasnosti se zde jiz tolik lazni
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nenachazi. V blizkosti pramend, obzvlast¢ kolem termalnich a minerdlnich vod, které
slouzily k piti a ke koupeli, zaCaly vznikat 1é¢ebnd mista. Praveé od koupeli ziskalo 1azenstvi
své pojmenovani. Vyraz lazen je vyvozeno z feckého slova balaneion, které je mozno
prelozit do CeStiny jako lazeii nebo koupelna. V kontextu s laznémi je také uvadén pojem
spa, ktery je vydedukovany z latinského sanus per aquam, coz je mozno pielozit jako 1éCeni
skrze vodu. Prvotni vyznam terminu spa je pojmenovani pro 14zn¢ s mineralnimi prameny.
Jedny z proslulych v Evropé jsou Spa v Belgii. Z anglického piekladu pak vyraz spa znamena
lazn€, a nékdy je uzivano pro pojmenovani lazenskych a predevSim wellness zafizeni

(Schwartzhoffova, 2016, s. 7).

2.2.1 Pravék

Era pravéku je vyznacovana vyvérem teplé a horké vody a vypart plynd. Tyto prameny byly
sluovany s nadpfirozenymi silami a lé€ebnym plisobenim. Prvni zminky o radioaktivnich
termalnich zdrojich v Teplicich pochazi jiz z keltského obdobi (Schwartzhoffova, 2016,
s. 7).

2.2.2 Starovék

Stafi Rimané ziidili idedlni lazefisky systém. Ve vefejnych ldznich mohli hosté vyuzit
télocviény, odpocivarny, knihovny, kolonddy, masaze, télocvicny ¢i galerie nebo malé
obchody. I znami #imSti védci jako Celsius a Hippokratés byli velci pfiznivci lazni a jejich

prospésnych ucinkl na lidské zdravi (Seifertova, 2003, s. 81).

2.2.3 Orientalni lazenstvi

Orientalni lazenstvi se tyka starovéké civilizace Mezopotamie a pochazi z doby 18. stoleti
pf. n. 1. Arabové se inspirovali antickymi ldznémi a pfevzali jejich horkovzdusnou lazen
s vyhfivanim. Arabové budovali velké pfepychové lazné, tzv. hammamy, které byly uréeny
k hygiené 1 k odpocinku. V této éfe se uskutecnovaly i rlizné kosmetické operace, napf.

depilace na obliceji, nohach a rukou (Schwartzhoffova, 2016, s. 8).

2.2.4 Stredovék a Novovék

Stiedoveék lze charakterizovat jako obdobi nekulturnosti, politické nestability, coz se
odrazilo i na lazenstvi. PéCe o lidské zdravi a t€lo §la do pozadi. OvSem i pfesto se v tomto
obdobi zalozily n€které evropské 1azn¢, jako napt. Teplice a Karlovy Vary (Seifertova, 2003,

s. 81).
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V dusledku negativniho postaveni cirkve k hygiené a starosti o télo, zacalo lazenstvi ve
Stiedovéku dobé¢ upadat a rozsitovalo se jen ve vyssich tfidach. Na zamcich a hradech se
zaCaly zfizovat umyvarny s vanami a na zahradach se zacCaly objevovat prvni bazénky.
V obdobi baroka, v 17. stoleti, se péfe o télo a o dusi opét dostavala do poptredi

(Schwartzhoffova, 2016, s. 8).

2.2.5 18.a19. stoleti

V 18. a 19. stoleti spolu se vznikem novych dopravnich prostiedki se lazenistvi zacalo znovu
rozvijet, nebot’ s dopravnimi prostiedky byly lazefiska mista 1épe dostupna. V 19. stoleti se
zacaly stavit kolonaddy, lazenské budovy apod. V této dob¢ se lazné staly podstatnym
1é¢ebnym a kulturnim stediskem, kde se setkavali umélci, bankéfi apod. (Seifertova, 2003,

5. 81-82).

2.2.6 Prelom 19. a 20. stoleti

Lazenistvi v této dobé dosahlo svého vrcholu. Zacaly se rozvijet a dostavovat lazenské
budovy a doslo k modernizaci 1écby. Obdobi dvacatych let 20. stoleti je mozno definovat
jako dobu ekonomické prosperity a silné¢ho rozvoje podnikani v oboru lazenstvi. Hodné lazni
se renovovalo, a to po architektonické strance i technologické. Zakaznici byli pievdzné
aristokraté, bankéfi, obchodnici, umélci a vyznamné osoby. OvSem na ukor spoleCenského

vyznamu lazni byl potlaten vyznam lécebny (Schwartzhoffova, 2016, s. 9).

2.2.7 Po 1. svétové valce

Jakmile skon¢ila 1. svétova valka, doslo k vyraznému poklesu nejslavnéj$ich lazni. Lazensti
hosté zacali dochazet na mensi lazeniskd mista, ovSem i pfes to v této dobé 1azné slouzily
jako centrum cestovniho ruchu. I kdyZ byly ldzné€ ureny pfedevSim pro stfedni a vyssi
vrstvy obyvatel, zacaly zde dochdzet i méné majetni lidé a to za podpory zdravotnich
pojistoven. Pravé pro tyto navstévniky se zacaly budovat jednodussi a obycejnéjsi lazenské
domy a penziony. V této dobé se vyuzivaly modernéjsi 1écebné nastroje, které jsou spjaty
s riznymi objevy, nebo vyuzitim novych zatizeni, napt. rentgen. V dobé¢ 1. a 2. svétove valky
byly lazenské budovy urCeny k ozdravovani zranénych a nemocnych — lazarety

(Schwartzhoffova, 2016, s. 10).
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2.2.8 Po 2. svétové valce

Po 2. svétové valce se lazenstvi rozvijelo podle povaledné situaci. V Ceské republice si
lazenistvi udrzelo zna¢nou troven, ovsem do budovani ¢i opravé zakladen nebyly vlozeny
z4adné finance. Po roce 1948 se lazenstvi stalo prvkem zdravotni péce, tudiz lazné
navstévovala predevsim klientela, které pobyt hradila zdravotni pojistovna. Typické pro toto

obdobi byl fakt, ze poptavka pievazovala nabidku (Seifertova, 2003, s. 82-83).

2.2.9 Historie lazenistvi v Ceské republice

Lazenstvi v Ceské republice ma bohatou historii pfedev§im diky tradicim a piirodnim
zdrojim. Podstatny zvrat v oboru lazefistvi pfinesly zmény, které se tykaly politiky
i ekonomie. Do roku 1990 ptevladali zékaznici, kterym pobyt hradila zdravotni pojistovna.
Tim padem byly sluzby v ldznich zaméfeny na zdravotni starostlivost a bylo zde malé
sportovni a kulturni vyuziti. Co se tykd zahrani¢nich hostli, pfevazovali zde navstévnici
z vychodni Evropy. Se zménou ekonomického uvazovani se zménil i ptistup k zuzitkovani
pracovni sily, pracovnich planti a zvySovani kvalifikace. VSechny zminéné aspekty ptisobi
na zivotni tempo lidi. Trend 21. stoleti je stihnout za co nejkrat$i dobu co nejvice aktivit.
Stoupajici konkurenéni poméry a podminky na trhu prace si zadaji stale vySsi naroky na
radové zaméstnance i vedouci lazenskych podnikti. Maximalni pracovni nasazeni sebou nese
1 sva negativa, které se dotykaji zdravotniho stavu jedinci. V urcitych zaméstnanich pak
vznikaji zdravotni potiZe, napt. stresové situace v praci, sedavé zaméstnani, nevhodné
stravovaci navyky a celkovy stres. Tyto Cinitelé plisobi na celkové zdravi vSech lidi a jejich
aktivni pracovni energie. Obrat v Zivotnim stylu ale pfinesl i pozitivni zmény co se tyka péce
o své zdravi. Kromé strachu z civilnich nemoci se péce o zdravi dostava do popredi i kvili
prevenci. Pravé k tomuto tcelu slouzi turistické centra, ktera provozuji sportovni aktivity

1 doporuceni odbornikd, jak nejlépe vyuzit svlij volny ¢as (Seifertova, 2003, s. 13).

Lazenstvi v Ceské republice souvisi s vyuzitim provéfenych lééebnych postupti, vyuziti
kvalifikovanych odbornikti a vyuziti specifickych pfirodnich zdroji, napf. mineralni
a termalni prameny, plyny a peloidy. Diky t€émto a dalSim podminkdm vzniklo né€kolik
lazeniskych mist se znacnou architektonickou, urbanistickou a estetickou hodnotou. I ptesto,
ze lazn& v Cesku jsou o mnoho let mladsi, ne 14zné v jizni Evropé a v zemich stfedomoiské
oblasti, ziskaly si ojedin€lou slavu v evropském ponéti, a to hlavné lazn€¢ v zapadnich
Cechach, které byly slavné jiz v 19. stoleti. Nejstarsi lazné v oblasti Ceska jsou lazné Teplice,

kde se zuzitkovavaji termalni prameny. Nejproslulejsi a nejvétsi 1azné jsou Karlovy Vary.
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Zde se ve 14. a 15. stoleti preferovaly léCebné postupy, které se skladaly z dlouhého pobytu
v dfevénych kadich s vyvérovou vodou v laznich v méstanskych domech v bezprosttednosti
Vtidla. Na konci 16. stoleti se minerdlni vody zacaly vyuzivat i k pitnym kiram, s ¢imz

souvisi fakt, ze obvyklou slozkou lazni byly tzv. kloktarny (Schwartzhoffova, 2016, s. 11).
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3 HOTELNICTVI

Tato kapitola bude zaméiena na objasnéni hotelnictvi. Na zacatek bude stru¢né popsana

historie hotelnictvi, dale kategorizace ubytovacich zafizeni a s tim souvisejici pojmy.

Hotelnictvi je typické svymi ¢tyfmi slozkami, které jej diferencuji od ostatni vyroby — napf.

elektroniky. Témito prvky jsou:

e Nedotknutelnost vyjadiuje fakt, ze si zdkaznik sluzbu nemiize pfedem vyzkouset,
jako napft. pojizd’ka pti koupi auta. Zakaznik si tedy nemiize predem vyzkousSet, jaka
bude postel nebo strava hotelu, predtim nez sluzbu zakoupi.

e Nerozluénost znamend, ze produkt je vytvafen ve stejné dobé, kdy jej zakaznik
spottebovava. Jako ptiklad Ize uvézt ptijezd hosta, kterého vitd recepcni v ten samy
¢as, kdy host vyuziva sluzbu.

e Pficina riznorodosti je takova, Ze kazdy navstévnik je individudlni a ma specifické
pozadavky ohledné svého pobytu. Zodpoveédnost ubytovaciho zafizeni je zjistit, jaké
jsou navstévnikovy naroky.

o Kratka doba trvanlivosti je charakterizovana tim, ze prespani v ubytovacim
zafizeni se neda odlozit na pozdéji. Jako priklad 1ze uvézt obsazenost 60 pokoji ze

100. Zbylych 40 si hotel nemtiZe ponechat na jindy.

(Seftik, 2017, s. 64-65)

3.1 Historie hotelnictvi

Jiz ve staroveku se lidé vypravovali na rizné cesty, napt. na vojenska tazeni, diplomatické,
studijni, obchodni, ndbozenské pouté apod. V minulosti nebylo cestovani tak jednoduché
jako ted’, ¢lovék byl vystaven pfirodnim zivlim, napf. vedra, sucha, boufe nebo naopak velké
mrazy, dale ¢lovéka ohroZovaly rizné nemoci. Lidé cestovali nejéastéji pésky, popiipade na
koni, nebot’ primitivni vozy byly v neptivétivé krajin€ spiSe zadrhel. KdyZ se ¢lovék vypravil
na dlouhou cestu trvajici i roky, putoval pfes neptiznivé cesty, lesy a moc¢aly, ohrozen zvitaty
1 lidmi, bez vyhledu jakéhokoliv ptibytku a teplé stravy. Na vSech cestach lidé museli
pfemyslet nad otazkou kde b&hem putovéani vyhledat ubytovani s potravou. Je to velmi
dlouha historie, jez rozd€luje prvni bidné ubytovaci pfistieSky z roku 2000 pf. n. 1. od
novodobych luxusnich hotelovych resortil, které poskytuji nejrozmanitéjsi pfepych véetné
wellness a fitness sluzeb, kosmetickych sluzeb a v neposledni fad¢ pfipojeni k internetu

(Krizek, Neufus, 2014, s. 12).
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Vyvoj ubytovacich sluzeb je neoddélitelné spojen s hospodaiskymi, politickymi a socidlnimi
zménami ve spolecnosti, které ovliviiuji, zda obyvatele cestuji mimo misto trvalého bydliste.
Prvni ubytovaci zatizeni byly hostince, které se povazuji za predchtidce hotelt. Prvni hotely
zaCaly vznikat v 18. a 19. stoleti a jeho nazev je pievzaty z francouzstiny. V dnesni dobé je
hotelnictvi neoddélitelnou soucast cestovniho ruchu, jehoz predmétem je budovani, vedeni
a usporadani hotel nebo hotelovych komplexii, dale zajisténi jejich provozu a provozovani

hotelovych sluzeb — ubytovani, stravovani a doplitkové sluzby (Mala, 2002, s. 29).

3.2 Hotel, ubytovaci zarizeni

Pojem hotel je celosvétoveé chapan jako vSeobecné oznaceni pro velkou skalu ubytovacich
zafizeni, které za uplatek poskytnou docasné ubytovani. Jedna se napf. o hotely
specializované na 1azn¢€ a wellness, luxusni hotely, hotely blizko letiSt, hotely pro motoristy
apod. Za hotel je povazovano ubytovaci zafizeni s alespon 10 pokoji, v¢etné recepce,
kazdodenni uklid, celodenni stravovani atd. Ubytovaci zafizeni se rozliSuje na hotely
a podobna zafizeni, napi. penziony. Dfive se penziony lisily od hotelll tim, Ze rezervovaly
ubytovani na del$i dobu doptedu a stravovani bylo omezené. V dnesni dobé€ se ovSem tyto

rozdily vytréaci (Beranek, 2013, s. 22).

Kostkova taky zminuje definici, kterd zni ,,ubytovaci sluzby predstavuji poskytovani
prechodného ubytovani a stim spojenych dopliikovych sluzeb verejnosti ve specializovanych

zarizenich za uhradu.* (Kostkova, 2009, s. 107).

Ktizek a Neufus definuji hotel jako prostor, kde se za poplatek umoziiuje obycejné
kratkodobé ubytovani v§em skupinam turistii. Kromé& ubytovani jsou v hotelu poskytovany
1 dal8i sluzby a to stravovaci, relaxacni, spoleensko-zdbavné a dalsi sluzby, které jsou

v tomto odvétvi sluzeb dulezité (Kiizek, Neufus, 2014, s. 22).

3.3 Rozdéleni ubytovacich zarizeni

Ubytovaci zafizeni se déli podle druhu do kategorii a podle urovné vybaveni a poskytovani
sluzeb do tfid. Ttidy urcuji minimalni naroky na Uroven, vybaveni a rozsah sluZzeb
v ubytovacich zafizenich a kategorie urCuje typ ubytovaciho zatizeni (Kostkova, 2009,

s. 115).
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Podle umisténi:
e Primorské
e Horske
o Mestske
o Lazenske

e Rekreacni
(Ktizek, Neufus, 2014, s. 22)
Podle prevazujicich dopliitkovych sluZeb nebo zaméreni:

o Kongresové, také konferencni ¢i semindrni
o Wellness

o Lazenskeé

e Sportovni

e Relax

e Rodinné
(Ktizek, Neufus, 2014, s. 22)
Podle velikosti:

e Malé (obvykle do 50 pokojii)

o Stredni (obvykle 50 -150 pokojii)
o JVelké (obvykle 150 — 400 pokojii)
e Mega (obvykle nad 400 pokojii)

(Ktizek, Neufus, 2014, s. 22)

3.4 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Kategorizace je postup, kdy se ubytovaci instituce rozdéluji do samostatnych kategorii
— hotel, hotel garni, motel, penzion, botel, ubytovna, internat, kolej, kemp, chata atd.
Struktura ¢lenéni ubytovacich zafizeni ma v Ceské republice zatim jen doporucujici profil,
ale 1 ptesto zem& Evropské unie usiluji o unifikaci jistych norem ubytovacich zafizeni
pomoci jednotnych a piesné vymezenych tfid a kategorii. V této souvislosti jsou ustaviéné

zohlediovéany nejriznéjsi trendy a to technologické, socidlni a dalsi, které piisobi nejen na
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veEtsi a veétsi naroky zékazniki, ale také moznosti zlepSeni ubytovacich a s nimi spojenych

sluzeb (Han, 2016, s. 53; Ktizek, Neufus, 2014, s. 22).

Hotel — Ubytovaci instituce s minimalné 10 pokoji pro navstévniky, tyto pokoje musi
byt vybaveny pro do¢asné ubytovani a musi byt spojeny s nalezitymi sluzbami. Napf.
stravovani. Hotel se Cleni do péti tiid.

Hotel garni — podkategorie hotelu, ubytovaci instituce s minimaln¢ 10 pokoji pro
navstévniky, pokoje musi byt vybaveny pro do¢asné ubytovani a ma vybaveni pouze
pro omezenou $kalu stravovani, pfinejmensim viak snidang. Cleni se do &tyf tiid.
Motel — ubytovaci instituce s minimalné 10 pokoji pro navstévniky, tyto pokoje musi
byt vybaveny pro docasné ubytovani a musi byt spojeny s nalezitymi sluzbami,
pfedevSim pro motoristy. Motel se byva na mistech v bezprostiedni vzdélenosti
pozemni komunikace s moznosti parkovani. Restaurace a recepce se miize nachazet
mimo ubytovaci zafizeni. Cleni se do &ty¥ t¥d.

Penzion — ubytovaci instituce s nejméné 5 a maximalné 20 pokoji pro navstévniky.
Penzion mé limitovany rozsah doplitkovych a spolecenskych sluzeb. Nachdzi se zde
mistnost pro stravovani a odpo¢inek navstévniki, ne restaurace. Cleni se do ¢ty tiid.
Botel — ubytovaci instituce, ktera je usazena v trvale zakotvené osobni lodi. Plati v
ném vSechny néaroky jako na hotely tfid tourist az first class, az na néjaké rozmérové

znaky a potenciality p¥idani pfilezitostného lizka. Cleni se do &tyf tiid.

(Han, 2016, s. 53-54; Ktizek, Neufus, 2014, s. 23)

Specificka hotelova zarizeni:

Lazenisky/ Spa hotel — tento hotel zabezpecuje lazenskou péci dle § 33 zékona ¢.
48/1997 Sb. a nachazi se v lokalité se statutem lazeniského mista. Dalsi naroky jsou
stejné s kategorii hotel. Lazenisky hotel garni je hotel, ktery se nachazi v lokalité se
statutem lazenského mista a zabezpecuje lazeniskou péci.

Resort — resort je samostatny komplex staveb, kde se mize restaurace a recepce
nachdzet mimo ubytovaci ¢ast. Resort nabizi kulturni, spolecenské a sportovni vyziti.
Resort vyhovuje naroklim pro kategorii hotel ve tfidach standard az luxury.

Golf resort — stejny popis jako u resortu, je navic vybaven minimalné
devitijamkovym standardizovanym hfi§tém, podle méftitka Ceské golfové federace.
Depandace — ptilehla budova, kterd organiza¢né souvisi s ubytovacim zafizenim. Je

bez vlastni recepce a je vzdalena maximalné 500 metrti od hlavni budovy.
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e Ostatni ubytovaci zarizeni — chaty, kempy, turistické ubytovny.
(Hén, 2016, s. 54)

Zminované kategorie ubytovacich zafizeni se dale déli do jednotlivych tfid a to podle plnéni
naroki nékolika skupin. Toto rozdéleni se oznacuje jako klasifikace ubytovacich zafizeni.
Klasifikace individudlnich skupin ubytovani je predmétem oborového standardu a také
soutast dokumentu Oficialni jednotné klasifikace ubytovacich zafizeni CR. Ubytovaci
zafizeni jsou c¢lenéna podle souhrnu ziskanych bodl, plynoucich z plnéni z nélezZitych

povinnych a nepovinnych métitek do nasledujicich tiid: (Han, 2016, s. 54-55).

Tabulka 1 Kategorizace ubytovacich zarizeni (vliastni zpracovani podle Han, 2016, s. 55)

Kategorie / Tiida Tourist  Economy  Standard

Tourist

e kazdy den uklid pokojt

e barevna TV

e ruc¢nik + mydlo

e sluzby recepce

e snidanova nabidka + nabidka napojti

e eventualita uloZeni cennych véci

(Beranek, 2013, s. 27)
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Economy

kazdy den uklid pokoji + vyména ruc¢nikti na pozadani
barevna TV

rucnik + osuska, mydlo / sprchovy gel

moznost platby platebni kartou

nabidka hygienickych véci, napt. kartaek na zuby
snidafiové nabidka nebo snidané formou bufetu

eventualita uloZzeni cennych véci

(Beranek, 2013, s. 27)

Standart

barevna TV, rozhlas

telefon na pokoji

ptistup k internetu

dostupna restaurace alespon pét dni v tydnu
trezor na pokoji, nebo centralni

mista k sezeni na recepci

misto pro uloZeni zavazadel

sluzby pradelny

(Beranek, 2013, s. 28)

First Class

pohovka / kieslo se stolkem na pokoji

kosmetické vyrobky v koupelné, napf. pilnik na nehty, koupaci Eepice
pfistup k internetu, IT pomoc

snidafovy bufet — room service

napoje 24 hodin denné

restaurace oteviena alespon 6 dni v tydnu

vyhodnocovani namitek od hosta

hotelova hala s moznosti posezeni a ndpojovym servisem

(Beranek, 2013, s. 28)
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Luxury

e Sampoény, sprchové gely apod. v lahvickach v koupelné
e Zupan na pokoji

e PC vcetné internetu na pokoji

o Cisténi obuvi, zehleni

e Recepce 24 hodin denné k dispozici

e Restaurace oteviend 7 dni v tydnu

e Prostornd hotelova hala, hotelovy bar

e Kbvalitni metody vyzkumu, méfici kvalitu poskytovanych sluzeb

(Beranek, 2013, s. 28)

Ubytovaci zatizeni, které spliluji vice neZ povinna kritéria, mohou dosdhnout kromé

oznaceni ,,hvézdickami* i oznaCeni ,,Superior* (Han, 2016, s. 55).

Podle metodiky platné pro roky 2015-2020 patii mezi skupiny kritérii uzivané k posuzovani
plnéni pozadavkl a pfidélovani bodli samostatnych tiid ubytovacich zatfizeni typu hotel,

hotel garni, motel, penzion, botel pfevazné:

e vSeobecné informace — celkovy dojem, schopnost a dovednost personalu, parkovaci
mista, Cistota atd.

e recepce a ostatni sluzby — chod recepce, pravidelnost uklidu pokoje a vymeéna pradla,
moznost platby platebni kartou, IT sluzby atd.

e pokoje — vybaveni a velikost pokoje, moznost ulozeni drahocennosti — trezor,
klimatizace, pfistup k internetu, zvukova izolace, starost o polStafe a prikryvky,
vybaveni a velikost koupelny, informacni materidly atd.

e gastronomie — dostupnost jidel a napoji, druhy kuchyné, oteviraci doba restaurace
a baru

e konferencni zafizeni — vybaveni a velikost konferencnich zafizeni, kapacita
hostinnych zatizeni.

e volnocasové aktivity — lazeniské a wellness sluzby, sportovni zatfizeni, détska zona,
spolecenské prostory atd.

e kvalita a online aktivity — obsah a kvalit webovych stranek, aktivita na internetovych

strankach, systémy tizeni kvality v€etné feSeni vyhrad a namitek

(Han, 2016, s. 55-56).
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Pro penzion byva pouzivan mirné rozdilny seznam kritérii i bodové Skély pro zaclenéni do
jednotlivych tfid. Jakmile ubytovaci zatizeni splni pozadavky ptislusné kategorie a ttidy, je
tomuto zatizeni ptidélen tzv. klasifikaéni znak. Certifikat a klasifikacni znak dostane
ubytovaci zafizeni na pét let. Tento znak byva zndzornény podobou nalepky nebo ve
zhotoveni dfeva a plastu a zobrazuje udaje o dosazené kategorii, tfid¢€ i o platnosti certifikatu

(Han, 2016, s. 56).

3.5 Druhy stravovani

Jeden ze zékladnich cinitell je klasifikace podle charakteru poskytovanych sluzeb. Nékteti
navstévnici vyzaduji pouze snidang, zatimco nécktefi kompletni stravovani. Proto se

ubytovaci zafizeni podle stravovani daji na:

o Full service — ubytovaci zafizeni, které poskytuji navstévnikiim tepla jidla béhem
celého dne. Tyto zafizeni maji obvykle mnoho restauraci a bary. Nekterd zatizeni
nabizi i mista pro konference, rizné jednani, oslavy, svatby apod.

e Limited service — tyto zafizeni poskytuji omezené mnozstvi jidel a napoji. Hosté
maji k dispozici pfedev§im snidané, ale byva zde i moznost zakoupeni lehkého
obcerstveni. V téchto zafizenich se nenachazi zadné restaurace, které by nabizely

tepla jidla.

(Seféik, 2017, s. 66)
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4 SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU

wluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto

nehmatatelnd a nevytvari zadné nabyte viastnictvi.* (Jakubikova, 2012, s. 70).

Obecné se sluzbami rozumi ekonomické statky, které maji pfevazné¢ nehmotny charakter.
V cestovnim ruchu jsou sluzby urc¢ené na uspokojeni potieb navstévniki a tvofi je predevsim
podniky cestovniho ruchu. Tvorba sluzeb ma na rozdil od tvorby vyrobku urcité rysy. Jedna
se 0 vSeobecné znaky sluzeb, které se vztahuji 1 na sluzby cestovniho ruchu a o znaky, které
jsou typické pro sluzby v cestovnim ruchu. Sluzby cestovniho ruchu jsou uréené pouze pro
spotiebu hostli v cestovnim ruchu, zatimco sluzby v cestovnim ruchu jsou i pro spotifebu

mistnich obyvatel (Orieska, 2011, s. 7).

Sluzby v cestovnim ruchu Ize oznacit jako rGznorody soubor prosp&$nych efektli na
uspokojeni potieb ucastnikti cestovniho ruchu. Tyto sluzby maji souhrnny charakter, tzn., ze
zde dochazi k poskytnuti sluzeb od ubytovani a stravovani az po obstarani ,,cehokoliv*

(Jurikova, 2014, s. 15).
V ramci ekonomie Ize sluzby chépat jako:

o Cinnost. Sluzby jsou vsechny ¢&innosti, které se zaméfuji na piimé ziskavani,
zpracovani nebo rafinaci hmotného majetku.

e Proces. Sluzby lze chapat jako zménu lidského stavu nebo majetku, ktery se
uskute€nil s vzajemnou hospodaiskou cinnosti nebo ekonomickymi jednotkami
s jejich souhlasem a pro né. Je ur€en vlastniky, ktefi jsou sami poskytovatelé sluzeb
v nehmotné formé.

e Vysledek ¢innosti. Sluzby jsou socialné vyuzivané hodnoty prace, které udrzuji
hodnoty vytvofené vyrobnim procesem. Slouzi k dlouhodobému procesu spotieby

a navic pomaha pro vSestranny rozvoj ¢lovéka.

(Jutikova, 2014, 5. 15)
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Zvlastnosti sluzeb v cestovnim ruchu:

Sluzby se jakozto nehmotna podoba produktu odlisuje mnoha typickymi zvlaStnostmi, stejné

tak je to i u sluzeb cestovniho ruchu. Je mozno zminit:

e Casovéa a mistni vazanost na priméarni nabidku cestovniho ruchu. Spotieba sluzeb
cestovniho ruchu je daleko vétSi a zadanéj$i v mistech, kde se nachazi historické
pamatky, nebo ptfirodni krasy, napt. mofte.

e Zavislost na Case, mistu a poskytovateli urcité¢ sluzby. Jedna z nejpodstatné;si
k mistu, ¢asu a poskytovateli. Napt. odlet letadla z Brna, v 17:30 hodin, se
spole¢nosti Smartwings.

e Sezénnost poptavky. Spousta sluzeb je poskytovano napt. pouze v letni nebo pouze
v zimni sezéné a to podle toho, o jakého poskytovatele nebo jakou sluzbu se jedna.
Napt. aquaparky v 1ét€ a lyzatsky vlek v zimé.

e Souhrnnost. Pfi cestovani je poskytovano né€kolik sluZzeb najednou, napt. doprava,
stravovani atd. Jednd se o rozsahly vybér sluzeb pro Ucastniky cestovniho ruchu,
které podniky cestovniho ruchu nabizi. Produkt cestovniho ruchu je komplexnim
balikem jednotlivych sluzeb spojeny v jeden celek.

e Nezbytnost informaci. Informace jsou velice podstatné pro zdkaznika, aby si spravné

vybral a objednal sluzby, o které stoji.

(Schwartzhoffova, 2013, s. 21-22)

4.1 Kbvalita sluzeb v cestovnim ruchu

Jakost neboli kvalita je pojem, ktery je stejné stary jako samotné lidstvo. Je jisté, Ze fakticky
obsah tohoto pojmu se stale vyviji. Naptiklad ve Sttedovéku bylo slovo kvalita synonymum
se Sizenim zékaznika, zatimco v dneSni dobé ma pojem kvalita naprosto odliSny vyznam

(Blecharz, 2015, s. 11).

Existuje n€kolik ptistupl k definovani kvality. Kvalita vyrobku nebo sluzby zavisi na tom,
kdo ji posuzuje a z jakého hlediska. Na hodnoceni kvality se tedy pouzivaji subjektivni
méfitka a snaha minimalizovat subjektivitu a normalizovat pojeti kvality znamend vyjadfit
ji symboly kvality a jejich trovei pfifazenymi nebo namétrenymi veli¢inami. VétSina definic
kvality se od sebe moc nelisi. Michalova (1999) definuje kvalitu jako ,,hodnotu, kterou
ziskala koupi vyrobku nebo sluzby.* Mateides (2006) definuje kvalitu sluzby jako ,,schopnost
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poskytovatele sluzbu vyrobit (za spoluucasti zakaznika) pozadovany vykon podle ocekavani

zakaznika na urcité, nim pozadované, urovni.* (Gucik, 2016, s. 18-19).

Kvalitu sluzeb Ize vnimat jako zdkazniktiv pohled na sluzbu, ktera souvisi s produktem. Je
to podstatny prvek marketingového mixu, ale je dalezita i pro ziskéni vyhod vici konkurenci

v cestovnim ruchu (Goeldner, 2012, s. 473).

Je ztejmé, ze kdyz bude zakaznik s kvalitou spokojen, bude se rdd vracet. Je tedy
predpokladem, Ze spokojenost a oddanost zdkaznika povede k opétovnému prodeji
a ziskovosti. Na spokojenosti zédkaznika se musi podilet vSichni zaméstnanci, kteti by se meli

snazit, aby predcili o¢ekavani klientl (Goeldner, 2012, s. 473).

Jelikoz se jedna o cestovni ruch, je jasné, Ze nabizené cestovni produkty zahrnuji
1 mnoho riznych sluzeb, o to vic je podstatné zaméfit se na strukturu kvality zazitku, ktery
se skladd ze souhrnného fetézce sluzeb a aktivit, kterych se zdkaznik ucastni. Cilem
manazeru je tedy poskytnout zadkaznikovi uceleny souhrn sluzeb, akci, aktivit, se kterymi
bude spokojen. Ovsem vzhledem k faktu, Ze tento souhrn obsahuje tolik rozmanitych sluzeb,
akcei a aktivit, je podstatnd cast téchto slozek mimo plisobeni jednotlivého manaZera. Z toho
divodu je podstatné vytvoftit takové manaZerské procesy a struktury, které by pomohly sladit
a upevnit kvalitu poskytovanym sluzeb, akci a aktivit v celkovém fetézci (Goeldner, 2012,

5. 473).

Podle svétové organizace cestovniho ruchu UNWTO znamend pojem kvalita cestovniho
ruchu jako ,uspokojeni vSech legitimnich poZadavkii a ocekavani zdkaznika v rdmci
akceptované ceny, zahrnujici urcujici kvalitativni faktory jako bezpecnost, hygiena,
dosazitelnost ubytovacich a stravovacich sluzeb a harmonie s lidskym a prirodnim
prostredim. Definici kvality tvofila fada znalcli oboru a pfesto, ze pohledy na véc jsou
rizné, v zasad¢é se nemohou odliSovat, 1 kdyZ jsou pouZzivéna rizna odborna nazvoslovi.
Ustiedni fenomén je vzdy zakaznik, jeho oekavani a schopnost sluzby tato oéekavani splnit

a uspokojit (Ktizek, 2014, s. 152).

Je moZzno zminit stru¢nou definici podle Philipa B. Crosbyho a ta je ,kvalita je shoda
s pozadavky. “ A dle Armanda V. Feigenbauma ,.kvalita je to, co za ni poZaduje zakaznik. *
Jak uz bylo feceno, definic je opravdu spousta a z toho, co je o kvalité¢ zndmo, je mozno
sumarizovat definici kvality do jednoduché a jasné definice: ,kvalita je uspokojeni

zdkaznikova ocekavani.” (Ktizek, 2014, s. 152).
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Pti zaméfeni na jakoukoliv definici, se dospéje k zaveru, ze kvalita nemize byt zaménovana
s luxusem. To znamena, Ze kvalita mize byt poskytovana v pétihvézdickovych hotelich, ale
1 v malych venkovskych penzionech. Je to dano faktem, Ze kazdé ubytovani ma jiné
zékazniky, a kazdy oCekava a je zvykly na né€co jiného. Z hlediska cestovniho ruchu lze fici,
ze kvalita je zpusobilost uspokojit naroky zakaznika, které mohou byt zikaznikem

vyslovené, nevyslovené nebo neuvédomélé (Kiizek, 2014, s. 152).
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5 ZAKAZNIK

Zakaznici jsou lidské individuality a 1isi se podle jednoduchych indikatort, jako jsou napf.
vek, pohlavi atd., ale také podle ukazatell, které nelze poznat na prvni pohled, to jsou napf-.
fyziologické a psychické vlastnosti, a v nékterych ptipadech mohou byt ukazatele i skryvany
—nemoci apod. (Chromy, 2010, s. 3)

v

Pro organizaci je dulezité znat co mozna nejspolehlivéjsi a nejpresnéjsi charakteristiku
zékaznikl, které ma vyznam s nabidkou oslovit. To je hlavni divod, proC je dulezité
rozdélovat zakazniky do riznych skupin, které jsou nazvany jako cilové segmenty. V téchto
segmentech se sice potfad vyskytuji osoby s odliSnostmi, ovSem je zde jednodussi

vypozorovat spole¢né rysy urcitého segmentu (Chromy, 2010, s. 3).

V dnesni dobé, ktera je plna internetu mé zdkaznik v cestovnim ruchu ¢im dél vice moZznosti.
Muze si na internetu porovnavat sluzby, ceny i produkty. Proto je velmi podstatné zajimat
se o0 navstévniky, nebot’ klient by m¢l byt na prvnim misté. Instituce musi stale sledovat
spokojenost zakaznika, aby se sluzby mohly stale vyvijet a zlepsovat. Uroveii zakaznické
spokojenosti by méla byt srovnavéna se zdkaznickou spokojenosti v obdobnych podnicich.
Spokojenosti zdkaznika se v marketingu zacalo vénovat az v 60. letech 20. stoleti a byla
spojovana s méfenim zisku. V poloving 70. let se zacala zjistovat spokojenost, ktera
zahrnovala postoje, emoce atd. zdkaznika. Spokojenost zédkaznika v cestovnim ruchu se

zacala zkoumat az zhruba o deset let pozdéji (Gucik, 2016, s. 128).

V cestovnim ruchu se za zdkaznika povazuje host, neboli kazdy ¢lovek, ktery uspokojuje
své potieby pii cestovanim a pobytu mimo své obvyklé bydlisté, vyuzitim statkl a sluzeb
cestovniho ruchu. Ze Sir§itho pohledu se mize za zakaznika povaZovat i trvaly obyvatel,
nebo turista, ktery alespon jednou piespi ve zhlédnutém mistg, ptipadné vyletnik, ktery se
na misté nezdrzi ani 24 hodin. V cestovnim ruchu se ¢asto navstévnik pojmenovava i jako
klient, host, spotiebitel anebo zdkaznik, ov§em ne vzdy jsou tyto nadzvy totozné. Naptiklad
hosta v cestovnim ruchu miizeme definovat jako jednotlivce, ktery vyuzivd sluzby
v ubytovacich a stravovacich zafizenich. Oznaceni klient se zacalo hojn€ vyuzivat
v cestovnich kancelafich, v ptipadé€, kdy si vybere 1 néjaky zdjezd je v pisemném styku
oznacovan jako tzv. zadavatel. Zakaznik je jednotlivec nebo spolecnost, kterd rozhoduje, zda

urcity produkt potidi nebo upotiebi ¢i spotfebuje (Gucik, 2016, s. 128).

Zakaznika je mozno roz€lenit na individudlniho zékaznika a institucionalniho zakaznika.

Individuélni zakaznik neboli konecny spotiebitel, je kazdy, kdo kupuje a Cerpa sluzby
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a statky k uspokojeni své osobni potieby, ptipadné potieb svoji rodiny. Institucionalni
zakaznik je kazdy, kdo kupuje sluzby a statky k uspokojeni potteb ostatnich jedinci, kteti
jsou konecni spotiebitelé. Instituciondlni zakaznik mutze byt napf. zaméstnavatel, ktery

poskytne statky sluzby pro své zaméstnance jako ocenéni za dosazené pracovni uspéchy

(Gagik, 2016, s. 129).

5.1 Klasifikace zakaznika
Nejcastéji zakaznika ovliviiuji tyto okolnosti:

e v¢k a pohlavi — mlady ¢lovek bude mit jiné z4jmy a pozadavky nez starsi, dale Zena
ma jiné predstavy nez muz apod.

e zdravotni stav — zcela zdravy ¢lovek se mlze vénovat doprovodnému programu,
napf. sport, atd. nemocny nema tolik moznosti

e dosaZené vzdelani

e spolecenské postaveni

e 7Zivotni styl — aktivni, pasivni

e oblast, ve které Zije

e historie a tradice vCetné spotfebnich zvyklosti

e intenzita vlivu okolnich faktorti, jako je napf. reklama, vefejné minéni, ndzory

odborniku atd.
(Ktizek, 2014, s. 152-153)
Obecné odliSeni:

e Geografické- statni prisluSnost, bydlisté, uzemi
e Psychografické — z4jmy, Zivotni styl, atd.
e Soci-demografické — pozadavky ¢loveéka se méni s vékem, vlivem rodiny, vzdélani

apod.
(Zelenka, 2008, s. 31)
Déleni podle motivii k cestovani:

e Zazitek — zédbava, poznani novych zemi
e Socialni motiv — Cas straveny spole¢né s rodinou, kamarady, touha poznat nové lidi
apod.

e Svoboda — pocit volnosti
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Povinnost — napfi. pracovni cesta

Zotaveni — cesta za odpocinek, zména od stereotypu

(Zelenka, 2008, s. 32)

OdliSeni podle upiednostiiovaného typu cestovniho ruchu a chovani:

Objevitel (cestovatel) — cestuje vétSinou sam, nebo v malé skuping, hledd nové
zazitky a poznatky, preferuje dopravni prostiedky, ze kterych vidi na okoli, hlavni
priorita jen zazitek

Navstévnik, ktery hledd nevSedni zazitky — nepozaduje vysokou turoven sluzeb,
rychle se pfizpisobi mistnim podminkam, strani se centriim cestovniho ruchu, spise
mladsi generace

Elitni zdkaznik — preferuje kvalitni sluzby, navstévuje spoustu novych mist, preferuje
delsi pobyt

Neobvykly navstévnik — preferuje ,,primitivni“ kultury, pied cestou se dikladné
informacné¢ piipravi

Masovy navstévnik — stfedni vrstva

Individuélni navstévnik — cestuje sdm nebo v malych skupinéch, jedna ¢ast ma velké
naroky na sluzby a kvalita, druha ne

Néavstévnik- obchodnik — k cestovani je donucen — napf. sluzebni cesta, nema z4jem

o kulturu, kratky pobyt

(Zelenka, 2008, s. 31-32)

Z pohledu marketingu a pravnich poméri v instituci se zakaznici klasifikuji:

Interni zakaznici — zaméstnanci firmy, kteti si navzdjem predavaji vysledky své prace
— produkty

Externi zdkaznici — pravnické nebo fyzické osoby, které vyuzivaji statky a sluzby na
uspokojeni potieb jinych osob, tedy nevyuZivaji je pro uspokojeni potieb svych
anebo potieb své rodiny. Jedna se o dovozce, zprosttedkovatele, prodavajici apod.
Spottebitelé — konecni uzivatelé, ktetfi spotiebuji statky a sluzby na uspokojeni své
osobni potieby, pfipadné potieb své rodiny

Dodavatel — je osoba, nebo organizace, ktera konkrétni sluzbu nebo statek poskytuje

(Gagik, 2016, s. 129)
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5.2 Ocekavani zakaznika

Ocekavani lze definovat jako ,, komplex predchozich obdobnych zkusenosti, relevantnich
znalosti (poznatkit) a aktualnich informaci, které si kazda jednotlivy zakaznik — hotelovy host
unikdatnim  zpusobem  vyhodnocuje v ocekavani  dalsiho.”  (Kfizek, 2014,

5. 153).

Zkusenosti vychazeji z vlastniho prozitku pti vyuzivani hotelovych sluzbach. Je ptirozené,
ze jakmile zékaznik navstivi hotel v urcitych podminkach — cena, produkt, misto atd.,
ocekava od pfisti ndvstévy minimalné stejné kvalitni sluzby. Veskeré vseobecné informace,
které navstévnik slysi od ostatnich zdkazniki, ptipadné Cte na internetu, nebo socidlnich
sitich, dale na vSeobecnych nebo odborné zamétenych médii, které maji spojitost s danym
oborem, v tomto piipad¢ hotelnictvi, gastronomie, doprava, doplitkové sluzby bezpecnost
atd., se nazyvaji relevantnimi poznatky. Aktualni informace mizeme definovat jako ptresné
informace o vychozim hotelu, restauraci, mistu atd. I tyto informace ziskava klient stejnym
zpusobem jako relevantni poznatky, ale v tomto ptipadé je velmi dillezitad vlastni propagace
konkrétni ubytovaci instituce. Do této propagace se fadi napft. placend inzerci, PR aktivity,

brozury, katalogy atd. (Kiizek, 2014, s. 153).

Ocekavani zakaznika velmi ovliviiuji informace od poskytovatele, od znamych, rodiny,
recenzi na internetu, ale i sam zdkaznik. Na ocekdvani zdkaznika maji vliv i média, internet,
reklama, déale kontrolni organy, které na zakladé svych Setfeni upozoriiuji na nedostatky
sluzeb. Poskytovatelé sluzeb si jsou védomi, Ze dispozice k udrzeni zakaznika, je jeho

spokojenost, kterd je zdkladem prospéchu (Gucik, 2016, s. 131).

5.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika je urcita Uroven, do které se splnily zakaznikovy ocekavané
pozadavky. Neni to ovSem jen subjektivni postoj, ale urCity proces, ktery vyplyva ze
subjektivné vnimané miry kvality sluzby. Uspokojeni potfeb zakaznika je porozumeéni
a citéni jeho ocekéavani ze strany poskytovatele, zjisti se tedy, zda poskytovatel svym
plisobenim zédkaznikova ocekavani naplnil nebo nikoliv. Spokojenost je vzdy spjata s dojmy
zékaznika, které jsou vyvolany porovnanim jeho ocekavani a vnimané reality. Lze tedy fict,
ze kvalita poskytované sluzby zalezi na hodnoté, kterou ji pfisuzuje zdkaznik, a pfesné to
zté¢Zzuje dosahovani spokojenosti zdkaznika. Spokojenost je totiz subjektivni stav mysli, tudiz
se sluzbou, kterd se jednomu zékaznikovi nebude libit, mizZe byt jiny zdkaznik spokojen.

Jakmile se zdkaznikovi o¢ekavani nenaplni, je nespokojen. Naopak kdyZ je uzitek lepsi nez
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ocekavani, je velmi spokojeny. Je dilezité védet, ze kdyz si zdkaznik nestézuje, neznamena

to, ze je spokojeny (Gucik, 2016, s. 129).

Spojenost zakaznika je cil organizaci, ovSem neni to jejich jediny cil. PfestoZe se organizace
snazi ziskat vysokou miru spokojenosti vSech zdkaznikii, neni to jejich konecny cil.
Spokojenost zdkaznika lze zvysit naptiklad snizenim ceny, coz ovSem muize mit negativni
dopad na konec¢né trzby a zisk. Pro zvySeni trzeb organizace je vhodné vyuzivani vysledka
marketingového vyzkumu, prosazovani novych trendt, inovace sluzeb apod., tim padem se
na vysledcich budou podilet dalsi Cinitelé, napt. zaméstnanci, sprostfedkovatelé, dodavatelé
atd. (Gucik, 2016, s. 130).

Zakaznik, coz mize byt turista, vyletnik atd., ma urCité oc¢ekavani, které chce spotiebou
sluzby uspokojit. Jeho oc¢ekavani jsou vysledkem jeho postojil, socialni situace, doporuceni

rodiny a pratel, pfechozich zkuSenosti atd. (Gucik, 2016, s. 130).

5.3.1 10 zasad spokojeného zakaznika

I u nejlepsiho marketingového programu je nutné zacit tim, ze je potieba zjistit, co vS§echno
je tfeba pro spokojenost hosta, aby bylo pfekondno jeho ocekavani. VSechno co se

zakaznikovi piedem slibi, musi byt dodrZeno, je tedy nutné mit na mysli tyto body:
Poznejte svého hosta

Lidé maji radi, kdyZ pii oslovovani zazni jejich jméno, a je jedno, zda se jedna o recepci,
restauraci, nebo kancelar n¢jakého vedouciho pracovnika. Kdyz zaméstnanec oslovi hosta
jménem, hezky ho pozdravi a pfida k tomu pfirozeny ismév, zédkaznik dostane pocit, Ze je

zde znamy a ze se na n¢j tésili. (Ktizek, Neufus, 2011, s. 88)
Vytvaiejte pozitivni prvni dojem

Je velice pravdépodobné, Ze dalsi Sanci na prvni dojem spolecnost mit nebude, je tedy nutné
brat v potaz, Ze prvni zkuSenost s organizaci je z pohledu zdkaznika nesmazatelna a je vryta

do paméti (Ktizek, Neufus, 2011, s. 88).
Spliite vasemu hostovi jeho ocekdavani

Néavstévnik ¢eka takové prostiedi, kde si odpocine a nebude muset fesit problémy. Jinymi

slovy chce dostat to, co potiebuje bez zbyte¢nych komplikaci (Kt#izek, Neufus, 2011, s. 88).
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Redukujte své poZadavky na zakaznika
Zakaznik ¢eka, ze pfi vybéru a uziti sluzeb od n€j bude pozadovano co nejméné usili. Spise
naopak bude ocekavat, ze zaméstnanec bude ten, ktery mu zajisti pokoj, stil, ucet apod.

Zakaznik rad uvita vSechny inovace, které mu zjednodusi jeho pobyt a zmensi jeho usili

(Krizek, Neufus, 2011, s. 88).
Usnadnéte zakaznikovi jeho rozhodnuti

Navstévnik se nerad rozhoduje, je tedy dulezité, aby mu nékdo asistoval a pfipadné pomohl
s vybérem. Naptiklad rozsahla nabidka jidla s neznalym ¢iSnikem nebude nejlepsi volba.
KdyzZ budou na stoly a na zdi umist'ovany rizné letacky a plakaty s nabizenymi sluzbami,

pomuize to zdkaznikovi s vybérem (Kftizek, Neufus, 2011, s. 89).
Soustied’te se vnimani klienta

Tento bod je naprosto nutnosti. Jakmile navstévnik povazuje nabidku za drahou, je jedno co
bude na jidelnim listku, pro n¢j bude porad draha. Stejn¢ tak kdyz si bude zdkaznik myslet,
ze personal neni dostate¢n¢ informovany, i pies rizné tréninkové metody si to bude myslet
dal. Zakaznik bude stdle srovnavat souCasnost se svym dosavadnim ndzorem a bude
akceptovat pouze takové informace, které tomu odpovidaji. Z toho divodu je velice tézké,
mnohdy nemozné, zménit to, co si zdkaznici o spolecnosti mysli (Ktizek, Neufus, 2011,

s. 89).
Vyvarujte se naruseni casovych limitii hosta, i kdyZ jim nebyly explicitné vysloveny

Podle studii je zfejmé, Ze zdkaznik vydrzi maximaln€é dvouminutové ¢ekani, nez ho piivita
hosteska nebo vedouci restaurace. Jelikoz cas, ktery je straven c¢ekanim se zda byt ctyfikrat
delsi, miiZzeme si vypocitat, ze tficet sekund je pro hosta ekvivalentem dvou minut (Ktizek,

Neufus, 2011, s. 89).
Vytvdriejte vasim zakaznikiom vipominky, které si budou chtit zopakovat

Krasné vzpominky a vyborné straveny ¢as je to, co je zakaznikiim prodavano, a jakmile host
odjede z hotelu spokojeny, je jista pravdépodobnost, ze se vrati, a ze se o spolecnosti zmini
1 svym znamym. Pravée tuto reklamu ,,od ust k ustim* si nejde nikde koupit, proto se musi

dbat na to, aby si zédkaznici odvazeli krasné vzpominky (Kftizek, Neufus, 2011, s. 89).
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Ocekavejte, Ze zakaznici si zapamatuji Spatnou zkuSenost

Spatné zkuSenosti si lidé pamatuji déle nez zkusenosti pozitivni. Spatné zkusenosti i také
Castéji vypravi ostatnim lidem. Vysledkem je negativni dojem lidi, ktefi zafizeni jesté ani

nenavstivili (Ktizek, Neufus, 2011, s. 89-90).
Zarad’te zakaznika mezi své dluzniky

Je dulezité navstévnikovi vryt tvahu, ze za své penize dostal kvalitni sluzby, kterou mtize

splatit pouze svou dalsi navstévou (Ktizek, Neufus, 2011, s. 90).
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6 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Kotler definova marketing jako ,,socialni a manazersky proces, v nemz jednotlivci a skupiny
ziskaji, co potrebuji (chteji) prostrednictvim vytvareni a smeny vyrobkii a hodnot s druhymi.*

(Kotler, 2000, cit. podle Zelenka, 2010, s. 11).

., Marketing je dnes zdkladni vidici funkce, ktera vradé firem integruje i vyrobu.
V soucasnosti neprodavame produkty, ale sluzby a hodnoty. To nejlepsi, co miizeme
zdkaznikovi nabidnout, je resent jeho problemu. (Tesar, 2002, cit. podle Jakubikova, 2012,

s. 44).

~Marketing je soubor provazanych a na sebe navazujicich cinnosti kazdého zaméstnance,
smerujici k tomu, aby organizace Spravnému zdkaznikovi, ve Spravny cas, za Spravnou cenu,
Spravnym zpusobem predlozila Spravny produkt. “ Je jisté, Ze tyto funkce a procesy musi byt
fizeny, iniciovany a provéfovany, a piesné to je ikolem marketingového specialisty anebo

znalci obchodniho a marketingového oddéleni (Ktizek, 2014, s. 95).

Dalsich definici marketingu je nespocet, napt. Americkéd asociace marketingu jej definuje
jako: ,organizacni funkce a soubor procesii pro tvorbu, sdélovani a Sireni hodnot viici
zakaznikim a pro vizeni vztahii se zakazniky zpusobem, ktery prospiva organizaci a jejim
investorum.* Zatimco jiné organizace jej definuji jako néco, co ve spolecnosti posiluje

zivotni uroven (Goeldner, 2014, s. 466).

Marketing znazoriiuje neodvratnou stranku managementu cestovniho ruchu a mize byt
realizovany efektivné a odborné, ale 1 naopak Spatné, drsnym a dotérnym stylem. Je tedy
zédsadni znat vSechny prvky marketingu tak, aby byl uskute¢nény efektivné, s ptivétivym

ekonomickym dopadem (Goeldner, 2014, s. 466).

V oboru marketingu sluZeb cestovniho ruchu se vychazi z Sesti marketingovych predpokladt
a témi jsou:
1. Uspokojeni vSech pfani a potfeb klienta — hlavni snahou a z4jmem marketingu je
definovat zakaznikovi ptani a potieby.
2. Stéalost substance marketingu — je podstatné si uvédomit, ze marketing neni
jednorazove provedené rozhodnuti, ale souvisla Cinnost fizeni.
3. Série jednotlivych krokli v marketingu — dobry marketing je procesem nékolika po

sob¢ nadchézejicich casti.
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4. Hlavni uloha marketingového vyzkumu — pro efektivni marketing je dilezité
vyuzivani marketingového vyzkumu k pfedpokladdani a uréeni zakaznikovych potieb
a skrytych pozadavkd.

5. Vzajemna interni propojenost organizaci cestovniho ruchu — mezi institucemi
v oblasti cestovniho ruchu je v rdmci marketingu hodné Sanci ke kooperaci.

6. Multilateralni tsili organizace — za marketing v hotelu neni zodpovédné pouze jedno
oddé€leni ale vSechny. Tim padem pro nejlepsi vykon je dulezité usili vSech sekci

v hotelu.

(Krizek, 2014, s. 94)

6.1 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy program spojuje nékolik slozek do vykonného celku — kvalitniho
strategického planu. Ukolem marketingového manaZera je neustalé hleddni nalezité
kombinaci prvki — marketingovy mix, ktery povede ke tvorbé zisku. Marketingovy mix se

sklada z nékolika faktoru:

1. Cas. Je velmi dilezité klast diiraz na to, jaké je zrovna obdobi. Napt. hlavni / vedlejsi
sezona, obdobi dovolené atd.

2. Znacka. Pomoci znacky si zékaznici produkt pamatuji. Pravé diky logu, obchodni
znamky ¢i Stitku a dalSich, vétSina zdkaznikl produkt rozpozna a vybavi si informace
0 ném.

3. Obal. I kdyz sluzby v cestovnim ruchu nevyzaduji fyzicky obal, je 1 ptesto obal
vyznamnym faktorem. Napt. lze dohromady zabalit a poskytovat urcité sluzby -
dopravu, ubytovani a wellness sluzby, a prodévat to samostatné, nebo jako balicek.

4. Cena. Ovliviiuje nejen rozsah prodeju, ale i image vyrobkl a sluzeb. Je velké
mnozstvi cenovych typt, napft. slevy, nebo naopak pobyty s ptiplatkem.

5. Distribucni kanaly. Produkt musi byt pro zédkaznika dosazitelny. Do distribu¢nich
kanalti spadd prodej pfes internet, telefon nebo kamenné obchody ¢i cestovni
kancelare a je nutné tyto kanaly rozvijet.

6. Produkt. Fyzické vlastnosti produktu urcuji jeho postaveni vici konkurenci a davaji
instrukce, jak vici ni obstat co nejlip.

7. Image. Kvalita a povést jsou velmi dulezité. Praveé na téchto faktorech zavisi to, jak

zakaznik produkt vnima.
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8. Reklama. Je zapotiebi zvazit, kde, kdy a jak produkt nebo sluzbu propagovat, nebot’

reklama je klicova.

9. Prodej. Hlavni slozkou uspéchu je externi a interni prodej, proto musi byt

v marketingovém planu zahrnuty razné prodejni techniky.

10. Vztahy s vefejnosti. Dobra komunikace se zdkazniky, dodavateli, zaméstnanci apod.

je klicova. Jestli nebudou spole¢né vztahy dobré, tak i nejlepsi marketingovy plan

bude k ni¢emu.

11. Kvalita sluzeb. K tomu, aby byli zdkaznici spokojeni a radi se vraceli, musi byt

poskytovany sluzby prvotiidni kvality.

12. Vyzkum. Vhodny marketingovy mix zalezi ze znacné ¢asti na vyzkumu.

(Goeldner, 2014, 467-468)

Prvky marketingového mixu byly nej¢astéji ozna¢ovany jako 4P marketing podle E. Jeroma

McCarthyho. Ackoliv jsou 4P hodné zjednodusené, predkladaji jednoduchy okruh, jak

chépat marketing a zkompletovat marketingovy program. Tyto 4P se skladaji z:

Produkt. Produkt neznamena pouze jeho realné fyzické atributy, ale i jeho vyvoj,
znacka, obal, rozsah produkce atd. Pii planovani produktu by se mély uvazit vSechny
tyto body, aby vzniknul ten ,,spravny* produkt.

Prostor. Prostor je sdruZen s distribuci a prodejem. Je podstatné uvazovat, které mista
by mohly byt co nejlip propojeny, aby byl produkt pro zékazniky co nejdostupné;si.
Nebo které misto je nejlepsi pro velky odbyt produktu.

Propagace. Propagace informuje zdkazniky o pfednostech produktu. Neobsahuje
pouze reklamu, ale 1 komunikaci s vetfejnosti, osobni prodej, podporu prodeje apod.
»Spravny* propagacni mix vyuziva vSechny mozné techniky a zplsoby, které jsou
pottebné pro ucinnou komunikaci se zdkaznikem.

Prodejni cena. ,,Spravna“ cena musi vyhovét zadkaznikim, ale musi 1 spliiovat cile

v oblasti zisku.

(Goeldner, 2014, 468)

Mill a Morison ptedkladaji jiny 3P, u nichz maji nézor, Ze jsou pro praxi v cestovnim ruchu

rozhodujici, a to:

Program. Program obsahuje specifické aktivity, které zvySuji Utratu turisti nebo

dopliuji néjakou cestovni sluzbu. Taktika cestovniho ruchu chépe programy jako
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strategické upevnéni rtznych aktivit, kterd ma zarucit jasné zaméfeni rozvojové
a marketingové snahy.
e People (lidé). Toto P klade diiraz na to, ze cestovni ruch je ,,podnikani a lidech®. Je
tedy nutné brat ohled nejen na ucelové pozadavky, ale i na lidsky aspekt zakaznikd.
e Parnerstvi. Bere v potaz vzajemny vztah mezi v§emi zucastnénymi stranami. Tzn.

partnery v destinacich, kolegy ale i s konkurenci.

(Goeldner, 2012, s. 468)

6.2 Marketingovy plan

Marketing je zaklad, na kterém lze budovat prodej. Bez kvalitné¢ a fadné sestaveného
marketingového planu, vybudovaném na peclivém vyzkumu, je velmi pravdépodobné, ze
prodejni usili bude bez uzitku. Jelikoz je marketingovy plén instrukci pro dva vychozi
prosttedky prodeje hotelovych kapacit — propagaci a ptimy prodej, je potiebné porozumet
uloze marketingového planu v prodeji. Marketingovy plan urcuje spolupraci, spojuje Gsili
k ziskani nejlepSich prodejnich cilii. Usnadiiuje posouzeni vysledki marketingového
a prodejniho usili. Dale identifikuje eventuality vzestupu podilu na trhu
v konkrétnim marketingovém segmentu a zobrazuje dals$i mozZnosti v predtim opomijenych
oblastech. Vytvéii plivodce udaji pro pfitomné a budouci oveéfovani informaci. Poméha
konkrétnéji planovat pomoc pii prodeji a propagaci. Marketingovy plan spole¢nosti by mél
zahrnovat programy k nabyti obchodu pro kazdé mist, které vytvaii zisky, rozSifené

jednotlivymi programy bez rivality vevnitf zafizeni (Ktizek, 2014, s. 95).
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je vSeobecna analyticka technika, ktera se vyuziva pro posouzeni vnéjsich
a vnitinich Ciniteld pasobici na uspésnost instituce. Analyzu podniky vyuzivaji zejména pro
marketingové ucely a strategické fizeni. Analyza SWOT byla navrzena v 60. letech 20.

stoleti Albertem Humphrey (SWOT analyza, ©2012).

Vyuziti SWOT analyzy v praxi je velmi rozsahlé, nebot’ je velmi univerzalni a jedna
z nejvyuzivangjSich technik. Pivodné byla urcena k posuzovani celého podniku, lze ji ale
pouzit i pro jednotlivé oblasti v podniku, nebo jiného zaméru, produktu, nebo ¢ehokoliv
jiného. Tato analyza je také slozkou fizeni rizik, pomaha tedy si riziko uvédomit

a sestavit protiopatfeni (SWOT analyza, ©2017).
SWOT analyza se sklada ze ¢tyt kvadranti:

e Silné stranky (Strenghts)

e Slabé stranky (Weaknesses)
e Prilezitosti (Opportunities)
e Hrozby (Threats)

(SWOT analyza, ©2017)
Tyto kvadranty se déli na dvé Casti a to na:

e Vnitini prostiedni podniku

e Vng¢jsi prostfedni podniku
(SWOT analyza, ©2012)

Toto rozdéleni je velmi dilezité, nebot vnitini prostfedi lze ovlivnit, nebot’ samotna
organizace rozhoduje, co se stane, naopak vné&j$i prostfedi nikoli, protoze zde plsobi
konkurence atd. Silné a slabé stranky podniku spadaji do vnitiniho prostfedi podniku
a ptilezitosti a hrozby spadaji do vné&jsi ¢asti podniku. Ve v§ech zminénych okruzich je snaha
najit dilezité Cinitelé, ktefi dany okruh co nejlépe vystihuji. Mélo by se ovSem jednat
o podlozena fakta, nikoliv jen o domnénky. Radné pfipravend SWOT analyza by méla
komplexné posoudit silu podniku, jeho fungovani, objevit rizné potize, nebo naopak nové

moznosti zlepSovani (SWOT analyza, ©2012).

Podstatou analyzy je urcit v ¢em je podnik silny a v ¢em naopak slaby, déale znat hrozby

a hledat nové prilezitosti (SWOT analyza, ©2017).
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Identifikovani klienti a trhi mé dlouho historii, pravdépodobné jiz od vzniku lidstva museli
vyrobci a obchodnici dbat o své zadkazniky. Soustiedili se obzvlaste na to, dle ceho si vybiraji
nabizené vyrobky a poslouchali jejich nadzory. Postupné se tyto metody staly ¢im dal vice
roz$itené a zdokonalené a pro dne$ni obchodni a podnikatelské aktivity nezbytné (Foret,

2003, s. 12).

Marketingovy vyzkum je zalozeny na popisu, shromazdéni, analyze a objasnéni dat, které
jsou urceny jako zéklad ke stanoveni rozhodnuti marketingovému fizeni. Dale obsahuje
metody pro shromazd’ovéani informaci, realizuje proces sbéru udajii, zkouma vysledky
a poskytuje stanovené poznatky a jejich dopady. Cil marketingového vyzkumu je ziskat
vyznamné Udaje pro rozhodovani ohledné¢ vedeni a zvlastnich situaci ve spolecnosti

(Vaniek, 2013, s. 108-109).

Kotler definuje marketingovy vyzkum jako ,,Marketingovy vyzkum je systematicky
provadeny sbeér, uprava, zpracovani, analyza, interpretace a prezentace informaci, které

slouzi k identifikaci a 7eSeni riiznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.*

(Maly, 2008, s. 6).

8.1 Primarni vyzkum

Primérni vyzkum obsahuje vlastni ur€eni hodnot u samotnych slozek, tzn. shromazd’ovani
dat v terénu bud’ vlastnimi silami, nebo s pomoci riznym instituci (Foret, 2003, s. 14).
Primarni vyzkum zahrnuje nové informace, které musi byt teprve zjiStény pro konkrétni
zamér. Proto je tento vyzkum uskuteciiovany na miru pozadavkiim toho, kdo zadava

vyzkum. Tyto informace nebyly dfive uvetejnéné (Kozel, 2011, s. 55).

Vyhodou priméarniho vyzkumu je napt. jeho jedineCnost, aktudlnost a nevyhoda je jeho

finan¢ni naro¢nost a délka vyzkumu (Bednarcik, 2008, s. 19).

Priméarni marketingovy vyzkum je mozno segmentovat na kvalitativni a kvantitativni
vyzkum (Foret, 2003, s. 16).

8.1.1 Kvantitativni vyzkum

Cilem tohoto vyzkumu je odpovédét na otazku ,,Kolik?*. Vysledkem vyzkumu jsou mnohdy
tabulky a grafy, které zobrazuji informace o zkoumaném fenoménu, nebo, minéni cilovych

respondentl. Kvantitativni vyzkum muze pro zjiSténi informaci aplikovat pozorovani, nebo
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experiment, ovSem v praxi se nejcastéji vyuziva metoda dotazovani, kde respondenti
oznamuji své minéni a ndzory prostfednictvim zodpovézenim otazek v dotazniku (Tahal,

2017, s. 46).

8.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zavisi v rozpoznavani ptivodu, pro¢ se né¢jaka udalost odehrala, nebo
proc respondent jednal tak, jak jednal. Cilem je ur¢it nazory, podnéty a postaveni zakaznikd,
coz vede k jejich konkrétnimu jednani. Tyto informace jsou zjisStovany rtiznymi rozhovory,
napt. skupinovy nebo individualni hloubkovy a dalSimi psychologickymi technikami.
Dotazovatel by mél vézt rozhovor tak, aby dotazovani mohli vyjadfit své minéni, pocity
a nemél by determinovat jejich projev. Prednosti tohoto vyzkumu je, Zze oproti
kvantitativnimu vyzkumu se provadi na malém mnozZstvi respondenti. Pfi tomto vyzkumu
je usili, aby komplex respondentli prezentoval riizné druhy eventualnich klientd (Vanicek,

2013, s. 111-112).

8.2 Dotaznik

Dotaznik znazoriiuje papirové nebo elektronické formulédfe se souborem otdzek, na které
respondenti odpovidaji. V dotazniku mohou byt i varianty s odpovéd'mi (Kozel, 2011,

s. 200).

Dotaznik je pomiicka, ktera se ke shromazd’ovani primarnich dat vyuzivéa nejcastéji, nebot’
poskytuje mnoho zpiisobil, jak klast respondentim otadzky. Je velmi podstatné, aby byl
dotaznik kvalitné ptipraveny, piehledny a ovéfeny, nez se osveédC¢i ve veétsi skuping lidi

(Maly, 2008, s. 65-66).

8.2.1 Véci, které piisobi na uroven dotazniku

e zkoumané¢ informace — zde by m¢l byt zahrnut cil dotazovani

e napli otazek — poloZeny tak, aby respondent pochopil otdzku a byl na ni schopny
odpovedét

e typy otazek — otevieném uzaviené, Skalové

e zformovani otazek

e uspotadani + vzhled dotazniku

e kontrola dotazniku na malém vzorku respondentti

(Maly, 2008, s. 66)
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Vyznam dotazniku lze rozclenit do ¢tyr oblasti:

e vyziskdva udaje od respondentl
e umoznuje usporadani a nasmeétuje proces ¢teni, ¢i rozhovoru
e zabezpecCuje celistvou a standardni Sablonu pro zaznamenani dat a odpovédi

e usnadiiuje zpracovani udaju

(Kozel, 2011, s. 200)

8.2.2 Tvorba dotazniku
Dulezité zasady pfti tvorbé dotazniku:

e je podstatné ptat se respondentli pouze na to, co je potieba opravdu védét
e dulezité je sestavit dotaznik tak, aby mél respondent zdjem na otazky odpoveédét

e je tedy potieba pokladat takové otdzky, na které je respondent zptisobily odpovédét

(Tahal, 2017, s. 55)

Formalni iprava

e dotaznik by m¢l byt lakavy a zajimavy, s ¢im souvisi kvalitni papir a kvalitni tisk

e velmi podstatné je piehledné sefazeni otazek

e u otevienych otdzek by mél byt dan respondentovi dostate€ny prostor pro jeho
odpovédi a vyjadieni

e m¢l by obsahovat jasné instrukce - postup pii vyplinovani
(Maly, 2008, s. 69)

Délka dotazniku

Je dulezité dotaznik roz¢lenit do n€kolika ¢asti, zvlaste pokud je dotaznik delsi. Pti stanoveni
délky dotazniku je vhodné méfit ji podle minut, nikoliv podle poctu otazek, nebot’ kazda
otazka je jinak Casové€ obtizna. JestliZze jsou otazky uzaviené, zaberou méné ¢asu, nez otazky
oteviené. Pravé z toho divodu je vhodné otestovat dotaznik na malém mnoZstvi
respondentl. Nejenom, Ze se zjisti pfipadné nejasnosti, ale zméfi se tim cas, ktery
respondentovi zabere vyplnéni dotazniku. Statistiky ukazuji, ze doba, po kterou je

respondent schopen udrZet pozornost je cca 10 -15 minut (Tahal, 2015, s. 38).
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Tematické ¢lenéni

Piimy dotaz: Pfimé dotazy se tykaji jadra véci a nemaji skryty obsah. Tim padem je z otazky
zietelné, na co je respondent tazan. Tyto otdzky jsou nalezité v situacich, které se netykaji
dastojnosti, nejsou spolecenské tabu, neni velkou zatézi na pamét’ a u situaci, které byly

prozité (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 135).

Nepriimy dotaz: Tyto dotazy maskuji jejich hlavni smysl a vyznam. Jsou uzivané
v situacich, kdy by mohly pfetizit pamét’, nebo narazit na urcité zabrany. Jsou pokladany pfi
situacich, na které neni vlastni minéni, nebo nebyly prozity. Vyuziva se spiSe

u Kvalitativniho vyzkumu (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 135).

Typy otazek

Pii sestavovani otdzek by méla byt soufasné brana v potaz i pfedpokladani odpovéd,
z tohoto pojeti znazornuji otdzky a odpovédi dva neoddélitelné slozky (Bednarcik, 2008,

5. 51)

V otevienych otdzkach nema respondent zadné moznosti odpovédi, vyjadiuje se tedy sam,
dle svého minéni. Hlavni vyhoda otevienych otazek je, Ze jsou pro respondenta pohnutkou
k zamysleni se. Naopak hlavni nevyhodou je jiz zminéni volnost ve psani, nebot

vyhodnocovani poté byva komplikovanéjsi (Foret, 2003, s. 35-36).

Uzaviené otazky jsou takové, které predem navrhuji nékolik moznosti, z kterych si
respondent nasledn¢ vybere jednu nebo vice. Hlavni vyhodou je pfedevSim rychlost
a jednoduché vyplnéni dotazniku, naopak nevyhodou je nezbytnost respondentova vyjadieni
v otazkach, které pro né¢j nemusi byt vhodné a trefné. Déle je dobré umoznit respondentiim

odpovédi typu ,,nevim, nejsem si jist* (Foret, 2003, s. 37).

Formulace otazek

Neptesné formulovana otdzka je pivodce chybnych nebo nejasnych odpovédi. Proto je

nezbytné dodrzovat nasledujici pravidla:

e uplatiovat jednoduchy a srozumitelny jazyk

e uzivat povédomy slovnik, pro vefejnost se vyhnout odbornym vyraziim. Otazky by
mély byt pochopitelné vSem respondentiim.

e pokud mozno vyradit dlouhé otazky, které mohou vézt k nejasnostem, kde miize

respondent odmitnout odpovidat
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e dotazy by mély byt jasn¢€ pokladany, charakteristické. Na otazky, které jsou obecné,
budou banalni odpovédi.

e vyhnout se nepfesnym nebo mnohozna¢nym sloviim, nebot’ si respondent mize
slovo $patné€ vyvodit. Proto je dulezité u pouzitych slov provétit, zda slovo vyjadiuje

to, co bylo mysleno, zda nema shodny vyznam s jinym slovem, pfipadné jaky a zda

wewvr

(Bednaréik, 2008, s. 55)

8.3 Rozhovor

Pii interview se jednd o normalizovany rozhovor dotazovatele vylucné s jednim
respondentem. Vyzkumnik naformuluje otazky a tazatel je poté Cte respondentovi. Oproti
dotazniku je pii rozhovoru obrovskym nedostatkem jeho dosah. S dotaznikem lze obsahnout
pfi snadné manipulaci a relativné nizkych vydajich velké kvantum lidi. Rozhovor je oproti
vést rozhovor, jedna se o odlisné typy lidi, ktefi se jinak chovaji a jinak pokladaji otazky.
Tazatel nepochybné plisobi respondenty, at’ uz imyslné ¢i ne. Dal§im zaporem rozhovoru
je, ze udrZzuje méné& anonymity, nebot’ je zndmo, kdo na otazky odpovidal. OvSem velkou
vyhodou je jeho adaptabilita, nebot pii rozhovoru se dd dobfe navazat kontakt
s dotazovanym, vysvétlit mu véci, kterym nerozumi apod. Néktefi jedinci se radéji vyjadiuji

ustng, proto je v takovym situacich lepsi vyuzit rozhovor (Foret, 2003, s. 43,45).
Rozhovor lze uskuteciiovat dvéma metodami.

e Nestandardizovany rozhovor. Tento typ rozhovoru nema predem stanoveny
vyjadieni a potadi otazek. To ovS§em neznamend, ze neni dopiedu zpracovan, ale je
schvalné veden tak, aby se stylem podobal volnému rozhovoru.

e Standardizovany rozhovor je doptedu pfichystany a je ureno, na co se bude tazatel

dotazovat, jaké bude potadi a formulace otazek.

(Foret, 2003, s. 46)
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II. PRAKTICKA CAST
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9 MESTO LUHACOVICE

Luhacovice jsou ptuvabné meésto, nachéazejici se ve Zlinském kraji a lezi v udoli ficky
Stavnice, které se fika Luhacovicky potok. Toto udoli obestupuji piikré kopce a nejvyssi

z nich, Komonec, ma 672 metrii nadmotské vysky.

Co se tyka historie, prvni pisemnd zminka o tomto mésté pochézi z roku 1412, ovSem
archeologické objevy dokazuji, ze mésto bylo obydlené jiz v 7. stoleti. Titul mésta ziskaly

Luhacovice az v roce 1936 a v dnesni dob¢ zde Zije ptes 5 tisic obyvatel.

Luhacovice jsou typické svoji architekturou, na které se podileli vyznamni architekti Dusan

Jurkovi¢ a Bohuslav Fuchs.

Luhacovice jsou Etvrtymi nejvétsimi 1azni v Ceské republice a symbol, ktery se ve meésté
opakuje nejcastéji, je praveé voda. Nejznaméjsi pramen je Vincentka, ktera je pojmenovana
po Vincentu Serenyim. Luhacovickym laznim bude podrobnéji vénovana nasledujici

kapitola.

Diive byly Luhacovice Casto ohrozovany zaplavami, z toho diivodu ve dvacatych letech
20. stoleti zbudovana piehrada, kterd se nachazi 3 kilometry od mésta. V dne$ni dobé je

ptehrada vyuzivana piedevsim k rekreaci.

Toto mésto je vyhledavano piedevsim pro 1éCivé prameny a odpocinek, ale je zde 1 obrovské
mnozstvi pamatek, do kterych se fadi Jurkoviciv dim, lazensky dim Bedficha Smetany,
Augustinidnsky diim apod. Dalsi pamatkou je napt. Kaple sv. Alzbéty ¢i lazensky zamek ze
17. stoleti. Dale se Luhacovice mohou pysnit mnozstvim kulturnich akci. Za zminku stoji
pfedevSsim Otvirani pramend, které se vzdy kona na zacatku kvétna, Festival Janacek

s vaznou hudbou nebo ruzné divadelni kulturni akce.

Ubytovat se zde da v nckolika hotelich, penzionech ¢i chatich, které nabizi kromé
stravovacich sluzeb i1 wellness sluzby, coz je pro klidnou, odpocinkovou dovolenou ideélni.
Pro aktivni osoby se v okoli nachazi nékolik sportovnich klubti i hfist’ pro ty nejmensi.

Celkové je zde spousta moZznosti na zpestieni dovolené.

Typickou mistni pochoutkou vSech hostl, ale 1 mistnich obyvatel, jsou tradi¢ni lazenské

oplatky, které jsou vyrabény v riznych piichutich.

(Mésto Luhacovice)
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10 LAZNE LUHACOVICE

Luhacdovice jsou étvrté nejvétsi lazné v Ceské republice a zaroven nejvétsi moravské lazné.
Jiz v 17. stoleti byly vyuzivany mistni prameny. V této dob¢ vlastnili panstvi Serenyiové,
a to az do roku 1945. Serenyiové si moc dobfe uvédomovali vyznam lé¢ivych prament
a jejich vyuzitelnost pro vlastni podnikéni, a proto se vénovali starostlivosti o 1é¢ivé vody,

a zacali kolem nich stavét rizné hostince a domy s kabinami pro 1é¢ebnou lazen.

Na konci 19. stoleti koupil lazeniské budovy FrantiSek Vesely, ktery byl znamym Iékaiem,
a zalozil akciovou spolecnost, diky niz se lazenistvi v Luhacovicich jesté vice rozsifilo.
Vyznamny architekt Dusan Jurkovi¢ zde postavil nové 1é¢ebné a lazenské domy ve stylu

smeési modernismu, secese a moravského lidového dekoru.

V Luhacovickych laznich prameni 16 minerdlnich a 1 sirny pramen o teploté 10 — 12 stupnd.
Z téchto pramenti je nejpopularné;jsi prvni staend mineralni voda Vincentka. Dal$i prameny
uréené k piti jsou Aloiska, Amandka, Ottovka a Dr. Stastného. Tyto prameny jsou velmi
1écivé a slouzi k 1éceni dychacich ustroji, dale k onkologickym, ob&hovych, travicich,
pohybovych a metabolickych onemocnéni. K 1é¢be téchto potizi slouzi 1 mimo sirného
pramene a hydro-uhli¢itano-chlorido-sodnych kyselek i 1é¢ebné klima (Sonnkova, 2017,

s. 54).

Lazné Luhacovice jsou nejrozsahlejsi moravské lazné s dlouholetou tradici 1éby diabetu,
pohybového aparatu, traviciho Ustroji a dychaciho Ustroji. Tyto 14zn€ jsou vyhlasené
1é¢ivymi ptirodnimi prameny, podnebnymi podminkami a pfivétivou atmosférou. Zaroven
jsou Luhacovice méstem nddherné ptirody a charakteristickou architekturou. Mineralni vody
zde vyvéra kazdou hodinu aZ patndct tisic litrii, coz je hlavnim diivodem nédvstévnosti tohoto
mista. Zdej$i prameny jsou pokladany jako nejucinnéjSi prameny v Evropé (Lazenstvi

v Luhacovicich).
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11 VYBRANY PENZION

Vybrany penzion se nachazi ptimo v centru mésta Luhacovice. Penzion nabizi piijemné
ubytovani pro straveni klidné dovolené. Je vhodny pro lazensky ¢i odpocinkovy pobyt jak
pro seniory, tak pro rodinu s détmi ¢i pro par. Kapacita penzionu je 28 osob. Historie
penzionu neni znama, ovSem budova funguje jako penzion jiz od roku 2001. Kromég

ubytovani jsou v penzionu i moznosti poradani riiznych rodinnych oslav, skoleni ¢i svateb.

Penzion se skldda z pokoji, restaurace, vinného sklipku a venkovniho posezeni. Vinny
sklipek se d4 vyuzit pfi riznych Skoleni, konferenci nebo oslav a venkovni posezeni byva

oteviené pres hlavni sezonu, ktera zac¢ina v dubnu.

V penzionu je celkem 7 zaméstnanct a to hlavni kuchat, dva pomocni kuchati, dva ¢isnici,
pokojska a recepcni, ktera je zaroveinl i provozni. Déle do penzionu dojizdi dva externisti,
kteti se vénuji poskytovanim masazi a zaball. Pies 1éto zde pracuje vice lidi, napf.
brigadnici, nebo studenti ze stfedni odborné Skoly v Luhacovicich (Webové stranky

penzionu).

11.1 Pokoje

Jak jiz bylo zminéno, penzion ma kapacitu 28 osob a sklada se z deviti dvouliZzkovych

pokojl, kde je moZznost piistylky a dvou apartmanti pro Ctyfi osoby.
Typy pokoje se dale déli:

e DvouliZzkovy pokoj s pristylkou

e DvouliZkovy pokoj s manzZelkou posteli

e Dvoultizkovy pokoj s oddélenou posteli

e Dvoulizkovy pokoj (ubytovana jedna osoba)

e Apartma

V kazdém pokoji se nachazi vlastni socidlni zatfizeni — WC a sprchovy kout, dale telefon,
televize, lednice a v neposledni fad¢ je v pokojich poskytovéano pfipojeni k internetu zdarma.
V cenéch je zahrnuta snidané, internet a parkovani. Déle se da ptfikoupit polopenze za
150 K¢ za osobu na den, détska polopenze za 85 K¢ a bezlepkova polopenze za 250 K¢ na

osobu za den.

(Webové stranky penzionu)
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Cenik pokojii:

Tabulka 2 Cenik pokojii (vlastni zpracovani podle internetovych stranek penzionu)

Jednoluzkovy pokoj 950 K&/ noc

Dvoultuzkovy pokoj 1 400 K¢/ noc
Apartma pro 1 osobu 1 200 K¢/ noc
Apartma pro 2 osoby 1 900 K¢/ noc
Apartma pro 3 osoby 2 100 K¢/ noc
Apartma pro 4 osoby 2 300 K¢/ noc
Priplatek za pristylku 350 K&/ noc

11.2 Restaurace

Restaurace v penzionu funguje i pro neubytované hosty a je moznost si vybrat z poledniho
menu, vikendového menu, nebo ze stalé nabidky. Pokrmy jsou samoziejmé ptipravovany
z denn¢ Cerstvych surovin a jsou zde vareny hotova a minutkova jidla dle zdsad moderni
gastronomie. Restaurace nabizi cateringové sluzby, poskytuje zavodni stravovani okolim
firmam a také poskytuje stravovani pro okolni ubytovaci zatizeni, které nevlastni kuchynsky
provoz. Penzion také umoziuje poskytnuti jakékoliv dietni stravy, napt. pro celiakie. Poledni
menu je podavané kazdy vSedni den a to 1 v€etné polévky, lze také ptipravit poloviéni porci.
Ke kazdému menu je zdarma voda néco ¢aj. Kazdy den se v penzionu vati 5 hotovych jidel

(Webové stranky penzionu).

11.3 Poskytované sluzby

Kromé& ubytovacich a stravovacich sluZeb nabizi penzion i akéni pobyty pro kazdého,

masaze, zabaly ¢i posezeni ve vlastnim vinném sklipku (Webové stranky penzionu).

11.3.1 Akéni nabidky

Penzion nabizi rizné akéni nabidky a pobyty pro osoby vSech vékovych kategorii, které si
zde mohou pfijet odpoCinout. V téchto nabidkach je zahrnuta polopenze a pobyty lze

zakoupit 1 formou darkového poukazu.
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Akeni nabidky vétSinou zahrnuji kromé ubytovani a polopenze rtizné procedury, masaze,

obcerstveni, vstup do solné jeskyné ¢i do mistni plovarny.
Ukazka akénich pobytii:

1. Pobyt

¢ 5x ubytovani ve dvoultizkovém pokoji
e Polopenze

e Ve vybrany den slavnostni vecefe

e 2x raSelinovy zabal zad

e 2x 25 minut masaz zad

2. Pobyt
e 2x ubytovani ve dvoulizkovém pokoji
e Polopenze

e Masaz zad s raselinovym zdbalem ¢i cokolddova masaz se zdbalem

3. Pobyt

e 2x ubytovani ve dvoulizkovém pokoji
e Polopenze

e 50 minut ¢okoladovéa masaz se zabalem
e Parafinovy zébal na ruce

e Kava + zdkusek

(Webové stranky penzionu)

11.3.2 Masaze

V penzionu jsou poskytovany rizné druhy masazi, které jsou bud’ zahrnuty v pobytu, nebo
si zdjemce muze masdz sam objednat, ovSem alespoinl tyden pfed pobytem. Masaze jsou
provadény zkuSenymi odborniky, kteti do penzionu externé dojizdi.
Ukazka nabidky masazi:

o Klasickd masaz zad a $ije

e Pomerancova masaz

e Medova masaz

e Aroma masaz
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e Uvoliujici masaz zad a nohou.
e Cokoladova masaz se zabalem

e Masaz teplym olejem z masazni svicky

(Webove stranky penzionu)

11.3.3 Vinny sklipek

Vinny sklipek je idedlni volba pro konference, Skoleni, rodinné oslavy nebo jiné soukromé

akce. Kapacita vinného sklipku je 38 mist. Sklipek je otevirdn na dopfedu smluvené akce

a pronajem ¢ini 100 K¢/hod. (Webové stranky penzionu).

11.4 NavStévnost

\}J

=4

OBSAZENOST PENZIONU

85% 1 85% Q1 85%
o o
70% @ 70% 70% 65%
%
a

& & Q &
t?‘c\& N © \f}o ng‘v

40
Q
0«5*@0“’@@

Obrazek I Obsazenost penzionu (vlastni zpracovani)

Vybrany penzion plsobi na slevovém portalu, kde nabizi pobyty od fijna do zacatku

prosince, coz rozhodn¢ zvySuje navstévnost penzionu. Poté zalinaji hosté vyuzivat

zakoupené vouchery, a to od poloviny bfezna. Hlavni sezona zacinad v dubnu, kdy do

penzionu zacinaji jezdit seniofi na lazeniské pobyty, které si hosté zakoupi za vyhodnou cenu

na jiz zmiflovaném portéle.

Co se tyka nejveétsi obsazenosti penzionu, tak je to predevsim mésic kvéten, nebot’ zacina

byt hezké pocasi a zacinaji béZet seniorské pobyty. Dalsi oblibené mésice jsou Cerven,

cervenec a srpen, neboli letni sezéna, kdy je obdobi dovolenych a jezdi zde rodice s détma

1 mladé pary na rekreaci. Na podobné urovni jsou mésice biezen, duben a zafi, kdy je

obsazenost zhruba 70%. V tomto obdobi byva hodné¢ kulturnich akci, konferenci apod., proto
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ma penzion stale dost velké vytizeni. V fijnu, kdyZ se pocasi uz zaciné kazit, mirn¢ klesa
navstévnost na 65% a dal$i mésice nastdva v obsazenosti hluboky pokles. Obsazenost
v listopadu ¢ini 20 %, v prosinci a lednu je to pouhych 5%, coz Ize odiivodnit 1 Vanocemi
a faktem, ze penzion je pies svatky a Novy rok zavieny. V unoru opét zac¢ind pocet host

pomalu stoupat, predevsim seniort, ¢i lidi, ktefi si chtéji po hektickych svatcich odpocinout.

Celkovée lze fici, ze letni mésice jsou pro navstévniky nejoblibenéjsi, naopak v zimnich

mésicich je tomu naopak.
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12 SWOT ANALYZA

Tabulka 3 SWOT analyza vybraného penzionu (vlastni zpracovadni)

e Oblibena lazenska destinace

e Centrum mésta

e Nabidka cateringovych sluzeb

e Kovalitni restaurace

e Venkovni posezeni

e Pfipojeni k internetu zdarma

e Siroka nabidka pobytt

¢ Nabidka na slevovych portalech

e Piehledné internetové stranky

e Webové stranky v némeckém

jazyce

e Velké mnozstvi kulturnich akci v
okoli Luhacovic

e Narust poptavky po laznich

e ZvySeni nabidky doplnkovych
sluzeb

e Moznost CastéjSiho vyuziti vinného
sklipku

e Zviditelnéni  penzionu  pomoci
propagacnich nastroji (reklama v
mesic¢niku ¢i v radiu)

e Vytvofeni instagramového uctu

e Otevieni pfes svatky

e Nezbytnost dochazet na wellness
sluzby do okolnich zafizeni

e Nedostacujici ¢innost na socidlnich
sitich

e Malo parkovacich mist

e Schazi bezbariérovy piistup

e Nemoderni vybavenost pokojli

e Nedostatek zaméstnancu

e Velka konkurence v Luhacéovicich
e Naroky na zvySeni kvality sluzeb

e Mozna ztrata zaméstnancu
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12.1 Silné stranky

Nejsilngjsi strankou penzionu je rozhodné jeho umisténi pfimo v centru lazeniského mésta.
Pro hosty, ktefi ptijizdi vlakem, ¢i autobusem neni problém se do penzionu dostat pesky,
nebot’ je od nédrazi vzdalen cca 700 metrd. Penzion je tedy dostupny, zaroven se ale
nenachazi u hlavni cesty, tudiz neni rusen okolnim hlukem. S blizkym okoli souvisi dalsi
silnd stranka, kterou je venkovni posezeni, které se nachazi z vnitini strany penzionu.

V teplych obdobich tudiz maji hosté moznost posedét, ¢i poobédvat na ¢erstvém vzduchu.

Dalsi silnou strankou penzionu je kvalitni restaurace, kde je moznost ptipravy bezlepkovych
jidel, ¢i jinych diet. Restaurace nabizi stravovani i pro bézné obCany mésta, ne jen pro

ubytované hosty. Také nabizi cateringové sluzby na rizné oslavy ¢i akce.

Ubytovani hosté 1 nav§tévnici restaurace maji pfipojeni k internetu zdarma, coz je v dnesni

dob¢ velmi zadané a v podstaté nutnosti.

Penzion nabizi fadu ak¢énich pobytt, které se daji zakoupit piimo v penzionu, nebo na
internetovych strankach. Pobyty jsou také nabizeny na slevovém portdle, coz spousta

zakaznikl oceni.

V posledni tadé¢ je tfeba vyzdvihnout prehledné internetové stranky penzionu, které jsou

v Ceském 1 némeckém jazyce, coz zahrani¢ni hosté zajisté oceni.

12.2 Slabé stranky

Prvni slaba stranka penzionu je nutnost hostli dochazet na lazenské sluzby mimo areal
penzionu, coz muze byt komplikace predevsim pro starsi lidi, ktefi uz chtizi tolik nezvladaji.
Penzion bohuzel nemé sviij prostor na vybudovani vlastniho wellness. S aredlem souvisi
1 bariérovy pfistup, kde shazi vytah. Penzion tedy rozhodné neni vhodny pro lidi s omezenou

chtizi, nebo pro osoby na invalidnim voziku.

Druhou slabou strankou je nizky pocet zaméstnanct. JelikoZ v penzionu pracuje pouze
7 zaméstnanci, jsou tam vSichni v podstaté porad. Kdyby né&jaké zaméstnanec onemocnél

na delsi dobu, mohlo by to ohrozit chod celého penzionu.

Dalsi slabou strankou je maly pocet parkovacich mist, ktery je pro kapacitu penzionu

nedostacujici. Kdyby vSichni navstévnici pfijeli autem, museli by vyuzit placené parkoviste.

Pokoje penzionil nejsou vybaveny zrovna moderné, je to tedy jeho slaba stranka, na které by

mél zapracovat.
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Nedostacujici ¢innost na socidlnich sitich, to je posledni slaba stranka. Penzion ma na
facebooku minimalni aktivitu a instagramovy Ucet nemé vibec zaloZeny, pfitom pies

socialni sit¢ se da d¢€lat spousta akci, které by zlepsili marketing penzionu.

12.3 Prilezitosti

Nejvetsi prilezitosti je bezpochyby velké mnozstvi kulturnich akci, které jsou konané
v centru Luhacovic, napf. otevirani prament, majales, rtizné koncerty apod.

Dalsim bodem je nartst poptavky po laznich. Lidé se ¢im dal vice zajimaji o své télo i mysl,
jezdi si tedy odpocinout do mést, jako jsou Luhacovice.

Dalsimi pftilezitostmi jsou zvySeni nabidky dopliikovych sluzeb a moznost ¢astéj$iho vyuziti
sklipku. Jelikoz stavajici i potencionalni hosté maji ¢im dal vétsi pozadavky, je pro penzion
prilezitost svou nabidku stale obménovat a rozsifovat.

Jako dalsi prilezitost mize byt zviditelnéni penzionu pomoci propagacnich nastroji, coz je
napt. reklama v mési¢niku ¢i v radiu. Kdyz 1idé uvidi ¢i uslysi o penzionu, zvysi se jejich
povédomi o podniku.

Vytvofeni instagramového uctu miize poslouzit ke zviditelnéni predev§sim mezi mladymi
lidmi, ale i mezi potencionalnimi navstévniky po celé zemi i v zahranici.

Otevieni pies svatky by mohlo zvysit navstévnost, nebot’ hodné lidi vyhledava napf.

silvestrovské pobyty.

12.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbou pro penzion je obrovska konkurence, nebot’ ubytovacich zatfizeni je

v Luhacovicich nespocet.

Navstévnici maji ¢im déal vyssi naroky na kvalitu a pestrost sluzeb, je tedy nutné stile

sledovat nové trendy v této oblasti.

Velké hrozba je 1 mozna ztrata zaméstnancii, nebot’ penzion zaméstnava pouze 7 lidi.
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13 ANALYZA SLUZEB PENZIONU XY V LUHACOVICICH -
DOTAZNIKOVE SETRENI

Tato kapitola se vénuje dotaznikovému Setfeni v oblasti spokojenosti zdkaznik se sluzbami
v penzionu. Penzion ma 1 vlastni dotazniky, které jsou ovSem velmi obecné. Byl tedy
vypracovan podrobnéjsi dotaznik, ktery byl uloZzen na pokojich, a hosté jej mohli dobrovolné
vyplnit. Dotaznik se skladal z 2 otevienych a z 24 uzavienych otazek, ovSem u kazdé otazky
méli hosté misto na vlastni komentar. Dotaznik byl v penzionu k dispozici od poloviny

biezna do konce dubna. Dotaznik vyplnilo 52 respondenti.

Nize jsou vyhodnoceny kazdé otazky zvlast’ a ke kazdé otdzce je pfipsan komentaft.

13.1 Vyhodnoceni dotaznikii podle jednotlivych otazek

1. Jak jste se dozvédéli o penzionu?

Jak jste se dozvédéli o penzionu?
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Obrazek 2 Jak jste se dozvedeéli o penzionu? (vlastni zpracovani)

Na zpracovaném grafu jde vidét, Ze nejvice respondentii se dozvéd€lo o penzionu pies
webove stranky. V dnes$ni dob¢, kdy je internet v podstaté nezbytny, to neni prekvapivy
vysledek. Jelikoz je web na prvnim misté, je urcit¢ dilezité, ze mad penzion piehledné
internetové stranky, a to 1 v cizim jazyce. Druhou nejcastéjs$i odpovédi, jak se respondenti
dozvédéli o penzionu, je rodina, ¢imz se potvrzuje fakt, Ze ustni reklama je ta nejlepsi a je
ziejmé, ze rodiné lidé vefi vice, nez napt. néjakému Clanku v novinach. Jelikoz méli
respondenti mozZnost vice odpovédi, hodné z nich volilo kombinaci webovych stranek
1 rodiny. Daéle respondenti volili odpovéd od znamych, coZ se da charakterizovat jako

pfedchozi bod, ¢ili reklama z st do ust, nebo ,jiné“. V této kategorii se nejcastéji
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vyskytovaly odpovédi typu: ,,jsem staly host™, poté to byla osobni navstéva Luhacovic, nebo

moznost bezlepkové stravy.

2. Na zékladé ¢eho jste zvolili tento penzionu?

Na zakladé ceho jste zvolili pravé tento

penzion?
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Obrazek 3 Na zdklade ceho jste zvolili praveé tento penzion? (vlastni zpracovani)

[ u druhé otazky méli respondenti moznost oznacit vice odpovédi. Diivod, podle ¢eho zvolili
pravé vybrany penzion, byl nejcastéji dobra poloha penzionu. Jak uz bylo zminovano,
penzion se nachazi ve vyborné lokalité, pfimo v centru mésta. Dal$im nejcastéjSim divodem
bylo doporuceni od zndmych, coz je vysvétlovano v piedchozi otdzce a dalsi Casty divod
byl cena, nebot’ 1 pfes to, Ze se penzionu nachazi v centru mésta, ma piijatelné ceny.
Respondenti €asto oznacovali zarovenn cenu, polohu penzionu 1 doporuceni od znamych.
Jako jiny ditvod byl nejcastéji oznacovan darkovy poukaz, ktery respondenti dostali od
rodiny ¢i zndmych.
3. Jaky byl Vas prvni dojem z penzionu?

Jak bylo popsano v teoretické Casti, prvni dojem je pouze jeden a nelze ho nijak nahradit,
¢ili dal8i Sance na skvély prvni dojem uz nebude a jakmile zakaznik spokojen nebude na
zacatku, je velice pravdépodobné, ze bude nespokojeny i odjizdét. OvSem to neni piipad
vybraného penzionu. Respondenti méli na vybér z péti moznosti a to: vyborny, spise dobry,
pramérny, spiSe Spatny a Spatny. Odpovédi byly pro penzion velmi ptiznivé, nebot” zadny
z respondentil nevyuZzil odpoveéd’ primerny, spiSe Spatny ani Spatny. 42 respondentl zvolilo
odpovéd’ vyborny a zbylych 10 respondentli odpoveéd’ spiSe dobry. Znamena to tedy, ze

penzion plsobi pro hosty kladnym dojmem.
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Jaky byl Vas prvni dojem z penzionu?

mVyborny ™ Spise dobry

Obrazek 4 Jaky byl Vas prvni dojem z penzionu? (vlastni zpracovani)

4. Jak ¢asto penzion navstévujete?

Jak Casto penzion navstévujete?
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Obrazek 5 Jak casto penzion navstévujete? (viastni zpracovani)

U této otazky byla nejopakovangjsi odpovéd’ ,,Jsme tady poprvé®. Z tohoto vyhodnoceni je
tedy ziejmé, ze do penzionu porad mifi novi navstévnici. Penzion ma tedy velkou moznost
vytvoftit z potencionalnich zdkazniki stalé hosty a je tedy dulezité se stale snazit o vyborna
prvni dojem. Dalsi nejcastéji volend odpovéd’ byla ,,jsem tady podruhé®, lze tedy fici, ze
hosté byli pii minulé ndvstéveé spokojeni a proto se zde vraci. Posledni dvé kategorie byly

odpovédi ,,jiné* a ,,dvakrat rocné®, do kterych se fadi prevazné stali hosté.
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5. Jak dlouhy byl V43 pobyt?

Jak dlouhy byl Vas pobyt?
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Obrazek 6 Jak dlouhy byl Vas pobyt? (vlastni zpracovani)

V této otdzce odpovidali respondenti na délku jejich pobytu. Podle vyzkumu vyuzili
respondenti ve vétSin€ ptipadi ubytovani na 1-2 noci. Tyto odpovédi svédéi o tom, Ze
respondenti jezdi pouze na vikendovy pobyt nebo kratky odpocinek. Druha nejcasté)si
odpovéd’ byla 5-7 noci, coz v jarnim obdobi mohou vyuzit ptfedev§im seniofi, v 1ét¢ pak
rodice s détmi. Nasledujici moznost byla 3-4 noci, coz zvolilo deset respondentil a dalsi
moznost odpovédi byl pobyt delsi nez 7 noci, ovSem tuto moznost zddny respondent

nezvolil.

6. Za jakym ucelem jste penzion navstivili?
U této otazky méli respondenti moZznost volby vice odpovédi. V drtivé vétSing piipadii volili
odpovéd’ ,,odpocinek, relaxace™. JelikoZ je penzion provozovan celorocné, maji hosté
moznost odpocinku jak v kazdém ro¢nim obdobi. Mohou vyuZit poskytovanych sluzZeb, jako
napf. masaze, poukaz do nedaleké solné jeskyné ¢i plovarny, které penzion prodava jako
akéni pobyty. Respondenti také volily odpovédi ,,navStéva mésta“ a ,,pobyt v pfirodé, nebot’

Luhacovice jsou ptivabné mesto s moznosti provozovani rtiznych sportti.
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Za jakym ucelem jste penzion navstivili?
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Obrazek 7 Za jakym ucelem jste penzion navstivili? (vlastni zpracovani)

Dalsi otazky byly zamétfeny na dulezitost a spokojenost s poskytovanymi sluzbami

v penzionu. Navstévnici krouzkovali odpovédi podle stanovené bodové Skaly.

7. DuleZitost a spokojenost s ubytovacimi sluzbami

Dulezitost ubytovacich sluzeb
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Obrazek 8 Diilezitost ubytovacich sluzeb (vlastni zpracovani)
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Spokojenost s ubytovacimi sluzbami
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Obrazek 9 Spokojenost s ubytovacimi sluzba (vlastni zpracovani)

Respondenti méli hodnotit spokojenost a dulezitost ubytovacich sluzeb. Pfi pohledu na oba
kritérium bylo zvoleno ,,Cistota pokoji*. Spokojenost byla hodnocena velmi kladng, nebot’
skoro vSichni respondenti zvolili moznost ,,rozhodné spokojen®. Dalsim dalezitym kritériem
byla zvolena cena, ovSem odpovédi ve spokojenosti uz se zacaly mirn€ rozchazet. Nybrz
stale zlstava fakt, Ze vétSina respondentl ohodnotila spokojenost s cenou jako ,,rozhodné
spokojen®, dale deset respondentt jako ,,spiSe spokojen* a 4 respondenti zvolili odpovéd’
»prumérné®. Vzhledem k cenam konkurence mé penzion vyhodné ceny, tudiz neni tfeba
ceny snizovat ani zvySovat. U respondentd, ktefi u ceny za pokoj zvolili moznost
»hevyuzito® je pravdépodobné, Ze pobyt dostali jako darek od rodiny ¢i znamych. U otazky
na vybaveni pokoji zvolilo 42 respondentii moZnost ,,rozhodné dulezité*, 6 respondentt
,»spise dulezité* a 4 zvolili moznost ,,spiSe nedulezité. Lze tedy fict, Ze vétSina respondentti
pozaduje kvalitni vybaveni pokojt, pouze pro par jedincti to neni priorita. Do takové skupiny
mohou spadat hosté, ktefi se na penzionu moc nezdrzuji a pfichazeji pouze na piespani.
Spokojenost se zafizenim pokoji hodnotila opét vétSina respondentii kladné. Respondenti
méli u kazdé podotazky k vybéru moznost ,,nespokojen®, tuto moznost ovsem nikdo z nich

nevyuzil.
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8. DuleZitost a spokojenost s restaura¢nimi sluzbami

Dulezitost restaura¢nich sluzeb
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Obrazek 10 Diilezitost restauracnich sluzeb (vlastni zpracovani)

Spokojenost s restauraci
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Obrazek 11 Spokojenost s ubytovacimi sluzbami (viastni zpracovani)

Co se tyka restauracnich sluzeb, jako celku, ve vétSin€ piipadi jsou pro hosty dllezita
vSechna kritéria, jako je nabidka a rozmanitost jidla, kvalita jidla, spokojenost s obsluhou,
Ve spokojenost oznacilo odpovéd’ ,,rozhodné spokojen® 48 respondentli, coz je naprosta
vétsina. U kritéria ,,obsluha® a ,.Cistota nadobi* byly zvoleny skoro totozné hodnoty a to jak
u dilezitosti, tak i spokojenosti. Cenu jidla oznacila vétSina respondentl jako ,,rozhodné

dalezité*“ a v otdzce na spokojenost zvolilo 42 respondentii moznost ,,rozhodné spokojen
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a 10 respondentil ,,spiSe spokojen. Penzion ma pfi ubytovani v cen¢ snidani a ceny menu
obédovych ménu jsou uvedeny v kapitole Penzion, a pfi srovnani s konkurenci ma ceny
naprosto pfimétené. Jedind podotazka, kde bylo vybrano z vice moznosti odpovédi, byla
,habidka a rozmanitost jidla“. 42 respondentii oznacilo odpovéd’ ,,rozhodné diilezité*,
4 respondenti oznacili odpoveéd’ ,,spise dilezité* a ,,spiSe nedilezité a 2 respondenti vybrali

413

odpovéd ,,nediilezité. Lze tedy fici, Ze rozmanitost jidla neni pro hosta az tak zasadni, jako
napf. jeho kvalita. Pfi vyhodnocovani spokojenosti s timto kritériem lIze zjistit, Ze vétSina
hostti byla s nabidkou rozhodné¢, nebo spise spokojen a 4 respondenti oznacili rozmanitost
jidla jako primérné. Vzhledem k recenzim na internetu a faktu, Ze je vétSina hosta s jidlem
spokojend, by bylo vhodné nabidku jidla castéji obménovat, aby se z primérné spokojenosti

stala naprosta spokojenost.

9. DuleZitost a spokojenost s recepénimi sluzbami

Dulezitost recepCnich sluzeb
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Obrazek 12 Dulezitost recepcnich sluzeb (vlastni zpracovani)
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Spokojenost s recepci
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Obrazek 13 Spokojenost s recepci (vlastni zpracovani)

Recepce je pro penzion a pro hosty zasadni, nebot’ na recepci se vytizuji rezervace, jakékoliv
pozadavky ¢i problémy z navstévnikovy strany, zkratka celkovd komunikace mezi hostem
a penzionem. Recepce je takovy stfedobod organizace, at’ uz penzionu ¢i jiného zafizeni.
Jako nejvic dilezité kritérium oznacili respondenti ochotu personalu. Toto vyhodnoceni neni
piekvapivé, nebot’ vétsSinou se host jako prvni setkd s personalem recepce a ocekava piijemné
a profesionalni vystupovani. Vétsina respondentti ohodnotila spokojenost s personalem jako
,rozhodné spokojen®, 2 respondenti jako ,,spiSe spokojen‘ a 2 otazku nevyplnili. Dulezitost
kladou hosté i1 na rezervaci, nebot’ kazdy se chce v poklidu ubytovat a nefesit ptipadné
komplikace. Pouze 2 respondenti vyplnili kolonku ,,nedtlezité*. S timto naStésti v penzionu
7adné problémy nejsou, tudiz respondenti hodnotili spokojenost s timto kritériem kladné.
Dalsi souvisejici bod je komunikace ze strany penzionu, kterou oznacilo 40 respondentt jako
»~rozhodné dualezité* a 10 respondentli jako ,,spiSe nedilezité”. Obdobné vysledky méla
1 spokojenost, kde 42 respondentii oznacila komunikaci ze strany penzionu jako vybornou,
4 hosté byli spiSe spokojeni, 4 hosté vybrali poli¢ko ,,nevyuzito, coZ mohou byt lidé¢, kteti
pobyt dostali jako darek, tudiz nemuseli feSit Zadné formality a 2 respondenti oznacili
spokojenost s komunikaci jako ,,primérné“. Nejvice se odpovédi liSily pfi otdzce na
internetové stranky penzionu. 26 respondentil oznacilo stranky jako ,,rozhodné dileZzité®,
12 respondentt jako ,,spiSe dulezité* 6 respondentl jako ,,spiSe nedulezité* a 8 respondentt
jako ,, nedulezité*“. Soucet respondentli, ktefi odpoveédeli bud ,,rozhodné diilezité* nebo

»Spise dulezité” zhruba odpovidd postu respondentd, kteti byli se strdnkami spokojeni.
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Zbytek respondentd mohou byt bud’ lidé, kteti nekladou diraz na vizuélni stranku, ¢i lidé,

ktefi se informuji jinak nez na internetu (seniofi).

10. DiileZitost a spokojenost s okolim penzionu

Dulezitost okoli penzionu
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Obrazek 14 Dulezitost okoli penzionu (vlastni zpracovani)

Hodnoceni okoli penzionu
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Obrazek 15 Spojenost s okolim penzionu (viastni zpracovani)

V této oblasti se zacaly odpovédi respondentll mirn€ rozchazet, nebyly tak jednoznacné jako
v predchozich otazkach. Do blizkého okoli patii venkovni posezeni, hluk z okoli apod. Na
toto kritérium zvolilo 32 respondentli odpovéd’ ,,rozhodné dulezité, 12 ,spise dilezité®,

2 ,,spiSe nedulezité a 6 ,,nedllezité”. Lze to vysvétlit tak, Zze ne kazdého hosta zajima, zda
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ma penzion zahradu, détsky koutek ¢i bar naproti, nebo pravé uplny klid. Na otazku
spokojenosti odpovédélo 32 respondentll ,,rozhodné spokojen”, 12 respondentl ,,spise
spokojen“ a 6 respondentii kolonku nevyplnilo bez piipsani divodu. Vyhodnoceni
dulezitosti a spokojenosti se vzdalen¢jsim okolim penzionu, napi. moznost zdbavy a vyletl
dopadlo v podstaté stejné, jen se pii hodnoceni spokojenosti 8 respondenti ptiklonilo
k odpovédi ,,primeérné®. V poslednim kritériu ,,parkovisté” se odpovédi liSily a to zejména
z toho divodu, ze ne kazdy jede do penzionu autem. Jako rozhodné dulezité to oznacilo
30 respondentd, 12 zvolilo odpovéd’ spise diilezit¢ a pro zbylych 10 neni parkovéni
podstatni. 36 respondenti bylo s parkovanim naprosto spokojeno, 8 respondentli spiSe
spokojeno a 8 respondentd oznacilo toto kritérium jako prumérné. Penzion ma vyhrazeny
své parkovaci mista pro ubytované hosty, jenze kapacita parkovisté neni uplné dostacujici.

Lidé, kteti zde jezdi denné na ob&dy, musi vyuZzivat vedlejsi placené parkoviste.

11. DiileZitost a spokojenost s lazenskymi sluzbami

Dulezitost lazeniskych sluzeb
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Obrazek 16 Diilezitost lazenskych sluzeb (vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi dotazniky vypliovali, oznacili vétSinu lazenskych sluzeb jako
»hevyuzité® ¢i ,nedualezité”, coz je v lazenském mést€¢ velmi piekvapujici. Napiiklad
kritérium ,,Solnd jeskyné‘“ oznacilo 40 respondentii jako ,,nevyuzito* a 26 respondenti jako
,nedilezité”. Je velmi pravdépodobné, ze respondenti nevyuzili lazenskych sluzeb z toho
divodu, ze kromé masazi se za ladzeniskymi procedurami musi dochézet bud’ do mistni
plovarny, kterd je vzdalena 750 metrli, nebo do solné jeskyné, kterd je 690 metrii, coz pro
seniory miize byt problém. I v ostatnich kritériich byla nejcastéji zvolena odpovéd

»nevyuzito“ ¢i ,,nedulezité™.
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Hodnoceni lazenskych sluzeb
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Obrazek 17 Hodnoceni lazenskych sluzeb (vlastni zpracovani)
12. DiileZitost a spokojenost s dopliitkovych sluzeb
Dulezitost dopliikovych sluzeb
33 32 32
30
30
26 26
25 | 22
g 20 18 18
16
% 14 4| .| 14
D 15 12
10
10 8 8 8
6 6 6 6 6
. ™ bl | a
Akeni Vinny Wifi Hotelové Bezpecnostni Uschovna Konferenéni
nabidky sklipek piipojeni taxi schranka jizdnich kol a
a kolobé&Zek spolecenska
mistnost
Kritérium

B Rozhodné dilezité  m Spife dilezité ™ Spise nedtlezité W Nedilezité

Obrazek 18 Diilezitost doplikovych sluzeb (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

Spokojenost s dopliikovymi sluzbami
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Obrazek 19 Spokojenost s dopliikovymi sluzbami (viastni zpracovani)

Vétsina respondentti se shodla v nézoru, ze hotelové taxi, ischovna kol a kolobézek
a konferen¢ni mistnost, neni pro né prioritni. Radéji uptednostiiuji akéni nabidky, ¢i Wifi
pripojeni. 26 respondentt zvolilo moznost ,,spiSe nedilezité* na vinny sklipek, neni tedy
nutné, aby byl sklipek zptistupnén potad pro vS§echny, ovSem jednou za ¢as by se zde mohly
poradat i1 degustace vin pro ubytované, i pro vefejnost. Co se tykd spokojenosti, naprosta
vétsina respondentll sluzby nevyuzili, vyuZity byly pouze akéni nabidky, s ¢imz byli hosté
spokojeni a to stejné s Wifi pfipojenim.
13. Byli jste pti odjezdu dotazovani na spokojenost v penzionu?

Témet 85 % respondentit odpovédélo na tuto otazku kladné, coZ je pro penzion dobra vizitka,
nebot’ je pro n¢j velmi dilezita zpétna vazba od hosta. A v opacném piipad¢ i ubytovany
klient je spokojenéjsi, kdyz mize projevit svlij nazor a fict ptipadné nespokojenosti a vidi,

ze s tim vedeni hodl4 néco délat a jen to nezamete pod stiil.
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Byli jste pri odjezdu dotazovani na
spokojenost v penzionu?

-

84,62%

Ano = Ne

Obrazek 20 Byli jste pri odjezdu dotazovani na spokojenost v penzionu? (vlastni
zpracovani)

14. VyuZiti sluZeb a doporuceni penzionu

Vyuzili byste znovu sluzeb Doporucili byste penzion
7.69% enzionu? SVym zndmym?
3,85%
96,15%
Ano =Ne Ano = Ne

Obrazek 21 VyuZiti sluzeb a doporuceni penzionu? (viastni zpracovani)
Pti téchto dvou otazkach otazce odpoveédela drtiva vétsina respondenttl, Ze by se do penzionu
vratili a 1 doporucili svym znamym. Tyto grafy znaci fakt, Ze respondenti byli v penzionu
spokojeni a 1 pfes mirné nedostatky by jej navstivili znovu.
15. Jaké je VaSe pohlavi?

Respondentt bylo celkem 52, z toho 53,85 % Zen a 46,15 % muzl. Do penzionu ¢asto jezdi
manzelé, proto se nejednd o tak markantni rozdil. Podle téchto vysledk 1ze fici, Ze Zeny jsou

ochotnéjsi vyplitovat rizné dotazniky.
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Vase pohlavi

Obrazek 22 Pohlavi respondentu (vlastni zpracovani)

16. Kolik Vam je let?

Vék respondentu

7,69%

11,54%

23,08%

57,69%

=méné nez 18 = 18-30 = 31-40 = 41-50 = 51-60 =nad 60

Obrazek 23 Veék respondentii (viastni zpracovani)
Nejpocetnéjsi skupinu tvofila kategorie nad 60 let, kterd tvotila 57,69 %. Lze tedy fici, ze
hlavni klientelu penzionu ptedstavuji seniofi. Druhou nejvétsi skupinu tvoii lidé od 51-60.
Vékovou skupinu do 30 let netvoftili zadni respondenti, proto by se m¢l penzion zaméfit i na

tuto v€kovou kategorii.

17. Z jakého kraje pochazite?
Otazka byla polozena kvili zjisténi, zda do penzionu jezdi i navstévnici z vétsi vzdalenosti.
Vyzkum ukazal, Ze nejCastéji navstévuji penzion klienti z Moravskoslezského kraje, poté
z Jihomoravského. Ve sledovaném obdobi nenavstivil penzion nikdo z Karlovarského kraje,
Kralovehradeckého kraje, z Prahy ¢i z Jihoceského kraje. I ptes to se ukazalo, Ze do penzionu

jezdi hosté z celé republiky, dokonce 1 ze Slovenska.
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Kraj

385%__  ————
5,77% _ 3.85%
3,85%
3,85%

7,69%

17.31%

7,69%

Obrazek 24 Kraj (vlastni zpracovani)

18. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Dosazené vzdélani

7,69%

_ 46,15%

Zakladni Vyuéni list Stiedoskolské s maturitou

m StiedoCesky kraj
Plzefisky kraj
Ustecky kraj

M Liberecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysoina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj

m Zlinsky kraj

B Moravskoslezsky kraj

Bratislava

- 19,23%

= Vysokoskol ské

Obrazek 25 Dosazené vzdelani (viastni zpracovani)

Posledni otdzkou v dotaznikovém Setfeni bylo dosazené vzdélani respondentll. Nejvetsi

procento tvofili hosté se stiedoSkolskym vzdélanim, coz odpovidalo 46,15%. Druhou

nejvetsi kategorii tvotily osoby s vysokoskolskym vzdelanim. I pres to, Ze vétsina lidi zvolilo

ucel pobytu jako odpocinek, je mozné, Ze zde hosté jezdi na pracovni Skoleni.

V dotazniku byla zahrnuta i otazka co by hosté na penzionu zlepsili nebo ocenili. V této

otazce nebyla vyplnéna zadna $patna odpovéd’, naopak si hosté vSechno chvalili.
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13.2 Recenze ze slevového portalu

Vysledky dotaznikové Setieni byly podpofeny 1 vybérem recenzi z internetu, které ve vétsineé

pripadi korespondovaly s vysledky dotazniku.

Vvbér z pozitivnich recenzi:

e Mensi a klidny penzion v centru mésta, pokoje Utulné, Cisté, polopenze vyborna,
taktéz masaz, vSe v poradku.*

e Piijjemny pobyt v centru mésta. Velice ochotny personal, upravené a pohodové
prostfedi. Chutna strava. Byli jsme maximalné spokojeni.*

e _Klidny, pékny hotel s vybornou stravou, moc se ndm pobyt libil.*

(Slevomat)

Vvbér z negativnich recenzi:

e Chtélo by vylepsit odvétravani kuchyné. Nacichla chodba jidlem, ale do pokojii to
nejde, takze lze ptezit. Pozitiva na celé Care prevladaji.*

e ,.Snidan€ — jsem zvykl4 z ostatnich ubytovani na snidan¢ formou bufetu, jelikoz si
vezmu od kazdého trochu, nejsem pro velké snidan€, navic jednoho druhu.*

e . Bohuzel celym penzionem se vinul smrad z cigaret a pfepalené¢ho tuku.*

e Jen drobnosti — horsi TV signal, drazsi pivo*.

(Slevomat)

13.3 Rozhovor s pani recep¢ni

Autorku zajimal 1 ndzor pani recepCni, nebot’ ta je v pfimém kontaktu s navstévniky
nejcastéji. Bylo ji tedy polozeny par kratkych otazek. Jeji odpovedi se ve vétsing shodovaly
s vysledky dotaznikového Setfeni. Lze tedy fict, Ze pani recepéni komunikuje s hosty
a zajima se o jejich nazor.

Kolik noci zistavaji ubytované skupiny lidi?

Je to rGzné. Diichodci zistavaji zhruba tyden. Rodice, kteii jedou bez déti a chtéji si
odpocinout, ziistavaji alespont 5 dnti a lidé, ktefi si zakoupil pobyt na Slevomatu se zdrzi

2 -3 noci.
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Kolik noci ziistavaji ubytovani naopak jednotlivei?

Vétsinou jezdi na pobyty samotné zeny, bud’ vdovy, nebo rozvedené, které si chtéji po vSech
téch udalostech odpocinout. Samotni muzi jezdi velice vyjimecné. Tyto zeny se vétSinou
zdrzi cca tyden. Dalsi jednotlivci, ktefi jezdi na riizné Skoleni nebo sluzebni cesty, se zdrzi

1-2 noci.

Miyslite, Ze jsou v penzionu poskytovany kvalitni sluzby?

Ano, samoziejmeé.

Na jaké véci si hosté stézuji?

Hosté si sté¢zuji hlavné na internetu, kde je to anonymni a piSou zde nepravdivé recenze,
napft. stézuji si na véci, které uz jsou davno zmeénéné. Jinak seniofi si stézuji predevsim na
to, Ze nemdme vytah a dale na Spatny televizni signal.

Jaké véci si naopak chvali?

Vsichni hosté si chvali jidlo, pfistup persondlu a dobrou polohu — centrum mésta.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 83

14 NAVRH PRO ZLEPSENI UROVNE SLUZEB VE VYBRANEM
PENZIONU V LUHACOVICICH

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat stdvajici troven sluzeb ve vybraném penzionu
a poté definovat navrhy na zlepseni. Bylo provedeno dotaznikové Setieni a pro vétsi presnost
byly jesté vyuzity recenze z internetu a kratky rozhovor s pani recepcni, nebot’ pravé na

recepci se penzion nejcasteji dozvida zpétnou vazbu.

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, Ze naprosta vétSina hostli byla se sluzbami v penzionu
spokojena a vratili by se znovu, 1 by penzion doporucili svym znamym. Piesto se najdou

véci, které by penzion mohl zménit k lepSimu.

14.1 Restaurace + Kuchyné

Na otazky ohledné restaurace odpovidali respondenti ptevazné kladné. Byli spokojeni
s kvalitou jidla i s vybérem. Kladné ohlasy byly i na moZnost ptipravy bezlepkové stravy.
Par jedincti odpovédélo, Zze by se nabidka jidla mohla castéji meénit, coz je jeden
z navrhii na zlepSeni — Castéj$i obmeéna jidla, ktera ani zna¢né€ nezvysi naklady. Dilezity
navrh na zlepSeni kuchyné je pofizeni nového odsavace par, coz je nakladngjsi polozka,
ovSem na linouci se vypary z kuchyné si sté¢Zovala spousta hostli a sama autorka pti navstéve

penzionu citila vypary z kuchyné jiz z velké vzdalenosti.
Vstupni cena odsavace par se pohybuje v rozmezi 25 000 — 50 000 K¢.

Tato poloZka je sice nakladnéjsi, ovSem linouci vypary z kuchyné byla v podstaté jedinym

faktorem, na kterou si hosté sté¢Zovali, byla by tato investice jist¢ vyhodna.

14.2 Lazenstvi

Nejvic ptekvapujici vysledky mély lazenské sluzby, kde spousta lidi odpovédéla, Ze 1azenské
sluzby nevyuzila. Diivodem miiZe byt jiZ zmifiovana vzdalenost od penzionu, nebot’ spousta
lidi preferuje wellness sluzby na misté a neni ochotna za nimi dochazet. Toto je pro penzion
oproti konkurenci, kterd nabizi wellness pfimo v ubytovacim zafizeni, nevyhodou. JelikoZ
penzion nemd na zbudovani kompletniho wellness prostor, neni mozné vybudovat sauny
apod., ale levnéjsi alternativou by mohla byt vitfivka, kterd by byla umisténa ze zadni strany
penzionu, kde je uzaviena zahrada. Vitfivka se dad pofidit za pfijatelné ceny a vzhledem
k nastaveni hodinové sazby by se tato investice penzionu brzy vratila. Ubytovani hosté by

méli v rdmci pobytu 1 hodinu za pobyt zdarma.
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Naptiklad vitivka PureSpa se da poridit ptiblizné za 18 000 K¢. Tato vitivka by byla pro Sest

osob a je vybavena 170 tryskami.

Dale by se muselo pocitat s ndklady na vodu. Tato vifivka ma objem zhruba 1100 litra, coz
odpovida 1,1 metr krychlovy. Cena vody se ve Zlinském kraji pohybuje okolo 88 K¢ za metr
krychlovy, coz odpovida zhruba 100 K¢ za 4 mésice. Voda ve vifivce by se méla ménit
tiikrat do roka, ¢ili ndklady na mésic délaji pouhych 25 K¢. Néklady na elektrickou energii
vcetné masaznich trysek a Cerpadla ¢ini 1300 K¢ za mésic. Chemie na ¢isténi vody stoji
okolo 1200 K¢ a toto baleni by vydrzelo na cely rok, na jeden mésic to ¢ini 100 K¢. Celkové

mésicni nédklady na provoz vitfivky €ini 1425 K¢.
Navrhovany cenik:

Tabulka 4 Navrhovany cenik za prondjem celé virivky (viastni zpracovani)

40 min 450 K¢
50 min 550 K¢
60 min 620 K¢

Primérna doba navratnosti:

Za ptedpokladu, Ze se vifivka vyuZije jednou tydné na 60 min.:

Primérny ro¢ni vynos je 52 x 650= 32 240 K¢, tzn. 18 000/ 32 240 = 0,56
Po 6 mé&sicich by se pfedpoklddand investice vratila.

Penzion by se mél 1 vice zaméfit na propagaci téchto sluzeb. Jednim z feSeni by mohla byt
propagace na socialnich sitich, coZ by mohlo oslovit pfedev§im mladé navstévniky. Déle by
mohl kazdy zédkaznik dostavat letacek s nabidkou wellness pobytil, na kterém by byla 5%
sleva na vyuZiti wellness. Stali zdkaznici, ktefi jezdi do penzionu uz né€kolik let a pravidelné

vyuzivaji lazeniské sluzby, by dostali automaticky slevu na dal$i pobyt.

14.3 Spravovani socialnich siti

Socidlni sité jsou velmi zanedbané. Na Facebookovych strankach jsou posledni ptispévky
z lonského roku, coz je velmi davno. Bylo by tedy vhodné, aby se o tyto stranky né€kdo staral.
Mohlo by se zde sdilet denni menu, ¢i nové akéni nabidky. To samé plati pro ucet na

Instagramu, ktery by se musel nejprve zaloZit a poté spravovat. Pfes socidlni sité by si
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zakaznici mohli najit informace rychleji, nez napiiklad telefonicky. Spolecnosti, které
poskytuji spravovani socidlnich siti, provadi tyto sluzby za cca 2000 K¢&/mésic. Zalezelo by
na vedeni penzionu, zda by tuto ¢astku poskytli pani recep¢ni, ktera se momentaln¢ stara
o internetové stranky penzionu, nebo zda by najali n¢jakého brigadnika, ptipadné by se

svétili do rukou specialistli na marketing.

14.4 Vinny sklipek

Respondenti zvolili vinny sklipek jako ne pfili§ dulezity aspekt pii jejich ubytovani.
Nicmén¢ vinny sklipek by bylo mozno vyuzit i ¢astéji, nez na obCasné svatby a konference.
Mohly by se zde konat rizné degustace vin, posezeni u cimbalu. Tyto akce by mohly pfildkat
ubytované hosty 1 vetfejnost. Pti degustaci by si hosté zakoupili vzorky vina, ¢i syrt, takze

by mél penzion dalsi pfijmy.
Cenik cimbalu se pohybuje okolo 1500 K¢&/hodinu.
Navrhovany cenik degustace:

Tabulka 5 Navrhovany cenik degustace vin (vlastni zpracovani)

5 vzorku vina 150 K¢

8 vzorkul vina 240 K¢

5 vzorkt vina + 120 g syru 250 K¢

8 vzorki vina + 120 g syru 340 K¢

14.5 Pokoje

I pfes to, ze naprosta vétSina hostl byla s vybavenim pokojti spokojena, by bylo vhodné
popifemyslet nad novym vybavenim pokojli. Je mozné, ze respondenti, ktefi vyplnovali
dotazniky, nebrali vybaveni pokoju jako svou prioritu, ale spousta potencidlnich hostl se
rozhoduje podle vizuality vybaveni a nemoderni nabytek je nezaujme. Co se tyka vybaveni
pokojti, zalezelo by, kolik financi by byl penzion ochoten obétovat. Kdyby se rozhodnul
vybavit v§echny interiéry pokojli, ceny by se pohybovaly mezi 9000 — 25000 K¢ za pokoj.
V pfipadé, Ze by se penzion rozhodl vyménit pouze jednotlivé kusy nabytku, napf. postele
¢1 skiing, Cinily by ceny okolo 6000 K& za kus. Dalsi bod je pfestoupeni k jinému

poskytovateli televiznich sluZzeb, nebot’ spousta hostil si st€Zovalo na Spatny televizni signal.
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Néklady této zmény by také nebyly znacné, nebot’ v dnesni dobé maji poskytovatelé obdobné
ceny, které se pohybuji do 300 K¢ za mésic. Montdz nového satelitniho kompletu nabizi

vétsina spolecnosti novym klientim zdarma.

14.6 Slevové portaly + First / Last minute pobyty

Ptestoze penzion nabizi své pobyty na Slevomatu, bylo by vhodné rozsifit tuto nabidku na
vice slevovych portalt. I na Slevomatu jsou tyto pobyty ke koupi pouze urcité méesice, bylo
by tedy vhodné nechat je tam déle, klidné po cely rok, aby se klientela penzionu rozsitila
mezi vice lidi. Zaroven tyto nabidky vlozit na ostatni portaly pro stejny diivod. Piestoze ma
penzion stalou klientelu, jsou i dny, kdy je v penzionu ubytovano pouze par jedincti. Bylo
by vhodné se domluvit s portalem, ktery by byl pro penzionu nejvyhodnéjsi a pozadoval by

nejmensi procento z ptivodni ceny.

Dalsi variantou by mohly byt first nebo last minute pobyty, které by se daly koupit s casovym
predstihem, nebo naopak chvili pfed pobytem, za vyhodnéjsi ceny. Zakaznici by tuto sluzbu
mohli ocenit a zvysila by se tak navstévnost.

Zejména od listopadu do tnora by mél byt penzion zaméfen na tyto pobyty, nebot’ v tyto

Cv v

14.7 Oteviraci doba

Pro vétsi navstévnost by bylo vhodné zavézt ptredvanocni ¢i Silvestrovské pobyty, které jsou
velmi oblibené a ptildkalo by to spoustu navstévnikd. Velkou nevyhodou je maly pocet
zameéstnanci, ktefi maji pies rok volno v podstaté jen pies svatky. Proto by bylo vhodné
pfijmout brigadniky nejen na letni sezonu, ale i na zimni obdobi ¢i pifipadné posezeni
s cimbélem ¢i degustaci vina. Kdyby tito brigddnici byli vybirani z Luhac¢ovického ucilisté
v rdmci praxe, penzion by na tom znacné usetfil, nebot’ studenti dostavaji jen ¢ast financi,
které¢ by pozadovali bézni brigadnici. V takovém ptipad¢ by stacili tfi brigadnici, kteti by
méli hodinovou sazbu 35 K¢, a stravili by zde 80 hodin. To by odpovidalo 8400 K¢&. BéZny
brigadnik by pozadoval sazbu cca 90 K¢/hod a to by vyslo na 21600 K¢, coz je znaény rozdil.

14.8 Volnocasové aktivity

V okoli penzionu je spousta moznych pfilezitosti, kam by se dalo vyrazit na vylet. Dal§im
navrhem by bylo zaptjceni trekingovych holi. Jejich pofizovaci cena se pohybuje okolo 400

K¢. Penzion by pofidil 5 part holi, coZ odpovida 2000 K¢&.
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Tabulka 6 Navrhovany cenik za piijceni holi (viastni zpracovani)

Cely den 250 K¢

Pii predpokladu, Ze by si pijcil hole alespon jeden navstévnik za tyden, by byly hole

splaceny za 2 mésice.

S poradani mnoho akci v okoli souvisi i dal§i ndvrh na zlepSeni. Penzion by mohl kazdy
mésic tisknout letdky s akcemi, které se v daném mésici v okoli konaji, nebot’ kazdy neumi

pracovat s internetem a neumi si konané akce vyhledat.

Cena jednoho letacku se pohybuje okolo 5,8 K¢ za kus. Tyto letdky by se tiskly jednou za

mesic a to 30 ks. Néaklady na cely rok by tedy ¢inily 2088 K&, coz neni zévratna ¢astka.

14.9 Nové akéni nabidky

Penzion nabizi spoustu akénich nabidek, i pfesto by bylo vhodné jednou za ¢as vytvofit novy
pobyt. Mohlo by se jednat o napft. sezonni pobyt, ve kterém by jiz bylo zahrnuto vyuziti nové
vifivky.

Navrh nové akéni nabidky pro 2 osoby za cenu 5750 K¢:

e 2x Polopenze

e 2x ubytovani

e 3 hod. vifivky pro 2

e 2x masaz dle vybéru — 25 min.

e 2x vstup do solné jeskyné na 1 hod.
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14.10 Priblizné naklady

V tabulce nizZe jsou zobrazeny naklady na zlepSeni sluzeb, které byly popsany v ptedchozi

kapitole.

Tabulka 7 Priblizné naklady (viastni zpracovani)

Nové satelitni zafizeni do 300 K¢
Odsavac par do kuchyné 25000 — 50000 K¢
Vitivka 18000 K¢
Provoz vitivky 1425 K&/mésic
Trekingové hole 2000 K¢
Cimbalova kapela 1500 K¢
Spravovani socialnich siti 2000 K¢/mésic
Letaky s aktualni nabidkou 174 K¢/mésic
Nové vybaveni pokojl 6000- 25000 K¢/pokoj
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ZAVER
Hlavni cil bakalafské prace byla analyza dosavadniho stavu poskytovanych sluzeb

v penzionu a na zaklad¢ vyhodnoceni navrhnout doporuceni pro zvySeni spokojenosti host.

V teoretické ¢asti byly zpracovany teoretické poznatky vztahujici se k tématu prace. Nejprve
byl definovan cestovni ruch a jeho typologie. V dalsi kapitole byly zpracovany pojmy
tykajici se lazenstvi a poté hotelnictvi. U obou kapitol byl na zacatku uveden vSeobecny
popis problematiky, dale byla stru¢né¢ zobrazena historie a poté byla kazda kapitola
zamétovana na svou problematiku. V hotelnictvi to byla napt. kategorizace ubytovacich
zatizeni. Dale byly vypsany teoretické poznatky o sluzbach a zédkaznikovi. V posledni fadé¢

byl popsdn marketingovy vyzkum, jehoz poznatky byly vyuzity v praktické casti.

Prakticka ¢ast navazovala na teoretickou ¢ast a zabyvala se konkrétni analyzou spokojenosti
zakaznikl se sluzbami ve vybraném penzionu. Na zacatku praktické ¢asti byly popsany
Luhacovice jako mésto i jako 1azn€. Poté nasledovalo zaméreni na konkrétni penzion, kde
byly rozebrany sluzby, které jsou v penzionu poskytovany. Nasledné byl proveden
kvantitativni vyzkum formou dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl v penzionu od poloviny
meésice bfezna do konce mésice dubna a zicastnilo se ho 52 respondentd. Tyto podklady
byly nésledné vyhodnoceny v programu Microsoft Excel. Po vypracovani dotaznikti byly do
prace zahrnuty jesté recenze hostl z internetu a kratky rozhovor s pani recepcni. Vysledky

téchto metod se shodovali s dotaznikovym Setfenim.

Na konci prace byly v navaznosti na marketingovy vyzkum vypsany navrhy pro penzion na
zlepseni spokojenosti zakaznikl, které by mohly zlepsit zdkaznikova spokojenost, a penzion

by mohl ziskat nové klienty. Tyto opatfeni se tykaly napf.:

e Restauracniho zafizeni a kuchyn¢ — tady bylo doporu¢eno ménit castéji nabidku jidla
a potidit odsavac par.

e Vinny sklipek — poradani akei.

e Lazenskych sluzeb — bylo doporuceno lazenské sluzby vice propagovat a poskytnout
stalym zékazniktim slevu.

e Pokojii — nové zatizeni pokoji by ptildkalo nové zédkazniky.

e Slevové portaly — diky témto portaliim by byla vétsi navstévnost.

e Oteviraci dobu pfes svatky

e Volnocasovych aktivit

e Spravovani socialnich siti
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeni hosté,

jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ a tento rok pisu
bakalarskou praci na t¢éma Analyza tirovné sluzeb z pohledu zakaznika ve vybraném penzionu v Luhaéovicich.
Timto bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouzit jako podklad k mému
vyzkumu. Vyplnénim dotazniku pomuizete vylepsit sluzby v penzionu a tim i zvysit Vasi spokojenost pfi dalsi

navstéveé. Dotaznik je anonymni. Dékuji za ochotu!
Vase odpovédi, prosim, zakrouzkujte.

1. Jak jste se dozvédéli o penzionu? (Moznost vice odpovédi)
a) Web
b) Socialni sité
¢) Od znamych
d) Od rodiny
e) Jiné — vepiste

2. Na zakladé ¢eho jste zvolili pravé tento penzion? (Moznost vice odpoveédi)
a) Cena
b) Poloha penzionu
¢) Doporuceni od znamych
d) Dobré recenze na internetu
e) Jiné — vepiste

3. Jaky byl Vas prvni dojem z penzionu?
a) Vyborny
b) Spise dobry
¢) Primérny
d) Spise Spatny
e) Spatny

4. Jak ¢asto penzion navStévujete?
a) Jsme tady poprvé
b) Jednou ro¢né
¢) Dvakrat roéné
d) Jiné — vepiste

5. Jak dlouhy byl Vas pobyt?
a) 1-2noci
b) 3 -4noci
¢) 5-7noci
d) delsi pobyt

6. Za jakym tcelem jste penzion navstivili? (Moznost vice odpovédi)
a) Odpocinek, relaxace
b) Pracovni skoleni, kurz, apod.
c) Pobyt v ptirodé, turistika, sport
d) Pobytovy bali¢ek — akce hotelu
e) Rodinna dovolena
f) Navstéva mésta
g) Jiné — vepiste
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Ohodnot’te, prosim, jak jste spokojeni se sluzbami dle bodové skaly:

1 — Rozhodné spokojen, 2 — Spise spokojen, 3 — Prumérné, 4 — Spise nespokojen, 5 — Nespokojen, x — Nevyuzito

7. Ubytovani:

Zatizeni pokoji 1 2 3 4 5 X
Cistota pokojti 1 2 3 4 5 X
Cena za pokoj 1 2 3 4 5 X

Vase poznamky:

8. Restaurace — stravovani:

Nabidka a rozmanitost jidla 1 2 3 4 5 X
Kwvalita jidla 1 2 3 4 5 X
Spokojenost s obsluhou 1 2 3 4 5 X
Cistota nadobi 1 2 3 4 5 X

Cena jidla 1 2 3 4 5 X

Vase poznamky:

9. Recepce:
Ochota personalu 1 2 3 4 5 X
Rezervace ubytovani 1 2 3 4 5 X

Komunikace ze strany

] 1 2 3 4 5 X
penzionu
Internetové stranky penzionu
1 2 3 4 5 X
— ptehlednost atd.
Vase poznamky:
10. Okoli penzionu:
Blizké okoli penzionu 1 2 3 4 5 X
Dostatek parkovacich mist 1 2 3 4 5 X
Okoli penzionu — pfiroda,
moznost vyletl, zdbava 1 2 3 4 5 X

apod.

Vase poznamky:
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11. Lazenské sluzby:

Masaze, zabaly 1 2 3 4 5 X
Bazén, vifivka 1 2 3 4 5 X
Solna jeskyné 1 2 3 4 5 X

Vase poznamky:

12. Dopliikové sluzby:

Pobytové balicky* 1 2 3 4 5 X
Vinny sklipek 1 2 3 4 5 X
Wifi pfipojeni 1 2 3 4 5 X
Hotelové taxi 1 2 3 4 5 X
Bezpecnostni schranka 1 2 3 4 5 X

Uschovna jizdnich kol a
1 2 3 4 5 X

kolobézek
Konferenéni a spolecenska

1 2 3 4 5 X

mistnost

Vase poznamky:

Ohodnot’te, prosim, jak jsou pro Vas poskytované sluzby diilezité dle bodové §kaly:

5

| — rozhodné dilezité, 2 — spise diilezité, 3 — spise nediilezité, 4 — nediilezité

13. Ubytovani:

Zatizeni pokoji 1 2 3 4
Cistota pokojii 1 2 3 4
Cena za pokoj 1 2 3 4

VasSe poznamky:
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14. Restaurace — stravovani:

Nabidka a rozmanitost jidla 1 2 3 4
Kvalita jidla 1 2 3 4
Spokojenost s obsluhou 1 2 3 4
Cistota nadobi 1 2 3 4

Cena jidla 1 2 3 4

VasSe poznamky:

15. Recepce:

Ochota personalu 1 2 3 4
Rezervace ubytovani 1 2 3 4
Komunikace ze strany penzionu 1 2 3 4

Internetové stranky penzionu —

piehlednost atd. ! 2 3 !
VasSe poznamky:
16. Okoli penzionu:
Blizké okoli penzionu 1 2 3 4
Dostatek parkovacich mist 1 2 3 4
Okoli penzionu — ptiroda, moznost
vyletl, zabava apod. ! 2 3 !
VasSe poznamky:
17. Lazeiiské sluzby:
Masaze, zabaly 1 2 3 4
Bazén, vifivka 1 2 3 4
Solné jeskyné 1 2 3 4

Vase poznamky:
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18. Dopliikové sluzby:

Pobytové balicky* 1 2 3 4

Vinny sklipek 1 2 3 4

Wifi pfipojeni 1 2 3 4

Hotelové taxi 1 2 3 4
Bezpecnostni schranka 1 2 3 4
Uschovna jizdnich kol a kolob&Zek 1 2 3 4
Konferen¢ni a spolecenska mistnost 1 2 3 4

Vase poznamky:

*Pobytové balicky - Pobyt s riiznymi relaxacnimi sluzbami za vvhodnou cenu, véetné polopenze

19. Byl jste pii odjezdu dotazovani na spokojenost v penzionu?
a) Ano
b) Ne

20. Vyuzili byste znovu sluZeb penzionu?
a) Ano
b) Ne

21. Doporucdili byste penzion svym znamym?
a) Ano
b) Ne

22. Co byste na penzionu zlepsili nebo ocenili?
23. Vase pohlavi:

a) Muz

b) Zena

24. Kolik Vam je let?
a) méné nez 18

b) 18 — 30
c)31-40
c)41-50
d) 51-60
e) nad 60
Z jakého kraje pochazite? Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

a) Zakladni

b) Vyucni list

¢) Stredoskolské s maturitou
d) Vysokoskolské

Jesté jednou Vam dékuji za ochotu!
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