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ABSTRAKT

V diplomové préci se zabyvam otazky, jak zvysit spokojenost zédkazniki penzionu Dvir
pod Staryma horama. Prace je Clenéna do tii Casti. Prvni ¢ast je teoretickd, kde jsou
zahrnuty poznatky tykajici se zdkaznika a jeho spokojenosti, méfeni spokojenosti
zakaznika a specifikaci sluzeb v pohostinstvi. Praktickd Cast obsahuje predstaveni
penzionu, analyzu PESTLE, Porterovu analyzu konkuren¢niho boje, SWOT analyzu a
dotaznikové Setieni. Posledni ¢asti je projekt, ktery je rozpracovan na navrhy a doporuceni
na zakladé€ podkladii z analytické ¢asti. Projekt je podroben ¢asové, nakladoveé a rizikové

analyze.

Klicova slova: Zakaznik, penzion, pohostinstvi, PESTLE analyza, SWOT analyza,

Porterova analyza konkuren¢niho boje, dotaznikové Setteni.

ABSTRACT

In the thesis I deal with the question of how to increase customer satisfaction in the
pension Dviir pod Staryma horama. The thesis is divided into three parts. The first part is
theoretical, and includes customer and customer satisfaction knowledge, measurement of
customer satisfaction and hospitality services specifications. The practical part contains
pension introduction, PESTLE analysis, Porter's competitive analysis, SWOT analysis and
a questionnaire. The last part is a project, composed of suggestions and recommendations,
which are based on documents from the analytical part. The project is subjected to time,

cost and risk analysis.

Keywords: Customer, pension, hospitality, PESTLE analysis, SWOT analysis, Porter

competitive analysis, questionnaire survey.
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UvVOD

Cestovni ruch je dynamické a neustdle se rozvijejici odvétvi, lidé cestuji nejenom za

poznanim, ale i za praci, zdbavou, nebo jen tak si odpocinout.

Je mnoho divoda, pro které se lidé vydavaji na cesty, ale nelze je snadno urcit ¢i vypocitat.
Zasadni je vsak to, ze lidé musi na svych cestach nékde spat a jist, proto by ubytovaci
aspektem ubytovacich a stravovacich zafizeni, je to pravé host, kdo urcuje Uspéch

penzionu. Spokojeny a loajalni zékaznik je cesta k dlouhodob¢ existenci penzionu na trhu.

V ubytovacich a stravovacich zatizenich nejsou nocleh a strava jedinymi sluzbami. Stejné
dualezité jsou 1 dalsi sluzby, které ubytovaci zatizeni nabizi. ZaleZzi i na prostiedi, personalu
a dalsi fadé hmotnych a nehmotnych aspekti, které zajistuji ptijemnou atmosféru spole¢né

s nezapomenutelnymi zazitky z pobytu v penzionu.

Penzion nema poskytovat pouze ubytovani, jeho tkolem je i podilet se na spolecenském
déni. V penzionu se Casto konaji dilezité¢ udalosti. Penzion je mistem, kde se potadaji
svatby, vyznamné oslavy nebo firemni meetingy. Pohlizet na penzion z této stranky je

mnohem piijemné;jsi nezli jen na misto, kde lidé ukladaji své hlavy ke spanku.

Pro svou diplomovou préci jsem si vybrala penzion Dvlr pod Staryma horama v BorSicich,
protoze zde jiz Ctvrty rok pracuji a penzion dobfe znam. Téma mé diplomové prace je
»Projekt na zlepSeni spokojenosti zdkaznikii ve vybraném penzionu®. Téma jsem si zvolila
1 z divodu, ze se domnivam, Ze kvalita poskytovanych sluzeb penzionu by mohla byt

vys$si, stejné jako 1 spokojenost hostil penzionu.

Soucasti této prace je navrZen projekt, ktery povede ke zvySeni kvality poskytovanych

sluzeb penzionu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem prace bylo vytvofeni projektu, ktery by ptispél ke zlepSeni spokojenosti

zakazniki v penzionu Dvir pod Staryma horama.

V souladu s hlavnim cilem byly dil¢i cile definovany nasledovné:

popsat zakaznika a jeho spokojenost, formulovat zékladni pojmy méfeni
spokojenosti zakaznikl a definovat specifika sluzeb v pohostinstvi.

analyzovat vnitini a vnéj$i prostiedi penzionu.

navrhnout projekt na zvyseni spokojenosti zakaznikl v penzionu Dvur pod Staryma

horama.

Metody vedouci k naplnéni cilti byly nasledujici:

analyzou vnéjSiho makroprostiedi penzionu Dvir pod Staryma horama byla
PESTLE analyza, kter& mapuje okoli penzionu zhlediska politickych,
ekonomickych, socidlnich, technologickych a ekologickych faktori.

Vnéj$i mezoprosttedi bylo analyzovano pomoci Porterovi analyzy péti
konkurencnich sil.

vysledky predchozich analyz byly shrnuty ve SWOT analyze.

pro vyzkumnou cast prace byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu, pro sbér
dat byl zvolen dotaznik s 41 otdzkami, pro analyzu dat ziskanych z dotaznikového
Setfeni byla zvolena popisna statistika s vyhodnocenim dat v relativni a absolutni

cetnosti spolecné se stanovenymi vyzkumnymi otazky a hypotézami.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKAZNIK A JEHO SPOKOJENOST

Spokojenost zakaznika l1ze obecné popsat jako pocit radosti, nebo naopak pocit zklamani.
Pokud se naplni zdkaznikovo ocekavani, zdkaznik je velmi spokojeny. Naopak pokud neni
splnéno ocekéavani, zdkaznik se stdva nespokojenym. Spokojenost zdkaznika ale neni
kone¢nym cilem firem, které jsou orientovany na zékazniky. Spole¢nost mize svoji
ziskovost zvysit 1 jinymi prostiedky, mohou to byt investice do vyzkumu a vyvoje nebo
zdokonaleni vyrobnich procest. Nasledné se na vysledcich spole¢nosti podili 1 dalSi osoby,
kterymi jsou jednak zaméstnanci, ale 1 akcionafi, dealeti a dodavatelé. Z toho vyplyva, ze
spole¢nost jednd v souladu s filozofii, na zaklad¢ které, se snazi poskytnout vyssi
spokojenost zdkazniklim, ale soucasné¢ piinasi 1 vysSi uroven spokojenosti z celkovych

zdrojii spolec¢nosti dal§im zainteresovanym osobam (Kotler a Keller, 2007, s. 182).

Uspokojovani potteb zdkaznikt je stale naro¢né€jsi, jsou nespokojeni, pokud neni naplnéno
jejich ocekavani a sluzby nejsou poskytnuty v kvalité, kterou firma slibi. Dalsi
nespokojenost zakaznika vyplyva se zavedenim nové produktové orientace firmy, pokud se
snazi snizit naklady prostiednictvim automatizace. Na zaklad¢ faktu, Zze mnoho firem
neposkytuje zakazniklim to, co ocekdvaji, vznikd nova prilezitost pro uspésné marketéry

(Kotler, 2007, s. 534).

Dalsi skutecnosti, kterda ovlivituje pozadavek vysoké kvality poskytovanych sluzeb, je
vzristajici vzdélanost zakaznikii. Pokud budou firmy nabizet pouze primérnou kvalitu,
zékazniky lehce ztrati diky kvalitn€jSi konkurenci, kterd na né¢ zautoci (Kotler, 2007, s.

534).

Filosofie moderniho fizeni jakosti je dle Blecharze (2015, s. 22) zaloZena na zjiStovani
skuteCnych potieb zdkazniki, které se snazime naplnit. Nésledn€ se pak spokojeny
zakaznik vraci a kupuje vice, coz vede k rastu trzeb a zisku. Od spokojeného zékaznika
vznikd snadnéji doporuceni dalSim klientim, ¢imZ se zvySuje poptavka po vyrobcich a

sluzbach.

Dle Marini¢e (2008) existuje Sest proménnych veli¢in, mezi kterymi je vzdjemna kauzalni
vazba. Mezi tyto proménné veli€iny patfi kvalita produktu &i sluzby, ceny, reklamy
prodeje, ocekavani, komunikace a hodnoty vnimané zakaznikem. Vzajemny ucinek téchto

Sesti vazeb se promitne ve vysledném ukazateli jako spokojenost zdkaznika.
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1.1 Motivace zakaznika

Slovo motivace je ptuvodem z latinského slova-movero, v piekladu to znamena pohyb,
pohybovat ¢i ménit. Motivace smétuje k uréitému vysledku. Je to proces, ktery definuje
nase jednani a chovani a soucasn¢ odpovidd na otazku, jaké jsou naSe motivy chovani a

jakym zptisobem a pro¢ jsme aktivni (TylSarova a Zimlova, 2019).

Pauknerova (2006, s. 171) uvadi definici ,, Motivace predstavuje soubor vnitrnich hnacich
sil cloveka, které ho urcitym smérem zaméruji, aktivizuji a vzniklou aktivitu udrzuji.

Navenek se tyto sily projevuji v podobé motivovaného jednani (motivované cinnosti) “.

Vysekalova (2012) tvrdi, Ze motivacni struktura jsou piimétfene stejné dispozice jednani
¢lovéka v rliznych situacich svym vlastnim zptisobem.

24

Motivace se utvari cely zivot, stejn¢ jako se vyviji a utvaii osobnost Clovéka. V ramci
reklamy by to znamenalo, Ze motivem ke koupi budou podnéty, které¢ vyvolavaji aktivitu,
kterou je nejCastéji nakup urcitého zbozi. Podstatné je, aby byla motivace silné natolik, aby
pieklenula obdobi od pocate¢niho kontaktu s reklamou do finalniho nakupu. Déle je

zéasadni, aby se tykala urcité znacky produktu (Vysekalova, 2012, s. 117).

1.1.1 Motivy jednani zakaznika

Pokud nejsou zadkaznici dostatecné motivovani ke koupi, kvalita daného produktu neni
dostacujici. Proto je na misté, abychom odhalili zakaznikovu motivaci a nasledné jej ve
stejném duchu motivovali. S ptfihlédnutim ke skuteCnosti neustdle pieplnénych
supermarketd, je témet jasné, ze nakupovani lidem ptinasi urcitou radost a uzitek, ten vSak
musi byt v zdsad€ vétsi nez, zdkaznikiiv pocit, Ze vlastni penize. Dilezité je tedy umét
rozpoznat zakaznikliv motiv ke koupi a nasledné vyzvednout jeho vlastni uzitek z produktu

(Novy, 2006, s. 28).

K zjitovani motivace jednani zdkaznikli se vyuzZiva teorie dle Maslowa. Maslowowa
pyramida je délena do péti Grovni lidskych potfeb. Prvni z nich je potieba jistoty a
seberealizace. Za nejnizsi Groven poteby jsou oznacovany fyzické potieby, bez nichz neni
mozné prezit, ke kterym fadime vodu, potravu apod. Pokud jsou tyto potieby uspokojeny,
ptichazi potieba jistoty a bezpeci, diky kterym dochazi k budovéani vlastniho zdzemi a
jistoty vlastni existence. Nasledujicim stupném je potieba lasky a soundleZitosti, tedy
socidlni potieby. Soucasné je tato potfeba oznaCovana za nejsilnéjsi, protoze lidé chtéji

navazovat socidlni vztahy a mit pocit urCité sounalezitosti, chtéji se zaclenit do urcité
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spolecenské skupiny. Z toho ¢asto plyne, Ze chtéji byt v této skupin€ uznavani, a tak se
dostavame k dalsi potiebé, coz je potieba uznani. Pokud jsou vSechny potieby naplnény,
prechazime k nejvyS$imu stupni, coZ je potieba seberealizace. Jedinci pln¢ vyuzivaji svij
fyzicky i duSevni potencidl a maji touhu po setrvatném vyvoji osobnosti. Z vySe
uvedeného vyplyva, ze ti zakaznici, ktetfi se rozhoduji zejména na zaklad¢ ceny, jsou
ovliviiovani uspokojovanim zakladnich potieb. V tomto ptipadé je jejich zakladnim
motivem uSetfit, proto Casto vyuzivaji riznych vyprodejovych akci a slev. Druhym
stupném jsou zdékaznici, ktefi davaji pfednost kvalit€¢ vyrobku, zajima je ptipadny
poprodejni servis ¢i spolehlivost, zkratka chtéji mit jistotu, ze nebudou zklamani. Tteti
urovni jsou zékaznici s potfebou uzndni a prestize, neni pro n¢ ani tak dalezity samotny
uzitek, ale jde jim o to, aby byli v okruhu lidi, ktefi je uzndvaji, jakym zptisobem jsou
hodnoceni v o€ich druhych, prostfednictvim néjaké sluzby, kterou konzumuji. Pomérné
Casto pro né¢ ma veétsi hodnotu drazsi produkt, nebot’ levné véci nebo produkty v akci
vnimaji pod svoji uroven. Lidé, ktefi jednaji prostiednictvim potieby seberealizace, jsou ti
nejzasveécenéjsi partneti, jelikoZ maji jasnou predstavu o tom, co chtéji a na zakladé toho
jasn¢ komunikuji. Nejsou ovliviiovani prestizi, ale jsou svolni zaplatit 1 vyssi ¢astku, pokud

je spInéna uzitnd hodnota, kterou vyzaduji (Khelerova, 2010, s. 66-67).

Yoon (2007, s. 15-21) popisuje skupinu zakaznikli, rozdilnych od pravidelnych
spottebitelti. Tito zdkaznici jsou nadseni, silné zaujati, Casto jsou to emocionalni kupci,
ktefi své nakupni rozhodovani délaji na zaklad¢ svych zivotnich tuzeb. Skupinu zédkazniki
oznacuje jako superzakazniky. Superzakaznici se 1i$i od ostatnich spotiebiteli tim, Ze jsou
vice ptedvidatelni, protoze divodem jejich chovéani nejsou socioekonomické aspekty ale
spiSe emoce a motivace. Obecné lze fici, Ze vice motivovani jedinci utrdci v urcité

kategorii mnohem vice nez, méné motivovani jedinci.

1.1.2 Model spotiebitelského chovani

Spotiebitelé délaji kazdy den nékolik rozhodnuti o koupi ur€itych produkt, a praveé
rozhodnuti o koupi je ohniskem marketingového usili. Mnoho velkych firem, analyzuje
spotiebitelské rozhodovani o koupi, aby mohly byt zodpovézeny otazky o tom, proc
spottebitelé nakupuji, kde, kdy, pro¢ a jak moc nakupuji. Pomérné snadné je zjistit a
zkoumat aktudlni spotiebitelské ndkupy, na zaklad¢é kterého, lze zjistit, co spotiebitelé

nakoupili, kde a v jakém mnoZstvi. Rozdilem je zkoumdni otdzky pro¢ spotiebitelé
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nakupuji, odpovédi jsou vétsinou uzaméeny hluboko v myslich spotiebitelt. Casto ani

samotni spottebitelé nevi, co presné ovliviiuje jejich rozhodnuti o ndkupu.

Zakladni otazkou pro marketéry je: Jak by spolecnost mohla vyuzit reakci spotfebiteli na
ruzné marketingové aktivity. Model spotiebitelského chovani uvadi vychozi body, které
stimuluji reakci spotiebitelského chovani. Marketingové stimuly a rizné podnéty vstupuji

do tzv. ¢erné krabice spotiebitelll a nasledn¢ vytvareji urCitou reakei.

Mezi hlavni marketingové stimuly jsou fazeny tzv. 4P: product (produkt), price (cena),
place (misto) a promotion (propagace). DalSimi stimuly jsou podnéty-ekonomické,

technologické, socialni, a spolecCenské. Vsechny tyto podnéty vstupuji do spotiebitelovi

v

cerné skiinky, ve které se zméni na skupinu odpovedi.

marketingové stimuly:
Produkt
Cena
Misto
Propagace

Spotrebitelova cerna -
sk¥ifka: Reakce spotiebitele:
Nakupni preference a

> L postoje spotrebitele.
Podnéty ovliviujici

spotrebitelovo chovani.

Co spotrebitelé
nakupuji, kde, kdy a jak
moc.

Dalsi stimuly:

Ekonomické, Rozhodovaci proces
technologické, socidlni a spottebitele
kulturni

Obr. 1. Model spotiebitelského chovani (Kotler a Armstrong, 2014, s. 159).

Cilem obchodnikli je pochopit, jak se méni podnéty a reakce uvnitt spotiebitelské cerné
krabice, které se déli na dvé ¢asti. Prvni z nich jsou podnéty, které ovliviiuji spotiebitelské
chovani. Nakupy spotiebiteld jsou siln¢ ovlivnény charakteristikami kulturnimi,
socialnimi, osobnimi a psychologickymi. Druha ¢ast je spotiebitelské rozhodovani o koupi,

ktera je nasledné vice rozebrana (Kotler a Armstrong, 2014, s. 159).

1.1.3 Rozhodovani zakaznika

Soucasti procesu rozhodovani o koupi je i hodnotici faze, kdy spotiebitel tiidi znacky a
utvaii si ndkupni zdméry. VéEtsinou voli znacku, kterd nejvice odpovida jeho vlastnim
predstavam. Vstupuji zde vSak jesté dva faktory, které ovliviiuji ndkupni zdmér a nakupni
rozhodnuti. Prvnim faktorem jsou postoje ostatnich a druhy ptedstavuji neocekavané

okolnosti (Kotler a Armstrong, 2004, s. 290).
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Foret (2012) uvadi pét kroku, které popisuji proces nakupniho chovani jednotlivct.
1. identifikace problému, potieby,

2. sbér informaci o nabidce na trhu,

3. vyhodnoceni ziskanych informaci,

4. rozhodnuti, koupg,

5. pondkupni vyhodnoceni (zpétna vazba).

Z vyse uvedeného plyne, Ze rozhodovani zdkaznika a jeho nakupni chovéni nejsou u konce
koupi produktu, ale hraje zde diilezitou roli i pondkupni zhodnoceni potieb, které mél
zékaznik na zacatku procesu a které se podatilo vyftesit, a tak byla uspokojena i pocatecni
potieba. Dilezitou roli zde hraje rovnéz sbér informaci a porovnavani nabidek od

konkurenc¢nich firem.

Proces rozhodovani organizace a proces rozhodovani jednotlivce se zCasti 1isi. Rozdilem je
¢asova narocnost spole¢né s vét§imi finanénimi investicemi a s tim spojené urcité riziko.
Uskuteciiuji se vybérova tizeni, pokud se jedna o velkou investici. Jsou zde specializovana
oddéleni a veétsi pocet ucastnika, ktefi rozhoduji o nakupnim procesu. Pomér
nakupovaného zbozi organizace s jednotlivcem je mnohonasobné vétsi, proto dostava

organizace pii vétsSim odbéru ur€ité cenoveé zvyhodnéni. (Foret, 2008, s. 84).

Odpovéd’ na otazku ,pro€ je tak dulezité uspokojit zdkaznika® je skuteCnost, ze na jeho
spokojenosti zalezi, protoze se na trzbach spolecnosti podileji dvé skupiny. Jsou to novi a
stali zékaznici. UdrZeni si stdlych zakaznikG sniZuje naklady na ziskavani novych
zakazniki. Pokud tedy bude zajiSténa spokojenost stdvajicich zdkazniki, je zde velky
potencial, ze si zdkazniky udrzime a na zaklad¢ jejich spokojenosti dojde k rozSiteni
klientely. Jestlize je zdkaznik spokojen, dojde k opétovanému nikupu, vyrobek doporuci
dal, a také si prestdva vSimat konkurencnich reklam ¢i znacek. Pokud je spotiebitel
zklamany jeho negativni zkuSenost S§ifi dal mezi dals$i lidi. Zatimco se spokojeny
spotiebitel podéli o své zkuSenosti v priméru se tfemi lidmi, nespokojeny spotiebitel si
postéZuje dalSim jedendcti lidem. Negativni povést, kterd se $ifi rychle a dostava se dal,
miiZze poskodit dobré jméno firmy. Pravidelnym sledovanim spokojenosti zékazniki
bychom mohli doptfedu ptedvidat a necekat na to, aZ se nespokojeni zakaznici sami ptihlasi

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 291-292).
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1.1.4 Typologie zakaznika

Nyni vyvstava otazka rozpoznat co je pro kterého zadkaznika prednéjsi. Tuto otazku je
velmi tézké zodpovedét, jelikoz existuji rizné druhy typologii zdkaznikl. Je tedy jen na
samotném obchodnikovi, aby si dokazal udé€lat vlastni usudek, na jehoz zéklad¢ zvoli

spravny postup (Khelerova, 2010, s. 66-67).

Mikulastik (2007, s. 357) rozliSuje nékolik fad typologii, nékteré z nich vychazeji z
typologie osobnosti ¢i temperamentu, dale rozliSuje typologie, které berou v uvahu
dimenzi osobnosti a smysl maji spiSe v prostfedi managementu. AvSak tato métitka
neberou v potaz komplexnost urcitych situaci, které mohou vyplyvat z obchodniho jednani.
Nemitizeme tedy zcela piesné urcit, o ktery typ se presné jedna, jelikoz zédkaznik projevuje
pocity spojené s aktualni situaci. Zaroven ma kazdy Clovék urcité sklony ke stejnému ¢i

opakovanému jednani, proto lze odvodit n¢jaké zjednoduseni.

Filipova (2006, s. 64) rozliSuje dvé hlavni charakteristiky, ze kterych miZeme vymezit
dalsi Ctyfi osobnostni typy. Typ pfizpusobivy, byrokraticky, autoritativni a tvofivy. Typ
piizpisobivy charakterizuje vstficnost, hovornost, tolerantnost a pratelskost. Tento typ
nema piili§ pevny stisk ruky, vyhyba se ocnimu kontaktu, obleCeni nosi dle mdédniho
trendu, ale neni vystfedni. V jednani s timto typem je dilezité¢ vzbudit diveéru a navodit
atmosféru jistoty. Druhy typ je byrokraticky, ktery ma charakteristické rysy nedvétivosti,
podeziravosti a kriticnosti. Jeho gestikulace je uzaviena a nervozni, také ma nevyrazny
stisk ruky. Nosi konzervativni obleceni. Doporucené jednani je trpelivost a klid, na zakladé
kterého, ziskdme davéru. Dalsi typ je autoritativni, jehoz charakterizuje dominantnost,
hrubost, sarkasmus, agresivita. Dominantnimi prvky feci téla jsou silny stisk ruky, pfimy
pohled ¢i autoritativni gesta. Pti jednani se doporucuje asertivita, odbornost a sebediivéra.
Charakteristikami posledniho tvofivého typu jsou vlidnost, taktnost, tolerantnost. Reéi téla
se prezentuje sebevédomé, oteviené s pfiméfenym ocnim kontaktem a stiskem ruky.

Béhem jednani se doporucuje chovat ptatelsky a oteviené.

1.2 Rizeni vztahu se zakazniky

Pojem fizeni vztahli se zakazniky definuje, jakym zplGsobem podniky shromazd’uji
informace, jak s nimi zachéazeji a jak tyto informace o svych zdkaznicich vyuZzivaji k
zvySovani kvality vztahil s nimi. Mezi hlavni dva cile patii rychlost a efektivnost reagovani

na dotazy zédkaznikli a nasledné jejich feSeni. Druhym cilem je analyza dat o zakaznicich a
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predvidani jejich budouciho chovani tak, aby to bylo pro organizaci tcelné spolecné se

zvySenim loajality zakazniki.

Zakaznici, ktefi nakupuji pravideln¢ a vraci se, jsou loajalni. O tyto zdkazniky je potieba
pecovat a predchazet si je. Cilem organizace je vytvafeni a udrzeni si spokojenych a
vérnych zékaznikt, kteti pravidelné nakupuji a vraci se. Tim se snizi i ndklady na prode;j,
jelikoz odpada zajistovani novych zékaznikd, které byva mnohdy drahé. Zakaznik, ktery je
spokojeny, nemd problém s doporuc¢enim a Sifenim pozitivnich referenci (Armstrong,

2008, s. 177).

Armstrong (2008) uvadi nasledujici poZzadavky, které musi byt splnény k tomu, abychom

dosahli spokojenosti zdkaznika.

e Kbyvalita: z pohledu kvality je splnéno vSe, co zdkaznik ocekaval a bylo mu slibeno
od daného vyrobku ¢i sluzby. V piipad¢ vyrobku se jedna o kritéria, mezi které
fadime spolehlivost, ucelnost a trvanlivost. V pfipad€ sluzeb je to urcitd uroven
poskytovani, dostupnosti a spolehlivosti.

e Hodnota odpovidajici cené: pozadavkem zdkaznika je cena odpovidajici hodnoté
vyrobku nebo sluzbé, pokud je poskytnuto pfinejmensim to, co zadkaznik zaplatil
nebo v nejlepsim piipade jesté vice.

e Spolehlivost: nejvyssi spokojenost zédkaznika je v ptipad¢, kdyz je splnéna dohoda
ze strany vyrobce nebo dodavatele.

e Pohotovost: zakaznik ocekava, ze dodavatel je ptipraven a ochoten poskytnout
okamzité sluzby, a to nejen b&hem prodeje, ale 1 nasledné¢ po prodeji. Je
vyzadovana pruznost s individudlnim ptistupem.

e Schopnost: dodavatelovy schopnosti a dovednosti jsou nezbytné k tomu, aby byl
schopen poskytnout hodnotu, ktera odpovida cen¢ a déle poskytnout vyhovujici
uroven sluzeb.

e Piistupnost: zdkaznici musi mit bezproblémovy pfistup k dodavateli ¢i
poskytovateli. V nejlepsSim piipadé uptfednostiiuji komunikaci, kdy jsou pitimo
zodpovézeny jejich dotazy.

e Zdvorilost: pokud zdkaznici narazi na néjaky problém, a to i v bezprostfednim
kontaktu s lidmi u pfepazek, vyzaduji pratelsky ptistup, zdvofilost, vaznost a

respekt.
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e Komunikace: pokud zikaznici nékoho kontaktuji, jejich dotaz by mél byt
zodpovézen odpovidajici osobou, kterd je vyslechne a vytidi jejich zalezitost.

e Divéryhodnost: pokud zdkaznici na zdkladé¢ svych zkuSenosti zjisti, ze lze
dodavatel ¢i poskytovatel je diveéryhodny, Cestny a mohou mu vétit, budou
spokojenéjsi.

e Bezpecnost: zikaznik ocekava a chce si byt jisty tim, ze vyrobek ¢i sluzba budou
bezpecné.

e Hmotné aspekty: vybaveni, persondl a vzhled zatizeni.

K potiebné upravé marketingové nabidky se vyuziva znamy model KANO, tento
analyzuje potieby zakaznikt, jejich spokojenost. KANO model rozdé€luje pozadavky, které
jsou kladeny na poptavany produkt nebo sluzbu, do skupin. Prvni skupinou jsou pozadavky
povinné, nesplnéni téchto pozadavkil znamena vysokou nespokojenost zakaznikli. Druhou
skupinou poZzadavki jsou pozadavky jednorozmérové, zde pozorujeme zavislost mezi
spokojenosti zakaznika a splnénim pozadavku, tedy ¢im Iépe je pozadavek splnén, tim
veétsi je spokojenost zakaznika. Posledni skupinou jsou pozadavky atraktivni, piijde-li k
naplnéni pozadavki, vede to k vétsi spokojenosti zakaznika, naopak pokud k naplnéni
pozadavka nedojde, nevede to k nespokojenosti zakaznika. Z toho plyne, Ze analyzy na
zékladé KANO modelu se zabyvaji zdkaznickym servisem a vyhodami, které zakaznikovi

piinaseji mimofadnou hodnotu prostfednictvim dobrého servisu (Chlebovsky, 2017, s. 41).
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Spokojeny zakaznik
r' Y

Atraktivni pozadavky: Jednorozmérové
vice nez proporcionalni pozadavky:
zavislost proporcionalni
zavislost
Pozadavek _ . Pozadavek
nesplnén " spinén

——

Povinné poZadavky:
Jejich nesplnéni vede
k velké nespokojenosti
zakazniku

v

Nespokojeny zdakaznik

Obr. 2. Rozdéleni atributii produktu KANO modelu (Chlebovsky,
2017, s. 42).

1.2.1 Zakaznicky kapital

Budovani zdkaznického kapitalu je hlavnim cilem fizeni vztahii se zdkazniky. Zakaznicky
kapital je dle Kotlera a Kellera (2007) soucet diskontovanych celozivotnich hodnot vSech
zékaznikl firmy. Z toho plyne, ze ¢im vice jsou zékaznici vérni, tim stoupa jejich hodnota.
Existuji tfi motivacni faktory zakaznického kapitalu, kterymi jsou hodnota nabidky,

hodnota znacky a hodnota vztahu.

Hodnota nabidky: zdkaznik pfedev§im vnima uzitek, ktery z nabidky dostal s pomérem
investované c¢astky, kterou do ného vlozil. Dalsimi pomocnymi faktory hodnoceni jsou
kvalita, dostupnost a cena. Napiiklad pro hotelového hosta by to mohla byt velikost

postele.

Hodnota znacky: znacka je hodnocena subjektivnim pohledem zékaznika. Za pomocné
faktory se povazuje povédomi zdkaznika o znacce, jeho postoje ke znacce a také vnimani
eticnosti znacky. Komunikaéni nastroje jako je reklama a public relations se pouzivaji jako

nastroje k ovlivilovani pomocnych faktort.
Hodnota vztahu: pomocné motivacni faktory hodnoty vztahu jsou programy zvlastni péce
o zédkaznika, vérnostni programy a programy, které sméfuji k vytvareni komunit ¢i rizné

vzdelavaci programy. Tam, kde zdlezi na vytvafeni osobnich vztahi a kde maji zdkaznici
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tendenci zlstdvat u poskytovatele ze zvyku ¢i lenosti, je hodnota vztahu velmi diilezita

(Kotler a Keller, 2007, s. 189-190).

1.2.2 CRM-Customer Relationship Management

Customer relationship management z anglické zkratky CRM kdy "R" stoji za slovem
"relationship" Cesky preklad-vztah. Vztah zahrnuje interakce za urcité Casové obdobi,
mySleno dyadickym vztahem, tj. vztah mezi dvéma stranami. Pokud je tato interakce v
urcitém Casovém obdobi popséana jako kriticky prvek, mizeme definovat pojem vztah dle
Buttlera a Maklana (2015, s. 24) nasledovné. Vztah je sloZen ze série interaktivnich epizod

mezi dyadickymi stranami v pritbéhu casu.

Wesseling (2002) uvadi, ze CRM je zalozen na aktivnim utvareni vztahu se zakazniky,
ktery je dlouhodoby a prospésny pro ob¢ strany. Komunikace je podpotena technologiemi,
které jsou zaloZeny na ptidané hodnoté. Mezi tfi hlavni prvky CRM ftadime lidi,
technologie a procesy, mezi nimiz existuje souvislost a jsou doplnény o Ctvrty prvek,

kterym jsou data ¢ili obsah.

Aplikace CRM systému do organizace vyzaduje dostateCnou kvalifikaci personalu,
technologické vybaveni, zaméteni se na obchodni procesy a spravu dat. Stézejni je zavést
myslenku orientace na zakaznika piredtim, nez zavedeme koncept fizeni vztahu se
zékazniky. Jedin€¢ v tomto pfipadé mohou zaméstnanci tento koncept jasné pochopit a

nasledné¢ jej spravné vyuzivat.

CRM neni nova filozofie, nepiedstavuje ani zZadnou vyzvu k zavedeni nové informaéni
technologie. CRM stoji za vhodnou metodikou, kterd napomahé k utvéafeni pozitivnich a

finan¢né prospésnych vztahti se zdkaznikem.

1.3 Marketingové prostredi

Podniky k tomu, aby byly schopné neustale se ptizptisobovat ménicim se podminkdm na
trhu, aby dokazaly vyhledat pfileZitosti a naopak, aby se umély ubranit hrozbam, musi
neustdle monitorovat marketingové prostfedi. K tomu je zapotiebi dobife znat faktory
prostiedi, které ovliviiuji vztahy mezi aktéry. Marketingové prostfedi podniku se déli na

mikroprostiedi a makroprostiedi.
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1.3.1 Mikroprostredi

Mikroprostiedi Ize do jisté miry ovliviiovat. Je to prostiedi, ve kterém se nachazi Cinitelé
blizko spole¢nosti, kteti uspokojuji své zakazniky. Mikroprostiedi se tyka predevSim
vnitinitho prostfedi podniku, hovofime o dodavatelich, zékaznicich, vefejnosti a

konkurentech (Jakubikova, 2013, s. 97-99).

1.3.2 Makroprostiedi

Makroprostiedi je vnéjsi prostiedi, které je ovlivilovano vesSkerymi spolecenskymi faktory.
Dle Kotlera (2007, s. 162) existuje Sest faktorti, jezZ ptsobi na vSechny uc¢astniky vnitiniho
prostiedi trhu. Hovofi o faktorech demografickych, ekonomickych, ptirodnich,
technologickych, politickych a kulturnim prostfedi. Uvedené faktory do znané miry

formuji jak ptilezitosti, tak mohou piedstavovat 1 ur¢ité hrozby pro spolecnost.

1.3.3 Portertv model péti konkurencnich sil

Porteriv model na zdklad¢ hodnoceni a popisu konkuren¢niho odvétvi vytvari informace,
pomoci kterych hodnoti konkurenceschopnost. Predpokladem je existence péti sil-
zékaznici, nove vstupujici subjekty, dodavatelé a odbératelé, substitucni a komplementarni
produkty, konkuren¢ni prosttedi. Uvedené sily ovliviiuji miru ptisobeni konkurence na trhu

a samotnou specifikaci trhu (Jakubikova, 2009, s. 119).

e Vyjednavaci sila zakaznikd: pokud se na trhu nachazi mnoho substituti, je
vyjedndvaci sila velka

e Vyjednavaci sila dodavatelii: pii neexistenci substitutl je vyjednavaci sila vysoka,
nebot’ zména dodavatell je pro firmy komplikovana.

e Hrozba vstupu novych konkurentii: vstup novych konkurentl na trh je snadny,
pokud jsou nizké 1 vstupni bariéry na trh. Naopak pti vysokych bariérach vstupu na
trh nejsou vyuzity kapacity.

e Hrozba substitutii: zisk podniku miiZe ovlivnit nastaveni cen konkuren¢niho
vyrobku.

¢ Rivalita podniki pisobicich na daném trhu: ¢im vice je na trhu konkurentdi, tim

méné se stava trh atraktivni.
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1.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je oznacovan jako kliCovy néstroj, s pomoci né¢hoz, je dosahovano
marketingovych cili. Pfed implementaci marketingového mixu musi byt nejdiive
provedena SWOT analyza, vybrany cilovy segment trhu a zvolit marketingovou strategii.
Ptikrylova a Svobodova (2010, s. 64) se zminuji o positioningu, ktery je jednou ze
strategickych koncepci. Cilem je vytvotit marketingovou strategii, ktera je zamétena pouze
na ur¢ity segment zakaznikli a navrzena takovym zptisobem, aby bylo dosazeno umisténi
budouciho vyrobku, sluzby, jména firmy nebo mySlenky do zékaznikovi mysli. K
uspésnému positioningu vede predem dikladné ptipraveny plan, kterému piedchazi dobie
provedeny vyzkum. Pfed vybérem strategie je dulezité definovat: konkurenty, stézejni

vlastnosti produktii, pozici konkuren¢nich vyrobkl a trzni segment.

Sestaveni marketingového mixu se d&je prostfednictvim firmy tak, aby vyhovoval
aktudlnim potfebam ¢i poZadavkiim. Zakladem marketingového mixu jsou Etyfi skupiny,
zname je jako Ctyii P. Product (vyrobek, sluzba), Price (cena), Place (misto) a Promotion
(propagace).

Beranek (2013, s. 163) uvadi rozdéleni marketingového mixu hotelového podnikani do

osmi skupin, tzv. 8. P.

e Product: je poskytovana sluzba hotelem, host ocekava rtizné druhy sluzeb, které
uspokoji jeho potfebu. Mezi hlavni sluzby hotelu se fadi ubytovani, stravovani,
osobni a doplikové sluzby.

e Price: cena je odménou za poskytnuté sluzby hotelem. Cena kryje naklady, které
hotelu vznikaji, ale zaroveii by méla generovat zisk. Pokud je naplnéno
zakaznikovo oc¢ekdvani, je ochoten zaplatit vyssi cenu.

e Place: distribu¢ni cestou je mySlen zptsob prezentace nabidky hotelu zékaznikim.
Zakazniky si hotel vyhledava sam, anebo vyuZije spoluprace se zprostifedkovateli.
pusobicich v cestovnim ruchu. Jsou to zaméstnanci, ktetfi poskytuji sluzby hostiim a
ti sluzby spotiebovavaji. Zakladem je nepodcenit vybérové fizeni novych
pracovnikli a zaméfit se nejen na kvalifikaci, ale zvazit i jejich komunikaéni
dovednosti, odolnost viici stresu aj.

e Promotion: soucasti jsou vSechny techniky, které napomahaji hotelu s propagaci.
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Partnership: spoluprace rtznych spolecnosti ve stejném oboru piind$i znacné

vyhody. Pokud na zakladé vzajemné spoluprace dojde ke snizeni ndkladl, mize

dojit k rychlej$i navratnosti vlozenych investic.

Programming: k zvySeni konzumace a prodeje sluzeb zakaznikovi slouzi

programova specifikace, kterd uzce souvisi s partnershipem. Vytv.

potencionalnich zakaznikli o urcité balicky sluzeb po sezoné.

Marketingovy mix

s~

arl za

Produktova politika

Komunikaéni politika

Cenova politika

Distribuéni politika

Kvalita Reklama Ceniky Distribuéni kanaly
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Znacka Publicita Platebni Ihaty Umisténi
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Obr. 3. Marketingovy mix a jeho Ctyfi slozky (Kotler, 2007, s. 70).
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2 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Vyznamem marketingového vyzkumu je vyména hodnot mezi témi, ktefi produkt nabizi a
prijemci tohoto produktu. Piijemcem muize byt jak organizace, tak i zadkaznik. Piijemce je
ochoten za produkt, ktery mu poskytne ur¢itou hodnotu, dat protihodnotu, nejcastéji ve
formé pendz. Usp&$nost poskytovatele sluzeb & vyrobee se odviji od toho, jak dobie se
orientuje na trhu a jaky ma piehled o potiebach spottebitelli. Dale zavisi na tom, zda a jak

rychle reaguje na preference spottebitelti (Tahal, 2017, s. 13).

2.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se vyuziva, pokud chybi urcitd informace, na zéklad¢ které, vznika
problém ¢i vice problému. Spravné provedeny marketingovy vyzkum probiha dle urcitych
zésad. Je objektivni a systematicky. Informace jsou zjiStovany a shromazdovany z vice
zdrojii, které na sob€ nezavisi a problémy jsou feSeny pomoci kombinace vice metod.
Zakladem fungovani marketingového vyzkumu je vyuziti védeckych metod a postupt,
napft. sociologickych, statistickych, etnografickych ¢i psychologickych. Pii pouziti védecké
metody zname informace na zaklad¢ kterych, tvotime hypotézy, které jsou pred finalnim
rozhodnutim potvrzeny nebo odmitnuty. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 13).
(Foret a Stavkova, 2003) uvadi, ze efektivni marketingovy vyzkum je proces péti krok:

1. definovani problému a cili vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shromazdéni informaci,

4. analyza informaci,

5. prezentace vysledki.

Téchto pét krokii doplituji (Kotler a Keller, 2007) jesté o jeden, kterym je rozhodovani.

2.1.1 Definovani problému a cilii vyzkumu

Nejdilezitéjsi casti celého vyzkumu je definovani problému, pokud nebude problém
pfesné definovan, piinos celého vyzkumu se stdva bezcennym. Proto je velmi dulezité znat
problematiku, kterd bude feSena pomoci vyzkumu. Pokud zadavatel neni schopen sdélit, co

pozaduje, vyzkumny projekt se nebude tykat skutecnych problémil.. Mezi vyzkumniky a
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zadavateli mnohdy dochdzi k fadé nedorozuméni. Zadavatelé reaguji pouze na symptomy
problému nez na jasné¢ formulovany problém. K definovani problému je zapotiebi
komunikace a spoluprace obou stran, kterym ptedchazi konstruktivni diskuse. ,,Dobie
definovany cil je naptl vyfeseny problém* (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 75). U
definovani problému je stézejni urcit faktory, které maji vliv na definovany problém. Pti
definovani cile hledame klicové faktory, které urc¢i kam dale sméfovat. Pokud jsme ve fazi,
kdy je jasné nazvany marketingovy problém a jsou urceny konkrétni cile, které jsou
stanoveny z ucelu vyzkumu, dostavame se k findlni Casti vyzkumného procesu, kterou je
formulace hypotéz feSeni. Hypotézy oveiuji souvislosti mezi proménnymi, optimalizuji
informace, Iépe interpretuji vysledky a napomadhaji k zévérecnému doporuceni
managementu. Hypotézy jsou déleny na deskriptivni a explana¢ni. V pocatecni fazi jsou
hypotézy pracovni, v postupnych fazich se definovany problém upiesni a hypotézy se

stavaji konecnymi (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 79-80).

2.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

V druhém kroku ur¢ime data a informace, které bude nutné shromazdit pro vyzkum,
stanovime plan na shromazdéni informaci. Délime dva zdroje informaci. Sekundarni data
jsou typem informaci dostupnych, které byly jiz ziskdny v minulosti. Existuje kvantum
zdrojii, odkud mizeme sekundarni data ziskat, mizeme je vSak rozd¢lit na informace
externi nebo interni. Primarni data jsou data potfebna, kterd ziskdvame nyni nasim
konkrétnim vyzkumem. Vyhodou primarnich dat je jejich aktualnost a relevantnost.
Existuji formy sbéru dat, mezi které fadime dotazovani, pozorovani, rozhovor a experiment

(Tahal, 2017, s. 28-30).

2.1.3 Shromazdéni informaci

Nyni ptechdzime do realizacni faze vyzkumu, proto je nutné zabyvat se pomérné
rozdilnymi ukoly neZ, v pfedeSlych castech. Dochazi ke sbéru udaj, a proto je nutno
zapojit nové spolupracovniky. Velmi zalezi na tom, v jaké kvalité¢ odvedou svoji préci,
jelikoz to miZe podstatné ovlivnit cely vyzkum (Kozel, 2006, s. 86). Na misté je tedy
zaSkoleni novych pracovnikli, abychom se vyhnuli chybam, které by byly nasledkem
zkreslenych vysledk. Chyby vznikaji tehdy, pokud jsou otazky tazatelem kladeny

chybnym zptisobem, nebo pokud jsou odpoveédi neptesné, ¢i neuplné. Informace
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ziskavame prostrednictvim sekundarnich a primarnich dat (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, s. 100-104).

Mezi nejrozsitenéjsi zplisoby sbéru dat patii dotazovani, pozorovani a experiment. K
zajisténi presnéjSich a kvalitnéjSich vysledkd je vhodné metody mezi sebou vzajemné
kombinovat. Dilezité je vSak posoudit, kterd metoda nejvice odpovida dané situaci a tu

vyuzit nejvice.

2.1.3.1 Dotazovani

Dotazovani spada do nejstarSich a soucasné nejrozsifenéjSich metod vyzkumu, které jsou
realizovany odliSnymi technikami. Vyzkum zaloZzeny na dotazovdni méa na vybér ze tii

zékladnich technik. Tahal (2017, s. 58) uvadi:

Osobni: zalozeno na osobnim setkani tazateli a respondentli, odpovédi jsou

zaznamenavany do zaznamovych archi ¢i do pocitace,
Telefonické: oznaCovano zkratkou CATI,

Internetem: pouzivanou zkratkou pro tento typ techniky je CAWI.

2.1.3.2 Pozorovani

Dochazi k pozorovani subjektu v jeho piirozeném prostiedi, subjekt pozorovani by nemé¢l
byt béhem vyzkumu ni¢im rusen. Pozorovani je pfedem pfipraveno a ziskané informace
jsou zaznamendany, jsou neuvédomélé, bezprostiedni a nejsou nijak upraveny. Pokud je
pfedem wurcen subjekt pozorovani, d¢lime pozorovani na standardizované a
nestandardizované. Standardizované pozorovani obsahuje pfedem jak ur€eny cil, tak 1
pfedmét a faktory pozorovéani. U zplisobu nestandardizovaného pozorovani chybi pfedmét

pozorovani a je zde stanoven pouze cil (Tahal, 2017, s. 32).

Pozorovani je déle rozliSovano na pozorovani skryté a pozorovani zjevné. Pokud by
ptfitomnost pozorovatele méla naruSit pribéh pozorovani, volime skryté pozorovani. Dale
milZze metoda pozorovani probihat tak, ze je pozorovatel pfitomen béhem pozorovani
daného jevu, nazyvame to =zacastnénym pozorovanim. Nevyhodou zlcastnéného
pozorovani muze byt nebezpeci zkresleného chovani pozorované osoby. V ptipadé

nezucastnéného pozorovani toto riziko nenastane (Foret a Stavkova, 2003, s. 47).
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2.1.3.3 Experiment

Metody experimentalniho vyzkumu jsou vyuzivany tehdy, pokud neni snadné ziskat data
jinym zptsobem. Sleduji plsobeni nezavislé proménné jednoho jevu na zavislou
proménnou. Je vyzadovan vhodny vybér vice subjektti zkoumani a ovéfeni pozorovanych
reakci statistickou vyznamnosti. Experimenty délime na dvé hlavni skupiny. Experimenty

probihajici v laboratofich a terénni experimenty (Foret a Stavkova, 2003, s. 48).

2.1.4 Analyza informaci

Po sbéru dat nasleduje analytickd prace s daty. Udaje, které byly shromazdény, jsou
rozdéleny dle kli¢ovych informaci a nasledné je kontrolovana jejich platnost. Jednotlivé
informace dale délime do tfid, kde je hodnocena souvislost mezi jednotlivymi odpovéd’'mi
a Cetnosti odpovédi. Dale jsou tyto udaje kodovany, aby byly pfipraveny k zadéani do
softwarovych programii. Zpracovani dat je rozdilné od typu proménné, kterou délime na

kvalitativni a kvantitativni (Foret a Stavkova, 2003, s. 22-23).

2.1.5 Prezentace vysledku

Data, které¢ byla zpracovana pomoci pocitatovych programi, jsou vyhodnocena v podobé
tabulek ¢i grafii. Hotové vyzkumné zaveéry by mély byt objektivni, neméla by zde byt
zaménovana fakta s domnénkami a méla by byt relevantni pro budouci marketingové

rozhodnuti.

2.1.6 Rozhodovani

Vysledky vyzkumu jsou v této fazi zvazovany zadavateli vyzkumu. Zavéry zpravy mohou
jejich rozhodnuti pro zavedeni urcité sluzby podpofit, pokud vSak nemaji dostatecnou
divéru v zavéry vyzkumu, mohou se rozhodnout proti zavadéni sluzby. V zavérecné
zprave je spolené s pfedmétem a cilem vyzkumu uveden i navrh vhodného doporuceni

pro dany feSeny problém (Kotler a Keller, 2007, s. 153).

2.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Jednou z mozZnosti, jak roz€lenit vyzkum, je rozdélit jej na kvantitativni a kvalitativni
vyzkum. Pomoci kvantitativniho vyzkumu zjiStujeme skute€né udaje, které dale

zkoumame. Zkoumame zde zavislosti mezi pfi€¢inami a disledky. Poznatky, které
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kvantitativni vyzkum mutize pfinést, se mohou tykat Zivotniho stylu, cen ¢i ndkupnich
zamérl obyvatel. Tyto vyzkumy mohou byt provaddény opakované¢ a vysledky Ize
srovnavat v urcitych casovych obdobich. Mezi techniky, které se vyuzivaji pfi tomto

vyzkumu, patfi pozorovani, dotazovani a experiment.

Kvalitativnim vyzkumem analyzujeme vztahy pficin nasledkd u jednotky zkoumani, které
jsou nasledn¢€ zobecnény, jednd se o psychologicky vyzkum. Tazatel se béhem tohoto
vyzkumu snazi nalézt odpovédi na otdzku ,,pro¢“, zamétuje se na pfiCinu chovani
zakaznika. Tazatel pokladd otazky takovym zplsobem, aby zdkaznika neomezoval ve
zpusobu vyjadfeni, ale ziroveil minimalizoval pocet odmitavych odpovédi. Obecné
kvalitativni vyzkum pouzivame u hloubkového rozboru jednotlivych tkazii a jejich

psychologickych hodnot (Vysekalova, 2006. s. 74).

2.3 SWOT Analyza

Vychodiskem k definici marketingovych strategii se nejcastéji pouziva SWOT analyza.
Jedna se o analyzu silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Piedné se doporucuje
vyhodnotit analyzu OT-pftilezitosti a hrozby, vlivy prichazejici z makroprostfedi a
mikroprostiedi. Po provedeni OT analyzy nasleduje analyza SW. V ramci této analyzy
podnik posuzuje své prostiedi uvniti firmy. Podnik posuzuje jak své silné stranky, tak i své
slabé stranky, které brani podniku v rozvoji nebo ho naopak podporuji (Jakubikova, 2008,
s. 103).

Vyuzitim plus-minus matice ziskdme podrobnéjsi informace o faktorech pusobicich na
podnik. Metodou je porovndno vnitini prostfedi spolecné s vnéjSim prostfedim. Vazby

mezi témito komponenty Vastikova (2014, s. 44) rozliSuje nasledovné:

= silna oboustrann¢ pozitivni vazba: ++,
= silnd oboustranné negativni vazba: --,
= slabs$i pozitivni vazba: +,
= slab$i negativni vazba: -,

= Zadny vzajemny vztah: 0.

Vysledkem je urceni posloupnosti kli¢ovych faktorti prostfednictvim vysledného souctu

radku a sloupct.
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3 SPECIFIKA SLUZEB V POHOSTINSTVI

Zakladni klicové slozky fizeni managementu nelze od sebe oddélit, a také se nedaji
posuzovat odd€lené. Patii mezi né zédkaznici, personal a aktiva. Podstata téchto tii oblasti
se od sebe li§i, ale manazer tidi vSechny tfi oblasti dohromady, jelikoz se navzijem
prekryvaji a dopliuji. Podstatou personalni oblasti je zvySovani kvality a irovné persondlu,
aktiva jsou chranéna pied hrozbami a v oblasti zdkaznikli jde o jejich spokojenost. Vznik
oblasti sluzeb ma za nasledek vzdjemné plsobeni persondlu a zakaznikii, oblast
produktivity vznika vzajemnym vztahem aktiv a personalu a posledni oblast piijmi vznika
plusobenim aktiv a zakaznikl. Oblast kvality je pak vzajemné plisobeni vSech tii oblasti

(Beranek, 2013, s. 48).

Obr. 4. Klicové oblasti hotelového managementu (Beranek,

2013, s. 48).

3.1 Dulezita kritéria poskytovani sluzeb v hotelnictvi

K vy$§im ziskim hotelu vedou spokojeni zdkaznici, kterym budou poskytnuty
nadstandartni sluzby. K tomu, aby nadstandartni sluzby mohly byt poskytovany, musi
kazdy jednotlivy pracovnik hotelu pochopit strategii firmy, musi znat, co prodava a komu
cht&ji prodavat. Nesmi dojit k tomu, Ze klientovi bude nabizeno néco, co dany podnik

neprodava.
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Vychova, motivovani a trénink zaméstnanci sméiuje k tomu, aby se k podniku chovali
jako by byl jejich vlastni, coz vede k vybudovani loajalnich klientd. Zaméstnanci se
zajimaji o feSeni problémt zadkazniki, ale i svych pracovnich kolegli. Z toho vyplyva, ze
povzbuzenim jednotlivych zaméstnanci k tomu, aby se chovali jako manazefi podniku,
znamena, ze budou mit pravomoc k feSeni problémii a zaroven pattficnou autoritu k
vyfeSeni problémt, se kterymi pifijdou do kontaktu. Bohuzel néktefi manazeti maji

problém piijmout fakt, Ze zaméstnanci na recepci jsou kli€ovi.

Zavadénim technologii a pocitacovych inovaci do podniku v disledku zvySeni zisku firmy,
muze vést k neosobnimu kontaktu mezi klienty a podnikem. Nové technologie jsou
bezesporu pro podnik dulezité, nesmime vSak zapominat na osobni interakci mezi
zaméstnanci a klienty, coz je podstatou poskytovani sluzeb. Atmosféra, ktera vznika
béhem interakce mezi klientem a zaméstnancem na recepci, se nazyva moment pravdy,
Casové rozmezi této interakce je mezi tfemi az péti minutami, ale je rozhodujici pro
nasledujici spokojenost ¢i nespokojenost klienta. Atmosféra osobni sluzby je vytvarena

pomoci o¢niho kontaktu, usmévem ¢i srdeCnym pozdravem.

Fluktuace zaméstnanci v hotelnictvi je nejvétsSim uskalim v poskytovani sluzeb. Novi
zaméstnanci si s sebou nesou Spatné navyky z predeslych zaméstnani, ¢i neznaji
pozadavky dané¢ho podniku. Novi zaméstnanci nemaji potiebny trénink k tomu, aby byli
schopni nabizet a poskytnout kvalitni sluzby. Proto by si podnik, ktery je orientovan na
sluzby, mél cenit svych stalych zaméstnanci stejné jako svych klientd. Skoleni, motivace a
odménovani loajalnich zaméstnanci jsou méné¢ ndkladné nez vyhledavani novych

zameéstnancu.

Cekéani hostti by mélo byt omezeno na minimum. Klienti stravi interakci se zaméstnanci
minimum ¢asu v porovnani s celkovym ¢asem stravenym v hotelu, proto i pét minut ¢ekani
je hodné. Spitkové hotely hledaji neustale nové cesty, jak omezit Gekani hostd na
minimum (Han, Beranek, BeleSova, Mrkos, Studnicka, Frascona, Sochtirkova, 2016, s. 70-

71).

3.1.1 Ubytovaci sluzby

K napliiovani potieb zdkaznikli napomahaji kvalitni ubytovaci a pohostinské sluzby.
Ubytovaci sluzba uspokojuje zékladni potifebu klienta. Je to kratkodoby pronajem

zatizeného pokoje s dopliikovymi sluzbami. Ubytovaci sluzby generuji nejvyssi zisky
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hotelu, ale jsou také nejvétsi stavebni investici (Hén, Beranek, BeleSova, Mrkos,
Studnicka, Frascona, Sochtrkova, 2016, s. 73). Ke spokojenosti zdkazniki velkou mirou

prispiva i vybaveni pokoje. V jednotlivych pokojich by neméla chybét Satni skfin, psaci

stdl, no¢ni stolek, minibar, elektronika, trezor.

3.1.2 Sluzby recepce

Jak jiz bylo vySe uvedeno, prvnich pét minut ovlivni hosttiv prvni dojem. Pracovnici, ktefi
pracuji na recepci tzv. frontovi pracovnici, reprezentuji cely tym pracovnikii podniku. Aby
host odjizdé€l s pocitem, Ze dostal vice, neZ co ocekaval, musi byt recepéni profesionalem,
ktery zvlada mnoho dovednosti a funkci. Proto je dulezité uz pii vybéru recepcnich dbat na
jejich vzdelani, jazykovou vybavenost, spoleCenské vystupovani a reprezentativnost. Dalsi
dovednosti, které by mél recepni spliiovat je organizovani a koordinace sluzeb. Dale se od
recepcniho ocekava, ze bude mit zaklady v oblasti ekonomiky a ucetnictvi, Ze bude vzdy
upraveny, piijemné naladény. Dobrou povést podniku tedy velmi ovliviiuje prace
recepcniho a pokud neni opomenut zadny detail, host ziska primérnou az nadprimérnou

sluzbu (Ktizek a Neufus, 2011, s. 36).

3.1.3 Informacni sluzba

Zavedenim technologii do ubytovacich sluzeb se vyznamné zménily pracovni postupy. Za
vyznamné zmeny lze povazovat zautomatizovani vytahu, zavedeni elektronickych zamkd,
automatické otevirani vchodovych dvefi. Vzpominkou na minulou dobu, jsou povinnosti,
které plnil Concierge. Mezi jeho povinnosti patiila pfeprava zavazadel, manipulace s
postou, pfiprava veSkerych informaci o mistech ¢i kulturnich udalostech, dale odpovidal za
vydej a predavani kli¢h a doprovazel hosty do pokoji. Ackoliv se tisek Concierge ve
vétSin€é hotelllt zménil, sluzby a funkce, které byly kondny timto usekem, jsou i nadale

provozovany.

V soucasnosti jsou sluzby provadény s vyuzitim nejmoderngjsich technologii s vyuzitim
on-line technologii, a tak se tisek Concierge stdva nejen informa¢nim mistem, ale i mistem
prodejnim, kde zédkaznici mohou ziskat naptiklad listky na nejrlizné;jsi akce v okoli, zajistit
si 1 letenky a jizdenky. V dne$ni dob¢ je trendem spojovani sluzeb recepce se sluzbou
Concierge za ucelem dosazeni nejvys$si spokojenosti zédkaznikli rychlym a pohotovym
jedndnim k vyfeseni jejich pfani ¢i potieb. Z vySe uvedeného lze tici, Ze sluzbou Concierge

jsou vSechny c¢innosti, které jsou poskytovany hostu béhem jeho pobytu pomoci recepce.
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Za nejobtiznéjsi sluzbu Concierge patii buzeni a preddvani zprav hostovi. Pokud dojde k
chybé této sluzby naptiklad nepfedanim zprav, vznikéd pro hosta nepiijemna situace. Proto
je velmi stézejni, aby byla vénovana maximalni pozornost témto sluzbam spolecné s
vedenim evidence, kterd je spojena se zajistovanim dané sluzby. Pokud si host pieje
doporucit jiné restaurace ¢i sluzby, nez jsou poskytovany danym podnikem, podnik ruci za
tato doporuceni, proto musi mit doporuc¢ena sluzba nalezitou uroven (Ktizek a Neufus,

2011, s. 36).

3.1.4 Vznik a vyznam gastronomie

Pojem gastronomie je nauka o labuznictvi, vychdzi ze dvou feckych slov tedy ,,gaster*, coz
je zaludek a ,nomen‘ je nauka. Podstatou je dobfe se najist a uspokojit jak zaludek, tak 1
oko Cloveéka. Gastronomie tedy vytvaii kulinafské hodnoty, prostfednictvim pretvaieni
zdrojii z pudy a ptirody, které¢ dodava zemédé€lstvi. Vznikaji tak odliSnosti vlivem podnebi,
coz ovliviiyje jak ,.etnickou®, tak i ,,narodni* gastronomii, které jsou charakteristické pro

odlisné narody.

Gastronomie podstatnou mérou ovliviuje lidské zdravi. Existuji gastronomicka pravidla,
na zéklad¢ kterych, jsou potraviny a napoje spravné piipravovany a podavany, jsou z nich
vylouceny nezadouci vlivy, které mohou narusit ¢innost traviciho ustroji. Tato pravidla a
zvyklosti se odliSuji vlivem nabozenstvi, narodnich zvyklosti nebo dalSich urcitych

pozadavka stravnika (FiSera, 2016, s. 32).

Fisera (2016, s. 32) uvadi tfi body na zaklad¢ nichZ je mozné vymezit gastronomii. Patii
mezi né:

Vyziva: pfedni misto zde zaujima fyziologie jidla a piti, zkouma je biologie, medicina a
chemie.

Strava: podstatou je sledovani vazby mezi jidlem a pitim.

Odbytové misto: jednd se o studium techniky a technologie pfipravy jidla, receptury a
dal$ich nastroji k ptipraveé pokrma.

Podstatou gastronomickych sluzeb je soulad mezi hmatatelnymi vyrobky, coZ je jidlo a piti
a nehmatatelnymi sluzbami, tj. servis jidla. Jsou poskytovany soucasné na stejném misté&.

Gastronomické sluzby uspokojuji individudlni potieby zdkaznikt (Fisera, 2016, s. 32).
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3.1.5 Soucasné stravovani

Dtlezitou zménou ve stravovani lidi byl zacatek vyuziti ohné¢, ktery podstatné zménil
stravovani. V soucasnosti se jiz otevieny ohenl pouziva vyjimecné. Nahradily ho dokonalé
technologie a sofistikované metody. Stravovani je soucasti urcitého pozitku, ktery
ovlivituje vyvoj spolecnosti. V dneSni dobé jsme velmi ovlivnéni mdédnimi trendy,
dokonalosti a designem, coZz se odrdzi 1 v gastronomii. Vzhled jidla je casto na prvnim
misté pred ostatnimi vlastnostmi. Gastronomie je hodnocena smysly, ale také vzhledem
pokrmu. Design pokrmu je hodnocen na zaklad¢ barvy, konzistence, tvaru a celkového
vzhledu. Stejné¢ tak je hodnoceno 1 prostfedi, ve kterém jsou produkty konzumovany.
Hodnoti se Cistota a dekorace stolu, atmosféra, ochota a vstticnost obsluhy, nabidka jidel a
vyloucit dulezitost viné pokrmu, piedev§im pokud ma konzumovany pokrm vyrazné
aroma. Pfijemny pocit mize byt navozen zvukem Sumivého vina, ¢i pfipravou népoji v

Sejkru. Proto by nemél byt opomijen ani sluch (Fisera, 2016, s. 14).
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4 ZAVERECNE SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Aby byly firmy schopné piezit na trhu, je nutné zaméteni predevsim na své zakazniky.
Loajalni zdkaznik je pro firmy hodnotnéjsi nez neustalé ziskavani a vyhledavani novych
zakaznikG. K udrzeni stavajicich zdkaznik je zapotiebi, aby se podnik zaméftil na
produkty ¢i sluzby, které jsou pro zakaznika vyznamné. Spokojenost zakaznika je
hodnocena pomérem mezi jeho pfedstavou, tedy do jaké miry bylo naplnéno jeho

ocekavani a jeho findlnim vyhodnocenim.

Prostfednictvim marketingového vyzkumu analyzujeme spokojenost zakazniki. Informace,
ziskavame prostrednictvim marketingového vyzkumu, jsou zakladnou pro stanoveni
marketingové strategie podniku. Informace jsou nejdiive analyzovany tak, aby na zakladé
téchto informaci byl rozpoznan problém a navrh jeho feSeni. Pfinosem marketingového
pruzkumu spokojenosti zakazniki vede k rlstu prodeje, ale i k udrzeni stavajicich

zékazniki ¢1 k informovanosti managementu.

Poznatky, které byly pfedstaveny v teoretické casti diplomové prace, budou dale

rozpracovany v analytické ¢asti diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Kapitola zahrnuje analyzy wvnéjsitho i vnitfniho prostiedi penzionu. Analyzy budou

postupné rozpracovany a vyhodnoceny.

5.1 Predstaveni penzionu Dvur pod Staryma horama

Penzion Dvir pod Staryma horama se nachazi v obci BorSice, patfici do okresu Uherské
Hradisté, Zlinského kraje. Penzion se zacal stavét 9. kvétna 2014 a o rok pozdéji 30.¢ervna
2015 byla stavba dokoncena a zkolaudovana. Majitelem penzionu je spolecnost ZESS a.s.,
jejimz jedinym vlastnikem je rodina Gottwaldi. Penzion nabizi kvalitni ubytovani,
stravovani ve stylové restauraci, degustacni akce ve sklepnich prostorech, prohlidky
vinafstvi a tradi¢ni vyroby vin (Zivé muzeum vinafstvi), wellness pobyty, a také prohlidky

vinic s odbornym vykladem.
Dvir pod Staryma horama je ¢lenén do nékolika provoznich usekt:

e suterénni ¢ast: soucasti je vinny sklep a tietinu zaujima relaxac¢ni zoéna. Prvni ¢ast
vinného sklepu slouzi k uskladiiovani vin z Moravy, dale je tu ukazka ptivodnich
technologii zpracovani vin za¢inajicim vinaiim nebo turistim, ktefi se zajimaji o
vinafstvi. Kapacita rotundy je 40 osob, kapacita kiizového sklepu je 20 a kapacita
hlavniho sklepu je 100 osob. Druhou casti je relaxacni zona, kterou mohou vyuzit
jak ubytovani hosté, tak 1 navstévnici penzionu. Soucasti relaxani zony je sauna,
kde se pohodIn¢ vejde 6 dospélych osob, spole¢né se saunou je v jedné mistnosti i
vifiva vana pro 5 dospélych osob.

e 1.NP: zde je restaurani mistnost s moznosti stravovani a socidlnim zatizenim.
Restaurace nabizi vnitini prostory s posezenim pro 90 osob a venkovni pergolu pro
30 sedicich osob. Soucasti restaurace je prostor se stoly, kde se obvykle podava
raut, dalsi ¢asti je prostor vyuZivany k umisténi sladkého baru, a je zde také misto
pro ptipadny doprovodny program (DJ, cimbalova muzika).

e ubytovaci ¢ast: penzion ma k dispozici 8 pokoji, jejichz maximalni ubytovaci
kapacita je 23 osob. K dispozici jsou dva bezbariérové pokoje pro 2 osoby, jeden
ttilizkovy pokoj s pristylkou a pét pokoji je dvoulizkovych s moznosti pfistylky.
Soucasti pokoje je LCD TV s vice jak 30 kandly, socidlni zafizeni, penzion
poskytuje na vyzadani sluzbu prani a ¢isténi. V cené€ ubytovani je zahrnuta snidané.

Soucasti objektu penzionu je i bezplatné parkovisté, pro hosty penzionu. Mezi dalsi
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sluzby poskytované penzionem patii zaptjceni cyklistickych kol, Wi-Fi pfipojeni,

bezbariérovy piistup po celém objektu penzionu a platby kartou.

5.1.1 Organizaéni struktura penzionu

Penzion vlastni spole¢nost ZESS a.s., jejimz jedinym vlastnikem je rodina Gottwalda.
Nésledujici schéma zobrazuje organizacni strukturu penzionu a pracovni Uvazky

jednotlivych zaméstnanct.

Majitel penzionu

Marketingové oddéleni Vedouci penzionu

Provozni penzionu

Technicky Usek Ubytovaci usek Vinny sklep

Graf 1. Organizac¢ni struktura penzionu (viastni zpracovadni)

NejvySe postaveny je majitel penzionu, ktery fidi marketingové oddéleni a vedouciho
penzionu. Marketingové oddéleni zahrnuje marketingového specialistu s hlavnim
pracovnim pomérem. Pod provozni penzionu spada technicky usek, restauracni usek,
ubytovaci tsek a vinny sklep. Restauracni isek zahrnuje dva kuchate, pfi¢emz jeden z nich
ma hlavni pracovni pomér a druhy je Zivnostnikem, dale zde pracuji dvé servirky, jedna ma
dohodu o provedeni prace a druhd pracuje na hlavni pracovni pomér. Ubytovaci tisek ma 1
uklizecku v hlavnim pracovnim poméru. Soucésti vinného sklepu je sklepmistr s hlavnim
pracovnim pomeérem, jehoZz naplni prace jsou fizené degustace a dopliikkové sluzby,

souvisejici s vinnym programem.
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5.1.2 Akce penzionu Dviir pod Staryma horama za rok 2018

Nejvyssi pocet akei konanych v roce 2018 v penzionu Dvir pod Staryma horama byl v
mésici dubnu, kdy se uskutecnilo 16 akci, nejvice prevazovaly firemni vecirky, kterych
bylo 5, nasledovaly 4 oslavy narozenin, prob&hly 3 svatby, 2 degustace vin a 2 vefejné
akce. V mésici kvétnu pocet akei klesl na 10. V meésici Cervnu opét vzrostl pocet
uskute¢nénych akei na 13. V obdobi od Cervence do zati se pocet akci postupné zvySoval,
z nich bylo 12 svateb. Mezi nejslabsi mésice, kdy probéhlo nejméné akci, patii obdobi od

fijna do prosince, kdy pocet akci klesl ze tfi pouze na jednu akci v prosinci.

Pocet akci konanych v penzionu Dvir
pod Staryma horama za rok 2018

18
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8 - M Pocet akci konanych v
6 - penzionu Dvar pod
4 - Staryma horama za rok
2 2018
0 .

12 3 45 6 7 8 9 1011 12
Meésice leden-prosinec

Graf 2. Akce v penzionu za rok 2018 (viastni zpracovani)

5.2 Porterova analyza péti konkuren¢nich sil

Soucasti této analyzy bude zhodnoceni péti trznich sil, mezi které patii: zakaznici,

dodavatelé, substitu¢ni vyrobky, soucasni konkurenti a potencidlni novi konkurenti.

5.2.1 Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty

V obci Borsice a blizkém okoli je pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost na
stabilni Grovni. Je zde celkem deset ubytovacich zatizeni, z toho tfi z nich realizuji svatby
a spolecenské akce. Jsou tak nejvét§imi konkurenty analyzovaného penzionu. Prvni z nich
je Hosptdka na Haldé¢, kterd je vzdalena pouhych 562 m od penzionu Dvir pod Staryma
horama. Poskytuje ubytovani ve dvouliizkovych pokojich s moznosti ptistylky. Cenové je

ubytovani shodné s prezentovanym penzionem. Svatby jsou pro omezenou kapacitu
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restaurace pofadany predevSim v 1été, kdy lze vyuzit venkovni prostory. Zajimavosti
objektu penzionu je farma, ve které chovaji domaci zvirata. Dal§im konkurentem, ktery se
rovnéz zamétuje na poradani akci, je penzion Buchlovsky dvir, poskytujici ubytovani v
jednolizkovych, dvoulizkovych, tfilizkovych a ctyflizkovych pokojich i v apartma,
cenoveé v porovnani s penzionem Dvir pod Staryma horama je ubytovani o 10% draZzsi.
Nejvzdalenéjsim konkurentem je AgroPenzion Sadky, ktery se nachazi ve vzdalenosti 15.2
km. Penzion nabizi k ubytovani pouze dvoulizkové pokoje, které jsou o 1% levnéjsi v
porovnani s analyzovanym penzionem. K pfednostem penzionu patfi rozlehly areal o
rozloze 5 hektard s rybnikem, lesem, sadem a loukou. DalSimi sluzbami poskytovanymi
penzionem jsou: fizend degustace moravskych vin a rumovy koutek. Vyhodou
konkurenc¢nich penzioni je prostfedi a moznost pofadani akci na vlastnim venkovnim
pozemku s velkou zahradou. Nevyhodou je provozni doba penzionu, ktery je od fijna do
dubna mimo provoz, dal$i nevyhodou jsou vnitini prostory, nabizejici polovi¢ni kapacitu

obsazeni.

V nasledujici tabulce jsou zhodnoceni hlavni konkurenti penzionu 1 samotny penzion Dvir
pod Staryma horama. Nejdulezitéjsi faktory, ovliviujici spokojenost zakazniki, jsou

ohodnoceny dle diilezitosti od 1-5, kdy 1 je nejhorsi, 5 naopak nejlepsi.

Tab. 1. Analyza konkurence (viastni zpracovani)
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Ceny pokoji byly porovnavany u typu pokoje standart, pro dvé osoby na jednu noc.
K¢, proto ziskal nejvétsi pocet bodi, na druhém misté se stejnym poctem ohodnocenych
bodt je Hosptidka na Hald¢ a Dvir pod Staryma horama, jejichz cena pokoje je 1300 K¢&.
Nejdrazsi pokoj poskytuje Buchlovsky dviir ve vysi 1470 K¢.

Nejveétsi pocet pokoji a kapacitu ubytovaciho zatizeni poskytuje AgroPenzion Sadky,
ktery poskytuje ubytovani pro 40 osob, na druhém misté je penzion Dvir pod Staryma

horama s moznosti ubytovani 23 osob, Hosptidka na Haldé mé ubytovaci kapacitu 15 osob.

sV v

Nejlépe situovany je AgroPenzion Sadky v obci Kunovice, ktery je umistén v piijemném
prostiedi luznich lesti Slovacka, na biechu feky OlSavy, nedaleko centra Uherského
Hradisté. Stejné zajimavé umisténi ma 1 Buchlovsky dvur, ktery se nachdzi v samém srdci
Chiibll pod hradem Buchlov. Méné€ zajimavé umisténi maji Penzion Dvir pod Staryma

horama a Hosptdka na Hald¢, nachazejici se na okraji obce BorsSice.

Jednozna¢né nejhlife v porovnani s ostatnimi penziony a jejich webovymi strankami
dopadl penzion Dviir pod Staryma horama, grafickd uprava a piehlednost je hodnocena
nejhiife. Nejpiehlednéjsi webové stranky a jejich grafickou tipravu ma Hosptudka na Hald¢

a Buchlovsky dvir.

Hosptidka na Haldé¢ ma kapacitu venkovnich prostor 75 osob a AgroPenzion Sadky ma
prostor pro 120 osob, oba maji velky venkovni areél s velkou zahradou a nabidkou rtiznych
aktivit pro hosty. Penzion Dviir pod Staryma horama poskytuje pouze posezeni na terase
pro 40 osob, stejné tak i Buchlovsky dviir nabizi posezeni pod zastieSenou pergolou s
malou soukromou zahradkou pro 80 osob. Nejlépe s nejvyssi kapacitou venkovnich prostor

je hodnocen AgroPenzion Sadky.

Kapacita vnitfnich prostor je nejlepsi u penzionu Dvir pod Staryma horama, obsazenost
restaurace je az 90 osob. Hospiidka na Hald€ poskytuje vnitini prostory pro 65 osob.
Buchlovsky dvlir mé kapacitu 40 osob. Nejhiife je na tom AgroPenzion Sadky, ktery nema

vnitini prostory, jsou pouze venkovni se zastfeSenim a zateplenim.

Kromé& penzionu Buchlovsky dvir nabizeji vSechny penziony dostate¢né relaxacni a

sportovni vyziti.
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Co se tyka celoro¢niho provozu a potadani akci, je na tom nejlépe Penzion Dvir pod
Staryma horama, ktery potada svatby a spoleCenské akce pro vétsi pocet lidi jak v letnim,
tak i v zimnim obdobi. Hospiidka na Haldé¢ ma také neomezeny celoro¢ni provoz, bohuzel
kvali malé kapacité vnitinich prostor se kapacita osob v zimnim obdobi zna¢né¢ omezuje.
Stejné tak i Buchlovsky dvir ma celoro¢ni provoz, ovSem v zimnim obdobi s vyraznym
omezenim. Nejhtiife je na tom AgroPenzion Sadky, ktery je v mésicich fijen az duben

uzavren.

Po celkovém secteni hodnocenych bodl ziskal nejvy$si pocet AgroPenzion Sadky a
Hodpidka na Hald¢ s celkovym poctem 37 bodt. O bod méné ziskal analyzovany penzion

v v

body.

5.2.2 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Hrozba vstupu novych konkurenti v odvétvi ubytovacich zatizeni je celkem vysoka, nebot
zaCit podnikat v tomto odvétvi je snadné. Nutnosti je mit pouze dostatecné vysoky kapital
na koupi ¢i prondjem, kde bude penzion provozovan. Dale je nutné mit dostatecné finan¢ni
prosttedky na nakup vybaveni, kvalitni personal a propagaci. ZkuSenosti v oboru a

prislusném vzdélani z predeslych let jsou velkou vyhodou.

5.2.3 Hrozba substitutu

Ubytovani je pomérné snadné nahradit, jelikoz je nékolik variant v oblasti ubytovacich
sluzeb. Miuze to byt hotel, hostel, pronajem chaty, chalupy nebo pronijem apartma4,
nemulze byt opomenuto ani skromné ubytovani, mezi které fadime ubytovani pod stanem ¢i
ubytovani v pojizdném automobilu. Atraktivita v odvétvi ubytovacich zafizeni je

niz8i, protoze je velmi snadné nahrazeni produktu ubytovaci sluzby.

Penzion Dvir pod Staryma horama se li§i od ostatnich produktl svymi vnitinimi
prostorami, které poskytuji kapacitu az 110 osob, déle poskytuje moznost fizenych

degustaci a prohlidky sklepnich prostor nebo wellness zonu.

Penzion Dvir pod Staryma horama ma ceny srovnatelné nebo niZsi s konkurenci, proto

dosahuje uspéchu i zisku.
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5.2.4 Vyjednavaci sila zakaznika

Aktivity firmy a jeji ziskovost jsou do znatné miry velmi ovliviiovany odbérateli.
Vyjednavaci sila zakaznikli je zna¢né ovlivnéna konkurenci ubytovacich zatizeni.
Zakaznici pti vybéru ubytovani kladou velky daraz na kvalitu, lokalitu ¢i dobrou
dostupnost. Pokud nejsou uvedené faktory ptijatelné, zdkaznik ptrechazi ke konkurenci a

jejich vyjednavaci sila je pomérné vysoka.

5.2.5 Vyjednavaci sila dodavatela

Vyjednavaci sila dodavatelli je nizka, jelikoz je penzion nejdfive zasobovan svymi stalymi
dodavateli nealkoholickymi a alkoholickymi napoji, mrazenymi vyrobky a surovinami pro
restauraci. Od soukromnikli odebird vybaveni penzionu. Z maloobchodl, prodejen a

velkoobchodi jsou zajisStovany ostatni produkty pro penzion.

5.3 PESTLE Analyza

Penzion, stejn¢ tak jako vSechny ostatni firmy, je ovlivnén makroprostiedim, do kterého
spadaji vlivy, pfichazejici z wvn¢jSitho prosttedi. Pomoci analyzy PESTLE budou
vyhodnoceny vlivy putsobicich faktor socialnich, legislativnich, ekonomickych,

politickych a technologickych, legislativnich a ekonomickych.

Pokud nebude uvedeno jinak, vSechna data uvedena nize se vztahuji k roku 2018.

5.3.1 Socialni prostredi

Zdravy zivotni styl je v sou¢asnosti povazovan za modni trend. Pfispivajicimi faktory jsou
informovanost obyvatelstva a socidlni sité, které se stdvaji ¢im dal vice soucdsti
kazdodenniho Zivota. Se zvySujicim se z4jmem obyvatel o své zdravi roste 1 potieba travit
svlj volny Cas aktivné. Ubytovaci zatizeni, ktera nabizeji sportovni vyuziti, se dostavaji do
popiedi. Patfi mezi n€ i ubytovaci zatizeni plsobici v lokalitach, které jsou zndmé svymi
turistickymi stezkami, sjezdovkami ¢i cyklostezkami, coz vSe pozitivné ovliviluje ¢innost

penzionu.

DalSim faktorem, ktery vyznamné ovliviiuje ¢innost podnikid v oblasti cestovniho ruchu, je
vyvoj populace. Koneény stav obyvatelstva CR k 31.12. 2018 ¢&inil 10,650 mil. obyvatel.

Celkovy pocet obyvatel vzrostl oproti predchozimu roku o 39 tisice. Divodem pfiriistku
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byla zahrani¢ni migrace a pfirozena ména. Doslo ke zvySeni poctu zemielych a pocet

narozenych meziro¢né stagnoval, v prib&hu jedenacti let bylo nejvice siiatku.

Celkem bylo uzavieno 54,5 tisice snatki, které mezi sebou uzaviely pary muzi a zen, coz
bylo o 1,9 tisice vice nez v pfedchozim roce. Nejvice svateb bylo uzavieno v mésici ¢ervnu
a srpnu. Prvni statek mezi sebou uzavielo 36 tisice paru, naopak u 7,5 tisice snatkd byly
pary jiz jednou rozvedeny. Ve véku 29 let bylo nejvice zenichii a ve véku 27 let bylo

nejvice nevést (Cesky statisticky ufad, 2019).

Pocet ubytovanych hostii v tuzemskych zatizenich od ledna do zati bylo o 6,6 % vice nez v
témze obdobi loniského roku. Domadci turisté byli nejvice ubytovani hosté, az pies 8,5
milidnu. Zahrani¢nich hostl bylo celkem 8,1 milionu. Nejvice zahrani¢nich hostl pfichdzi
z Némecka, Slovenska a Polska. VSechny kraje zaznamenaly meziro¢ni rist prenocujicich
hostti. V Praze ptibylo 100 tisic hosti, stejné tak 1 v Jiho¢eském a Jihomoravském kraji

(Cesky statisticky ufad, 2018).

5.3.2 Legislativni prostiedi

Penzion mize byt provozovan na zakladé hostinské Cinnosti, jeZ je stanovena nafizenim
vlady €. 469/2000 Sb. Mezi dalsi obecné platné ptedpisy, které musi penzion dodrzovat
jako kazdy jiny podnik, jsou zédkonik prace, zdkon o zaméestnanosti, zakon o bezpecnosti a
ochran¢ zdravi pti praci a dalsi zdkony tykajici se socidlniho a zdravotniho pojisténi

zaméstnancu (Profi-kancelar, ©2019).

V ramci cestovniho ruchu se jedna o zdkony, vyhlasky a natizeni vlady. Pravni ptedpisy,

které se nejvice tykaji cestovniho ruchu jsou nasledujici:

(@3

. 455/1991 sb., Zéakon o zZivnostenském podnikani.
. 101/2000 sb., Zakon o ochrané osobnich tdajt.
. 634/1992 sb., Zakon o ochrané spotiebitele.

(@3

Cx

Cx

. 159/1999 sb., Zakon o nekterych podminkach podnikani v cestovnim ruchu.

Ze dne 27. dubna 2019 vzniklo obecné nafizeni celym nazvem: Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (EU) 2016/679. Anglickou zkratkou také oznaCovano jako GDPR
(General Data Protection Regulation). Uginné je od 25. kvétna 2018, kdy se vsechny
subjekty ucastnici se zpracovani osobnich udaji fidi obecnym natizenim. Obecné natizeni
posiluje prava lidi mit pfehled o tom, které jejich tdaje jsou zpracovany a pro¢, a domahat

se pravidel (Ufad pro ochranu osobnich tudaji, ©2013). GDPR klade diraz na
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vymahatelnost prav lidi a povinnosti spravct. Timto nafizenim jsou povinni se fidit spravci
osobnich udaji, déle se timto nafizenim tidi i zpracovatel, tedy subjekt, ktery zpracovava
pro spravce osobni udaje a Utad pro ochranu osobnich udajii (Ministerstvo vnitra Ceské

republiky, ©2019).

5.3.3 Ekonomické prostiedi

Mezi ekonomické faktory, které nejvice ovlivituji podnikani penzionu, patfi primérna
mzda a nezaméstnanost. Primérnd mzda v roce 2018 byla 31 885 K¢&. V odvétvi ubytovani,

stravovani a pohostinstvi byla primérna hruba mési¢ni mzda 19 206 K¢.
V roce 2018 se trzby ve sluzbach meziro¢né realné zvysily o 2,7 %.

V ubytovani, stravovani a pohostinstvi v prvnim c¢tvrtleti trzby vzrostly o 1,7 %, v druhém
ctvrtleti se zvysily o 1,1 %, ve tietim o 0,9 % a ve ¢tvrtém Ctvrtleti klesly o 0,3 %. Celkové
v sekci ubytovani, stravovani a pohostinstvi meziro¢ni trzby vzrostly o 0,8 %. Ve
stravovani a pohostinstvi se trzby zvysily o 1,4 %, naproti tomu trzby v ubytovani klesly o

0,8 %.

Tab. 2. Obecna mira nezaméstnanosti rok 2018 (Cesky statisticky vrad, 2019)

Ukazatel 1. ¢tvrtleti | 2. étvrtleti | 3. étvrtleti | 4. étvrtleti

Obecna mira

. . 2,40 % 2,20 % 2,40 % 2,10 %
nezamestnanosti

Z tabulky lze vidét, Ze do konce roku 2018 mira obecné nezaméstnanosti klesla, ptichazi
vy$§i zaméstnanost doprovazena tim, ze lidé maji praci zajiStény finan¢ni prostfedky, a tak

si mohou dovolit vice cestovat.

5.3.4 Politické prostredi

Nestabilita politického prostfedi vede k ur¢itym zméndm vladnoucich politickych stran.
Nasledkem je i odliSnost vizi téchto stran, tudiz urc¢itd neptfedvidatelnost faktort, které by
mohly negativnim zpiisobem ovlivnit Zivot obcana. Politicka nestabilita souvisi 1 s
cestovnim ruchem. Ministerstvo pro mistni rozvoj ovliviiuje na narodni Grovni organizaci

cestovniho ruchu spolecné s agenturou CzechTourism. Cilem agentury CzechTourism je
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propagace Ceské republiky v zahraniéi i tuzemsku. Krajské aiady jsou pak odpovédny za

rozvoj cestovniho ruchu na krajské urovni.

Nedilnou soucasti podnikani v ubytovacich a stravovacich zatizenich je i dafiova a socialni

politika.

V soucasnosti jsou sazby DPH v ubytovani a stravovani 15 %, nealkoholické napoje 15 %

a alkoholické napoje 21 %.

Ke zméné v segmentu ubytovani, stravovani a pohostinstvi doSlo 1. prosince 2016,
zavedenim zdkona o evidenci trzeb. Naklady na zafizeni EET a zauceni personadlu byl

jediny vstupni ndklad.

5.3.5 Technologické prostredi

Nové technologie vedou hotelnictvi ke zvySeni konkurenceschopnosti a zvySeni kvality
poskytovanych sluzeb. Modernizace hotelti novymi technologiemi, nové vybaveni pokoju,
bezpecnostni zafizeni, kamerovy systém, klimatizace na pokojich, vedou ke zvySeni

spokojenosti hostt.

Mnozstvi uzivateli internetu roste kazdy rok. Na zdklad¢ internetu roste 1 mnoZstvi
socialnich siti, prostfednictvim kterych je sdileno mnoho informaci. V soucasné dob¢ se
lidé piesouvaji od velmi Uspésné platformy Facebook i na dalsi sit€ mezi které se radi
Instagram, Twitter a jiné. Rychle dostupna komunikace je nezbytnym piedpokladem proto,
aby byly firmy uspésné v ramci své propagace. Spravné sdileny obsah a uspésna reklama

mohou do budoucna zajistit nové zdkazniky.

5.3.6 Ekologické prostredi

Chovani gastronomickych zafizeni zdsadné ovliviiuje Zivotni prostfedi. Organizace Setrné
k Zivotnimu prostfedi maji tendenci mit nizs$i ndklady na energii a je pro né€ snazsi piilakat
a udrzet si vlastni zaméstnance (Collins, 2018, s. 320). Ubytovaci zafizeni by méla
dodrzovat urcité ekologické zasady, které mohou vést ke sniZzeni ndkladl (voda, energie),
ale mohou poslouzit 1 jako dobry nastroj Public Relation. Ttidénim odpadu ihned pfi
vzniku z ubytovaciho zafizeni a omezenim pouzivani nizkoobjemovych baleni, ¢i
vyuzivanim biologicky odbouratelnych materiali misto plastovych, vede k opétovnému
vyuzivani zdroji, tedy k filosofii zero waste. Tento novy zivotni styl se dostdva ¢im dal

vice do popfedi a je na né kladen velky diraz do budoucna, ktery bude zisadnim
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zpusobem ovlivilovat i oblast pohostinstvi, ale i zaméstnanecké vztahy. Pro mnoho
mladych odbornikll je povést zivotniho prostiedi spolecnosti jednim z dilezitych faktord,
pfi vybéru zaméstnani. Organizace Setrné k Zivotnimu prostiedi maji pozitivni dopad na

své zaméstnance, jelikoZ zvysuji jejich angazovanost a vykon (Collins, 2018, s. 306).
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6 VYZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

6.1 Definovani vyzkumnych otazek a hypotéz

Penzion Dviir pod Staryma horama nerealizoval doposud zadny typ vyzkumu spokojenosti
zakaznikd. Nasledujici analyzou bude zodpovézena otazka: Jsou zékaznici penzionu
spokojeni s celkovou nabidkou sluzeb penzionu? Pro vyzkum jsou stanoveny nasledujici

vyzkumné otazky:

e Vyzkumna otz. ¢. 1 - Kterd z uvedenych polozek/oblasti hodnoceni ma nejvyssi
vliv na hodnoceni celkové kvality sluzeb penzionu?

e Vyzkumna otz. ¢. 2 - Je hodnoceni celkové kvality sluzeb poskytované penzionem
ovlivnéna vékem a pohlavim navstévnika?

e Vyzkumna otz. €. 3 -M4 hodnoceni celkove kvality sluzeb poskytované penzionem
vliv na opakované navstévy penzionu?

e Vyzkumna otz. ¢. 4 - M4 hodnoceni celkové kvality sluzeb poskytované

penzionem vliv na doporuceni penzionu svym znamym?

Cilem vyzkumu je vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych otazek, nalezeni klicovych
oblasti spokojenosti zakaznikii a zjisténi celkové spokojenosti zdkaznikii penzionu.
Vysledky analyzy budou vyuzity pro projektovou cast, ktera se zaméiuje na navrhy

doporuceni pro zlepseni spokojenosti zakaznikd.

6.2 Projekt vyzkumu

Metoda, kterd byla wvyuzita pro ucely marketingového vyzkumu, je elektronické
dotazovani. Divodem zvoleni metody elektronického dotazovéani je jeji flexibilita a
moznost sestaveni otdzek dle riznych témat, a také moZnosti zachovani anonymity
respondentl. Dotaznikové Setfeni bylo provedeno pomoci elektronického dotazniku. K
tomu, aby bylo dosazeno nejvyssiho poc¢tu vyplnénych dotaznikii a aby se respondenti citili
co mozna nejpohodIngji v pohodli svého domova, byl zvolen portal Vyplnto.cz, ktery

umoziuje realizovat internetovy prizkum.

Dotaznik, ktery je uveden v P3 byl sestaven tak, aby byly otazky jednoznacné a stylisticky

jednoduché, na zakladé kterych, bude nasledné docileno pochopeni otazek respondenty.
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Dotaznik obsahoval celkem 41 otdzek, z toho bylo prvnich 5 otdzek identifikacnich.
Nasledujicich 34 otdzek zjiStovalo miru spokojenosti zdkaznika. Otazky tykajici se
spokojenosti zakaznika byly rozdéleny do péti oblasti: restaurace, kuchyné a nabidka jidel,
vinny sklep, ubytovani a wellness. Zavérem dotazniku jsou 2 otazky, které zjistuji

celkovou spokojenost zékaznika a zda by penzion doporucili svym ptibuznym.

6.3 Analyza situace a urceni zdroju dat

Ukolem je zjistit, jaké informace jsou k dispozici, aby bylo mozné vyiesit dany problém.
Penzion Dviir pod Staryma horama v predeslych letech svého plisobeni nerealizoval zadny
vyzkum, ktery by zjiStoval spokojenost svych zakaznikli. Z toho plyne, Ze nejsou k

dispozici zadna sekundarni data, ktera by byla vyuzitelna pro realizaci vyzkumného cile.

Na zaklad¢ uvedenych skutecnosti je patrné, ze vyzkum bude vychdzet z primarnich dat.
Sbér primarnich informaci bude probihat v terénu. Ziskdni a zpracovani primarnich dat
bude Casové naro¢né€jsi nez v piipade ziskavani dat sekundarnich. Vyhodou budou vSak
data s relevantni vypovidajici hodnotou, nebot’ budou ziskdvana vyhradné pro ucely feSeni

aktualniho problému. Informace budou ziskavany metodou dotazovani.

6.4 Sbér informaci

Pfed odeslanim dotazniku byli nejdiive vybrani respondenti a forma jejich osloveni. V
dasledku snahy o co nejpfesnéjsi informace a vysokou miru vyplnénych dotaznikli byl
zvolen zplsob distribuce pomoci rozeslani emaild, kde byl pfiloZzen internetovy odkaz na
dotaznik a jeho prosba o vyplnéni. Emaily byly rozeslany 180 klientim penzionu, ktefi jiz
diive vyuzili sluZzby penzionu. Se svolenim majitele penzionu bylo vyuZito e-mailové
adresy penzionu a v emailu byla zminéna snaha o zvySeni spokojenosti zdkaznikii. Na
zakladé predeslych kroki se vratilo 100 vyplnénych dotaznikil, mira ndvratnosti byla 56 %,

coz lze oznacit za pomérné uspeSnou. Po mésici od odeslani dotaznikli zdkaznikiim bylo

provedeno vyhodnoceni dotaznik.

6.5 Analyza a interpretace informaci

Data, kterd byla ziskdna pomoci dotaznikového Setfeni, jsou zpracovana do tabulek a

grafl.
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Prvni ¢ast dotazniku se sklada z péti identifika¢nich otdzek. Vyhodnoceni je zaznamenano

v tabulce ¢. 3.

Tab. 3. Identifikacni otadzky (viastni zpracovani)

Otazka Moznosti odpovédi | Cetnost Rel. ¢etnost v %
Pohlavi Muz 45 45
Zena 55 55
18-30 let 50 50
Vékova kategorie 31-45 let 16 16
46-60 let 27 27
Vice jak 60 let 7 7
Povolani Student 26 26
Pracujici 61 61
Na rod. dovolené 6 6
Dichodce 7 7
Na zakladé ceho, | Lokace 22 22,2
jste si vybrali pravé Recenze na internetu | 6 6,1
nas penzion?
Na doporuceni 51 51,5
Cena 3 3,0
Jiné 17 17,2
Jedna se o vasi prvni | Ano 68 68,7
navstévu? Ne 31 313

Vysledky vyzkumu jsou pro piehlednost rozdéleny do péti oblasti hodnoceni spokojenosti
zakazniki: oblast restaurace, kuchyné a nabidka jidel, vinny sklep, ubytovani a wellness. V
kazdé oblasti jsou hodnoceny jiné predpoklady spokojenosti zdkazniki, vysledky jsou

zpracovany do tabulek a okomentovanych grafh.
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OBLAST RESTAURACE

Z grafu 3 vidime, ze 59 % respondentli bylo maximalné¢ spokojeno s prostiedim a
atmosférou penzionu, dalsich 35 % respondenti hodnoti atmosféru penzionu znadmkou 2 a

pouze 6 % respondenti ma k prostfedi a atmosféie penzionu urcité vyhrady, a proto volili
znamku 3.
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Graf 3. Prosttedi a atmosféra penzionu (viastni zpracovani)

Graf 4 zobrazuje spokojenost zdkaznikli s ochotou a vstticnosti obsluhy. 49 % respondentti
nema k obsluze Zadné vyhrady a hodnoti ji na vybornou, 35 % respondentii hodnoti
obsluhu zndmkou 2, a 15 % respondentli ma urcité vytky, a proto hodnoti prostiedi a
atmosféru penzionu zndmkou 3,1 % respondentii bylo spiSe nespokojeno, proto hodnoti

znamkou 4.
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Graf 4. Ochota a vstficnost obsluhy (viastni zpracovani)
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Soucasti hodnoceni oblasti restaurace byly i otdzky ohledné Cistoty penzionu a stolu v
restauraci. Cistota penzionu byla hodnocena z vétsi ¢asti na vybornou 74 % respondenty,
stejn¢ tak i dekorace a Cistota stolu byla ohodnocena 64 % respondentli znamkou 1.
Nejhorsi hodnoceni u otazky Cistoty penzionu byla znamka 3, a to 5 % respondenty. U
druhé otazky ohledné Cistoty a dekorace stolu byla nejhorsi znamka 4, kterou pouzilo 1 %

respondentd.

OBLAST KUCHYNE A NABIDKA JIiDEL

Z analyzy vyplyva, Ze oblast kuchyné¢ a nabidka jidel je nejhtife hodnocenou oblasti.

Graf 5 zobrazuje spokojenost zdkaznikii s kuchyni a nabidkou jidel. Pfevazuje zde
hodnoceni zndmkou 2, a to o 5,3 % nad znamkou 1. Respondenti maji vétSinou urcité

pfipominky, nejvice nespokojeni respondenti hodnoti znamkou 4, a to 5,3 % respondenttl.

Kuchyné a nabidka jidel
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35,0 32,6
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Graf 5. Kuchyné a nabidka jidel (viastni zpracovani)
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Hodnoceni nabidky jidel a napoji je zachyceno v grafu 6, opét zde ptevazuje hodnoceni
znamkou 2, a to 45,8 % respondenty. Znamkou 1 hodnotilo 36,5 % respondentii. Pouze
1 % respondentti bylo nespokojeno a hodnotilo zndmkou 4.

Nabidka jidel a ndpojl

50,0

45,8
45,0
40,0 36,5
35,0
30,0
¥ 25,0
20,0 16,7
15,0
10,0
5,0
1,0 0
0,0 [
1 2 3 4 5

Graf 6. Nabidka jidel a napoju (viastni zpracovani)

Kvalitu a chutnost jidla zobrazuje graf 7. Hodnoceni je posloupné, nejvice respondenti
hodnotilo zndmkou 1, a to 39,8 %. Jednotlivé zndmky jsou déale pfidéleny menSim
procentem respondenti. 1 % respondentll bylo siln€ nespokojeno s kvalitou jidla a

hodnotili znamkou 5.

Kvalita a chutnost jidla
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Graf 7. Kvalita a chutnost jidla (viastni zpracovani)
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Soucasti oblasti kuchyné a kvality jidla byly 1 nasledujici dvé otazky: doba ptipravy jidla a
teplota jidla. Osloveni respondenti jsou spiSe spokojeni s obéma hodnocenymi otdzkami.
Teplota jidla je hodnocena respondenty znamkou 1 tj. 0 9 % vice nez doba ptipravy jidla.

teploty jidla.

Graf 8 zobrazuje z oblasti kuchyné a nabidky jidel nejhtife hodnocenou otazku. Cenu jidla
a napoju hodnotilo znamkou 2 az 51,1 % respondenti, o 21 % respondentli méné hodnotilo

znamkou 1. Znamkou 4 hodnotilo 3,3 % respondentt.

Cena jidla a napojl

60,0
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50,0
40,0
30,4
X 30,0
20,0 152
10,0
3,3
- 0
0,0
1 2 3 4 5

Graf 8. Cena jidla a napoji (viastni zpracovaini)
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OBLAST VINNY SKLEP

Graf 9 zobrazuje kolik hostli vyuzilo moznosti degustace Ze 100 % vyuzilo moznost

degustace 67 % dotazanych respondentd.

Vyuzil/a jste béhem pobytu mozZnost degustace?

®ano ®=ne

Graf 9. Vyuziti béhem pobytu moznosti degustace (viastni zpracovani)
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Dopliujici otazky oblasti vinny sklep se tykaly celkové urovné prostfedi, odborného
vykladu someliéra, teploty vina pii degustaci, poctu vzorkil pfi degustaci, chuti vina a
fazeni vin pti degustaci. Nejlépe byla hodnocena urovenn sklepnich prostor a rotundy,
76,5 % respondentti hodnoti prostfedi vinného sklepu zndmkou 1. Naopak nejhiie
zakaznici hodnoti chut degustovanych vin, 49,3 % respondentii hodnotilo znamkou

1. 2,7 % respondentd bylo nespokojeno s degustovanymi vzorky a hodnotili znamkou 5.

Obcerstveni pii degustaci zachycuje graf 10. Respondenti nejcastéji hodnotili znamkou 1 z
40,6 %, nasledné¢ se hodnoceni snizilo az po znamku 4, kterou ohodnotilo 2,9 %
respondentli. Znamku 5 pouzilo 4,3 % respondenttl, kteti byli nespokojeni s obcerstvenim

pii1 degustaci.
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Graf 10. Obcerstveni pti degustaci (viastni zpracovani)
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OBLAST UBYTOVANI

Graf 11 zobrazuje pocet zdkaznikd, ktefi vyuzili moznosti ubytovani v penzionu. Ze 100 %

vyuzilo moznost ubytovani 52 % dotdzanych respondentt.

Vyuzil/a jste mozZnosti ubytovani v penzionu?

®ano ®=ne

Graf 11. Vyuziti moZnosti ubytovani v penzionu (viastni zpracovani)
S oblasti ubytovani jsou spojeny dalsi 4 dopliujici otazky: troven a vybavenost pokoje,
Cistota a uklid pokoje, teplota pokoje a cena pokoje. Respondenti nejlépe hodnotili ¢istotu
a uklid pokoje, 63,2 % respondentii hodnotilo znamkou 1. Cena pokoje je nejslab$im
mistem v oblasti ubytovani, pouze 36,8 % respondentli zvolilo znamku 1. Zndmkou 4

hodnotilo 1,8 % respondent.
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OBLAST WELLNESS

Posledni hodnocenou oblasti je oblast wellnessu, které¢ho vyuzilo 67 % respondentu.

Vyuzil/a jste béhem pobytu nasi relax zonu?

®ano ®ne

Graf 12. VyuzZiti relax zony béhem pobytu (viastni zpracovani)

Oblast wellness byla pro ucely hodnoceni spokojenosti zdkaznika rozdélena do 4 oblasti:
prostiedi a uroven relax zony, teplota sauny, teplota vifivé vany, celkovd spokojenost
s relax zonou. Respondenti hodnotili teplotu vifivé vany znamkou 1, o 2,7 % méné nez
teplotu sauny. Nejhlife bylo respondenty hodnoceno prostiedi a uroven relax zony,
zndmkou 3 je hodnotilo 19 % respondentli. Celkova spokojenost s relax zénou byla u
56,8 % respondentii hodnocena znadmkou 1, naopak nejhorsi zndmka hodnoceni byla 4,

kterou hodnotilo 2,7 % respondentt.
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V posledni ¢asti dotazniku byla dopliujici otazka ohledné celkové kvality poskytovanych
sluzeb penzionu, kterd je zachycena v nasledujicim grafu. 42,9 % respondenti hodnotilo

znamkou 1. Znamkou 5 nehodnotil zddny z respondent.

Celkova kvalita poskytovanych sluzeb penzionu
45,0 42,9
40,0 386
35,0
30,0

25,0

%

20,0 17,1
15,0
10,0
5,0 1,4

0,0 |

Graf 13. Celkova kvalita poskytovanych sluzeb penzionu (viastni

zpracovani)
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Jedna z poslednich otazek dotazniku byla, zda se naplnilo zdkaznikovo ocekavani.
Odpovéd’ zobrazuje graf 14. U 71 % dotazanych respondentli bylo ocekavani naplnéno,

naopak u 8 % respondentti o¢ekavani naplnéno nebylo.

Naplnilo se vase ocekavani?

®ano = nevim =ne

Graf 14. Naplnéni oc¢ekavani zékaznika (viastni zpracovani)
Zavérem dotazniku byla otdzka, zda by zdkaznici doporucili penzion svym zndmym,
kterou zobrazuje graf 15. Odpovéd’ ano byla oznacena 90 % respondenty, pouhd 4 %

respondentli by penzion nedoporucili a 6 % respondentt se nepiiklonilo k Zadné z téchto

dvou odpovedi.

Doporucil/a byste nas penzion svym znamym?

®ano = nevim ®ne

Graf 15. Doporuceni penzionu svym znamym (viastni zpracovani)
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6.6 Test platnosti stanovenych vyzkumnych otazek

VOI1: Ktera z uvedenych polozek/oblasti hodnoceni ma nejvyssi vliv na hodnoceni celkové

kvality sluzeb penzionu?
Statisticka hypotéza

HO: Jednotlivé polozky nemaji statisticky vyznamny vliv na hodnoceni celkové kvality

sluzeb penzionu.

H1: Jednotlivé polozky maji statisticky vyznamny vliv na hodnoceni celkové kvality

sluzeb penzionu.

Jelikoz sledujeme zavislost ordinalnich veli¢in, pouzijeme k popisu a ovéfeni zavislosti

neparametricky korela¢ni koeficient.
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Tab. 4. Neparametricky korelacni koeficient (viastni zpracovani)

Spearmanovy korelace

« . Celkova kvalita
Proménna , p-hodnota testu
poskytovanych i )
. k vyznamnosti
sluzeb penzionu
Obcerstveni pri degustaci 0,724928 0,000000
Kvalita a chutnost jidla 0,642501 0,000000
Cena jidla a napoja 0,640476 0,000000
Urovei a vybavenost pokoje 0,623171 0,000002
Teplota sauny 0,606144 0,000114
Teplota viiivé vany 0,601857 0,000131
Prosttedi a troven relax zony 0,593944 0,000067
Chutnost degustovanych vin 0,592814 0,000001
Ochota a vstticnost obsluhy 0,589757 0,000000
Nabidka jidel a napoja 0,581555 0,000000
Celkova spokojenost s relax zonou 0,580156 0,000259
Kuchyné¢ a nabidka jidel 0,579950 0,000000
Teplota pokoje 0,568743 0,000030
Teplota jidla 0,568013 0,000000
Cena pokoje 0,559241 0,000044
Razeni vin v degustaci 0,553740 0,000012
Odborny vyklad someliéra 0,533816 0,000032
Doba pfipravy jidla 0,490793 0,000019
Prosttedi a atmosféra penzionu 0,476155 0,000031
Cistota a tklid pokoje 0,474858 0,000745
Cistota penzionu 0,467451 0,000045
Dostupnost penzionu 0,457685 0,000077
Pocet vzorkl pti degustaci 0,456746 0,000586
Velikost porci 0,412442 0,000388
Cistota a dekorace stolu 0,402609 0,000550
Umisténi penzionu 0,362200 0,002062
Teplota vina pti degustaci 0,291162 0,031030
Urove prostiedi sklepnich prostor a rotundy 0,277173 0,033563

P-hodnoty testu vyznamnosti korelacnich koeficientli jsou vSechny niz$i nez zvolena

hladina vyznamnosti 0,05. Tudiz jsou vSechny statisticky vyznamné a potvrzuji zavislost

celkového hodnoceni na vSech dil¢ich hodnocenych polozkach. Nejsilngj$i zavislost

existuje mezi polozkami obCerstveni pii degustaci, kvalita a chutnost jidla, cena jidla a

napoju a celkovym hodnocenim kvality nabizenych sluzeb.
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Statisticka hypotéza

HO: Jednotlivé oblasti nemaji statisticky vyznamny vliv na hodnoceni celkové kvality

sluzeb penzionu

H1: Jednotlivé oblasti maji statisticky vyznamny vliv na hodnoceni celkové kvality sluzeb

penzionu.

Hodnoceni oblasti vzniklo jako soucet poloZek, které v dotazniku obsahovaly. Po ovéteni
normality, kterd nebyla splnéna, byl pro ovéfeni hypotézy opét vybran neparametricky

korela¢ni koeficient a jeho test vyznamnosti.

Tab. 5. Neparametricky korelacni koeficient a jeho test vyznamnosti (viastni zpracovani)

Spearmanovy korelace
Proménna Celkova k Vahtav p-hodnota testu
poskytovanych sluzeb , .
. vyznamnosti
penzionu

Restaurace 0,664364 0,000000
Kuchyné a nabidka jidel 0,644132 0,000000
Vinny sklep 0,364254 0,002092
Ubytovani 0,230494 0,056730
Wellness -0,015594 0,898803

P-hodnoty testu vyznamnosti korela¢nich koeficientii jsou mensi nez zvolena hladina
vyznamnosti 0,05 pouze u oblasti restaurace, kuchyn¢ a nabidka jidla a vinny sklep. Pouze
tyto tii oblasti maji statisticky vyznamny vliv na celkové hodnoceni poskytovanych

sluZeb penzionu.

VO02: Je hodnoceni celkové kvality sluzeb poskytované penzionem ovlivnéna vékem a

pohlavim navstévnika:
Statisticka hypotéza

HO: Pohlavi nema statisticky vyznamny vliv na hodnoceni celkové kvality sluzeb

penzionu.
HI1: Pohlavi m4 statisticky vyznamny vliv na hodnoceni celkové kvality sluZzeb penzionu.

Sledujeme zavislost dvou kategoridlnich proménnych. Jejich zavislost ovétime chvi-

kvadrat testem nezavislosti.
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Tab. 6. Kontingen¢ni tabulka Cetnosti (viastni zpracovani)

Pozorované etnosti

Celkova kvalita
poskytovanych sluzeb | Pohlavi: | Pohlavi: | Radkové
penzionu (Mu2) | (Zena) | soulty

1 14 16 30
Sloupcova rel. ¢etnost 46,67% | 40,00%

2 10 17 27
Sloupcova rel. Cetnost 33,33% | 42,50%

3 6 6 12
Sloupcova rel. ¢etnost 20,00% | 15,00%

4 0 1 1
Sloupcova rel. ¢etnost 0,00% | 2,50%

Celkem 30 40 70

Muzi i1 zeny hodnotili celkovou spokojenost s penzionem nejcastéji jednickou. Nejhorsi
hodnoceni nepouzili ani muzi ani Zeny a znamku 4 pouze minimaln¢.

Pro pouziti testu je nutné, aby byly splnény podminky dobré aproximace. 80 %
ocekavanych Cetnosti musi byt vyssi nez 5 a zbylych 20 % nesmi klesnout pod 1. Aby tyto

podminky byly splnény, musime sloucit posledni dvé kategorie hodnoceni celkové kvality

nabizenych sluzeb.

Tab. 7. Upravena kontingenc¢ni tabulka (viastni zpracovani)

Celkova kvalita Pozorované éetnf)sti
poskytovanych sluzeb | Pohlavi: | Pohlavi: | Radkové
penzionu (Muz) | (Zena) soucty

1 14 16 30
Sloupcova rel. ¢etnost 46,67% | 40,00%

2 10 17 27
Sloupcova rel. ¢etnost 33,33% | 42,50%

3-4 6 7 13
Sloupcova rel. Cetnost 20,00% | 17,50%

Celkem 30 40 70

Hodnota testovaciho kritéria chvi-kvadrat testu nezavislosti je 0,609. P-hodnota testu se
rovna 0,738. Je tedy vySsi nez zvolend hladina vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu o
nezavislosti nezamitdime. Nepodafrilo se nam prokazat, Ze ma pohlavi vliv na celkové

hodnoceni poskytovanych sluZeb penzionu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

Vék
Kontingen¢ni tabulka Cetnosti:

Tab. 8. Kontingen¢ni tabulka Cetnosti (viastni zpracovani)

Celkova kvalita Pozorované éetn9sti
poskytovanych sluzeb | Pohlavi: Pohlavi: | Radkové
penzionu (Muz) | (Zena) soulty

1 14 16 30
Sloupcova rel. Cetnost | 46,67% | 40,00%

2 10 17 27
Sloupcova rel. ¢etnost 33.33% | 42,50%

3-4 6 7 13
Sloupcova rel. Cetnost 20,00% | 17,50%

Celkem 30 40 70

Lidé ve veéku 18-30 let a 60 a vice let hodnotili celkovou spokojenost nejcastéji jednickou.

Lidé ve veéku 31-60 let hodnotili celkovou spokojenost nejcastéji dvojkou.

Aby byly splnény podminky dobré aproximace, musime sloucit posledni dvé kategorie

hodnoceni celkové kvality nabizenych sluzeb.

Tab. 9. Upravena kontingenc¢ni tabulka Cetnosti (viastni zpracovani)

Pozorované Cetnosti
Celkova kvalita Veék
poskytovanych sluzeb | Vek (18 | Vék (31 | Vek (46 | (vice |Radkové
penzionu -301et) | -45 let) | - 60 let) | jak 60 | soucty
let)
1 18 3 6 3 30
Sloupcova rel. ¢etnost 52,94% | 21,43% | 33,33% | 75,00%
2 11 7 8 1 27
Sloupcova rel. ¢etnost 32,35% | 50,00% | 44,44% | 25,00%
3-4 5 4 4 0 13
Sloupcova rel. ¢etnost 14,71% | 28,57% | 22,22% | 0,00%
Celkem 34 14 18 4 70

Hodnota testovaciho kritéria chi-kvadrat testu nezavislosti je 6,718. P-hodnota testu se
rovna 0,348. Je tedy vySsi nez zvolena hladina vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu o
nezdvislosti nezamitdme. Nepodarilo se nam prokazat, Ze ma vék vliv na celkové

hodnoceni poskytovanych sluZeb penzionu.
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VO3: M4 hodnoceni celkové kvality sluzeb poskytované penzionem vliv na opakované

navstévy hotelu?
Statisticka hypotéza

HO: Hodnoceni celkové kvality sluzeb penzionu nemé statisticky vyznamny vliv na

opakovanou navstévu.

HI1: Hodnoceni celkoveé kvality sluzeb penzionu nema statisticky vyznamny vliv na

opakovanou navstévu.

Sledujeme zavislost dvou kategoridlnich proménnych. Jejich zavislost ovéfime chi-kvadrat

testem nezavislosti.

Tab. 10. Kontingencni tabulka ¢etnosti (viastni zpracovani)

Celkové kvalita Pozorované Cetnosti
poskytovanych sluzeb Jedna se o vasi | Jednd se o vasi Radkové
penzionu prvni navstévu? | prvni navstévu? souct
(ano) (ne) Y

1 17 12 29
Sloupcova rel. ¢etnost 40,48% 44,44%

2 17 10 27
Sloupcova rel. Cetnost 40,48% 37,04%

3 7 5 12
Sloupcova rel. ¢etnost 16,67% 18,52%

4 1 0 1
Sloupcova rel. ¢etnost 2,38% 0,00%

Celkem 42 27 69

Aby byly splnény podminky dobré aproximace, musime sloucit posledni dvé kategorie

hodnoceni celkové kvality nabizenych sluzeb.
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Tab. 11. Upravena kontingen¢ni tabulka (viastni zpracovani)

Colkovi kvalita Pozorované Cetnosti
poskytovanych sluzeb Jedn,é s’e E)tyaéi) Jedn’é s’e 9t }/aé; Radkove
penzionu prvnl(r;i\S ¢vu? | prvni ?rz;lg)s evu? |- e ty

1 17 12 29
Sloupcova rel. ¢etnost 40,48% 44,44%

2 17 10 27
Sloupcova rel. ¢etnost 40,48% 37,04%

3-4 8 5 13
Sloupcova rel. etnost 19,05% 18,52%

Celkem 42 27 69

Hodnota testovaciho kritéria chi-kvadrat testu nezavislosti je 0,114. P-hodnota testu se
rovna 0,945. Je tedy vys$i nez zvolend hladina vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu o
nezavislosti nezamitame. Nepodarilo se nam prokazat, Ze ma opakovana navStéva vliv

na celkové hodnoceni poskytovanych sluzeb penzionu.

VO4: Ma hodnoceni celkové kvality sluzeb poskytované penzionem vliv na doporuceni

penzionu svym znamym?
Statisticka hypotéza

HO: Hodnoceni celkové kvality sluzeb penzionu nema statisticky vyznamny vliv na
doporuceni penzionu znamym.
HI1: Hodnoceni celkové kvality sluzeb penzionu nemd statisticky vyznamny vliv na

doporuceni penzionu znamym.

Sledujeme zavislost dvou kategoridlnich proménnych. Jejich zavislost ovéfime chi-kvadrat

testem nezavislosti.
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Tab. 12. Kontingen¢ni tabulka cetnosti (viastni zpracovani)

Pozorované Cetnosti:
Celkové kvalita Doporucil/a byste nas penzion svym
poskytovanych sluzeb znamym?
penzionu . Radkové
ano nevim ne N
soucty
1 29 1 0 30
Sloupcova rel. ¢etnost 46,77% | 20,00% | 0,00%
2 25 1 1 27
Sloupcova rel. ¢etnost 40,32% | 20,00% | 50,00%
3 8 3 0 11
Sloupcova rel. ¢etnost 12,90% | 60,00% | 0,00%
4 0 0 1 1
Sloupcova rel. Cetnost 0,00% | 0,00% | 50,00%
Celkem 62 5 2 69

Ti, ktefi vy doporucili penzion svym zndmym, hodnotili celkovou kvalitu sluzeb penzionu
nejcastéji jednickou, ti, co by jej nedoporucili, hodnotili celkovou kvalitu sluzeb nejcastéji

¢tverkou. Nerozhodni navstévnici hodnotili kvalitu sluzeb nejcastéji zndmkou 3.

Aby byly splnény podminky dobré aproximace, musime sloucit posledni dvé kategorie

hodnoceni celkové kvality nabizenych sluzeb a kategorie Ne a Nevim druhé proménné.

Tab. 13. Upravend kontingencni tabulka (viastni
zpracovani)
Pozorované Cetnosti:
Celkova kvalita Doporucil/a byste nas
poskytovanych sluzeb penzion svym znamym?
penzionu ne nebo | Radkové
ano . .
nevim | soucty
1 29 1 30
Sloupcova rel. etnost 46,77% | 14,29%
2 25 2 27
Sloupcova rel. ¢etnost 40,32% | 28,57%
3-4 8 4 12
Sloupcova rel. ¢etnost 12,90% | 57,14%
Celkem 62 7 69
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Hodnota testovaciho kritéria chi-kvadrat testu nezavislosti je 8,827. P-hodnota testu se
rovna 0,012. Je tedy niz$i nez zvolend hladina vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu o
nezavislosti zamitame. PodafFilo se nam prokazat, Ze na celkové hodnoceni

poskytovanych sluZeb penzionu ma vliv na doporuceni penzionu znimym.

6.7 SWOT analyza

Na zékladé¢ SWOT analyzy jsou identifikovany silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby
penzionu. Klicem k analyze je hodnoceni a klasifikovani faktorl, rozdélenych do ctyf

uvedenych skupin.

Penzion dosdhne uspéchu, pokud bude maximalizovat své pfileZitosti a silné stranky, a

pokud bude minimalizovat své slabé stranky a hrozby.
Silné stranky

Mezi silné stranky penzionu rozhodné patii jeho vnitini prostory, soucasti penzionu je
vnitfni restaurace, venkovni terasa s kapacitou az 150 osob, sklepni prostory, kde je

muzeum, rotunda a relaxacni zona.
Dalsi silnou strankou je bezbariérovy piistup pro handicapované osoby.

Silnou strankou je 1 ubytovani v nové vybavenych pokojich se socialnim zatizenim a Wi-Fi

piipojenim. Soucasti objektu je 1 noveé postavené détské hiisté a parkovisté.

Vyznamnou silnou strankou penzionu je moznost potadani riznych spolecenskych akci,
fizené degustace, prohlidka sklepnich prostori, prohlidka vinohradii s vykladem a moZnost
zapujceni jizdnich kol.

Slabé stranky

Nejzéasadnéjsi slabou strankou je kuchynég, kvalita jidla, nedostate¢né obcerstveni jidlem
b&hem fizené degustace a nepravidelna oteviraci doba restaurace. Restaurace je oteviena
pouze beéhem vikendu od patku do nedéle. Béhem tydne lze rezervovat prostory restaurace

a sklepa k potraddani soukromych akci.

Dalsi slabou strankou je obsluha a to proto, ze se pracovni sila v restauraci ¢asto meni,
servirky nejsou dostate¢né zapracované v provozu, zvlasté pak kona-li se vétsi spolecenska

akce.
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Mezi slabou stranku penzionu patii také venkovni prostiedi, protoze se penzion nachdzi

vedle firmy se zahradkaiskymi pottebami, neni zde dostatek soukromi a prirody kolem.

Oteviraci doba je dalsi slabou strankou penzionu. Pravideln€ je penzion otevien pouze od
patku do nedéle, ve dnech od pondéli do ¢tvrtku je penzion otevien pro hosty pouze na

objednavku.
PrileZitosti
Je nutné, aby se penzion zaméfil na propagaci pomoci riznych cestovnich agentur ¢i

informacnich turistickych center, aby tak mohla vzniknout pfilezitost vzniku

potencionalnich zékazniku.
Hrozby

Vstupy novych konkurentli jsou nejvétsi hrozbou pro penzion. Za dobu svého plisobeni si

penzion ziskal jiz stalé klienty, ale jakykoliv novy vstup konkurenta na trh je hrozbou.

Rast prodeje substitutii, kterymi mohou byt v letnim obdobi kempy, hotely, chalupy a

chaty, lze povazovat rovn€z za hrozbu pro penzion.

Zvyseni dan¢ dané sluzby muze byt také dalsi hrozbou.
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Tab. 14. SWOT analyza penzionu Dvir pod Staryma horama (viastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

Velké a rozmanité vnitini prostory. Kuchyné, nabidka jidel.

) Nedostate¢né vybaveni pokoji (chybi: minibar,
Nové vybavené pokoje. N Y pokoji (chy
zavesny fén, trezor)

Doplitkové sluzby (vyptjceni kol,
wellness, prohlidky sklepnich prostor

) Nekomunikativni obsluha restaurace.
a muzea, prohlidka vinohradu s

odbornym vykladem).
Parkovani v arealu. Oteviraci doba restaurace.
Bezbariérovy piistup. Nedostatecné obcerstveni pii fizené degustaci.

Potradani soukromych akei (fizena

degustace, teambuildingové akce, Nevzhledné venkovni prostiedi.
svatby, oslavy).

PRILEZITOSTI HROZBY
Propagace pomoci informacnich

Vstup novych konkurentt.
center.

Navazani spoluprace s okolnimi

] Zvvyseny prodej substitutt.
firmami. ysenyp L

Rychly nartst cen, energii a vody.

Ztrata zakaznika.

Snizeni poptavky.

Zvyseni sazby dané z ptidané hodnoty.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

7 PROJEKT VEDOUCI KE ZVYSENi SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Z predchoziho dotaznikového Setfeni a analyz byly zjiStény nedostatky, které by mél
penzion fesit a usilovat o jejich minimalizaci, nebot’ zvySenim kvality poskytovanych

sluzeb se zvysi spokojenost zakaznikl.

Hlavnimi projekty jsou stavba zdéného grilu a realizace odpocinkové naucné stezky. Oba
projekty byly podrobeny casoveé, ndkladové a rizikové analyze. Déle projekt navrhuje dalsi

aktivity, které zajisti zvySeni kvality poskytovanych sluzeb penzionu.
Cil projektu

ZvySeni kvality poskytovanych sluZzeb je hlavnim cilem projektu, ktery do budoucna

povede ke zvySené spokojenosti zakaznik.

7.1 Navrhy ke zvySeni spokojenosti zakaznikl vybranych oblasti

Penzion byl podroben analyzou dotaznikového Setieni, ze kterého plyne nékolik slabych
stranek. Mezi n¢ patii oblast kuchyn¢ a nabidka jidel, jidelni listek a obsluha restaurace. Z
dotaznikového Setteni dale vyplynulo, Ze pokoje nejsou dostatecné vybaveny, proto i v této
oblasti jsou navrzeny zmény, které povedou ke zvysené spokojenosti zakaznik. Analyzou
konkurence bylo také zjisténo, ze webové stranky penzionu v porovnani s konkurenci jsou

na velmi slabé Grovni.

7.1.1 Oblast kuchyné a nabidka jidel
Zména jidelniho listku

Pro hosty penzionu je stravovani jednim z nejdilezitéjSich kritérii pfi rozhodovani o
ubytovani. Dobfe sestaveny jidelni listek, z kterého si vybere i1 narocnéjsi host, je
dillezitym aspektem spokojenosti zdkaznikl. Z dotaznikového Setteni bylo zjisténo, Ze by
hosté uvitali lépe sestaveny jidelni listek. Jidelni listek by mél byt sestaven tak, aby
vyhovoval podminkam kuchynég, schopnosti kuchare, a aby korespondoval s celkovym

zamefenim penzionu.

V soucasné dobé jidelni listek penzionu Dviir pod Staryma horama nabizi 4 predkrmy,
polévku dle denni nabidky, 14 hlavnich chodi, 7 pfiloh a dezerty dle denni nabidky.

Jelikoz ma penzion vlastni vinafstvi, mél by jidelni listek obsahovat jidla, ktera budou
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propojena s vinem. Vzajemna chutova symbiéza mezi vinem a jidlem sebou nese novy
zazitek.
Navrhy ke zméné jidelniho listku

Predkrm: rozsitit nabidku domaci pastiky a lehkych salatk. K pfedkrmim se hodi lehka
bila vina, ¢i ovocna Cervena vina. Odridy vin mohou byt Ryzlink vlassky nebo Muskat

moravsky.

Hlavni jidlo: stavajici nabidka se sklada pfedevSim z tézkych masitych jidel. V nabidce
hlavnich jidel by mohlo byt vice lehkych jidel z bilého driibeZiho masa a rozsifit nabidku
ryb. Soucasny jidelni listek neobsahuje Zddné bezmasé pokrmy, doporucuji zatadit alespon
dvé vegetarianska jidla. K lehkym jidlim je vhodné bil¢ vino, nejvhodnéjsi je Charnonnay
nebo Ryzlink rynsky. K vepfovému masu se hodi plnéd ¢ervend vina jako Modry Portugal,

hovézi maso doplni vyzralejsi plna ¢ervena vina napiiklad Cabernet Sauvignon.

Dezert: k sladkym dezertim se hodi sladkd Sumiva vina, kterymi mohou byt Tramin,
Sauvignon blanc a Ryzlink rynsky. Ovocné salaty ptijemné doplni aromatickd suchd 1

polosuché vina jako Muskat moravsky ¢i Tramin.

Naklady na zménu jidelniho listku sumarizuje tabulka 15. Vzhledem k tomu, Ze je penzion
pies tyden otevien pouze na objednani a pro ubytovaci hosty jsou vecefe dopiedu
stanoveny, stejné tak, i jidlo podavané na akcich je dohodnuto doptedu, proto neni potieba

vice jidelnich listk, nez je jejich nynéjsi pocet 13 ks.

Tab. 15. Naklady na novy jidelni listek (viastni zpracovani)

Niaklady na novy jidelni listek
Tisk jidelniho listku A4 4, 3 str., 13 Ks, 5 K& =1 Ks 65 K¢
Niaklady celkem 65 K¢
Odpovédna osoba Provozni penzionu
Termin realizace duben 2019

Oteviraci doba restaurace

Oteviraci doba penzionu je omezena pouze na vikend, od pondéli do ¢tvrtka je penzion
uzavien a je vyhrazen pouze pro soukromé akce. Oteviraci doba penzionu ptes vikend je v
PA: 17:00-22:00, SO: 11:00 - 22, NE: 11:00-20:00. Vystavba zdéného grilu by v§ak mohla

vést k vyss$i navstévnosti hostl i pfes tyden. Navrhuji zménit oteviraci dobu, ktera bude
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rozdélena na letni a zimni obdobi. V letnim obdobi bude penzion otevien i béhem vsednich

dnti od 16:00-22:00 hod. Diky propagaci a akcim souvisejicim s uvedenim zdéného grilu

do provozu se o penzionu dozvi vefejnost, a to povede k vysSi navstévnosti. Zména

oteviraci doby by méla byt oznamena minimalné dva tydny s piedstihem a zména by méla

byt inzerovana jak na webovych strankach penzionu, tak i na socialnich sitich. Pfti

rozhodovani hosta, jaky penzion zvoli, d4 urcit¢ pfednost penzionu, otevienému cely

tyden.

Tab. 16. Navrh nové oteviraci doby penzionu (viastni zpracovani)

Oteviraci doba
Letni obdobi - kvéten, Zimni obdobi - fijen,
¢erven, cervenec, srpen, | listopad, prosinec, leden,
ZAri. unor, biezen, duben.
Pondéli 16:00 - 22:00 na objednani
Utery 16:00 - 22:00 na objednani
Streda 16:00 - 22:00 na objednani
Ctvrtek 16:00 - 22:00 na objednani
Patek 16:00 - 22:00 16:00 - 22:00
Sobota 10:00 - 22:00 10:00 - 22:00
Nedéle 10:00 - 22:00 10:00 - 22:00

Se zavedenim nové oteviraci doby se vazou i néklady, které sumarizuje tabulka 17.

V letnim obdobi se prodlouzi oteviraci doba o 29 hod. provoz penzionu zvedne celkové

naklady o 12.372 K¢. V zimnim obdobi se oteviraci doba prodlouzi o 3 hod. a naklady se

zvy$i o 2.032 K¢. Lze vSak predpokladat, Ze se zavedenim del$i provozni doby se zvysi 1

trzby, coz by mélo pokryt naklady na provoz.

Tab. 17. Naklady na oteviraci dobu v letnim obdobi a zimnim obdobi (viastni zpracovani)

Naklady Letni obdobi Zimni obdobi

Naklady MnoZstvi Cena| MnoZstvi Cena
Tisk a laminovani 2 ks 52 K¢ 2 ks 52 K¢
Provozni penzionu 180 K¢/hod 720 K¢ | 180 K¢/hod 720 K&
Kuchat 150 K¢/hod|  4.350 K¢ 150 K¢/hod 450 K¢
Servirka 150 K¢/hod|  4.350 K¢ 150 Ke/hod 450 K¢
Energie, topeni a ostatni rezie 100 K¢/hod | 2.900 K¢ 120 Ké/hod 360 K¢
Celkové naklady 12.372 K¢ 2.032 K¢
Celkové naklady na obé obdobi 14.404 K&
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Odpovédna osoba Provozni penzionu

Termin realizace kvéten 2019

7.1.2 Webové stranky

Web penzionu je rozdélen na jednotlivé Casti, a to vinafstvi, restaurace, ubytovani,
pobytove balicky, wellness a akce potadané penzionem. Webové stranky jsou obsahlé, ale
nalézt rychle informaci neni snadné pro neptehlednost stranek. DalSim negativem je slaba
graficka uprava. Za negativum dale povazuji, Ze neni moznost rezervace pokoje, ¢i stolu v
restauraci pres webovou stranku, nelze zde prepnout se na Facebook penzionu, protoze s
webovou prezentaci souvisi 1 prezentace na Facebooku. Prezentace uvedena na socidlni siti
je velmi slaba, kvalita fotografii je nizka, nejsou zde uvedeny zadné aktuality, schéazeji

fotografie z akci a podobné.

Pro penzion Dviir pod Staryma horama je zasadni jednotny marketing. V soucasné dob¢ je
celkovy marketing nedostatecny. Navrhem ke zlepSeni marketingové stranky penzionu by
bylo Skoleni online marketingu, na zéklad¢ kterého, by se vytvofil jednotny a konzistentni
obraz penzionu Dviir pod Staryma horama. Nasledné¢ budou propojeny a uceleny vSechny
dostupné kandly, a to webové stranky, Facebook, piipadné dalsi socialni sité, které vytvoii

jednotny marketing.

Reklama penzionu musi byt odliSna od ostatnich konkurenti. Penzion se zamétuje
piredevsim na potradani akci, na vlastni vyrobu vina, proto i samotny marketing a reklama
by mély byt sméfovany timto smérem. Marketing a reklama by se mély zaméfit na
segment zdkazniki, ktefi nejvice vyuzivaji sluzeb penzionu, patii sem: firmy, mladé pary,
stali zakaznici penzionu, lidé pred dichodovym v€kem 1 seniofi. Webové stranky a
Facebook penzionu m4 na starosti obchodni zastupce penzionu, ktery nemd zadné

profesiondlni skoleni v oblasti marketingu.

Navrhuji a soucasné¢ doporucuji vyuzit Skoleni online marketingu, na zéklad¢ kterého,
budou optimalizovany webové stranky. Primakurzy.cz nabizeji Skoleni internetového

marketingu, vstupnim pfedpokladem k tcasti tohoto kurzu je uzivatelska znalost pocitace.

V tabulce 18 jsou uvedeny ndklady na Skoleni vcetné DPH spoleéné s naklady na
ubytovani a cestovné. Skoleni probihd v délce 3 dnil. Obsahem 3koleni je SEO, PPC
reklama, Googl Ads a Google analytics.
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Tab. 18. Néklady na Skoleni internetovy marketing

(vlastni zpracovani)

Néklady na Skoleni internetového marketingu

Skoleni internetového marketingu 7.500 K¢
Cestovné 1.200 K¢
Ubytovani 3.600 K¢
Celkové naklady s DPH 12.300 K¢
Odpovédna osoba erelSi(z)lil(ﬁ
Termin realizace kvéten 2019
Ptredpokladané doba realizace 3 dny

7.1.3 Vybaveni pokoje

Pokoje penzionu jsou vybaveny pouze zakladnim pfislusenstvim a elektronikou. Ke
zvyseni spokojenosti zakaznikli vede i pohodli, které s sebou nese bezpec¢i a zdzemi pokoje

s modernim vybavenim. Zvolila jsem nasledujici dovybaveni pokoje, uvedené v tabulce
19.

Tab. 19. Naklady na vybaveni pokoje (vilastni zpracovani)

Naklady na vybaveni pokoje
Minibar 2 999 K¢/ks, 8 Ks 23.992 K¢
Pistolovy fén 656 K&/ks, 8 Ks 5.248 K¢
Digitalni trezor 633 Kc/ks, 8 Ks 5.064 K¢
Niaklady celkem s DPH 34.304 K¢
Odpovédna osoba provozni penzionu
Termin realizace ¢erven 2019
Predpokladana doba realizace 30 dnti

Termin ndkupu a instalace nového vybaveni do pokojii penzionu jsem stanovila az na

wev s

udélat diive.

V tabulce jsou ceny uvedeny vcetné DPH. Minibar je od firmy MALL.cz, kapacita
minibaru je 46 L, rozméry jsou 49,5x44,4x48,5 cm, spotieba energie 106 kWh/rok (Mall,

2019). Nasténny pistolovy hotelovy fén lze pofidit z internetového obchodu vybaveni-
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hotelu.cz, fén ma vykon 1200 W s moznosti nastaveni ve dvou polohach, a to s pfipojenim
zasuvky, nebo kabel odpojit a fén napojit ptimo do zdi (vybaveni-hotelu, 2019). Digitalni
trezor bude zakoupeny z internetového obchodu alza.cz, trezor ma rozméry vné&jSi/vnitini
230x170x170 mm / 225x165x125 mm s moznosti uchyceni na zed’, trezor je v kovovém

provedeni (Alza, ©1994-2019).

7.2 Projekt zvySeni kvality poskytovanych sluzeb

Jednim z velkych nedostatkli penzionu jsou venkovni prostory, kapacita venkovniho
posezeni je omezena na 40 osob. Venkovni prostiedi v porovnani s ostatnimi konkurenty je
nedostateCné. Na tento nedostatek upozorfiovalo mnoho hostii osobné, ale i z analyzy
konkurence vyplyva, ze je to jedno z nejslabSich mist penzionu. Proto jsou vytvofeny dva
projekty, které povedou ke zvySeni kapacity venkovnich prostor, ale i ke zvySeni urovné

venkovniho prostfedi a jeho zdzemi.

7.2.1 Vystavba zdéného grilu

Hlavni sezona penzionu za¢ind v kvétnu a kon¢i v fijnu. V daném obdobi je nejvyssi
navstévnost, ve kterém se kond nejvice spoleCenskych akci, jako jsou svatby, oslavy,
firemni akce, degustace atd. Vystavba zdéného grilu pfinese nejen vétsi navstévnost hostll
v hlavni sezoné¢, ale predevsim jejich spokojenost. Behem letniho obdobi budou hosté moci
ochutnat speciality na grilu. Vedle zdéného grilu bude umisténo venkovni posezeni, kde
budou moci hosté posedét a vychutnat si letni atmosféru. Béhem spolecenskych akei budou
speciality na grilu podévany prostiednictvim venkovniho rautu. Kapacita venkovnich

prostor se zvysi az na 80 osob.
Casova analyza projektu

Casova analyza projektu vystavby zdéného grilu je zpracovana pomoci programu
WinQSB, metodou kritické cesty Critical Path Method-CPM. Zvolenim vhodného
casového rozvrZzeni bude mozné docilit efektivniho a systematického plnéni jednotlivych
¢innosti. Kazdé ¢innosti by mélo byt vyméfeno dostatek Casu, aby byla spravné a kvalitné

vvvvvv

splnéni cile, vzdjemné provazanosti a je rovnéz odhadnuta doba trvani jednotlivych krok.
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Tab. 20. Jednotlivé ¢innosti projektu: zdény gril (viastni zpracovani)

Vystavba zdéného grilu

Cinnost Popis ¢innosti Cinnost Doba trvani
predchazejici (tydny)

A Ptiprava projektu (projektova - 4
dokumentace)

B Ohlaseni na stavebni trad A 1

C Geometrické vyty€eni budovy B 1

D Vybér a objednani zahradnich A 4
prvki

E Stavebni prace HSV A, B, C 4
Dokoncovaci prace PSV E 4

G Dokoncovaci prace v okoli E,F 2
(dlazby, chodniky)

H Geometrické zaméteni nového G 1
stavu pro zanos do katastru
nemovitosti

I Zkusebni provoz H 1

Udaje z tabulky 20 jsem zadala do programu WinQSB, a s pomoci tohoto programu byla
provedena Gasova analyza. Udaje dale slouzi k vypoétu kritické cesty CPM-Critical Path

Method, kterou lze vyjadfit pomoci sitového grafu, jde o nejkratsi moznou dobu trvani

projektu.

Activity Activity time | Predecessor | Predecessor | Predecessor| Predecessor| Predecessor| Predecessor| Predecessor
1 4 5 [ 7

A 4

B 1 A

C 1 B

D 4 A

3 4 A B C

F 4 E

G 2 E F

H 1 G

| 1 H

Obr. 5. Data zadana do programu WinQSB (viastni zpracovani)
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Na (obr. 6) je zobrazen vysledek Casové analyzy z programu WinQSB, znazornujici
celkovy pocet tydnil, které jsou nutné k uskute¢néni projektu. Z vysledku vidime, Ze

celkova doba trvani projektu je 18 tydni.

a
Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 18

A 4 0 - 0 - 0
B 1 4 5 5 5 0
C 1 5 6 5 6 0
D 4 4 8| 14 18 10
E 4 6 10 6 10 0
F - 10 14 10 14 0
G 2 14 16 14 16 0
H 1 16 17| 16| 17 0
I 1 17 18 17 18 0

Obr. 6. Vysledek casové analyzy z programu WinQSB (viastni zpracovani)

Pomoci programu WinQSB Ize vygenerovat uzlové orientovany graf. Z (obr. 7) lze vycist,

ze nejrychlejsi cesta realizace projektu je v nasledujici posloupnosti: A-B-C-E-F-G-H-I

untitied
Precedence Graph
1
4 2 1 1
) ) 'O, 'O
S AL A/

Obr. 7. Sitovy graf zpracovany pomoci programu WinQSB (viastni zpracovani)

Nakladova analyza projektu

Souctem jednotlivych krokl projektu vystavby zdéného grilu jsem ziskala nikladovou
analyzu. Ceny v tabulce jsou uvedeny vcetné prace. Celkové predpoklddané ndklady na

projekt vystavby zdéného grilu jsou ve vysi 150.000 K¢&.
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Tab. 21. Naklady na vystavbu zdéného grilu (viastni zpracovani)

Naklady na vystavbu zdéného grilu
Zakladové konstrukce 20.000 K¢
Zdéné konstrukce 25.000 K¢
Konstrukce tesatské 45.000 K¢
Krytiny tvrdé (obrovka) 12.000 K¢
Klempitské konstrukce 8.000 K¢
Elektroinstalace 5.000 K¢
Vybaveni baru (pult, skiiiky) 35.000 K¢
Niklady celkem s DPH 150.000K¢
Odpovédna osoba (stavebni usek) mayjitel penzionu
Termin realizace cerven 2019
Predpokladané doba vystavby zdéného grilu 14 tydnt

7.2.2 Naucna vinarska stezka

Spolecnost ZESS, a.s., vlastni nevyuzity pozemek o rozloze 1984 m?, nachazejici se vedle
penzionu Dviir pod Staryma horama. Je to pfilezitost k rozsifeni objektu penzionu a jeho
venkovnich prostor, ale také nabidky sluzeb zdkaznikiim. Pozemek bude rekultivovan,
budou vysdzeny nové sazenice vinohradu specifickych odrid. Dale vznikne ohnisté s
pristfesim. Hosté budou mit moznost poznat a ochutnat specifické odridy vin, ale také
budou moci posedét u ohnisté v prijemném prostiedi vinohradu. Penzion tak ziska novy

segment zakaznikli a zvysi spokojenost svych stavajicich i potencionalnich zakaznik.

Zakazniklim bude nabidnuta prohlidka nau¢nou vinatskou stezkou s odbornym vykladem a
ochutnavkou vlastnich vin. Na (Obr. 8) je zaznacen pozemek, ktery bude vyuzit k realizaci

naucné vinaiské stezky.
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Obr. 8. VyznaCeny pozemek naucné vinatské stezky (viastni

zpracovani)

Casova analyza projektu

Aby bylo eliminovano riziko nedodrZeni ¢asovych termint, je nutné, aby pted projektem
byla definovana ¢asova narocnost a provedena ¢asova analyza. Z nasledujici tabulky, ktera
zobrazuje ¢asovy harmonogram je patrna posloupnost jednotlivych ¢innosti, které¢ je nutné

provést.

Tab. 22. Jednotlivé €innosti projektu: vinafska naucna stezka

(vlastni zpracovani)

Vinarska nau¢na stezka

Cinnost | Popis ¢innosti Cinnost Doba
predchazejici | trvani
(tydny)

A Ptiprava projektu - 4

(projektovéa dokumentace)

B Geometrické vytyCeni A 1
pozemku

C Vybér a objednani A, B 1
zahradnich prvka

D Stavebni prace HSV A, B 1

E Dokoncovaci prace ZP A, B, C D 3




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

83

F Dokoncovaci prace v okoli E 2
(dlazby, chodniky)
Zkus$ebni provoz 1
Vyhodnoceni projektu G 1

Udaje z tabulky 22 byly zadany do programu WinQSB, ktery provedl ¢asovou analyzu

projektu.
Activity Activity time | Predecessaor | Predecessor | Predecessor | Predecessor | Predecessor| Predecessor| Predecessor
1 2 3 4 5 [ 7

A 4

B 1 A

C 1 A B

D 1 | A B. |

E 3 A B c D|

F 2 E

G 1 F

H 1 G

Obr. 9. Data zadana do programu WinQSB (viastni zpracovani)
Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 13
A H 0 4 0 & 0
B 1 4 5 4 5 0
C 1 5 6 S 6 0
D 1 5 6 5 6 0
E 3 6 9 6 9 0
F 2 9 1 9 11 0
G 1 " 12 1 12 0
H 1 12 13 12 13 0

Obr. 10. Vysledek ¢asové analyzy WinQSB (viastni zpracovani)

Z vysledkli Casové analyzy projektu lze vyc€ist, Ze doba trvani projektu je 13 tydnt.

Kritickou cestou jsou v tomto pifipad¢ vSechny ¢innosti projektu. Grafickym znazornénim

je opét uzlové orientovany graf, vygenerovany za pomoci programu WinQSB. Nejrychlejsi

moznou cestou projektu je nasledujici posloupnost: A-B-C-D-E-F-G-H.
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(untitlied
Precedence Graph

Obr. 11. Sitovy graf zpracovany pomoci programu WinQSB (viastni zpracovani)

Nakladova analyza

V tabulce 23 jsou zobrazeny néklady vcetné prace. Celkové ndklady na realizaci vinatské

naucné stezky jsou ve vysi 98.000 K¢.

Tab. 23. Naklady na vinaiskou nau¢nou stezku (viastni zpracovani)

Naklady na vinarskou nau¢nou stezku
Rekultivace pozemku 10.000K¢
Vystavba vinohradu (na i <
jejyich osazeni 200*2(§nakup e 20.000K¢
Chodniky 40.000K¢
Posezeni 20.000K¢
Kamenné ohnisté 8.000K¢
Niaklady celkem s DPH 98.000K¢
Odpovédna osoba Majitel penzionu
Termin realizace ¢erven 2019
Ptedpokladana doba realizace 14 tydnt

7.3 Rizikova analyza projektu

Pred zahdjenim projektu je nutné provést rizikovou analyzu, aby byla minimalizovana
rizika, kterd se poji s projektem. Rizik, ovliviiujicich vysledek projektu je cela tada. Je

proto nutné doptedu veédét, jak v téchto rizikovych situacich reagovat.
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Rizika, které mohou nastat ve spojitosti s projektem:
= uskali nedostatku finan¢nich prosttedkt
= navyseni planovanych naklada
= nizka G¢innost projektu
= nedodrzeni ¢asového planu
= chybna projektova dokumentace
= mozné Skody vzniklé béhem stavebnich praci
= negativita ze strany zakaznikl
Tab. 24. Hodnoceni rizik (viastni zpracovani)
Pravdep(?dobnost Stupeii rizika ,
Riziko vzniku Hodnoceni
Nizka | stiedni | Vysoka | Nizky | Stiedni | Vysoky | rizika
0,3 0,5 0,7 0,3 0,5 0,7
Uskali nedostatku X X 021
finan¢nich prostiredkil ’
NavySeni planovanych
nakladua x X 0,25
Nizké ucinnost projektu | x X 0,15
Nedodrzer}l casového X X 0.09
planu
Chybna projektova X X 0.15
dokumentace
Mozné Skody vzniklé
béhem stavebnich praci x x 0.21
Negat1’V1ta z,e §trany X X 0,21
zakazniki

VysSe stupni rizik:
= Nizké riziko: 0,03 - 0,19
= Stfedni riziko: 0,20 - 0,36
=  Vysoké riziko: 0,37 - 0,49

Z tabulky 24 vidime, Ze nejvice vnimanym rizikem je navySeni planovanych nékladt. Mezi

menS$i rizika lze zaradit nedodrzeni ¢asového planu.
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Vytvofenim ndpravnych opatieni zajistime eliminaci nezddoucich situaci, a predejdeme tak

jednotlivym rizikim.

Uskali nedostatku finanénich prostiedkii: v pribéhu realizace projektu miize dojit k
ne¢ekanym vydajim nesouvisejicim s projektem. Zdroje, které byly pivodné urceny na
projekt, budou pouzity na tyto vydaje. Namisté je tedy zajistit financovani nenadalych

udalosti. Zadné jiné obavy z financovani projektu nejsou, nebot’ rozpocet byl schvalen.

NavySeni planovanych naklada: v prubchu realizace projektu muze dojit k navyseni
nakladd, v tomto piipadé je feSeni zajistit financovani z jinych zdroji, napf. zajistit u

banky poskytnuti penzionu uvéru.

Nizka ucinnost projektu: v tomto piipadé je mald pravdépodobnost vzniku, byt jen
sttedniho stupné rizika. Jelikoz byly navrhy a aktivity realizovany na zéklad¢ analyz a

dotaznikového Setieni, je zde nizkd pravdépodobnost nesplnéni ucelu projektu.

NedodrZeni ¢asového planu: pravdépodobnost vzniku a stupen rizika je opét velmi nizka.
Cely projekt byl zhotoven s ur¢itymi ¢asovymi rezervami, a na zéklad¢ této skutecnosti by

nemélo dojit k zZddnému casovému zpozdéni projektu.

Chybné formulovana projektova dokumentace: Pied zahajenim tvorby byl predlozen
navrh projektové dokumentace vedoucimu projektu, dale byl ndvrh konzultovan a
schvéalena vSemi zicastnénymi stranami projektu. Z tohoto divodu by se mélo predejit

tomuto riziku a nemélo by dojit k chybam a nedostatkiim v projektové dokumentaci.

Mozné Skody vzniklé béhem realizace stavby: pravdépodobnost vzniku Skod béhem
stavebnich praci je nizkd. Pracovnikiim bude ptedloZena projektova dokumentace spolecné
se stavebnim planem, nemélo by tak dojit ke Skod€ souvisejici se stavebnimi pracemi.
Naopak stupeii rizika je vysoky, pokud by doslo k néjaké skodé, odrazilo by se to jak na

zvySenych nédkladech, tak i na zpozdéni celého projektu.

Negativita ze strany zikaznikii: navrhy jsou zaClenény do projekti dle dotaznikového
Setfeni od samotnych hostli penzionu, proto je toto riziko zanedbatelné, nebot’ navrhované
zmény by mély hostlim penzionu zpiijemnit pobyt a jejich celkovou spokojenost se
sluzbami penzionu. Eliminaci rizika bude zkuSebni provoz, aby se vyladily vSechny

nedostatky.
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7.4 Naklady celkem na navrhy a projekty

Celkové naklady na projekt ¢ini 309.073 K¢&. Zna¢nym nékladem penzionu bude vystavba
zdéného grilu. VSechny néklady byly zpracovany dle finan¢nich moznosti penzionu, byla

vybrana vzdy optimalni feseni.

Tab. 25. Celkové néklady na navrhy a projekty (viastni

zpracovani)
Celkové naklady
Oblast kuchyné a nabidka jidel 14.469 K¢
Webové stranky 12.300 K¢
Vybaveni pokoji 34.304 K¢
Vystavba zdéného grilu 150.000 K¢
Naucna vinaiska stezka 98.000 K¢
Celkové naklady na projekt s DPH 309.073 K¢

Cely projekt byl realizovan na zdklad¢ analyz a dotaznikového Setfeni. Investici do

projektu se zvysi spokojenost zdkaznikl penzionu Dviir pod Staryma horama.

7.5 Casovy plan jednotlivych navrhi a projekta

Casovy plan je navrzen takovym zptsobem, aby byl pro penzion zvladnutelny, a to jak s
ohledem na financni moznosti, tak i na blizici se letni sezonu. Projekty jsou fazeny dle

jejich dilezitosti, a to od nejvice neodkladné realizace.

Tab. 26. Casovy plan jednotlivych navrhii a projektt (viastni zpracovdni)

Rok 2019
Navrhy a projekty . "
Unor | Brezen | Duben Kvéten Cerven
Oblast kuchyné a nabidka jidel X X
Webové stranky X
Vybaveni pokoje X
Vystavba zdéného grilu X X X X X
Naucna vinatska stezka X X X X
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7.6 Finanéni zdroje projektu a navrhi

Projekt bude financovan z vlastnich zdroji penzionu. Finanéni ¢astka vynaloZzend na
projekt neni zavratna pro penzion Dvlr pod Staryma horama. Také se ocekava navratnost

investice na zakladé vyssi spokojenosti zdkazniku a jejich loajality.

7.7 Zhodnoceni projektové ¢asti

V ramci projektové cCasti byly zpracovany navrhy a projekty na zakladé podkladi z
vysledkli analyz a dotaznikového Setfeni. VSechny projekty byly podrobeny casove,

rizikové a nakladové analyze.

Celkova castka projektu je ve vysi 309.073 K& s DPH. Nejvyssi investice pajdou do
vystavby zdéného grilu a realizace vinarské naucné stezky. Ostatni ¢astky jsou umérné
vybaveni penzionu, zméné webovych stranek ¢i zkvalitnéni menu.

Projekt je zaméfen nejen na zvysSeni spokojenosti stavajicich a potencionalnich zédkazniki,
ale 1 na zvySeni kvality poskytovanych sluzeb penzionem.

Projekt vychazi piredevs§im z pfipominek hostli penzionu, kteii se do penzionu radi vraceji,

proto se investice do projektu rozhodné vyplati a Casem vrati.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout projekt, ktery povede ke zvySeni spokojenosti

zakaznikl penzionu Dvir pod Staryma horama v BorsSicich.

Teoretickd ¢ast obsahuje zakladni pojmy, které se tykaji spokojenosti zakaznika, méfeni
spokojenosti zakaznika a specifikaci sluzeb v pohostinstvi, pojmy jsou v teoretické casti

detailné€ji rozepsany.

Analyticka cast obsahuje popis penzionu Dvir pod Staryma horama zahrnuje analyzy,
kterymi jsou PESTLE analyza, Porterova analyza, SWOT analyza a dotaznikové Setfeni.
PESTLE analyza se soustfed'uje na vnéjsi prostifedi penzionu a popisuje, jak je penzion
ovlivnén socidlnimi, legislativnimi, ekonomickymi, politickymi, technologickymi a
ekologickymi faktory. Z PESTLE analyzy bylo zjisténo, Ze pocet ubytovanych hostli v
tuzemskych zatizenich se rok od roku zvySuje, a Ze nejvice zahranicnich hostli pfichazi z

Némecka, Slovenska a Polska.

Z Porterovy analyzy bylo poukazano na tii hlavni konkurenty penzionu Dvir pod Staryma
horama, kterymi jsou Hosptuidka na Hald¢, AgroPenzion Sadky a Buchlovsky dvtr. Jejich
konkurenc¢ni vyhodou jsou pfedevs§im rozsahlé venkovni prostory s piijemnym prostfedim.
Naopak z Porterovy analyzy vyplyva, ze penzion Dvir pod Staryma horama ma
konkurencni vyhodu ve vnitinim zazemi restaurace, kde je vnitini kapacita penzionu ve

srovnani s konkurenty vétsi.

Aktualni aroven spokojenosti zékazniki byla zjiSténa realizaci dotaznikového Setieni.
Dotaznikovym Setfenim byla zmapovana spokojenost stavajicich zdkazniki penzionu Dvir
pod Staryma horama. Byla zjiStovana spokojenost zakaznikii péti oblasti penzionu, a to

usek restaurace, kuchyné a nabidka jidel, ubytovani, vinny sklep a wellness.

Mezi hlavni nedostatky penzionu Dvir pod Staryma horama, jejichZ feSeni bylo navrhnuto

v projektové ¢asti, lze fadit:

= Kuchyné a nabidka jidel
= Vybaveni pokoje
=  Webové stranky penzionu

= Venkovni prostory

V projektové ¢asti byly vytvofeny navrhy feSeni na zaklad€ analytické ¢asti, cilem projektu

bylo dosazeni vys$i spokojenosti zdkaznik. Dale byla navrzena opatfeni vedouci k



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 920

dosazeni stanoveného cile. Mezi opatfeni jsou aktivity podrobené casové, nakladové a
rizikové analyze.
Navrzena opatfeni jsou postupné realizovana a prispivaji k u¢innéjSimu vytvareni loajality

zakazniki a jejich spokojenosti.
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ATD A tak déle

CPP Critical Path Method

CRM Custiner Relationship Management
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TJ To je

TZN To znamena
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PRILOHA P I. PENZION DVUR POD STARYMA HORAMA

Restaurace penzionu



Posezeni v restauraci penzionu

Klenbeny sklep



Vinafské muzeum penzionu

Sauna penzionu



Terasa penzionu



PRILOHA P II. JIDELNI LISTEK

JIDELNI LISTEK

PREDKRMY
80g Grilovany hermelin, brusinky, pe¢ivo
100g Carpaccio z Cervené fepy s balkanskym syrem, bagetka
150g Starohorské prkénko
(2 krajicky chleba, uzenina, syry — dle denni nabidky)
100g Tatarsky biftek, topinka, cesnek
POLEVKY
250 ml Dle denni nabidky
HLAVNI JIDLA
100g Smazeny syr
150g Smazeny kuteci fizek, citron
150g SmaZeny vepiovy fizek, citron
200g Kufteci steak na grilu
(s omackou dle viastniho vyberu v cené)
400g Marinované uzené vepiové zebra, hoi¢ice, kien, pecivo
150g Veptrové vypecky, dusené zeli, houskovy knedlik
200g Veptova panenka na grilu
(s omackou dle viastniho vybéru v cené)
200g Marinovana krkovicka s bylinkami
(s omackou dle viastniho vybéru v cené)
150g Grilovany losos s grilovanou zeleninou, bylinkové maslo
300g Hovézi RUMP STEAK

(s omackou dle viastniho vybéru v cené)

89,- K¢
79,- K¢

79,- K¢

149,-K¢

33,-K¢

89,-K¢
99,-K¢
109,-K¢

149,-K¢

159,-K¢
139,-K¢

169,-K¢

159,-K¢

209,-K¢

299,-K¢



200g Maso dvou barev (kufeci, veptoveé) 159,-K¢
300g Houboveé rizoto s parmazanem 119,-K¢
250g Michany zeleninovy salat s grilovanym kufecim masem , dresing 119,-K¢
300g Gnochi s kousky kuteciho masa s listovym Spenatem 149,-K¢
OMACKY K MASUM

70g Houbova

70g Pepiova

70g Dijonska

70g Svestkova

70g Chilli

Lze objednat i k jinému jidlu - cena omacky 30,-K¢.

PRILOHY

200g Bramborové rosty 35,-K¢
200g Varteny brambor 30,-K¢
200g Stouchany brambor 35,-K¢
200g Hranolky 35,-K¢
200g Grilovana zelenina 35,-K¢
200g Ryze 25,-K¢e

Pecivo 10,-K¢



DEZERTY

1ks Dle denni nabidky 59,-K¢

IR

DVUR POD STARYMA HORAMA

Vsechny ceny jsou uvedeny vcéetné DPH.
Za détské porce uctujeme 70% z ceny jidla.
Jidlo Vam radi zabalime s sebou (za menu box uctujeme 10,-K¢).
Gramaz jidel z mas je vaha masa v syrovém stavu.
Seznam alergenui u jednotlivych jidel Vam poskytne obsluha na vyzadani.



PRILOHA P III. DOTAZNIK

Dobry den,

Obracim se na Vas s zadosti o spolupraci pii vyplnéni nésledujiciho dotazniku. Vase
nazory budou slouzit k analyze spokojenosti zakazniki v penzionu DVUR POD
STARYMA HORAMA. Ziskané tudaje jsou zcela anonymni a budou pouzity ke
zpracovani diplomové préce, kterou pisi na fakulté¢ managementu a ekonomiky Univerzity

TomasSe Bati ve Zliné.

U kazdé otazky prosim oznacte odpoveéd, v ptipadé otevienych otazek prosim odpovéd
vypiste.

D¢&kuji za Vasi spolupraci a ochotu.

Bc. Katefina Hanackova.

1. Pohlavi:

Muz

Zena

2. Jste ve vékové kategorii:

18-30 let

31-45 let

46 az 60 let

vice jak 60 let

3. Jste:

student

pracujici

nezaméstnany

na rodi¢ovské dovolené

diichodce

4. Na zakladé ¢eho jste si vybrali pravé nas penzion?

lokace



recenze na internetu

doporuceni od rodiny/znamych

cena

jiné:

5. Jedna se o vasi prvni navstévu?

ano

ne

Oznamkujte prosim, jako ve Skole Vasi spokojenost s nasledujicimi ¢astmi naSeho hotelu.
Restaurace

6. Prostiedi a atmosféra penzionu Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostatecny

7. ochota a vstiicnost obsluhy Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostate¢ny

8. Cistota penzionu Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostate¢ny

9. Cistota a dekorace stolu Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostate¢ny

Kuchyné a nabidka jidel

10. Kuchyné a nabidka jidel = Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostate¢ny
11. Nabidka jidel a napoji Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostate¢ny
12. Kvalita a chutnost jidla Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostatecny
13. Doba pripravy jidla Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostatecny
14. Teplota jidla Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostatecny
15. velikost porci Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostate¢ny
16. Cena jidla a napoji Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostateny
Vinny sklep
17. Vyuzil/a jste béhem pobytu moZnost degustace
ano

ne



18. Uroveii prostiedi sklepnich prostor a rotund Vyborny Chvalitebny Dobry

Dostatecny Nedostatecny
19. Odborny vyklad someliéra Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostate¢ny
20. Teplota vina pri degustaci Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostatecny
21. Pocet vzorki pri degustaci Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostate¢ny
22. Chutnost degustovanych vin Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostateny
23. Razeni vin v degustaci Vyborny Chvalitebny Dobry Dostateény Nedostateény
24. Obcerstveni pri degustaci Vyborny Chvalitebny Dobry Dostateény Nedostate¢ny
Ubytovani
25. Vyuzil/a jste moZnosti ubytovani v penzionu
ano
ne
26. Uroveii a vybavenost pokoje Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostate&ny
27. Cistota a uklid pokoje Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostate¢ny
28. teplota pokoje Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostatecny
29. cena pokoje Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostate¢ny
wellness
30. Vyuzil/a jste béhem pobytu nasi relax zonu
ano
ne
31. Prostredi a urovei relax zony Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostatecny
32. Teplota sauny Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostate¢ny
33. Teplota viFivé vany Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostatecny

34. Celkova spokojenost s relax zémou Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny
Nedostatecny



35. Celkova Kkvalita poskytovanych sluZeb penzionu Vyborny Chvalitebny Dobry

Dostatecny Nedostatecny

36. Umisténi penzionu Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostatecny

37. Dostupnost penzionu Vyborny Chvalitebny Dobry Dostatecny Nedostatecny

38. Naplnilo se vase ofekavani Vyborny Chvalitebny Dobry Dostate¢ny Nedostatecny
39. Doporucil/a byste nas penzion svym znamym?

Ano

Ne

40. Co byste u nas vylepsili?

41. Prostor pro vaSe pripominky a naméty:



