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Uvod

V dnesni dob¢ je zédkaznik velmi dilezity pro uspéch firmy. Praveé proto je kladen daraz
na to, aby vSichni zékaznici byli co nejvice spokojeni a radi se vraceli. Z tohoto ditvodu
je hodné podstatné, aby podnik sledoval potfeby navstévniki a sluzby byly
provozovany zpisobem odpovidajicim pranim hostti. Na spokojenosti zalezi predevsim
v situaci, kdy ma podnik na trhu kolem sebe velké mnozstvi silné konkurence a chce si

svou vybudovanou pozici udrzet a obhajit.

Hlavnim cilem této prace je vyzkum spokojenosti zakazniktli v oblasti cestovniho ruchu,
v tomto pifipad€ v oblasti hotelnictvi. Byla vybrana firma Hotely Srni, které se nachazi
na Sumavé v obci Srni. Zde maji navstévnici k dispozici mnoho ubytovacich sluzeb
a konkurence je vysoka. Tento podnik zadnou analyzu tykajici se spokojenosti svych
zakaznikd doposud neprovadél, a proto by jim tato prace mohla poslouzit pravé

k rozvoji podniku a naplnéni ptani hosta.

Prvni ¢ést této prace se bude zabyvat teoretickym zakladem, k jehoz vzniku je potfebna
literarni reSerSe. Budou vysvétlené zédkladni pojmy, které jsou pro pochopeni souvislosti
dilezité.

Samotna spokojenost se bude zjist'ovat prostiednictvim dotaznikového Setfeni, ktery je
ur¢en vyhradné pro navstévniky Hotelli Srni a dostupnost bude omezena na dobu
pottebnou k ziskani stanoveného mnozstvi odpovédi. Odpoveédi vSech respondentil
budou peclivé zaznamenavany a nasledné¢ po jednotlivych otazkach vyhodnoceny.
Vysledky ohledné spokojenosti budou promitnuté ve sloupcovych grafech a diky nim
bude moZnost zanalyzovat, s jakymi oblastmi sluZeb jsou zékaznici spokojeni vice a se

kterymi jsou spokojeni naopak méné.

Soucasti praktické casti budou navrhy na zlepSeni, diky kterym by firma mohla
spokojenost jesté zvysit nebo piipadné prilakat nové zdkazniky diky sluzbam na vyssi

arovni nez u konkurence.

Na zavér prace budou zpracované i odpovédi na vyzkumné otazky, které se tykaji
moznosti prokdzani urovné spokojenosti prostfednictvim dotaznikového Setieni, ale
dotazuji se také na moZnost poskytnuti odpovidajicich ndvrhli na zmény pro zkoumany

podnik.



1 Cile, ukoly, vyzkumné otazky a metodika

bakalarské prace

1.1 Cil bakalarské prace

Cilem této bakalarské prace je zjiSténi urovné spokojenosti zakazniki v oblasti

hotelnictvi.

1.2 Ukoly bakalai'ské prace

1) Sestaveni standardizovaného dotazniku
2) Sbér dat pomoci dotaznikového Setfeni

3) Vyhodnoceni ziskanych dat

1.3 Vyzkumné otazky

a) Je mozné prokazat iroven spokojenosti zakaznikli dle dotaznikového Setfeni?

b) Miuzeme v ramci Setfeni doporucit n¢jaké zmeény pro zkoumany podnik?



2 Teoreticka cast

Kapitola se zabyva teoretickymi pojmy, které tizce souvisi s tématem bakalarské prace.
Nalezneme zde definici pojmi, jako je podnik, podnikani, podnikatel, cestovni ruch
a podnik cestovniho ruchu, fizeni podniku a hotelnictvi. Dale tato ¢ast pojednéva

o samotném zakaznikovi a jeho spokojenosti.

2.1 Zakladni pojmy

Obsahuje shrnuti vSech potiebnych teoretickych pojmi, které jsou velmi potiebné

k propojeni a ndslednému pochopeni jednotlivych casti této bakalaiské prace.

2.1.1 Podnik

Clanek 1 piilohy 1 NK (EU) &.651/2014 uvadi: ,,Podnikem se rozumi kazdy subjekt
vykonévajici hospodaiskou cinnost, bez ohledu na jeho pravni formu. K témto
subjektim patfi zejména osoby samostatné vydéleéné c¢inné a rodinné podniky
vykondvajici femeslné ¢i jiné ¢innosti a obchodni spole¢nosti nebo sdruzeni, kterad
bézné vykonavaji hospodaiskou Cinnost.” (Statni zemédélsky intervencni fond [SZIF],

2021)

2.1.2 Podnikani

Podnikani je samostatn¢ vydelecné Cinnost, kterou dana osoba vykonava sama na sebe
ana svou odpovédnost zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem s cilem C¢init tak

soustavné a mit néjaky zisk.

Lze fici, ze Cinnost odpovida definici podnikani pouze tehdy, pokud jsou soucasné

naplnény tyto pfedpoklady:

e samostatnost — ¢loveék sam rozhoduje o tom, jak danou ¢innost bude vykonavat a na
jakém misté;

e vydelecnost — za provadénou ¢innost bude zaplaceno;

e na vlastni UCet a odpovédnost — to znamen4, Ze je ¢innost provadéna pod vlastnim
jménem a s plnou odpoveédnosti za vysledky véetné porusSeni zavazkii a pravnich

predpisi;



e zivnostensky nebo odborny zplsob vykonu c¢innosti — rozhodujici je charakter
vykonavané Cinnosti;

e soustavnost — podnikanim pro danou osobu neni nahodild ani obCasna cCinnost,
dilezity je pfedevsim zadmér vykonéavat danou ¢innost opakovang;

e za ucelem dosazeni zisku — cilem je generovani ziski, nerozhoduje vsak, zda ho je

dosazeno ¢i nikoli. (Comeflex Consulting, 2020)

2.1.3 Podnikatel

,Podnikatelem je dle § 420 NOZ fyzicka nebo pravnickd osoba, ktera vykonava
samostatné na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou ¢innost zivnostenskym nebo
odbornym zpiisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku. Dale
také kazda osoba, kterd uzavird smlouvy souvisejici s vlastni obchodni, vyrobni nebo
odbornou c¢innosti nebo pii vykonu svého povolani, popt. osoba, kterd jedna jménem

nebo na ucet podnikatele. (Comeflex Consulting, 2020)

V Novém obcanském zakoniku je uvedeno, ze za podnikatele povazujeme osobu, ktera
ma zivnostenské opravnéni a zdroven je zapséna v Zivnostenském rejstiiku, ptipadné
dobrovolné nebo ze zdkona uvedena v obchodnim rejstiiku. Tato osoba také miize
vykonavat svou ¢innost na zaklad¢ jiného opravnéni (advokati, soudni znalci, notafi,
danovi poradci aj.) nebo provozuje ¢innost zeméd€lskou a je zapsdna ve zvlastni

evidenci. (Comeflex Consulting, 2020)

2.1.4 Cestovni ruch a podnik cestovniho ruchu

Ministerstvo pro mistni rozvoj (2019) ve skriptech uvadi, ze cestovni ruch mtze byt
definovén jako ¢innost osob cestujicich do mist mimo své obvyklé prostfedi na dobu,
kterd neptfesdhne jeden uceleny rok. Cestuje za ucelem traveni volného casu,
uskutecnéni obchodu nebo za jinymi ucely nevztahujicimi se k ¢innosti, za kterou by

mohly byt z nav§tiveného mista odménény.

Mimo jiné také uvadi nasledujici zékladni rozdé€leni cestovniho ruchu:

podle mista:

e piijezdovy CR — téz také jako aktivni, zahrnuje navstévu a pobyt uskutecnény na

tizemi Ceské republiky nerezidenty,
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e vyjezdovy CR — prezdivany jako pasivni, zahrnuje navstévu a pobyt rezidentl mimo
tizemi Ceské republiky,

e domaci CR — je cestovni ruch rezidentil pouze na tzemi Ceské republiky,

e vnitini cestovni ruch — neboli interni cestovni ruch je shrnuti pfijezdového

a domaciho cestovniho ruchu dohromady.
dle délky pobytu:

e kratkodoby — maximaln¢ do 3 dnd,

e dlouhodoby — vice jak 3 dny,
podle poctu ucastniki:

e individualni,

e skupinovy,

® masovy.

V neposledni fad¢ je mozné délit cestovni ruch také podle zpiisobu dopravy, jako napf.

silnini, letecka, Zelezni¢ni ¢i vodni.
2.1.5 Rizeni podniku

Jakubikova (2013) ve své knize popisuje fizeni podniku jako systematické a neustalé
feseni nové vznikajicich konfliktl, zajm jednotlivel i zajmovych skupin. Rizeni také
predstavuje postupy, metody, techniky a technologie fidici prace, kterd ulehcuje
zhodnoceni znalosti ¢i zkuSenosti, ale 1 dovednosti a uzitecnych navyki pro efektivni
plnéni funkci manaZera. Jadrem je rozhodovaci proces, volba variant a cest pii feSeni
ptipadi.

,Rizeni podniku se sestivd z mnoha povinnosti od financi pfes provoz, logistiku,
business development az po marketing nebo HR. Firma je ale jako ledovec — to, co
vidime navenek, je jen jeho Spicka. To dulezité se skryva pod povrchem — a neni toho

zrovna malo.” (,,0O ¢em je vlastné fizeni podniku, 2020)

,Ukolem vrcholového managementu je vytydeni celkovych strategickych cild,
formulovani podnikatelské politiky, regulovani podnikové politiky, regulace zasadnich
zmén v podnikéni, urovani segmentil trhu, pldnovani a schvalovani finan¢ni politiky

arozpoctu firmy, rozhodovani o ziskani a pouziti hlavnich fondid firmy a o alokaci
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investic, feSeni strategickych otdzek zaméstnanosti, stanoveni kritérii vybéru fidicich

pracovniki a jejich vychovy.“ (Jakubikova, 2013, s. 16)

Mnohdy se fika, ze fizeni firmy bez jakékoliv organizacni struktury je stejné jako fizeni
lod¢ bez navigace. Prava ruka nevi o Cinnostech levé a nez se k lidem z podpalubi
dostane zprava o blizicim se ledovci, lod’ narazi a ztroskota. (,,O ¢em je vlastné fizeni

podniku®, 2020)

Hotrategické fizeni firmy (strategic management) je dynamicky proces tvorby
a implementace rozvojovych zamért, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy.
Zahrnuje aktivity zaméfené na udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy,
jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostfedim,
vnémz firma existuje, a to prostfednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cild,
rustovych strategii a portfolia pro celou firmu. Jadrem strategického fizeni je strategie.*

(Jakubikova, 2013, s. 16)

2.1.6 Hotelnictvi

,Prvni zaznam o hotelovém zatizeni pochazi z roku 1800 pf. n. 1. Vznik hotelnictvi se
datuje do starovéku, kdy valec¢nici a poutnici potiebovali pti svych dlouhych cestach
preckat neptizné pocasi a uspokojit své potteby odpocivat a jist. V 5. stoleti pf. n. 1. se
diky velkému migrovani a cestovani obyvatel zacaly stavét hostince, kde cestovatelé
hledali ubytovani i stravu. V 11. stoleti se v Evropé s rozmachem kiestanstvi bylo
ubytovani nabizeno pfedevSim v klaSterech, které v pozdéjSich letech zcela
neuspokojovali poptavku. Ve 14. stoleti, se zaCaly objevovat nové hostince, kde byly
nad témito ubytovacimi zafizenimi zavé&Seny desticky s nazvem hostince. Hotel
dnedniho typu se zacal vyvijet okolo poloviny 19. stoleti. Vystavba téchto hotelli byla
spojena piedevs§im s rozmachem Zeleznice a ptilivem turisti. Nejvétsi revoluci v rozvoji
hotelnictvi byl technicky pokrok. Do hoteli bylo zavedeno plynové 1 elektrické

osvétleni, Gstfedni topeni, telefon a vytah.“ (Glos, n. d.)

Kitizik a Neufus (2014) uvadeéji, ze az v poloving 19. stoleti se ve méstech a lazeniskych
sttediscich zacala vyvijet nynéj$i podoba hotelu. Velké hotely vznikaly strategicky
u velkych Zelezni¢nich nadraZi, které se nachdzely ve sttedu metropoli. Adresy téchto
hoteld se wuvadély v tistenych privodcich daného mésta spolu s dopliujici
charakteristikou a cenami. Nejvétsim impulzem pro vznik klasického hotelu byla velmi
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rychle se rozvijejici Zelezni¢ni doprava v poloviné 19. stoleti. Nastaly tak obrovské
ptresuny lidi, kteti mohli nyni opustit sviij domov i na delsi dobu a stravit noc v jiném
mésté. Hotely se tak zacaly stavat chloubou mést a od hostinct se odliSovaly predevsim

architekturou, ktera odrazela nové pozadavky doby.

Dle Asociace hotelti a restauraci Ceské republiky z. s. jsou definice kategorii

ubytovacich zafizeni nasledujici:

e hotel — ubytovaci zafizeni, ve kterém se nachazi minimaln¢ 10 pokoji pro hosty;
poskytuje prechodné ubytovani a s nim spojené dalsi sluzby, jako je napft. strava;
¢lenime ho do 5 tiid (od 1 do5)

o hotel garni — ubytovaci zafizeni nejméné s 10 pokoji, které také slouzi pro
pfechodné ubytovani a ma omezené vybaveni pro stravovani, nejméné vSak pro
snidan¢

e motel — s mnozstvim pokoji odpovida hotelu, ale sluzby jsou poskytované
predevsim motoristim; vétSinou v blizkosti hlavni silnice ¢i dalnice a navstévnikim
umoznuje parkovani u objektu

e pension — ma minimalné 5 a maximalné 20 pokoji pro hosty, je zde omezeny rozsah
spoleCenskych a dopliikovych sluzeb (vétSinou chybi restaurace)

o botel — ubytovani nachdzejici se na trvale zakotvené lodi (Asociace hotell

a restauraci Ceské republiky [AHR CR], n. d.)

Restaura¢ni zafizeni v dneSni dob€ nemaji Zadné oficialni klasifikace. MiiZzeme vSak

pouzit Oficialni jednotnou klasifikaci, které nam jako piiklad vymezi tyto kategorie:

e restaurace — slouzi pro podavani jidel a napoja, jejiz sluzby mohou vyuZit hotelovi
a 1 nehotelovi hosté, oteviraci doba je minimaln¢ na obédy a veceie

e kavarna — stfedisko zaméfené na podavani predevSim teplych napoji, ale i alko
a nealko napoju

e bar — zaméfeno konkrétné na podévani alkoholickych a nealkoholickych napoji;
vybaveno barovym pultem a mistem k sezeni pro zékazniky

e vindrna — soustiedi se na prodej vin a drobného obclerstveni; piipadné také jako

v rw

restaurace s rozsifenym vybérem vin (AHR CR, n. d.)

»Cestovni ruch je na narodni i regiondlni Wrovni vyznamnou ekonomickou

¢innosti. Vroce 2020 se vSak diky pandemii koronavirustal jednim z nejvice
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zasazenych sektorti hospodarstvi. Jeho podil na tvorbé hrubého domaciho produktu
Ceské republiky se propadl na 1,48 % (84,3 miliard korun) a zaméstnanost v oboru
¢inila 222,0 tisice osob, coz bylo meziro¢né o 7,3 % mén¢. Zameéstnanci tvotili 83 %
a sebezaméstnané osoby podnikajici v oblasti turismu 17 %. (Cesky statisticky ufad

[CSU], 2022)

Glos (n. d.) uvadi, Ze je velmi dualezit¢ udrzovat konkurenceschopnost hoteliérti
1 restauratéri. Naklady se v dneSni dobé¢ stale zvysuji, a proto je nutné hledat uspory,
kde to jen jde. Outsourcing se tak miize stat jednim ze zpusobt, jak snizit naklady na
provoz podniku. Ubytovani a stravovani je povazovano za hlavni, ale také zakladni ¢ast

turistické infrastruktury a prave proto je dobré udrzet jeho konkurenceschopnost.

2.1.7 Zakaznik

Definici tohoto pojmu nalezneme nespocet. Naptiklad Drucker (2002) stanovuje
definici zdkaznika nasledovné: ,,Zakaznikem je vzdy spotiebitel — to znamend konecny
uzivatel dané¢ho vyrobku nebo sluzby. Nikdy vSak neexistuje jeden zdkaznik; obvykle
jsou minimaln€ dva a nékdy 1 vice. Kazdy zékaznik definuje jiny pfedmét podnikdni,

ma jiné pozadavky a hodnoty, kupuje néco jiného.*

,Rentabilnim zdkaznikem je osoba, domécnost nebo firma, ktery v pritbe¢hu Casu vytvari
tok pfijmil prevySujici tok nékladii vynalozenych na ziskani zdkaznika, na prodej a na

obsluhovani.“ (Kotler 2001, s. 71)

BuneSova (citovany v Lamrova, 2012, s. 4) piSe, Ze Zakaznik je kazdy, kdo vstoupi

s nami v jednani. Zakaznik je také ten, kdo projevi zajem o naSe produkty.

2.2 Spokojenost zakaznika

V této podkapitole bude probrano hlavni téma bakalatrské prace, kterym je spokojenost
zdkaznika. Jsou zde vysvétleny podbody teoretickych pojml a jejich vziajemné

provazanosti.
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2.2.1 Pojmy

Kvalita

,,V obdobi globalniho konkuren¢niho boje, kdy je nafizena fada substitucnich produkta,
je vysokd kvalita doplnéna diferenciaci nabidky chédpana jako rozhodujici deviza
konkuren¢niho boje. Zejména v evropskych destinacich, které nemohou konkurovat
cenou svych sluzeb exotickym oblastem rozvojovych zemi, se fizeni kvality stava
nezbytnou soucasti prosperity celého sektoru cestovniho ruchu.” (RaSovska, I.,

Ryglova, K., 2017, s. 27)

»Kvalita je Siroky pojem a lze na ni pohlizet z mnoha pohledd. Soucasné trendy
potvrzuji neustale rostouci pozadavky na kvalitu, coz vSak dnes jiZ neznamena vice
luxusu, ale zejména diraz na prozitek, silny zazitek, smysluplné zdazitky (tzv.
meaningful experience). Zjednodusené lze konstatovat, ze kvalita je to, co si zédkaznik
pteje, plus to, co poskytovatel sluzby chce a mize dodate¢né nabidnout pro diferenciaci
a profilovani své nabidky oproti svym konkurentim. Je tfeba si uvédomit, ze kvalita
v cestovnim ruchu se netyka pouze jedné sluzby, ale celého fetézce provazanych sluzeb,
napiiklad od spravné sestaveného, nabidnutého a zprostiedkovaného zajezdu (produktu
cestovniho ruchu) a poskytovani informaci o ném ptes bezchybnou realizaci vSech
sluZeb az po bezpecny navrat domti. Mluvime ¢asto o tzv. procesu poskytovani sluzby.
Kvalita v CR je proto komplexni otdzkou a musi byt zajiSt€na vSemi spolutviirci fetézce
sluzeb, pticemz tito poskytovatelé musi takeé citit za kvalitu odpovédnost.* (RaSovska, I.

& Ryglova, K., 2017, s. 27)
Vyvoj kvality

,Vyvoj kvality sluzeb cestovniho ruchu v Ceské republice je ovlivnén predeviim
skutecnosti, ze jeho pfirozeny rozvoj byl piferuSen uzavienim hranic v obdobi
komunismu a obnoven az po roce 1989, kdy byly odstranény bariéry piijezdového
a vyjezdového CR. Kvalita sluzeb v Ceské republice nebyla dlouho prioritou a da se
fict, Ze dopady tohoto stavu pocitujeme dodnes. Jde stile o jednu z oblasti vykazujici
znacné rezervy a jeji troven je dlouhodob¢ vnimana zejména zahrani¢nimi navstévniky
jako niz8i. Velké rozdily v kvalitativni Grovni nabizenych sluzeb lze vidét zejména

v regionech. Snaha o zvySovani kvality nejen v oblasti cestovniho ruchu vedla v 90.
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letech 20. stoleti ke vzniku tzv. Narodni politiky kvality (zkrdcené NPK), resp.
programu Ceska kvalita.« (RaSovska, I. & Ryglova, K., 2017, s. 40)

Spokojenost zakaznika

»Spokojenost je pocit, ktery nastava v pripad¢ naplnéni urcitych potieb, které se mohou
u kazdého clovéka lisit. 1 proto vytvofil Abraham Maslow zndmou teorii pyramidy
potieb. Pozd¢ji byla tato pyramida rozsifena o dalsi stupné, kam fadime napft. kognitivni
potieby (védét, rozumét a zkoumat), estetické potteby (symetrie, fad a krdsa) a celou
fadu dalSich potieb, které se v pojeti riznych autort 1isi. Pro podnikani je dulezité si
uvédomit, ze potieby se u zakaznika aktualizuji postupem cCasu od zdkladny smérem
vzhiiru a dokud neni naplnén urcity stupen, nedochazi vétsinou k uvédomeni téch, které
jsou umistény vySe.“ (Vildova, 2015, s. 36)

Podle Rasovské & Ryglové (2017) je spokojenost zdkaznika nejcastéji posuzovana
podle stupné naplnéni o¢ekavani ve vztahu k obdrzené sluzbé, produktu nebo hodnoté,
kterou zakaznikovi pfindsi. Pokud ocekavani neni zcela naplnéno, zékaznik je

nespokojeny. Je-1i naplnéno ve vétsi mife, zdkaznik bude piijemné prekvapen.
StiZnosti

»Stiznosti jsou definovany jako vyicena nespokojenost proti spolecnosti nebo tietim
institucim s cilem, aby se poskytovatel vyjadfil ke svému chovani a samoziejme, aby
stézovatel dosdhnul népravy za utrpénou Skodu. Nespokojenost je vysledkem
vyznamného rozdilu mezi vykonem, ktery zdkaznik ocekdva na strané jedné
a vnimanim skutecného vykonu na strané druhé. Nespokojeny zékaznik si zvoli
alternativu stiznosti, na zakladé¢ které ma urCité ocCekavani v souvislosti s reakci
spolecnosti a navrhovanym feSenim. Ocekévana odpoveéd’ na stiznost je v dneSni dobé
jiz standardem a v ramci této odpovédi porovnava své zkusenosti s reakci podnikateli.
Jestlize budou ocekavani piekonana, bude zdkaznik s odpovédi spokojen, naopak
jestlize odpovéd podnikatele nebude v souladu s ocekavanim zakaznika, povede to
k dal§i nespokojenosti zakaznika. Jestlize odpoveéd’ na stiznost splituje ocekavani,
nejednd se o spokojenost nebo nespokojenost, ale postoj zdkaznika je neutrdlni = neni

spokojeny, ale ani nespokojeny.* (Klatova, 2010, s. 4)
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Determinanty spokojenosti

,»Vyse pozadované a prijatelné reakce na stiznost a jejich vzajemny vztah, tj. poloha

a Sitka se bude u kazdého stézovatele liSit. Vzhledem k této situaci, parametry, které

jsou odpovédné za konkrétni reakci na stiznost, a které povedou bud’ ke spokojenosti

nebo nespokojenosti, je nutné velmi dobfe poznat spolu i s jejimi determinanty.*

(Klatova, 2010, s. 5)

Strauss (citovany v Klatova, 2010, s. 5) uvadi, ze mezi hlavni faktory, které urcuji vysi

ocekavani a Sitku tolerancni zony patii: chapani role zdkaznika, relevance problému,

vnimana vina poskytovatele, explicitni a implicitni slib, zkuSenosti se stiznostmi, ustni

komunikace, pfedpokladana reakce na stiznost.

1.

Chapani role zédkaznika — zdkaznik mé urcitou predstavu o rozdéleni roli ve vztahu
zékaznik — dodavatel. Cim vice se zakaznik citi jako ¢lovék, ktery méa byt hyckan
a poskytovatele vidi v roli ,,slouziciho®, tim vySe jsou standardy polozeny, a tim
vice se urovné ocekavané a pfijatelné odpovédi pfiblizuji. S pfibyvajicim pocitem
pfevahy v obchodnim spojeni bude troven ocekavané a jesté ptijatelné odpovédi na
stiznost vyssi a opet dochézi k piiblizovani jednotlivych rovin.

Relevance problému — ¢im vice je problém relevantni, tim dualezitéjsi je jeho
naprava. V dasledku toho jsou standardy ve vztahu k pozadované odpovédi vyssi.
Naptiklad pokud nastala velkd materialni Skoda a fyzické a psychické nasledky jsou
trvalé, zacinaji ocekavani stoupat. Stejné tak je pravdépodobné, Ze tolerancni zona
v tomto piipad¢ bude velmi uzkd. Pokud zékaznik koupi vadny produkt a pteje si
vymeénu poskozene¢ho produktu za novy, tak jinou nabidku od prodejce nebude
akceptovat.

Vnimana vina poskytovatele — pro miru chténé a stale jeste pfijatelné odpovédi je
rovnéZ rozhodujici, do jaké miry je zakaznik oznafen jako vinik. Vysledky
vyzkuma s vyuzitim postoje ke stiznostem ukazuji, Ze néaroky zakaznika na
vyfizovani stoupaji tim vice, ¢im vice je zdkaznik presvédCen, ze chybu zpisobil
poskytovatel. Pokud je na druhé strané jasné, ze poskytovatel neni za incident
odpovédny, je zdkaznik obvykle ochotny snizit své ndroky a rozsifit tolerancni
pasmo. Totéz plati i tehdy, je-li si zdkaznik védom castecné viny na stavajicim
stavu. To je ptipad, kdyZ zakaznik vi, Ze jeho vyjadfeni neni zcela piesné, ptipadné
trochu zavadéjici.
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4. Explicitni (uz predem) reakéni slib — také sliby, které da poskytovatel zakaznikovi
v predprodejni fazi, ovlivni Giroveii pozadované a akceptovatelné stiznosti. Cim vyse
je vysloveny explicitni reak¢ni slib, tim vySe je také uroven pozadované a piijatelné
odpovédi na stiznost. Cim jednoznaénéji jsou tyto sliby dany, tim jsou oéekavané
a piijatelné odpoveédi blizsi, tzn. dojde k zuZeni toleranéni zoény. V téchto pripadech
je toleran¢ni pole velice uzké a nedodrzeni slibu vede okamzité ke snizeni jeste
akceptovatelné trovné a tudiz k nespokojenosti s vyiizenim stiznosti.

5. Implicitni reakéni slib — plisobi analogicky k explicitnimu reakénimu slibu. Tyto
implicitni sliby jsou k dispozici v pfipadé, Zze nebylo ucinéno zadné definitivni
rozhodnuti, ale zdkaznik na zakladé komunikace s poskytovatelem véii, ze muze
ocekavat rychlou a sluSnou odpovéd’ na jeho stiznost. To je napiiklad ptipad, kdy je
zakaznik darazné a opétovné vyzyvan k vyiceni své nespokojenosti poskytovateli
dané sluzby, napi.: ,,V45 nazor je pro nas dalezity!“. Cim dalezit&jsi tyto
podnikatelské vyzvy jsou, tim vyssi Groven ocekavané a pfijatelné odpovédi je
a toleran¢ni zona je opét uzsi.

6. ZkuSenost se stiznostmi — zékaznik, ktery mé& zkuSenost se stiznostmi a s reakcemi
poskytovatell, se postupné naucil, jaké by mélo byt umisténi ocekavané a ptijatelné
odpovédi na stiznost a tim vytvofit pfijatelnou Sitku toleran¢niho pasma. Pozitivni
zkuSenosti zvySuji standardy a snizuji toleran¢ni z6nu, naopak.

7. Ustni komunikace — zikaznik pouzivad zkuSenosti se stiznostmi jako véc
komunikace ve svém socialnim okoli. Jedna se o vyménu zkuSenosti s odpovéd'mi
na stiznost s dotCenymi poskytovateli nebo poskytovateli ze stejnych ¢i jinych
odvétvi. Tato ustni komunikace rovnéz ovlivni oéekavani stézovateli. Cim silngji
bude v osobnich diskuzich pravdivé komunikovano, jaké pozitivni (negativni)
podnikatelské reakce jsou bézné nebo dosazitelné, tim vyssi (nizsi) bude chtény

a akceptovatelny standard a tim uZsi (Sir$i) bude mira tolerance.
Loajalita

,»Vysoké povédomi o znacce a velmi pozitivni asociace s ni spojené vedou k preferenci
a tedy 1 k vérnosti ke znacce. Zakaznici s vysokou loajalitou nemaji potfebu meénit své
oblibené znacky a hledat néco nového. Vysoka loajalita je jednim z dulezitych aspekta,

které tvoii hodnotu znacky.
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Loajalitu lidi si znacka ziskd predevsim jasné formulovanym a zajimavym poslanim, se
kterym se lidi ztotozni, prozadkaznickym pftistupem, ktery svédomité pecuje o své
zékazniky, snahou naslouchat lidem a brat si od nich podnéty ke zlepseni, budovanim
komunity kolem sebe a v neposledni fad¢ také silnou image, se kterou se budou chtit

lidé spojovat.” (,,Loajalita zdkaznikt*, 2022)

2.2.2 Pohledy na spokojenost zakaznika

Na vlastni rozhodovaci proces spotiebitele existuji rizné nazory. Jednou z moznosti je

¢lenéni na ¢tyfi zakladni typy rozhodovani.
Ekonomicky pohled

,»Vychazi z ekonomické teorie racionalnich rozhodnuti. Ekonomie racionalniho chovéni
ve vztahu k informacim ptfedpoklada, Ze kazdy ¢lovék ma vSechny dostupné informace,

dokaze je rozpracovat, vyuzit a vyhodnotit.

Ekonomicky model vSak nebere v ivahu omezenou racionalitu, jak ji jako prvni ukazal
Herbert Simon, Ze se totiz lidé obvykle spokoji s feSenim pfijatelnym v podminkach
netplného souboru informaci a nehledaji nutné feSeni dokonalé, nebot’ vyhledavani,
shromazd’ovani a zpracovavani informaci je ¢asové narocné a (i tim) finan¢n¢ nakladné.
Racionalni chovani tedy bude takové, kdy spottebitel v urc¢itém okamziku piestane dalsi
‘

informace vyhledadvat a rozhodnuti ucini na zaklad¢ téch, které ma k dispozici.*

(Johnova, 2008, s. 60)
Kognitivni pohled

»Zda se racionalnéj$i. Popisuje spotiebitele, ktery premysli, jak produkty a sluzby
uspokoji jeho potteby, aktivné je vyhleddvd a vyhodnocuje o nich informace.
Spottebitel si je védom toho, Ze Zadné rozhodnuti neni dokonalé, proto vyhledava
pifiméfené mnozstvi informaci, které je schopen zpracovat, a vytvari si preference, které

jsou zameéfeny na cil. Nedojde tedy k zahlceni informacemi a proces vede

wvewr

Pasivni pohled

,Vnima spotiebitele jako objekt vhodny k manipulaci a ovlivnitelny nastroji marketéra.

Predpoklada, Ze kupujici jednd impulzivné a Casto iraciondlné. V soucasné dobé je
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zakaznik casto dobie pouceny a pasivné reaguje na marketingové podnéty jen
v nékterych specifickych situacich. Nejéastéji tehdy, kdy hleda rozmanitost (odezva na
podporu prodeje), nebo kdyz je zékaznik cenové orientovany (reaguje na snizenou cenu,

na dny s bezplatnym vstupem.* (Johnova, 2008, s. 60)
Emocionalni pohled

,Riké, Ze spotfebitel se rozhoduje impulzivné na zakladé svych pocitii a emoci, které
v urcitych ptipadech hraji dulezitou roli nez ptredchozi hledani informaci. Protoze
emotivni rozhodnuti, ¢asto ovlivnéné momentalni naladou, ptfindsi uspokojeni, je stejné
racionalni jako v pfipad¢ vynalozeni kognitivniho usili. Emoce jsou casto tim, co
zakaznika piivadi za kulturou a co od ni ocekava. K navstévé musi mit chut,

nepotiebuje a nevyhodnocuje velké mnozstvi informaci, nez se rozhodne.“ (Johnova,

2008, s. 61)
Sociologicky pFistup

»Zkouma chovani zakaznika s ohledem na prostfedi, do kterého patii, a zkouma, do jaké
miry se pfizpiisobuje nepsanym normam, pravidlim a zvyklostem této spolecnosti.
Sociologicky jsou definovany zakladni segmenty uzivatel knihoven. DvE& nejvétsi
skupiny tvofi studenti a dachodci, v priméru 70 % uzivatell jsou Zeny, vétSina

uzivateli ma primérny nebo podprimérny piijem.* (Johnova, 2008, s. 61)
Psychologické behavioralni pristupy

,»Vychazeji zpsychiky spotiebitele, zkoumaji stimuly, podnéty a odezvu na né.
Psychologické pfistupy mohou sice popsat, jak lidé obvykle na podnéty reaguji, ale
jednani ¢lovéka muze byt ovlivnéno celou fadou faktori, zkuSenosti 1 pudii a na nékteré

podobné stimuly mohou lidé zareagovat naprosto neocekavané.“ (Johnova, 2008, s. 61)

2.2.3 Vyznam spokojenosti

,Dilezitost spokojenosti zdkaznika spo¢ivda v tom, Ze udrzuje loajalitu klienta
prostfednictvim vyjime¢ného zakaznického servisu, coz miize zase vést k ristu podilu
na trhu a ziskovosti. Spokojenost zakaznikl také vytvati pozitivni image spolecnosti.
Klienti, ktefi jsou potéSeni pozitivnimi postoji a Gsilim zaméstnanct, se budou vracet

a pravdépodobné budou informovat ostatni o svych pozitivnich zkuSenostech. Celkoveé
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je mozna nejvétsi vyznam spokojenosti zdkaznikd v tom, ze mize nékomu pomoci

ziskat vyjime¢ny zakaznicky servis.” (,,Jaky je vyznam spokojenosti zdkaznikti?*, n. d.)

., Veérnost klientil je nezbytnd pro obchodni rist, ale nemiize existovat bez spokojenosti
zékaznika. Pokud zdkaznici védi, ze ziskavaji penize za vyrobky nebo sluzby
spoleCnosti, pravdépodobné se vrati, zejména pokud meli dobré zkuSenosti se
zameéstnanci spolecnosti. Vérni zdkaznici pravdépodobné utrati vice penéz, coz muze
zvysit trzni podil a ziskovost spolec¢nosti, takze udrzeni loajality klientti je ptikladem

dulezitosti spokojenosti zdkazniki.* (,,Jaky je vyznam spokojenosti zakaznik(?*, n. d.)

,»Pozitivni image spoleCnosti je dalSim piikladem dulezitosti spokojenosti zdkazniku.
Spokojeni zékaznici odkazou své ptatele a Cleny rodiny na podniky, kde obdrzeli
vyjime¢ny zdkaznicky servis. Jak podnik roste v popularité, bude 1épe schopen

konkurovat na svém trhu.* (,,Jaky je vyznam spokojenosti zakaznikia?*, n. d.)

»ZvysSovani spokojenosti zakaznikd prostiednictvim vyjimecného zédkaznického servisu
muze byt stejn¢ snadné jako opakovani objednavky zakaznika zpét k nému, aby byla
zajiSténa spravnost. Zaméstnancim se také doporucuje, aby se usmivali pii kazdé
obchodni transakci nebo setkdni se zakaznikem, protoze pozitivni chovani znamena
pozitivni piistup a pozitivni pfistup v mnoha ptipadech znamena vynikajici zdkaznicky
servis a miize vést k uspokojeni zakaznika. Lidé, ktefi jsou velmi seridozni ohledné
dilezitosti spokojenosti zakaznik, vyvinou zvlastni Usili a vyuziji inteligentni obchodni
strategie zakaznickych sluZeb, jako je vypravéni zakaznik o zvlaStnich obchodech
nebo vysvétlovani, jak je mozZné pfizplsobit jejich objednavky tak, aby vyhovovaly

jejich konkrétnim potifebam. (,,Jaky je vyznam spokojenosti zakaznikti?“, n. d.)

Co se tyCe historického hlediska, je nutné se zabyvat jak vznikem, tak i1 rozmérem
spokojenosti zakaznikid. Zaroven je dileZité se zabyvat i tim, jak se ménil postoj

vyznamu entity.
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Tab. 1: Druhy teorii

Vybrani autofi

Zakladni mySlenka
Teorie Rozhodnuti o spokojenosti jsou Adams (1963,1965)
spravedinosti zalozena zejména na interpretaci, Blodgest/Hill/Tax (1997)
resp. vnimani spravedlnosti mezi Bolton/Lemon (1999)
investovanymi naklady a ziskanymi Homburg/Sieben/Stock (2004)
uzitky. Homburg/Koschate/Hoyer
(2005)
Maxham/Netemeyer (2003)
Tax/Brown/Chandrashekaran
(1998)
Instrumentalni Zakaznici se uci zpisobu chovani na | Skinner (1938)
teorie uteni zaklad¢€ odmeény, resp. trestu za Hanna/Wozniak (2001)
predchozi chovani. Uspokojeni Hoyer/Macinnis (2004)
z nedavno dosazenych vysledkt vede
k posileni vykonu, tzn. k posileni
loajality ke stavajicimu poskytovateli.
Nespokojenost pak vede ke zméné
v chovani, resp. ke zméné dodavatele
sluzeb.
Teorie socialniho Zakaznici se uci zptisobu chovani Bandura (1938)

uéeni

diky pozorovani chovani
doporucujicich osob. Pii pozorovani
loajalnich zakaznikt se i osoba, jez
pozoruje, stava loajalni.

Bandura/Ross/Ross (1976)
Steth/Mittal/Newman (1999)

Teorie rizika

Zakaznici se pokous$i minimalizovat
o¢ekavané riziko. Jednu z moznosti
snizovani rizika predstavuje loajalita
k poskytovateli urcitych sluzeb, se
kterymi je zakaznik spokojen.

Bauer (1960)
Peter/Olson (1994)
Stone/Mason (1955)

Zdroj:Vildova, 2015

Teorie spravedlnosti

Vidlova (2015) popisuje teorii spravedlnosti takto: ,,Stfedem této teorie je opravnénost,

kterd vyplyva ze sménnych vztaht.. Pfedpokladem této teorie je, ze lidé maji tendenci

porovnavat vstupy a vystupy realizované na jednu jednotku (vyrobek, sluzbu)

s vysledkem ostatnich lidi. Vstupy zahrnuji prvky jako osobni nasazeni, ziskavani

informaci se zietelem k jinému objektu ¢i osob¢. Vysledek se pak v prvni fadé projevuje

spokojenosti, osobni podporou a uhradou sluzeb. Jestlize se vstupy a vystupy

u obchodnich partnert rovnaji, dochédzi k utvafeni opravnéné¢ho (spravedlivého)

sménného vztahu na obou obchodnich stranach. Lze fici, Ze tato teorie se do jisté miry

shoduje s klasickym mikroekonomickym principem maximalizace uzitku. To se odrazi
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ve skuteCnosti, kdy se doporucuje nejen pii svém vlastnim zvyhodnéni, ale 1 ve
prospéch nespravedlnosti v rdmci sménného procesu. V piipade nespravedlnosti proziva
dand osoba vnitini napéti, které roste a vyvolava cinnosti, které k obnoveni

spravedlnosti vedou. SpravedInosti pak miizeme dosdhnout napt.:

e zmeénou kognitivnich prvki,
e pferusenim vztahu,
e ovlivilovanim partnert, s nimiz je sménny obchod uskute¢iiovan nebo

e zménou vstupd.®
Instrumentalni teorie uceni

Z duvodu slozitosti nalezneme v literatufe mnoho teorii uceni. Steth, Mittal a Newman

(citovany ve Vildova, 2015, s. 44) obvykle rozliSuji nasledujici typy uceni:

1. Klasické uceni - piedstavuje proces, v némz se ¢loveék nauci asociace mezi dvéma
podnéty, vzhledem k jejich neustdlému oznaceni jako ,,par*. Kritikou této teorie je, ze

neni bran ztetel na individuélni rozdily mezi jednotlivymi osobnostmi.

2. Instrumentalni uceni - pfedmétem tohoto uceni je, ze diiraz je kladen na rozdil mezi
jednotlivymi o¢ekdvanymi odménami a tresty. V ramci tohoto uceni se predpoklada, ze

odmény, resp. tresty vedou k zesileni, resp. ke zruSeni vzajemné spoluprace.

3. Kognitivni u€eni - zahrnuje u€eni prostfednictvim zac€lenéni dostupnych informaci
a ziskavani zkuSenosti. Piistupy, které se kognitivnim ucenim zabyvaji, soustiedi svou
pozornost na skutecnosti, jez maji vyznam, napi.. mySlenky, zkuSenosti a znalosti

jednotlivych osob.

4. Modelové uceni - v rdmci tohoto uceni je vénovana stejnd pozornost kognitivnim
a behavioralnim perspektivam jako v pfedchozich modelech. V ramci tohoto uceni jsou

vSechny tf1 komponenty S-O-R schématu zaclenény.
Teorie socialniho uceni

,»V ramci teorie socialniho uceni dochézi ke slouceni behaviordlnich a kognitivnich
perspektiv. Podstata této teorie tkvi v tom, Ze lidé ziskavaji nové preference a chovani
prostfednictvim pozorovani chovani ostatnich osob. Jako model jsou uptfednostiiovany
nasledujici skupiny populace: vékoveé vyspélé osoby, vysoce postaveni lidé, vysoce
inteligentni lidé, zndmé osobnosti. Teorie socidlnitho uceni poskytuje velice dileZzity
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prispévek k vysvétleni dopadu zdkaznické spokojenosti. Loajalita spokojeného

zakaznika k poskytovateli sluzeb mtize vznikat dvéma zptsoby:

e UCceni prostfednictvim imitace, napodobovani - zakaznik pozoruje referencni
osobu, kterou si vybral jako ,,model” a nasleduje jeji chovani, tzn., kdyz je
tento model k poskytovateli sluzeb loajalni, tak i1 tento zdkaznik bude
loajalitu napodobovat.

e Uceni na zékladé¢ nasledki chovani druhych osob - zédkaznik zjisti, ze
referen¢éni osoba je velmi spokojena s poskytovatelem urcité sluzby a diky
loajalit¢ k tomuto poskytovateli se uzavie pred kvalitativnimi riziky

ostatnich poskytovateli v daném oboru.“(Vildova, 2015, s. 45)
Teorie rizika

»leorie rizika vychazi z predpokladu, ze ndkupni chovani zékaznikl je z velké casti
ur¢ovano snahou snizit subjektivni ocekdvané nakupni riziko. Toto riziko vyplyva ze
skute¢nosti, Ze zakaznici si na zaklad¢ neuplnych informaci nejsou jisti disledky svého

nakupniho chovani.” (Vildova, 2015, s. 45)

Dle Stona a Masona (citovano ve Vildova, 2015, s. 45) je moZzné v ramci rtiznych

nakupnich situaci identifikovat pét druhti rizik, které mize zdkaznik pocitit a odhalit:

e funkeni riziko ve vztahu k vlastnosti ¢i funk¢nosti ur¢itého vykonu ¢i sluzby,

e financni riziko jako napf. Spatnd investice,

o fyzické riziko ve vztahu k fyzickému nebezpeci pfi vykonu ¢innosti,

e socialni riziko ve smyslu poSkozeni spolecenské poveésti,

e psychologicka rizika, kterd se tykaji rozdilu mezi vykonnosti a sebehodnocenim,

resp. nedostatecné ztotoznéni se s vykonem.

2.2.4 Index spokojenosti

Nenadal (citovany ve Vildova, 2015, s. 46) uvadi, ze vyznam spokojenosti zakaznika je
v poslednich letech natolik zna¢ny, ze nckteré zemé zavedly Narodni index

spokojenosti zdkaznikid. Nejznaméjsi z nich jsou:

e Svédsko - ,,The Swedish Customer Satisfaction Barometer (SCSB)*,

e Némecko - ,,Das Deutsche Kundenbarometer (DK)*,
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e USA -, The American Customer Satisfaction Index (ACSI)*,
e Evropa - ,,The European Customer Satisfaction Index (ECSI)*,
e Norsko - ,,The Norwegian Customer Satisfaction Barometer (NCSB)*,

e Svycarsko - ,,The Swiss Index of Customer Satisfaction (SWICS)*.

Tento typ indexu poskytuje hlub$i poznani vztahu mezi zdkaznikem a spolecnosti
s cilem ziskat poznatky pro planovani a zavadéni lepSich podnikovych programui
spokojenosti. Kazdy z téchto modeli podava jednotny pichled o preferencich zakaznikt
tykajicich se kvality vyrobkil a sluzeb. Pfimé srovnavani vysledki mezi jednotlivymi
narodnimi ukazateli je do urcité miry omezené, jelikoz vyuzivaji k méfeni rtzné
parametry a ukazatele. Uvedené ndrodni indexy maji t€chto Sest nasledujicich shodnych

charakteristik:

1. Existence hranic tvofenych narodnimi specifiky ¢i ekonomickym regionem.
Zahrnuti riznych obort ¢i ekonomickych odvétvi.

Vyzkum je zpracovan nezavislou organizaci.

Zainteresovanymi subjekty jsou soukromé podniky i vefejné instituce.

Zpracovani periodickych analyz.

AN O

Mg¢teni jak spokojenosti, tak klicovych faktor tispésnosti.

V Ceské republice momentalné neni zaveden Zadny specificky systém fizeni kvality,
avSak v nékterych oblastech se vyuzivaji urcité standardy, jako napf. v oblasti

gastronomie, ubytovani atd.

2.2.5 Faktory ovliviiujici spokojenost

Aby doslo k lepsimu pochopeni pojmu spokojenost, je dulezitém vénovat faktorim,
které se podileji na jejim formovani. PfedevSim faktory jako je image, motivace
k navstéve a prozitek spojeny s navstévou mista jsou sledovany jako ukazatele struktury
spokojenosti s navstévou néjakého turistického mista. Pfi navstéveé konkrétniho mista
vznikd emocni vazba mezi danym prostfedim a navstévnikem, z ¢ehoZ plyne nasledné
vnimani rozdilnych pocitt zazivanych riznymi navitévniky. Usp&$nost podniki a mist

je ovlivnéna vyznamem image. (Navratil, 2012)

Rasovskd & Ryglova (citované v Olbrichova, 2020, s. 19) spole¢né¢ ve své publikaci

uvadéji, ze spokojenost zdkaznika je ovlivnéna mimo jiné také celkovou vnimavou
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kvalitou, kterou zakaznik ziskavéd z o¢ekavané a vnimané kvality. Na kvalitu plsobi

nékolik faktord, coz je dobfe viditelné na nasledujicim obrazku.

Obr. 1: Model vnimani kvality

Odekavana <‘I:| Celkova vnunana kvalta " Vnimana
kvalita kvalita
Image

Marketingovi komunikace

Image / \

Word-of-mouth

Technicka Funké&ni
Potfeby zakamika levalita kovalita

Zdroj: Olbrichova, 2020 podle Rasovské & Ryglové (2017)

Ocekéavana kvalita je ovlivnéna vice faktory. Jednim znich je marketingova
komunikace, kterou jsou obvykle mySleny néstroje jako reklama, propagacni materialy,
webova prezentace, internetovd komunikace, direkt maily, obchodni prezentace, tiskové
zpravy a dal§i. V podstaté i cenu lze chépat jako zplsob komunikace firmy se
zakaznikem a jeji vySe formuje klientovo ocekavani tirovné kvality; nadprimérnéa cena
evokuje o¢ekavani nadstandardni kvality. Image odrazi nejen zédkaznikovy piedstavy,
ale 1 pfedchozi a aktudlni osobni zkuSenosti. Pod pojmem word of mouth se rozumi
reference: nazory pfitel, rodiny, nazory a zkuSenosti zvefejiiované na internetu, které se
Sifi velmi rychle, firma nad nimi a jejich Sifenim nemé presnou kontrolu. Technicka
a funkéni kvalita jsou chapany jako dvé zékladni dimenze pii definovani kvality sluZby.
Technickd kvalita sluzeb je orientovand na objektivné méfitelné slozky, jako je
napiiklad Cistota obleceni zaméstnancii, mnoZstvi nabizenych druht rumu v hotelovém
baru, interiér provozovny, vybavenost hotelovych pokojt apod. Funkéni kvalita sluzeb
je orientovand na vztah mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem, tedy na proces
poskytovani sluzby (naptiklad atmosféra prostiedi, profesionalni a empatické chovani

zaméstnanct apod.). (RaSovskd & Ryglova, 2017, s. 122)
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2.2.6 Meéfeni kvality a spokojenosti

K vyhodnoceni spokojenosti zakazniki 1ze pouzit mnoho nastroji. Existuji metody
jednoduché, ale 1 velmi propracované, které se snazi operacionalizovat kvalitu sluzeb
a spokojenost pro lepsi méftitelnost a sledovatelnost. Mezi jednodussi metody 1ze zaradit
mystery shopping, dotaznikovy prazkum, prizkum spokojenosti a systém stiznosti.
K naro¢néjsim metodam je mozné zatradit GAP analyzu, IPA, SERVQUAL, PFI
a ESCI. (Rasovskéd &Ryglova, 2017)

VétsSina metod je zaloZzena na GAP analyze a jedna se o analyzu rozport mezi redlnym
pojetim kvality sluzeb a zdkaznikovym vnimanim. SERVQUAL je zalozena na GAP
modelu a je jednou z nejpropracovanéjSich metod hodnoceni kvality sluzeb (Vastikova,
2008). Vychazi z predpokladu, ze spokojenost zédkaznika je odrazem rozdilu ocekéavani
a vnimani trovné ziskané sluzby. Pokud je pozitivni, zdkaznik je spokojeny, jelikoz
predstavy byly naplnény. V piipad¢€ nenaplnéni je zdkaznik nespokojeny a rozviji se tak
negativni rozpor. SERVQUAL je velmi Casto uplatiiovan v cestovnim ruchu a lze ho
vyuzit pti hodnoceni kvality ubytovacich sluzeb, stravovacich sluzeb, ale i destinaci

apod. IPA analyza (piivodnim nazvem Importance Porformance Analysis)

je vyuzivana k identifikaci relativni dualezitosti a zhodnoceni vnimani jednotlivych
faktorti, které ovliviiyji sledovanou vnimanou kvalitu sluzby zdkaznikem. Vysledky této
metody slouzi poskytovatelim sluzeb jako pomoc pifi manazerskych nebo
marketingovych rozhodnutich. Pii metodé¢ PFI je nutné vychéazet ze ctyf kroki:
identifikace pozadavkd a prani zakaznika, analyza vyznamnosti pozadavki ze
zakaznikova pohledu, analyza spokojenosti u vySe uvedenych pozadavkl, GAP analyza
— skore dulezitosti vs. skore spokojenosti. Diky témto kroklim je mozné identifikovat
problémy v podniku a jeho slabé stranky, ale také urcit, na kterou z oblasti je potfeba se
vice zaméfit pro zlepSeni spokojenosti. ECSI (Evropsky model spokojenosti zakaznika)
je soustava hypotetickych proménnych, jako je ocekdvani zakaznika, vnimana kvalita
a hodnota, spokojenost, image, loajalita a stiznost, které jsou urc¢ené poctem méfitelnych

proménnych. (Rasovska, Ryglova, 2017)
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2.2.7 Nespokojenost zakaznika z riiznych pohledi

Stauss & Seidel (citovani ve Vildova, 2015, s. 55) uvadi, ze mezi spokojenosti
a nespokojenosti existuje uzka hranice. Nespokojenost je vysledkem negativniho
rozdilu mezi vykonem, ktery zakaznik oCekéava na strané jedné, a vnimanim skutecného
vykonu na strané druhé. V této situaci disponuje zdkaznik celou fadou moznosti, jak se
zachovat. Zakaznik si nespokojenost s poskytnutym vykonem necha pro sebe, nikomu ji
nesd¢li, ale nevrati se. Nebo se se svym negativnim zéazitkem pod¢€li se svym okolim,

ale poskytovateli svoji nespokojenost nesdéli. Dalsi moznosti je, Ze si bude stézovat.

Nenadal (citovany Vildova, 2015, s. 55) piSe, Ze stiznost je nespokojenost vyjadiena
druhému subjektu s cilem, aby se poskytovatel vyjadril ke svému chovéni a stéZovatel
doséahl ndpravy za utrpénou skodu. Pojmy stiznost a reklamace neni vhodné povazovat
za rovnocenné. Stiznost je chapana jako kritika nebo podnét zdkaznika vyplyvajici
z jeho bezprostiedni negativni zkusenosti s vyuzitim vyrobku, sluzby apod. Ne vzdy je
mozné stiznosti vytesit okamzité, mély by byt dodavatelem pfijimany s povdékem jako
inspirace pro dalsi zlepSovani. Reklamace mizeme na druhé strané povazovat za projev
nejvyss$i nespokojenosti zdkaznika, vyjadfeny oficialni (obvykle pisemnou) formou

a vyzadujici individualni a okamzité feSeni pomoci ndhradniho plnéni, opravy apod.
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3 Prakticka cast

3.1 Metody méreni spokojenosti a loajality zakaznika

Na méfeni spokojenosti daného zakaznika je mnoho metod a kazdy z autord uvadi rizné

zpusoby zjistovani spokojenosti.

Jednim z autorii, ktery ve své publikaci uvadi celkem tfi metody je Blecharz (2015).
Mezi zminéné patii metoda Okno zdkaznika, kterd je vcelku jednoduchd a slouzi
k zékladni orientaci ohledn¢ kvality a jeji dilezitosti. Pouzivame zde cEtyfbodovou
stupnici (1 - 4) a tkolem zakaznikl je hodnoceni jednotlivych znaki sluzby. Vysledky
se zpracovavaji graficky do ctyt kvadrant rozdélenych na zékladé dilezitosti a miry

spokojenosti.

Daéle popisuje Diferencni analyzu, jez se snazi vystihnout rozdily mezi spokojenosti
a dilezitosti daného aspektu poskytovaného produktu. Ze ziskanych dat vypocitame
primérnou spokojenost, primérnou dilezitost pro dany aspekt a naslednou diferenciaci
(spokojenost — dutlezitost) pro kazdou slozku. Zaporna hodnota diferenciace poukazuje
na prumérnou spokojenost, ktera je mensi nez primérna dtlezitost, a proto je vhodné
hledat ptislusné feseni.

V neposledni fadé¢ zde nalezneme Index spokojenosti patiici mezi komplexni metody,
které dokazi velmi efektivné ur€it miru spokojenosti zakaznikli. Neslouzi vSak jako

nastroje pro urceni oblasti, ve kterych je potieba se zlepsit.

Dal$im autorem zabyvajicim se metodami méteni spokojenosti je Kotler (2007), ktery
uvadi celkem Ctyfi zpiisoby méteni.

Prvnim zplsobem je Systém stiznosti a prani, v tomto piipadé ma zdkaznik moznost
vyjadfit svou spokojenost ¢i nespokojenost prostiednictvim zapisu do knihy k tomu
urcené, prostfednictvim stranek na stiznosti nebo telefonickych linek.

Druhym zptisobem je jiz jednou zminény Mystery shopping, pii kterém pracovnici na
vyzkumu vystupuji jako zdkaznici, kdy sami rovnou zjisti, jak zameéstnanci fesi

jednotlivé potteby zdkazniki firmy a 1épe se odhaluji problémy.
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Ttetim zpisobem je Analyza ztracenych zakaznikii, pro kterou je velmi dilezité si vést
evidenci zdkaznikl. Jak uz ndzev napovida, jednd se o metodu, kdy se podnik snazi
zjistit divody odchodu zakaznikli ke konkuren¢nim firmam a pro¢ piestali nakupovat

praveé u nas.

Ctvrtym zptisobem je Prizkum spokojenosti, kdy podnik napiimo zjituje spokojenost

pomoci pravidelnych prizkumt (nejcastéji za pomoci dotaznik).

Se spokojenosti velmi Uizce souvisi 1 jiz zminéna loajalita, kterou samoziejmé také
muzeme pomoci vypoctu ohodnotit. ,,NPS, znamé také jako Net Promoter Score je mira
loajality zdkaznikd nebo zaméstnancti vytvofend Fredem Reichheldem a firmami Bain
& Company a Satmetrix, kterou zveiejnili v roce2003. NPS nabyva hodnot mezi -100
a 100 vcetné, vyssi hodnota znamena vyssi loajalitu zkoumanych osob. Zastanci NPS
tvrdi, Ze koreluje s rGstem vynosi a mize jednoduSeji nahradit tradiéni méteni

zakaznické spokojenosti.” (Wikipedie, 2021)

,»Vypocet NPS se provadi na zaklad¢ marketingového vyzkumu, pii kterém respondenti
dostanou otazku ,,Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili (spole¢nost / produkt /
sluzbu...) ptiteli nebo kolegovi?* a odpovidaji na Skale 0 (zcela nepravdépodobné) az 10
(zcela pravdépodobné). Procento téch, ktefi odpoveédéli 0 az 6 (neloajalni) se odecte od

procenta téch, ktefi odpovédeli 9 nebo 10 (loajalni klienti). Vysledny rozdil je NPS.

Hodnoty NPS niz8i nez nula se obvykle vykladaji jako ptiznak potizi s loajalitou,

naopak vic nez +50 je vyborné.“ (Wikipedia, 2021)

3.2 Predstaveni podniku

Hotel Srni a depandance Sumava nabizi ubytovani uprostied kras Sumavské p¥irody. Jak
JiZ nazev napovida, hotel se nachazi ve stejnojmenné obci (obec Srni), jejiz poloha je

pfimo v Narodnim parku Sumava.

Jedna se o ctyrthvézdiCkovy hotel, ktery ma pro své hosty piipravené dvoultzkové
a Ctyflizkové pokoje s velmi kvalitnim zékladnim vybavenim jako je manZelskd nebo
odd¢€lena postel, televize, lednice, samostatné WC a koupelna, ale také fén, ktery oceni

pfedevsim Zeny.

Po naro¢ném dni miZete na pokoji pfijemné relaxovat nebo navstivit sluzby wellness
centra, které zahrnuje napiiklad plavecky bazén, paru, saunu nebo masaze. Pro hosty je
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také k dispozici viceucelova sportovni hala, bowling nebo ptijéovna kol, bézek, snéznic

a ostatniho sportovniho nacini. (hotel-srni.hotel.cz, 2022)

Ve své nabidce mé hotel také konferencni sluzby, kdy je konferencni sal schopen
pojmout az 350 osob. K ubytovani také nalezi terasa, kterou mohou navstévnici
zejména v letnich mésicich pln¢ vyuzivat. I nejmensi navstévnici si zde pfijdou na své,

protoze jim je neptetrzité k dispozici détsky klub.

Lokalita hotelu je opravdu vyhovujici, v okoli nalezneme mnoho turistickych atrakci

a navstévnici tak mohou pii poznavani vyrazit na jakoukoliv stranu.

3.3 Vyzkumna metoda — dotaznikové Setieni

I

Dotaznikové Setfeni patii k nejrozSifenéjSim formam sbéru dat. Muzeme ho
charakterizovat jako soubor pfedem pripravenych logicky usporadanych otazek, které
pfedlozime respondentovi v pisemné formé. Diky dotazniku lze zkoumat nazory, ale

také znalosti €i postoje dotazovanych ke zkoumané problematice.

Sbér dat prostfednictvim dotaznikového Setfeni ma své vyhody i nevyhody. Mezi
vyhody miizeme zatadit napiiklad anonymitu respondentt, coz jim umoznuje svobodné
a uptimné vyjadfit nazor. Dalsi vyhodou je distribuce, ktera byva velmi rychla, diky své

»cene viem dostupné a nejméné ¢asoveé naro¢na.

Oproti tomu do nevyhod patii nejcastéji zminiovana navratnost dotaznikli. Velmi casto
se stava, ze je opravdu velmi nizkd. Druhym piikladem stoji za zminku fakt, Ze dotaznik
muze za vybrané respondenty vyplnit nékdo jiny, coz nasledné vyzkum spise

znehodnoti a ptipadné vysledky se nebudou zakladat na pravdé. (Jufenikova, 2019)

3.4 Cas a misto/prostiedi sbéru dat

Sbér dat prostiednictvim zvoleného dotazniku byl spustén 5. dubna 2022 a jeho
zptistupnéni bylo ukonceno o tyden pozdéji. Béhem této doby jsem dotaznik rozeslala
na piislusné emaily a vyplnéni bylo uréeno pouze navstévnikiim konkrétnich hotelil

(Hotel Srni a depandance Sumava), ktefi ubytovani navstivili poprvé &i opakovang.
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3.5 Charakteristika respondenti

V pribéhu tydne na dotaznik odpovédelo celkem 125 respondentii. Z nasledujici
charakteristiky jich bylo 8 vyfazeno. Tito dotazovani sice navstivili obec Srni, ale jejich
ubytovani probé&hlo v jinych hotelech. Zfejmé dotaz na navstévu Hoteli Srni a ne

,hotelll v Srni* plisobil matoucim dojmem.
Pohlavi

Prvni otdzka dotaznikového Setfeni byla mifena na rozdéleni respondenti podle jejich

pohlavi. Jak je z grafu patné, Zeny podstatné ochotnéji vypliluji dotazniky, coz miize

vvvvv

respondentt bylo 71 zen a 46 muzu.

Obr. 2: Graf — pohlavi respondenti

Pohlavi

W MuZi

W Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vék

Nasledna otdzka se tykala veéku respondentii. Dotazovani méli na vybér celkem 6
vékovych skupin, které byly rozvrzené tak, aby prosttedni skupiny méli pfiblizné stejny
pocet zastoupeni (vyjma nejmladsi a nejstarsi). Diky rozdé€leni zédkaznikd v této otazce

muzeme pozorovat rozdilné nazory a spokojenost s odstupem veéku.

Nejvetsi zastoupeni zde ma skupina 36 — 45 let (28), druhou nejvice pocetnou cast

respondentll zabrala kategorie 56 let a vice, jejichz celkovy pocet ¢ini 26 osob.
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Nasledovala skupina 46 — 55 let (25), dale 26 — 35 let (22) a 18 — 25 let (12). Na
poslednim misté skoncila nejméné zastoupend ¢ast respondentd v kategorii < 18 let

s celkovym poctem 4 osoby.

Obr. 3: Graf — vék respondentil

Vék respondentu

4%

m<18let

m18-25let
m26-35let
m36-45let
W46 - 55 let

M 56 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zaméstnani

Navstévnici méli v rdmcei této otazky na vybér z celkem 6 moznosti, pficemz posledni

byla ,,Jina...*, kam respondenti mohli vyplnit zaméstnani, které nebylo na vybér.

Nejcastéji zde dotazované osoby zvolily moZznost zaméstnany (73). Druhou nejcastéji
vybranou odpovédi byla student (16), coz odpovida véku <18 — 26 let, jejichz celkovy
pocet ¢ini 38 vyplnénych dotaznikii v dané vékové kategorii. Dale pak dichodce (14)
aOSVC (11). Mezi odpovidajicimi se nasly i dvé maminky na matefské dovolené

a jeden nezamé&stnany clovek.
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Obr. 4: Graf — zamé&stndni respondentii
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cisty PFijem

Me¢sicni €isty piijem navstévnikl zvoleného hotelu celkové shrnuje nésledujici pruhovy
graf. Na ose X je vyjadien pocet zdkaznikl, ktefi vybrali danou ¢astku a na ose Y jsou
jednotlivé intervaly piijma.

Nejvétsi skupinu tvori respondenti, jejichz Cisty ptijem je v rozmezi 25 001 K¢ — 35 000
K¢ (31 odpovédi). Druhou nejvice zastoupenou kategorii byl piijem 15 001 K¢ — 25 000
K¢ (29). Tteti misto obsadil piijem 35 001 K¢ — 45 000 K¢ (20), dale pak 45 001 K¢
avice (12) a méné€ nez 10 000 K¢ (12). Nejméné zastoupenou skupinou byl pifjem

¢itajici 10 001 K¢ — 15 000 K¢ s poctem 10 osob.
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Obr. 5: Graf — Cisty pfijem respondentl
Cisty prijem

45 001 K¢ a vice K¢
35001 KE - 45 000 K&
25001 K& - 35 000 K&
15001 K& - 25 000 K& W Pocet odpovedi
10 001 K& - 15 000 K

méné nez 10 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Navstéva hotelu

Tato otazka se zajimala o pocet opakovani navstév jednim zakaznikem b&hem jednoho
roku, na vybér zde byly celkem 4 moznosti. Velmi vyrovnany pocet odpovédi mély
odpovédi 4x — 5x rocné¢ (4) a 6x a vice (3). Nejpocetnéjsi skupinu tvofi zakaznici

ptijizdejici 1x za rok (72) a poté 2x — 3x rocné (38).

Obr. 6: Graf znazoriiujici navstévnost hotelu
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0 20 40 60 80

Pocet navstév za rok

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.5.1 Urceni typického zdkaznika

Podle vyse uvedenych odpovédi od vSech respondentd, kteii jsou navstévniky hotelu, si
muzeme sestavit typického zdkaznika. Ze ziskanych dat vyplyva, ze nejvice zékaznikt
navstévuje Hotel Srni pravidelné 1x za rok. Vice jak polovina vSech respondentd je
zaméstnanych a jejich mésicni piijem Cini 25 001 K¢ az 35 000 K&. Nejvetsi mnozstvi

respondentl spadé do kategorie 36 — 45 let.

3.6 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Jednou zvySe uvedenych metod pro méfeni spokojenosti zdkaznikdl je prizkum

spokojenosti, kterym pomoci dotazniku firma pravidelné zjistuje spokojenost naptimo.
Kladna ¢i zaporna zména kvality sluZeb

Prvni oteviena otdzka dotazniku se tykala kladné ¢i zaporné zmény kvality sluzeb.
V tomto ptipad¢ otazek se oCekava riznorodost nazord, ale i pfi poctu 117 respondentii
jich opakovanou navstévu i pres néjaké nedostatky uskutecnilo 108, a opakovalo se

stale dokola 17 stejnych odpovédi.

Nejcastéji se dotazovani shodli, ze Zddnou zménu kvality nepocit'uji a sluzby tohoto
hotelu jsou na stile stejn¢ vysoké urovni jako pii minulych navstévéach (37). Druhou
nejvice volenou odpovédi bylo zminéni nové a velmi povedené rekonstrukce, ktera se
tykala vSech pokoji v obou budovach (27). Velmi oceniuji, Ze si zdkaznici vSimli

1 nového vzhledu webovych stranek, které jsou pro né nyni prehlednéjsi.

Co se tyce n&jaké zaporné zmeény, tak zde nejvice figurovala nizs8i kvalita jidla a mensi
vybér jidel pro stravniky z fad vegetarianli a vegan.

Diivod navstévy hotelu

Zde méli respondenti na vybér celkem 5 mozZnych odpovédi, pficemZ jedna z nich byla

»Jind...“. Bylo mozné zvolit vice odpovédi.

Nejcastéji volenou odpoveédi bylo sportovni vyziti (56), které na sebe diky okoli hotelu
okamzité upouta. Dal$i nejpocetnéjsi zvolend moznost bylo wellness (51). Jak jiz bylo
zminéno, hotel je vybaven saunou, plaveckym bazénem a lze si predplatit 1 masaze.
Dale pak turistika (46) a sluzebni cesta (21). V neposledni fadé¢ se odpovédi tykaly

1 odpocinku (at’ uz parti nebo rodin) a akci s kolegy z prace.
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Obr. 7: Graf znazoriiyjici diivod navstévy hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Spokojenost se sluZbami recepce

V této sekci se dotazovani mohli vyjadiit o spokojenosti s persondlem, s privitanim na

recepci a s informovanosti pii piijezdu. Z takto pfipravené tabulky (Tab. 2.) bylo mozné

vytvotit Skupinovy sloupcovy graf odpovidajici spokojenosti navstévnika s personalem

a privitanim na recepci a informovanosti pfi piijezdu.

Tab. 2: Data pro vytvoteni grafu popisujici spokojenost se sluzbami recepce

kad odpovédi
1

2
3
4
5

tislo otazky

znak spokojenosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

0
8
13

46
50

Spokojenost s personalem

1
9
20
38
49
9

PFivitani na recepci

éetnost odpovédi slovni hednoceni

0 nespokojen

9 spiie nespokojen
21 nevim

35 spise spokojen
52 spokojen

[
=]

Informovanost pfi pfijezdu
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Obr. 8: Graf znazoriiujici spokojenost se sluzbami recepce
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B Spokojenost s persondlem ® Privitani na recepci

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu na obrazku €. 8 je patrné, Ze jsou respondenti se sluzbami nejcastéji spokojeni
nejspiSe spokojeni. Presto bylo par respondentl, ktefi jsou spiSe nespokojeni nebo
nespokojeni.

Spokojenost s ubytovanim

Druha sekce zabyvajici se spokojenosti zkoumala kvalitu ubytovacich sluzeb. Opét
pomoci tabulky pfipravené v MS Excel byl vyhodnocen graf podle odpovédi

respondentll.

Z grafu na nasledujicim obrazku vyplyva, Ze pokoje v hotelu napliiuji piani zékaznikt
a ti jsou tak spokojeni. V zelené ¢asti grafu je pro spokojen a spiSe spokojen vice jak %

odpovedi.
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Tab. 3: Data pro vytvoteni grafu popisujici spokojenost s ubytovacimi sluzbami

kéd odpovédi  Eetnost odpovédi  slovni hodnoceni

1 1 0 nespokajen
2 7 6 spise nespokojen
3 6 15 nevim
a 40 39 spite spokojen
5 63 57 spokojen
Eislo otazky 11 12
@
=)
o
o
o
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g e 2
o £
& i ks
® b E
g e <

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 9: Graf ohledn¢ spokojenosti s ubytovacimi sluzbami
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost s jidlem

Tteti sekce se tykala nabizeného vybéru a kvality jidel, ale také Cistoty hotelové jidelny.
I v téchto otdzkach mohli dotazovani volit z ¢iselné stupnice 1 — 5 (od ,,nespokojen* po

»Spokojen®) a vyjadrit tak svou spokojenost s poskytovanymi a nabizenymi pokrmy.
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Tab. 4: Data pro vytvofeni grafu popisujici spokojenost s jidlem

kdd odpovedi Eetnost odpovédi slovni hodnoceni
1 2 1 1 nespokojen
2 3 5 3 spite nespokojen
3 15 9 9 nevim
4 36 11 45 spite spokojen
5 59 61 59 spokojen
tislo otazky 13 14 15
3
E
. a2
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B # 5
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5 S g 5
g T 5 T
= . ] =
[=] = c =
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3 5 i =
= z 5 2
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 10: Graf znazornujici spokojenost s jidlem
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle vyse uvedeného grafu (Obr. 10) jsou zédkaznici nejvice spokojeni s kvalitou
nabizenych pokrmi, protoze hodnota odpovédi pro“spokojen* a ,spiSe spokojen
dosahla tctyhodnych 102 respondentt.

Tentokrdt ndm piibylo i vice odpovédi zftad ,,nespokojen®, ,spiSe nespokojen‘
a ,,nevim®. Pfi bliz§i specifikaci téchto respondentii bylo zjisténo, ze tyto osoby déle
v dotazniku uvadéli, ze s jidlem nebyli spokojeni z divodu nedostacujiciho mnozstvi

pokrmt pro vegetariany a vegany. Témto dvéma skupindm ptiprava idedlniho jidelnicku
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zabere mnoho ¢asu a nakup surovin pro konkrétni jidla je pro podnik i vice financné
naro¢ny.

Co se tyCe otazky o mnozstvi poskytované stravy zakazniklim, téméf vSechny osoby
odpoveédéEly pozitivne (108).

Hotelové sluzby a okolni vyziti

Prvni otazka z této sekce miftila na vyuzivani relaxacnich aktivit béhem pobytu. Podle
vysledki, které jsou uvedené v grafu nize, si miizeme vSimnout, ze nejvice oblibeny je
plavecky bazén, para a sauna (94). Dale jsou velmi oblibené masaze a vyziti ve

sportovni hale. Naopak nejméné¢ vyuzivanou volnocasovou aktivitou, kterou hotel

poskytuje, je bowling (23). Bylo mozné zvolit vice odpovédi.

Obr. 11: Graf — vyuziti relaxa¢nich aktivit
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Sportovni hala
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Bowling
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhy dotaz zjistoval, zda navstévnici podnikaji vylety do okoli a pokud ano, tak co je
nejvice prekvapilo ¢i zaujalo. Naprosto jednoznacné vSechny dotazované uchvatila
krasna a &ista piiroda, kterou samotna Sumava zahrnuje. S tim i souvisi dalsi nejéast&jsi
odpovéd’, coz byly nejriiznéjsi turistické atrakce, kterych je v Sirokém okoli nespocet.
Zaznél zde VIEi vybeh, rozhledna Polednik, Modrava nebo Mini botanickd zahrada
Présily. Jednim z minust, které se zde objevily, bylo mnozstvi turistii, kterych je zde za

kazdého pocasi opravdu hodné.
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Covidova opatreni

Do této sekce byly zatazeny otazky tykajici se opatfeni spojenych s nemoci Covid-19,
na které se odpovidalo ,,Ano“ ¢i ,,Ne“. Vzhledem ktomu, ze pocet odpovédi
o povinném noSeni rousek (piipadné€ respiratorti) a o potfebé PCR testu nebo ockovani
pro moznost ubytovani byly celkem vyrovnané, znamend to, Ze respondenti byly

navstévniky v del$im ¢asovém horizontu, nez trvala pandemie a s ni spojena nafizeni.

Co se tyce dostatku dezinfekce ve vnitinich prostorach, vétSinou ho dotazovani
hodnotili ¢islem 4 nebo 5, z cehoz plyne dobré dodrzovani hygienickych podminek
v hotelu. To samé platilo i v ptipadé dodrzovani hygienickych podminek u personalu,
kde bychom piedpokladali, ze vSechny odpovédi budou na hodnoté 5 uz jen z toho

divodu, Ze zaméstnanci maji jit ptikladem a natizeni dodrzovat.

S dodrZovanim hygienickych podminek u hostl to bylo o néco horsi. V tomto piipadé
lidé nejcastéji volili ¢islo 3 nebo 4. Mnozi lid¢ jiz od zacatku s nedodrzovanim noseni
rousek bojovali a nafizend opatfeni odmitali dodrzovat. Mohli tim vSak ohrozovat své

okoli.
Dodatecéné otazky

V sekci dodatecnych otdzek jsme méli opét otevienou otazku, tentokrat tykajici se
zmen, které by navstévnici uvitali a co by ptipadné vylepsili. Odpovédi na tuto otazku
byly velmi rtiznorodé, protoze kazdy z nds ma rozdilné nazory a specifické potieby.

Nékomu staci malo, jini zase vyzaduji luxus.

Nejopakovanéjsi odpovédi zde byl navrh na zménu ohledn€ mozZnosti regulace teploty
na pokoji. Pfredev§im na spanek kazdému vyhovuje jina teplota. Dalsim napadem na
zlepSeni bylo doplnéni vifivky do wellness, kterd zde mnohym velmi chybi.
V neposledni fad¢ by navstévnici ocenili také rychlovarnou konvici na pokoji pro ohfati
vody na ¢aj nebo kéavu, ale také pfidani klimatizace na pokoje, ktera by velmi
zptijemnila pobyt na pokoji pfedev§im v lét&. Celkové zde bylo mnoho zajimavych

napadi na zlepSeni.

Druhou dodate¢nou otazkou bylo, zda zékaznici planuji svou navstévu do Hotelti Srni
opakovat nebo ne. Na vybér bylo 5 moZnosti (Ano, SpiSe ano, Nevim, SpiSe ne a Ne).

Zadny z respondentli nevybral odpovéd Ne, coz muze byt povaZzovano za pozitivum.
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Bohuzel se objevilo i par jedincii, ktefi vybrali SpiSe ne (8). Hotel by mohl zménit
rozhodnuti téchto navstévnikl diky uskute¢néni alespon nékterych nédvrhi na zmény.
Naopak Ano a SpiSe ano mély nejvice odpovédi (55 a 40), coz je ptes 80 % celkového

poctu respondent. Nerozhodnych dotazovanych, ktefi se nepfiklonili ani k jedné

z moznosti, bylo pouze 14.

Obr. 12: Graf znazornujici planovani opakované navstévy hotelu

Opakovani navstévy hotelu

B Ano

M SpiSe ano

= Nevim
Spise ne

m Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pravdépodobnost doporuceni spolecnosti Hotely Srni — Net promoter score

Posledni otdzka dotazniku, jejiz celé znéni je ,Jak je pravdépodobné, ze byste
doporucili nasi spole¢nost Vasim znamym?“, slouzi k vypoctu Net Promoter Score,
zkracen¢ NPS. Postup vypoctu je popsan vyse. Stupnice je od 0 do 10, kdy nula

znamena ,,zcela nepravdépodobné™ a desitka ,,zcela pravdépodobné®.
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Tab. 5: Vypocet NPS v MS Excel

Stupnice |Podet odpovédi |Procento Suma procent neloajdl. zakaznikd v %
o o 0,00
1 o 0,00
2 6 5,13
Neloajalni zakaznici 3 5 427 20,51
4 2 1,71
5 4 3,42
3 7 5,08
7 B 5,13
3 17 14,53 Suma procent loajél. zakaznikd v %
. - g 27 23,08
Loajalni zékaznici 59,83
10 43 36,75
Celkem 117
Vysledné NPS => 39,32|%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 6: Zakaznici ve tiech skupinach dle NPS

Pasivné spokojeni zakaznici (7 — 8) 19,66 %

Zakaznici ,,Promotéti” (9 — 10) 59,83 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze ziskanych odpovédi bylo vypoclteno Net promoter score podle vySe uvedené¢ho
postupu. NPS pro Hotely Srni je ve vysi 39,32 % (Tab. 5). Z tohoto vysledku vyplyva,

ze mezi dotazovanymi zakazniky bylo vice ,,Promotéri* nez ,,Ztracenych* zdkaznik.

Diky vysokému procentu promotérd, které bylo vice nez polovina (59,83 %), se
vysledné ¢islo NPS vysSplhalo na tak velmi pfiznivou hodnotu. Znaéi to, Ze zakaznici
jsou se sluzbami hotelu spokojeni a vétSina z nich ho tak doporucuje 1 svému okoli,

¢imz Hotely Srni ziskavaji dal$i ptipadné navstévniky.
3.7 Shrnuti vysledki

Dotaznikového Setfeni se zlcastnilo celkem 125 respondenti, ale 8 z nich muselo byt
vytazeno kvili tomu, Ze neodpovidali cilové skupiné, pro kterou byl tento vyzkum
urcen. Zbylo tedy 117 dotazovanych, jejichz vysledky jsou zpracované v podbodech
vyse. Z celkového poctu odpovidajicich tvotily zeny 61 % a muzi 39 %. Co se tyce

veku, tak nejvice zastoupenou skupinou byli lidé od 36 do 45 let.

44



Ze vsech graft tykajicich se spokojenosti je zfejmé, ze spokojeni a spiSe spokojeni
zakaznici o mnoho pfevazuji nad t€émi méné spokojenymi. Nejhiife hodnocenou oblasti
byly sluzby recepce, konkrétné pfivitani na recepci a informovanost pfi piijezdu. Daéle
byl uskutecnén vypocet Net promoter score,jehoz vysledek pro dany vyzkumny vzorek

je ve v&i 39, 32 %.
3.8 Navrhy ke zlepSeni

Veskeré nésledujici navrhy plynou z odpovédi k provedenému dotaznikovému Setfeni

a jsou tak feSenim pro vétsi spokojenost navstévnikl se sluzbami Hotelu Srni.

3.8.1 Vérnostni program pro stalé zakazniky

Vérnostni program pro stalé zédkazniky by mohl slouzit hotelu jako podékovani svym
stdvajicim, ale 1 budoucim zakaznikim. Do vérnostniho programu mize byt
zaregistrovan kazdy z hostll (samoziejmé s jejich souhlasem), ktery se zde ubytoval
minimaln¢ dvakrat. Cilem tohoto navrhu je, aby se hosté v Hotelech Srni citili pfijemné

a radi se vraceli.

Vyhody plynouci z tohoto programu jsou 10% sleva na ubytovani a 5% sleva na masaze
(cena 1 masdze max. 1100 K¢) provadéné v prostorach hotelu. V neposledni fadé

zahrnuje 1 parkovani na hotelovém parkovisti, a to zcela zdarma.

Predpoklada se, ze ze 108 respondentti, ktefi navstévu opakuji, se jich do vérnostniho

programu registruje 38 % (41 navstévnik).

Tab. 7: Vypocty k vérnostnimu programu v MS Excel

Kolik zakazniki by vyuiilo vérnostni program (podet odpovédi kotazce "Jaké zmény byste na Hotelech Srni a jejich sluzbach uvitali,...")

celkem

souéet 7 839 Ké

. 117 sleva 10 % ubyt. | 191 K&
respondenti

celkem

respondenti
. 108
opakujici

navitévu

celkem

respondentq,
ktefi by vyutili 41 38% sleva 5 % masaze 1517,00
vérnostni

program

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Néklady na tento navrh:

Tito klienti budou platit o 10 % méné z ceny ubytovani, ktera je v ptipad¢ hotelu 1650 —

2 175 K¢&. (primérné cena za pokoj na noc = 1912 K<)
Ztracené trzby spojené s 10% slevou na ubytovani:

41 x (191 K¢) =7 839 K¢
Ztracené trzby spojené s 5% slevou na masaz:

41 x 37 K¢ (z prim. ceny za masaz — 736 K¢) =1 517 K&
Ztracené trzby celkem:

9356 K¢
Ptijmy diky vérnostniho programu (ubytovani):

41 x (1912 K¢) =78 392 K¢
Ptijmy diky vérnostnimu programu (masaz):

41 x 736 K¢ (prim. cena za masaz) = 30 176 K¢
Celkové ptijmy za vérnostni program:

108 568 K¢
Celkovy zisk firmy:

108 568 — 9 356 K¢ =99 212 K¢

Z vysledku je patrné, Ze vstupni naklady na tento vérnostni program jsou ve vysi do
10 000 K¢, coz je oproti zisku zanedbatelna castka. Tento navrh by tak mohl pfinést

firmé celkem vysoky zisk s témét Zadnym rizikem.

3.8.2 ZlepSeni v personalni oblasti

U celkem velkého poctu respondentli se objevila nespokojenost ohledné personalu.
Konkrétné se jednalo o pracovniky recepce, ktefi dle nazord velmi neuspokojivé
provadi piivitani novych hostli a poskytuji malé mnozstvi informaci pti piijezdu. To
muze byt zplsobeno naptiklad niz§im platem na pozici recepéni nebo mensSim

mnozstvim motivace ze strany zaméstnavatele.
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Jednim z feSeni muze byt zavedeni lepSich benefitli pro zaméstnance, jako je tfeba
prispévek na penzijni pojisténi nebo pfipadné zaméstnanecké slevy na ubytovani,

obcerstveni, ale 1 na jiné sluzby hotelu.

3.8.3 Dovybaveni pokoji

Co se tyce pokoju, tak jsou zde nékteré oblasti, které by si navstévnici prali vylepsit.
Vsechny pokoje hotelu prosly v nedavné dobé¢ rozsahlou rekonstrukci, ale 1 pfesto zde
par malickosti chybi. Nejvice zmiflovanym prvkem pro zlepseni pobytu na pokoji byl

regulétor teploty v mistnosti.

Je mozné zvolit naptiklad regulator teploty mistnosti SCHNEIDER Unica
MGU3.534.30 — KNX Unica TOP, ktery je v hodnoté¢ 4 746 K¢ za jeden kus. Pokud by
firma tyto produkty koupila do kazdého pokoje (91), vyslo by to na celkovych 431 886
K¢.

Déale by navstévnici ocenili pfitomnost rychlovarné konvice urcené k ptipravé kavy
nebo ¢aje. Pofizenim Servirovaciho setu EMBERTON — tdc Walton — ¢erny + Konvice
CORSHAM, ktery je v hodnoté 1 274 K¢, by zakaznici méli k dispozici masivni podnos
v ¢erné barve, ktery je vybaveny systémem pro kradez konvice, a jeho soucasti je

1 odkapavac.

Tab. 8: Rozpocet k dovybaveni pokoji

Regulatory teploty + montaz 485 000 K¢
Rychlovarné konvice 115934 K¢
Celkem 600 934 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.8.4 Doplnéni wellness sluzeb

Wellness je zde na kvalitni urovni a poskytuje hostim mnoho sluzeb zahrnujicich
plavecky bazén, saunu a jiné. Jak z dotazniku vyplyva, ndvstévnici vyuzivaji hotel

1 prave kvuli wellness, které jim poskytuje pfijemné misto pro odpocinek. Velmi ¢astou
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zminkou v odpovédich byla absence vifivky, kterd by se samoziejmé hodila

a zptijemnovala by pobyt jesté vice.

Zde by bylo mozné zvolit produkt od firmy ,,excel Jaroslav Terasek®, ktera nabizi
mnoho druhil vifivek. Nejlepsi volbou pro hotel by mohla byt vifivka, jez mé ¢tvercovy

tvar s rozméry 240 x 240 cm a je uréend pro 6 — 7 osob.

Tab. 9: Rozpocet na potizeni vifivek

Produkt Priblizna cena s DPH

Vitivka (4 ks) 933 396 K¢
Palivovy priplatek 350 K¢
Montaz 19 500 K¢
Celkem 953 246 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z.avér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo zjistit Groven spokojenosti zékazniki
v oblasti cestovniho ruchu, vtomto piipadé¢ hotelnictvi. Na zaklad¢ vysledkl ze
standardizovaného dotazniku odhalit oblasti, u kterych by zdkaznici uvitali néjaké

zlepseni a navrhnout odpovidajici feSeni, ktera by tyto nedostatky vyiesila.

Nejprve probéhlo zpracovani literarni reSerSe, na zdklad¢ které byla zpracovana
teoreticka cast bakalaiské prace. V ramci teoretické Casti byly vysvétlené pojmy, jako je
podnik, podnikani, podnikatel, cestovni ruch, podnik v cestovnim ruchu, fizeni podniku
a hotelnictvi. Dale zde byl popséan naptiklad zékaznik, spokojenost zdkaznika a s tim
spojend kvalita a jeji vyvoj, stiznosti ¢i loajalita.

Metoda, pomoci které se vyhodnocovala spokojenost zakazniki firmy Hotely Srni, byl
priazkum spokojenosti. Tato metoda byla zvolena, protoze diky ni podnik zjistuje
spokojenost napiimo prostiednictvim dotaznikového Seteni. Dotaznik byl zptistupnén
na jeden tyden a byl odeslan pouze navstévnikim Hoteld Srni, ktefi v tomto ptipadé

tvortili cilovou skupinu vyzkumu. Vysledky byly promitnuty do sloupcovych graft.

Nejvétsi spokojenost projevili zakaznici v oblasti jidla. Naopak nejmensi spokojenost
byla s oblasti recepce. Spokojenost velmi izce souvisi s loajalitou zdkaznikd, a proto
byl proveden na zékladé posledni otdzky v dotazniku i vypocet NPS, jehoZ vysledek byl
velmi ptiznivy.

V neposledni fad¢ byly navrzené moznosti ke zlepSeni, které by mohly jesté o néco
zvysit spokojenost zdkaznikl se sluzbami. Konkrétn€ se jednalo o vérnostni program
pro stalé zakazniky, jez je dostupny pro navstévniky, ktefi se ubytovali minimalné
dvakrat. Clenstvi s sebou samoziejmé pfinasi jisté vyhody pro hosty. Druhy navrh se
tykal zlepSeni v persondlni oblasti, coz by se mohlo podpofit naptiklad lepSimi benefity
pro zaméstnance nebo veétSim finanénim ohodnocenim. Tieti navrh zahrnoval
dovybaveni pokoji prostfednictvim reguldtorii teploty v mistnosti, coZz by umoznilo
zdkaznikiim nastavit teplotu na takovou vysi, kterd jim konkrétné vyhovuje. Déle
vybaveni rychlovarnou konvici, kterad by hostim na pokoji slouzila k uvateni vody na

¢aj nebo kavu a mohli tak v poklidu relaxovat naptiklad na balkonég. Tieti navrh se tykal
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wellness,kdy by navstévnici uvitali pfitomnost vifivky v prostoru wellness. Tento navrh

by vsak byl nejvice financné narocny.

Jiz na zacCatku préace byly stanovené vyzkumné otazky. Spokojenost zakaznikl je mozné
prokazat z dotaznikového Setfeni, protoze je pifimo jednou z metod pro pravidelné
zjisStovani spokojenosti zakaznikl s podnikem. V ramci Setfeni je samoziejmé mozné
doporucit zmény ¢i sepsat navrhy, které firmé pomohou ke zvySeni Grovné spokojenosti

jejich zékaznik.
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Priloha A: Dotaznik

Hotely Srni
Dobry den,

jmenuji se Dominika Pavlickova a jsem studentkou Zapadofeske univerzity v Plzni, fakulty
ekonomické. Mym Ukolem je vyzkum spokojenosti zakaznikd v oblasti cestovnino ruchu.

Prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniky, ktery zabers maximalné 3 minut. Tento dotaznik
@ nasledné ziskané vysledky jsou zoela anonymini & poslouZi pouze pro Ucely mé bakalarske

prace.

Predem velmi dékuji za vyplnen.

Jaké je Vage pohlavi? *
() zema
() muz
O Jine:

Jaky je Vag wek?
[::I ménénei 18

() 18-25 1

26-33 et

O
() 36-45 et
O
@

46 - 53 let

36 let a vice
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student
Zaméstnany
nezamestnany
osve
dichodee

Jine:

Jaky je VaE mésiéni prijem? *

méné nez 10 000 KE
10 001 KE- 13 000 KE
15001 KE- 25 000 K&
25 001 K-35 000 K&

35001 KE - 43 000 K&

() 45001 KE a vice

Kaolikrat za rok navEtévujete Hotely Srni? *
O 1xzarok

O 2% - 3x roéné

() 4x-5x rodné

() 6 roné a vice
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Pocitujete zménu kvality sluzeb ve srowndm s predchozi ndvitévou? (af uz
kladnou, & zapornou) Svou odpovéd prosim zdivodnéte. *

Vate odpovéd

Jaky je ddvod ndvitéwy Hotell Smi? *

wellnass
sluZebni cesta
sportovni vyziti
turistika

Jing:

Ohodnolte spokojenost § persondlem.

1 2 3 4 3

vyrazné nespokojen/a O O O O O velmi spokojen/a

Jak jste bylfa spokojenfa s privitdnim na recepci? *
1 2 3 4 3

vyrazné nespokajen/a O O O O O velmi spokajen/a
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Jak byste ohodnotila informovanost pfi prijezdu? *

1

O

Jak byste ohodnotilla gistotu a uklizenost nabizeného pokoje? *

1

O

Ma stupnici od 1do & chodnotte nabizeny wwhér stravy. *

60



Jak jste bylfa spokejenia s kvalitou nabizenych pokrm(?

1 F 3 4 3

vyrazné nespokojen/a D D D D O velmi spokaojen/a

Jak jste bylfa spokojenfa s &istotou v nagich jidelndch? *

1 2 3 4 3

vyrazné nespokojen/a O O O O O velmi spokajen/a

Dostalo e Vam destateéného mnoZstvi stravy? *

() ano
() ne

Hotelové sluZby a okalni vyziti

Klerou z nagich relaxaénich aktivit jste b&hem pobytu wyuZilla? (mizete zvolit i
vice odpovédi) *

[] =pertowninela

plavecky bezén, péra, sauna

masiis

bawling

pujéovna kol, béZek, snéZnic & ostatnino sportovning nadini

Zédnou

I o I R
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Podniklia jste béham pobytu wylet do okali? *

() ano
One

Pokud ano, ca Vas v okoll nejvice prekvapilo & zaujalo?

Vage odpovéd

Bylo v pribéhu Vageho pobytu povinné noseni roudek ve vhitfnich prostarach? *

() ano
() ne

Byla moznost ubytovini podminéna prokazanim bezinfekénosti (ofkovani, PCR
test)? *

() ano
() ne
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Ma stupnici od 1do 5 ohodnolte dostupnost dezinfekee ve wnitfnich spoleénych
prostorach, *

Chadnotte dodrZzovini hygienickych podminek u persondlu. *

1 2 3 4 3

c O O O O vyhovujici

Chadnolte dodrZovani hygienickyeh podminek u estatnich hostd, *

1

o)

Jaké zmény byste na Hotelech Srni a jejich sluzbach uvitali, pripadné wylepsili? =

Vage odpovéd
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Planujete svou ndvitévu do Hotell Srni epakovat? =
() #no

() Spiteano

() Mewim

() spitens

() Me

Jak je pravdépodobné, 2o byste doporudili nadi spoleénost Vagim znamym? *

01 2 3 4 3 6 7 8 9 10

zcelz nepravdépodobné DDDDDDDDDD D zcela pravdépodobné
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Abstrakt

Pavlickova, D. (2022). Vyzkum spokojenosti zdkaznikii v oblasti cestovniho ruchu

(Bakalafska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: zdkaznik, cestovni ruch, hotelnictvi, spokojenost, spokojenost

zakaznika, dotaznik, loajalita, NPS, hotel

Bakalatska prace se zabyva vyzkumem spokojenosti zdkaznikli v oblasti cestovniho
ruchu, vtomto piipadé oblasti hotelnictvi. Hlavnim cilem této prace je analyza
spokojenosti zékazniki v Hotelech Srni za pomoci standardizovaného dotazniku a
nasledné navrzeni odpovidajich feSeni vedoucich ke zlepSeni. V teoretické Casti jsou
vysvétlené dilezité pojmy pro snadné€jsi pochopeni praktické ¢asti, jejimz obsahem jsou
zpracované vysledky od respondentd. Je zde zminén i vypocet Net promoter score,
ktery zkouma loajalitu zédkaznikli podniku. Nejvetsi spokojenost byla zaznamenana ve
spojeni s jidlem, naopak nejmensi spokojenost byla zjiSténa v souvislosti se sluzbami
recepce. Na zdklad¢ téchto vysledkli jsou navrzené moznosti ke zlepSeni, které maji

spokojenost zdkazniki zlepsit ¢i jesté zvysit.
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Abstract

Pavlickova, D. (2022). Research of customer satisfaction in tourism services.(Bachelor

Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: customer, tourism, hotel industry, satisfaction, customer satisfaction,

questionnaire, loyalty, Net promoter score, hotel

This thesis researches customer satisfaction in tourism services, in this particular case
customer satisfaction in the hotel industry. The main goal of this thesis is the analysis of
customer satisfaction in the Srni Hotels by using standardised questionnaire, and by
then giving possible solutions which would lead to its improvement. Important terms
are defined in the theoretical part for better understanding of the practical part, the
content of which is the processed answers from respondents. In the practical part is also
mentioned the calculation of the Net promoter score, which examines the company
customer loyalty. The highest satisfaction rate was recorded in regard to meals, on the
other hand, the lowest satisfaction was discovered regarding the reception services.
Based on these results there are possible options as to how to improve or still rase the

customer satisfaction.
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