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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva analyzou spokojenosti hostti hotelu Baltaci U Nahonu ve Zli-
n¢. Nejprve byla stanovena teoreticka vychodiska ziskana literarni reSersi. V ramci prak-
tické ¢asti byl zvoleny problém fesen pomoci analyzy PESTE a analyzou spokojenosti hos-
tl, nejprve prizkumem recenzi na internetu, poté vyhodnocenim dotaznikového Setfeni.
Podle zjisténych zavéri byla sestavena SWOT analyza a ndvrh doporuceni ke zlepSeni.
Doporuceni se tykala zejména vybaveni a interiéru hotelu a byla podrobena nakladové,
Casové a rizikové analyze. Hlavnim pfinosem prace jsou vysledky prizkumu spokojenosti

hostll a navrzena doporuceni, kterd mohou pomoci spokojenost zvysit.

Klicova slova: marketing sluzeb, hotelové sluzby, spokojenost zakaznikli, PESTE analyza,

SWOT analyza, dotaznikové Setfeni

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on analysis of the guests' satisfaction in the hotel Baltaci U
Nahonu in Zlin. At first, the theoretical basis was stated, obtained by literary research. In
the practical part the problem was solved with PESTE analysis and the guests' satisfaction
research, which was done using online reviews and the evaluation of the questionnaire sur-
vey. With the results of the questionnaire the SWOT analysis was created, and some im-
provements were suggested. Improvements were focused mainly on the equipment and
interior of the hotel and they were analysed in terms of costs, time and risk. The main ben-
efit of the thesis are the results gained from the research of guests' satisfaction and the sug-

gested improvements, which might help to increase the satisfaction.

Keywords: marketing of services, hotel's services, customer's satisfaction, PESTE analysis,

SWOT analysis, questionnaire survey
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UvVOoD

Cestovani je soucasti zivota mnoha lidi, a také toho mého. Navstivila jsem ubytovaci zafi-
zeni v riznych méstech a statech a pozdé€ji jsem zacala v hotelu pracovat. To jsou hlavni
davody, pro¢ jsem si vybrala pravé téma spokojenosti hostil v hotelu. Lidé se vydavaji na
cesty po celém svété a tkolem hotelovych zatfizeni je jim poskytnout pohodlné ptenocova-
ni, odpocinek, relaxaci a dal$i sluzby. At uz nabizeji luxus nebo jen stiechu nad hlavou, je

nazor hostl dilezity pro jejich fungovani, a jesté vice v dnesni dobé¢ sdileni na internetu.

Myslim si, Ze spokojenost zédkaznikli je podstatnym faktorem pfii vedeni jakékoli firmy,
zejména teéch, které poskytujici sluzby v cestovnim ruchu. Zakaznikim musime naslou-
chat, brat jejich rady vdzné a pfi zasadnich rozhodnutich se ptat na jejich nazor, protoze to
jsou oni, pro koho pracujeme. Spokojeny zédkaznik ptildka dalsi a vSichni spole¢né ptisobi

na pozitivni rist ziskovosti podniku.

Rok a piil jsem pracovala v hotelu Baltaci Atrium***** ve Zlin¢€ a pii vybéru tématu baka-
larské prace jsem se rozhodla zaméfit na sestersky hotel Baltaci U Nahonu***, ktery mi
byl k analyze doporucen také vedenim spolecnosti. Analyzou spokojenosti hostli v tomto

hotelu chei pomoci k lepSimu porozumeéni hostlim a vyslechnuti jejich nazorda.

Zkoumam spokojenost hostli se samotnym ubytovanim a s jednotlivymi doplikovymi
sluZzbami (wellness, restaurace), s kvalitou pokoje a se v§im, co k hotelu patii. Zamétuji se
také na faktory ovliviiyjici ¢innost hotelu, vSe s podkladem v podobé teoretickych vycho-
disek ziskanych kritickou literarni reSersi. Cilem préace je vymezeni sluzeb hotelu a para-
metri ubytovani, se kterymi jsou hosté nejvice spokojeni a které se jim naopak nelibi. Pri-
zkum je provadén prostiednictvim anonymniho dotaznikového Setfeni. Nedilnou soucasti
prace jsou doporuceni ke zlepSeni. U pozitivnich vysledkii doporucuji, jak je vyuzit ve
prospéch hotelu a u negativnich, jak je napravit, nebo potlacit. Doporuceni jsou zaroven

podrobena nakladové, casovée a rizikové analyze.

Prace si klade za cil na zaklad€ zjiSténych dat navrhnout doporuceni vedouci ke zvySeni
spokojenosti zékaznikli. To mize pomoci managementu hotelu pfi rozhodovani a upozor-
nit je na silné a slabé stranky, které vyplyvaji z ndzor ubytovanych, a také na vnéjsi fakto-
ry, které mohou ¢innost hotelu ovlivnit. Pohled zainteresovanych osob (majitelti, zamést-
nancu aj.) mize byt zkresleny a zakaznici mohou situaci posoudit jinak, nez ji vidi oni, a

proto je dllezité se analyzou spokojenosti zabyvat.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V bakalatské praci se zabyvam spokojenosti hostii v hotelu Baltaci U Nahonu***, ktery

sidli ve Zlin¢. Hlavnim cilem, ktery jsem si pro analyzu stanovila, je:

e Definovat oblasti sluzeb a nabidky hotelu, se kterymi jsou hosté nejvice a nejméné

spokojeni, a navrhnout doporuceni, kterd ptinesou vétsi spokojenost hostt.
Dil¢imi cili (hypotézami), které statisticky oveétim, jsou nasledujici:

e Na pracovni cest¢ jsou v hotelu ubytovani vice muzi nez Zeny.
e Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem respondentt a jejich spokoje-
nosti s internetem.

e Zdroj, odkud se hosté o hotelu dovedéli, statisticky vyznamné zavisi na jejich véku.

Zpracovanim kritické literarni reSerSe v teoretické ¢asti uréim vychodiska pro ¢ast praktic-
kou. V té se nejprve se zaméfim na firmu samotnou, rozhovory se zaméstnanci (kvalitativ-
nim vyzkumem) zjistim informace o spolecnosti a uvedu jeji charakteristiku. Poté analyzu-

ji konkuren¢ni prostfedi v oblasti 3* hotelti ve Zlin€ a provedu analyzu PESTE.

Hlavnim technikou sbéru dat bude dotaznikové Setieni o spokojenosti hosti (kvantitativni
vyzkum), které obsahuji kromé uzavienych otazek také oteviené, na zakladé kterych budu
pracovat s konkrétnimi nazory hostll. V potaz vezmu informace od zamé&stnanct a vlastni
nezavislé pozorovani v hotelu. Budu zkoumat také recenze hotelu dostupné na internetu na

portalech Booking.com, TripAdvisor.com a Google recenze.

Dotaznikové Seteni bude realizovano prostfednictvim tiSt€énych dotazniki umisténych na
jednotlivych pokojich hotelu Baltaci U Néhonu*** v ¢eské a anglické varianté. Cilovou
skupinou jsou vSichni hosté hotelu, ktefi se ubytuji v dob& provadéni Setfeni. Cilem Setieni
je ziskani 100 vyplnénych dotaznikl a jejich nésledné zpracovani a analyza. Vystupem
bude excelova tabulka s vysledky, ze kterych budu tvofit tabulky, grafy a hodnotit je po-
pisnou statistikou. Vyuziji také kontingen¢nich tabulek a statistické analyzy ovéfeni hypo-

téz pomoci Chi kvadrat testu.

Vysledky PESTE analyzy, prizkumu recenzi a dotaznikového Setfeni vyuziji pro sestaveni
SWOT analyzy, ktera bude také podkladem pro navrh doporuceni ke zvysSeni spokojenosti

hosti, kterd podrobim nakladové, ¢asové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Ac je prodej sluzeb od prodeje vyrobkli, nemovitosti i zazitki odlisny, prace ve sluzbach
zasahuje do celého nédkupniho procesu. Kvalitni doprovodné sluzby jsou soucasti podnika-
ni, proto je diilezité jim vénovat pozornost, at’ uz jde o pomoc s vybérem, odborné pora-
denstvi, prodej nebo servis. V této kapitole jsou definovany sluzby, jejich typické vlastnos-

ti, druhy a diivody, pro¢ poptavka po kvalitnich sluzbach stéle roste.

1.1 Definice sluzeb

Definovanim pojmu ,,sluzba“ se zabyvalo mnoho odborniki, zde je definice podle Kotlera
a Kellera (2013, s. 394): ,,SluZzbou je jakykoli ikon nebo vykon, ktery jedna strana posky-
tuje druhé a ktery je ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadné vlastnicka prava. Vy-
roba sluzby mize nebo nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek.“ Z této definice vyplyvaji

vlastnosti sluzeb, kterymi se zabyvam v dalsi kapitole.

Rada podniki sluzby vnimé jako problém nebo zbyteénost a nevidi diivod se jimi zabyvat.
Nevnimaji je jako svou prilezitost, pfitom kazdy podnik poskytuje sluzby, at’ uz v mensim
nebo vétSim rozsahu (Kotler, 2003, s. 124). Podniky maji dat zdkaznikim prostor
k dotazovani ¢i stiZznostem, ale nevnimat je negativné a misto toho se z nich poucit. Podni-
katelé Casto nevédi, kde je v jejich byznysu problém a pro¢ vSe nefunguje tak, jak ma, pfi-
tom neni nic jednodussiho, neZ se zeptat svych zdkaznikl a vzit jejich nazor v potaz. Kot-
ler a Keller (2013, s. 394) tvrdi, ze sluzby jsou dnes prostfedkem, jak se podnikatel¢ mo-
hou odlisit od konkurence, at’ uz jde o sluzbu s pfidanou hodnotou, nebo dokonalou obslu-

hu zakaznika. Firmy poskytujici jen sluzby ¢im dal vice ke komunikaci pouzivaji internet.

Sluzby se mohou vice ¢i méné prolinat s hmotnymi produkty. Mezi Cistou sluzbou a Cistym
produktem je tzv. ,,Sedd zona“, kde je nutné marketingové aktivity prizpisobit konkrétni
situaci. Do Sedé zony patii napfiklad marketing myslenek, napf. politické strany, nadboZen-
stvi, spolky aj., a marketing pftipadii, ktery upozoriiuje na negativni jevy ve spolecnosti,

tieba prostfednictvim piesvéd¢ovaci kampani. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 13)

1.2 Vlastnosti sluzeb

Ve vymezeni vlastnosti sluzeb se v literatuie nevyskytuji velké odliSnosti. Za zékladni
vlastnosti 1ze povaZovat nehmatatelnost, ned¢€litelnost, proménlivost, pomijivost a absenci

vlastnictvi, které jsou podstatou sluzby nehmotného charakteru (Heskova, 2012, s. 21).
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1.2.1 Nehmotnost

Janeckova a Vastikova (2001, s. 14) upozoriiuji, Ze sluzbu nelze uchopit ani zhodnotit zad-
nym fyzickym smyslem, pfed pofizenim si ji nelze prohlédnout a vyzkousSet (nebo jen
v malo piipadech). U sluzeb vznika vysoka mira nejistoty, informace podavané prostied-
nictvim reklamy neni mozné ptedem ovéfit a tim je pro zakaznika t€Z8i rozliSovat mezi

konkurenci. Hlavnim kritériem hodnoceni kvality sluzeb se tak Casto stava cena.

V oblasti sluzeb jsou dulezité reference, sdileni zkuSenosti zakaznikli a recenze, proto je
idealnim prostfednikem internet, kde je mozné tyto informace ziskat. Existuje spousta por-
talti pro hodnoceni zakaznické spokojenosti, kde je lidé sdileji svlij nazor a ¢tou si zkuse-
nosti ostatnich, kdyz si pfi vybéru poskytovatele sluzby nevi rady. Nejlepsim zdrojem in-
formaci o sluzbach a jejich kvalité je osobni kontakt s témi, ktefi jiz sluzbu vyuzili a nej-
vetsi vliv na rozhodovani ma nazor ptatel a znamych. (Lis a NeBler, 2013) Podle Janecko-
vé a Vastikové (2001, s. 14) se nejistotu v oblasti sluzeb firma snazi piekonat zamétova-
nim se na branding neboli posileni znacky. Zatimco vyrobci hmotnych produkti dopliuji

produkty o sluzby navic, poskytovatelé sluzeb se sluzby naopak snazi co nejvice zhmotnit.

1.2.2 Nedélitelnost

Podle Heskové (2012, s. 22-23) je misto ,,vyroby* sluzby je zpravidla i mistem jeji spotie-
by. Tyto procesy nelze odd¢lit, na rozdil od prodeje vyrobku (napt. vyrobce proda zidli do
maloobchodu, kam si ji zdkaznik pfijde zakoupit a vyrobce neni se zdkaznikem v pfimém
kontaktu). Poskytovatel sluzby a zédkaznik se vétSinou musi setkat v dohodnutém case na
uréitém misté, aby mohla byt sluzba realizovéna. Vastikova (2014, s. 17) tvrdi, ze u zbozi
nas vétSinou nezajima prabeh vyroby, ale vysledna kvalita a vlastnosti vyrobku, u sluzeb je

ale objektem zajmu cely proces, ktery vyznamné ovliviiuje nd$ nazor na kvalitu sluzby.

Nedélitelnost je ptfi¢inou vzniku mistnich monopolt, zv1asté pokud je nektery poskytovatel
sluZzby néCim jedinecny a vyjimecny, ¢ehoz mize vyuzit ke zvySeni marze. Management
firmy miZe pracovat na kvalité sluzeb tim, Ze se pokusi sluzbu odd¢lit (napt. e-learning na
vysokych skolach). Miize fidit sezonnost poptavky pomoci slev v méné vytizenych obdo-
bich a snazit se o zdokonaleni a zjednoduSeni dodavky sluzeb (vyuziti rezervacnich formu-

1410 a portald, automati atd.) (Vastikova, 2014, s. 18).
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1.2.3 Proménlivost

Je obtizné provést jednu sluzbu vzdy stejné. Heskova (2012, s. 23) tvrdi, Ze proménlivost
sluzeb je spojena se subjektem, ktery sluzbu poskytuje. Vliv ma kdo, kde a kdy je poskyto-
vatelem sluzby. Kvalita je ovliviiovana ¢lovékem, ¢asem a mistem. Janeckova a Vastikova
(2001, s. 16) navic uvadéji, ze chovani lidi nelze ptedpovidat, i samotny zdkaznik ma vliv
na to, jak kvalitni sluzbu dostane. Je mozné, ze v jedné firm¢ dojde k poskytnuti rizné kva-

litni sluzby, stejné tak mize jeden Clovek provést jinak kvalitni sluzbu.

Ptikladem proménlivé sluzby je kadetnictvi — jednou zdkaznik odchazi spokojen
s krasnymi vlasy po pfijemném popovidani s kadetnici, podruhé ale miize stihat jina, jejiz
prace se mu nelibi a je neptijemna. Po podobné zkusenosti vznika nejistota. Pro odstranéni
negativ tykajicich se proménlivosti sluzeb je potieba zvysit kontrolu kvality a zejména se

zamg¢fit na trénink a presnou instruktaz pro své zaméstnance. (Heskova, 2012, s. 23)

1.2.4 Pomijivost

Podle Heskové (2012, s. 24) je dusledkem nehmotnosti sluzeb jejich pomijivost. Sluzby
nelze upravovat, skladovat, znovu prodavat nebo vracet. Kdyz v hotelu nejsou na urcitou
noc obsazena vSechna lizka, neni mozné nevyuzitou kapacitu pievést a prodat jindy, to je
mozné jen u produktu. Pro dany okamzik je ptileZitost prodat sluZzbu ztracena a znicena.
Samoziejmé je mozné Spatn¢ poskytnuté sluzby reklamovat, ale malokdy je lze nahradit
novou kvalitnéjsi sluzbou, zpravidla se reklamace fesi vracenim penéz, nebo slevou z ceny.
(Janeckova a Vastikova, 2001, s. 17-18). Kotler a Keller (2013, s. 399) tvrdi, Ze na stran¢
poptavky lze pomijivost omezit pomoci diferencovani cen, tedy piisobit na poptavku mimo
Spicku jinymi cenami, specialni nabidkou, akénimi balicky atd. Pro €ekajici zakazniky je
vhodné¢ zatadit dopliikové sluzby. Na stran¢ nabidky jsou vyhodnou volbou zaméstnanci na
zkraceny tivazek nebo brigadnici, ktefi budou vypomahat ve Spicce. Dal$i moznosti je vétsi

zapojeni spotfebiteld, napt. Ze si sami ukladaji ndkup do tasky.

1.2.5 Absence vlastnictvi

S nehmotnosti a pomijivosti souvisi také nemoznost vlastnictvi sluzby. Na rozdil od pro-
duktu, kdy uhradou ceny ptechazi vlastnictvi na zakaznika, pfi poskytovani sluzeb nezis-
kavéa zadné vlastnictvi, ale kupuje si pravo na poskytnuti sluzby, tedy Cas poskytovatele.

Management zdarazni vyhody nevlastnéni. (Vastikova, 2014, s. 20)
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1.3 Druhy sluzeb
Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 395) sluzby jsou vymezeny takto:

e sluzby zaloZené na zarizeni / sluzby zaloZené na lidech;
o pt. mycka aut / kosmetické sluzby,
e sluzby se liSi podle procesi;
o pf. restaurace: fast food, samoobsluzna jidelna, luxusni restaurace — vSude
jde o podavani jidla, ale jinym zpiisobem,
e sluzby vyZzadujici / nevyZadujici pritomnost klientii;
o pt. kadefnictvi / oprava pocitace,
¢ sluzby uspokojujici osobni / firemni potiebu,
e poskytovani sluzeb za icelem zisku / neziskové,

e sluzby poskytované v soukromém / veiejném sektoru.

1.4 Duvody rustu poptavky po sluzbach

Ekonomika a potieby zékazniki se stale vyviji. V Ceské republice nastal velky boom po
revoluci v roce 1989, kdy se s vznikem a postupnym rozvojem trzniho hospodarstvi zvysu-
je konkurenéni boj mezi podniky, a pravé kvalitni sluzby jsou pro zdkazniky divodem,
pro¢ uptednostnit jednoho vyrobce, obchodnika ¢i poskytovatele sluzeb pfed druhym. Pod-
le Janeckové a Vastikové (2001, s. 13) pfilezitosti k rozvoji novych sluZeb pifindsi trans-
formace nékterych sluzeb, které byly diive monopolizované, nebo zcela v rukou statu. Jde
zejména o dopravu, Skolstvi, zdravotnictvi, kulturu aj. Nyni si tato zatizeni konkuruji a
investuji do reklamy a propagace, coz diive nebylo nutné. Pro zédkaznika nese konkurenc¢ni

boj vyhody v podobé ptizplisobeni cen, doplikovych vyhod a zvySovani kvality sluzeb.

Vastikova (2014, s. 14) upozoriiuje, Ze spotiebitelé maji stile vice penéz, diky cemuz
vzniklo a stale se rozviji odvétvi sluzeb, které zajistuji vétsi komfort — restauracni a ukli-
dové sluzby, hlidani déti, péce o staré lidi aj. Casto maji lidé také vice volného &asu nez
diive, coz vyvolava poptavku po sluzbach pro volny ¢as — sportovni aktivity, relaxace a
ubytovani. S tim souvisi zména zivotniho stylu, lidé maji zdjem o poradenstvi ve vyzive a
sportu a také o vzdélani — v oblibé jsou kurzy, vyukové programy a Skoleni. Dal§im fakto-
rem je vetsi vyuzivani technologii v domécnostech, s ¢imz souvisi poptavka po technic-

kych pracovnicich, ktefi je instaluji a servisuji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

2 HOTELOVE SLUZBY

Podle Kiral'ové (2006, s. 9) je tikolem hotelu spojovat lidi. Casto se tam odehravaji dilezi-
té udalosti, podepisuji se smlouvy a ujednani a je mistem schiizek vazenych osobnosti.
Hotel je potfeba vnimat i z tohoto hlediska, nejen jako misto, kde mohou lidé prespat. Je
vétsinou otevien 365 dni v roce, 24 hodin denné. V hotelu se setkdvaji manazefi, recepcni,
¢isnici, servirky, kuchati, pokojské, udrzbaii s hosty a spousta dalSich rizné€ vzd€lanych a
rtizné schopnych lidi. Ukolem vedeni hotelu je spojit tyto lidi v jeden fungujici a prosperu-
jici celek. Ubytovaci sluzby zahrnuji poskytovani ptfechodného ubytovani, souvisi s nimi
sluzby stravovaci a dalsi. Seféik a Jetabek (2017, s. 64) tvrdi, Ze nejvice prace v hotelu je
v dobé, kdy ostatni maji volno, tedy o vikendech, svatcich a v dob¢é dovolenych. To musi
majitelé a zaméstnanci hotelu brat v potaz. KdyZ hosté dostanou kvalitni sluzbu, radi se

vraceji. Ziskat loajalniho zakaznika neni jednoduché, ale pozitivné se odrazi na vysi zisku.

Houska (2007, s. 47) popisuje: “Tradi¢ni hotel je komeréni ubytovani pro cestujici nékdy s
moznosti podavani jidel nebo piti. Tradi¢ni hotely Ize rozd¢lit do riznych kategorii a podle
typu zakaznikll na hotely v rekreac¢nich stfediscich a méstské hotely. Pokud ubytovaci zafi-
zeni chtéji byt po pravni strance uzndvana, musi nabizet alespont minimalni komfort, dodr-

Zovat stanovenou uroven poskytovanych sluzeb a spliiovat urcité hygienické pozadavky.”

2.1 Kilasifikace ubytovacich zarizeni

Beranek (2013, s. 24) definuje klasifikaci jako vymezeni pozadavki, které musi ubytovaci
zafizeni splnovat, aby mu byl udélen certifikat a klasifika¢ni znak. Klasifika¢ni systém
slouzi z4jemclim o ubytovani jako urcitd zaruka kvality. Oficialni jednotnou klasifikaci
ubytovacich zafizeni pro CR na zékladé Usneseni vlady (17. 7. 1999) za podpory Minister-
stva pro mistni rozvoj sestavila Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky. Tato klasifi-
kace se stala soucasti evropského syst¢tmu HOTREC, ktery sjednocuje klasifikacni kritéria
v CR, Némecku, Rakousku, Mad’arsku, Svycarsku, Svédsku, Nizozemi, Lucembursku,
Litvé, Lotyssku, Estonsku, Malté, Belgii, Dansku, Recku a Lichtenstejnsku. Vzdy je na
rozhodnuti zafizeni, zda klasifikaci podstoupi, nebo ne, neni zdvaznym pravnim piedpi-

sem. (Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni CR 2015-2020, ©2013, s. 2).

AHR definuje v Oficialni jednotné klasifikaci ubytovacich zafizeni CR 2015-2020 (©2013,
s. 6) hotel takto: ,,Ubytovaci zatizeni s nejméné 10 pokoji vybavené pro poskytovani pie-
chodného ubytovani a sluzeb s tim spojenych. Cleni se do péti tiid. Hotel garni ma vyba-

veni pro omezeny rozsah stravovani (nejméné snidan¢) a ¢leni se do ¢tyt tiid.
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Houska (2007, s. 47) upozoriuje, ze hotelovy prumysl pouziva napti¢ zemémi rizné klasi-
fikacni systémy a problém klasifikace v EU spoc¢iva v nejednotnosti. Neni mozné srovna-

vat hotely stejného nebo podobného oznaceni v riznych zemich. Pouzivaji se nejen odlisné
symboly (domy, diamanty, hvézdicky, koruny...), ale i zcela jiné ptistupy a rtizné zptisoby

kontroly a také jsou odliSnosti v organizacich, které klasifikaci zajist'uji.

V Ceské republice je klasifikace do tiid zajistovana Oficialni jednotnou klasifikaci ubyto-
vacich zafizeni. Certifikaci podstupuji zafizeni dobrovolné, je platna po dobu 5 let. Pomoci

hvézdic¢ek délime ubytovaci zafizeni do péti tiid:

* Tourist

** Economy
*** Standard
***% First class

ek Luxury

Maximalné 4* mohou byt ptidéleny ubytovacim zatizenim typu hotel garni, penzion, motel
a depandance. Pokud zafizeni spliiuje vice nez povinna kritéria, a jeSt€ minimalni pocet
kritérii nepovinnych, mize ziskat k oznaceni hvézdickami navic oznaceni ,,Superior®.

(Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni CR 2015-2020, ©2013, s. 2)

Houska (2007, s. 67) uvadi, ze klasifikace je jednim z néstrojii pro postupné budovani jed-
notné kvality sluzeb a ma zjednodusit spotiebitelim hodnoceni ubytovacich zatizeni. Kla-
sifikace se Casto pouzivaji jako nastroj marketingu a propagace, maloktery host je v§ak
poucen o parametrech hodnoceni a o odliSnostech klasifikace v jednotlivych statech, coz
pusobi nedorozuméni. Host vidi, kolik ma hotel hvézdicek, ale uz nevi pro¢. Sjednotit pa-
rametry a pozadavky na hotely odlisnych statech ¢i kontinentech pro ucely celosvétove
jednotné klasifikace je velmi obtiZzné. Panuji i ndzory o zruSeni klasifikaci, protoze je lze
pln€ nahradit marketingovou komunikaci a hosté se mohou potiebné informace dozvédét
sami. Naopak muze klasifikace pozitivné ptsobit na majitele ubytovacich zatizeni a moti-
vovat je ke stalému zlepSovani sluzeb. Podle Beranka (2013, s. 25) je pro hosty sloZité se
na trhu ubytovacich zafizeni orientovat, ale vlivem globalizace a internetu se postupné
rozdily mezi jednotlivymi staty stiraji a jednou snad bude klasifikace univerzalnim ukaza-

telem alesponl v Evropé.
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2.2 Kategorie hotelovych ubytovacich zarizeni

Klasifikace ubytovacich zafizeni je obsahla a naro¢nd, zjednodusené ji popisuji Kiizek a

Neufus (2014, s. 26-27) pro kategorii ,,hotel* takto:
* Tourist:

e kazdodenni uklid pokoje,

e v pokoji je barevna televize s ovladacem,

e stul, zidle,

e kdispozici je mydlo a 1 ru¢nik na osobu,

e sluzby recepce,

e pfiistupny telefon pro hosty,

e snidané, celodenni nabidka napoji pro hosty,

e misto pro uloZeni cennosti.
** Economy: k pfedchozim bodiim navic:

e svétlo na Cteni vedle 1Gzka,

e péna do koupele/sprchovy gel, mydlo, kazdodenni vymeéna ru¢nik,
e 1 rucnik + 1 osuska na osobu, poli¢ky na pradlo,

e nabidka hygienickych predmétd,

e platba kartou,

¢ snidané formou bufetu nebo snidanovy listek.
*** Standard: k pfedchozim bodiim navic:

e telefon pfimo v pokoji, no¢ni stolek,

e pfistup na internet v pokoji/ve vefejnych prostorach,

e topeni v koupelng, fén, kosmetické ubrousky,

e zrcadlo na vySku postavy, dostupna pradelna a Zehleni,

e polstar a piikryvka navic na pozadani,

e recepce oteviena alesponl 14 h denné, telefonicky dostupné 24 h denné,
e persondl hovoii nejméné dvéma jazyky,

e mista k sezeni u recepce, pomoc se zavazadly,

e centralni trezor/trezor na pokoji,

e restaurace oteviend minimalné 5 dni v tydnu.
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**%% First class: k predchozim bodim navic:

e v pokoji kieslo nebo pohovka se stolem, kosmetické produkty v koupelng,

e osusky a pantofle na pozadani, nabidka krej¢ovskych sluzeb,

e pfistup na internet, recepce oteviena min. 18 hodin, telefonicky 24 hodin denné¢,
e hotelova hala s misty k sezeni, hotelovy bar,

¢ snidanovy bufet nebo room service snidanovy listek,

e restaurace s nabidkou z menu oteviena minimalné 6 dni v tydnu,

e zjiStovani a vyhodnocovani pfipominek hosta.
*k%k% Luxury: k pfedchozim bodiim navic:

e zupan na pokoji,

e pocitaC s internetem a trezor v pokoji,

e zehleni do 1 hodiny, ¢isténi obuvi, portyr,

e recepce oteviend 24 h denné, persondl hovoii alespon 3 jazyky,

e osobni uvitani kazdého hosta,

e minibar, nabidka pokrmil a ndpojl prostfednictvim room service 24 h denné,

e restaurace oteviena 7 dni v tydnu, mystery guest kontroly.

2.3 Legislativni minimum pro hotelnictvi

Stejné¢ jako ostatnich oblasti podnikdni, 1 hotelnictvi se tykaji pravni normy. Beranek
(2013, s. 29-32) uvadi zejména Zivnostensky zakon, ktery definuje rozsah Zivnosti, rozdé-
luje je, stanovuje podminky a zpisob ziskani Zivnostenského opravnéni. Dle Zivnosten-
ského zakona poskytovani ubytovacich sluzeb bez stravovani a ubytovani v soukromi
(ubytovna, kemp, chaty...) spada do Zivnosti ,,ubytovaci sluzby*, kterd je zivnosti volnou a
k jejimu ziskani staci prokédzat bezihonnost a plnoletost. Na zadklad¢ femeslné Zivnosti
,hostinska ¢innost* jsou provozovany ostatni druhy ubytovani poskytujici stravovani (ho-
tel, motel atd.) a je potfeba dolozit zptisobilost vzdélanim v oboru, rekvalifikaci nebo Sesti-
letou praxi. Podle Zivnostenského zdkona musi byt provozovna zaiizeni trvale viditeln&
oznacena nasledujicim: nazev firmy/identifikacni ¢islo, jméno osoby odpovédné za Cinnost
provozovny, prodejni nebo provozni dobu, kategorii a tfidu ubytovani. Dal$imi zavaznymi
normami je Zakon o obchodnich korporacich, Novy obcansky zakonik, Datlové zakony
(dan z pfijmu, DPH, silni¢ni dail), Zakon o Gcetnictvi, Zdkon o mistnich poplatcich, o po-

bytu cizincti na uzemi CR aj. Déle také vyhlasky Ministerstva pro mistni rozvoj CR.
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2.4 Marketingovy mix sluZeb v hotelnictvi

Podle Janeckové a Vastikové (2001, s. 29) je marketingovy mix souborem nastrojua, které
pomahaji vytvofit vlastnosti sluzeb pro zédkazniky. Jednotlivé prvky jsou voleny v rizném
poradi a intenzité. Marketingovy mix byl pro potieby sluzeb transformovéan ze 4P (pro-
duct/produkt, price/cena, placement/distribuce, promotion/propagace) na 7P piidanim tii
dalSich faktora: proces/procesy, physical evidence/materidlni prosttedi, people/lidé. Prvky
marketingového mixu musi byt propojeny, aby pfinesly pozadovany efekt. Jejich vzajemné
pusobeni napomahé k produkci kvalitnich sluzeb tém spravnym trznim segmentim (Hes-
kova, 2012, s. 137). Podle Kotlera (2003, s. 71) ovliviiuje vybér nastroju i velikost podni-
ku, naptiklad ty s vedoucim postavenim na trhu si mohou dovolit vice reklamy, mensi
podniky vice vyuzivaji podporu prodeje. Kirdlova (2006, s. 66) upozoriiuje, Ze na celko-

vou image hotelu maji nejvétsi vliv tyto prvky:

e exteriér hotelu, okoli a pfirodni prostiedi,

e oznaceni, znacky upozoriiujici na hotel,

e interiér a Cistota,

e ochota personalu,

e design znacky hotelu (web, tiSténé materialy atd.),

e distribu¢ni kandly.

2.4.1 Sluzba jako forma produktu

V oblasti sluzeb je produktem to, co potfebujeme pro uspokojeni hmotnych i nehmotnych
potieb zdkaznika. Nelze jednoznacné urcit hranici mezi Cistym produktem a Cistou sluz-

bou. Heskova (2012, s. 138) uvadi existenci téchto zakladnich forem nabidky:

e hmatatelné zbozi,

e hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami,
e sluzba s doprovodnymi produkty,

e sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami,

e samostatna sluzba.

Marketingovou strategii je potieba piizplsobit konkrétnimu produktu. V oblasti hotelo-
vych sluzeb je nutné vytvofit misto, které bude odliSné od ostatnich a nabidne vyhodu
oproti konkurenci. Hlavnim produktem hotelu jsou hotelové pokoje, vSe ostatni plisobi na

jejich vyssi prodejnost. Podle Kiral'ove (2006, s. 65) je hotel tispéSny, pokud:
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e nabizi néco, co host nema doma a chtél by to,

e dobfe kombinuje pfirodni prostiedi se sportem, rekreaci a zabavou,

e ma strategicky vyhodnou polohu, nachéazi se na oblibeném navstévovaném miste,
e vyuzije touhu lidi po romantice (svatebni apartma, wellness atd.),

e ma4 architektonicky zvlastni budovu, je vzhledové pfitazlivy.

I sluzby prochazeji zivotnim cyklem — zavadéni na trh, rist, zralost a Gtlum. Strategii mu-
sime piizpusobovat konkrétni situaci na trhu a fazi, ve které se naSe sluzba zrovna nachézi.
Soucasti je také vyvoj novych sluzeb a stahovani z trhu téch, které neptinaseji dostatecny
efekt. (Janeckova a Vastikova, 2001, s. 97) Podle Kiralové (2006, s. 66) ve fazi vyvoje
hotel hledd naméty a napady, vynakldda finance. V uvedeni na trh jiz vznika poptévka,
realizace prvnich prodejl, je potfeba investovat do reklamy a podpory prodeje. Ve fazi
rustu hotel realizuje ¢im dal vyssi trzby a zisk. Ve zralosti na trh vstupuji konkurenti, mize
nastat cenova valka, pokles zisku. Ve fazi upadku miiZze snizovéani prodeji a zisku vést az

ke ztraté. Zachranit situaci pii ipadku je mozné prostifednictvim inovaci.

2.4.2 Cena

Cena patii k zédkladnim prvkiim marketingového mixu. ,,Cenova rozhodnuti jsou dileZita
pro vniméani hodnoty a kvality sluzeb zakaznikim, hraji vyznamnou roli pfi budovani
image.*, uvadi Heskova (2012, s. 144). Rovnéz podle Heskové (2012, s. 146) cenu marke-
tingové pojeti vnima jako nastroj, signal pro kupujici, konkuren¢ni nastroj a zdroj ptijmi.
Kotler (2003, s. 16) tvrdi, Ze vySe nakladl firmy nesouvisi s tim, jak zékaznici vnimaji
hodnotu sluzby a stanoveni ceny jen pfirdzkovou metodou je nedostate¢né. Naklady mayji

pouze pomahat pti rozhodovani o cené a pii vypoctech, zda ma smysl sluzbu nabizet.

Je nutné vnimat rozdil mezi cenou a hodnotou nabidky. Lidé jsou ochotni zaplatit mnohem
vyssi cenu za sluzby, o kterych véfi, Ze maji vysokou hodnotu. Podle Chena (2015, s. 37)
jiz davno neplati, Ze vyS$$i cena znamena mensi spokojenost hostll a tvrdi, pfima iméra
mezi spokojenosti a cenou neexistuje. Na rozhodovani o vysi ceny ma vliv trzni pozice
firmy, marketingové cile, cile cenové politiky, Zivotni cyklus, pruznost poptavky, kapacita,
naklady a ekonomické podminky. Kiral'ova (2006, s. 68) upozornuje, Ze hotel tvoii dvoji
cenu. Strategicka je ta, kterou uvadi v katalozich, letacich, na internetu apod. Urcuje ji pro
dlouhodobé pouziti pomoci vyse stanovenych metod. Taktickou cenu hotel méni operativ-
né dle potieby, klidné nekolikrat tydné. Je to cena, ktera rychle reaguje na zmény na trhu,

vétSinou se intenzivné propaguje (napf. last minute).
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Podle Kiral'ové (2006, s. 68) je stanoveni ceny v hotelu ovlivnéno image produktu, ¢aso-
vym obdobim mezi tvorbou ceny a prodejem, nemoznosti skladovani, cenovou valkou me-
zi hotely mimo sezonu, cenovymi regulacemi a vysokymi fixnimi naklady hoteli. Podle

Heskové (2012, s. 146) jsou nejcastéji pouzivanymi metodami tvorby ceny tyto:

e stanoveni cen pfirdzkou (procentni pfirdzka k zékladu),

e stanoveni cen z hlediska miry navratnosti (navratnost aktiv, investic...),

e stanoveni cen pomoci konkuren¢niho srovnavani (podle cen viidct trhu),

e stanoveni ztratovych cen (cilem je ziskat vyssi pozici na trhu, zniCit konkurenci),
e stanoveni cen na zéklad¢ vnimané hodnoty (pomoci dotazovani zakazniku),

e stanoveni cen na zakladé vztaht (potencialni zisk z dlouhodobé spoluprace).

2.4.3 Distribuce

Pti rozhodovani o misté nelze vynechat prizkum potieb zakaznikti. Umisténi je vzdy kom-
promisem mezi potfebami provozovatele a pozadavky zakaznika. V oblasti sluzeb, zejmé-
na na vesnicich a mensich méstech, ¢asto vznikaji geografické monopoly. Zakaznik nema
moznost vybéru, pokud nechce piekonavat velkou vzdalenost, a vyuzije sluzeb poskytova-
tele, ktery se nachazi v misté¢ bydlisté, i kdyby tam byl jediny. (Janeckova a Vastikova,
2001, s. 121) Kiral'ova (2006, s. 72) vysvétluje, Ze produkt hotelu nelze skladovat a vétsi-
nou se misto a ¢as nakupu neshoduje s mistem a Casem spotieby. Distribuce je zpiisob,

jakym se nabidka dostava k cilové skupiné potencidlnich zakaznik.

Podle Kiral'ové (2006, s. 74) distribuce pfimou cestou znamena, Ze hotel nevyuzivad zpro-
sttedkovatele a prodava se pfimo (na recepci, v restauraci atd.). Nepiimou distribucni ces-
tou jsou zprostiedkovatelé (tour operatofi, cestovni kancelaie). Castym zptisobem je propo-
jeni pfimé a nepiimé cesty formou katalogli, emaild a internetu. Jednim z trendi a uleh&eni
distribuce hotelovych sluzeb se staly webové rezervaéni systémy. Héan (2017, s. 57) je po-
pisuje jako software, ktery je zabudovany ve webu hotelu a umoziuje zakaznikim si pokoj
zarezervovat online. Dalsi revoluci v hotelnictvi jsou podle Hana (2017, s. 104-105) tzv.
OTA (Online travel agency), které zménily chovani spotiebitele v této oblasti. Rezervace a
nabidky ubytovani jsou dostupné online kdykoli a odkudkoli, jsou uspotadany podle rele-
vance a kvality a dle parametrii vybiraji nejvhodnéjsi variantu. K pfimé komunikaci
s hotelem diky nic téméf nedochdzi. Zejména jde o Booking.com, Expedia.com, HRS.com,
v Ceské republice naptiklad Hotel.cz. Prezentace hotelu v rezervaénich sitich zakaznikaim

zjednodusuje vyhledavani volnych mist k ubytovani a poskytuje relevantni informace.
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2.4.4 Propagace

Propagace pomaha zdkaznikiim se 1épe orientovat na trhu a spravné si vybrat z velké na-
bidky. Ukolem je vysvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena, komunikovat se zakazniky
pravideln¢ a slibit splnitelné. (Heskova, 2012, s. 150) Propagaci skvéle definuje Kotler
(2003, s. 64): ,,Propagace je forma komunikace, kterd predstavuje firemni sdéleni urené
k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani z4jmu a k motivaci ke koupi.
K tomu podniky vyuzivaji reklamu, prostiedky pro podporu prodeje, obchodni zastupce a
PR.“ Podle Kiralové (2006, s. 77) dokaze spravna kombinace prvkii komunika¢niho mixu

upoutat pozornost hosta a pfimét ho ke koupi. Hotel musi védét, co ocekava (stanovit cile).

[ 24

Reklama

Podle Heskové (2012, s. 151) je tkolem reklamy je dostat sluzbu do povédomi zdkazniki,
diferencovat ji od ostatnich nabidek na trhu, rozsifit znalosti zakaznika o sluzb¢ a piesvéd-
¢it jej ke koupi. Je to dlouhodoby nastroj uréeny k utvareni postoje ke znacce. Podle

Chromého (2010, s. 42) se reklama d¢li podle ucelu takto:

e komercni reklama (propagace produktil za cilem pfimét spotiebitele ke koupi);
e socialni reklama (propagace spolecensky pozitivnich jevili);
e reklama podporujici média;

e nezadouci reklama (skrytd, podprahova).

Kiralova (2006, s. 79-82) uvadi, ze hotel mize pro reklamu vyuzit noviny, ¢asopisy, direct
mail, televizi, internet, rozhlas, billboardy, mapy pro hosty, oznaceni, menu, ubrousky,
karti¢ky na kli¢e, nahrana sdéleni apod. DtleZité je v posledni dobé zejména prezentace na
internetu. Prednosti hotelu je mit pfehlednou webovou stranku, kde uvede veskeré infor-
mace, které¢ by hosté mohli potfebovat. Je nutné je pravidelné aktualizovat! Za tvahu stoji

také pusobeni a reklama na sociélnich sitich.

O dutlezitosti webovych stranek mluvi také Han (2017, s. 16), tvrdi, Ze jejich vyznam se
projevuje ve vSech nastrojich marketingového mixu. Soucasti webovych stranek musi byt
kvalitni obsah, kvalitni fotografie a vhodné je 1 umisténi online chatu. Diky spravné fungu-
jicim webovym strankam je mozné uspofit naklady na distribuci, protoZe ubytovaci portaly

¢im dal vice zvysuji poZadovanou provizi.
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je podle Kotlera (2003, s. 89-90) kratkodoby nastroj, jehoz cilem je pfi-
mét zakaznika k okamzité koupi. Akce na podporu prodeje ptindseji vétsi vysledky nez
reklama. Spotiebitelé¢ kladné reaguji na specialni vouchery, soutéze, slevy, sezonni nabidky
apod. Prodejce zpravidla predpoklada, ze podpora prodeje sama o sob¢ nebude piilis vyde-
le¢nd, ale nalaka zékaznika, pfedvede mu sluzbu a on se poté vrati. Podporu prodeje vyu-
ziva hotel k posileni ostatnich slozek propagace. Aplikuje se zejména snizenim cen u pro-
duktti, na které hosté reaguji nejvice, ptipadné poskytnutim produktu nebo sluzby navic —

tfi noci za cenu dvou, lahev sektu zdarma, volny vstup do wellness, odvoz na nadrazi atd.
Podle Chromého (2010, s. 77) se v hotelu nabizeji:

e slevy (Casové omezené, vyprodejove, mnozstevni),

e sluzby navic (wellness, masaz...),

e vyhodné cenové balicky (ubytovani pro rodinu za vyhodnou cenu, all inclusive),
e vyhodné produktové balicky (ubytovani s posilovnou a wellness v cené),

e vouchery, darkové kupony,

e reklamni darky (propisky, ubrousky...),

e soutéze a hry (idedlnim mistem pro pofadani jsou dnes socidlni sité),

e vérnostni programy (staly zakaznik mé pevnou cenu bez ohledu na okolnosti),

e Kklubové¢ prukazy (zékaznické karty aj.).
Osobni prodej

JaneCkova a Vastikova (2001, s. 133) uvadéji, Ze pomoci osobniho prodeje prostiednik
pfimo komunikuje se zdkazniky a jeho cilem je dosaZeni prodeje sluzby. Je to sice néklad-
ny, ale velmi efektivni zpiisob propagace. Osobni prodej vytvaii a udrZzuje vztahy poskyto-

vatele sluzby se zakazniky. Postupem osobniho prodeje jsou tyto kroky:

e vyhledavani vhodnych zakaznik,
e kontakt se zdkazniky,

e prezentace sluzby,

e uzavieni prodeje,

e nabidka doplitkovych sluzeb.
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Public relations

Nastroj propagace, v ceském piekladu jde o ,,styk s vetejnosti“. Heskova (2012, s. 154-
155) uvadi, ze vetejnosti jsou zakaznici, firmy a dalsi, ktefi se o podnik a nase sluzby za-
jimaji. Zakladnimi cili PR je budovani a udrzovani image firmy, podpora ostatnich komu-
nikacnich aktivit, feSeni problémt, krizovd komunikace, podpora trzniho umistovani,

ovliviiovani segmentt (veletrhy, vystavy atd.) a podpora pti zavadéni novych sluzeb.

Specifické pozadavky na propagaci ve sluzbach podle JaneCkové a Vastikové (2001, str.

132) ovliviiyji kromé samotnych vlastnosti sluzeb takeé:

e profesni, etickd a regulacni omezeni (napt. legislativni ustanoveni o omezeni pro-
pagace l¢katskych a lékarenskych sluzeb),
e omezeni znalosti a finanéni moznosti (zejména v malych firmach),

e podminky trhu.

Je dobré, kdyz hotel vetejnost dostate¢né a pravdivé informuje o své ¢innosti. Zaméstnanci
hotelu maji velky vliv na vztah hostl k hotelu, jsou tedy nezbytna Skoleni a instrukce tyka-
jici se jejich chovéani. Musi byt napomocni, ochotni, trpélivi, uctivi a slusni. PR tvoii dobré

jméno hotelu, ptsobi na vybér hosta a buduje jeho loajalitu. (Kirdl'ova, 2006, s. 87-89)

2.4.5 Procesy

Heskova (2012, s. 156) tvrdi, Ze procesy jsou interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem
sluzby. Je to fada krokd, které vedou k uskutecnéni sluzby. Podle poctu krokt 1ze urcit, jak
je sluzba slozitd. Rlznorodost procesti vyjadifuje moznosti volby zpisobu poskytovani

sluzby. Podle Vastikové a Janeckové (2001, s. 165) délime sluzby na:

e masove sluzby (nizka osobni interakce, mechanizace, automatizace),
e zakdzkové sluzby (pfizplisobivost, stfedni kontakt se zdkaznikem),

e profesiondlni sluzby (poskytované specialisty, neopakovatelné).

Hén (2016, s. 72) uvadi, ze v ubytovacim sektoru se objevuji sluzby spojené se samotnym
ubytovanim (zejména recepce a uklid), sluzby dopliikkové (wellness, restaurace, bazén, fit
centrum...), aktivity spojené s volnym casem klienta a aktivity spojené s jeho profesi.
Vsechny procesy poskytovani sluzeb je nutné co nejvice optimalizovat pro usporu Casu

(napft. pti ptijezdu/check-inu hosta) a ndkladii pro spolecnost.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

2.4.6 Materialni prostredi

Podle Vastikové (2008, s. 191) ,,Materidlnim prostfedim rozumime prvni vjemy a dojmy,
které zakaznik ziska pfi vstupu do prostord, kde je sluzba poskytovana, které pak navodi
pifiznivé nebo nepiiznivé ocekavani.*

Heskova (2012, s. 158) vysvétluje, ze materidlni prostfedi zahrnuje zatizeni interiéru i ex-
teriéru — vzhled budov, oble¢eni zaméstnancti, Cistotu, atmosféru, intenzitu svétla, teplotu,
grafické prvky, kvalitu materiali aj. Prostfedi ptisobi na zaméstnance i na zédkazniky. Po-
kud na zékazniky prosttedi plisobi pozitivné, radi se vraceji, jsou ochotni ¢ekat, akceptuji
zvySeni ceny a jsou vstficnéjsi. Han (2016, s. 62-64) uvadi, ze dle umisténi se hotely d¢li
na ptimoftské, jezerni, horské, lazenské, méestské, vesnické a lesni. Podle ucelu pobytu jsou
rozdéleny na romantické, kongresové, lazeniské, wellness, tranzitni, agroturistické ¢i spor-

tovni. Dale dle typu budovy na zdmecké, farmaiské, industridlni, kasino nebo jeskynni.

2.4.7 Lidé

Podle Vastikové a Janeckové (2001, s. 154) vyplyva zarazeni prvku ,,lidé* do marketingo-
vého mixu z vlastnosti sluzeb, protoze neni mozné oddélit produkci od spotiebitele. Lidmi
se mysli zdkaznici 1 zaméstnanci podniku — na téch stoji cely tspéch i1 neuspech sluzeb.

Heskova (2012, s. 158) tvrdi, Ze v této oblasti vystupuji:

e zikaznik jako spoluproducent sluzby (n¢které sluzby vyzaduji aktivni zapojeni
zékaznika do procesu sluzby);
o referen¢ni trh (zékaznici, jejich ptibuzni, ptatelé, funguje tzv. ,,ustni reklama“);
e zaméstnanci:
o prvni linie (pfimy kontakt se zékazniky — recepce, portyr, ¢iSnik),
o ovliviovatelé (management organizace, vliv na produkeci sluzeb),

o pomocny personal (pokojska, uklizecka, opravar).

Spéacil (2003, s. 28-29) uvadi, Ze na celkové chovani lidi ma vliv genetika (70 %) a vycho-
va (30 %). Zaméstnanci se v pracovnim tymu podle vlastnosti rozdéluji do 9 tymovych roli
— inovator, vyhleddvac, koordinator, formovac, vyhodnocovac, tymovy pracovnik, realiza-
tor, dotahovaC a specialista. Sestaveni pracovniho tymu a jeho vztahy jsou dilezité pro
efektivni praci. Zakaznici jsou podle Chromého (2010, s. 3) rozdélovani do segmenttl, pro-
toze se lisi podle riznych ukazateld — pohlavi, v€k, psychické a fyzické vlastnosti, pfijem,

bydlisté atd. Pro firmu je nutné urcit jejich cilovy segment co nejptesnéji a nejspolehlivéji.
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2.5 Aktualni trendy v hotelnictvi

Ve spolecnosti se stale méni zpiisob uvazovani, ekonomicka situace a dalsi. Podnikatelé se

zménam musi pfizpisobovat a hotelnictvi neni vyjimkou.

2.5.1 Nové nastroje marketingové komunikace

Podle Héna (2016, s. 269-272) musi hotely poznat vlastnosti a chovani zdkaznikd, coz je
zékladem pro uspéSnou komunikaci s nimi. Zpracovanim vlastni segmentace zakaznikt
ziskéava hotel konkurencni vyhodu. Vypracovat ji mize pomoci vlastnich databazi, dotazo-
vanim, i na online cestovnich portalech (tzv. OTA), napi. Booking.com. Efektivni je
remarketing, kde jsou informace o sluzbé doruceny jen t€ém uzivatelim internetu, ktefi o
podobnou sluzbu projevili zdjem (pii vyhleddvani). Yeoman, Oskam a Postma (2016, s.
198) tvrdi, Ze mobilni zafizeni se stala centrem moderniho svéta a marketing je potfeba
modernim technologiim pfizptisobit. Moznymi nastroji jsou mobilni aplikace, mobilni pla-
tebni transakce, nebo ,,chytré plakaty” — plakaty nebo materialy s QR kédem nebo NFC

¢ipem pro otevieni webové stranky. Samoziejmosti jsou socialni sité.

2.5.2 Odpovédnost vii¢i Zivotnimu prostiredi

Podle Gardettiho a Torres (2016, s. 65) si hotely dnes nemohou dovolit nebyt ,,sustainable*
(= ,,zelene®, ekologické). Snazi se vytvorit bezpe¢né misto, omezit uhlikovou stopu a ma-
ximalizovat efekt z toho, ze jsou spolecnosti pecujici o Zivotni prostiedi. Mezi zasady patii
nahrazeni neobnovitelnych omezenych zdrojii obnovitelnymi, zvefejnéni snahy bojovat
proti zménam klimatu, propagace ekologicky vyrabénych produktl, efektivni vyuzivani
piirodnich zdrojii a minimalizace materialti $kodicich Zivotnimu prostfedi. Seféik a Jetdbek
(2017, s. 76-77) navrhuji sniZovani spotieby energie (LED Zéarovky, zateplovani, vyuZiti
denniho svétla...); snizovani spotieby vody (spofi¢e na vodni baterie, opétovné pouziti
rucnikti, Casovace na zalévani...); redukci odpadu (ddvkovace na mydlo/Sampon, ndkup po

velkych balenich, recyklace odpadového oleje, kompostovani, znovu nabijeci baterie...).

2.5.3 Sdilena ekonomika

Sdilen4 ekonomika muze byt pro tradi¢ni hotelnictvi hrozbou. Han (2017, s. 273-274) tvr-
di, ze sdilend ekonomika v kombinaci s digitalizaci vyrazné snizuji nédklady. Tento trend
souvisi s dal§imi, které jsou oblibené¢ mezi mladymi (zero waste, minimalismus, low cost).
V ptipad¢ ubytovani je pfikladem sdilené ekonomiky Airbnb, Couchsurfing, Feastly, Lef-

toverswap a dalsi, kterym mohou tradi¢ni hotely cenové jen velmi tézce konkurovat.
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIiKA

Kotler a Keller (2013, s. 159) upozoriiuji, Ze firmy celi nejvétsi mife konkurence v historii.
Musi piijmout fakt, ze zakladnim kamenem dobfe formulované strategie je budovani sil-
nych vztahl se zdkazniky, coz pfimo souvisi se zdkaznickou spokojenosti. Zakaznicky
orientované spolecnosti vytvaii trh, nejen vyrobky a sluzby. Podle Kozaka (2011, s. 7) je
pozice zakaznikl na trhu ¢im dal silnéjsi. Kvalitu prace firem jednoduse ovérime zjisténim,
zda jsou jejich zékaznici spokojeni a loajalni. At firmy délaji cokoli, musi brat nazor za-

kaznikli v potaz, protoZe pravé oni budou produkt nebo sluzbu uzivat.

3.1 Podstata uspokojeni zakaznika

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 164) je spokojenost potéSenim nebo zklamanim jedince,
které vychézi z porovnani skutecnosti s o¢ekavanim. Pokud je skutecnost horsi nez oceka-
vani, je zakaznik nespokojen, kdyZ skute¢nost ocekavani naplni, je spokojen. Velmi spoko-
jen je v ptipadé, kdyz je skutecnost jeste lepsi, nez ocekaval. ZvySovani zdkaznické spoko-
jenosti je dilezitym cilem firmy, ale ne tim nejdtlezitéjSim, protoze neustala snaha naplnit
oc¢ekavani zakaznik mize vést k mensi ziskovosti, ptipadné ztraté. Pro dostate¢nou zisko-
vost je podstatné se zamé&fit zejména na budovani efektivnéjSich procesi. Ocekavani vzni-
ka na zaklad€ zkuSenosti, informaci od znamych a ptatel, nebo z informaci o spolecnosti.
Spolecnost se musi nastavit marketingovou strategii tak, aby zdkaznici neméli prehnana
o¢ekavani, protoze pak muize byt fada z nich zklamana. Ale naopak, kdyz je strategie ptili§

,opatrna®, zakaznika Casto nemusi ani pfimét k tomu si spole¢nost vybrat.
Spacil (2003, s. 18) vytvoril principy, které s dobrou péci o zékazniky souvisi:

e otevirenost — zakaznik se na poskytovatele sluzby vétSinou obraci jako na nejlepsi
moznou, piipadné jedinou volbu a nesmi byt zklaman, cilem je byt k zdkaznikovi
upiimni a sd€lit co nejvice informaci, coz vede k postupnému budovani daveéry;

e proaktivita — nejde jen o odpovidani na dotazy zakaznikli, ale snazit se predem
odhadnout, co zdkaznika muze trapit a ptizplisobit mu nabidku, aniz by néco musel
fict, 1 kdyZ to neni jednoduché, zakaznik takové chovani oceni;

e férovost — vyvarovat se klicek v obchodnich podminkéach, utajovani informaci a
podobnych praktik, byt vzdy férovi, zakaznik si to velmi dobte pamatuje;

o znalost zakaznika — poznat zdkazniky — jak jednotlivce, tak celé segmenty.
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3.2 Zakaznik a kvalita

Blecharz (2015, s. 14) tvrdi, ze kvalita sluzby nebo produktu je jednim z kli¢ovych feno-
mént dnesni doby. Druhym faktorem je samoziejmé cena. Bézny spotiebitel bere v potaz
oboji. Ve vyjimeénych ptipadech lidé nesleduji cenu, protoze jsou jejich piijmy dostatecné
vysoké, nebo tak nizké, ze se nedivaji na kvalitu. Vaj¢nerova a Ryglova (2017, s. 46-47)
tvrdi, Ze spolecnosti, a zejména ty, které nabizeji sluzby, musi vénovat pozornost ocekava-

nim zakaznika. Ocekavanou kvalitu sluzeb ovlivituje nékolik faktori:

o marketingova komunikace (reklama, webové stranky, propagacni materialy...),
e cena (vysoka cena vyvolava vysoka ocekavani),
e technicka kvalita (objektivni — obleceni zaméstnanci, Cistota, vybavenost...),

o funkéni kvalita (vztah poskytovatele a zdkaznika — atmosféra, chovani...).

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 165) ziistava spokojeny zékaznik loajalni, chvali firmu
pfed zndmymi a prateli, témét nevnima nabidku konkurence, nezabyva se zménami ceny, a

predevsim je jeho udrzeni jednodussi a mén¢ finanéné narocné nez ziskani nového.

3.3 Zakaznicky orientovana spole¢nost

a) Schéma tradiéni organizace b Schéma mademi 2akaznicky orientované organizace
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Obr. 1. Zdkaznicky orientovand spolecnost (Kotler a Keller, 2013, s. 160)

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 160) marketingové GspéSné spolecnost oproti té tradi¢ni
obraci organiza¢ni strukturu vzhiru nohama, jak je zfejmé z Obr. 1 — na vrcholu dileZitosti
stoji zakaznici a potom az jednotlivé skupiny zaméstnanct. Kiral'ova (2006, s. 140) uvadi,
ze paradoxem hotelu je to, ze Casto vysoce postaveny a vazeny host piijde do styku pouze
s personalem, ktery neni ani na stfednim manazerském stupni, coZ potvrzuje myslenku

Kotlera a Kellera.
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V hotelu se host bézné s vedenim podniku nesetkd, o to vétsi roli hraji zaméstnanci na niz-
Sich pozicich. Pokud je vedeni hotelu schopno zlepsit vztah personalu s hosty, obvykle se
to projevi vyssi spokojenosti hostli a vysSim ziskem. Je potieba vylepSovat a trénovat
schopnosti zaméstnancii. Po piijeti nového nasleduje informac¢ni schiizka ohledné stiedi-
sek, kultury a tradic hotelu. Ve sluzbach jsou to lidé, ktefi zpisobuji rozdily, vyhody a ne-
vyhody. Hotelnictvi je mistem velké fluktuace zaméstnanct. Je potieba praci lidem zpfi-
jemnit — vhodné pojmenovat jejich pracovni pozici, zajistit pé¢kné uniformy ¢i obleceni,
rozvijet jejich znalosti, starat se o kariéru, nebat se schopné zaméstnance presunout na lépe

placené misto a ud¢lat to diiv, nez je odlaké konkurence. Kiral'ova (2006, s. 140-141)

3.4 Vliv zaméstnancii na spokojenost zakazniki

Zasadnim prvkem marketingového mixu sluzeb jsou lidé, ¢imz se mysli zdkaznici a za-
meéstnanci. Od vztahu, ktery si vybuduji, se odviji celkova spokojenost zakaznikti. Vajcne-
rova a Ryglova (2017, s. 90-91) uvadéji, ze kvalitni ubytovani neni jen o vyctu sluzeb,
které hotel nabizi, ale podstatna je Groven jejich provedeni. Hlavnim aspektem ovliviiuji-
cim néazor hostl je jednani lidi. Pokud na recepci nebo v restauraci nebude ¢lovek, ktery je
ochotny, vstficny, mily a poctivy, na krasném interiéru uz tolik nesejde, protoze host ziska
z hotelu $patny dojem. Podle Spacila (2003, s. 32) je dllezité zaméstnanciim vysvétlit vizi
podniku, pfesné definovat, jaké jsou cile firmy a kam se chce dostat. Kazdy, kdo chce ve
firmé dlouhodob¢ pracovat, pfemysli, jak véci délat 1épe a efektivnéji. Cilem je vybrat si
takové zaméstnance. KliCové otazky, na které je nutné zjistit odpovédi u potencialniho

zamestnance, ktery bude se zakazniky piimo jednat, jsou:

e ,pecovatelské“ nadSeni (komunikace se zdkazniky bude nejen zaméstnanim, ale
jeho poslanim, musi byt ptipraven zakazniklim ,,slouzit*),

e extrémni povahy (povahy lidi jsou ritizné, dejte si pozor, aby zaméstnanec nebyl
v zadném smeéru extrémni, s ostatnimi se da dale pracovat),

e maléry v minulosti (ptejte se, pro¢ na sebe zaméstnani nenavazuji, pro¢ odesel
z predchozich praci, ukoncil skolu atd.),

e osobni pocit (je rozhodujici).

Pro kazdou spolecnost je nutné ptesn¢ charakterizovat cilovy segment, neustale sledovat
konkuren¢ni trhy a je zfejmé, Ze 1 spokojenost zaméstnancti ma v disledku na spokojenost
zakazniki velky vliv, protoZe pravé zaméstnanci s nimi pfichdzeji do styku a v oblasti slu-

zeb je chovani personalu jednim z kli€ovych ukazatelti hodnoceni.
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3.5 ZjisStovani spokojenosti zakazniku

Kotler a Keller (2013, s. 165-166) popisuji, ze klicem ke spokojenosti zakaznika je pravi-
delny priazkum jeho spokojenosti. Je ziejmé, Ze nazory a mira spokojenosti jsou do vysokeé
miry subjektivni, takZe i pfi provedeni stejné sluzby mtize byt jeden zédkaznik velmi spoko-
jen a ten druhy nespokojen. Spokojenost zakaznikti je cilem marketingu i jeho nastrojem a
spolecnosti se o ni musi zajimat vice, protoze internet je mistem, kde se dobré i Spatné zku-

Senosti sdili rychlosti blesku a maji na ndzory spotiebitel velky dopad.

3.5.1 Dotaznikové Setreni

Zkoumani spokojenosti je vétSinou zaméfené na dotazovani hostl, at’ uz ptimou formou,
nebo tisténou, ¢i ptes internet. Pfi tvorbé otdzek se pouzivaji hlavni dva typy — otazky ote-
viené a uzaviené. Oteviené otdzky se zamé&fuji na kvalitativni data (nazor, vzkaz), u uza-
vienych jsou odhadnuty mozné odpovédi a ty jsou uréeny jako moznosti k vybéru. Uza-
viené otazky jsou na vyhodnoceni jednodussi, lze je scitat, tvofit primér, procentudlni

hodnoty a podobné. Oteviené ukazuji individudlni a podrobné&;jsi data.

Blecharz (2015, s. 62-63) uvadi metodu ,,0kno zakaznika®, ktera spoc¢iva v bodovém hod-
noceni parametri, kdy respondent zaskrtne policka dle svého dojmu. Jde o jednoduchy typ,
kde pro zakladni vyhodnoceni sta¢i vypocet aritmetického priméru. Vajénerova a Ryglova
(2017, s. 92-93) zminuji hodnoceni kvality pomoci gap analyzy. Otdzky v gap analyze po-

rovnavaji o¢ekavani zakaznika s realitou a na zakladé toho lze urcit problémové oblasti.

Dalsi variantou hodnoceni je Likertova Skala, ktera se pouzivd k méteni nazort lidi, zpra-
vidla formulaci moznosti ,,pIn¢ souhlasim* az ,,zcela nesouhlasim®, ptipadné dalsi varianty

jako ,,velmi spokojen* az ,,velmi nespokojen®, nebo ,,vyborné* az ,,velmi Spatné*.

Otazky je mozné vyhodnotit také statisticky, pro vypocet nezavislosti nomindlnich pro-
ménnych v kontingencni tabulce se pouzivd Pearsoniiv Chi kvadrat test. Podle Klimka
(2003, s. 21) test srovnava pozorované ¢etnosti kombinaci nahodnych veli¢in. Kontingenc-
ni tabulka vznikne tfidénim souboru podle variant znakti A a B. Test vyzaduje splnéni
podminek, a to, Ze nejvice 20 % teoretickych Cetnosti je mensich nez 5 a Zadna neni mensi
nez 1. V ptipadé ¢tyfpolni tabulky musi byt celkovy pocet vysledktli vétsi nez 40. Testuje-
me hypotézu Hop, ze proménné A a B jsou nezavislé. Nejprve je potfeba vytvofit tabulku

teoretickych cetnosti podle vzorce:

LA (1
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Poté dosadime hodnoty do testového kritéria:

T S
£\ 2
2 _ (ny —nj)
= ni; 2)
J
i=1 j=1
Kriticky obor je vymezen nerovnosti:
X2 X o (k= 1)(s— 1) 3)

Hladinou vyznamnosti je zpravidla a = 0,05. Pokud je testové kritérium vétsi nez kriticka

hodnota, pak hypotézu Ho o nezédvislosti znakli zamitame.

3.5.2 Recenze

Han (2017, s. 234-235) uvadi, Ze uzivatelskd hodnoceni se stala nedilnou soucasti rozho-
dovani. Zejména v ubytovani hraje hodnoceni velkou roli, protoze je jednoduse dostupné a
po osobnim doporuceni pratel je druhym nejvys$im rozhodovacim kritériem. Nejzname;j-
Simi portdly, kde je mozné ubytovani hodnotit, jsou TripAdvisor.com, Booking.com a
hodnoceni v recenzich Google. Zakazniky ovliviiuje vySe hodnoceni a také postaveni hote-
lu nebo ubytovaciho zafizeni v zebtficku mezi ostatnimi. Hodnoceni vyrazné pisobi na
ekonomiku hotelu. Je slusné a vhodné na recenze odpovidat, je-li to mozné — pod€kovat za
hodnoceni, zdiiraznit vSe pozitivni, nebat se omluvy, pozvat zdkaznika zpét a zejména se
vyhnout kopirovani stejné odpoveédi vS§em. De Pelsmacker (2018, s. 48) tik4, ze je dilezité
na recenze odpovidat a monitorovat a sledovat veSkery tok informaci o hotelu na internetu.

Potvrzuje to, Ze sila recenzi vyznamné ovliviiuje obsazenost hotelu.

3.5.3 Dopliikové analyzy

Lepsi vyhodnoceni spokojenosti hostii a praci v této oblasti mohou ulehcit také dalsi do-

plikové analyzy. Podle Vaj¢nerové a Ryglové (2017, s. 104-105) to mtze byt:

® analyza cilovych skupin (jiné poZadavky a o¢ekavani rozdilnych segmentit),
® analyza oCekavani zakaznika (stale se méni),

e definovani standardl kvality (podle aktualnich trendi),

® benchmarking (porovnani s konkurenci),

® hodnoceni interni kvality (spokojenost zaméstnancii).
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4 HODNOCENI VNITRNIHO A VNEJSIHO PROSTREDI

Pro analyzu vnitiniho prostiedni spolecnosti jsou nejcastéji vyuzivany PESTE a SWOT
analyzy. Pro ziskani dat lze vyuzit dotaznikového Setieni pro ziskdni ndzoru zakaznik,

pozorovani konkurence a sledovani situace na trhu a v ur€itém state.

Tyto analyzy podniku pomohou vyselektovat to, na co je nutné se zaméfit, at’ uz jde o sla-
bé stranky, prednosti, ekonomické vlivy, nebo legislativni omezeni. Podle vysledkl analyz
muze spoleCnost urcit, které faktory se daji zlepsit a zménit a se kterymi nelze nic udélat,

proto nema smysl se jimi zabyvat, ptipadné se pokusit potlacit jejich vliv.

4.1 PESTE analyza

PESTE je strategicka analyticka technika pro zjisténi a posouzeni vnéjSiho prostiedni or-
ganizace. Nazev je akronymem pocatenich pismen jednotlivych posuzovanych faktord,

které jsou podle Dvotacka a Sluncika (2012, s. 9-14) tyto:

e politické (stabilita vlady, vydaje, politicka situace, zdkony, statni regulace...),
e ckonomické (nezaméstnanost, inflace, urokova mira...),

e socialné-demografické/kulturni (starnuti obyvatel, zivotni styl...),

e technicko-technologické (nové technologie, vyzkum, vyvoj...),

e ckologické (recyklace, ochrana Zivotniho prostiedi...).

4.2 SWOT analyza

SWOT je strategickd analyticka technika, kterd posuzuje vnéjsi (externi) faktory, které
ovliviiyji organizaci, a vnitini (interni) faktory. Pro hodnoceni vnéj$ich faktord je mozné

vyuzit analyzy PESTE. SWOT dle Kotlera a Kellera (2013, 80-83) zahrnuje:

e Analyza externiho prostiedi:

o prilezitosti (potieba a zdjem kupujiciho, vyhodna situace na trhu aj.),

o hrozby (nepfiznivy trend, neptiznivy vyvoj, ktery miZze organizaci ohrozit).
o Analyza interniho prostredi:

o silné stranky (pfednosti, které je potteba co nejlépe vyuzit),

o slabé stranky (nedostatky, které je nutné vyfesit nebo potlacit).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Sluzby jsou specifickou casti trhu, ke které je potfeba ptistupovat odlisn€, nez k prodeji
vyrobkli a zbozi. Maji zvlastni vlastnosti, které ovliviiuji moznosti, jak s nimi nakladat.
Nelze si je vyzkouset, misto nadkupu a spotieby se vétsinou shoduje, sluzby je obtizné pro-
vést pokazdé stejné€, nelze je vracet, ani skladovat. Pro zdkaznika zde nastava vysokd mira
vateli sluzby hraje velky vliv marketing a tzv. Ustni reklama neboli doporucovani mezi
ptateli, znamymi a také recenze na internetu. Poptavka po sluzbach se stale zvysuje, 1idé si
zvykaji na vyssi komfort a vyuzivaji nabidky restauraci, uklidovych firem, méni se i jejich
zivotni styl a stoupa poptavka po cestovani, poradenstvi ve vyzive, sportovani a vzdélava-

ni. Vys§i technologické moZznosti vyzaduji sluzby servisu a instalace.

Hotelnictvi je specifickou kategorii sluzeb, ubytovaci zafizeni jsou zpravidla oteviena 24
hodin denn€, davaji lidem moZnost pfespani a jsou mistem, kde se mohou potkéavat. V tom-
to odvétvi je nezbytné pecovat o spokojenost hostl a jejich udrzeni. Host ocekéava od hote-
lu standard, ktery ma naplnit, jinak je zdkaznik zklaman. Na dojem zékaznika o hotelu ma
vliv spousta faktord — at’ uz je to vzhled, vybaveni, cena, Cistota, ochota zaméstnanci,

rychlost check-inu nebo jeho vlastni vytvofend ocekavani podle informaci, které ziskal.

I hotelnictvi podléha trendlim, v posledni dobé rapidné naristd vyuZivani technologii pfi
béZném Zivoté, hotely vyuZivaji online rezervacni formuléfe, online marketing, mobilni
marketing, socidlni sité. Také si nemohou dovolit nebyt odpovédné vic¢i Zivotnimu pro-
stiedi a nezajimat se o ekologii, zejména recyklaci a omezeni plytvani. Dal§Sim trendem je

sdilena ekonomika, ktera hotelnictvi ohrozuje zejména cenovou konkurenci.

Hotel usiluje o spokojenost zakaznika a §ifeni pozitivnich referenci. Ma byt otevieny, ak-
tivni, férovy a snazit se své hosty poznat. Dulezity je spravny vybér zaméstnancu, ktefi
budou ochotni, loajalni a vyjdou hostu vsttic. Spokojenost zdkaznikl lze méftit riznymi
technikami, nej¢astéjsi z nich je dotaznikové Setfeni. Je diilezité stanovit otazky, které¢ nas
zajimaji a podle odpovédi vyhodnotit spokojenost. Vztahy mezi odpovéd'mi Ize overit také
statisticky. Je dileZité sledovat recenze na online hodnoticich portalech a v nejlepSim pfi-
padé na né 1 odpovidat. DalSimi analyzami, které mohou organizaci pomoci, je segmenta-
ce, benchmarking, hodnoceni spokojenosti zaméstnanct a dalsi. Je pfinosné sledovat také
postaveni hotelu na trhu a monitorovat interni a externi faktory, které ho ovlivituji. Posou-

zeni prosttedi organizace l1ze provést pomoci PESTE a SWOT analyz.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI BALTACI UNAHONU

V této kapitole je charakterizovan hotel Baltaci U Néahonu, s.r.o. — zakladni informace o
ném, sluzby, které poskytuje a také analyza vnéjsi prostiedi podniku pomoci PESTE. Na-
konec je analyzovéano konkuren¢ni prostiedi ve Zlin€, kde se hotel nachdzi. Informace jsou

ziskany z Vetejného rejstiiku, informaci od zaméstnancti hotelu a z vlastnich nazort.

6.1 Zakladni informace

Baltaci U Nahonu, s.r.o. je tfihvézdickovy hotel, ktery sidli ve Zliné€ na ulici Podvesna IV.
Soucasti hotelu je restaurace a wellness centrum. Nachazi se na biehu feky Dievnice
v klidné lokalité, podél feky je k dispozici cyklostezka a pobliZ je i télocvi¢na a venkovni

sportoviste, které mohou hosté vyuzit pro volnocasové aktivity.

Spolecnost Baltaci U Nahonu, s.r.0. ma v obchodnim rejstiiku uvedeny tyto predméty pod-

nikani (Vypis z obchodniho rejstiiku Baltaci U Néhonu s.r.0., ©2018):

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zdkona,
e hostinska ¢innost,

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

Pod spolecnost Baltaci U Néhonu, s.r.0. patfi 1 Baltaci Expres restaurace ve Zliné¢.

6.2 Vyvoj spoleCnosti a vlastnicka struktura

Baltaci U Nahonu, s.r.o. vznikla 21. srpna 2017, ale hotel byl zaloZen dtive, v roce 2003.
V srpnu 2017 doslo k oddéleni od Baltaci, a.s. a vznikla samostatna spolecnost s ru¢enim
omezenym, stejné jako tomu bylo u dalSich sesterskych spolecnosti Baltaci Atrium, s.r.o. a
Baltaci Napajedla, s.r.o. Jednatelem je Pfemysl Bilek, ktery spole¢nost zastupuje samostat-
né. Jedinym spolecnikem je Baltaci, a.s. Dlouhodobym cilem Baltaci U Nahonu je zvysit

kvalitu ubytovacich sluzeb diky renovaci pokoju a vefejnych prostor hotelu.

[ Baltac, s J
el M

& -

Baltaci
Napajedla, s.r.0.

Baltaci U
Nahonu, s.r.o.

Stredni hotelova
gkola Zlin, sro.

Baltaci Atrium,
S.I.0.

Agro Baltaci,
Sro.

Obr. 2. Viastnicka struktura Baltaci, a.s. (Vlastni zpracovani)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Na Obr. 2 je uvedeno, ve kterych spolecnostech je Baltaci, a.s. spole¢nikem. Baltaci, a.s.
pusobi na trhu hotelovych a restauracnich sluzeb od roku 1999. V tomto roce spole¢nost
oteviela v Napajedlich restauraci s bowlingem a dvéma pokoji pro ptilezitostné ubytovani.
V roce 2003 vznikl tfithvézdickovy hotel Baltaci U Nahonu. V letech 2008-2010 byl vybu-
dovan prvni pétihvézdickovy hotel ve Zlin¢, Baltaci Atrium. V roce 2013 zacali provozo-
vat Expresni restauraci ve Zling, a také byl uveden do provozu Penzion Baltaci Stary Za-
mek v Napajedlich, kde byla v roce 2014 oteviena i diskotéka. Baltaci, a.s. vlastni Stfedni
hotelovou skolu, s.r.o. ve Zlin€. Soucasti je také Agro Baltaci, s.r.o. provozujici feznictvi.

(Vyrocni zprava Baltaci a.s. za u¢etni obdobi 01.01.2016-31.12.2016, 2018)

6.3 Organizacni struktura

Baltaci, a.s. zajiStuje persondlni a marketingové €innosti pro vSechny spolecnosti, které
vlastni, v€etné hotelu Baltaci U Nahonu. O fizeni hotelu se stard feditel, ktery je zaroven
jeho jednatelem. S pomoci zéstupce feditele tidi stfediska: kuchyné, recepce, restaurace a
uklid. Hotel mé& organizacni strukturu uvedenou na Obr. 3. Do prace na recepci,
v restauraci 1 v oblasti tklidu se pravidelné zapojuji studenti Stfedni hotelové Skoly Zlin,

kteti zde absolvuji prakticky vycvik.

Reditel hotelu

¥

' ™

Zastupce reditele

h | A

' ™ 's ¢ ™ s ¢ ~

Séfkuchar Starsi recepéni Vedouci ¢isnik
e vy L y L y
' ™ ¢ ™y s ™y s ™y
Mladsi kuchar Recepéni Mladsi éisnici Pokojske
S o . w L w L w
' ™ ¢ ™y s ™y s ™y
Pomocné sily ‘- ‘. T T

i Nocnl recepéni Brigadnici Brigadnici

v kuchyni = =

\. - J \. W, \. W, \. W,

Obr. 3. Organizacni struktura hotelu (Vlastni zpracovani)
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6.4 Nabizené sluzby

V této kapitole je uveden popis ubytovacich sluzeb hotelu, tedy kategorie pokoju, jejich

vybaveni a cenik. Dale také charakteristika ostatnich sluzeb, které hotel poskytuje.

6.4.1 Ubytovaci sluzby

Hotel nabizi 32 pokoji ve 4 kategoriich — Standard class, First class, Deluxe class a

Business suite. Celkova kapacita pokojt v hotelu je 81 lazek. V cené je ubytovani se sni-

dani, parkovani, WiFi v celé budové a vstup do wellness centra v ¢ase vyhrazeném pro

hosty, DPH a mistni poplatky. Za 100 K¢ na osobu/den lze vyuzit nabidky polopenze.

Standard class

First class

Deluxe class

Business apartma

Rodinné apartma

16 pokoju (13 x dvojlizkovy s manzelskou posteli — jeden z nich

uzpiisoben pro hendikepované, 3 x ttilizkovy s oddélitelnymi lizky)

vybaveni: koupelna s rohovou vanou a sprchovacim koutem, samo
statné WC, kosmetika, televize s nabidkou tuzemskych a zahranic-

nich kanalu, telefon a postel
14 pokoju (trilizkové pokoje, 1ze oddélit lizka)

vybaveni: koupelna s vanou, sprchovacim koutem a WC,
kosmetika, zupany, LCD televize s nabidkou tuzemskych a zahra-
ni¢nich kanali, telefon, manzelské postel ¢1 oddélené postele se spe-

cidlni vyvySenou matraci, tyto pokoje jsou nové a prostornéjsi
1 pokoj (dvojlizkovy pokoj s manzelskou posteli)

vybaveni: koupelna s vifivou vanou, oddélené WC, kosmetika, zupa-
ny, LCD televize s nabidkou tuzemskych a zahrani¢nich kanald, tele-
fon, kvalitni manzelska postel se specialni matraci, minibar, je nabi-

zeno 1 jako svatebni apartma — romanticka vyzdoba zdarma
1 pokoj (dvojlizkovy pokoj s oddélitelnymi lazky)

vybaveni: pracovni Cast: psaci stil, LCD televize, posezeni, telefon,
mistnost pro relaxaci: manzelska postel, LCD televize s nabidkou tu-
zemskych a zahrani¢nich kandldi, koupelna: sprchovy kout a WC,

kvalitni kosmetika, Zupany

hotel nabizi také moznost ubytovani v rodinném apartma propojenim

dvou First class pokojl s prostorem az pro 6 osob
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Hotel ma stanoveny standardni pultové ceny, viz Tab. 1., a nabizi také zvyhodnéné ceny
v dalSich kategoriich (staly host, medium, corporate, top corporate) partneriim a pravidel-

nym hostim. Ceny na internetu piizptisobuje i individualné podle situace a obsazenosti.

Tab. 1. Cenik pokojii (Vlastni zpracovani)

Kategorie Cena v K¢
Standardni pokoj jednolizkovy 1300
Standardni pokoj dvojlizkovy 1 500
Standardni pokoj tiiltizkovy 2100
First class jednoltizkovy 1 500
First class dvojlizkovy 1 800
First class tfilizkovy 2 400
Business apartma jednoltzkové 1 600
Business apartma dvojlizkoveé 1 800
Deluxe apartma dvojlizkové 2 000
Rodinné apartma Sestilizkové 4 800

Cena za noc se odviji od poctu ubytovanych osob v riznych kategoriich pokoji. Standard-
ni a First class pokoje jsou nabizeny jednolizkové, dvojliizkové a tiilizkové. Pokud je
v tfilizkovém pokoji ubytovana jedna osoba, povazuje se za jednoltizkovy a cena je nizsi,

nez kdyby byl pln¢ obsazen. Business apartma je jednoltizkové, nebo dvojlizkové.

6.4.2 Restaurace a wellness

Kapacita restaurace je 62 osob uvnitf a 30 osob venku na zahradce. Je moZné ptipravit jed-
notnou tabuli pro 35 osob. Pro déti je zde k dispozici hraci koutek a sezeni (stolicky). Pro-
voz kuchyné koné¢i vzdy hodinu pfed koncem oteviraci doby, restaurace je oteviena
v nedé€li az ¢tvrtek od 11 do 22 hodin, v patek a sobotu od 11 do 23 hodin. Pro hosty 1 ve-
fejnost je zde nabidka snidaiiového menu mezi 7 a 10 hodinou (jidlo formou rautu a mi-

nutkové snidaiiové pokrmy). Je zde moznost 1 donasky na pokoj (room service).

Denni menu obsahuje polévku, Sest jidel a dezert, jde o vybér z Ceské 1 mezinarodni ku-
chyné a je sestavovano dle sezony a lokalni dostupnosti. Jedno jidlo v dennim menu je
vzdy vegetarianské. Ceny denniho menu se pohybuji od 110 do 130 K¢ vcetné polévky.
Samoziejmosti je 1 obsahly staly jidelni listek, ktery nabizi predkrmy, polévky, speciality,
hlavni chody, pokrmy k pivu a vinu a také dezerty. Souc¢asti nabidky restaurace je catering

pro spolecenské akce jakékoli velikosti (konference, svatby, plesy, oslavy a dalsi).
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Pro relaxaci hotel hostiim i vefejnosti nabizi wellness centrum vybavené whirlpool, suchou
finskou saunou, aromatizovanou parni saunou a odpocinkovymi prostory. Vefejnosti je
wellness centrum nabizeno privatné (jen pro skupinu osob, kterd si jej objednd). Hotelovi
hosté maji wellness v cené pobytu a ¢as pro jejich relaxaci je vyhrazen zpravidla v 17:00-
18:30 h. Pokud jim ¢as nevyhovuje, mohou vyuzit wellness jindy se slevou 20 %. Ceny
wellness se odvijeji od poctu objednanych sluzeb (whirlpool/finskd sauna/parni sauna).

V nabidce je wellness Basic a wellness Luxury, kdy je v cen¢ sekt a wellness dopliiky.

Tab. 2. Cenik wellness (Vlastni zpracovani)

Pocet sluzeb Basic Luxury
1 750 K¢ 1 050 K¢

2 1 050 K¢ 1 300 K¢
1350 K¢ 1 500 K¢

Standardni cenik je stanoven na 1,5 hodiny relaxace pro 4 osoby. Pro vice osob lze pfiplatit
150 K¢/os. u Basic nabidky a 200 K¢/os. u Luxury nabidky. Dale hotel nabizi specialni
balicky wellness, naptiklad pro rodinu s détmi (navic nafukovaci hracky), moznost détské
narozeninové oslavy, romanticky wellness (s romantickymi dekoracemi a hudbou), nebo

vikendovy wellness se slevou do restaurace navic.

6.4.3 Ostatni sluzby
Hotel nabizi také dalsi dopliikové sluzby pro hosty:

e prondjem zasedaci mistnosti (zdkladni cena 700 K¢ na 3 hodiny, kapacita 22 osob),
e prondjem audiovizudlni techniky (dataprojektor, platno, flipchart),

e prostorné parkovisté pred hotelem zdarma,

e zapujCeni sitovych adaptérli a nabijecek, notebooku, fénu, destniku,

e minibar na recepci, budicek z recepce, kopirovani, tisk,

e uschovna cennosti v trezoru,

o pelisek, misky a pamlsky pro domaciho mazlicka,

e moznost zaptjceni détské postylky,

e zajisténi kadeinickych sluzeb, kosmetiky, masazi, pronajmu sportoviste,

e platba v hotovosti (K¢, EUR, USD), platebni kartou,

e prani a Zehleni pradla.
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6.5 Konkurencni prostredi ve Zliné

Zlin je méstem, kde maji ubytovaci zafizeni spoustu ptilezitosti pro ziskani klientd. Kazdy
rok se zde konaji velké sportovni a kulturni akce, naptiklad Zlin Film Festival, Zlin Design
Week, sportovni zapasy v Hale Euronics, pravidelnd divadelni predstaveni, konference
riznych zaméfeni v prostordch Univerzity Tomase Bati, koncerty Filharmonie
v kongresovém centru, nebo hudebni festival v nedalekych Vizovicich. Navstévnici se mo-
hou také dozvidat podrobnosti o zivoté TomasSe Bati, naptiklad v muzeu a na vystavach,

prohlédnout si ,,mrakodrap* 21. budovu, Bat'ovu vilu aj. Vyhlasena je i mistni ZOO Zlin.

Ve Zlin¢ a blizkém okoli je koncentrovano nékolik primyslovych zoén, ve kterych sidli
desitky velkych firem. V hotelu Baltaci U Néahonu se pravidelné¢ ubytovavaji sportovni

tymy a navstévnici kulturnich akci, stejné jako zaméstnanci na pracovnich cestach.

Ttihvézdickovych hotelt je ve Zlin¢ celkem Sest, také se zde nachazi nékolik penzionil,
hoteld nizsi kategorie a ubytovani v soukromi. Krom¢ Baltaci U Néhonu jsou v centru Zli-
na dalsi tfi tiihvézdickové hotely:

o Hotel Garni Zlin***,

e Hotel Ondras***,

e Hotel Saloon***,

Mimo centrum Zlina jsou to:

e Hotel Galaxie*** na VrSave,

e Hotel Lazné Kostelec*** v Kostelci.

Podle hodnoceni na strankach Booking.com je nejlepsi hotel Galaxie*** s hodnocenim
8,5/10, hotel Baltaci U Néhonu je hned za nim s hodnocenim 8,4/10, ostatni jsou hodnoce-
ny htfe. Z uvedenych hotell je ubytovani v Baltaci U Nahonu nejdrazsi. Jelikoz se Baltaci
U Néhonu fadi ke Spicce ve své kategorii ve Zling, za konkurenci 1ze povaZovat 1 Ctyi-

hvézdickové hotely, které jsou ve Zliné tfi:

e Interhotel Moskva****,

e Lesni hotel****,

e Hotel TomaSov****,

Hotel TomaSov a Lesni hotel maji na Booking.com shodné hodnoceni 9,2/10, Interhotel
Moskva ma 8/10. Ubytovani v hotelu Baltaci U Nahonu je v porovnani se ¢tyrhvézdicko-

vymi hotely ve Zlin€ nejlevnéjsi. Oficialni certifikaci ma pouze Interhotel Moskva™****,
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7 PESTE ANALYZA

Pomoci PESTE analyzy jsou pro kazdou skupinu faktort identifikovany ty nejvyznamné;jsi

udalosti, rizika a vlivy, které ovliviiuji ¢innost hotelu Baltaci U Nahonu***,

7.1 Politické a legislativni faktory

Politicka situace v Ceské republice je pomérné stabilni, v sou¢asnosti se nechystaji zadné
vyznamné zmeény, které by hotelnictvi ovlivnily. Vliv na podnikéni mé politika spojena se
vstupem do Evropské unie a zmény, které se na zakladé vstupu tykaji i CR. Na hotelnictvi
melo v poslednich letech vliv zavedeni elektronické evidence trzeb, které se oblasti ubyto-

vani dotklo hned v prvni ,,vIné* od 1. prosince 2016.

Dulezitym tématem jsou dané. Dan z ptijmi pravnickych osob od roku 2003 klesa, coz je
pro podnikatele vyhodné. Sazba dan¢ v roce 2003 byla 31 %, nyni je to 19 %. (Dan z pfi-
jmu pravnickych osob, ©2014). Velky vliv ma také vySe sazby dané z piidané hodnoty,
které je pro poskytovani ubytovacich a stravovacich sluzeb vcetné nealkoholickych népojii
uréena ve vysi 15 %, coz je prvni snizend sazba. Prodej alkoholu a cigaret ma zakladni
sazbu 21 %. Sazby DPH od roku 1993 do roku 2009 klesaly, nyni opét rostou, v roce 2015

byla pfiddna nova druha snizend sazba ve vysi 10 %. (Snizend sazba DPH, ©2016).

Néklady hotelu vyznamné ovliviiuje vySe odvodl na socialni a zdravotni pojisténi, které
musi mési¢né platit za své zamé&stnance a také stale rostouci minimalni mzda. Dalsi dang,
které se dotykaji hotelnictvi jsou dant z nemovitosti (staveb a pozemkit), silni¢ni (z vozidel

pouzivanych k podnikani) a dalsi. VSechny faktory, jejich vyvoj a vliv zobrazuje Tab. 3.

Tab. 3. PESTE analyza — politické faktory (Viastni zpracovani)

Faktor Vyvoj Vliv na ¢innost hotelu

Politicka situace v CR stabilni MHSI 3¢ fld it §tarrloven’ym1 Vyhl:d Ska{m a
zakony, zadné zasadni chystané zmény.

Politicka situace v EU stabilni Mu51 5¢ fld it §tarlloven,ym1 Vyhl,a ska{m 4
zékony, zadné zasadni chystané¢ zmény.

Sazba dané z ptijmu PO stabilni Odv roku 2010 s¢ nemen, predotlm Klesala,
coz znamenalo usporu nakladi.

Sazba DPH rostouci Vyssi ¢astky na vstupu a vystupu DPH.

Odvody na SP a ZP stabilni Od roku 2011 se nezménilo, naklady ale

rostou se zvySovanim mezd.

Minimalni mzda rostouci Vyssi osobni naklady hotelu.
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Hotel musi dodrzovat kompletni soustavu zakont, vyhlasek a opatfeni CR. Nejvice se ho-
telnictvi dotykaji: Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani, Zakon ¢. 90/2012
Sb., o obchodnich korporacich, Danové zékony (dai z ptijmu, DPH, silni¢ni dan...), Za-
kon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, Zakon ¢. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich, Zakon ¢.
326/1999 Sb., o pobytu cizincti na uzemi CR, Vyhlasky Ministerstva pro mistni rozvoj CR.

7.2 Ekonomické faktory

Ekonomicka situace v CR je pozitivni, na vrcholu hospodaiského cyklu. Hruby doméci
meziro¢n¢ roste o 5,5 %, mira inflace je 2,3 %, pfi¢emz index spotiebitelskych cen dosahu-
je rastu 1,7 %. Mira inflace vyjadiuje vyvoj za posledni rok (12 po sobé jedoucich mésictl),
index spotiebitelskych cen srovnava ceny nyni a ve stejném meésici pfed rokem. Nezamést-
nanost je na minimu 2,4 % a realna primérnd mzda roste mezirocné€ o 5,3 %. (Nejnovejsi
ekonomické udaje, ©2018) S nizkou nezaméstnanosti se vazi problémy s hledanim novych

zameéstnanct, vyssi fluktuace a pozadavky na vyssi mzdy. Tyto faktory ukazuje Tab. 4.

Tab. 4. PESTE analyza — ekonomické faktory (Vlastni zpracovani)

Faktor Vyvoj Hodnota Vliv na ¢innost hotelu
HDP rostouc 05.5% Zvvysovar}l Ve,k.onom‘lckych aktivit podniki
v CR — vétsi investice.
Mira inflace rostouci 02,3% Vyssi naklady kvuli ristu cen.

Index spotiebi-

telskych cen rostouci 01,7% Vyssi ndklady kvili zvySeni cen.

Problémy s nalezenim novych zaméstnancii,
Nezaméstnanost  klesajici 2,4 % odchody z prace kvili mnozstvi novych
pracovnich pfileZitosti.

Primérnd mzda  rostouci 31646 KE Pozadavky zaméstnanct na vyssi mzdy.

7.3 Socialné-demografické faktory

Tyto faktory a jejich vliv na ¢innost hotelu zobrazuje Tab. 5. Stale se zvySuje zdjem o ces-
tovani a také Zivotni Groven obyvatel. Roste povédomi o ochrané Zivotniho prostredi, s tim
souvisi tlak na firmy, aby se zapojovaly, redukovaly odpad a Settily zdroje. V oblasti ces-
tovani je moderni smér ,,on budget” — cestovat za malo penéz a zamétovat se na zazitky.
Lidé Casto vyuzivaji sdileného ubytovani, coZ na hotelnictvi piisobi spiSe negativné, ale
hotely stale maji v tradicnim cestovani misto. Méni se Zivotni styl lidi — zamé&feni na sport,

zdravou stravu, popularni jsou zpiisoby stravovani jako je vegetarianstvi, veganstvi aj.
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Tab. 5. PESTE analyza — socialné-demograficke faktory (Vlastni zpracovani)

Faktor Vyvoj Vliv na ¢innost hotelu
Zajem o cestovani rostouci ZvySovani poctu ubytovanych a trzeb.
Zajem o zivotni prostiedi rostouci Zamg¢fit se na ekologii a CSR.
Fivotni Grovedt rostouc Lidé utraceji a jsou ochotni zaplatit

vice penéz za kvalitni sluzby.
Lidé na cestach vyuzivaji levnéjsiho

Vyuzivani sdilené ekonomik rostouci SR
yu Y ubytovani, nez je hotel.

Zména preferenci hostti — zdrava

Zivotni styl rostouci . -
strava, vegetarian/vegan, sportovani.

7.4 Technicko-technologické faktory

Technické a technologické moznosti jsou ¢im déal na vyssi urovni. V oblasti hotelnictvi je
dnes uz nutnosti poskytovat nabidku svych sluzeb na internetu, vcetné online registraci a
pusobeni v hotelovych rezervacnich portalech, jako je Booking.com, HRS.com, Expe-
dia.com a dalsi. Moderni je vyuzivani QR kédu a NFC stitkl pro Sifeni informaci hostim.
Kvili neustadlému technologickému pokroku vybaveni hotel brzy zastaravé a vznika pro-

stor pro neustalé inovace a rekonstrukce. Vlivy technickych faktor zobrazuje Tab. 6.

Tab. 6. PESTE analyza — technicko-technologické faktory (Vlastni zpracovani)

Faktor Vyvoj Vliv na ¢innost hotelu
Nabidka i rezervace online rostouc Rychlejsi administrativa, informace o hote-
lu dostupné komukoli odkudkoli.
Vers 5 Rychlé informace pro hosty s pomoci QR
h g e
Vyu21t1' sm'fu'tp ont pro rostouci NFC, mobilni aplikace, mensi zatiZeni
komunikaci . o
zamestnancu.
Inovace rostouci  Nutnost jit s dobou, modernizace vybaveni.

7.5 Ekologické faktory

Ochrana zivotniho prostfedi a spolecenskd odpovédnost firem (CSR) jsou na vzestupu.
V Ceské republice musi spole¢nosti dodrzovat Zakon 17/1992 Sb., o Zivotnim prostieds,
Casto se po nich ale vyZzaduji ¢innosti nad ramec tohoto zédkona, zejména ze strany zakaz-
nikid. Hlavnimi cili je snizovani produkce odpadu, pouzivani ekologicky odbouratelnych a

recyklovanych vyrobkli, omezeni plytvani.
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8 ANALYZA SPOKOJENOSTI HOSTU

Analyza spokojenosti hostli je provedena prostiednictvim posouzeni a zkoumani online

recenzi hotelu a vyhodnocenim dotaznikového Setieni.

8.1 Pruzkum online recenzi

Analyza spokojenosti zakaznikli pomoci recenzi je provedena zkoumanim recenzi na we-
bovych strankdch Booking.com, TripAdvisor.com a recenze Google. Do srovnani jsou

zatazena pouze hodnoceni z roku 2017 a novéjsi (do 7. dubna 2018), pocty viz Tab. 7.

Tab. 7. Hodnoceni hotelu na internetu k 7. 4. 2018 (Vlastni zpracovani)

Portal Pocet hodnoceni Hodnoceni Maximum
Booking.com 432 8,4 10
TripAdvisor.com 23 4,1 5
Recenze Google 161 4,0 5

Na Booking.com ma hotel hodnoceni 8,4/10, coz je povazovano za velmi dobré. Nejvice
bodli mé za Cistotu a pohodli, nejmén¢ za misto. V daném obdobi bylo hotelu udéleno 201
hodnoceni. Nejcastéji se hostiim libily snidané, velké pokoje a koupelna, ochotny personal,
dobra restaurace a lokalita v blizkosti MHD a vlakové zastavky. Jako nedostatky zminovali
rizné polozky, nejvice se opakoval zmatek s wellness. Na webu je uvedeno, Ze wellness je
pro hotelové hosty zdarma, ale chybi informace, Ze pouze ve vyhrazeny €as, coZ piisobi
nedorozuméni. Dal§im nedostatkem je odér ze starSiho vybaveni na chodbé a v pokoji.
Dale se objevuji spiSe jednorazové problémy, naptiklad, Ze pfi piijezdu nebylo zapnuto
topeni, a tak byla v pokoji zima apod., coZ neni dlouhodoby problém, ale je potieba praco-
vat na stalé kvalité sluzeb a prace zaméstnancii. Hotel na recenze uvedené na Booking.com

reaguje, ale s pomérné€ dlouhou ¢asovou prodlevou.

Na TripAdvisor.com ziskal hotel v daném obdobi 8 recenzi, celkové obdrzel 4 body z 5.
Hosté si chvali wellness, restauraci, ptijemny personal, snidané, prostorné pokoje, lokalitu.

Ptili$ se jim nelibi starsi interiér (chodby, ndbytek, vytah) a zasly nabytek.

Na Google recenzich ma hotel 161 recenzi, jeho celkové hodnoceni zde je 4,1/5. V daném
obdobi hosté kladn& hodnotili restauraci, lokalitu, velké pokoje a koupelnu, cistotu,
wellness, pfijemnou obsluhu v restauraci i recepéni. Naopak jim chybi fén v koupelné,

vybaveni je podle nich zastaralé a nemoderni, nékterym nevyhovuje snidaiiova nabidka.
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8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V kapitole je popsan plan dotaznikového Setfeni véetné jeho cilt, prabéh realizace, struktu-
ra respondentti, vysledky jednotlivych otazek pomoci graft a tabulek a statisticka analyza

stanovenych hypotéz.

8.2.1 Plan a priibéh dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setieni je ziskat dostatek informaci potfebnych pro posouzeni spoko-
jenosti hostti hotelu Baltaci U Nahonu. Dotaznikové Setfeni pomtize urcit oblasti, se kte-
rymi jsou hosté nejvice spokojeni a se kterymi nejméné. Objasni také dalsi zajimavé in-

formace, naptiklad odkud se hosté o hotelu dovéd¢li, za jakym ucelem piijeli a podobné.

Plan sbéru dat dotaznikovym Setfenim zacina ¢ervencem 2017 az do naplnéni cile 100 re-
spondentl. Dotazniky byly umistény v papirové podobé na pokojich v ¢eské a anglické
varianté. Dotaznik obsahoval 15 otdzek, z toho 9 uzavienych s moznosti vybéru jedné od-
povédi, 3 oteviené dobrovolné (co se vam libilo nejvice, nejméné, prostor pro vzkazy) a 3
o demografickych udajich pro jednodussi urceni struktury respondentt (vék, pohlavi, stat,

kde bydli). Dotaznik je v pfiloze.

Setteni probihalo dle planu od &ervence 2017. Cil poétu vyplnénych dotaznikt se podafilo
naplnit v tnoru 2018, kdy byly dotazniky stazeny z pokojt a Setfeni bylo ukonéeno. Ocho-
ta hostll k vyplnéni nebyla ptili§ velka, ale na sbér byl dostatek ¢asu, proto nebyl diivod
hosty k vyplnéni néjak vyraznéji nabadat, ¢i nutit. Vyplnéni zélezelo pouze na jejich dob-
rovolnosti. Vyhodou delsi doby Setfeni je, Ze hosté mohli posuzovat hotel v riiznych roc-
nich obdobich, rizném pocasi a dalSich situacich. V pribéhu Setieni bylo vytazeno 12 do-

taznikil z divodu nekompletniho, nebo nespravného vyplnéni.

Pro ucely vyhodnoceni byly odpovédi po skonceni sjednoceny do ¢eského jazyka. Zpraco-
vani probéhlo prostfednictvim Google formulaiti a vystupem byla excelova tabulka
s vysledky. Otazky jsou vyhodnoceny za pomoci grafického zobrazeni (grafy, tabulky),
popisné statistiky a statistické analyzy. Vystupy z nich jsou zékladem pro SWOT analyzu a

doporuceni ke zlepseni spokojenosti hostli v hotelu.
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8.2.2 Struktura respondenti

Respondentt dotaznikového Setfeni je 100. 47 % respondentii jsou muzi a 53 % zeny, po-
dafilo se téméi dosahnout vyrovnanosti pohlavi. Nejvice respondentt je ve vékové katego-
rii 51 let a vice, celkem 30. V kategorii Zzena pod 18 let se nepodafilo ziskat nikoho, muzi
pod 18 let byli 2. VétSina respondenti spadd do vékové kategorie nad 25 let. Kompletni
ptehled dle pohlavi a v€ku zobrazuje Tab. 8.

Tab. 8. Struktura respondentu dle pohlavi a veku (Vlastni zpracovani)

Pohlavi
Vék y y Celkovy soucet
muz Zena
51 let a vice 15 15 30
36-50 let 15 13 28
26-35 let 12 15 27
18-25 let 3 10 13
Mén¢ nez 18 let 2 - 2
Celkovy soucet 47 53 100

Kromé hostii z Ceské republiky, kterych bylo mezi respondenty 63 %, navitévuji hotel i
zahrani¢ni hosté, pirevazné z Evropy (33 %). Dle statistik hotelu jde vétSinou o hosty ze
sousednich statlh — Némecka, Polska, Slovenska a Rakouska. Dotaznik vyplnili také 3 hosté

z Ameriky a 1 z Asie. Obr. 4 ukazuje celkovou strukturu podle bydliste.

63

33

3 1
||

Ceska republika Zahrani¢i - Evropa  ZahraniCi - Amerika ~ Zahranici - Asie

Obr. 4. Struktura respondentu dle bydliste (Viastni zpracovani)

Typickym respondentem dotaznikového Setienti je Zena nebo muz nad 51 let z CR.
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8.2.3 Vysledky dotaznikového Setieni

V této kapitole jsou pomoci tabulek a grafii vyhodnoceny jednotlivé otazky, které dotaznik

obsahoval, v¢etné komentaiti u kazdé z nich.

Otazka 1.: Jaky je hlavni diuvod Vasi navstévy hotelu Baltaci U Nahonu***?

57
14 13 11
] .
I
Prace, obchod  Sport, turistika, Navstéva rodiny, Kultura Studium
cestovani, pratel, znamych
dovolena

Obr. 5. Otazka ¢. 1: Duvod navstevy (Viastni zpracovani)

Nejcastéjsim divodem navstévy hotelu podle Obr. 5 byla prace a obchod (57 %). 14 %
ptijelo za sportem, turistikou, cestovanim, na dovolenou. 13 % navstivilo rodinu a znamé,
11 % pfijelo za kulturou a 5 % z diivodu studia (dle komentafi zejména studenti kombino-

vané formy studia na Univerzit¢ TomaSe Bati).

Otazka 2.: Kolikrat jste hotel navstivil/a?

2X - 5%
22 %
Jsem zde
poprvé
5% a vice
10 %

Obr. 6. Otazka ¢. 2: Pocet navstev (Vlastni zpracovani)

Z Obr. 6 vyplyva, ze 68 % respondentll bylo v hotelu poprvé a 32 % z nich naopak navste-
vuje hotel opakované. U 10 % bychom mohli fict, Ze jde o stalé hosty, protoze hotel na-

vstivili vice nez 5x. Stali hosté jsou cennéjsi a levnéjsi nez ziskévani stale novych.
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Otazka 3.: Odkud jste se o hotelu dovédél/a?

39
31
26
4
[
Multimédia Doporuceni (ptatelé, Zameéstnavatel = Nahodné (jel/a jsem

(internet, radio, znami, rodina) kolem...)
tisk...)

Obr. 7. Otazka ¢. 3: Informacni zdroje (Vlastni zpracovani)

Dle Obr. 7 respondenti uvedli, Ze se o hotelu nej€astéji dovedéli z multimédii (39 %), lze
predpokladat, ze Slo o internet, coz odpovida trendiim v hotelnictvi. NejoblibenéjSimi ser-
very pro ziskdvani informaci jsou Booking.com, TripAdvisor.com, ptipadné recenze Goo-
gle aj. Dilezitym zdrojem informaci jsou i doporuceni znamych, pfatel a rodiny. Vysokeé-

mu procentu pracovnich pobytu odpovida 1 26 % volba informaci od zamé&stnavatele.
Otazka 4.: Pro¢ jste si vybral/a hotel Baltaci U Nahonu***?

Respondenti vybirali z divodu, pro¢ zvolili prave hotel Baltaci U Néhonu.

O Rezervaci provedl
zaméstnavatel

@ Pfizniva cena 25 9
33 % °

O Dobré poloha

@ Dobré recenze 18 %

11 %
O Pfedchozi kladna

0
zkuSenost 13%

Obr. 8. Otazka ¢. 4: Duvod vybéru hotelu (Vlastni zpracovani)

Nejcastéjsim divodem vybéru hotelu Baltaci U Nahonu podle Obr. 8. byla rezervace od
zamestnavatele, coz opét ukazuje na vysoky pocet hostli na pracovnich cestach. Dalsi
moznosti je pfizniva cena (25 %), ktera je dulezita, ukazuje, ze hotel neni oproti konkuren-
ci predrazeny. Dal$im dulezitym faktorem pfi rozhodovani je dobra poloha, kterou vybralo

18 %. Vliv na rozhodovani ma i pfedchozi kladné zkuSenost.
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Otazka S.: Hodnoceni vybranych parametri ubytovani

Hodnoceni atmosféry hotelu, persondlu, sluzeb recepce, spolecnych prostor, mista a okoli

hotelu a priabehu rezervace hosté hodnotili na skéle od ,,vyborné* po ,,velmi Spatné®.

35 |
43 |
Afmosféra hotelu ] 21 |
1
54 |
31|
Ostatni personal 15
71|
25 |
Sluzby recepce _ 4
26 |

Spoleéné t 34.%6||
pole¢né prostory

4]

23 |
38 |
Misto a okoli hotelu 34 |
5]
63 |
29 |

Rezervace 8

OVyborné ©Velmidobré BEPrimémé OSpatné B Velmi §patné

Obr. 9. Otazka ¢. 5: Hodnoceni parametrii ubytovani (Viastni zpracovani)

Obr. 9. zobrazuje hodnoceni respondentti. Z hodnocenych parametri ubytovani jednoznac-
né vycniva velkd spokojenost se sluzbami recepce, 71 % respondenti uvedlo, Ze jsou vy-
borné. To je skvély vysledek, protoze i presto, Ze se recepcni pomérneé ¢asto méni, jsou
velmi schopné a umi vSe tak, aby byly hostim napomocné. 89 % uvedlo spokojenost

s prub&éhem a provedenim rezervace, Zadné zdsadni problémy se nevyskytovaly.

Ostatni personal byl hodnocen pozitivng, atmosféra hotelu a spole¢né prostory hodnoti
respondenti spiSe priméerné. Nejméné se jim libi misto a okoli hotelu, kde 5 lidi uvedlo, ze
je Spatné. D4 se fici, Ze lokalita hotelu je dobrd, je zde klid, zadny hluk z ulice, ale hotel je

umistén mezi panelovymi domy, kde prostfedi neni ptilis lakavé.
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Otazka 6.: Hodnoceni vybranych parametra kvality pokoje

Vybrané parametry kvality pokoje hodnotili hosté na skéle od ,,velmi spokojen az po

,velmi nespokojen®, celkem v péti rovnich spokojenosti, coz ukazuje Obr. 10.

60 |
Klid — 37 |
52 |
Pohodli 3 44 |
I
33|
Vybaveni 15 51 |
1
54 |
Koupelna BE 43 |
57 |
Postel, matrace 5 37 |
I
81|
17

Cistota pokoje 5

O Velmi spokojen/a @ Spokojen/a [ Nespokojen/a B Velmi nespokojen/a

Obr. 10. Otazka ¢. 6: Hodnoceni kvality pokoje (Vlastni zpracovani)

Jednoznac¢nym Uspéchem v oblasti hodnoceni spokojenosti s hotelovym pokojem je vybor-
né hodnoceni spokojenosti s ¢istotou pokoje, pokojské odvadéji skvélou praci a pouze dva

lidé ze sta respondentt uvedli, Ze s Cistotou nejsou spokojeni.

97 % respondentt si pochvaluje klid v hotelu. S posteli a matraci je velmi spokojeno 57 %,
a 17 % je spokojeno. 5 respondentt uvedlo, ze s posteli a matraci spokojeni nejsou, jeden
je dokonce velmi nespokojen. Toto hodnoceni je velmi subjektivni, jelikoz na matraci ma
kazdy jiné pozadavky. Navic jsou v riznych kategoriich pokojii rtizné kvalitni postele.
S pohodlim bylo spokojeno 96 % respondentt, s koupelnou 97 %. 16 % hostl se nelibi

vybaveni hotelu. Konkrétnim nedostatkiim v oblasti vybaveni se 1 vénuji dale v otdzce 9.
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Otazka 7.: Hodnoceni dopliikovych sluZeb hotelu

Pro hodnoceni doplitkovych sluzeb hotelu jsem vybrala parkovani, internet, restauraci,
wellness a snidané. Hosté mohli hodnotit na Skale ,,velmi spokojen/a‘“ az ,,velmi nespoko-

jen/a* anebo zvolit moznost, ze sluzbu nevyuzili.

Snidané 64 29 7
Wellness 21 13 6 (3 57
Restaurace 65 20 1 14
Internet 47 34 6 I 12
Parkovani 53 26 21

O Velmi spokojen/a @ Spokojen/a O Nespokojen/a @ Velmi nespokojen/a @ Nevyuzil/a jsem

Obr. 11. Otazka ¢. 7: Hodnoceni doplitkovych sluzeb hotelu (Vlastni zpracovani)

Na Obr. 11 lze vidét, Ze nejvice byli respondenti spokojeni se snidani a hned za ni
s restauraci. Je pozitivni, Ze gastronomické sluzby hotelu jsou oblibené a uspésné. Velkou
vyhodou hotelu je parkovani, to vyuzilo 79 % lidi, kteti uvedli, ze jsou bud’ velmi spokoje-
ni, nebo spokojeni, 21 % parkovani nevyuzilo. Internet si chvélilo celkem 81 % lidi, 6 %

s nim bylo nespokojeno, 1 respondent velmi nespokojen a zbytek internet nevyuzil.

Nejrozporuplnéjsi polozkou hodnoceni je wellness. 57 % hostil jej nevyuzilo, 34 % s nim
bylo spokojeno. Zbyvajicich 9 % uvedlo, ze spokojeni nebyli. V pribéhu Setfeni se ve
wellness n€kolikrat vyskytla porucha, pfi¢emz muselo byt zavieno, a tak jej nemohli hosté
vyuzit. Rada z nich poté hodnotila wellness v dotazniku negativng, ackoli jej ve skuteénos-
ti nevyuzili. Whirlpool se pravideln€ v teplém jarnim/letnim obdobi neprovozuje, protoze
neni v teplém pocasi tolik vyuzivané a je mozné, Ze hosté prehlédli tuto informaci. Sauny
jsou v provozu celoro¢né. Pii neocekdvaném uzavieni wellness napt. pii poruse je vzdy
hostiim jako kompenzace nabidnuto wellness centrum v nedalekém sesterském hotelu Bal-

taci Atrium* ****,
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Otazka 8.: Co se Vam béhem pobytu libilo nejvice?

Otazka byla oteviend a nepovinnd, hosté uvedli, co se jim libilo nejvice. Naméty byly roz-

fazeny do 8 kategorii (Obr. 12.) Celkem odpovédé€lo 48 ze 100 respondent.

11 (23 %)
9 (19 %)
7 (15 %)
5 (10 %)
Personal Restaurace Vybaveni Snidané  Cistota Klid Lokalita Wellness

Obr. 12. Otazka ¢. 8: Behem pobytu se libilo nejvice (Vlastni zpracovani)

Respondenti nejcastéji uvadéli vysokou spokojenost s personalem v hotelu, tuto odpoved’
uvedlo 23 %. Zminovali zejména spokojenost se sluzbami recepce, coZ odpovida i vyhod-
noceni 5. otazky, kde nejlépe hodnocenym parametrem ubytovani byly pravé sluzby recep-
ce. Nejcasteji zminovali, ze je persondl piijemny, mily, ochotny, vstiicny pii feSeni pro-
blémi, a také si chvalili, Ze je recepce oteviena nonstop i v noci a mohou se vratit do hote-
lu kdykoli. Dalsi oblibenou poloZkou je restaurace a stravovani, kterou zvolilo 19 % re-
spondentti. Chvalili si moznost najist se pfimo v hotelu, vyzdvihli dobré jidlo, sluzby ob-
sluhy, moznost donasky jidla na pokoj a také moznost vyuzit détsky koutek v restauraci.
Chvali si nabidku veganského jidla a moznost Gpravy jidel pro jakoukoli dietu po domluve

(bezlepkova, bezlaktdézova apod.).

Z kategorie vybaveni, kterou uvedlo jako nejlepsi 15 %, se hostim nejvice libila velikost
pokoje a koupelny, vana, moznost zaptijceni lednice na pozadani, pohodIna postel a matra-

ce. Zminili 1 spokojenost s velkym dostupnym parkovistém, kde je dostatek volného mista.

10 % respondenti hodnotilo nejlépe snidang, libila se jim Sirok4 nabidka jidla. Cistota byla
nejlepsi polozkou pro 8 % respondenti, stejn€ jako klid v hotelu. 8 % uvedlo také spokoje-
nost s lokalitou, konkrétn€, Ze je hotel v centru mésta a je dobie dostupny autem, méstskou

hromadnou dopravou 1 vlakem. 8 % lidi zvolilo jako nejlepsi poloZzku wellness.
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Otazka 9.: Co se Vam béhem pobytu libilo nejménée?

Otéazka byla oteviena a nepovinnd, hosté¢ uvedli, co se jim béhem pobytu libilo nejméng.

Naméty byly roztazeny do 8 kategorii, viz Obr. 13. Odpovédélo 48 ze 100 respondent.

21 (44 %)

10 (21 %)
8 (17 %)

3% 54wy 2% 12%)  12%)
e e e

Vybaveni Wellness Interiér Personal Internet Lokalita Hluk Snidané

Obr. 13. Otazka ¢. 9: Béhem pobytu se libilo nejméné (Viastni zpracovani)

21 ze 48 respondentl hodnotilo zaporn€ vybaveni pokojl. Nejvice zminovali stary nabytek
a vybaveni koupelny. Na pokojich jim chybé¢ly pantofle, fén, néco k piti, ledni¢ka a mini-
bar, vyvrtka. V koupeln¢ postradali vlhéené ubrousky, policky a vésaky, zavés ve sprse.

Poté uvedli spiSe jednorazové zavady, jako nefunkéni vétrak a topeni.

S wellness bylo nespokojeno 21 % respondentli, ne s vybavenim, ale s problémy, které
nastaly, kdyZ jej chtéli vyuzit. Uvedli, Ze bylo uzavieno. V teplych mésicich je whirlpool
docasné uzavien, coz je pii rezervaci pokoje uvedeno, ale je mozné, ze si informace ne-
vSimli. Na podzim 2017 byla zdvada na vifivé vané a v sauné, proto bylo vyjimec¢né uza-
vieno 1 v sezong. Wellness je pro hosty dostupné v daném case, zpravidla v 17-18:30 ho-
din. Nékteti hosté nebyli s timto casem spokojeni, nebo uvedli celkovou nespokojenost
s dostupnosti jen v ur¢enou dobu. 17 % respondentt si st€Zovalo na interiér hotelu. Uvadéli
za$lé zdi v pokojich, zastaralé koberce a odér ze starSiho ndbytku. Jeden pokoj je umistén
nad kuchyni, proto zde mtize byt horsi vzduch, obsazuje se az jako posledni. Zmitovali 1
zapach cigaret, ackoli je koufeni na hotelu ve vSech pokojich zakdzano, né¢kdy hosté zdkaz
nedodrzuji. Chybélo jim misto pro kuidky s posezenim a misto na odlozeni zavazadel pfti
¢ekani venku. Rodiny by ocenily hiisté nebo jiné vyziti venku pro déti.

3 hosté nebyli spokojeni s personalem, jeden tvrdi, ze placeni pfi piijezdu vyvolava dojem,
ze zde hostim nevéii. 4 % respondentd nebylo spokojeno s internetem a 4 % s lokalitou, 2

% se nelibil hluk v hotelu na chodb¢ v noci (nejspise jednorazova udélost), a 2 % snidané.
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Otazka 10.: Co si myslite o cené ubytovani v poméru ke kvalité nabizenych sluzeb?

Cenu nereSim
22 %

. Moc vysoka
Odpovidajici 1%
77 %

Obr. 14. Otazka ¢. 10: Cena vs. kvalita v kategorii 3* hotel (Viastni zpracovani)

O cen¢ ubytovani podle Obr. 14. teklo 77 % respondentii, ze odpovida kvalité. 22 % cenu
netesi a pro 1 % byla cena moc vysoka. To je dobrym znamenim, cenova politika je nasta-

vena spravn¢ a hosté ji povazuji za férovou. Za své penize dostanou odpovidajici sluzby.

Otazka 11.: Doporucil/a byste hotel Vasim znamym?

N Ne
> k. 5 %

Obr. 15. Otazka ¢. 11: Doporuceni znamym (Vlastni zpracovadni)

Rozhodujici otdzka dle Obr. 15. ukazuje celkovou spokojenost hostl se sluzbami hotelu.
Da se predpokladat, ze pokud byli s ubytovanim spokojeni, hotel by svym zndmym dopo-
rucili. 95 % respondentti odpovédélo, ze by hotel doporucili a pouze 5 %, Ze ne, coz je

velmi dobry vysledek.
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8.2.4 Statisticka analyza hypotéz

Dil¢imi cili prace je zhodnoceni tii hypotéz. Jedna bude vyhodnocena pomoci kontingenc-

ni tabulky a dvé¢ statisticky Chi kvadrat testem se zvolenou hladinou vyznamnosti 0,05.
Hypotéza 1: Na pracovni cesté jsou v hotelu ubytovani vice muzi nez Zeny.

Prvni zkoumana hypotéza je posouzena pomoci kontingencni tabulky Tab. 9., kde jsou
uvedeny divody ubytovani v hotelu a pohlavi respondentii. Alternativni hypotéza

k hypotéze 1 je: Na pracovni cesté jsou v hotelu ubytovany vice Zeny nez muzi.

Tab. 9. Hypotéza 1: duvod navstévy a pohlavi (Vlastni zpracovani)

Diivod navstévy Muz Zena Celkem
Prace, obchod 25 32 57
Sport, turistika, cestovani, dovolena 6 8 14
Navstéva rodiny, ptatel, znamych 5 8 13
Kultura 7 4 11
Studium 4 1 5
Celkem 47 53 100

Z Tab. 9. vyplyva, Ze hotel z divodu prace a obchodu z respondentli navstivilo 25 muzi a

32 Zen, hypotézu 1 proto zamitame.
Zaver: Na pracovni cesté jsou ze ziskanych respondenti v hotelu vice Zeny nez muzi.

Hypotéza 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi v€kem respondenti a jejich

spokojenosti s internetem.

Pocty respondentli podle véku v zavislosti na spokojenosti s internetem jsou v Tab. 10.
Alternativni hypotéza k hypotéze 2 zni: Neexistuje statisticky vyznamna zavislost mezi

vékem respondenttl a jejich spokojenosti s internetem.

Tab. 10. Hypotéza 2: vek a spokojenost s internetem (Vlastni zpracovani)

Vék sp(:;(e;;:il /a Spokojen/a Nespokojen/a neslz)ig}ien /a iz‘:l‘i]}:;n Celkem
Pod 18 1 - 1 - - 2
18-25 let 5 5 3 - - 13
26-35 let 11 14 1 - 1 27
36-50 let 12 9 1 1 5 28
51 avice 18 6 - - 6 30

Celkem 47 34 6 1 12 100
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Pro ucely statistické hypotézy je nutné vékové kategorie a stupen spokojenosti spojit do
mén¢ kategorii, aby byly zachovany podminky pro moznost provedeni Chi kvadrat testu

(zejména, Ze Zadna hodnota nesmi byt nulova).

Tabulka je zredukovana viz Tab. 11 spojenim polozek ,,Velmi spokojen/a* a ,,Spokojen/a“
do kategorie ,,Spokojen/a®, a polozek ,,Nespokojen/a“ a ,,Velmi nespokojen/a“ do katego-
rie ,,Nespokojen/a“. Vékové kategorie respondentll jsou pro ucel této statistiky dvé — 35 let

améne a 36 let a vice.

Tab. 11. Hypotéza 2: uprava pro Chi kvadrat test (Vlastni zpracovani)

Vék Spokojen/a  Nespokojen/a  NevyuZzil/a jsem Celkem
35 let a méné 36 5 1 42
36 let a vice 45 2 11 58
Celkem 81 7 12 100

Dalsim krokem v analyze je tabulka teoretickych cetnosti a Chi kvadrat statistika pro
vSechny hodnoty. Vysledky jsou uvedeny v Tab. 12, teoretické Cetnosti jsou bez zavorky a

Chi kvadrat statistika v kulaté zavorce.

Tab. 12. Hypotéza 2: teoretické Cetnosti, statistika (Vlastni zpracovani)

Vék Spokojen/a  Nespokojen/a  Nevyuzil/a jsem Celkem
35 let a méné 34,02 (0,12) 2,94 (1,44) 5,04 (3,24) 42
36 let a vice 46,98 (0,08) 4,06 (1,05) 6,96 (2,35) 58
Celkem 81 7 12 100

Vysledek Chi kvadrat testu (soucet statistik jednotlivych hodnot), tzv. testové kritérium, je
8,28. Kriticky obor nalezneme ve statistickych tabulkach, 95% kvantil rozdéleni »2 je pro 2
stupné€ volnosti ve vysi 5,99. Testové kritérium je vyssi nez kriticky obor, proto nelze po-

tvrdit nezavislost znakll a hypotézu 2 pfijimame.

Zaver: Na hladin€ vyznamnosti 0,05 (s 95% piesnosti) mliizeme fici, Ze je spokojenost hos-

tl s internetem statisticky vyznamné zavisla na jejich véku.
Hypotéza 3: Zdroj, odkud se hosté o hotelu dovédél, statisticky vyznamné zavisi na veéku.

Zdroj povédomi o hotelu v zavislosti na vékovych skupinach jednotlivych respondentt je
zobrazen v Tab. 13. Alternativni hypotéza k hypotéze 3 je: Zdroj, odkud se hosté o hotelu

dovédéli, statisticky vyznamné nezavisi na jejich véku.
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Tab. 13. Hypotéza 3: vek a zdroj povedomi o hotelu (Vlastni zpracovani)

Zdroj povédomi Pod 181let 18-251let 26-35let 36-50let 5S1let+ Celkem

Doporuceni - 7 10 8 6 31
Multimédia 2 3 10 11 13 39
Néahodné - 1 2 - 1 4
Zameéstnavatel - 2 5 9 10 26
Celkem 2 13 27 28 30 100

Pro ucely analyzy je nutné sjednotit vékové kategorie, aby byly splnény podminky Chi

kvadrat testu. Z péti jsou spojeny na dve: na 35 let a méné a 36 let a vice, viz Tab. 14.

Tab. 14. Hypotéza 3: uprava pro Chi kvadrat test (Vlastni zpracovani)

Zdroj povédomi 35 let a méné 36 let a vice Celkem
Doporuceni 17 14 31
Multimédia 15 24 39
Néhodné 3 1 4
Zamgéstnavatel 7 19 26
Celkem 42 58 100

Dalsim krokem je Tab. 15. teoretickych Cetnosti a Chi kvadrat statistika pro vSechny hod-

noty, teoretické Cetnosti jsou uvedeny bez zavorky a statistika v kulaté zavorce.

Tab. 15. Hypotéza 3: teoretické Cetnosti, statistika (Vlastni zpracovani)

Zdroj povédomi 35 let a méné 36 let a vice Celkem
Doporuceni (ptatelé, rodina...) 13,02 (1,22) 17,98 (0,88) 31
Multimédia (internet, tisk...) 16,38 (0,12) 22,62 (0,08) 39
Nahodné (jel/a jsem kolem...) 1,68 (1,04) 2,32 (0,75) 4
Zameéstnavatel 10,92 (1,41) 15,08 (1,02) 26
Celkem 42 58 100

Hodnota testového kritéria (soucet statistik hodnot) je 6,52. Kriticky obor nalezneme ve
statistickych tabulkach, 95% kvantil rozdéleni »? je pro 3 stupné volnosti ve vysi 7,81.
Testové kritérium je nizsi nez kriticky obor, proto je mozné potvrdit nezavislost znakl a

hypotézu 3 zamitame.

Zaver: Na hladiné vyznamnosti 0,05 (s 95% ptesnosti) to, odkud se o hotelu respondenti

dovédéli, statisticky vyznamné nezavisi na jejich véku.
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9 SWOT ANALYZA

Na zaklad¢ analyzy PESTE, porovnani recenzi a vysledkii dotaznikového Setfeni je prove-
dena analyza SWOT, kterda zobrazuje faktory vnitiniho prostiedi hotelu (silné¢ a slabé

stranky) a faktory vnéjSiho prostiedi (ptilezitosti a hrozby).

Tab. 16. SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky: Slabé stranky:
e (istota e okoli hotelu
e personal e vybaveni pokoji
e parkovani e vzhled spole¢nych prostor
e restaurace o fluktuace personalu
o wellness e problémy s wellness
o velké pokoje e kapacita
e dopravni dostupnost
e vyhodné ceny pro firmy a stalé hosty
e piehledny web, online komunikace
Prilezitosti: Hrozby:
e zijem firem o spolupraci e zvyseni dani a odvodu
e zvySovani zivotni Grovné obyvatel e zhorSeni ekonomicke situace
e kulturni rozvoj Zlina e Upadek zajmu firem o spolupraci
e sportovni akce ve Zliné e vyuZivani sdilené ekonomiky
e trend rostouciho vyuzivani internetu e snizeni poc¢tu kulturnich a sportov-
e zvySovani z4jmu o cestovani nich akci ve Zliné

Silnou strankou hotelu je Cistota, kterd byla hodnocena nejlépe z posuzovanych parametri
hotelovych pokoji. Cistota je zakladem tisp&$ného hotelu, v tomto ohledu nema Baltaci U
Néhonu problém. Déle je to kvalifikovany persondl, v dotaznikovém Setfeni byly chvaleny
zejména sluzby recepce. Vyhodou je i velké parkovisté zdarma dostupné kdykoli hned u
hotelu. Hosté 1 vefejnost mohou v prostorach hotelu vyuzit restauraci po cely den a také
wellness. Jidlo v restauraci bylo také hodnoceno pozitivné, véetné snidani. Pokoje v hotelu
jsou velmi prostorné. Hotel mé vybornou dopravni dostupnost, pfijet autem neni problém a
hned u hotelu je vlakova zastdvka a zastdivka MHD. Hotel poskytuje vyhodné ceny pro
stalé hosty a firemni partnery, coz mize byt dileZitym kritériem pro vybér pravidelného
ubytovani. Spolupracuje napiiklad se ZOO Zlin, Filharmonii Bohuslava Martina, ZPS,
Barum a dal§imi. Pfednosti je pfehledny a pé¢kny web s mozZnosti online rezervace a také

komunikace hotelu na Facebooku (informace o chystanych akcich, propagace...).
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Slabou strankou je vzhled okoli hotelu, které bylo hodnoceno spise negativné, lokalita je
ale dobrd, v centru Zlina. Nejhtie hodnocenym parametrem ubytovani je vybaveni hotelu,
které je spiSe star$i, a s nim 1 vzhled spolecnych prostor. Hotelnictvi je typické fluktuaci
personalu, v soucasné situaci s nizkou nezaméstnanosti je slozité najit dlouhodobé zamést-
nance a je potieba stale nékoho zaucovat. Na hodnoceni personalu se vSak tato skute¢nost
neprojevila, i novi zaméstnanci jsou velmi schopni. Hife bylo hodnoceno i wellness, a to
kvali problémim s jeho nefunkcnosti, nebo kvili neinformovanosti hosti o uzavieni
v jarni/letni sezoné. Slabou strankou mtize byt 1 kapacita hotelu, kterd je 32 pokojt.

V piipad¢ konani velkych akci ve Zlin¢€ neni mozné ubytovat velké mnozstvi osob jen zde.

Ptilezitosti pro hotel je jesté vétsi zdjem firem o spolupraci pfi ubytovavani zaméstnancii
na pracovnich cestach, protoze lidé na pracovnich cestach tvoii velkou ¢éast obsazenosti.
Pozitivné plsobi zvySovani Zivotni urovné obyvatel, lidé utraceji vice penéz, navstévuji
restaurace, wellness, vyhledavaji vikendové pobyty a podobné. S kulturnim rozvojem Zli-
na a konanim dal$ich sportovnich akci ptibyde hodné novych potencidlnich hostti hotelu.
Ptilezitosti je také vyuziti trendu rostouciho vyuzivéani internetu, moznosti pisobeni na
internetu stale pfibyvaji a zdkaznici pozaduji co nejvice sluzeb online. Hotel je soucasti
rezervacnich portalti pro ubytovani a nabizi rezervaci i pfimo na svém webu, coz je vyhod-
né. Dale hotel je pro hotel ptileZitosti i zvySovani zajmu lidi o cestovani a poznavani no-

vych mist, pokud budou vice cestovat, ubytovanych bude ptibyvat.

Hrozbou je zvySeni dani a odvodi statu, coz by znamenalo vyS$$i naklady a omezeni pro-
stiedkil pro investice. Dale také zhorSeni ekonomické situace, zejména vysokd inflace a
zvySovani cen, potazmo nakladl, coz vede ke zdraZzovani sluzeb do faze, kdy za né hosté
nebudou ochotni zaplatit. Hrozbou v oblasti ekonomické situace je 1 stalé zvySovani pri-
mérné a minimalni mzdy, coZ vede k tlaklim zaméstnancti na stale vy$s$i mzdy. Hrozbou je
1 upadek zdjmu firem o spolupraci, které mohou dat napiiklad ptrednost konkurenci. Hotel
ohrozuje vyuzivani sdilené¢ ekonomiky, zejména mladi lidé maji tendence vyuzivat levné;j-
Siho ubytovani, nez je hotel, naptiklad pfes Couchsurfing, nebo Airbnb, které ma stale Sirsi
nabidku i v menSich méstech, jako je pravé Zlin. SniZeni navstévnosti hotelu by zpisobilo
také zruSeni kulturnich a sportovnich akci, které se ve Zlin€ a okoli konaji, a pti prilezitosti

kterych mnoho lidi voli ubytovéni prave v hotelu Baltaci U Nahonu.
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10 DOPORUCENI VCETNE ANALYZY NAKLADU, CASU A RIZIKA

V této kapitole jsou navrzena doporuceni pro zvyseni spokojenosti hosti hotelu Baltaci U

Nahonu, véetné jejich nakladové, ¢asové a rizikoveé analyzy.

10.1 Hotelové pokoje

Vétsina vybaveni a doplikt poskytovanych hostim je v souladu s kategorii hotelu a néko-
lik z véci, které hostiim chybély, 1ze zdarma zapiijcit na hotelové recepci, coz je uvedeno
v manualu na pokoji. V potaz lze vzit nutnost renovace vybaveni pokoju, které je starsi. Na

zaklad¢ pripominek hostli jsou doporucena nasledujici opatieni pro zlepSeni pokoju.

10.1.1 Vymalba pokojii

e Oblast provedeni: vSech 32 pokoju v hotelu.

e Naklady: pfi odhadnuté primérné ploSe k malovani 5x5x3 metrti za pouZziti speci-
alnitho omyvatelného natéru stén véetné stropu budou néklady viz Tab. 17. Na sté-
nach bude vymalba v bézové barve, stropy budou bilé. Doplitkové sluzby firmy za-

hrnuji zakryti ndbytku pred malovanim, uklid atd.

Tab. 17. Naklady na vymalbu pokoju (Vlastni zpracovani)

Polozka Hodnota
Plocha k vymalbé& na 1 pokoj 85 m?
Pocet pokoju 32
Cena za m? v&etné price 40 K¢
Doplnkové sluzby firmy 10 000 K¢
Celkem 118 800 K¢

o Casovy ramec: realizace v pribéhu Servence a srpna 2018 (malovani postupné po
patrech a v nejméné vytiZzenych obdobich).

¢ Riziko: v prib¢hu vymalby se nebude moci vyuzit plna kapacita hotelu.

10.1.2 Porizeni féni do koupelny

e Oblast provedeni: vSech 32 pokoju v hotelu.
e Niklady: nakup hotelovych pistolovych féntli s pfipevnénim na zed’, viz Tab. 18.

Fény namontuje hotelovy udrzbar.
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Tab. 18. Naklady na porizeni fénii (Vlastni zpracovani)

Polozka Hodnota
Cena fénu 1 000 K¢
Pocet pokoju 32
Celkem 32 000 K¢

e Casovy ramec: dodani fént je do 1 tydne od objednani, které prob&hne v &ervnu
2018, montaz bude provedena pribézne v prvnim tydnu ¢ervence 2018 vzdy po od-
jezdu hosti, kdyz bude pokoj volny.

e Riziko: fény se budou casto nicit, za tivahu stoji ndkup fénli navic pro vyménu

v ptipad¢€ poskozeni.

10.1.3 Vyména posteli a matraci

e Oblast provedeni: 16 standardnich pokojt, jinde jsou postele a matrace nové.
e Naklady: je nutné vyménit postele a matrace v 13 dvoulizkovych pokojich
s manzelskou posteli a 3 tfilizkovych s jednoltizky, postele z masivniho buku (cena

vcetng rostu) a kvalitni pétizonové pénové matrace, kalkulace viz Tab. 19.

Tab. 19. Naklady na vyménu posteli a matraci (Vlastni zpracovani)

Polozka Hodnota

Cena manzelské postele 15 000 K¢
Cena jednoliizkové postele 10 000 K¢
Cena matrace 180 cm 4 000 K¢
Cena matrace 90 cm 2 500 K¢
Pocet manzelskych posteli 13

Pocet jednoltizkovych posteli 9

Odvoz a likvidace starych posteli 10 000 K¢
Celkem 374 500 K¢

o Casovy ramec: dorueni posteli po objednani trva 3 tydny, objednani prob&hne
v zafi 2018 (po vymalbé pokojli), realizace vymény v fijnu a listopadu 2018 (pri-
bézné po patrech po odjezdu hostt).

¢ Riziko: néktefi nendro¢ni hosté si nev§imnou zmény, novi hosté budou brat kvalit-

ni postel a matraci jako standard.
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10.2 Spolecné prostory a prostiedi hotelu

Hosté uvedli nespokojenost s okolim hotelu. Lokalita je dobra, v centru mésta, s vybornou

dopravni dostupnosti a velkym parkovistém, avSak v nepftili§ atraktivnim prostfedi. Moz-

nosti je zména vzhledu interiéru a na zaklad¢ podnéti hostii potfizeni venkovniho sezeni

pro kutaky a ¢ekajici na taxi apod. a také vyuziti travnaté plochy za hotelem.

10.2.1

10.2.2

Vymeéna koberce na chodbé

Oblast provedeni: chodba na 3. patfe mezi hotelovymi pokoji.
Naklady: koupé kvalitniho zatéZového koberce na chodbu do tfetiho patra (délka
chodby 30 metr(), viz Tab. 20. Na ostatnich dvou chodbach je koberec jiz vymé-

nén. Koberec doveze i polozi hotelovy udrzbat s pomoci ostatnich zaméstnancti.

Tab. 20. Naklady na vyménu koberce (Vlastni zpracovani)

Polozka Hodnota
Délka chodby 30 m
Cena za metr koberce v §ifi 3 m 700 K¢
Celkem 21 000 K¢

Casovy ramec: poloZeni koberce prob&hne v jeden den v &ervenci 2018 o vikendu,
kdy nebude hotel ptili§ obsazen, ubytovani hosté budou pfedem upozornéni.

Riziko: zni¢eni koberce znecisténim, roztrzenim.

Celoro¢ni venkovni posezeni

Oblast provedeni: venku vedle hlavniho vstupu do hotelu.
Naklady: koupé sedaciho nabytku — kovové kieslo, lavice a stolku (kovovy naby-

tek nejlépe odola Spatnému pocasi), viz Tab. 21.

Tab. 21. Naklady na venkovni posezeni (Vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Zidle 1100 K¢&
Lavice 2 000 K¢
Stolek 2 500 K¢
Celkem 5600 K¢

Casovy ramec: zakoupeni v nedalekém obchodnim centru a umisténi ihned.

Riziko: mozna kradez v noci, je nutné nabytek pfipevnit.
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10.2.3 Vyuziti travnaté plochy za hotelem

e Oblast provedeni: venku za hotelem (oplocena travnata plocha patfici hotelu).
e Naklady: koup¢ vybaveni pro détské htisté (skluzavka, houpacky) a dvou posezeni

(2x stiil spojeny se dvéma lavicemi), naklady jsou vycisleny v Tab. 22.

Tab. 22. Naklady na vybaveni travnaté plochy (Vlastni zpracovani)

Polozka Cena
Skluzavka 2 000 K¢
Houpacky 4 000 K¢
Dvé posezeni 7 000 K¢
Celkem 13 000 K¢

e Casovy ramec: objednavka dorazi do 2 tydn{i, montaZ na zagatku Eervence 2018.

¢ Riziko: poSkozeni vefejnosti, rodiny prostor nebudou vyuzivat.

10.3 Ostatni doporuceni

Ostatni doporuceni se tykaji podminek navstévy hotelu a dodrzovani hotelového fadu.

10.3.1 Zduraznéni podminek vyuziti wellness

Vzhledem k ¢astym nedorozuménim tykajicim se wellness centra je nutné vyraznéji upo-
zornit, ze wellness je dostupné pouze v Case vyhrazeném pro hotelové hosty a whirlpool je
v letnich mé&sicich docasné uzavieno. Pfi rezervaci pfes rezervacni portaly je informace
uvedena, ale Casto ji hosté prehlédnou a poté jsou nespokojeni. Je tfeba tuto informaci na
internetu zvyraznit a také na tento fakt upozornovat vSechny zdjemce o ubytovani i pfi tele-

fonické, osobni a e-mailové rezervaci.

10.3.2 Zavedeni prisnéjsi kontroly a poplatku za koufeni na pokoji

Vzhledem ke stiznostem na zapach z cigaret je nutné v§em hostlim pii piijezdu fici, Ze po-
koje jsou nekuiacké. Na pokojich je umisténa cedulka s upozornénim, Ze je zde zakaz kou-
feni. Pro vétsi G¢innost je dobré doplnit poplatek za poruSeni zakazu, naptiklad 1000 K¢.
Poplatek je v soucasné dobé 500 K¢, neni vSak na cedulce uveden a hostu je po zjisténi, ze
v pokoji kouftil, uloZen jako pfiplatek za nadstandardni tklid (je nutné vyprat zavésy, za-
clony, v§e umyt atd.). Pokud se i pfes upozornéni stane, ze se v pokoji koufilo, musi o tom
pokojské ihned informovat recepcni a ta musi v ptipadé ocekavaného piijezdu hosta pokoj

vymeénit. Pokud to neni mozné, je nutné se co nejlépe vyvétrat.
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ZAVER
Spokojenost zakaznikli zasadné ovliviiuje uspesnost firmy, vcetné jejiho zisku, postaveni

mezi konkurenci a dalsi faktory. V hotelu je nutné spokojenost hostt sledovat, protoze jsou

to oni, kterym sluzbu prodavame a musi se jim libit.

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat spokojenost hostl se sluzbami hotelu Baltaci
U Nahonu a navrhnout doporuceni, ktera povedou ke zvyseni spokojenosti. K naplnéni cile
jsem vyuzila analyzu PESTE, prizkum online recenzi a dotaznikové Setfeni, které mi po-
skytlo nejcenngjsi data pro navrh doporuceni, a také SWOT analyzu. Navrhla jsem celkem
osm konkrétnich doporuceni, z toho u Sesti z nich bylo mozné piesn¢ vycislit i naklady
s nimi spojené. Stanovila jsem 1 ¢asovy ramec téchto doporuceni a mozna rizika, ktera mo-
hou pfinést. Doporuceni jsou navrzena v ndvaznosti na podnéty host. Pokud budou reali-
zovana, da se predpokladat, Ze hosté budou v hotelu spokojenéjsi, coz by §lo ovéfit po rea-

lizaci doporucéeni dal$im dotaznikovym Setfenim o jejich spokojenosti.

Dil¢imi cili bylo statistické ovéteni stanovenych hypotéz. Navzdory piredpokladim se uka-
zalo, Ze z respondentl byly v hotelu Castéji ubytovany na pracovni cesté zeny neZ muzi.
Podatilo se ovérit hypotézu, zZe existuje statisticky vyznamna zavislost mezi vékem hostii a
jejich spokojenosti s internetem. Posledni hypotézou bylo, Ze zdroj, odkud se hosté o hote-
lu dovédéli, zavisi na jejich véku, coz se statisticky nepotvrdilo.

Dotaznikové Setfeni, které probihalo od cervence 2017 do tinora 2018 ukazalo, Ze nejsil-
faktort pfi pobytu v hotelu. Témi slabymi je tiroven vybaveni, interiér a zmatek s wellness,
které by mohly byt vylepSeny realizaci navrZzenych doporuceni — vymalba pokojl, vyména
posteli a matraci, pofizeni fénil, vyména koberce, potizeni venkovniho posezeni a détského

htisté, zdlraznéni podminek vyuziti wellness a zdkazu koufeni na pokoji.

Celkova soucasna spokojenost hostl se sluzbami hotelu je veskrze pozitivni, 95 % z nich
by hotel doporucilo svym zndmym. Vé&tSina hostl je spokojena i s cenami a vnimaji je jako
férové, odpovidajici kvalité. Stale je vSak prostor k rozvoji, vylepseni a renovace mohou
prilakat nové hosty a s tim 1 zvySit trzby a pfinést pozitivni recenze a osobnich doporuceni,

ktera jsou v oblasti hotelnictvi velmi dillezita.
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AHR
a.s.

CSR

DPH

EU

EUR
HDP
HOTREC
K¢

NFC
OTA

PESTE

PO
QR

SP
S.1.0.
SWOT
USD
WiFi

7p

Asociace hotelli a restauraci.

Akciova spolecnost.

,Corporate social responsibility” — spolecenska odpovédnost firem.
Ceska republika.

Dani z ptidané hodnoty.

Evropska unie.

M¢éna euro.

Hruby domaci produkt.

Evropska obchodni asociace hoteltl, restauraci a kavaren.
Koruna ceska.

,.Near field communication* — metoda bezdratové komunikace.
,Online travel agency* — online cestovni kancelar.

Analyza politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych a ekologic-

kych vnéjsich faktort spolecnosti.

Préavnicka osoba.

,Quick response* — obrazky, které nesou zakddovanou textovou informaci
Socialni pojisténi.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku.

M¢éna americky dolar.

Bezdratovy ptenos internetu.

Zdravotni pojisténi.

Metoda statistické analyzy — Pearsontiv Chi kvadrat test.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK O SPOKOJENOSTI HOSTU (CJ)

Dotaznik spokojenosti
Vdzeni hosté,
dotaznik stouzi k ziskdni dat pro analyzu spokojenosti hostt hotelu Baltaci U Ndhonu #%%,

Jsem studentkou 3. ro¢niku bakaldfského programu Fakulty managementu a ekonomiky na zdejsi Univerzité Tomdse

Bati a tématem spokojenosti hostt se budu zabyvat ve své bakaldfské prdci.
Budu velmi rdda za vypInéni tohoto krdatkého anonymniho dotazniku a dékuji za Vasi ochotu a éas.

Monika Indrdkovad

1. Jaky je hlavni diivod Vasi navitévy Hotelu Baltaci U Nahonu **#? Oznacte prosim jednu odpovéd.
0 prace, obchod
O  kultura
0 navitéva rodiny, pfatel, znamych
O sport, turistika, cestovani, dovolena
O  studium
0 jiné
2. Kolikrat jste hotel navitivil/a?
0 jsem zde poprvé 0 2x—5x O5x a vice
3. Odkud jste se o hotelu dovédélfa? Oznadte prosim jednu odpovéd.
0 multimédia (internet, radio, tisk...)
O doporuceni (pFatelé, znami, rodina...)
0 zaméstnavatel
0 néhodné (jel/a jsem kolem...)
4. Prod jste si vybral/a hotel Baltaci U Nahonu***? Oznacte prosim jednu odpovéd.
0 pfedchozikladna zkusenost
O rezervaci provedl zaméstnavatel
O pfizniva cena
00 dobra poloha
0 dobrérecenze
0 jiné:
5. Ohodnot'te, prosim, nasledujici parametry ubytovani:
Vyborné Velmi dobré Prdmérné Spatné Velmi Spatné
Rezervace 0 0 0 0 0
Misto a okoli hotelu 0 0 0 0 0
Spolecné prostory O 0 O O 0
Sluzby recepce 0 0 0 0 0
Ostatni persondl 0 0 0 0 0
Atmosféra hotelu 0 0 0 0 u|

6. Jak jste spokojen/a s kvalitou pokoje (v porovnani s ostatnimi 3* hotely)?

Velmi spokojen/a Spokojen/a Nespokojen/a Velmi nespokojen/a
Cistota pokoje 0 0 0 0
Postel, matrace 0J 0J 0 0
Koupelna 0 0 0 0
Vybaveni 0 0 0 0
Pohodli 0 0 ] ]
Klid 0 0 0 0




7. Uvedte, prosim, jak se Vam libily doplitkové sluzby, které hotel poskytuje:

Velmi spokojenfa  Spokojenfa  Nespokojenja

Velmi nespokojen/a

Nevyuzilfa jsem

Parkovani 0 0 0 0 O
Internet 0 0 0 0 O
Restaurace 0 0 0 0 0
Wellness 0 0 O O O
Snidané 0 O O 0 O
8. Co simyslite o cen& ubytovani v poméru ke kvalit& nabizenych sluzeb {v kategorii 3* hotela)?

0

odpovidajici 0 mocvysoka 0 mocnizka O cenunefesim

Co se Vam béhem pobytu libilo nejvice?

10.

Co se Vam béhem pobytu libilo nejméné?

Doporucil/a byste hotel Vasim zndmym?
ano [ ne

Odkud pochazite?
Ceska republika
zahranici - Evropa
zahrani¢i — Asie
zahrani¢i — Amerika
zahrani¢i — Afrika
zahranidi — Austrélie

Pohlavi:
muz [ Zzena

. Vék:

méné nez 18 let
18-25

26-35

36-50

51let avice

Prostor pro Vase daldi podnéty, navrhy ke zlep3eni a vzkazy:

Velmi Vam dékuji za vypinéni a pfeji krdasny den.




PRILOHA P II: DOTAZNIK O SPOKOJENOSTI HOSTU (AJ)

Questionnaire about satisfaction

Dear guest,

this questionnaire was created to get data to analyse satisfaction of guests in the Hotel Baltaci U Nahonu **¥%,

1 have been a student of the Faculty of Management and Economics at local Tomas Bata University for 2 years and

guest’s satisfaction is the topic of my bachelor thesis.

Pl be very grateful for filling this short anonymous questionnaire and thank you for your willingness and time.

Monika Indrdkovad

1. What is the main purpose of your stay in Hotel Baltaci U Nahonu ***? Please, mark one answer.
0 job, business
O  culture
O visit of my family, friends
O sport, tourism, travelling, holiday
O studies
O other:
2. How many times have you been in this hotel?
0 thisis my firsttime [0 2x-5x [J5x and more
3. How did you find out about the hotel? Please, mark one answer.
O mass media (internet, radio, press...)
0 recommendations (friends, family...)
0 employer
O randomly (I was driving around...)
4. Why did you choose this hotel? Please, mark one answer.
0 previous positive experience
O thereservation was completed by my employer
0 good price
0 goodlocation
O positive recommendations
O other:
5. Please, rate these following parameters of accommodation:
Perfect Very good Average Bad Terrible
Reservation 0 0 0 0 O
Place and surroundings O O ] 0 O
Common areas 0 0 0 0 0
Service of the reception 0 0 0 0 O
Other staff 0 0 ] 0 0
Atmosphere of the hotel 0 0 0 0 O

6. How are you satisfied with quality of the room (in comparison with other 3* hotels)?
Very satisfied Satisfied Not satisfied Not satisfied at all

Cleanness 0 0 0 0
Bed, mattress 0 0 0 0
Bathroom O O ] 1]
Equipment 0 0 0 0
Comfort O O ] 3]
Peace, silence 0 0 0 0




7. Please, mark how did you like other services which hotel provides:

Very satisfied Satisfied Not satisfied Not satisfied at all

| have no experience

Parking 0 0 0 0 O
Internet 0 0 0 0 O
Restaurant 0 0 0 0 O
Wellness 0 0 0 O 0
Breakfast O O O O O
8. What do you think about the price of accommodation compared with the quality of services?
0 appropriate O too high 0 toolow 0O Idon’tcareabout price
9. What did you like most during your stay?

10

What did you like least during your stay?

Would you recommend Hotel Baltaci U Nahonu *** to your family and friends?

yes [ no

Where are you from?
Czech Republic
Europe

Asia

America

Africa

Australia

Sex:
male 0O female

. Age:

less than 18

18-25

26-35

36-50

51years and more

There is a place for your impressions, notes and suggestions:

Thank you for filling the questionnaire and have a nice day.




