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Bakaldska prace, jenz se Vam dostava do rukou, &thge postupy @i analyze

spokojenosti zakaznika.

Tento pfizkum je provadn v hotelu Trecarn, spaleosti WAShearings v Anglii, ktera
disponuje mnoha hotelovymi komplexy po celé Velkétdii i v zahranti. Jako
prostedek vyzkumu je pouzit dotaznik, ktery obsahuj&eml 22 otazek v deviti sekcich,
piicemz odpowdi na rekteré otazky jsou provedeny pomoci Skél. Cilerazkumu je

zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a tudiz up&vinsvého postaveni na trhu.

This bachelor project explains how the analysisustomer satisfaction surveys are used

by an English company.

This research is being done in the Trecarn Hotergday, England, part of the
WAShearings holiday group which has many hotelh&UK and in Europe. The research
method used was a questionnaire, which containgu#atins devided into 9 sections.
Some answers are given a scale of satisfactionttendesults of the questionnaires are
used to improve the quality of service and stahiien of the company position in the

market.

Kli¢ova slova

Prizkum spokojenosti zakaznika, dotaznik, Skala, niadg@vy mix, WAShearings,

sluzby, zékaznik
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1 UVOD

Jako téma této bakdtké prace jsem si zvolila Marketingovyupkum spokojenosti
zékaznika. Diky své praxi, kterou jsem vykonavalaotelu Trecarn v Anglii, kde jsem
pracovala jako receépi, jsem ngla Sanci natit se zdkladnimu chodu hotelu a v praxi

pochopit marketingovy mix nabizeny zakaZmik

Jako @inny ukazatel spokojenosti zakaziikde slouzil dotaznik, ktery hosté obdrzdii p
piijezdu a vyplény odevzdavali i odjezdu. Dotaznik je rozten do deviti sekci,
obsahuje celkem 22 otazek, poskytuje i prostorlkos€mu vyjadeni. Cilem &chto
dotazniki je zjistit, jak jsou hosté hotelu Trecarn spokojerkvalitou a mnoZzstvim
poskytovanych sluzeb, dale pak ukazuji které sl&@ak by bylo mozné vylepsSitj ktere
naopak nahradit za jiné. Z provedené analyzy vyplyie nazory hostse v uéitych
oblastech vyraznlisi, zejména v oblasti stravovani, zabaw§istoty hotelu. Tyto nazory
maji samo#ejme vliv na celkovy dojem hotelu a maji vysoky podd rozhodnuti, zda se
zakaznik do hotelu vratéi nikoliv. Slouzi tedy jako velmi vyznamny prostek

k zamysleni pro zlepSeni danych sluzeb.

.........

nékdy v minulosti pobytu v tomto hotelu vyuZili. Dvtbu &tSinu zakaznik tvori starsi
lidé nad 60 let. Bvodem mohou byt relatiénnizké ceny pobytu, znameé praesti a
vyborny gistup zanmistnand@. Hotel se bohuZelifliS nesnazi ziskat nové zakazniky, jako
spiSe udrzet si stavajici. Hotel disponuje vyborpolohou, sidli zhruba 200 m&tod
plaze v klidném &istém progtedi, gistup do centra #sta je roviz zcela bezproblémovy,
je proto Skoda, Ze vzhledem ke svému potenc&ititkolisa na hranici existénich

problémi, protoZe disponuje velmi nizkym ziskem.

Podle mého nazoru by se management hotelu acspske WAShearings #h vyrazrgji
pokusit o ziskani novych zakazhjkzan®iit se i na jiné cilové skupiny, niklad na
rodiny s @&tmi nebo na lidé sédniho ¥ku. Sowasny zabhnuty chod hotelu vSakimto
cilovym skupinam rozhodnnenabizi uspokojivé vyziti. Pokud by se managerhetelu
rozhodl investovat nd&fklad do vybudovani sportovniho arealu, kde bytbgisovy kurt a
mensi posilovna, mohl by oslovit i znéfré segmenty. Hotel podle mého nazoru zbwe
disponuje déma saly, jeden z nich by mohl byiesta¥n v konferekni sal, tim by hotel
mohl ziskat dalSi skupinu zakazjla to izné firmy, které by tento pa¥mé velky hotel
vyuzivali pro konference a Skoleni svych Zatand.
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Je zde moznost, Ze by se &ma chodu a vzhledu hoteluigstala libit stavajicim
zékaznikm, a ti by v nejhorSimifpad prestali sluzeb hotelu vyuzZivat, ale hotel by timto

ziskal nejméatii jiné cilové skupiny.



Univerzita Tomase Bati ve Zkn VI
Fakulta managementu a ekonomiky

TEORETICKA CAST



Univerzita Tomase Bati ve Zkn IX
Fakulta managementu a ekonomiky

2 SLUZBY

»SluZby jsou samostagnidentifikovatelné, pedevsim nehmotné&nnosti, které poskytu;ji
uspokojeni pdeb a nemusi byt nutnspojovany s prodejem vyrobku nebo jisté sluzby.
Produkce sluzeb tize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozii ygak toto uziti

nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto tm@oo zbozi X

2.1  Sluzby cestovniho ruchu

»Sluzby cestovniho ruchuiedstavujicinnosti, jejichz vysledkem je uzitey efekt bu’
individudalni, nebo spotensky. Individualni efekt, ktery je obvykle s@sti cile dasti na
cestovnim ruchu, fize mit Gznorody charakter podle zvolené formyasti, napiklad
rekre&ni, kulturni, zdravotni apod. Sponsky efekt zpravidla podiije anebo
umoziuje dosazeni individualniho efektu (fiapluzby souvisejici s udrzovaniistoty a

hygieny véejnych prostranstvi, zel&patd.).

2.2 Vlastnosti sluzeb

Mrivrw s

221 Nehmotnost

Sluzba pedstavuje cosi abstraktniho, tudiz je nehmotnidvhe ji vSak daledit na cisté
nehmotnou (kino),dale pak na sluzby, které poskyitijanou hodnotu k danému statku
(pojisteni), a koneéne sluzby, poskytuji &co hmotného (maloobchod).

2.2.2 Neoddlitelnost

Dulezitym znakem sluzeb je, Ze je nelze &ddd prodavajicino nebo od poskytovatele
sluzby. Znamend to, Ze tre dojit k provedeni sluzby siasré s jeji casténou nebo
Uplnou spatbou. Zde nachdzime vyrazny rozdil mezi sluzbanzbazim. ZbozZi je
vyrobeno, prodano a zkonzumovano. Sluzby jsou wejgrrodany a teprve potom

produkovany a sptdbovany.

! Janekovéa (1996), s. 12
2 Orieska (1995), s. 7



Univerzita Tomase Bati ve Zkn X
Fakulta managementu a ekonomiky

2.2.3 Neskladovatelnost

Tato dalSi typicka vlastnost sluzeb jasikazuje rozdil mezi vyrobkem a sluzbou. Jakykoli

hmotny produkt mzeme skladovat, kdezto sluzbu rovnou sgmbvavame.

2.2.4 Heterogenita

Je velmi obtizné zabezfie standardizaci vyrobk a sluzeb, a to i pokud lze vyuzit
standardniho systému (rfapestovni poji&ni). Kazda jednotka sluzby se liSi od jednotky

jiné a z hlediska zakaznika je nesnadné posoudlitiypredem.

Na gikladu hotelovych sluzeb zejména malé hotely maZmost odliSit své pokoje a
dodat jim vice komfortu a rodinné atmosféry prokiygsi preferuji soukromi svého pokoje
pted vysedavanim v hotelové lobby.

2.3 Marketingovy mix sluzeb

,2Uginny marketingovy mix vhodh kombinuje v3echny protnné tak, aby byla
zékaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a &mnfiremni marketingové cileJe to

soubor os¥dcenych nastrdj k realizaci firemni strategie.”

Marketingovy mix v oblasti sluzeb je oproti markepii zbozi rozgén o dalSiit prvky.

M4 tudiz nésleduijici strukturu:

2.3.1 Produkt

Rozhoduje se o rozsahu, kvalitarovni, nazvu zniky, produkni radé, zaruce a
prodejnich sluzbach. Organizacéspbici ve sluzbach by dla analyzovat sy produkt
pomocictyi prvki. Jedna se o: pojem ,vyhoda pro zakaznika“, koncglpéby, nabidku

sluzby a systém distribuce sluzby.

Z hlediska ,vyhody pro zakaznika je nutno pochop#dil mezi tim, co organizace nabizi
jako sluzbu a vyhodou, kterou si zakaznik z tétbiakey odnasSi. Najklad v restauraci
zdkaznik dostava &ity soubor moznosti, nabizenych ve fé@rijidel, napoj, atmosféry
atd. Jistym zfisobem pomaha vyrébswij vlastni produkt tim, Ze si z této nabidky vybir4,

chova se uitym zpasobem atd.

% Lennick (1984), s. 53
4 <http://www.marketing.robertnemec.com/>
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Koncepce sluzby obsahuje definici obecnych vyhddréorganizace poskytujici sluzby
nabizi. Jejich zékladem jsou vyhody, které vyhlédgpotebitel. Obec# si klademe d¥

otazky: V jakém oboru podnikame? Jakarp a pateby se snazime uspokojit?

Nabidka sluzeb #edstavuje podrol#Bi a specifikovanou podobu zakladni koncepce
sluzby. Vychazi z rozhodnuti managementu o tomé jakizby, kdy, jak a kde bude

organizace poskytovat a kdo je bude poskytovat.

K definici produktu sluzba p#tposouzeni systému distribuce dodavky, ktery fegralni
souwasti produktu. De¥ma klicovymi prvky dodavky sluzby jsou lidé a materialni

prostedi.

2.3.2 Cena

Odrazi vnimani hodnoty sluzeb zakaznikem, kvaligysus ceny, stava se nastrojem
diferenciace od konkurence a je owilbvana tznymi faktory jako slevy, platebni

podminky, cenova regulacefettceny s etikou.

Tvorbu cen ovliviuje zntitelnost sluzeb a dale fakt, Ze sluzbu nelze skiatla fluktuace
poptavky nerize byt vyrovnana pomoci zasob. Mnoheastji se vyuziva specialni
cenové nabidky a cenovych slev kvyuziti nadiyée kapacity, zejména v oblasti
cestovniho ruchu nebo letecké dopravy. Fakt, Zeazréki odkladaji uZziti sluzeb,
popipadt existuje substituce sluzby jimi samymi, vede leimgivrejSi konkurenci mezi
prodejci sluzeb. Vliv na tvorbu ceny méa i nehmotralazeb.Cim vétsi materialni obsah
sluzba ma, tim vice cenu owuiyji naklady a tim vice se blizi standardni cenawoébg.
Tam, kde se jedna o homogenni sluzbyzenbyt cena vysoce kompetitivni. Velitasto
vS8ak dochazi ke statni regulaci cen.

Pro (ely cenové tvorby se pouziva klasifikace sluzebsh&by podléhajici wejné

regulaci, sluzby podléhajici tzv. samoregulaciulsy regulované trhem.

Z hlediska metod stanoveni cen sluzeb rozliSujerakladovou a trz& orientovanou

tvorbu cen.

Taktika tvorby cen vyuziva obdobné metody, jakdikaktvorby cen hmotnych produkt

Cenova taktika zavisi na druhu sluzby, cilovém tehpodminkach panujicich na trhu.
Mezi nefasgji pouzivané taktiky pat odstugiované (flexibilni ceny), individualni ceny,
diskontni ceny, ceny &ené k odvraceni pozornosti, gatahceny, prestizni ceny a ceny

zavadci.
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K dalSim prvkim cenové tvorby pé#t cenové vyjednavani (odehrava s&rg v mnoha
organizacich), konkuréni nabidka (viEjna soutZ) a vnimani vySe ceny trhem.

Pti tvorbé cen by organizace ¢ta dodrzet nasledujici postup: stanouiniopan celkového
zisku a objemu prodejefigvorbeé kalkulace vychazi z aité miry zisku, je obeznamena se
vSemi naklady, pravidetnhodnoti cenové kalkulace, snazi se stanovit fyi§&& ceny a je
pii tvorbé cen flexibilni.

Ke kon&nému stanoveni ceny vedou nasledujici etapy:
1. Analyza trznich fdlezitosti, vykEr cilového trzniho segmentu
2. Stanoveni adil spol&nosti v souvislosti s image produktu
3. Stanoveni marketingové strategie, vyero marketingového mixu
4. Stanoveni marketingovych ptarvybér metod tvorby cen
5. Vytvoreni a uplatovani cenoveé strategie
6. Vyber urcité ceny

Pramen: JANECKOVA, L. Marketing sluzeb. 1. vyd. Karvind: OPF,1996 88s.
ISBN 80-85879-34-34

2.3.3 Misto

Pfi sestavovani marketingového mixu sluzeb je misttice dilezitym faktorem. Je
dulezité, aby bylo zvoleno takové misto, kde slubbylou gistupné co mozna nejsimu
poétu potencionalnich zakazrik a aby bylo dote propojeno distribtnimi
kanaly.Umistni zavisi na vlastnostech sluzeb, proto zejméndlasti hotelnictvi a
ubytovacich sluzeb je tento prvek marketingovéhokumpiednetem strategického

rozhodovani.

2.3.4 Podpora prodeje

~Podporu prodeje Ize definovat jako soubor marlggtirych aktivit, které imo podporuji

nakupni chovani spigbitele a zvy3uiji efektivnost obchodnich nakmiki.“°

® Janekova (1996), s. 114
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Pati sem reklama, osobni prodej, public relationscpagace.

2.3.5 Materialni prostiredi

VnéjSi prostedi, budova, vnihi za&izeni, barevnost, rozmésti, hudba, aroma, apod.

VSechny tyto prvky ovlisiuji vnimani kvality sluzby zédkaznikem.

V marketingu sluzeb rozliSujeme dva druhy matefi@nprostedi, periferni a zakladni.
Periferni prosedi je souasti koug sluzby, nema vlastni hodnotu a negm byt jeji
nahradou (nap listek do divadla). Periferni préstli dodava &o navic k hodnet
z&kladniho prosédi jen v pipac, Ze z&kaznik tyto symboly poskytovani sluzby oceni
Nap‘iklad v hotelovych pokojich velkych mezinarodnicbtdii naleznemeadu prvki
periferniho prosedi jako jsou telefonni seznamyppodci méstem, pera, dopisni papiry,

darky na uvitanou, zapalky atd.

Z&kladni prosedi narozdil od periferniho néie zakaznik vlastnit. iBsto niize mit
z&kladni prosedi takovy vliv na poskytovanou sluzbu, Ze ho laegzovat plnym pravem
za souast sluzby. Hkladem zakladniho prasidi mohou byt celkovy vzhled a vybaveni
hotelu, ,,dojem*“ z bankovni polsky, typy aut, které pronajimaagovna, typy letadel,
které pouziva letecka spotmst. Periferni a zakladni prosti se podili spoteé na
vytvareni image sluzby. Nez se zakaznik rozhodne vywhizenou sluzbu, posuzuije ji
podle viditelnych znak tedy podle konkrétniho hmotného piesi, které jej obklopuijé.

2.3.6 Lide

Lidé jako zandstnanci

Jejich motivace, vadani, vystupovani, postoje a chovani k zakaznikiwaii velmi
dulezitou cast marketingového mixu a zakaznik vnima podlechejvality nabizenou

sluzbu.

Lidé jako z&kaznici

® Janekova (1996), s. 127



Univerzita TomasSe Bati ve Zkn XV
Fakulta managementu a ekonomiky
Kazda firma by se #ha snazit udrzet si své stavajici zakazniky, ptake sledovat trend a
vyvoj sluzeb konkurence. Jaéldzité pracovat na vztahu se zakaznikem, protazentge
firmu nebo sluzbu dopotit dale a tim firma ziska nové zakazniky, diky nimaustale

rozSiuje svoji klientelu.

2.3.7 Procesy

Zahrnuji procesy, mechanizaci, automatizaci, progico rozhodovani pdienych,
produktivitu prace, gib¢h a zgisob aktivit. Obect plati, Zze maji-li byt pdeby zédkaznik
uspokojeny, je nutné spdleé pisobeni marketingového a provozniho managementu.
V organizacich poskytujicich sluzby je spolupraaekatingu s provozem nezbytna. Je to
tim, Ze nezbytnou sloZzkou kazdé sluzby je procgsgealorieni zakaznikovi. Systémy
sluzeb, které funguji spolehée efektivié, mohou pinést marketingovému managementu
znanou konkuretini vyhodu zvlast tam, kde jsou minimalni rozdily mezi produkty

sluzeb.
3 ZAKAZNICI

Prad se zakaznici chovaji prévak, jak se chovaji? Tuto otazku si musi zodpvkazdy,
kdo se zabyva marketingem. Pokud jsme schopni rézspotebnimu chovani zakazrik
nachadzime se v mnohem vyheépi pozici @izpasobit potebam zakaznika strukturu
nabizenych sluzeb, cen, propagace i jejich disiriboesty. Lidské chovani je oviiavano
jak osobnimi, tak i mezilidskymi faktory. Hodnotie srelativni vyznam informaci
piichazejicich jak z obchodnich, tak i osobnich ZdroySichni zékaznici prochazeji
nékolika fadzemi rozhodovaciho procesii pakupu sluzeb. Pro obchodniky je velmi

daleZité znat a pochopit rozhodovaci proces zakazhik

s

V hotelovém prosedi jsou zakaznici nepochybriou nejdilezitéjSi klicovou oblasti a
muzeme je rozdlit do nékolika kategorii. Jsou to jednak hotelovi hostéliwyds hotelu,
dale hosté stravovacich a jinychtizeni hotelu a v neposlediact také spolupracujici

firmy (cestovni kancet&, touroperéat,..).2

" Kortison (1995), s. 70
8 Beranek, Kotek (1996), s. 18
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3.1  Vztahy mezi zakazniky

Vztahy mezi zakazniky jsou jednim z fakipikteré mohou ovlivnit hodnoceni kvality
sluzeb. Utkité slozeni skupiny turigt nebo chovani hostv restauraci riize ovlivnit
podobu i kvalitu produktu sluzeb, ktery zakaznikkai Manazi se v takovych situacich
setkavaji s problémem kontroly kvalitgchto vztali mezi zadkazniky a se zvladnutim
(fizenim) &chto vztali. Management tedy hrajeditou roli kontroly kvality vztali mezi
zékazniky. Tyto vztahy jsou vSak jen jednou z dimieejich chovani jako dastniki

procesu produkce a speby sluzeld.

3.2 Zakaznik — uzivatel sluzby

Pro organizaci poskytujici sluzby jeildzité pochopit chovani,motivaci, preference a
proménné, které ovlisiuji chovani zakaznika. Jéifpm treba mit na pa#ti, Ze sluzby jsou
svym charakterem zboZzi zbytné povahy a proto jseimivcitlivé na jakékoliv zrany
chovani spdtbiteli. Zakaznik ma wity soubor pateb, které je mozno transformovat do
souborutadovych vlastnosti. Pro oblast sluZzeb Ize idertifdd soubor nejobeéjsich
vlastnosti, mezi které gafistota (spolehlivost sluzby), konzistentnostqlgilivost reakce
zakaznika), pstup (interpersonalni reakce poskytovatele), (gilrfada poskytovanych
sluzeb), podminky (atmosféra priesti), dostupnost (snadnosigiupu ke sluzbv ¢ase a

prostoru) atas (délkasasu potebného pro ziskani sluzb).

3.3 Kupni chovani zdkaznika

Chovani a rozhodovani spebitele se rni podle nakupni situace. Druhy chovani
spotebitele je mozné rogtlit podle miry rozdilnosti produktu pochazejicibd tiznych
firem, a podle stupnzaujeti kupujiciho do nasledujicich kategdi:

Vysoké zaujeti Nizké zaujeti

Podstatné rozdily | Komplexni chovani | Chovani kupujiciho
mezi produkty kupujiciho hledajici
rozmanitost

° Jenékova (1996), s. 31
19 Janekova (1996), s. 124
1 Stuchlik (2003), s. 26
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Nepodstatné rozdily | Chovani kupujiciho | Stereotypni chovani
mezi produkty shizujici nesoulad kupujiciho

Tab. 1. Schéma kupniho chovani

Spotebni chovani fedstavuje zfisob, jakym zakaznici vybiraji a konzumuji zakoupené
sluzby a jak se chovaiji po jejich nakupu. Chovadividualnich zadkaznikovliviuji dva
typy faktoft, jsou jimi faktory osobni a mezilidské. Mezi pnakupinu, tj. faktory osobni
fadime pateby, gani a motivace, vnimani, poznavani, osobnost, i\gtyl a sebeuctu.
Zakaznikovy pdeby jsou zakladem marketingu a jejich uspokojovemistava kéiem

k dlouhodobému Usphu. Poteba vznika tam, kde existuje mezera mezi tim, éazdk
ma, a tim, co by rad & Zakaznici si¢asto nejsou &domi této pateby a je Ulohou
obchodnika, aby totoédomi vyvolal. Pani jsou paeby, kterych si je zakaznikédom,

nebo které vnima.

Obchodnici maji za ukol tyto pety vyvolat a implantovat je do zakaznikova psmtbmi.
Motivy predstavuji hnaci silu nebo vlastni touhu zakazmi&plnit sva pani. Obchodnici
musi i nabidce pedmeti svéginnosti tyto motivy zakaznilm dodat™?

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Moderni marketing se neobejde bez profesionélnjlz&umu. Marketingovy vyzkum tio
zakladnu fizeni marketingové cinnosti  firem. Redpokladem usiného fizeni
marketingove ¢innosti se v modernich podminkach stale vice staadbezpeeni

pracovniki (&elnymi a aktualnimi informacem.

Marketingovy vyzkum nmzeme definovat jako souhrn vSech aktivit, které urkaji
vSechny jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingdvygastroj na ré. Jde hlava o
prizkum trhu, vyrobk, distribwnich cest, cen, chovani zékaznika a marketingovych
komunikaci. Pizkum trhu nelze za#tovat s marketingovym vyzkumem, je pouze jednou
Z jeho ¢éasti,a to prawtbodobré znangjSi a nejvice pouzivanouiiPvelkych a rychlych
zmeénach, ke kterym dnes dochazi v oblasti vyifgb&en, pateb trhu atd., rize mit

2 Morrison (1995), s. 73
13 Kubitkova (1999), s. 1
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nespravné rozhodnuti pro budoucnost firmy velminéddisledky. Proto je vyzkum vSech
fakton, které na podnikisobi, naprosto kibvy.'*

4.1 Zdroje dat

RozliSujeme primérni a sekundarni zdroje dat. Pmii&droje ziskdvame vlastnim
vyzkumem. Jsou shromdidvany na zaklatl pozorovani, rozhovér prizkumu mirni,
dotazovani. Sekundarni zdroje rozliSujemegj$in a vnitni. Za vrEjSi povazujeme
informace ze statni statistiky (statistick&enky, gehledy o demografické struktu a
migraci obyvatelstva aj.), periodika, noviny ativyroini zpravy podnik a organizaci

a standardizované prameny d&t(ié pditacove pristupné placené i bezplatné databazové
systémy). Do vnihich sekundarnich zdfogahrnujeme informace o vstupech marketingu
jako jsou rozpéty, casové plany vydaj vclereéni podle @elu, zpravy obchodnich
pracovniki. Pati sem také udaje o vystupech marketingu jako jgaumamy o objednaném
a vyexpedovaném zboZzi a trzby z prodeje zbozi redlmbeb. Do vnitnich zdroji také
neodmysliteld pati informace vyplyvajici ze styku se zakazniky jalagriklad zaznamy

o vraceném zboZi,figinach nespokojenosti s vyrobkem nebo sluzbou, koretence se

zékazniky.

Marketingovy vyzkum fedstavuje shromddvani, zpracovani a analyzu veSkerych
informaci potebnych pro optimalni fungovani marketingu. Zahrnogkolik zakladnich

typti vyzkumu, které se odliSujir@devSim oblasti zkoumani:

e Vyzkum trhu

Vyrobkovy vyzkum

Vyzkum propagace

Vyzkum marketingovych cest

Vyzkum cen
Proces marketingového vyzkumu probiha v krocich:
» Definovani problému, ktery ma bggSen

» Specifikace pdebnych informaci

4 Stuchlik (2003), s. 12
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» Identifikace zdraj informaci

» Stanoveni metod shu informaci

» Vypracovani projektu vyzkumu

e Shromad’ovani informaci

e Zpracovani a analyza informaci

* Interpretace a prezentace vyslédzkumu

V prvnich pti krocich se jedna oifpravu vyzkumu, v poslednicteth o jeho realizact

4.2 Definovani problému

Definovani problému a teni cile vyzkumu je mnohdy ndjezit¢jSim krokem v celém
marketingovém vyzkumu. Lze skdté fici, Zze ,dobe definovany problém je nalp
vyrreSeny problém.

Po vyjasgni toho, co je pedmétem vyzkumu, jaké informace m&impeést, je obvykle
zpracovavan plani projekt vyzkumu. Ten obsahuje vSechna podstaaktafvztahujici se
k vyzkumnému Ukolu. Je zde dan cil vyzkumu, metody, techniky vyzkumu, velikost
zkoumaného vzorku, apob zpracovani informaci atd. S$asti projektu je také cena a
terminy, v jakych budou jednotlivé kroky uskeneny.

4.3 Analyza situace

Po definovani zakladniho problému, ktery chcéest, je uziténé provést analyzu situace
v oblasti informaci — tj. zjistit, které informat&idou proreSeni pdeba, které u nich jsou
dostupné a které je geba zjifovat. Rozhodnuti o tom, které informace vyuZijenee,

dalicast vyzkumu. Pracujeme v podstatprimarnimi a sekundarnimi zdroji informag;i.

4.4 Cil vyzkumu

Cil vyzkumu musi byt fes vymezen. Byva zpravidla vyjéeh formou decké
hypotézy. Dilezita je informé&ni stranka projektu a zda forma hleda vyzkumemucpst

!5 Kubitkova (1999), s. 2
18 Stuchlik (2003), s. 13
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dalSi rozhodovani. Provedeni vyzkumu se vyplatdyelkdyZz @ekavany zisk fevySuje

veSkeré naklady spojené s vyzkumem.
4.5 Zakladni marketingové metody vyzkumu trhu

45.1 Anketa

Anketa je technika, ktera zajie pisemnou odp&d’ na pisemnou otazku. Velmilézita

je priprava, protoze v fib¢hu akce nerizeme materialy ®mit. Obsahuje 7 — 12 otazek,
véetrg dotazi na identifik&ni Udaje. Anketa se itie pouzit jako metoda zakladni nebo
pouze jako dopkni informaci. Jako metoda z&kladni se pouZije tekdyZ naSim cilem
je ziskat operativni informace nebo podklad proSidapracovani. Pokud chceme
prostednictvim ankety na formu, vyrobek apod., musidnketni Sé¢eni sodasti celého

strategického planu.

452 Rozhovor

Rozhovor pai k zdkladnim vyzkumnym technikdmii fxterych ziskavdme informace od
zkoumanych osob (respondént Nckteré otazky jsou formulovany regdem, ale
vyzkumnik klade i vysétlujici otazky, gipadré Zzada respondenta o vejsi vyjadeeni se

k nékterym otdzkam.

45.3 Pozorovani

Pozorovani je satsti denniho Zivota. Kazdy z nas pozoruje udakadém sebe, vybira si
Z nich ucité udaje a vyvozuje zéwy. Postata pozorovani, které je technikowrsb
marketingového vyzkumu je stejnd. L¥ei, Ze jde o zawrrné, cile¢édomé a planovité
sledovani smyslay vnimatelnych skutaosti bez zdsahu pozorovatelgi pozorovani
neklademe lidem otazky, ale sledujeme jejich chgvaryjadované pocity apod.
Pozorovani mizeme pouzit nagklad g zjiStovani udap o frekvenci navsvnika na

veletrhu u stanku nasi firmy, o nabidce zboZzi \dppeach, o zastoupeni konkuéarch

vyrobki nebo o typu reakce na vystavené zboZzi.

454 Experiment

Experiment je socialipsychologicka metoda jmkumu trhu, kterd se pouZivérip
zZjiStovani potebnych dat o vyrobcich, sluzbach a novinach na fhastednictvim
prodav&i v maloobchod a pracovnik marketingového tymu, jednotiivhebo obma
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Ciniteli zarovear. Pracovnici marketingového uUtvaru vSak vzdy prowdmhtrolu ziskanych
adaj.
455 Panel

Panel pedstavuje staly soubor respondenibranych pomoci @ditého klice, zpravidla
kvétniho vylgru. Panel se vyuziva zejména tam, kde provadimkompaé dotazovaniiip
némz vyZzadujeme od respondémvidenci uéitych skut&nosti.

4.5.6 Konjunkturni test

Pojem konjunktura souvisi s tim, Ze hospgsig vyvoj jako celek i ve svych jednotlivych
¢astech je nepravidelny, podléhi@mym vykyvim, které se hdi nahod® nebo s ufitou

periodicitou opakuiji.

Konjunkturni vykyvy mohou byt i kledkem konkuremiho boje. Pro podnikatele je
dulezité sledovat konjunkturni vyvoj proto, Ze mu @dm odhadovat jednani jeho
odkerateli i konkurernich podnik. Znét konjunkturni prbéh znamena tedy nutnou

podminku pro ocefmi realné situace podniku a pro volbu vhodné paatelkké strategie.
PRAMEN: KUBI CKOVA, M. Pr tizkum trhu. 1.vyd. Zlin: VOSE,1999.s20-43.

Jako metoda gekumu v hotelu Trecarn byl pouzit dotaznik a Skatato se jimi budeme
zabyvat podrobi.

4.5.7 Dotaznik

Zakaznici

Sttedem pozornosti vyzkumu trhu je zakaznik. Zakazrgkymizeme rozdlit do dvou

z&kladnich skupin:

e Zakaznici — spaebitelé, kt& nami prodavané nebo vyrai® produkty pimo
spotebovavaji

e Zakaznici — vyrobci, kié nami nabizené produkty vyuZivaji pro dalSi vyrotaino
obchod

Ve vyzkumu trhu kdmto dwma skupinam fistupujeme s odliSnou metodologii. Pro

piistup k zakaznikovi — sp@titeli je typické, Ze péebujeme znéat socialni a psychicke
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Cinitele, které ovliviuji jeho chovéani, a proto iwieme zvolit jednu zidezZitych metod
vyzkumu trhu — dotazovani spebiteli.

Musime si docela jednozér®@ upiesnit, koho se budeme dotazovat, zda to budou nékaz
naseho supermarketu nebo néwsici veletrhu,ctendi ur¢itého casopisu nebd@lenove

mladych domacnosti atd.

Dulezité také je, zda ti, co odpovidali, jsou skutereprezentativnim obrazem dané
skupiny zakaznik Pracujeme totiz vzdy se vzorkem zakaantk s vybranou skupinou, o
které gedpokladame, Ze reprezentuje nazory a postoje vZékhznik, nebo aspod

rozhodujici ¥tSiny.

Statistika poklada za reprezentativmejlepSi tzv. nahodny vgb — tj. takovy vylkér, ve
kterém vSechny subjekty zakladniho souboru, tjch&gkaznik, jejichz ndzory chceme
znat, maji stejnou pra¥dodobnost, Ze se dostanou do &b

Jak se ptame?

Otazky se snazime klast normgltak jak se ptame v kazdodennim, Zévot

» Cim jednodussi otazka, tim ja§$i dostaneme odp&i.

Jednoduchou otazku pouzijeme fpadt, Ze dotazovany zna na nasSi otazku odgov
nebude si muset vymyslet, nebude mit Zadné zalarapovi zcela ymne. (Mate doma

televizi? Mate pedplatné do divadla?)
* Vyhybame se sugestivnim otazkam.
Rozumite anglickym nagi® na obalu naseho vyrobku?

Tento dotaz vyvolatznorodou reakciRada dotdzanych se stydfizmat, Ze vSemu
nerozumi a jini jsou zase zastadeskych vyra#t a z principu odpovi negativn

Jakcasto sicistite zuby?
Tato otazka apeluje na kult@radravotni pojmy. Pokud si zubydistite, musite se styd
* Musime si davat pozor na slovnik, ktery v dotaznikivame.

Slovnik, ktery v dotazniku uzivAme, musi byt préddaného srozumitelny, nesmi &m
vyvolavat nejistotu. Jiny slovnik volime, ptdmesé odbornika nebo laika. Nesmime v3ak
pripustit, aby dotaznik vyvolal u dotazanych pocibdieornosti, coz by sniziloagéru a

dotazany by uvazoval, zda odpovidat mhec rgjaky smysl.
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» Otazky volime tak, aby rozliSovalizné postoje.
Vyhybame se dotdim, u nichZ nizeme s jistotouifedpokladat jednoziaou odpo¥d.
Privitali byste sniZzeni cen u ritg/ch vyrobk?
Tvorba dotazniku

Pro sestaveni kvalitniho dotazniku provedeme tZedmtzkum bul’ formou volného
rozhovoru na dané téma &kolika vybranymi zakazniky nebo formou skupinového

rozhovoru. Pedpitizkumu se zpravidladgastni hlavni autor dotazniku.

Pfi sestavovani dotazniku je vhodniegem stanovit jeho scén&tanovime si, na které
hlavni problémy se zaftime, jak budemeifstupovat k dotazovanému, jaké formy otazek
budeme volit, jak budeme vygné dotazniky zpracovavat &dit. Dotaznik neédlame
dlouhy. Za maximum povaZzujeme 40 otdzek. SnaZzimalsedotaznik byl pestry, abyén
logicky sled, ale zaroweneunavoval jednotvarnosti. ZkuSenyirse dotaznik vyuZiva

raznych forem dotak

NejbéznejSim zpisobem zpracovani odp&l, které jsme ziskali pomoci dotazniku, je
tiideni.

Jiz pi tvorbé dotazniku jsme stanovili ta kritérigidéni, ktera jsme pokladali za
nejdilezitéjSi a zaadili je mezi tzv. identifikéni znaky, nap pohlavi, stupe vzclani,
vék, misto bydlist, drovei prijmu atd. Krong toho mizeme i tridéni odpowdi vyuzit i
kritéria, kterd jsme ziskali jako odp@a¥ na rekterou vysledkovou otdzku obsazenou

v dotazniku, naip vybavenost domacnostiditlym elektrospatebicem.

V sowasné dob je zpracovani dotaznik zalezitosti poitatové techniky a tznych
statistickych prograf®’

4.5.8 Skala

Skaly se vyuzivaji k #feni posta). Postoj je hodnotici vztah. Je to tendence redgova
urcitym zpasobem (klad& nebo zapor¥) na ucity objekt — osobu, instituci,ipdmet nebo

situaci.

Pri Skalovani respondenti promitaji své postoje tgorsci, ktera nize byt vyjadena

verbalré nebo graficky.

" Kubitkova (1999), s. 25-28



Univerzita Tomase Bati ve ZKn XX

Fakulta managementu a ekonomiky

RozliSujeme Skaly:

Hodnotici Skala

Hodnotici Skala se vyuziva dagtji. Je velmi jednoducha a lze jifippusobit &tSiné

zjiStovanych situaci.

Odpowdi se sumarizuji a vypitava se pimér. Paiet kategorii, které reprezentuji postoje
respondenta k hodnocenému objektize byt libovolny. Obvykle se vyuziva 5 — 6
kategorii.

Graficka hodnotici Skala

Grafick& hodnotici Skala umidje volbu utitého bodu na graficky vyzgané stupnici —

mezi d¥ma poly.

Pro dti miZzeme pouzit grafickou Skalu vyrag obliceji.

Skala pdadi

Skala peadi umoiuje uspsadani souboru vyjmenovanyckegnitt podle prefereiiho
poradi.

Napiiklad otazka se f¥e tykat psadi gedneta, které respondent zamysli v budoucnu

nakoupit nebo uspgéadani pedloZzenych inzerat podle zajimavosti nebo hodnoceni

vyrobki, sluzeb a prodejen.

Pro respondenta je problém uipdat vice jak 5 aZ 6iedmeta. VhodnymieSenim je, Ze
pii urcovani pdadi nap. deviti gedneta si respondent v prvni fazi roddprednety do i
skupin (horni, dolni a &dni) a ve druhé fazi &uje pdadi v jednotlivych skupinach.
Skéala parové komparace

V tomto gipadt hodnotime vzdy dvairpdmety. Kazdy z celkového ptu predntta je
vzdy porovnavan s jednim dalSim.

Skala konstantni sumy

Tato Skala vyuziva rozteni fixni sumy bod, procent nebo pém mezi rkolik predmeta

a tim se vyjatl preference.

Specifické postojove Skaly:
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» Sémanticky diferencial

Vyuziva tzv. Guttmanovu Skalu.fiPnasazovani sémantického diferencialu se pouzivaji
dvojice slov op&ného vyznamu, iiXemz j stup# vyjadien 3, 5 nebo né&gstji 7

stupmovou Skalou.

* Likertova Skala

M¢éfi urcity postoj k objektu. Kazdeé tvrzenifippm méti n¢jaky aspekt zkoumaného
predmitu. Skala vyuziva @i pozic nap. silné souhlasim, souhlasim, nemam nazor,

nesouhlasim a siémesouhlasim. Respondent hodnoti vZzdy jeden aspekt.

» Stapelova Skala

Je to upravena verze sémantického diferencialu.zigujedno hodnotici kritérium.
Respondent vyjadje svij nazor vyktrem numerické kategorie odpsmlr.

Je nutné, abychom si édomili, Ze jednotlivé techniky Skalovani nejsoujrsterhodné pro

kazdy mozny &el.
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5 VZNIK A HISTORIE FIRMY

Spole&nost WAShearings je jedna z n&Bich spoleénosti ve Velké Britanii, ktera nabizi

rekre@&ni pobyty. Specializuje se na starSi zakazniky.

Vznikla v breznu roku 2005 spojenim dvou spwilesti — Shearings Holidays a Wallace
Arnold. Ok tyto spol€nosti pisobili ve stejné oblasti ifte. Spolénost Wallace Arnold
vSak nedosahovala pozadovanych vysikedkouhodol vykazovala velice nizky zisk a

pomalu ztracela schopnost konkurovat ostatnim gpoftem ve stejné oblasti.

Pro spolénost Shearings Holidays bylo vyhodné koupit popdisinosti Wallace Arnold.
Relativie nizka cena nabizela ziskani mnoha fiote Velké Britanii i v zahrasdi.
Shearings Holidays tim navysSil &t hotel, destinaci i nabizenych sluzeb. Sgolest
Wallace Arnold nasla vyhodné vychodisko z krizeeg gangstnanci nadale pracuji ve
firmé& WAShearings. Majitelé spaleosti Wallace Arnold neztratili sy podil na
rozhodovani, pouze jej oslabili, ale i takiZzou i nadale zasahovat do figaiho i

strategického vedeni podniku.

Timto spojenim vytvili fettzec 43 hotél a 12 poboek spolénosti, které prodavaji
z4jezdy po celém gt a s nimi spojené sluzby.Spoémst viastni 400 autobiug operuje
ve 40 zemich sita, Wetre Velké Britanie a Irska. ¥Sinu jejich zakaznik tvoii
piedevsim vracejici se zakaznidi az spolénost Wallace Arnold nebo spoleosti

Shearings Holidays.

Z&kladni typ produkt, které spolénost nabizi, jsou tzv. autobusové zajezdy, ale
spol&nost nabizi také letecké pobyty, pobyty lodi, ausam i vlakem. Mezi destinace
pati Kanada, Evropa, Novy Zéland a saifepae nej\etsi cetnost hotdl nalezneme ve
Velké Britanii. S vice jak 1000 000 klignto¢né spole&nost zaujima 55. misto na Britském
trhu.

WAShearings je soukromou sp&th@sti. V roce 2005 byly prodany zéjezdy v celkoysiv
117,4 mil. liber, coZ je asi 4,55 miliard korutiisty zisk v roce 2004inil 2,2 mil. liber,
coz je iblizné 89 mil. korun. Pdet zangstnand v roce 2004 fesahoval 3000.

Do budoucna planuje rozgia zdokonalit své sluzby, chysta také zvySeriypdestinaci a
piedstaveni novych produktéimz zaujme i nové zakazniky.
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67,8% spolenosti WAShearings vlastni firma 3i, &evy vidce v soukromém vlastnictvi
a rizikovém Kkapitélu, ktery se za&imje na vykupovani podil firem s takovymto

kapitalem.

Spolenost investuje do firem v Evrép ve Spojenych Statech a v Asii. Konkufeh
vyhoda firmy 3i spgéiva v jeji mezinarodni siti, sila a pevnost jejitabahu s obchodnimi
partnery. Takto posiluje své portfolio a vytivhodnotu pro akciorta.

Firma 3i se specializuje na odkup pddihalych a sednich firem. V roce 2005 firma 3i
investovala celkem 521 mil. liber (20,85 miliardrin), z toho 305 mil. liber (12,2 miliard
korun) na evropsky a asijsky trh,142 mil. liber6&niliard korun) do svych vysoce
vyspilych spolé€nosti a 74 mil. liber (2,9 miliard korun) do sp@iesti na z&tku
hospodéského pokroku.

6 PRUZKUM SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Jako prosedek pfizkumu spokojenosti zakaziik hotelu Trecarn spaoteosti
WAShearings byl pouzit dotaznik, jehoZzkteré otazky jsou provedeny technikou

Skalovani, jiné otazky jsou klasické otazku dotlkani

Dotaznik hosté obdrzeli na recepci hned gifepdu a odevzdavali v flbchu celého
pobytu, nejastji vSak @i odjizdni z hotelu. Rekvapiva byla porrné vysoka navratnost

vyplnénych dotaznik. Friblizn¢ 80% hosi radre vypinény dotaznik odevzdali.
Pracovala jsem jako rec&p, dotazniky jsem tedy rozdavala, sbirala i vylomdivala.

Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek, z toho 19e#tdwlo pojatou formou Skélovani.
Vyzkum byl provadn od 10. tnora 2006 do 24. dubna 2006. Celkem Zylacovano 387
dotazniki. Obsahuje i otazky, které zdardiprimo s pfizkumem spokojenosti nesouvisi
(Zpasob dopravy do hotelu, VyuZili jste sluzeb hoteltABhearings uz idve, Ctené
noviny), ale pomoci analyzydhto otazek Ize dosahnoutt$i spokojenosti zakaznika
(spole&nost vi, jaké tiskoviny jejich zakaznidtou, tudiZ jim je mohou nabidnout,
prizptisobi p@et autobusovych zajeichebo niize gipravit cenové zvyhodmi pro ty,
ktefi nabizenou dopravu nevyuzZivaji a novym zakamniknabizeji zdarma brozZury

spole&nosti WAShearings).
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6.1  Vysledky pnizkumu

Znazorné grafy vyjaduji vysledky pfizkumu, kde kazda otadzka je vyhodnocena

samostatér Celkové vyhodnoceni dotaziiikaleznete vifiloze P I.

Otazka¢. 1 — Zpisob dopravy do hotelu:

Zpusob dopravy do hotelu
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Graf¢. 1 — Zpmsob dopravy do hotelu

Zé&kaznici m8li na vyker autobus (autobusovy zajezd), auto, vlak, Expfastobus) nebo
jiny zpasob. Nefastji byl vyuzivan autobusovy zajezd (celkem 248 resfemfl), dale
pak auto (108 respondét vlak (22 responden}, express (6 respondéhia kon€né jiny
zpasob (3 respondenti).
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Otazkac. 2 — Vyuzili jste sluzeb spaieosti WAShearings i ive?

Vyuzili jste sluzeb hotel 0 spole €énosti WAShearingsid Five?
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Graf¢. 2 — Pd@et novych i stavajicich zakaziiik

Tato dilezita otazka vypovida o tom, kolik novych zakazndpol&nost ziskala (104) a
jak si udrzuje stavajici (283). Drtiv&tgina vracejicich se zdkazfikignalizuje celkovou
spokojenost respondéinse sluzbami hotélspol&nosti WAShearings. Ve &t Torquay
jsou celkem dva hotely WAShearings — Trecarn a dgria mnoho host se kterymi jsem
mluvila, jiz nekdy v minulosti pobyvali v hotelu Torbay a celkose jim v Torquay libilo,
proto zkusili i Trecarn. Podle mého nazoru vs&kSima vracejicich se zékazhikbyla

pouze v hotelu Trecarn a protozZe jsou s nim spakajeuvazuji o navéte Torbay.
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Otazkac¢. 3 — Jaké noviny pravidelhétete?

Ctené noviny
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Graf&. 3 —Ctené tiskoviny

Tato otazka poukazuje na vyraznou odliSrtshych novin. Hosté jsou totiz z celé Velké
Britanie, proto se zdet%ce uplaiiuje regiondlni tisk a je zde patrné vyrazna pomiy
riznych druzich novin. Hosté&nna vybsr z nasledujicich moznosti: Daily Mail (Mail on
Sunday), Daily (Sunday) Express, Daily (Sunday)e@eph, Sun (News of the World),
Times (Sunday Times) a Daily (Sunday) Mirror. Dikysledki této otazky mohl hotel
nakoupit pozadované mnozstvi danych tiskovin, kpa®m byly k dispozici ke koupi na
recepci.
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Otéazkad. 4 —Cistota pokoii celkow

Cistota pokoj G
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Graf¢. 4 — Spokojenost zakaznikaistotou pokoijt

Tato otazka otevirala dalSi podotazky (komfort,vé@m zandstnand, vybavenost pokgj
a vybavenost koupelen). Managementu hotelu sloukifehledu o drovni sluzeb
pokojskych, které byly s hosty v kontaktwt§inou dend. Vedouci pokojskych jim
piidélovala ukité pokoje, takze vifjpad stiznosti managementdél, kdo je za uklid
uréitého pokoje odpasdny.
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Otazkac. 5 — Komfort pokag
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Graf¢. 5 — Spokojenost zakaznika s komfortem pbkoj

U této oblasti je patrna neftifi§ vysokd spokojenost zakaznika. Romd hodrg
responderit odpowdélo na otdzku ,dobry” (230). Komfort je vicemestruené vyjadeni
celkového pohodli daného pokoje. Managementu dédét k zamysleni, zda by pokoje
komfort pokoje neSel vylepSiti®aha odpaosdi ,vyborny” nas rozhod# ujistuje o vyssi

spokojenosti zakaznika.
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Otazka¢. 6 — Chovani za@#stnanai

Chovani zam éstnanc u
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Graf¢. 6 — Spokojenost zakaznika s chovaniméanand

Prizkum ukazuje pogrné vysokou spokojenost hdss gristupem zamstnand. Ve velmi
slozZité zajistit, aby v posnu ,vyborny“ — ,dobry“ neustale fgvaZoval ,vyborny“. Z mych
vlastnich zkuSenosti na recepci mohu potvrdit, Aaagement se nezabyvaiito malymi
rozdily v odpo¥dich, jako se spiSe snazil zjistit, promuselo 10 respondeénbdpowdét
pouze ,pfimérné”, a dalsi jeden ,Spatné“. Pokudiinoperani feditel Matthew Peacock
nebofeditel hotelu Stephen King moznost mluvieésnito hosty, vzdy to udlali a snazili

se 0 ®jakou kompenzaci, jako n#iglad drink zdarma apod.



Univerzita Tomase Bati ve ZKn XXXIV

Fakulta managementu a ekonomiky

Otazkad. 7 — Vybavenost pokij

Vybavenost pokoj U
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Graf¢. 7 — Spokojenost zakaznika s vybavenosti pokoj

U této otazky je patrna vysSi nespokojenost, nedydy hotel nil o¢ekavat. Podle mych
zkuSenosti si hosté ékbvali predevSim na zastaralost vybaveni pékaj nedostatmé
vybaveni pokaj. VétSine chykela kabelové televize, fén a Zefa. Tyto gedméty sice
byly k dispozici na recepci, ale hosté tuto mozpddis nevyuzivali. ProtoZe hotel Trecarn
neni jedinym hotelem ve Velké Britanii, ve kterésem pracovala, myslim si také, Ze zde
byly pomérné casté stiznosti na nefudkost rekterého vybaveni jako televize a
rychlovarna konvice. S timto problémem souviselto, Ze hotel zagstnaval pouze
jednoho opravié, takZze hostéasto odjeli dive, nez oprava mohla byt vykonana.
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Otazka¢. 8 — Vybavenost koupelen
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Graf¢. 8 — Spokojenost zakaznika s vybavenosti koupelen

V této sekci v patrna jeStvySSi nespokojenost nez s vybavenosti pokBjodle mého
nazoru jsou ficinou v zasaél stejné dvody jako u pedchozi otdzky. Management bgim
tedy zvazit, zda by nebylo vhodné investovat doavgmi pokaj a koupelen. Z pohledu
managementu jsou otazky 7 a 8 ri¢ghzodpo¥zeny — je zde nejvysSi podil negativnich
odpowdi. Ztohoto zawru logicky vyplyv4, Ze pokud management hotelu chce
spokojerjSi zakazniky, i by z&it tady.
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Otazkaé. 9 — Urovei restaurace

Urove i restaurace
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Graf¢. 9 — Nazory zakaznikna Uroveé restaurace

Tato otazka otvira sekci restaurace, kde hosté didjeji jednotlivé aspekty (obsluha,
pestrost jidelniho listku, chovani z&tand a otviraci dobu restaurace). Tyto vysledky
shrnuji celkovou spokojenost zakaznika s restauraci
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Otazkaé. 10 — Obsluha restaurace

Obsluha restaurace
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Graf¢. 10 — Spokojenost zakaznika s obsluhou restaurace

U této otazky je patrna vysoka spokojenost zakazsikbsluhou restaurace. Mnozi jeji
zamestnanci zde pracovali velmi dlouho, a takéasto s hosty znali. To hdsh dodavalo
lepSi pocit ze znamého prieti, a také byli velmi radi, kdyZz zde ¥ld své staré
znamé.Osobh mohu potvrdit, Ze management hotelu byl s obsluhestaurace vzdy

spokojeny.
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Otazkac. 11 — Pestrost jidelniho listku

Pestrost jidelniho listku
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Graf¢. 11 — Spokojenost zakaznika s pestrosti jidelligticu

Hosté n&li na vybsr ze ¥ predkrmi, tfi hlavnich chod a #i dezert. Spokojenost
zékaznika zde neni takgswdcivd jako s obsluhou, v rdamci moznosti je vSak pow
vysoka. Pokud hosté byli nespokojeni, bylo tedevsim kuli ¢asto se opakujicim jitin.
Management hotel ip sestavovani jidelniho listku vychéazel iegpokladu, Ze hosté
prijizdéji na dva azit dny, a proto ti, ktéf zastali déle, dostali odétiho dne stejny jidelni
listek jako pi piijezdu. ®chto hosi vSak byla menSina, podle mého nazoru vSak maji

hlavni podil na odpadich ,pimérna“ a ,Spatna”“.
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Otazka¢. 12 — Chovani zadstnanai

Chovani zam éstnanc u
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Grafé&. 12 — Nazor zakaznikna chovani zasstnané restaurace

Neni zde myslena pouze obsluha, aléistpp zamistnand. VétSina respondetitpod tuto
otazku pipsala zminku o ¢akém zamistnanci — kratkd pochvala nebo phkdvani.
Management hotelu tak ziskalepled o oblibenosti vSech z&stnand restaurace. Pokud
stalo, Ze zminka og&mkém zamistnanci byla spiSe negativiigditel nebo opetai reditel

se snazil promluvit si jak s hostem, tak se &tmancem. Celkayv se ale dé&‘ict, Ze

spokojenost zakaznika s chovanim gstmand restaurace je vysoka.
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Otazkaé. 13 — Otviraci doba restaurace

Otviraci doba restaurace
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Graf¢. 13 — Spokojenost zakaznika s otviraci dobou ueste

Zde je patrny mirny pokles spokojenosti zakaznika svovnanim s jinymi otazkami
z oblasti restaurace. D& 8et, Ze oteviraci doba je jednintasto projednavanych bbda
meetinzich manazér Vedouci kuchy& by radi dobu prodlouzili, spataost vSak na to
nechce vynalozit prosdky. Snida# se vydava od 7:00 do 9:00 hodin¢ei@ od 18:30 do
20:00. Pouze vifpadech zvlastnich akci nebtiliné obsazenosti hotelu ze otviraci doba
prodiuzuje.
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Otazka¢. 14 - Z4bava
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Graf¢. 14 — Zabava pro zakazniky

Zabavou jsou myslenaizné vystoupeni pro hosty. Ve degnich hodinach mohli hosté
vyuzit nabizené zabavy —&gci, hudebni skupiny, bingo, kurzy tance a dgisieenské
hry. Z vysledku pizkumu je patrna ne ih§ vysoka spokojenost hdst Vysledky
prizkumu se také velmi liSili podle toho, jaci hosthotelu zrovna byli, nebylo n&églad
vyjimkou zjistit v ugitém obdobi velmi vysokou spokojenost zakaznikajiaém velice

nizkou.
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Otazkaé. 15 — Obsluha baru

Obsluha baru
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Graf¢. 15 — Spokojenost zakaznika s obsluhou baru

Bar byl otewen v dol¥ obida, hosté si zde mohli koupit polévku nebo setieva v dob
vecere. Byl umistn v bezprosedni blizkosti salu, ve kterém probihalatemi zabava.
Obvykle se zaviral ve 23:00 hodin. V baru pracowalistali zamstnanci a #kolik
brigadniki, které hotel najimal na zvlastni akce. Obsluhai lmznamendé pouzéistup

zamestnand, ale i servis. Celkavje moznéict, Zze hosté byli s obsluhou baru spokojeni.
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Otéazkad. 16 — Ristup zangstnanai baru
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Graf¢. 16 — Spokojenost zakaznikaisspupem zargstnand baru

Tato otazka by ®mia priblizit chovani a pistup zamistnand. VétSina zakaznik byla
spokojena, pokud ne, lidé &asto stZzovali na vysoké ceny baru a tim padem rayin
posuzovali i pistup zamistnand. Nebylo vyjimkou, Ze v dotaznicich byhsto ®jaky
zantstnanec baru pochvalen, avSak cekqiistup zamistnandé byl hodnocen jako
~pramérny* nebo ,Spatny“. Podle mého nazoru by sél mmanagement zamyslet nad

novou formulaci skterych otadzek dotazniku.
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Otazka¢. 17 - Efektivita recepce

Efektivita recepce
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Graf¢. 17 — Spokojenost zakaznika s efektivitou recepce

Recepce dosahla nejlepSich vyskedBe zde patrna vyborna komunikace mezi recepci a
zakaznikem, recepi se vzdy snazily fanim zakaznik co nejlépe a co nejrychleji
vyhowt. Zakaznici byli v kontaktu s recepci t&mdenrg — kupovali si zde noviny, platili
obedy, rezervovali stoly v restauraci apod. Podojako v restauraci i na recepci pracovali

lidé, které gktefi hosté znali z kivejSka.
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Otazka¢. 18 — Chovani zadstnanai recepce

Chovani zam éstnanc U recepce

200

180

160

140

120

100

80

60

40

20

@ Vyborné 0O Dobré m Pramérné m Spatné m Bez odpovedi ‘

Graf¢. 18 — Spokojenost zakaznikaisspupem zarstnand recepce

U této otazky je patrna vysoka spokojenost zakazngkgistupem a chovanim
zamestnand recepce. Pokud ékteré dotazniky byly odevzdany bez odpdivha tuto
otazku, hostéasto dopisovali, Zedhem pobytu ubec nepisli s recepci do styku. &Sinu
téchto gipadi tvorily piedevSim autobusové zajezdy.
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Otazka¢. 19 — Vnimavost za#istnanai recepce

Vnimavost zam éstnanc u recepce
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Graf¢. 19 — Spokojenost zakaznika s vnimavosti réatep

Vedle vnimavosti ma otadzka objasnit figjup nebo vsicnost recegnich. Ogt je zde
patrna vysok& spokojenost zakaznika. Jednim z fdlawdivodt tak vysoké spokojenosti

je, Zze recegni se vzdy snazily Wzovat pozadavky hodtco nejlépe a co nejrychleji.
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Otazkac. 20 — Celkovy prvni dojem

Celkovy prvni dojem
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Graf¢. 20 — Nazor zakaznika na celkovy prvni dojem

Tato otdzka hodnoti celkovy prvni dojem zakaznikahrnuje vzhled &istotu hotelu,
recepce, chovani zastnand a Urové restaurace. MezEasté stiznosti host pafil
nedostatek parkovacich mist, nejasnost ktery vamagi hosté pouzit, komplikovany
pristup rekterych pokoj a velmi¢asto nespokojenost héste stravou. Pokud se rtédgad
hosté ubytovali ve 14:00 hodin, musé&tkat az do 18:30, kdy seczda podavat weie.
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Otazkaé. 21 — Celkova&sistota hotelu

Celkova c¢istota hotelu
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Grafé. 21 — Nazor zdkaznika na celkovastotu hotelu

Tato otazka vypovida o n#[iS vysoké spokojenosti zakaznika&istotou hotelu. Je to
dano i tim, Ze pracovni doba pokojskych je od 7d@012:00 hodin, proto nepadek
béhem dne nemd& kdo uklidit. &8ina hosi, kteri si nacistotu s€Zzovali, se ubytovalo
v odpolednich hodinach.
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Otazka¢. 22 — Celkova Urove zanv¥stnanai
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Graf¢&. 22 — Nazor zdkaznika na celkovou Uozangstnand

Zameéstnanci hotelu travi s hosty had#asu, proto by se management hotekl smazit,
aby jeho hosté s jeho zé&stnanci byli vZdy maximakspokojeni. Podle mého nazoru je
arovel zaméstnané@ hotelu Trecarn velmi vysoka, jejickigtup je vysoce profesionalni a
jsou velmi gratelSti. Management hotelu povazoval tento vysledekelmi dobry.

ZDROJ: VLASTNI
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6.2  Vyhodnoceni piizkumu

Celkow se dérict, Ze hosté jsou se sluzbami v hotelu Trecarkgpai. Tyto pfizkumy
provadi vSechny hotely spéteosti WAShearings ve Velké Britanii, dotazniky jseiude
stejné. Pokud jsem &a moZnost nahlédnout do srovnavacich analyz indteitel Trecarn
byl vzdy v prvni desitce. Management se vSak spédgva problematickymi oblastmi,
jako je ubytovani nebochteré polozky restaurace. Mnoho hobllo velmi nespokojeno,

pro hotel to tedy znamena, Zé&he své zakazniky ztratit.

Nejlepsi vysledky zaznamenaly oblasti urédvrestaurace, obsluhy restauracestoty
pokoji, chovani zarstnand restaurace, efektivita recepce, chovani &nand recepce
a vnimavost zagstnané recepce. Tyto oblasti management ponechava beXirpouti,
protoZe je s vysledku fizkumu spokojen. Naopak neil uspokojivé vysledky jsou
patrné ze sekce zabavy, otviraci doby restauraegbavenosti pokdj a koupelen. Ke
zdokonaleni &chto sluZeb je nezbytné investovat do danych dblagsak management

hotelu o investici neuvazuje Zivbdu nedostatku prastdki.

| otviraci doby restaurace souvisi s fitiaimi problémy, se kterymi se hotel potyka.
Obecr mohutict, Ze hotel i jeho potencialu by mohl dosahovat vyrazryssiho zisku.
Fakt, Ze management vi o nedostatsti vybaveni pokdj koupelen a nedostatku
zanestnand restaurace, dokazuje, Ze hotel prgpatiob nema dostatek prdastki

k odstragni tchto problémi. V této souvislosti musime hoiito o z&inajici krizi

v podniku.

.Krize v podniku se zé&ne projevovat dlouhotpdtim, nez se Zaou zhorSovat jeho pozice
na trhu a jeho finaimi vysledky. Krize podnik zachvacuje pomalu, nemidpa plizig.
Jejimi prvnimi symptomy jsou zhorSeni mezilidskyektahi, organizéni vypadky a
systémové poruchy. Podnik, ktery je zachvacen kriaice z ni co nejrychleji vigsdnout,

si nemiZze dovolit¢ekat na to, az se krize projevi ¥etnich sestavdch. Management musi

jednat ihned *®

8 Bure$ (1995), s. 1
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Marketingovy ptizkum spokojenosti zakaznika byl pro¥adv hotelu Trecarn, Torquay,
spole&nosti WAShearings. BRekum byl provadn od 10. Unora do 24. dubna 2006. Jako
forma pizkumu byl zvolen dotaznik, ktery obsahoval 22 ekaziicemz tSina z nich
(19) bylo provedeno technikou Skalovani.u#&um nEl za Ukol zjistit celkovou
spokojenost zdkaznika se sluzbami hotelu. Z vyzkuymlyva, Ze spokojenost zédkaznika
se v fiznych sekcich vyrazZnliSi. NejlepSich vysledk dosahla sekce uro¥restaurace,
obsluhy restauraceistoty pokoji, chovani zamstnand restaurace, efektivita recepce,
chovani zarmstnan@ recepce a vnimavost zastnand recepce. Naopak nefifs
uspokojivé vysledky jsou patrné ze sekce zabawjraati doby restaurace a vybavenosti

pokoji a koupelen.

Investice do zrekonstruovani celé budovy by vSdk Bganiné velmi nar@na, a proto se
0 ni zatim neuvazuje. Podle mého nazoru vSak htdehinimalni Sanci si nové zakazniky
udrzet, protoze &Sina hosi, se kterymi jsem mluvila a Ktebyli v hotelu poprvé,
neplanuji pisti navsivu.

Podle mého nazoru by bylo vhodné uvazovat érénh v najimani ba# a kapel. Pokud
vétSinu host tvori lidé nad 60 let, gla by se zabava pro tyto lidi zvolit vhogin Pokud
napiklad vystupoval jeden Zpédk v pondli a patek, ktery il vzdy vynikajici vysledky a
jini v ostatni dny, kde uz vysledky takhleepwdcivé nebyly, s¥dci to o nespokojenosti
hosti s ugitymi zpévaky. Znetna v najimani zfvaki neni nijak vyznam# financné

nakladna a hodnoceni hotelu by velice pétesp

Management podniku by seéhvice zandfit na ziskani a udrzeni si novych zaka#nik
Z vyzkumu vyplyva, Ze spateost ma dobry podil vracejicich se zakaanikoto by se
mel vice zamgfit na nove. Z mého pobytu ve figmsem usoudila, Ze ziskani a udrzeni si

zé&kaznik by nemusel byt az tak velky problém.

Jeden z mozZnosti, jak nové zakaznikyldgat, je napiklad rozsteni poskytovanych
sluzeb. Hotel disponuje dmi saly, vyuziva vSak zbyta¢ pouze jeden. Pokud by setah
vyuZzivat i druhy, mohl by zde hotel nabidnout Skolg konference praizné firmy. Déle
pak by hotel mohl investovat do vybudovani al@spaékladniho sportovniho areélu, jako
jsou tenisové kurty, oprava bazénu, ktery se Zoytaevyuziva a ndjklad histe pro cti.
Tim by ziskalo nejmeéntti dalSi skupiny zékaznik firmy, rodiny s @¢tmi a bezdtné
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rodiny nebo lidi stedniho ¥ku. Spol€énost se az moc zatiuje na starSi afany, zbyténé

se vSak fipravuje o moznost ziskani dalSich skupin zakaznik

Pokud by se tak stalo, spdh®st by musela fdtat se zvySenim naklada provoz hotelu,
musela by se néiklad prodlouzit oteviraci doba restaurace, bylopofteba zamstnat
vice zamdstnand, vzrostly by také rezijni naklady. Spotemst ma vSak vzhledem ke
svému potencialu relatiémizky zisk, proto by se &ha z&it zabyvat moznostmi, jak jej

navysit.
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Marketing research of customer satisfaction is dpelane at the Trecarn Hotel, Torquay,
England. The research took place between 10. & 201. 4. 2006. The research method
used was a questionnaire, which contains 22 quessti® questions were assessed by the
scale technique. The research was done to showrajeoestomer satisfaction. The

research results show big differences in custosfaction.

The best results were in the quality of restauraetyvice, efficiency of reception,
friendliness and helpfulness of reception staff #ral appearance of reception staff. The
worst results were found in the areas of entertamtmflexibility of meal times and the
facilities in both the bedrooms and bathrooms. $twent restructuring to improve these
areas would be very difficult financially, theredothe immediate hotel management does

not give it any consideration.

In my opinion management should think about changethe types of entertainment
offered to the guests. If the majority of gueste people over 60years of age, more
suitable entertainment should be chosen. To reditfgrent types of entertainers is not

financially difficult and it would improve the asssment rating of the hotel in this area.

Hotel management should direct more funding toatfe&as of conversion and maintenance
of the hotel in order to attract new customersthasresearch shows they already have a

good percentage of returning visitors.

Another of the possibilities would be to offer maervices to customers. The company
feels it would be too difficult to invest finandwlto create new facilities for new types of
customers. However, the hotel has got two largasaoé space designed as hallways, but
they are using just one. If they converted the séduwallway, they could offer this as a
conference suite to the business tourist markety Tould also invest in building a basic
sports facility in the grounds of the hotel, suchaatennis court, also cleaning and re-
painting the swimming pool, which is not being usked no obvious reason or converting

this area into a basic children’s playground.

By doing these things they could have at leastethmew customer groups: companies,
families with children and middle-age poeple. Thenpany caters solely for older people,

but they are depriving themselves of new and manarding customers.
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If the company would consider new investment inséhareas they could think about
increasing prices charged. The company has gdivela low profit, they should think

about how to increase this profit and look atladl possibilities available to them.
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PRILOHA PI
Celkové vysledky przkumu

Vyborny| Dobry | Pamérny | Spatny | Bez odpaidi
UBYTOVANI
Cistota pokoj 171 199 16 2 1
Komfort pokoji 119 230 32 2 0
Chovani zarsstnand 167 193 10 1 12
Vybavenost pokdj 112 215 53 4 2
Vybavenost koupelen 78 214 70 22 1
RESTAURACE
Urovei restaurace 178 18¢ 19 0 1
Obsluha restaurace 213 166 4 2 2
Pestrost jidelniho listku 169 202 26 1 1
Chovéani zarsstnané
restaurace 233 154 5 1 3
Oteviraci doba restaurace 1564 208 11 1 11
ZABAVA 94 189 60 4 37
BAR
Obsluha baru 134 184 12 1 42
Pristup zamistnané baru 126 192 12 1 49
RECEPCE
Efektivita recepce 201 194 8 0 3
Chovéani zarsstnané recepce 189 181 8 0 13
Vnimavost zaréstnané
recepce 169 211 3 0 4
CELKOV E
Celkovy prvni dojem 169 226 30 4 8
Celkovacistota hotelu 152 214 15 2 4
Celkova Urové zantstnand 176 194 13 0 4
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