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Abstrakt

Cilem bakalafské prace je zhodnoceni poskytovanych sluzeb v hotelnictvi pomoci me-
tody Mystery Shopping. Dil¢im cilem je zhodnoceni sou¢asného stavu segmentu eko-
hoteld v Praze. Podle zjisténych nedostatkl pomoci metody Mystery Shopping u vy-
branych hotell navrhnout reseni. Bakalarskéd prace je rozdélena na teoretickou ¢ast
a praktickou &ast. Vteoretické Casti je uveden marketingovy a komunikacni mix,
Mystery Shopping a zeleny hotel. V praktické ¢asti jsou stanoveny cile vyzkumu a vy-
zkumné otdzky, dale je v praktické ¢asti rozebrdn scéndr a zaznamovy dokument pro
vyzkumnika. Prakticka ¢ast zahrnuje samotnou realizaci a vyhodnoceni vyzkumu a na-
vrhy na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.

Klicova slova

Ecohotel, hotel, komunika&ni mix, marketingovy mix, Mystery Shopper, Mystery
Shopping, vyzkumnik.

Abstract

The aim of the bachelor thesis is to evaluate the services provided in the hotel industry
using the Mystery Shopping method. A partial aim is to evaluate the current state of
the eco-hotels segment in Prague. According to the identified shortcomings suggest
a solution. The bachelorthesisis divided into the theoretical part and the practical part.
In the theoretical part there is mentioned marketing and communication mix, Mystery
Shopping and green hotel. In the practical part there are set the research objectives
and research questions, the practical part analyzes the scenario and the record docu-
ment for the researcher. The practical part includes the realization and evaluation of
the research and proposals for improving the quality of the services provided.

Key words

Communication Mix, Ecohotel, Hotel, Marketing Mix, Mystery Shopper, Mystery
Shopping, Researcher.
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Uvod

V soucasné dobé, kdy se spolecnosti na trhu pfedbihaji s bio produkty a myslenkami
o ochrané environmentalniho prostfedi, existuje i mnoho certifikaci a norem, které de-
klaruji Setrnost vyrobku ¢i sluzby k Zzivotnimu prostredi, se tato myslenka environmen-
talniho podniku, sifila i do hotelnictvi. Proto bude tato bakalafskd prace vénovana
pravé zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb u ekologickych hoteld. Kvalita je jed-
nim z nejdilezitéjsich aspektd pfi vybéru sluzeb, v hotelech, kde se miZeme setkat
nejen s ubytovacimi sluzbami je kvalita na prvnim misté. Hlavné v Praze, kde je v na-
bidce neprfeberné mnozstvi ubytovacich zarizeni vSech typ( a klasifikaci, od hoteld,
hostell aZ po botely a motely, je dllezitd pravé jejich kvalita. Kvalita hoteld bude zkou-
mana metodou Mystery Shopping, metodou, kdy hotelové zafizeni nebude védét o pfi-
tomnosti tajného hosta.

Cilem bakalarské prace je zhodnoceni poskytovanych sluzeb v hotelnictvi pomoci me-
tody Mystery Shopping. Dil¢im cilem je zhodnoceni sou¢asného stavu segmentu eko-
hotell v Praze a podle zjisténych nedostatkl pomoci metody Mystery Shopping u vy-
branych hotell navrhnout reseni.

Prinosem bakalarské prace je zhodnoceni kvality poskytovanych sluZzeb u vybranych
ekohotell a analyza jejich marketingového a komunikacniho mixu.

Bakalarska prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast ba-
kalafské prace bude definovat marketing jako takovy a bude charakterizovat jednot-
livé &asti marketingového a komunika&niho mixu. Marketingovy mix bude zahrnovat
model 4P, marketingovy mix sluzeb a webovy marketingovy mix, dale tato kapitola
zmini, kdo poprvé termin marketingovy mix pouzil. U produktu se zaméri na to, jak se
lisi sluZzby od fyzického produktu, dale na koncepci totdlniho produktu a jeho Zivotni
cyklus. U ceny se zaméfi na metody tvorby cen a u distribuce na pfimé a nepfimé dis-
tribu¢ni cesty. Propagace bude zahrnovat model AIDA a STDC model. Poslednimi
¢astmimarketingového mixu budou lidé a materidlni prostfedi. U komunika¢niho mixu
budou popsany viechny jeho nastroje, od reklamy az po direct marketing a event mar-
keting a sponzoring. Jesté pred samotnym Mystery Shoppingem bude bakaldrska
prace zahrnovat marketingovy vyzkum jako takovy a jeho zakladni ¢lenéni. Metoda
Mystery Shopping bude zahrnovat jednotlivé faze Mystery Shoppingu, zasady a mozné
cile. Posledni kapitola teoretické ¢asti bude vénovana zelenému hotelnictvi, ekozna-
Ceni Ekologicky Setrna sluzba a EU Ecolabel, budou zde zminéna i kritéria pro jejich
ziskani.

Praktickd c¢ast bakalarské pradce bude zamérena na analyzu soucasného stavu seg-
mentu ekohotell v Praze. Dédle bude zahrnovat analyzu marketingového a komunikac-
niho mixu vybranych hotell a jejich porovnani. Nasledné bude realizovan samotny
Mystery Shopping, ktery bude probihat pfenocovanim vyzkumnika ve vybranych
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hotelech. Vyzkumnik bude hodnotit jak poskytovanou kvalitu sluzeb, tak i zdali mohou
byt v podniku vidény aspekty odpovidajici environmentalnimu podniku. Mystery Shop-
ping poukaze na silné a slabé stranky poskytovanych sluzeb ve vybranych hotelech
a pfi zjisténych nedostatcich bude bakaldrskd pradce navrhovat rfeseni na jejich elimi-
naci.
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1 Marketingovy mix

Americkd marketingova asociace definuje marketing jako ,¢innost, soubor zavedenych
postupl a procest pro tvorbu, komunikaci, doruceni a sménu nabidek, které prinaseji
hodnotu zdkaznikim, partnerdm a spolec¢nosti jako celku." (ama.org, 2019).

Marketing podle Jakubikové (2013, s. 53) predstavuje souhrn ¢innosti od provadéni
vyzkumu trhu, rozpoznani potfeb a prani zdkaznikd, studia ndkupniho rozhodovani
spotrebitell prfes planovani, tvorbu samotného produktu, volbu distribucnich cest,
cenovou politiku a dale az k propagaci, marketingovému managementu a dalsim
aktivitdm. Velkd cast této definice nardZzi na marketingovy mix, ktery zahrnuje
takticka marketingova rozhodnuti, kterda odpovidaji cilovému segmentu a positioningu
znacky (Karli¢ek a kol., 2018, s. 152).

Poprvé termin Marketingovy mix pouzil Neil H. Borden ve svém clanku The Concept
of the Marketing mix vroce 1948. Sam frekl, ze se inspiroval vyzkumem Jamese W.
Cullitona, ktery popsal roli marketingovych manazer( jako 'mixers of ingredients’.
A7 vroce 1960 profesor Jerome McCarthy vyvinul Bordenovu teorii ve které byly
vyzdvizeny 4 hlavni body a byly pojmenovany jako 4P. Marketingovy mix a 4P jsou
obvykle pouzivany k vyjadfeni stejné myslenky, i kdyZ nejsou synonyma. Marketingovy
mix je koncept, ktery popisuje kroky a volby, které musi spolecnosti nebo znacky
ucinit v prdbéhu procesu vstupu na trh s produktem nebo sluZzbou, zatimco model 4P
je pravdépodobné nejzndmejsi definici marketingového mixu (50minutes.com, 2015).

Kotler et al (2007, s.70) definoval marketingovy mix jako souhrn ¢innosti, které firma
mUze udélat, aby ovlivnila poptavku po produktu. Model 4P vyjadruje tedy produkt
(product), ktery si mdZzeme na trhu koupit a cenu (price), za kterou je nabizen, dale
vyjadiuje propagaci (promotion) a dostupnost (place). Philip Kotler rozsifil zakladni
marketingovy mix 4P o dalsi dva prvky, a to o politickou moc (political power)

a formovani verejného minéni (public opinion formation).

Marketingovy mix ve sluzbdch predstavuje souhrn cinnosti jejichz pomoci utvari
podnik vlastnosti sluzeb. Stejné tak jako u produktl tak i u sluZzeb obsahuje marketin-
govy mix produkt, cenu, distribuci a marketingovou komunikaci. Vzhledem k nehmot-
nému charakteru sluzeb a dalsim vlastnostem byl marketingovy mix sluzeb rozsiten
o dalsi 3 polozky. O materialni prostfedi, které pomaha k zhmotnéni sluzby, lidé, ktefi
zprostfedkovavaji komunikaci mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem a procesy
jejichz ¢innosti se usnadnuje a fidi poskytovani sluzeb (Vastikova, 2014, s. 21-22).

Dnes je mnoho marketingovych aktivit provadéno na internetu, proto vznikl webovy
marketingovy mix 4S nazyvany také jako internetovy marketing. Obsahuje 4 slozky
Scope (Strategie), Site (Webové stranky), Synergy (Synergie), System (Systémy). Scope
vyjadfuje strategické cinnosti, které souzni s marketingovou strategii, s cili podniku,
potenciondlnimi zdkazniky a analyzou trhu. Site vyjadfuje vSechny cinnosti, které
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souvisi s provozem webovych strdnek a jejich podobou. Dnes webové stranky pred-
stavuji hlavni komunikaci mezi firmou a zédkazniky. Synergy zajistuje spolupraci vsech
hlavnich &innosti, které propojuji aktivity na internetu s moznostmi a plany podniku.
Systém zahrnuje sprdvu a provoz webovych strdnek. Obsahuji vse, co se tykd interne-
tovych technologii, které zarucuji chod webu a vyhodnocuji data (napf. ndvétévnost)
s tim spojend (managementmania.com, 2011-2016; mioweb.cz, 2019).

Firma by méla pouzit takovy rdmec (4P, 7P, 6P, ..), ktery je pro marketingovou strategii
firmy nejacinnéjsi. Koncepce 4P je uvddéna z pohledu prodavajiciho, prodavajici vnima
4P jako nastroj, kterym pUsobi na zdkaznika. OvSsem pohled na nabidku z pohledu
kupujiciho a prodavajiciho se mize znacné lisit. Proto je rovnéz vyuzivany pohled
na nabidku z pohledu kupujiciho. (Jakubikova, 2013, s.191) Jedné se o zkratku 4C, kterd
vystihuje hodnotu pro zédkaznika (customer value), ndklady z pohledu zdkaznika (cost),
komunikaci tak, jak ji vinima zakaznik (communication) a dostupnost (convenience).

1.1 Produkt

Produkt uspokojuje potfeby a pfani zakaznika, presnéji uspokojuje individualni
potfeby individudlniho zakaznika. Aby mohla firma porozumét individualnim pranim
a potfebdm, je nutné, aby disponovala konkrétnimi informacemi (Jakubikova, 2013,
s. 198 a 200). S ohledem na to by méla firma zvazit jaké charakteristiky bude mit jejich
vyrobek. Jelikoz za produkt mdZeme povazovat vée co miZe byt predmétem smény
(zbozi, sluzba, myslenka, informace, ..), tak je u béZnych produktl dilezitéd diferenciace
od konkurence. U béZnych produktl existuje mnoho zpCsob(, jak se odlisit od konku-
rence. Odliseni mdzZeme vnimat ve funkcénich benefitech, v doplfikovych sluzbach,
v kvalité a vykonu, v pouzitych materidlech, v mnozstvi a také v designu, formé a baleni
produktu (Karlicek a kol., 2018, s. 154). Kvalitni produkty a odliSeni od konkurence jsou
dobrym predpokladem Uspéchu firmy na domacim i zahranié¢nim trhu (Jakubikova,
2013,s. 199).

Sluzby se od fyzického produktu odlisuji tim, Ze maji nehmotny charakter, nedaji se
skladovat — jsou pomijivé, vyzaduji komunikaci a interakci s dodavatelem sluzby, jsou
nedélitelné, velmi rozmanité a jejich kvalita je proménliva v zavislosti na tom, kdo, kdy,
kde a jak sluZzby poskytuje. Sluzby jsou realizovany a spotiebovany soucasné (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 422).

Jakubikova (2013, s. 202) ve své literatufe uvadi, ze zdakladni stavebni jednotkou
pro marketingovou aktivitu je produkt. Zmifiuje, Ze se hmotny produkt sklada ze tfi
Casti: z fyzického vyrobku, z informaci a ze sluzeb. ,Fyzicky vyrobek ma jasné fyzikalni
vliastnosti, jakymijsou vahy a délka apod. Informace je urcita znalost potfebna k vytvo-
Ffeni hodnoty. SluZba je vsechno, co se vztahuje k zajisténi dodani produktu zakazni-
kovi, ke zplsobu pouZivani vyrobku a k zajisténi dobrého vztahu se zakaznikem.”

Kotler a Armstrong (2004, s. 384-386) rozlisuji tfi vrstvy produktu, kterymi jsou jadro
vyrobku, stfedni vrstva a vnéjsi vrstva. Jadro vyrobku tvofi zakladni funkci produktu,

| 9



spociva ve funkci, pro kterou si zédkaznik vyrobek pofizuje a uspokojuje jeho prani
a potreby. Stfedni vrstva vyrobku je jeho konkrétnéjsi definici, formulaci skute¢ného
vyrobku. Do této vrstvy patfi znacka, kvalita, baleni, doplniky, styl a design. Vnéjsi vrstva
sestdvd zrozsiteného vyrobku, ktery nabizi vyfeSeni zdkaznikova problému. Vné&jsi
vrstvu mohou tvofit nabizené sluZzby instalace, prodejni servis, zaruky nebo také
dodéavky a Gvérovani.

Hlavni myslenkou koncepce totalniho produktu je, ze produkt nabizeny vyrobcem neni
pouze souhrnem uzitnych hodnot, ale hlavné feSenim urcitého problému spotfebitele
(managment-marketing.studentske.eu, 2019).

Vysekalové Jitka a kol. (2011, s. 138-139) uvadi ve své literature pfistup, kdy je koncepce
totalniho produktu vyuzita pro definovani znacky. Koncepce totdlniho produktu
na produkt — znacka, ma Ctyfi vrstvy. Vrstva A neboli jadro znacky, znadi funkci, kterou
znacka plni. Vrstva B urcuje zakladni charakteristiky znacky, zahrnuje vse, co tvofi
znacku rozpoznatelnou napf.jméno, logo, barvy a styl ndpisu. Vrstva C, odliSeni od kon-
kurence poskytnutim néceho dalsiho navic. Posledni faze, faze D je image znacky, kterd
znaci prestiz a silu znacky.

PLC (Product Life Cycle) neboli Zivotni cyklus produktu je rozdélen do péti fazi a vyja-
dfuje ziskovost produktu a vyvoj trzeb béhem Zivota produktu. Prvni fazi je vyvoj pro-
duktu a znacli obdobi, kdy pfijde firma s mySlenkou a nadpadem nového produktu.
V této fazi investi¢ni naklady vzrdstaji a trzby jsou nulové. Druhou fazi je uvedeni
na trh, obdobi, kdy pomalu vzrlstaji trzby a trh se s produktem seznamuje. Vzhledem
k velkym vydajim s uvedenim produktu na trh neni produkt v tomto obdobi ziskovy.
Faze rdstu je obdobim rostoucich zisk(, kdy trh pfijal rychle produkt. Ctvrtou fazi
je faze zralost, produkt byl akceptovan pfevaznou vétsinou potencialnich kupujicich.
Zisky jsou stabilni, nebo klesaji vzhledem ke zvysSujicim se marketingovym vydajim,
které jsou potfebné k obrané proti konkurenci. Posledni fazi je dpadek, obdobi, kdy do-
chézi k poklesu zisku a snizuji se trzby (Kotler et al, 2007, s. 687-688)

1.2 Cena

Cena je Céastka, za kterou je produkt prodadvan na trhu. Vyjadiuje hodnotu (sumu)
pro spotrebitele, kterou je spotfebitel ochoten vynaloZit vyménou za ziskany uzitek
z vyrobku ¢i sluzby. Cenova politika musi souznit s ndvrhem produktu, s distribuci
a propagaci, aby dohromady tvorily funkéni efektivni marketingovy program. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 483 a 489) Cena je také jediné ,P" v marketingovém mixu, které
prindsivynosy. Ostatni,P" (produkt, misto, distribuce) jsou spojend s naklady, proto méa
P vyjadfujici cenu, pro podnik existenéni vyznam (Karli¢ek a kol., 2018, s. 175). Cena
je z pohledu prodejce a kupujiciho vnimana odlisSnym zpldsobem. Pro prodejce je cena
marketingovym nastrojem, zdrojem pfijmu, ktery ovliviiuje zisk podniku. Pro kupuji-
ciho je cena souhrn financnich prostredkd, které musi vynalozit na koupi produktu
(Jakubikova, 2013, s. 271).
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U sluzeb je cena, vzhledem k jejich nehmotnému charakteru, hlavnim ukazatelem
kvality (Vastikova, 2014, s.22). Cena je soucasti positioningu znacky. Lidé maji tendenci
usuzovat, ze vyssi cena znamend vyssi kvalitu a naopak. Cena tedy dokdze ménit
vnimanou hodnotu produktu. Vysokd cena snizuje dostupnost produktu, a naopak
nizkd cena mUlze vyvolat pochyby. Spotrebitelé rozpoznavaji nizké a vysoké ceny
pomoci referencnich cen, které umoznuji zorientovani se v produktové kategorii. Jako
referencni ceny mohou poslouzit ceny konkurentl nebo ceny z pfedchozich nadkup0.
Pfedstavy o cendch se u jednotlivych zdkaznikG lisi stejné tak jako se liSi ceny
u produktovych kategorii (Karli¢ek a kol., 2018, s. 178).

Kritériem pro posuzovani ceny je uzitnd hodnota, kterd mdize byt charakterizovdna
rGznymi kritérii. Uzitek mGZe byt stanoven vztahem mezi cenou a znackou, cenou
a kvalitou nebo také mezi minulou cenou, soucasnou a o¢ekdvanou cenou (Jakubikova,
2013, s.272).

Cena je vlivnym nastrojem podniku, ktery ovliviiuje Uspéch firmy. Dobfe zvlddnuta
cenova politika méa vyrazny dopad na zisk. Ceny, které firma svym produktlim nastavi,
jsou ovlivhovany faktory vnitfniho a vnéjsiho prostredi. Mezi vnitini faktory patfi stano-
veni marketingovych cild, kterymi jsou napfiklad maximalizace zisku, zvyseni
podilu na trhu nebo rlizna prvenstvi. Dalsimi faktory jsou naklady, strategie marketin-
gového mixu a cenova organizace. Pokud je cena vyznamnym sdélenim positioningu
znacky, tak jeji nastaveni ovliviiuje rozhodovani o ostatnich slozkdch marketingového
mixu. Mezi vnéjsi faktory, které ovliviuji rozhodovani o cendach patfi napfiklad
poptavka, konkurence nebo také povaha trhu na kterém firma podnikd. Firmy musi
sledovat cenovou politiku konkurence a vnimat, jak konkurence reaguje na vlastni
kroky, které firma podnikd vramci cenového nastaveni u produktl a pfipadné
reagovat. Na cenovou politiku firmy mohou mit vliv i ekonomické faktory, zédkaznici
a dalsi faktory vnéjsino prostredi (Vastikova, 2014, s. 94-96).

Existuji tfi metody tvorby cen. Prvni metodou je nakladové orientovana tvorba cen.
Tato metoda je stanovena na Urovni ndkladd vyrobku a k tomuto zdkladu je pfipocitana
ziskova pfirdzka. Druhd metoda je poptdvkové orientovand tvorba cen, ktera
se da rozdélit na tvorbu cen na zdkladé hodnoty akceptované zakaznikem
a na tvorbu cen na zdkladé poptdvkové intenzity. Zadkladem tvorby ceny na zakladé
hodnoty akceptované zdkaznikem je zjisténi ndzoru zakaznika na hodnotu nabizeného
produktu. Nazor mlze byt zjistovan bud dotazovadnim nebo prostfednictvim bodo-
vého hodnoceni akceptované hodnoty rdznych vyrobk(. Tvorba ceny na zdkladé po-
ptavkové intenzity je metoda, kdy se v jednom obdobi prodéva vyrobek za rizné ceny.
K cenové diskriminaci dochazi z vice ddvodi. Cenova diskriminace mUze byt zapfici-
néna prostorovou diferenciaci, kdy je vyrobek nabizen na rliznych mistech za rlznou
cenu (napf. v centru mésta je drazsi oproti okrajovych dzemich. Maze byt zapfi¢inéna
i ¢asovou diskriminaci, kterou mdZe ovliviiovat napfiklad ro¢ni obdobi. Ddle mize byt
cenova diskriminace zapfi¢inéna vyrobkovou diferenciaci, kdy je zakladni vyrobek re-
lativné levny a pfi vyrobkové modifikaci cena stoupa. Posledni metodou tvorby cen je
konkuren&né orientovana cena, kdy se podnik pfi stanoveni ceny produktu nebo jeji
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zméné orientuje dle vySe ceny konkurence. Cena vyrobku mUze byt stanovena o urcité
procento pod nebo nad Urovni ceny konkurence (Synek a kol.,, 2011, s. 192-194).

1.3 Distribuce

Distribuce znamenéd zpUsob, kterym firmy dodavaji produkty svym zdkaznikdm
(Jakubikova, 2013, s. 240). Vyrobci vytvéareji tzv. distribuéni cestu, ta pfedstavuje fadu
nezdvislych organizaci, které jsou soucasti distribu¢niho procesu. Pouzivaji
prostifedniky, diky kterym ucini produkt na trhu dostupnym a tim uplatni své produkty
na trhu. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 536; Vastikova, 2014, s. 112). Cilem distribuce je,
aby se vyrobek nebo sluzba dostaly k zdkaznikovi ve spravny ¢as a na spravném misté
patficnym zpUlsobem, ktery souzni s marketingovou strategii znacky a nenf zavratné
nakladny. Vytvofend hodnota produktu zahrnuje jednoduchou, rychlou a pohodinou
dostupnost produktu se kterou muUze zdkaznik produkt ziskat (Karlicek a kol., 2018,
s. 216). Celkové naklady produktu tvori z 30 % - 50 % distribuce. U&innéa distribuce je
Nedostatecnd dostupnost pro cilovou skupinu moznych odbérateld mdze byt pro pod-
nik likvida¢ni a vsechno predeslé marketingové snazeni bezvysledné. Nejdllezitéjsi
faktor pro distribucni Uspé&ch je lokalita. Dobfe zvolené umisténi prodejny pfedstavuje
hlavni konkurenéni vyhodu (Karli¢ek a kol., 2018, s. 160).

Jak jiz bylo uvedeno, produkty ci sluzby se kzdkazniklm dostavaji pomoci
distribu¢nich cest. Distribucni cesty mohou mit vice podob. U sluzeb, diky jejich
charakteru, prevldda pfima distribuce, tedy pfimé spojeni mezi poskytovatelem sluzby
(vyrobcem) a zdkaznikem (Vastikova, 2014, s. 113). Pfimé distribucni cesty nejsou
tvofeny meziclanky, umoZiuji kontakt se zdkaznikem a jsou zaroven nejstarsi
a nejosobnéjsi formou prodeje. Piima distribuéni cesta mdze byt realizovana
prostfednictvim vlastnich prodejcd ¢i viastnich prodejen. Soucasné ale musi vyrobce
realizovat pocet kontaktd, aby prodal své produkty (Jakubikova, 2013, s. 249; Karli¢ek
a kol., 2018, s. 222).

Dalsi formou pfimé distribucni cesty je multi-level marketing. Cilem je vytvofit
mnohovrstvou strukturu odbératell. Zakaznici maji prostfednictvim této formy
distribuce moznost levnéjsino ndkupu produktd a také moznost vydélku prodejem
produktd daldim zakaznikdim. Nejzndmé&jsi firmou, kterd v Ceské republice vyuziva
multi-level marketing je firma Avon a Oriflame. Vzhledem k tomu, Ze mnoho zdkaznikd
nakupuje na internetu a skoro vse se dnes odehrava online je prakticky nezbytné mit
produkty dostupné pfes internet. Proto je v soucasnosti hlavni pfimou distribuéni
cestou forma e-commerce a m-commerce. Dalsi formou pfimé distribucni cesty jsou
prodejni automaty (Karlicek a kol., 2018, s. 222-225).

Vétsinou firmy ve své distribucni politice vyuzivaji vice mezi¢lankd neboli vyuzivaji
nepfimeé distribucni cesty. U sluzeb se distribu¢nim mezi¢lankdm nazyva zprostredko-
vatelé. Zprostfedkovatelé sluzeb hraji pro producenty sluzeb vyznamnou roli,
vykondvaji dilezité funkce. Zpfistupnuji sluzby spotrebiteldm v Case a také v misté
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ktery spotrebiteldm vyhovuje, zprostfedkovatel sdili riziko ze ztraty z neprodanych
sluZzeb, podporuje prodej a radi pfi vybéru. Vzhledem ktomu, Ze je v kontaktu se
zadkaznikem, tak je pro producenta sluzby primarnim informac¢nim zdrojem (Vastikova,
2014, s. 113-114). Pro firmy mdZe mit nepfima distribuéni strategie fadu vyhod.
Napfiklad jednou z nejvétsich vyhod je, Ze nebuduji vliastni distribucni sit a tim paddem
nevkladaji do ni zddné ndklady. Vyuziti nepfimé distribuce s sebou nese také rizika.
Firma nema primy kontakt se zdkaznikem, ztraci kontrolu nad svym vybudovanym
marketingem a nad svym nastavenim cen, jelikoZz findlni stanovené ceny zavisi
na rozhodnuti distributora. Firmy by mély soustavné sledovat celou cestu od vyrobku
az po konecného spotrebitele a trvale budovat vztah se svymi distributory (Karli¢ek
a kol., 2018, s. 225).

Mezi hlavni formy mezi¢ldnkG patfi maloobchody a velkoobchody (sklady,
velkosklady). Velkoobchody zpravidla zastituji prodej produktd pro maloobchodly.
Mezi nejzndméjsi velkoobchod v Ceské republice pat¥ Makro, nabizi velké objemy spo-
tfebitelskych baleni a zbozi za vyhodné ceny. Velké objemy zboZi jsou vyuzivany
zejména v gastronomii. Dalsi formy nepfimé distribuce mohou byt realizovany dealery
a fransizingem. Fransizant vyuziva pro své podnikdni know-how fransizora, obchodni
jméno i marketingovou strategii. Fransizant za to odvadi fransizorovi poplatky a podil
ze zisku. Mezi nejznaméjsi fransizingové fetézce patfi McDonald’s nebo Bageterie Bou-
levard. Firmy se obvykle nezaméfuji pouze na jednu distribu¢ni cestu, vétsinou
vyuzivaji jejich kombinaci. ,Cilem prodeje prostfednictvim rozmanitych distribucnich
kanall je maximalni pokryti trhu a co nejefektivnéjsi prodej koncovému zakaznikovi”
(Karli¢ek a kol., 2018, s. 227).

1.4 Marketingova komunikace

K tomu, aby firma vykondvala dobfe svoji marketingovou strategii potfebuje nejen
kvalitni produkt, odpovidajici cenu a spravnou dostupnost, ale také fizené informovani
a komunikaci se soucasnymi a budoucimi zakazniky. Firmy pro svoji komunikaci vyu-
Zivaji komunika&ni mix, jehoZz smés musi dohromady tvofit soustavny a uspofadany
celek. Komunikac¢ni mix musi stejné tak jako marketingovy mix souznit s marketingo-
vou strategiil firmy a odpovidat situaci na trhu. Komunikace musi odpovidat komuni-
kac¢nim cildm, cil mGzeme dosdahnout vhodnym vybérem komunikac¢nich néstrojd.
Cile marketingové komunikace musi byt stanoveny pfed uréenim a aplikaci marketin-
gové strategie. Cile musi byt stanoveny tak aby byly SMART tedy specifické, méfitelné,
akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Prvnim krokem spravné komunikacni
strategie je dobfe zvolené marketingové sdéleni, dalsim kreativni ztvarnéni a posled-
nim je spravna volba komunikac¢niho a medialniho mixu, tak docilime stanovenych
komunikacnich cild. Déale firma musi védét na koho cilit, jak cilit, jak méa byt
propagace (komunikace) cilovou skupinou pochopena a co si ma cilova skupina z mar-
ketingového sdéleni zapamatovat a co ma sdéleni vyvolat. Firma musi zvolit spravné
misto, moment komunikace a dalsi prvky jakymi napfiklad jsou zvuky, grafika nebo
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celebrita pres kterou bude firma marketingové sdéleni komunikovat (Karli¢ek a kol.,
2018, s. 193; Kotler et al, 2007, s. 809; Vastikova, 2014, s. 126-127).

V soucasné dobé, kdy je na trhu mnoho konkurencnich firem, produktl a znacek je
velmi tézké zaujmout cilovou skupinu, jelikoz kazdad konkurencni firma se snazi
soucasnéibudouci zakazniky pfesvédcit o svych vyhodach. Zadkaznici jsou ale vétsinou
vsudypritomnou propagaci zahlceni, a proto vétsinu kampani ignoruji. Proto je dobré
co nejkonkrétnéji zacilit potenciondini skupinu moznych budoucich odbérateld
kreativni komunikaci, kterd oviem musi podpofit marketingové sdéleni, a ne ho prebyt
(Karlicek a kol., 2018, s. 195).

Existuje model, ktery je vyuzivanym ndastrojem v marketingové komunikaci a popisuje
fungovani dobre stanovené reklamy — model AIDA, ktery je zkratkou pro anglicka slova
attention, interest, desire, action. Kde attention neboli pozornost znamena vzbuzeni
pozornosti u potencidlniho zakaznika napfiklad ddernym titulkem v banneru nebo PPC
reklamé. Interest v prekladu zajem, znamena v marketingové komunikaci, ze sdélend
informace musi vzbudit zajem napfriklad kratkym textem, ktery natolik oslovi ¢lovéka,
7e poté musi navstivit webovou stranku. Desire neboli vyvolani touhy po produktu,
kterd vyvola v ndvstévnikovi webovych stranek pocit, Ze dany produkt musi mit. Action
neboli akce, kterd po vSech predeslych krocich vede kcili, vtomto kroku musi
dojit kdplnému presvédceni zakaznika ke koupi nebo objednani produktu. Nékdy
se k modelu pfidava pismeno S, které znaci spokojenost (Satisfaction), vtomto kroku
by mél byt produkt doporucden dalsim moZznym budoucim spotrebiteldm
(Optimal-marketing.cz, 2010-2019). Podobnym, ale zaroven odlisnym modelem je
fazi vefejnost produkt jesté nezna. V druhé fazi, ve fazi Think oslovena pozornost po-
rovnava produkty s konkuren&nimi. Faze Do, ve které je zdkaznik pfesvédden, Ze ma
o produkt ¢&i sluZzbu zdjem a nakoupi. Posledni fazi je faze Care, kterd zahrnuje péci
o stavajici zakazniky (visibility.cz, 2019; obnd.cz, 2019).

1.5 Lidé

V modelu 4P v marketingovém mixu Lidé tvofi souhrn vsech lidi, ktefi hraji néjakou
Ulohu v procesu poskytovani sluzby zédkaznikovi.
Z pohledu podilu lidi na nabizené sluzbé mize mit podil lidi tfi zakladni skupiny (Vasti-
kovd, 2014, s.152):

— Zaméstnanci

— Zakaznici

— Verejnost

V dnesni dobé existuje mnoho technologii pro fizeni vztahl se zakazniky, avsak
zameéstnance nelze nikdy nahradit. Tvofi nedilnou soucast a jsou zakladnim faktorem
pfi vyrobé a dodavce sluZzeb. Zaméstnanci reprezentuji podnik a vytvafi diferenciaci
sluzby, kterd mdze zvySovat hodnotu podniku, ale také pfi Spatné reprezentaci mize
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hodnotu podniku sniZzovat (Starikova et al, 2010, s.110). Spatné reprezentaci mdze
podnik zabranit vybirdnim spravnych zaméstnancl a také internim marketingem
neboli $kolenim a vzd&ladvanim zaméstnancl. Skoleni a schopni zamé&stnanci jsou
kvalitnéjsia vykonnéjsi, coz se pak odrazi ve vyssi kvalité poskytovanych sluzeb (Kotler
et al, 2007, s. 723).

U sluzeb midzeme pracovniky rozclenit na kontaktni persondl, ovliviiovatele
a pomocny persondl. Kontaktni persondl jsou zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kon-
taktu se zakaznikem a jejich vliv je zasadni. Mezi ovliviiovatele fadime management
firmy, ktery ovliviiuje produkt tim, Ze vytvari strategii vyvoje produktu a provoznia mar-
ketingové plany. Neni na rozdil od kontaktniho personédlu zdkaznikem vidén. Pomocny
personal tvofi zaméstnanci podniku, ktefi se nepfimo podileji na produkci sluzeb.
Napfiklad pracovnici financniho &i personalniho oddéleni, pokojské a dalsi. Stejné
tak jako ovlivnitelné neni pomocny persondl zdkaznikem vidén (Vastikova, 2014,

s.153).

Zakaznikem rozumime osoby (fyzické i pravnické), které mohou spotfebovavat,
konzumovat nabizené produkty a sluzby konkrétnim podnikem. Pojem zakaznik
zahrnuje nespocet osob s rliznymi individudlnimi potfebami, ocekavanim a chovanim.
Zakazniky mizZeme rozdélit do mnoha roli, skupin ¢i do segmentl, ovsem vzdy bude
hlavnim motivem existence firmy, jelikoz je na ném zavisla. Najit a udrzet zakaznika
trvd mésice, ale ztratit zdkaznika Ize béhem minuty proto je dllezité prekracovat jejich
oCekdvani ale také je dllezité neslibovat nesplnitelné. Naopak verejnosti mizeme
rozumeét rodiny ¢i pratele zadkaznik(. Jsou soucastireferenéniho trhu a podili se na Ustni
reklamé (Word of Mouth). Tim vytvéarejiimage celého podniku poskytujici danou sluzbu
(Vastikova, 2014, s. 152-155).

1.6 Procesy

Procesy vyjadfuji jednotlivé cinnosti, které za pouziti zdroji preménuji vstupy
na vystupy. Firmy, které nabizeji sluzby si mohou vybrat rozli¢né procesy, jak budou
sluzby poskytovat. Rizeni procesi zvy3uje kvalitu sluzeb. Vyznam procesi zdGraziuje
vlastnosti sluZzeb, predevsim neoddélitelnost produkce a spotfeby sluzeb, které
ve vétsiné piipadl probihaji soucasné v presné casové méfitelném obdobi. Proto také
zakaznici ¢asto vnimaji systém poskytovani sluzeb jako neoddélitelnou soucast
produktu. Procesy fidi zaméstnanci podniku, predstavuji vzdjemné pUlsobeni mezi
zameéstnancem a zdkaznikem. Spravna volba a sestaveni procesi mdze proto byt
konkurenéni vyhodou v podniku poskytujici sluzby (Jakubikova, 2012, s. 290; Vastikova,
2014, s. 180).

Existuji 3 systémy proces( pfi poskytovani sluzeb: masové sluzby, zakdzkové sluzby
a profesionalni sluzby. Masové sluzby spocivaji v nizkém osobnim kontaktu a jsou
fizeny vysokou standardizaci. U masovych sluzeb je mozné nahradit zaméstnance
automatizaci a mechanizaci. Zakazkové sluzby jsou charakterizovany vysokou

|15



mirou pfizplsobivosti potfebdm zdakaznika. Mezi profesiondlni sluzby fadime
neopakovatelné sluzby, které jsou poskytovany specialisty a dochazi k vysoké interakci
mezi pfijemcem a poskytovatelem sluzby (Jakubikové, 2012, s. 290).

Pfi realizaci sluzby dochazi velmi casto k pfimému kontaktu zdkaznika se sluzbou.
| kdyz fada pfimych kontaktd byla vdnesni dobé& nahrazena internetem tak stale
vesSkery kontakt se sluzbou se tykd vsech slozek sluzby. Napfiklad i stfed zdkaznika
se zaméstnancem v materidInim prostifedi &i pfi vyuziti hmotnych slozek sluzby.
SluZbu, kterd je vyrabéna a spotfebovavana ve stejny casovy okamzik nazyvame jako
sluzbu s vysokym kontaktem se zdkaznikem. Oproti tomu sluzbu, kterd mdize byt po-
skytnuta bez pfimého kontaktu zdkaznika nazyvdme sluzbou s nizkym kontaktem se
zdkaznikem. Procesy jsou ovliviiovany tim, jestli sluzbu bude spotfebovavat séam
zakaznik anebo jeho viastni predmeéty. Procesy mohou byt dale ovlivnény mnozstvim
hmotnych predmétl potfebnych k poskytnuti sluzby. Podle toho, v jakd mife dochazi
ke kontaktu se zdkaznikem muizZeme rozdélit procesy poskytovani sluzeb do ¢tyfech
typQ: Prvnim typem rozumime proces, kdy zakaznik musi byt pfitomen, aby sluzba
mohla byt poskytnuta. Druhym typem je proces, kdy se zakaznik nemusi setkat
s poskytovatelem sluzby, aby mu byla sluzba poskytnuta, ale i presto je zdkaznik
pfimym spotrebitelem sluzby (e-learning, ucebnice, DVD). Tretim typem procesu je
proces, kdy zdkaznik sluzby objedndva a zalezi mu predevsim na uspokojivém
kone¢ném vysledku. Pfi tomto typu, realizace sluzby probiha bez prfimého kontaktu se
zakaznikem. Poslednim typem procesu, ¢tvrtym typem je proces, u kterého jsou sluzby
spojené s nehmotnymi aktivy zakaznika. Stejné jako u tfetiho typu tak i zde zalezi
pfedevsim na konecném vysledku, zakaznik nemusi byt pfi realizaci fyzicky pfitomen.
Déle tento typ vyzaduje dUvéryhodnost a kvalifikaci poskytovateld (Vastikova, 2014,
s.181).

1.7 Materialni prostredi

Firmy poskytujici sluzby by mély do své marketingové innosti zahrnout systematické
fizeni materidlniho prostredi.

Pfed samotnou realizaci sluZzby zaujmou zakaznika pravé dojmy z prostoru, do kterého
prvné vstupuje a ovlivni tak jeho ocekavani. Pfedstavu o kvalité sluzeb a jeji povaze
muze ovlivnit vzhled a Udrzba budovy ¢i zafizeni interiérl. Chovani zdkaznika mUze
do patficné miry ovlivnit také atmosféra na pracovisti. Napfiklad elegance prostredi
a zaméstnancy, jejich profesionalita a vstficnost, dokazi v zdkaznicich navodit pocit
bezpedi a radosti, dokonce se mdzZe v jejich ocich zvysit i Groven podniku. Pokud
prostfedi vyvoldvd v zdkaznicich kladné reakce pak je mnohem pravdépodobnéjsi,
Ze se budou do podniku zakaznici vracet a budou sdilet spokojenost i s okolim. Pro-
stfedi pracovisté neovliviiuje pouze zakazniky, ale také zaméstnance podniku. Zvysuje
se tim jejich produktivita a dobry pocit z poskytovani sluzeb. Naopak pokud prostredi
vyvolava zaporné reakce v zdkaznicich, pak se zakaznici nechtéji do podniku dale vra-
cet a tuto skutecnost komunikuji ostatnim. Zaméstnanci reaguji na nehezké prostredi
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nekdzni na pracovisti, jsou vice unaveni a mohou nezvlddat jak psychicky, tak fyzicky
svoji pracovni ¢innost (Vastikova, 2014, s. 168-169).

MateridIni prostredi ve sluzbdch se zabyva vnéjSim a vnitfnim prostfedim podniku.
Vnéjsi prostfedi podniku zahrnuje architekturu budov, pofadek kolem budov, velikost
parkovisté, osvétleni a dalsi. Vnitfni prostfedi naopak zahrnuje vybaveni pracovistég,
barvy nebo také rozmisténi ndbytku. Materidini prostfedni mizeme dale rozdélovat
na periferni materidIni prostfedi a zakladni materidlni prostredi. Periferni prostredi je
soucasti koupé a predstavuje dalsi krok kzhmotnéni konkrétni sluzby. Nejéastéji se
jednd o malé materidlové predméty, které si zdkaznik po jiz zrealizované sluzbé
odnese s sebou. Malymi materidlovymi predméty mdze byt napfiklad hezky zpraco-
vana vizitka, jizdenka, vstupenka nebo také sacky s logem podniku i Uctenka. Oproti
perifernimu prostredi nemUze zakladni materidlové prostfedi zdkaznik vlastnit,
ale pritom patii neodmyslitelné ke sluzbé (napr. autobus) (Vastikova, 2014, s.170-171).

Periferni i zakladni materidlové prostredi je jednou z ¢asti image sluzby a podniku,
pokud je sluzba lehce rozpoznatelnd pro zakazniky, odliSuje se od ostatnich sluzeb
na trhu, tak tyto faktory predstavuji jistou konkurenéni vyhodu. Proto je dllezZité, aby
byly prvky materidlniho prostfedi vybrany spravné a odpovidaly jednotnému vizual-
nimu stylu a celkovému corporate identity podniku (Vastikova, 2014, s.171).
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2 Komunikacni mix

LIf you don’t let customers know about your business, you won't stay in business
for very long” (Ryan, Jones, 2012, s. 2).

Jiz od pocatku existence se lidé pokouseli ovliviiovat ostatni lidi, vyuzivali ktomu
prostfedky a média, které méli kdispozici. Prvnim prostfedkem byl lidsky hlas
a slovo poté nasledovalo vyryvani pfibéhl na jeskynni zdi. Vyznamnym milnikem
pro propagaci se stal vynalez tisku v 15. a 16. stoleti, diky kterému obchodnici oslovily
mnohem S$irsi publikum. Poprvé v 17. stoleti se v Anglii zacaly objevovat reklamy
v novinach, poté se tato mysSlenka rozsifila do celého svéta, tim vznikla prvni forma
hromadnych (masovych) sdélovacich prostfedkd. Na prelomu 18. a 19. stoleti doslo
k expanziv novinové reklamé, zrodila se zasilkova reklama, ktera se postupné vyvinula
do reklamy pfimé. Vroce 1843 v Bostonu byla zalozena Volney Palmerem prvni
reklamni agentura, zpocatku vystupovali jako makléfi pro novinovy prostor, poté se
vyvinuli do pInych servisnich operaci a nabizeli svym klientGm kreativni sluzby a sluzby
pro umisténi reklam. Ve 20. stoleti bylo vynalezeno nové reklamni médium, radio, diky
kterému obchodnici mohou oslovit dalsi potencidlni zdkazniky. Po tisku a radiu, pfisla
televize, kterd posunula propagaci dopfedu. Na konci stoleti se objevil dalsi cenny
obchodni komunikaéni masovy nastroj — internet (Ryan, Jones, 2012, s. 3).

V celé historii technologicky pokrok prerusil vyvoj reklamy, pficemz kazda forma
komunikace zdsadné zmeénila zplsob, jakym obchodnici mohli komunikovat
s potencidlnimi zédkazniky. Pfesto je zajimavé, ze Zzadny zprllomovych trendd
nenahradil ty, které pfisly dfive, které spolecnost jiz znala. Misto toho slouzily k jejich
rozsifeni, nabizely vice rliznorodosti a tim napomohli obchodnikdm spojit se s mnoha
spotfebiteli. A i kdyZ v dnesni dobé existuje online marketing tak se stale na mistech,
kde obchodnici usiluji o0 pozornost kolemjdoucich (napf. trhy a bazary), setkdvame
s nejstar$i formou sdéleni, s vlastnim hlasem (Ryan, Jones, 2012, s. 4).

Dnes jiz rozezndvdme mnoho nastrojd komunikacniho mixu mezi které patfi reklama,
osobni prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing a event marketing
a sponzoring (Karli¢ek, 2016).

2.1 Reklama

| pfesto, ze se vdha reklamy v komunikaénim mixu snizuje tak se stale jednd o hlavni
pilit marketingové komunikace. Reklama je komunikacni disciplina, kterd méa za udkol
Sifit marketingové sdéleni, informovat a pfesvédcovat cilovou skupinu. Hlavni funkci
reklamy je oslovit potencionalni a stavajici zdkazniky. Vzhledem k tomu, Ze masova
média rychle zasahuji velké segmenty lidi tak jde vétSinou zadavateldm (firmam)
reklamy o to, aby se zvySilo povédomi o znalce, o posileni image znalky nebo
0 zvySeni prodeje. PficemZ naklady v porovnani s tim, kolik lidi bude osloveno, jsou
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pomeérné nizké. Firmy pro Siteni svych reklamnich sdéleni mohou vyuzit nékolik typ@
médii.

Nejsiln&j&im reklamnim sdélenim je televize, v Ceské republice ovlddaji televizni trh
dva velikani, TV Prima a TV Nova, kterym patfi 90 % vsech pfijm0 z televiznich reklam.
Televizni reklama sice nedovoluje konkrétnéji zacilit cilovou skupinu, ale ma oproti
jinym médiim mnoho vyhod. Umoznuje pfedvadét produkty, pohyb, hudbu a zvuky.
Televizni reklama déle umi vytvofit marketingovd sdéleni emotivni, pCsobiva
a soucasné oslovi masové segmenty. Na druhou stranu je velmi ndkladna a fada firem
si televizni reklamu nemUze dovolit (Karli¢ek a kol., 2016, s. 49-54).

Reklama, kterd je na rozdil od televizni reklamy dostupnd je rozhlasové reklama. Navic
ma tu vyhodu, Ze rozhlasové stanice jsou poslouchany prakticky po cely den. Jelikoz
v rozhlasové reklamé mdZeme pracovat pouze se zvukem, je d(ileZitd ¢astd frekvence
sdéleni. Sdéleni by mélo obsahovat jednoduché a presné informace, mélo by byt
kreativni a jednoduse zapamatovatelné. Vytvoreni kvalitniho marketingového sdélenf
prostfednictvim reklamy je narocné, protoze vsechny dUlezité informace, musi byt
obsazeny v 10 az 30 sekundovém spotu. Pokud chce firma ve svém marketingovém
sdélenf uvést slozit&j&f informace je lepsi zvolit tiskovou reklamu. Ctenafi se mohou
k slozitéjsim informacim vracet, a tudiz je 1épe pochopit. Nevyhodou tiskovych médii
je, Ze vyuzivaji pouze vizudlni dimenzi a také ze je medidlni prostor v tisku drahy a
¢asto i reklamou prehlceny. Naopak vyhodou je moznost konkrétnéjsiho zacileni
(Karli¢ek a kol., 2016, s. 54-56).

Dalsi formou reklamy je venkovni reklama, ktera se podle vyskytu déli na outdoorova
média a indoorovd média. Vyhodou venkovni reklamy je moznost velmi kreativniho
sdéleni. Dale umoznuje regiondlni zacileni a pfi sprdvném umisténi m0ze oslovit
i masu lidi. Dalsi zpUsob, jak komunikovat marketingové sdéleni je prostfednictvim
reklamy v kiné. Zazitek z kinoreklamy vice pldsobi na emoce, nez je tomu u televiznich
reklam a firmy tak oslovi zdkaznika v momenté kdy je pozitivhé naladény a touzi
po zébavé. Do reklamy patfii product placement, kdy jsou produkty a znac¢ky umisto-
vany do filmd a seridld jako soucast déje. U product placementu je dllezité neprehltit
audiovizualni dilo reklamou. Zvolit vhodné mnozstvi ve vhodnych momentech, aby
produkt nasilné neupoutaval pozornost, ale byl vnofen do déje a tfeba byl vniman
i jako rekvizita (Karli¢ek a kol., 2016, s. 56-60).

V dnesni dobé tvofi jednu z klicovych forem reklamy reklama na internetu. Reklama na
internetu ma fadu vyhod: je relativné levnd, dobfe méfitelnd, mizeme ji lehce zacilit,
umoznuje zpétnou vazbu a je viditelnd na internetu 24 hodin denné jakykoliv den.
Prvni internetovou reklamou je plosna reklama, kterd byla poprvé vidéna v roce 1994,
Méla podobu reklamniho prouzku neboli banneru. Vdnesni dobé, kdy existuje
bannerova slepota a mnoho prohlizec( reklamu tohoto typu blokuje, je Gcinek banne-
rové reklamy nizsi a finanéni naklady na jednoho osloveného zakaznika vysoké. Dalsi
formou plosné internetové reklamy jsou automaticky se otevirajici okna, ktera jsou
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zaroven nejvice nendvidénou formou. Stejné jako u bannerl dochazi i u automaticky
se otevirajicich oken k blokovani prohlizedi. Dalsim nastrojem internetové reklamy je
vstupni strdnka, kterou vidi sledujici jako prvni. Cilem vstupni stranky je vyzvani
sledujiciho, aby provedl zddanou akci, napfiklad: objednal zbozi nebo predplatné,
vyplnil formuldr apod. DalsSim cilem mUze byt informovat sledujici o konkrétni akci
a pfildkat je na ni. Jesté pred spusténim stranky je ddlezité si kromé cild stanovit cilo-
vou skupinu, zvolit spravné kli¢ova slova, zajistit kvalitni obsah strdnek a poutavy de-
sign (Janouch, 2010, s. 141-154).

Internetovd reklama, které se stala nejucinnéjsi formou marketingové internetové
komunikace je PPC reklama neboli pey-per-click (v pfekladu zaplat za klik). Reklama se
zobrazuje pouze lidem, ktefi pomoci vyhledavacid vyhledavaji konkrétni informace a je
jim tak nabizena reklama zamérujici se na hledany obsah. Vyhodou PPC reklamy je
konkrétni zaméreni, nizkd cena, aktudlnost a snadné vyhodnoceni prinosd. Nazev
reklamy se odviji od skutecnosti, Ze samotné zobrazeni reklamy zadavatele nic nestoji.
Castka je odectena az kdy? uZivatel poklepe na reklamu. Velikou vyhodou je, Ze se platf
pouze za navstévnika, kterého reklama zajima (Janouch, 2010, s. 165-167).

Mezi dalsiformy internetové reklamy patfi behavioralni reklama, kdy se sleduje historie
prohlizenych stranek a v zavislosti na to systém generuje urlitou reklamu, kontexto-
vou reklamu nebo zapisy do katalogu (Janouch, 2010, s. 156, 162, 163).

2.2 Osobni prodej

Celkové je prodej nejstarsi profesi, tudiz je i nejstarsim prvkem komunikacniho mixu.
Mezi osobni prodejce se fadi obchodni zastupci, prodavacdi, agenti a mnoho dalsich.
Osobni prodej je charakterizovan dvousmérnou osobni komunikaci mezi zdkazniky
a prodejci, jehoz cilem je uskutecnéni prodeje. Osobni komunikace, na rozdil od
ostatnich nastroj komunika¢niho mixu pfindsi mnoho vyhod. Nejzasadnéjsi vyhodou
je prfimy kontakt se zdkaznikem, diky kterému mdze byt ihned poskytnuta zpétna
vazba. Pfimy kontakt posiluje vztahy a tim i roste vérnost zdkaznik({. Osobni prodejci
si se zakazniky buduji vztah. Diky individualni komunikaci znaji jeho pfani a potfeby
a mohou na né patficné a specificky reagovat. Osobni prodejce funguje tedy jako
spojeni mezi firmou a zakaznikem. Vzhledem k tomu, Ze osobni prodejce reprezentuje
firmu, tak je zapotrebi najit kvalifikované a dlvéryhodné prodejce, jelikoz firma ztraci
kontrolu nad obsahem sdéleni, které bude zdkaznikovi komunikovdno. Nevyhodou
osobniho prodeje je, Ze jsou prodejci schopni na rozdil od reklamy zasdhnout pouze
malou cilovou skupinu. Oproti masové komunikaci jsou naklady na jednoho zakaznika
relativné vysoké (Karlicek a kol., 2016, s. 159-161; Kotler et al, 2007, s. 905-908).

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma za Ukol zvysit zdkaznikovu pozornost smérem ke koupi produktu

v v

nebo také zvysit klesajici prodej. Podpora prodeje neni dlouhodobé Gcinna v budovani
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vztahu se zdkaznikem, v budovani preference je lepsi zvolit reklamu nebo osobni
prodej. Podpora prodeje zahrnuje mnoho néastrojd, kterymi Ize upoutat pozornost za-
kaznika. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 638).

Existuje mnoho nastrojd podpory prodeje, které nejsou proveditelné bez pritomnosti
internetu. Od klasickych podplrnych nastroji maji podplrné nastroje prostifednictvim
internetu rfadu vyhod. Jsou pomeérné levné a mohou byt zprostfedkovany témeér
kdykoliv (napt. ankety a soutéze). Mezi nejrozsifenéjsi nastroje podpory prodeje patii
e-shopy, které nabizeji fadu dalsich moznosti, napfiklad slevy mohou byt nastavovany
prakticky kdykoliv a upravovany podle mnozstvi nakoupenych produktl atd. Mezi dalsi
nastroje patfi vzorky. Vzorky zndme spise jako mald baleni urlitého produktu, ktera
maji fyzickou podobu. Vzorky ale maji zastoupeni i na internetu, mezi internetové
vzorky patfi demoverze program0 nebo také kjiz objednanému nakupu zdkaznikem
prostfednictvim e-shopu mdze byt firmou pfiloZen vzorek s fyzickou podobou. Dalsim
nastrojem, ktery ma jak fyzickou, tak online podobu jsou kupdény. Kupdny jsou ¢asto
vidény v podobé darkovych poukazl nebo narokuji slevu na produkty i sluzby. Stejné
tak jak mohou byt fyzicky zakoupeny, tak mohou byt i poslany e-mailem ¢&i SMS
zpravou. Do dalsich forem podpory prodeje patfi slevy, ankety a soutéze, akéni sety
nebo zvyhodnéna baleni, cross-selling a dalsi. Pravé cross-selling, ktery jako ostatni
nastroje podpory prodeje podnécuje ke koupi dalsiho zboZi, se pouzivd u produktd,
které jsou doplfikovym zbozim, k jiz vybranému produktu. Nepotrebuji na e-shopech
zdlouhavy popis, aby kupujici pochopil, pro¢ by mél doplfikovy produkt jiz k existuji-
cimu chtit. Naproti tomu podplrny néastroj, kdy je zékladni verze produktu
nabizena i ve verzi exklusive a nabizi tak zdkaznikdm koupi produktu vyssi tfidy se
nazyva up-selling. Vyse uvedené nastroje podpory prodeje maji kratkodoby charakter,
do dlouhodobé formy podpory prodeje patfi vérnostni programy. Vérnosti programy
maji za Ukol pfimét zakazniky k opakovanému vicendsobnému ndkupu. Zakaznik, ktery
nakupuje v podniku pravidelné ma pro podnik vyssi hodnotu nez zakaznik, ktery
nakoupi pouze jednou. Vérnostni programy maji vice podob, mezi nejtypictéjsi patfi
bonusy (napf. sbirani bod(). Tato forma mdZe byt pouzita jak v kamennych
prodejnach, tak i na e-shopech. Pricemz za nasbirané urcité mnozstvi bodd Ize ziskat
slevy nebo darky.

U sluzeb mize vérnosti program probihat tak, Ze pfi urditém zaplaceném mnoZstvi
sluZzeb bude dalsi sluZzba zdarma (Janouch, 2010, s. 193-201).

2.4 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti jsou ¢innosti, které vytvareji, udrzuji
a fidi komunikaéni procesy, které nasledné vedou kvybudovani dobrého vztahu
s verejnosti (Jakubikova, 2013, s. 317; Kotler, Armstrong, 2004, s. 667). Vefejnosti
rozumime mnozinu lidi, ktefi chovaji k podniku urcity vztah. Vefejnost mdzeme rozcle-
nit na vnéjsi a vnitfni. Mezi vnitfni vefejnost patfi zaméstnanci, dodavatelé, odbératelé
a dalsi. Vnéjsi vefejnost tvori investofi, dluznici, véfitelé, organy statni spravy a dalsi
(Jakubikova, 2013, s.318).
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Mezi hlavni funkce PR patfi vydavani tiskovych zprdv a agenturni ¢innosti, verejné
zéleZitosti, které mizZzeme chdapat jako budovani vztah( s verejnosti v misté, kde
podnik pldsobi. Dalsimi funkcemi je budovani vztah( s investory i sponzory, lobbing,
zajisténi publicity urcitému produktu i poskytovani dobrovolné cinnosti. Public
relations se neuzivaji pouze k podpore produktl, ale také k podofe lidi, myslenek, mist,
narodd, aktivit a organizaci (Kotler, Armstrong, 2004, s. 667).

Public relations vyuziva ke své ¢innosti mnoho nastroj(, zakladni nastroje PR shrnuje
zkratka PENCILS, kterd zahrnuje P (publications) publikace, tiskoviny a vyro¢ni zpravy,
E (events) vefejné akce, udéalosti, vystavy a veletrhy a dalsi, N (new) novinky, C (commu-
nity involvement activities) neboli aktivity realizované pro mistni komunitu, | (identity
media) podnikové identity mezi které patii vizitky, zavedeny dress code, hlavi¢kovy
papir a dalsi, L (lobbying activity) lobbovaci aktivity — ovliviiovani legislativnich opat-
feni, S (social responsible activities) sociadlni odpovédnost a aktivity stim spojené
(Jakubikova, 2013, s. 318).

V roce 2007 ve Velké Britanii povéreny institut pro PR definoval online public relations
jako komunikaci pfes internet s vyuzitim novych technologii pro efektivni komunikaci
se zucastnénymi stranami (Ryan, Jones, 2012, s. 176). Prostfednictvim internetu
muUzeme informovat o novinkdch a zpravach, které vytvari pfilezitosti, jak na sebe
vztahnout vice pozornosti bez toho, aby forma sdéleni méla formu reklamy. Dalsi
moznosti m0ze byt vydavani ¢lankl, které budou nésledné odkazovat na webové
stranky podniku (Janouch, 2010, s. 261-264).

Podobné odkazovani na webové stranky ndlezi i dalsim nastrojim public relations,
podcastingu a vodcastingu, podcasting znamena prenos audio obsahu pomoci
internetu do pocditace ¢i mobilnich zafizeni. Tento nastroj se nejcastéji pouziva
u radiovych stanic, kdy posluchace odkazuji na webové stranky, kde si mohou pustit
porad znovu nebo poprvé. Timto zplsobem pritahuje stanice posluchace na své
webové stranky a také podporuje reklamu. Zatimco vodcasting pfedstavuje video
obsah, ktery je stejné jako audio obsah prostfednictvim internetu dostupny
na pocitagich a mobilnich zafizeni. Pfikladem vodcastingu jsou archivy televiznich
poradd. Podcasting a vodcasting pfindsi fadu vyhod, uZivatelé si mohou sami zvolit
kdy si zaznam poslechnou, kde si ho poslechnou, a pfitom nejsou vazani vysilacim
programem. Dalsi vyhodu je, Ze si uzivatelé mohou pustit pofady, které jim pripadaji
zajimavé (Janouch, 2010, s. 269-271).

2.5 Direct marketing

Hlavni mys$lenkou direct marketingu (pfimého marketingu) je navazani a budovani
pfimych vztah( se zdkazniky, ktefi jsou mnohdy pozddani o okamZzZitou reakci
prostfednictvim rozli¢nych komunikac¢nich prostfedkd (Jakubikova, 2013, s. 321; Kotler,
Armstrong, 2004, s. 704). Za zakladatele direct marketingu je povazovan Aaron
Montgomery Ward, ktery zacal podnikat se zasilkovym obchodem Montgomery Ward
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& Company a s jednostrankovym katalogem jiz v roce 1872 (britannica.com, © 2019).
Nyni mezi nejvyuzivanéjsi formy pfimého marketingu patfi e-mailing (e-mail
marketing), chaty na e-shopech mezi prodejcem a zdkaznikem a webové seminére.
Cinnosti prfimého marketingu jsou uskute¢fiovdny pfimo mezi dvéma subjekty
(Janouch, 2010, s. 279).

Jak jiz bylo uvedeno vyse, e-mailing patfi k nejvyuzivan&jsim formdm direct marke-
tingu. E-mailing m0ze byt pouZivan jako nastroj podporujici prodej tak i jako nastroj
pouzivany k budovani dlouhodobych vztahd se zdkazniky. Posilani e-maill je témér
ve vSech zemich usmérnovano pravnim ramcem. Posilanim pravidelnych e-maill se
firma udrzuje v zdkaznikové povédomi, coz m(ze u zdkaznikd vyustit v opakovany
nakup. Nejdfive vdak musi z&kaznik svolit k opakovanému zasilani e-mail. V Ceské
republice se zasilani e-maild fidi zdkonem o ochrané osobnich Udajl ¢. 101/2000 Sb.
a zakonem o nékterych sluzbach informacni spolelnosti ¢ 480/2004 Sb. Mezi cile
e-mailingu spadd napriklad i to, aby byl e-mail dorucen adresdtovi a nespad]
do nevyzadané posty. KdyZ uZ je e-mail adresatovi dorucen tak dalsim sledovanym
faktorem je ¢tenost. Cim vy3&i &tenost, tim lepsi. Hlavni cil oviem pfichdzi a?
po doruceni a pfecteni e-mailu, konverze neboli zda zadkaznik v zavislosti na doruceny
e-mail vykona néjakou ¢innost (napfr. nakoupi produkt, vypIni dotaznik, ..). DGlezité je
uvédomit si komu je e-mail cilen a v zavislosti na to ho peclivé pripravit. Janouch, 2010,
s.279-282).

E-maily se mohou odliSovat svou strukturou, formou, obsahem ¢&i designem. Stejné tak
jako existuje fada odlisSnosti, tak existuje i vice typl e-mailu. Mezi hlavni typy e-mailu
patfi e-maily s nabidkou, newslettery, které nemaji reklamni ani prodejni charakter,
obsahuji zajimavad témata a pUsobi spiSe jako béZzny e-mail. Dalsim typem je
permission e-mail, o kterym zakaznik vi, Ze pfijde a oclekavad jej. (Janouch, 2010,
s. 283-286).

Dalsi formou pfimého marketingu jsou webové seminare. Jak jiz z ndzvu vyplyva, we-
bové seminéare jsou provadény pfes web, kde dochazi k oboustranné komunikaci mezi
Skolitelem (ucitelem, lektorem) a posluchadi. Webové seminaife mohou probihat
pomoci video prenosu, chatu ¢i pouze hlasem a kjejich realizaci postadi pouze
sluchatka s mikrofonem a prohlizec. Hlavni vyhodou webovych seminafl je, Ze se po-
sluchacdi mohou zU&astnit semindfe z prace nebo zdomova a tim eliminuji ndklady
na cestovani a snizuji naroky na ¢as. Dalsi vyhodou je, Ze se Gc¢astnici mohou pfihlasit
na seminar par hodin pfed jeho zacatkem a Ze materidly i priibéh seminare z(stavaji
dostupné na webu i po jeho skonceni a posluchaci se tak k nému mohou kdykoliv vra-
tit. Dalsi formu pfimého marketingu zastavaji online chaty, které jsou vyuzivany pre-
devsim na e-shopech. Probihaji formou online komunikace mezi zdkaznikem a proda-
vajicim, zadkaznik@im jsou tak ihned zodpovézené kladené otdzky. Tento zpUsob ¢as-
teCné dokaze nahradit odborné prodavace v kamennych prodejnach. Aktivni prodava-
jici na chatu mdze ovlivnit zdkaznika a plsobit na néj s cilem prodat mu produkt.
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Prostfednictvim vyzkumu bylo dokazéno, ze u zdkaznikd, ktefi pfi nakupu vyuzivaji on-
line chat, se zvy$i pravdépodobnost dokonéeni ndkupu o 20 % (Janouch, 2010, s. 290-
292).

2.6 Event marketing a sponzoring

Event marketing, kdy jsou podnikem cilové skupiné zprostfedkovavany aktivity, které
vyvolaji emocionalni zazitky spjaté se znackou podniku, nazyvdme také jako zazitkovy
marketing. Cilem je vyvolat pozitivni emoce, které se snadno preklenou k oblibé
znacky jako celku nebo zvysi zdkaznikovu loajalitu ke znacce. Marketingové eventy
maji nejc¢astéji podobu rliznych road show, street show, akci a ¢asto zahrnuji gastro-
nomicky, zabavni nebo sportovni program. Eventy mohou mit prostfednictvim novych
technologii podobu rlznych online virtudlnich akci. Funkci marketingovych event(
muze byt zvySovani povédomi o podniku, zvySovani publicity, predstaveni novych pro-
duktd, predani informaci ¢i ziskavani kontaktl na zakazniky.

Usp&sny marketingovy event by mél splfiovat fadu predpokladd: zakladnim predpo-
kladem je, Ze stanoveny koncept eventu by mél zaujmout cilovou skupinu a motivovat
k Gcasti, ucinek roste, kdyz se na ném cilova skupina aktivné podili, dalsim Ucinnym
doporucenim je vybrat takové aktivity, které budou vnimany vétsim poctem smysld,
event by mél odpovidat positioningu znacky a pfedat marketingové sdéleni.
Realizace eventu zahrnuje fadu organizacnich otazek, je zapotfebi si pfedevsim odpo-
védét na otdzky typu kdy a kde bude event usporadan a jak budeme cilovou skupinu
o eventu informovat. Pfi pofadani vétsich eventd si musi marketingova oddélni zod-
povédét otdzku, zdali na organizaci sta¢i nebo jestli ¢ast Ukold pfenesou na eventovou
agenturu. Dals$im znakem marketingovych eventl je finanéni ndrocnost.

Po eventu dochdzi ksamotnému vyhodnoceni, obvykle se zjiStuje zpétnd vazba
od Ucastnikd. Zjistuje se, zdali se jim akce libila, zdali pochopili marketingové sdéleni
nebo jestli budou ke znacce pfistupovat jinak a jak. Dalsim sledovanym faktorem ob-
vykle byvé pocet zicastnénych (Karli¢ek a kol., 2016, s. 143-150).

Sponzoring je Cinnost, kdy je firemni nebo produktova znacka spojena s jinym produk-
tem. Produktem rozumime jednorazovou ¢i dlouhodobou akci, sportovni tym nebo
jednotlivce atp. Za to, Ze mQzZe byt firma spojena s produktem poskytuje druhé strané
financni nebo také nefinanéni podporu.

Posilovani image znacky, zvySovani povédomi o znacce a jeji zviditelflovani stan-
dardné probiha uvedenim loga znacky v komunikacéni kampani (v reklamé, na dresech
sportovcl atd.). Sponzoring mé jednu zdsadni vyhodu a to tu, Ze se podnik pfipojuje
k produktu, ktery méa jiz vybudovany vztah s cilovou skupinou, tim podnik produkt vy-
uziva, aby jeho prostfednictvim oslovil cilovou skupinu. Sponzor se nemusi zabyvat
propagaci a organizaci akce, to zajistuje sponzorovand strana. Ztohoto pohledu je
sponzoring jednodussim a flexibilnéjsim nastrojem nez event marketing, ale zaroven
propojeni produktu (jednotlivec, sportovni tym atp.) se sponzorem nebyva tak silné
jako u event marketingu, mdzZe za to napfiklad vice znacek, které produkt také
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sponzoruji a musi se tak délit o pozornost cilové skupiny. Jak jiz bylo uvedeno vySe
sponzor poskytuje sponzorované strané za propagaci financni nebo nefinancni pod-
poru. Nefinanéni podporou mizeme rozumét poskytnuti urcitych produktl nebo také
medidlni prostor zdarma. Zato financni podpora se m(ze na svétovych soutézich vy-
$plhat az na nékolik stovek miliond korun (Karli¢ek a kol., 2016, s. 150-152).

Spojeni sponzoringu s produktem by mélo byt v souladu s positioningem znacky.
Spravné spojeni znacky se sponzorovanym produktem mdZe u cilové skupiny vyvolat
pozitivni reakce a znacka by tak méla byt snadnéji zapamatovatelna. Proto je ddlezi-
tym faktorem sponzoringu spravna aktivace. KdyZz uz sponzorujici firma investuje
do svého zviditelnéni finanéni prostfedky tak by se neméla spokojit pouze s vizualnim
uvadénim svého loga. Znacka podniku by méla byt aktivné zapojena. Zapojeni znacky
muUzeme zajistit prfimym kontaktem s Gcastniky akce. Sponzoring mize byt zakompo-
novan i do komunikaénich nastrojl sponzora.

Stejné jako u event marketingu je dllezité konecné vyhodnoceni sponzoringu a po-
rovnani stanovenych cild s realitou (Karli¢ek a kol., 2016, s. 152-156).
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3 Mystery Shopping

Burda a DluhoSové (2011, s. 9) ve své definici marketingového vyzkumu uvadi, Ze mar-
ketingovy vyzkum zndzorfiuje marketingovou aktivitu, kterou podnik realizuje, aby zis-
kal patricné informace a porozumél trhu a potfebdm zdkaznikd. Marketingovy vyzkum
je zpravidla provddén pfi zavadéni produktu na trh ¢i pfi jeho inovaci. Ziskané infor-
mace prinaseji vyznamnou konkurenéni vyhodu. Tahal (2015, s. 1) ve své definici pou-
kazuje na to, Ze marketingovy vyzkum prinasi odpovédi na otazky, pfindsi informace
pro zlepseni poznani nejen zdkaznikd, ale také dodavateld, konkurence a dalsich
trznich Gc¢astnikl. Ziskané informace slouzi jako podklad pfi kazdodennich
fidicich ¢innostech podniku a pfi strategickém planovani. Podle Tahala mezi cile mar-
ketingového vyzkumu patfi ziskani informaci, které pomohou podniku k efektivnimu

rozvoji, ¢i nalezeni spravného feseni konkrétniho problému a dalsi.

Dfive nez dojde k realizaci marketingového vyzkumu je zapotrebi aby si podnik defi-
noval vyzkumny problém, stanovil si Gc¢el vyzkumu a kolik ¢asu a financnich prostredkd
mUze podnik do vyzkumu investovat. Odpovédmi na tyto otédzky si podnik stanovi me-
todiku vyzkumu, od které mize prejit k stanoveni metody vybéru a mnozstvi respon-
dent(. Dale nésleduje sbér dat, jejich analyza, prezentace zjisténych vysledk( a zacle-
néni vysledkd do procest podniku (Tahal, 2015, s. 6-7).

Mezi zakladni a nejc¢astéjsi ¢clenéni dat marketingového vyzkumu patri:

Interni a externi data: Vychazeji z firemniho prostfedi, jsou uloZeny ve firemni databazi.
Nejcastéji se jednd o data tykajici se webovych stranek, socidlnich siti ¢i e-shopd
(napt. ndvstévnost).

Primarni a sekundéarni data: Sekundarni data je mozné ziskat z mnoha zdrojd. Na rozdil
od primarnich dat jsou levnéjsi a mohou byt pouzity ihned jelikoz existovaly jiz
pred realizaci vyzkumu. Musime si byt vSak jisti jejich platnostia plvodem. Za primarni
data se povaZzuji veSkera data, kterd jsou aktudlni a relevantni a jsou pofizena podni-
kem za Ucelem konkrétniho vyzkumu.

Kvalitativni a kvantitativni data: Kvalitativni vyzkum odpovida na otazku Proc. Pracuje
s mensim vzorkem respondentl nebo s jednotlivci. Cilem kvalitativniho sbéru dat
je najit relevantni informace, které jsou vétsinou ziskavany prostfednictvim hloubko-
vych diskuzi nebo rozhovord. Kvantitativni vyzkum oproti kvalitativnimu odpovida
na otazku Kolik. Zjistuje, jaké mnozstvi jednotek ma stejny urcity nazor. Hlavni
technikou sbéru kvantitativnich dat je dotazovédni respondentd. Existuji metody
sbéru dat, které jsou na hranici mezi kvalitativnim a kvantitativnim pristupem sbéru
dat. Jednou z nich je i metoda Mystery Shopping (Tahal a kol., 2017, s. 27-31).

Metoda Mystery Shopping, kdy vyzkumnik hraje pfed prodavajicim zajem o koupi pro-
duktu, je vyuzivana predevsim tam, kde je zapotfebi zhodnotit kvalitu poskytovaného
servisu. Teoril Mystery Shopping je, ze zdkaznik mizZe byt v Siroké nabidce vyrobk{
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a sluzeb a jejich kvalité na trhu dezorientovdn a je pro kupujiciho tak tézké ucinit
vhodné rozhodnuti o koupi. Cilem metody Mystery Shopping je tedy zorientovat za-
kaznika v kvalité poskytovaného servisu (Burda, Vavreckova, 2014, s. 13). Aplikaci me-
tody mizeme identifikovat slabé a silné stranky podniku, m@zeme zhodnotit zamést-
nance, ktefi vstupuji do kontaktu se zakaznikem a tim mohou ovlivnit celkové zdkazni-
kovo smysleni o podniku, kontrolovat kvalitu poskytovaného servisu a dalsi. Principem
metody Mystery Shopping je, Ze Mystery Shopper vystupuje v roli zakaznika podle pre-
dem pfipraveného scéndafe. Scénar obsahuje konkrétni pokyny véetné toho, jak se ma
vyzkumnik chovat, jak mé odpovidat na kladené otdzky personélu, jaké produkty ma
brat do ruky nebo také jak dlouho se mé bez osloveni zaméstnancl pohybovat po pro-
dejné (Tahal a kol., 2017, s. 182-183).

Zadavajici podnik si m{zZe s agenturou realizujici Mystery Shopping domluvit zasady,
pravidla, postupy a také Ukony, které méa vyzkumnik u zaméstnanc( podniku sledovat.
Klicovou zdsadou Mystery Shoppingu je, ze zkoumani v dobé realizace nevédi, Zze je na
nich provadén vyzkum. Existuje vice zplsobl a technik, kterymi mQze byt Mystery
Shopping uskutecnén. Mezi nejpouzivanéjsi techniky patfi pozorovania tajné navstévy
(Mystery Visit), ale také telefonické rozhovory (Mystery Calling), e-maily (Mystery Mai-
ling) nebo mystery prostfednictvim webovych stranek (Burda, Dluhosovg, 2011, s. 13).
Mystery Shopping byl pouzivan pfedevsim bankami a maloobchody jiZz od roku 1940.
Banky tak sledovaly d@véryhodnost svym zameéstnancd. Vyzkumnici méli za Ukol zjistit,
zda zaméstnanci kradou &i nekradou napt. finance nebo jestli neposkozuji spole¢nost.
Ve stejnych letech se také ujal termin Mystery Shopping (jobmonkey.cz, 1999-2019).

S pfitomnosti internetu a tim i prmyslového rlstu spolecnosti prfestaly najimat jed-
notlivce a tuto ¢innost najimani a realizovani Mystery Shoppingu nechaly na spolec-
nostech zabyvajicich se vyzkumem trhu. Od roku 1940 se Mystery Shopping rozsifil
do mnoha primysli a odvétvi. Dfive hodnoceni vyzkumnika vychazelo pouze z jeho
slov, dnes jiz pfi Mystery Shoppingu miZeme pracovats mnoha materidly, kterymijsou
rlizné scénare, dotazniky, videa nebo audio nahravky. Nyni, kdy se Mystery Shopping
realizuje po celém svété, se metoda nepouzivd jen pro kontrolu Spatnych zamést-
nancC, ale také jako provéreni kvality servisu. Mystery Shopping se stal $1,5 miliardo-
vym pramyslem (jobmonkey.cz, 1999-2019).

3.1 Metoda Mystery Shopping

Jak jiz bylo uvedeno vysSe, hlavni zasadou Mystery Shoppingu je nevédomi zamést-
nancd o pfitomnosti vyzkumnika v prodejné. Kdyby o pfitomnosti Mystery Shoppera
védéli mohlo by se stat, Ze by tim byly ovlivnény ¢innosti a chovani zaméstnancl a tim
by doslo k znehodnoceni vyzkumu.

Dalsi klicovou zdsadou je provadét vyzkum profesionalné a tim zpdsobem, aby byly
dodrzeny prava subjektld vyzkumu. Mystery Shopping je legitimni aktivitou, musi byt
vzdy v souladu s platnou jurisdikci a legislativou, kterd se tykd ochrany osobnich Gdajd.
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Musi byt tedy jak zadavajici organizaci, tak spole¢nosti realizujici vyzkum, pfijata bez-
pecnosti opatfeni, aby nedoslo k Uniku informaci nebo aby byl odepfen pfistup neo-
pravnénym subjektlm. Vyzkumnici, ktefi realizuji Mystery Shopping musi klast velky
dlraz na zajisténi respektovani dlvérnosti zjisténych dat.

Vysledky dat nesmi byt pouZity k potrestani ¢i znevyhodnéni jednotlivcd, ktefi se ne-
védomeé Ucastnili vyzkumu, aby nedoslo k jeho finanénimu nebo disciplindrnimu po-
stihnu. Metoda Mystery Shopping nesmi byt vyuzivdna za Ucelem zviditelfiovani
se v oCich zdkaznik({ a tim podporovat poptavku a prodej produktd.

Mystery Shopper mlze pro realizaci vyzkumu pouzit nespocet moznych scénarl je
vSak dllezité, aby nebyly vyZadovany podnikem nebo zprostfedkovavajici organizaci
scénare, které jsou nelegdlninebo by mohly vést k osobnimu nebo fyzickému ohrozeni
bezpecnosti (Burda, Dluhosovd, 2011, s. 14-15).

Pfed provedenim vyzkumu musi byt zaméstnanci klienta informovani o budouci reali-
zaci vyzkumu. Sdélené informace by mély zahrnovat v jakém obdobi se vyzkum usku-
tecni, jestli budou pfi vyzkumu pouzity audio nebo video zdznamy, dale by méely byt
zaméstnanclOm sdéleny informace tykajici se Ucelu, cile a pravidel vyzkumu a dalsi.
Cas, ktery by mél byt vyzkumnikem v podniku strdven zavisi na povaze trhu a moznosti
dotazovani. Nemélo by dojit k plytvani zdroji podniku (klienta) vice nez je tomu u béz-
ného zakaznika. Klient musi byt seznamen a musi odsouhlasit ¢asové a provozni na-
klady spojené s vyzkumem jesté pred jeho uskute¢nénim.

Pokud hlavni Ukol vyzkumu je rezervace, objednani ¢i Zzddost o poskytnuti produktu
nebo sluzby a nasledna realizace koupé nebo vybrané Cinnosti nejsou predmeétem vy-
zkumu, je potifebné rezervaci zrusit co nejdfive od dokoncéeni rozhovoru (Burda, Dlu-
hosova, 2011, s. 15-16).

Hlavni cile hodnoceni:

e ochota a vlidnost zaméstnanc(,

e vzhled aimage zaméstnancd,

e doba, nez si zaméstnanci vSimnou a reaguji na zakaznika v podniku,

e pocetzaméstnancl na pracovisti,

e informovanost zaméstnancl u produktu, poradenstvi a doporucent,

e profesionalita a rychlost,

e privitani, rozlouceni zaméstnancl a nabidka k dalsi navstéveé podniku,

e hodnoceni prodejniho mista,

e dodrzovani predpisli (hygiena, bezpelnost), vnitfnich norem a smérnic pod-
niku,

e odhaleni nekalych ¢innosti zaméstnancl podniku,

e dodrzovani dohod a cen,

e odhaleni korup¢niho chovani a dalsi (Burda, DluhoSovd, 2011, s. 18; mystery-
shopping.cz, online).
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3.2 Faze vyzkumu

Realizace vyzkumu pomoci metody Mystery Shopping zahrnuje 4 faze:
1. Pfiprava projektu
2. Vlastnitajny ndkup
3. Vyhodnoceni Mystery Shoppingu a sestaveni reportu
4. Prezentace vysledkd

Posledni faze, kterd se nezahrnuje do predeslych 4 fazi je implementace vysledkd
do ¢innosti podniku (Mystery-shopping.cz, online).

V prvni fazi a zaroven nejdllezitéjsi fazi vyzkumu je zapotiebi spoluprdce mezi agen-
turou zprostredkovavajici Mystery Shopping a klientem. Prvnim krokem faze je zanaly-
zovani potreb a olekavani zdkaznika a stanoveni cill vyzkumu. Jesté pred realizaci vy-
zkumu je klient povinen seznamit zaméstnance s pozadavky jejich pracovni pozice.
Zameéstnavatel musi zaméstnance predem informovat o budoucim vyzkumu a sdélit
jim vjakém obdobi bude Mystery Shopping provadén. Pokud ma klient poZzadavek
na pofizeni video nebo audiozdznamu je dUlezité, aby zajistil pisemny souhlas od po-
tenciondlné sledovanych zaméstnancd jesté pred zadatkem vyzkumu (Mystery-shop-
ping.cz, online; Wagnerova a kol, 2011, s. 75).

Dalsim krokem pfipravné faze je pfipravit scénaf a zaznamové dokumenty podle kte-
rych bude vyzkumnik postupovat, dilezité je popsat konkrétni kroky a pokyny scénére.
Vzhledem ktomu, Ze je hodnoceni Mystery Shoppingu pfizplsobeno prostredi pro-
dejny Ci pracovisté tak by tomu méla odpovidat i kritéria hodnoceni pracovniho vy-
konu. Klient by si mél definovat kritéria podle kterych budou zaméstnanci hodnoceni
a také jak bude hodnoceni provadéno (Mystery Shopping, Mystery Mailing, ...). Po vSech
stanoviskach vyzkumu je poslednim krokem pfipravné faze stanovit casovy harmono-
gram, vymezit naklady vyzkumu a podepsat smlouvu (Mystery-shopping.cz, online;
Wagnerova a kol, 2011, s. 76).

Po Fadném zanalyzovani pracovni pozice jsou stanovena kritéria hodnoceni a jsou pfi-
praveny dokumenty k zdznamu hodnoceni. Zdznamové dokumenty maji nejéastéji po-
dobu prehledného casové nenaroCného dotazniku. Pfi sledovanych cZinnostech,
kdy sledujeme, jestli se pfivzajemné interakci aktivita viibec objevila postaci checklist.
Pri ndro¢néjsich hodnoceni, kdy je zapotrebi zaskrtdvacich dotaznik( jejichz priprava
je ¢asové narocna, je dllezité provést peclivé rozpor polozek s vyzkumnikem, aby ne-
dochazelo ke zkresleni zaznamu. PFfi komplexné&jsim hodnoceni pracovniho chovani
zaméstnance je lepsi zvolit oteviené otazky, ovsem nejsou tolik prehledné, proto se
v praxi mnohdy vyuzivaji rating scales neboli hodnoceni Ciselné nebo slovné podle
predem stanovenych hodnoticich stupnic. Stupnice mohou byt doplnény slovnim ko-
mentafem. Pravé zdznam hodnoceni ulehduje nasledné porovnani s dalsimi agentu-
rami ¢i s minulym nebo budoucim Mystery Shoppingem (Wagnerova a kol., 2011, s. 77).
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Jak jiz bylo pséno vyse, klientlv zaméstnanec by mél pfiblizné védét v jakém obdobi
se Mystery Shopping uskutecni. Terminy hodnoceni by mély probihat mimo hlavni se-
zénu podniku, nemély by probihat pfi sezdnnich slevach ¢i pfi momentech, kdy jsou
na zameéstnance kladeny vys$si pracovni naroky, nebot sebelepsi zaméstnanec v téchto
chvilich nejvice chybuje. Casovy harmonogram by mél byt pldnovan s ohledem na po-
ukdzané skutecnosti. Ovsem i provadéni vyzkumu periodicky m(ze vést az ke snizenfi
pracovni motivace (Wagnerova a kol, 2011, s. 78-79).

V praxi se postupuje tak, Ze se nejdrive rozpracuje rozvrh dil¢ich navstéy, ¢as navstévy
se stanovi podle prvné zrealizovaného kratkodobého sledovani, jen tak mizeme eli-
minovat skuteénost, ze by mohlo dojit k provedeni vyzkumu v ¢ase maximalniho vyti-
zeni. Ddle se stanovi misto a pracovnik, ktery bude vyzkumnikem hodnocen, pocet za-
méstnancl a kolik navstév je zapotrebi k dosazeni spolehlivosti vyzkumu. Vzhledem
k finan¢nim ndkladlm vétsSinou nebyvé zrealizovdno doporucené mnozstvi navstév
(Wagnerové a kol, 2011, s. 79-80).

Jesté pred samotnym vyzkumem je dilezZité peclivé vybrat a proskolit vyzkumniky.
Pri Skoleni je cilem, aby vyzkumnici jednotné chapali individualni kritéria, bodové hod-
nocenfa zplsob zdznamu, proto je dilezité s vyzkumniky podrobné projit poloZky do-
tazniku. Jakjiz bylo uvedeno, pfi Mystery Shoppingu hodnotitelé provadi vyzkum v uta-
jeni, zaméstnanci podniku je tudiZz nesmi odhalit. Proto jsou preferenéné vybirani vy-
zkumnici s hereckymi, komunika¢nimi a pozorovacimi schopnostmi a sjistou mirou
kreativity a flexibility. Podle Hesselinka a kol. by mél byt Mystery Shopper kriticky,
ale objektivni, nezavisly a anonymni. Aby hodnoceni bylo realistické a dGvéryhodné je
dobré vyuzivat Mystery Shoppery, ktefi budou odpovidat béznym klientdm sluzby.
Také je dllezité, aby skupina vyzkumnikd odpovidala charakteristice zdkaznické popu-
lace, toho docilime tim, Ze do vyzkumnych skupin zahrneme zastupce vsech vékovych
kategorif a také skladbou pfiméfeného poméru obou pohlavi (Wagnerové a kol, 2011,
s. 80-81; Burda, Vavreckova, 2014, s. 16-17).

Po pfipravné fazi nasleduje vliastnitajny nakup neboli realiza¢ni faze vyzkumu, pfi které
dochéazi k ndvstévé podniku vyzkumnikem. Mystery Shopping mize byt proveden skrz
fyzickou navstévu, telefonicky ¢i e-mailem, zalezi na typu sluZzeb podniku a na rozhod-
nuti klienta. Pfi vyzkumu se Mystery Shopper chova podle predem pfripraveného scé-
nare, prirozené a vse prizpUsobuje objektivnimu zjistovani. Po navstévé ¢i hovoru vy-
pIniihned zdznamovy dokument (Stankova et al, 2010, s. 77-78).

Wagnerové a kolektiv (2011, s. 82-83) uvadi, ze predposledni faze, faze vyhodnoceni
Mystery Shoppingu, byva snadno zpracovatelna vzhledem k vyuZiti numerickych skal
v zdznamovém dokumentu, nebot z numerickych $kal se data snadno transformuji do
dat kvantitativnich. Ziskand data se tak daji lehce zpracovat do prehledovych grafd
a slovné interpretovat. Po zanalyzovani dat je potfebné za vyuziti vysledkd formulovat
zavéry. Stankova (2010, s. 78) ve své literatufe uvadi, Zze pro vyhodnoceni by méla
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agentura znat know-how podniku. Na zadkladé zjisténych vysledk({ vyhotovi agentura
konecnou zpravu, ve které uvede silné a slabé stranky podniku nebo zkoumané sluzby.

Posledni fazi Mystery Shoppingu je prezentace vysledkd klientovi, které mohou byt
prezentovany celé sméng, pracovnimu tymu nebo celé provozovné. Hodnotici zprava
mUzZe byt pfeddna papirovou formou, na CD nebo osobni prezentaci (Starikova, 2010,
s. 82; Mystery-shopping.cz, online).
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4 Zelené hotelnictvi

Environmentalni pilif je jednim ze tfech pilitd (Tripple-bottom-line) spolecenské odpo-
védnosti firem (Corporate Social Responsibility). Tri zadkladni pilite byvaji oznacovany
také jako ,3P" a znadi Lidé (People) neboli socialni pilit, Planetu (Planet) a environmen-
taIni pilit a Prospéch (Profit) neboli ekonomicky pilit. Pravé environmentaini sféra spo-
lecenské odpovédnosti firem zahrnuje dopady ¢innosti podniku na Zivotnim prostred;,
ekologickou politiku, ochranu pfirodnich zdrojd nebo rozhoduje o investicich do eko-
logickych technologii. Myslenky, metody a procesy, které umoznuji realizovat cile pod-
niku prostrednictvim poptdvky po ,zelenych” produktech a sluzbéch za predpokladu
ochrany zivotniho prostfedi, zahrnuje zeleny marketing (Green marketing). Zeleny
marketing je tedy zalozeny na stejnych principech jako tradi¢ni marketing, zaméruje
se na ¢innosti, které vedou k uspokojovani potieb a prani zakaznik{, ale zplsobem,
ktery minimalizuje dopady podniku na pfirodnim prostfedi (Jakubikova, 2012, s. 62;
Jurdskova, Hormak a kol., 2012, s. 82;: Kunz, 2012, s. 20).

Hotelové a restauralni ¢innosti ve velké mife prispivaji k znecistovani zivotniho pro-
stfedi, proto je dUlezZité, aby management hotell a restauraci nastavil ekologické za-
jmy tak, aby souznély s ekonomickymi zdjmy podniku a aby se ekologické principy
staly nedilnou soucasti filozofie podniku. Vedouci pracovnici musi v sobé najit dost
presvédceni, aby zodpovédny pfistup k environmentalnimu prostfedi sifili dal a tim
zménili pristup vsech zaméstnanclm hotelu. Vedeni musi byt dobrym pfikladem pro
své zameéstnance a musi jim poskytnout dostatecné Skoleni a vzdélani ohledné
ochrany zZivotniho prostfedi, jen tak mohou byt splnény environmentalni cile, které
podnik nastavil. Environmentalni politika hotell tak pfisp&€je kzachovani Zivotniho
prostiedi pristim generacim. Cilem hotell by mélo byt poskytovat kvalitni sluzby tak,
aby byly splnény veskeré poZzadavky na ochranu zivotniho prostredi. Zeleny program
ma i fadu vyhod, zavedend opatfeni, kterd vedou k ochrané zivotniho prostfedi snizuji
vydaje podniku, m(lzZe se jednat napriklad o sniZzeni spotfeby vody a energie, ale také
0 snizeni spotreby kanceldrského materidlnu a dalsi. Zavedeny zeleny program mtze
slouzit také jako marketingovy nastroj nebo image podniku, zdjem hotelovych hosti
o ochranu zZivotniho prostredi stale roste, zeleny hotel dokéze u hostl vyvolat pozitivni
asociace arespekt k hotelu a néktefi hosté budou pozitivni zkusenost komunikovat dal
svému okoli. Zodpovédny postoj hotelu kenvironmentdinimu prostfedi nevnimaji
pouze hotelovi hosté, ale také dodavatelé, zaméstnanci ¢i obchodni partnefi (Kfizek,
Neufus, 2014, s. 164-165).

Podle ministerstva pro mistni rozvoj Zeleny hotel nebo také ekohotel znamena ubyto-
vaci zafizeni, které vlastni certifikdt Evropské Unie ,The Flower” anebo Cesky certifikat
,Ekologicky Setrna sluzba”. Obé znaceni jsou garantovdna Ministerstvem Zivotniho
prostredi a jejich uznavani platiiv zahranici. Kritéria pro ziskani ¢eské ekoznacky i eko-
znacky Evropské unie jsou totoznd, rozdilna je pouze prihlaska a jeji zplsob podani.
Vlastnéni certifikdtu hostdm zarucuje eliminaci negativnich dopad(l na Zivotnim
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prostredi. Certifikat je udélovan primo ministrem zivotniho prostredia ¢asto slouzi jako
marketingovy nastroj a k propagaci. | kdyz je ekoznacka nej¢astéji spojena s hotely,
zazadat o ni mohou jakdkoliv ubytovaci zafizeni. Jak jiz bylo zminéno vyse, ubytovaci
zafizeni musi splnit mnoha kritéria a pfisné normy, aby ziskaly ekoznacku. Mezi kritéria
patfi omezovani od spotfeby vody az po produkci odpadu, izolace oken a také napfi-
klad rlznd upozornéni a vyzyvani hostl ksetrnéjSimu zpdlsobu Zzivota v hotelu
(mmr.cz, online). Ekoznaceni je dobrovolnym néstrojem ochrany environmentainiho
prostiedi a v Ceské republice ho zajistuje ¢eskd informa&ni agentura Zivotniho pro-
stfedi CENIA (Ekoznacka.cz, online).

4.1 Ecolabelling

Ecolabellig neboli ekoznaeni znamena znaceni produktd a sluzeb, které jsou Setrnéjsi
v prdbéhu celého Zivotniho cyklu k Zivotnimu prostfedi a ke zdravi spotrebitele, a pfi-
tom neztréceji svoji vysokou kvalitu. Setrn&jsi vyrobky a sluZby jsou diky ekoznacce
snadno rozpoznatelné a snadno zapamatovatelné. Jak jiz bylo uvedeno vyse, podniky
mohou ekoznacku vyuzit pfi marketingu, a naopak spotrebitelé jako navod pfi nakupu
ekologicky Setrné&jsich vyrobkl a sluzeb (Ekoznacka.cz, online).

Ubytovacim zafizeni mdze byt udéleno ekoznaceni Evropské unie EU Ecolabel anebo
ekoznaceni Ekologicky Setrna sluzba. Prostfednictvim Narodniho programu oznaco-
vani ekologicky Setrnych vyrobkd a sluzeb jsou po splnéni kritérii udélovany ekoznacky
Ekologicky Setrny vyrobek a Ekologicky Setrnd sluzba, jejichz ochranné zndmky m(-
Zeme vidét na obrazku ¢. 1.

Obrazek 1 Ochranné znamky ekoznacek Ekologicky setrny vyro-
bek a Ekologicky setrna sluZba.

Zdroj: Ekoznacka.cz, online.

Ekoznacky Ekologicky Setrny vyrobek a Ekologicky Setrnd sluzba se fidi ustanovenim
technické normy CSN ISO 14024 o Environmentélnich zna¢kach a prohldsenim Environ-
mentalniho znaceni typu |. Diky tomu jsou uznavanou ekoznackou i v zahranici, a to
i pfesto, Ze se vztahuji na vyrobky a sluzby nabizené pouze na trhu v Ceské republice.

Dalsi moZnost, jak certifikovat produkty a sluzby je prostfednictvim mezindrodniho
programu Evropské unie. Oproti ¢eské ekoznalce Ekologicky Setrny vyrobek nebo
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Ekologicky Setrnd sluzba ma ekoznacka EU Ecolabel tu vyhodu, ze m(ze byt udélena
véem produktim nebo sluzbdm na trhu v zemich Evropské unie. Ridi se podle pravidel
nafizeni Evropského parlamentu a také Rady (ES) ¢. 66/2010. Jak mGzeme vidét na Ob-
rdzku 2 logo mezindrodniho programu Evropské unie znadi kvétina se znakem eura
uprostred a s napisem EU Ecolabel. Kvili kvétiné je ¢asto ekoznacka pojmenovavana
jako Ekoznacka EU ,The Flower" (Ekoznacka.cz, online).

* X %
* *

3

* *
* H X

eu NS
Fcolabe

www.ecolabel.eu

*
*

Obrazek 2 Logo Ekoznacky Evropské unie
,The Flower”.

Zdroj: Ekoznacka.cz, online.
4.2 Kritéria pro propilij¢eni ekologické znacky

Nejprve je potfeba stanovit jaké produkty jsou v kategorii Turistické ubytovani zahr-
nuty. Turistickym ubytovanim jsou mysleny ubytovaci sluZzby pro turisty, cestuji nebo
pro ndjemniky, které jsou jim za financ¢ni prostfedky poskytnuty. Ubytovacimi sluzbami
pro turisty se rozumi placené chranéné ubytovani pfes noc v pokojich, ve kterych se
nachazi alespon jedno 10Z2ko a spole¢né nebo individuaini hygienické zafizeni. Dalsim
Turistickym ubytovanim jsou mysleny sluZzby v kempech, které poskytuji placena mista
obytnym pfivésim, stan0m, maringotkdm a dal$im konstrukcim, také jsou jimi mys-
leny i pomocné sluzby, které spadaji pod spravu poskytovatele turistického ubytovani.
Mezi pomocné sluzby fadime stravovaci sluzby, rekreaéni nebo télovychovna zafizeni,
zelené plochy (venkovni plochy, parky a zahrady oteviené turistim), prostory pro spe-
cifické akce a hygienicka zafizeni (emaseu.cz, online).

Zadatel o ekoznacku neboli poskytovatel sluzby musf splfiovat bezpe&nosti, hygie-
nické a dalsi predpisy a pozadavky dané zakonem. Dale musi splfiovat specifickd en-
vironmentalni kritéria, kterd jsou rozdélena na povinna kritéria (oddil A) a volitelna kri-
téria (oddil B). Po celkovém shrnuti musi turistickd ubytovani, kterd chtéji ziskat eko-
znacku splnovat tfi zdsadni body. Prvnim bodem je, Ze musi spadat do kategorie Tu-
ristické ubytovani. Za druhé musi spliiovat veskera kritéria, kterd podléhaji oddilu A.
A poslednim tfetim bodem je, Ze turistické ubytovani musi splfiovat dostatecné mnoz-
stvi volitelnych kritérii oddilu B, aby dosahly minimalniho potfebného poctu bodd.
Spodni hranice je 20 bodU a zvysuje se podle poctu pomocnych sluzeb, za kazdou po-
mocnou sluzbu jak v ubytovacich sluzbach pro turisty, tak ve sluzbach v kempu se
spodni hranice miniméalniho poctu bodd navysuje o dalsi 3 body. Hlavni skupiny povin-
nych kritérii (oddilu A) tvofi kritéria v oblasti celkového fizeni, energeticka kritéria, kri-
téria tykajici se vody, kritéria tykajici se odpadu a odpadnich vod a dalsi kritéria (Zdkaz
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koureni ve spolecnych prostorach a Podpora dopravnich prostredkd, které jsou Setr-
néjsi k zivotnimu prostredi). Nepovinna kritéria (oddil B) rozviji hlavni skupiny povin-
nych kritérii (emaseu.cz, online). Na kapitoly povinnych i nepovinnych kritérii certifikace
Ekologicky Setrnd sluZzba a EU Ecolabel se miZeme podivat v pfiloze 2 a v pfiloze 3.
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5 Analyza vybranych ekologickych hotelt

Tato kapitola se bude vénovat analyze prazskych ekologickych hotel(, které maji nebo
v minulosti mély ekologickou znacku Evropské unie EU Ecolabel anebo ¢eskou eko-
znacku Ekologicky Setrnd sluZzba. Kapitola se bude dale vénovat ekologickym hotellm,
které se ridi ekologickymi principy, ale nejsou certifikovany. Vybrané hotely pro vyzkum
budou stru¢né popsdny a bude zanalyzovan jejich marketingovy a komunika¢ni mix.

5.1 Soucasny stav segmentu ekologickych hotelti v Praze

Doneddvna bylo na webovych stradnkdch ceské informadni agentury pro Zivotni pro-
stfedi CENIA uvedeno, ze do produkt(, které maji udélenou ekologickou znacku Ekolo-
gicky Setrnd sluzba, spada hotel Adalbert. Dnes jiz na webovych strankdch neni uve-
dené Zadné ubytovaci zafizeni, které by mélo udélenou Ceskou ekologickou znacku
Ekologicky Setrna sluzba. Zato v katalogu pro produkty a sluzby znacené ekologickou
znackou EU byly uvedeny hned ¢tyfi spolecnosti pod které spadaji rGzné hotely. V ka-
talogu byly uvedeny hotely Plaza Prague Hotel, hotel Adria, dale hotel Jurys Inn Prague
a poslednim ekohotelem a zaroven prvnim certifikovanym ekologickym hotelem
v Ceské republice byl uveden hotel Adalbert. Avéak po telefonickém hovoru dne 13.04.
2019 bylo recepénimi hotelu Adalbert a Plaza Prague Hotel sdéleno, Ze platny certifikat
nemaji. U hotell Adria Praha a Jurys Inn Prague bylo recepénimi sdéleno, ze o zadné
certifikaci nevédi. Prostfednictvim e-mailové komunikace pfimo s ¢eskou informacni
agenturou Zivotniho prostfedi (z 16.4.2019) byly zjisténé informace od hotelového per-
son&lu potvrzeny. V sou¢asné dob& nemé 2a4dné ubytovaci zafizeni v Ceské republice
certifikaci Ekologicky $etrnd sluzba (ESS) ani certifikaci EU Ecolabel.

Jak jiz bylo uvedeno vy3e, aktudlné se v Praze a ani v Ceské republice nenachazi hotely,
které by mély udélenou certifikaci Ekologicky setrna sluzba nebo certifikaci EU Ecola-
bel. Na zakladé e-mailové komunikace s informac¢ni agenturou zivotniho prostredi bylo
sdéleno, Ze doslo ke zméné kritérii pro ubytovaci zafizeni a zadny z drzitel( certifikace
nepozadal o rekvalifikaci — platnost licenci je zavisla na platnosti danych kritérii.

V tabulce 1 mdzeme vidét ekohotely v Praze, které mély v minulych letech udélenou
nékterou z certifikaci, dale zde mizeme vidét datum ukoncenf certifikace u jednotli-
vych hotel0.
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Tabulka 1 PraZské ekohotely, které byly v minulych letech certifikovany

Ekologické hotely, které mély v minulych letech udélenou certifikaci Ekologicky

Setrna sluzba nebo EU Ecolabel.

NAZEV HOTELU ADRESA ESS EU ECOLABEL
) , ANO ANO
Libocka 64/10 _ .
HOTEL ADALBERT PLATNOST UKONCENA: PLATNOST UKONCENA:
162 00, Praha 6
31.12.2018 2.10.2018
. TR ANO
HOTEL ADRIA Vaclavské namesti 26
NE PLATNOST UKONCENA:
PRAHA 11000, Praha
2.10.2018
Ly ANO
PLAZA PRAGUE Ortenovo nameésti 22
NE PLATNOST UKONCENA
HOTEL 17000, Praha 7
2.10.2018
ANO

Sokolovska 11
JURYS INN PRAGUE NE PLATNOST UKONCENA
186 00, Praha 8

2.10.2018

Zdroj: Vlastni

Tabulka 2 zahrnuje hotely, které nemaji certifikaci, ale hldsi se k environmentalni
politice. Tabulka také zahrnuje environmentalni ¢innosti, kterymi hotely pfispivaji
k ochrané zivotniho prostredi.

Tabulka 2 Hotely, které se hlasi k environmentalni politice

Hotely, kterd nemaji certifikace, ale hlasi se k environmentalni politice

NAZEV HOTELU ADRESA EKOLOGICKE CINNOSTI
— 100 % energie z obnovitel-
nych zdrojd

— Zavedeny systém vyuzivani
Odbor( 4 Sedé vody

12000, Praha 2 — Solarni panely

— Usporné&jsi svétla a pristroje

— Zateplenifasady a oken

— Recyklace odpadu

MOSAIC HOUSE

Zdroj: Vlastni
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5.2 Popis vybranych hoteli a analyza marketingového a
komunikacniho mixu

Pro vyzkum byly vybrany tfi hotely. Prvnim hotelem, ktery byl navstiven je hotel Mosaic
House, dalsim Jurys Inn Prague a poslednim navstivenym hotelem je Plaza Prague Ho-
tel. Tato kapitola se bude vénovat jejich stru¢nému predstaveni a jejich marketingo-
vému a komunikac¢nimu mixu. Popis hotelu, marketingovy a komunika¢ni mix bude
zanalyzovdn prostfednictvim webovych strdnek a socidlnich siti, na které webové
stranky odkazuiji.

5.2.1 Jurys Inn Prague

Hotel Jurys Inn Prague spadé pod mezinarodni fetézec hoteld Jurys Inn. Pod hotelovy
fetézec spada dalsich 36 hotell ve 31 méstech ve tfech evropskych zemich — Velka
Britanie, Irsko a Ceskéa republika.

Hlavni ¢innosti, sluzbou hotelu je poskytovani ubytovacich sluzeb a dalsich doplrko-
vych sluzeb. Hotel umoznuje ubytovani ve 214 modernich pokojich. Kazdy pokoj je za-
fizen pohodlnymi postelemi, televizi s plochou obrazovkou, pracovnim stolem a klima-
tizaci. Dale ma kazdy pokoj k dispozici set pro pfipravu kavy a ¢aje, minibar a sejf. Kou-
pelna je vybavena bud sprchou nebo vanou, v koupelné jsou k dispozici kosmetické
dopliiky. Pokoje jsou rozdéleny do péti kategorii. Prvni kategorii je pokoj s manZelskou
posteli, ktery je vybaveny manzelskou posteli king size, zahrnuje veskeré vybaveni
uvedené vyse. Druhym typem je PREMIUM pokoj s manZelskou posteli, ktery je navic
vybaven posteli typu king size, kdvovarem, prémiovym Wi-Fi pfipojenim, Sirsi televizni
obrazovkou se Sirsim vybérem televiznich kanald. V cené pokoje je zahrnuta mineralini
voda kazdy den zdarma. Koupelna navic zahrnuje Zupan, pantofle a lepsi kosmetiku.
Dalsim typem je dvojlidzkovy pokoj, ktery je namisto manzelské postele zafizen
dvoumi oddélenymi 10zky, déle zahrnuje veskeré zakladni vybaveni uvedené vyse.
Pfedposlednim typem pokoje je tfildZzkovy pokoj, ktery je vybaven tfemi oddélenymi
IGZky a zakladnim vybavenim. Posledni kategorii je rodinny pokoj, ktery je vybaven po-
steli typu king size a jednim dalsim IGZkem. Rodinny pokoj nabizi moznost pfidani dal-
sfho IGZka. Hotel umozZnuje stravovani v hotelové restauraci a baru. Restaurace je pre-
zentovana ve stylu bistra, po kterém nese jméno. Hotelova restaurace nabizi hostdm
rozmanité bufetové snidané, v ¢ase obéda poledni menu nebo sezdnni menu, které
zahrnuje moderni pokrmy, a i ¢eskou tradi¢ni kuchyni. Sezénni menu je k dispozici
ivdobé veleri. Hotelové restaurace a bar jsou k dispozici nejen hotelovym hostlm, ale
i Siroké vefejnosti. Dale si hotelovi hosté mohou zacvicit v hotelovém fitness anebo pfi
pfijezdu zaparkovat auta v podzemni gardzi se 43 parkovacimi misty.
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Hotel nabizi prostory pro seminare, konference a firemni akce. Pokud je potfeba, spe-
cializovany tym pomdze i s organizaci konference ¢i akce. Hotel nabizi hned ¢tyri moz-
nosti, kde usporddat seminar nebo konferenci. Prvni mistnost je 92 m2siroka a tfi metry
vysokd, podle typu akce je kapacita mistnosti od 32 az 100 lidi. Druhou moZnosti je
prostor 62 m?siroky, tfi metry vysoky, ktery nabizi kapacitu od 20 az po 60 lidi. Tretf
moznosti je propojeni téchto dvou prostor(, po propojeni je kapacita prostoru mini-
maliné pro 60 a maximalné pro 160 lidi. Pro mensi setkdni je hotel vybaven dalSimi
sedmi saldnky o 29 m?, které nabizi prostor pro 12 az 16 lidi. Nelze vSak zde usporadat
banket, bufet, koktejl a dalsi typy vétsich akci (jurysinnprague.com, online).

Celkovy produkt (sluzbu) a znacku samotnou dotvéarilogo znacky, na které se mizeme
podivat na obrazku ¢. 3.

Obrazek 3 Logo Jurys Inn Prague;

Zdroj: britishchamber.cz, online.

Cena ubytovani se lisi v zavislosti na obsazenosti hotelu. Ceny na mésic kvéten byly
na webovych strankdch hotelového zafizeni uvedeny dne 20.4.2019 v rozmezi mezi
84€ na noc az 219€ na noc. Hotel nabizi dvé specidlni cenové nabidky. Prvni nabidku
predstavuje 25% sleva pfi zarezervovani vice jak ¢tyf noci. Druhd nabidka je vztazena
na vCasné vyfizeni rezervace, pokud host rezervuje svlj pobyt dfive nez 20 dn( pred
pfijezdem tak obdrzi 20% slevu. Bufetova snidané je Uctovana za 321 K& na osobu.
Ceny pokrmd v restauraci zavisi na polozce v jidelnim listku. Pfedkrmy jsou Gctovany
v primeéru za 145 K¢, polévky za 75 K¢ a hlavni jidla v rozmezi od 220 do 390 K¢, dezerty
0d 90 do 130 K¢ (jurysinnprague.com, online).

Hotel vyuZivd propagace prfedevsim na webovych strankach www.jurysinnpra-

gue.com, stranky jsou prehledné, dobfe uspofadané a umoznuji rychlou rezervaci. We-
bové stranky pfimo odkazuji na dalsi komunikaéni kandly na Facebook, Instagram
a Twitter. Facebookovou stranku hotelu sleduje 1456 uZivateld (dne 20.4.2019), na-
vstévnici hotelu pfidavaji na stranku své recenze a hodnoceni, v minulych mésicich ne-
byl vSak hotel na své facebookové strance pfiliS aktivni. Za prosinec 2018 byly
na stranku pridany pouze tfi pfispévky, za leden 2019 dokonce zadny, Unor obsahoval
pouze jeden prispévek, stejné tak i bfezen. Instagramovy Ucet hotelu sleduje pouze 51
lidi (dne 20.4.2019), podle pfidanych fotografii je hotel na Instagramu aktivni od fijna
2018. Za tu dobu bylo na Ucet pridano pouze 22 pfispévkd. Twitterovy Ucet hotelu sle-
duje 263 lidi (dne 20.4.2019), na Twitteru je hotel aktivni od ledna 2015 a za tu dobu
pridal 294 prispévkyd. Dalsim néastrojem propagace, ktery podnik a celé hotelnictvi
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vyuziva je forma osobniho prodeje, ke kterému dochazi na hotelové recepci. Na rozdil
od ostatnich osobnich prodejd prichazi zdkaznik nebo potencionalni zdkaznik za per-
sondlem podniku. Dalsi forma komunikacniho mixu, kterd byla pfi zadani nazvu hotelu
do vyhledavace vypozorovadna byla PPC reklama neboli Pay per Click reklama, kdy za-
davatel reklamy plati za kaZzdé zobrazeni neboli proklik.

V hotelnictvi i gastronomii je vyuzivano predevsim pfimé distribuce, pfima distribuce
predevsim v hotelnictvi prameni z nehmotnosti sluzeb. Hotel vyuziva i ur¢itych mezi-
¢lankd tedy nepfimé distribuc¢ni cesty. Za mezi ¢lanky hotelu Jurys Inn Ize povaZovat
rezervacni stranky jako je Booking.com, Expedia.com a TripAdvisor.

5.2.2 Mosaic House

Stylovy hotel situovany v centru Prahy, ktery jako jediny hotel v Ceské republice vyuZiva
100 % energie z obnovitelnych zdroj.

Hotel Mosaic house poskytuje ubytovaci sluzby v privatnich a sdilenych pokojich, po-
koje odpovidaji kvalité ctyrhvézdickového hotelu. Kazdy pokoj je moderni a designovy,
disponuje vlastni vanou nebo sprchou a klimatizaci. Hotel disponuje 38 sdilenymi po-
koji a 55 privatnimi pokoji. Sdilené pokoje jsou dale rozdéleny na malé sdilené pokoje,
velké sdilené pokoje, sdilené mingle pokoje a posledni formou je 26-10Zkovy pokoj pro
dédmy. Malé sdilené pokoje maji 4 az 6 10zek. Velké sdilené pokoje maji 8 I0Zek, hotel
disponuje i jednim Sestnactillizkovym pokojem. Naproti hlavni budové je situovana
dalsi ¢ast hotelu, kterd nabizi ¢tyfi sdilené pokoje po 10 a 8 IG2kdch a dva pokoje po 4
[GZkach. Jiz podle ndzvu je patrné, Ze ve 26-10zkovym pokoji pro damy mohou byt uby-
tovadny pouze zeny. Tento pokoj ma navic od sdilenych pokojl k dispozici pohovky,
fény a velka zrcadla. Privatni pokoje jsou rozdéleny do nasledujicich kategorii classic
double pokoj, twin pokoj, superior double room sterasou, penthause a privatni
4-10Zkovy pokoj. Classic double pokoj disponuje vlastni koupelnou s fénem a toalet-
nimi potfebami, pokoj je zafizen manzelskou posteli, televizi s plochou obrazovkou,
minibarem, trezorem a klimatizaci. Twin pokoj je zafizen stejné jako classic double po-
koj, pouze disponuje misto manzelské postele dvémi oddélenymi postelemi. Superior
double room je vybaven navic od classic double pokoje stolem a Zidlemi, koupelna je
navic vybavena Zupanem. Pokoj je ddle rozsifen o terasu s posezenim. Penthaouse po-
koje jsou nejlepsim typem nabizenych pokojl v Mosaic house. Jsou umistény v nej-
vy$sim patfe hotelu a nabizeji rozsahly vyhled na Prahu. Kromé veskerého zminéného
vybaveni maji navic malou kuchyniku a vlastni kdvovar, navic jsou vybaveny lepsi tele-
vizni obrazovkou a manzelskou posteli typu king size (mosaichouse.cz, online)
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Hotel nabizi i moznost stravovani v restauraci La Loca. Jak maji uvedeno na webovych
strankdch — restaurace a kavarna pres den a v noci hudebni bar. Koncept restaurace
vystihuji slova sdileny a dohromady jelikoz si hosté mohou vybrat ze tfech jidelnich
listkd, a pravé prvni jidelni listek je sdilené menu, které je sestaveno ze sedmi nebo
deseti chod(, dalsim je klasické A la carte menu, které je rozdéleno vtipnymi nazvy.
A poslednim typem je ob&dové menu, které je klasicky k dostani od pondéli do patku
a nabizi jednu polévku a vybér ze tfech hlavnich jidel (mosaichouse.cz, online)

Logo hotelu mGzeme vidét na obrazku ¢. 4.
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Obrazek 4 Logo Mosaic House

Zdroj: mosaichouse.com, online.

Cena se za jednu noc pro 2 osoby v kvétnu pohybuje mezi 75€ az 176€ (dne 20.4.2019),
cena se pohybuje v zavislosti na obsazenosti hotelu. Hotel umozniuje i individudlni sta-
noveni cen pro vétsi skupiny. Bufetové snidané jsou Uctovany za 229 K¢ na osobu. Po-
krmy z jidelniho listku se pohybuji od 148 K¢ az 264 K& za predkrmy, hlavni jidla jsou
Gc¢tovany v rozmezi od 196 K¢ do 434 K& za pokrm a dezerty od 47 K& do 221 K& (mosai-
chouse.cz, online).

Mosaic house pro svoji propagaci vyuzivad webové stranky www.mosaichouse.com.

Webové stranky se z velké Casti vénuji udrzitelnému rozvoji a ekologické odpovéd-
nosti hotelu. Dale se zdjemci mohou prfes webové stranky v par krocich zaregistrovat
k pobytu. Hotel pro svoji komunikaci vyuziva sociadlni sité. Na Facebooku ma pfes 13
tisic sledujicich. Na Instagramu je podle pridanych pfispévk(l hotel aktivni od prosince
2013 a méa 1448 sledujicich a pfidanych 355 pfispévkl (ke dni 20.4.2019). Stejné tak
jako na Facebooku a Instagramu je hotel aktivni i na Twitteru, kde plsobi od Unora
2010, od té doby pfidal 1 656 prispévkl a sleduje ho 629 uzivateld. Mosaic house ma
i svj YouTube kanal, ktery zahrnuje 25 videi. Podle pridanych videi zacal s publikova-
nim pred péti lety. Kandl ma pouze 44 odbérateld, nejvétsi pocet shlédnuti ma video
s nazvem Welcome to MOSAIC HOUSE, které bylo publikovano pfed ¢tyfmi lety a ma
pres 12 tisic shlédnuti. Hotel také vyuZivd PPC reklamy, kterd se zobrazi pfi zadani na-
zvu hotelu do vyhledavace. Dale si vyzkumnik pfi odchodu z hotelu vSiml reklamniho
banneru, ktery je od hotelu vzdalen cca 30 metrl a poukazuje na jeho pfitomnost.
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Distribuce je, jak tomu byva u hotell, hlavné priméa. Nepfimou distribuci vyuziva pouze
pfi vyuziti rezervacnich strdnek jako Booking.com, Agoda.com, Expedia.com, Ho-
tels.com, TripAdvisor a hostelworld.com.

5.2.3 Plaza Prague Hotel

Plaza Prague hotel je ¢tyrfhvézdic¢kovy hotel v HoleSovicich. Hotel spada pod hotelovy
Yetézec Czech Inn Hotels, ktery je jednou z nejvétéich manazerskych firem v Ceské
republice zamérenych na hotelnictvi. Pod hotelovy retézec spadéd dalSich 19 hoteld
(cihs.cz, online).

Hotel nabizi ubytovani ve tfech typech hotelovych pokojd. Prvnim typem je standardni
pokoj, ktery je vybaven bud manzelskou nebo dvémi oddélenymi postelemi, miniba-
rem, televizorem a trezorem. Kazdy pokoj ma samostatné toaletu a koupelnu se spr-
chou nebo vanou a vysousecem vlas(. Dalsim typem pokoje je moderni designovy
exekutivni pokoj, ktery je navic od standardniho pokoje vybaven satelitni televizi s me-
zindrodnimi programy. Poslednim typem je apartman, ktery nabizi velkou manzelskou
postel, obyvaci pokoj s moznosti pfidani dvou pfristylek, set na pfipravu ¢aje a kavy,
koupelnu s vanou i sprchou, ve které jsou navic znackové kosmetické potfeby. Hotel
umoznuje specidlni nabidky ubytovani, kdy si hosté mohou pronajmout pokoj na 3
nebo na 6 hodin. Vcelém hotelu je moZnost bezplatného Wi-Fi pfipojeni. Hotelovi
hosté mohou déle vyuzit parkovani v hotelové gardzi, pdjcovnu kol, concierge sluzby
nebo prani a ¢isténi prédla (plazahotel.cz, online)

V hotelu se nachazi hotelova restaurace Bistrot Puglia, kterd nabizi snidang, obédy
i veCefe nejen hotelovym hostim. Hosté si mohou vybrat z denniho menu, které nabizi
vybér ze tfech hlavnich jidel, jedné polévky nebo malého salatu a klasického jidelniho
listku. Jidelni listek zahrnuje predkrmy, polévky, salaty, téstoviny, hlavni chody a de-
zerty. Hotel dale disponuje konferenéni mistnosti o rozloze 66 m?, kterd nabizi audio
a vide technologie, celkova kapacita mistnosti je az 50 osob (plazahotel.cz, online)

Logo Plaza Prague hotelu miZeme vidét na obréazku ¢. 5.

PLAZA

PRAGUE HOTEL

Obrazek 5 Logo Plaza Prague Hotelu

Zdroj: Facebook.com, online.

Ceny v Plaza Prague hotelu jsou stejné jako v ostatnich hotelovych zafizeni zavislé
na obsazenosti hotelu. Ceny za ubytovani se v nasledujicim mésici kvétnu pohybuji
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dne 20.4.2019 od 44€ za noc do 184€ za noc. Specialni nabidky ubytovani, tedy vyuziti
pokoje na 3 az 6 hodin jsou Uc¢tovany na 3 hodiny za 690 K& a na 6 nebo 3 az 6 hodin
za 990 K& Denni menu vrestauraci je Uctovdno od 129 do 199 K¢&. V klasickém
jideInim listku se ceny pohybuji od 135 K¢ za predkrm, saldty a hlavni chody jsou
Uctovany od 169 K& do 289 K< za pokrm, dezerty v zavislosti na volbé stoji od 95 K¢
do 135 K¢ (plazahotel.cz, online).

Plaza Prague hotel vyuziva ke své propagaci webové stranky www.plazahotel.cz, kde
si mohou zakaznici snadno rezervovat pobyt v hotelu. Webové stranky jsou pfehledné
a nabizeji zobrazeni jak v ¢eském, tak i anglickém jazyce. Webové stranky zobrazuji
malé ikony socidlnich siti, po kliknuti na jednotlivou ikonu se zobrazi profil hotelu
na dané siti. Stranky odkazuji na Facebook a Instagram. Facebookovy profil hotelu sle-
duje 929 uzivatell, hotel neni na strance pfrilis aktivni, ke dni 20.4. 2019 byl hotelem
sdilen pfispévek naposledy 30. ledna 2019. Na Instagramovym profilu je hotel aktivni
jesté méné nez na Facebooku ke dni 20.4.2019 byl posledni pfispévek publikovan 26.
c¢ervna 2018. Hotel je na Instagramu aktivni od dubna 2014, za tu dobu zverfejnil 315
prispévkd a ziskal si pozornost 356 sledujicich. Na recepci stejné jako u predchozich
hoteld dochazi k dalsi formé komunika¢niho mixu — osobnimu prodeji. Plaza Prague
hotel nevyuziva PPC reklamy ani video reklamy.

Hotel vyuziva predevsim pfimé distribuce, za mezi¢lanky, a tedy nepfimou distribuci
Ize povazovat rezervalni stranky jako Booking.com, Zenhotels.com, Expedia.com
a TripAdvisor, na kterych je hotel dostupny.

Porovnani marketingovych a komunika¢nich mix( vSech vybranych hoteld mdzeme vi-
dét v tabulce 3. Nejvice sluzeb nabizi hotel Jurys Inn Prague a Plaza Prague Hotel, ve
kterém se pfi nizké obsazenosti mdzZeme ubytovat za vyhodnou cenu. VSechny hotely
nabizi stravovani v hotelovych restauracich za podobné ceny. Pro svoji komunikaci vy-
uzivaji vsechny vybrané hotely webové stranky a fadu socialnich siti. PPC reklamy vyu-
Ziva Mosaic House a Jurys Inn Prague. Hotel Mosaic vyuziva i video reklamy prostred-
nictvim YouTube kanédlu. Za osobni prodej mizZzeme u vsech hotell povazovat stred
zakaznika a recepcniho na hotelové recepci a nasledujici prodej sluzeb. Celkové,
co jsme mohli na zakladé webovych, rezervanich stranek a socialnich siti usoudit je,
Ze nejvice viditelné marketingové komunikace vyuzivad hotel Mosaic house. Distribuce
u hotelovych zafizeni je pfedevsim prima, za nepfimou distribuci mdZeme povazovat
rezervacni strdnky na kterych jsou hotely dostupné. V tabulce m{zeme vidét, ze vy-
brané hotely vyuzivaji ke své nepfimé distribuci fadu rezervacnich strdnek.
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Tabulka 3 Marketingovy a komunikacni mix vybranych hoteld

MARKETINGOVY A KOMUNIKACNI MIX

20.4. 2019
HOTEL Mosaic House Jurys Inn Prague Plaza Prague Hotel
Ubytovani v v v
Stravovani v v v
Parkovani X v v
Konferencni
E ; X v v
;2 | mistnost
=
| Fitness x N4 X
Wi-Fi pfipojeni v v v
Concierge x x v
Prani a ¢isténi
ki v v v
pradla
Cena ubytovani
za kvéten 75€ - 176€ /noc 84€ - 219€ /noc 44€ - 184€ /noc
(20.4.2019)
Bufetové snidané: Bufetové snidané: Bufetové snidané:
o 229 K¢ 321 K¢ 200 K¢
é Predkrmy: Predkrmy: Predkrmy:
Stravovani 148 K& — 264 K& cca 145 K¢ cca 135 K¢
Hlavnf jidla: Hlavnijidla: Hlavnf jidla:
196 K¢ — 434 K¢ 220 K¢ — 390 K¢ 169 K¢ — 289 K¢
Dezerty: Dezerty: Dezerty:
47 K& — 221 K¢ 90 K¢ — 135 K¢ 95 K& — 135 K¢
Webové WWW.Mmosai- Www.jurysinnpra-
, www.plazahotel.cz
stranky chouse.com gue.com
Facebook Facebook Facebook
x | Socidlni sité Instagram Instagram Instagram
? Twitter Twitter
c
>Q
© | PPCreklama v v X
c
3 .
€ | Video reklama YouTube x X
\_9 D
irect
. v v v
marketing
Osobni prodej v v v
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Pfima v v v

8 - Booking.com - Booking.com - Booking.com
_8 - Agoda.com - Expedia.com - Expedia.com
:43 Nepﬁ’mé - Expedia.com - TripAdvisor.cz - Zenhotels.com
a - Hotels.com - TripAdvisor.cz

- TripAdvisor.cz

- Hostelworld.com

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6 Marketingovy vyzkum

Cilem marketingového vyzkumu bude zjistit kvalitu poskytovanych sluzeb ve vybra-
nych prazskych hotelech, objevit slabé stranky podniku a navrhnout feSeni. Dil¢im ci-
lem bude zjistit, zdali v hotelech mohou byt vidény aspekty odpovidajici environmen-
talnimu podniku. Marketingovy vyzkumu bude probihat dvéma technikami Mystery
Shoppigu. Nejprve telefonnim rozhovorem (Mystery Calling) a nasledné tajnou navsté-
vou (Mystery Visit).

6.1 Vyzkumné otazky

K dosazeni cild i dil¢iho cile pomohou tyto otdzky:
1. Jaka byla Uroven telefonniho hovoru pfi rezervaci?
Jaky byl prvni dojem pfi vstupu do hotelu a jaka byla Uroven check inu? ~
Jaka byla Uroven hotelového pokoje, ve kterém jste byl ubytovan?
Jaka byla Uroven hotelovych snidani?
Jaka byla Uroven check outu?

o U A wN

Byly v podniku vidény aspekty, které davaji najevo, Ze se jedna o environmen-
talné odpovédny podnik?

Hlavni otdzky jsou rozdéleny na dil¢i podotdzky, na které se bude vyzkumnik
pfi Mystery Shoppingu zamérovat. Posledni otazka tykajici se environmentalniho ho-
telu bude polootevfenad, vyzkumnik bude pozorovat, jestli ubytovaci zafizeni projevuje
nebo stdle projevuje nékteré aspekty tykajici se environmentalni politiky. Podotazky
jsou uvedené nize.

1. Telefonni hovor pfi rezervaci

e Dovolalijste se bez obtizi?

e Pozdravil Vas nékdo z personalu ihned po zvednuti telefonu?

e Predstavil persondl prodejnu a svou osobu?

e Zopakoval personal rezervaci, aby doslo k potvrzeni?

e Vyzadal si personal vase telefonni ¢islo?

e Rozloudil se personél s pozdravem ,Tésime se na vasi navstévu" nebo s podob-
nou frazi?

e Plsobil telefonat milym dojmem a vstiicné?

e Byl rozhovor srozumitelny?

e Dosel telefonni rozhovor k jasnému cili?

Pfi rezervaci prostfednictvim telefonniho hovoru by mél hovofici persondl ihned vola-
jiciho pozdravit, predstavit hotel a svou osobu. Nasledné by mu mél byt volajicim sdé-
len dlvod hovoru a konkrétni objednavka. Po sjednané rezervaci by méla byt rezervace
volajicimu jesté jednou zopakovana a volajicim potvrzena. Telefonni hovor by mél
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plsobit pfijemné a mile a mél by byt zakoncen vstricnou frazi ,Té€sime se na Vasi na-
vStévu".

2.Vstup do hotelu a check in na recepci

e Jevchod do hotelu viditeIné oznacen a umoznuje bezbariérovy pfistup?
e Byl vchod do hotelu Cisty a bez prekazek?

e Bylo hotelové lobby Cisté?

e Zaregistroval persondl V4s pfichod do hotelu?

e Bylijste privitani vstficn&?

e Byl persondl sprdvné oblecen?

e Shodovala se rezervace s objednavkou?

e Byli VAm nabidnuty dalsi sluzby?

e Byl Vam popsan pfistup do hotelového pokoje?

e PUsobil na Vas persondl na recepci pfijemné, vstiicné a reprezentativné?
e Dalo se platit v hotelu kreditni kartou?

e Byl Vam popran pfijemny pobyt?

Tento okruh otazek je pro hotelové podniky, a i pro ostatni podniky, kde je vyuzivdna
recepce velmi dlleZity, dochdazi zde k prvnimu kontaktu s persondlem podniku, tudiz
recepce muize ihned ovlivnit zdkaznikovo smysleni o podniku. Nez vsak dojde k hod-
noceni personalu tak je jako prvni zapotfebi zhodnoceni vstupu do podniku. Mystery
Shopper se bude fidit nasledujicimi aspekty. Vstup by mél byt jasny, viditelné ozna-
ceny a cCisty. Pokud mozno i bezbariérovy, v hotelu oceni bezbariérovy pfistup nejen
zdravotné znevyhodnéni, ale také zdkaznici s tézZkymi zavazadly. Od vstupu do hotelu
se presuneme krecepci. Na recepci by mél byt vZzdy pfitomen recepéni, ktery by mél
hosta privitat a vyfidit jeho rezervaci s dalSimi pozadavky. Recepcni by méli byt
vhodné a &isté obleceni, upraveni a méli by plsobit reprezentativné dale by méli byt
komunikativni a vstficni, aby host odchazel s pocitem, Ze mu byla vénovana veskera
péce a pozornost. Po veskerych nédlezitostech tykajicich se rezervace by mély byt za-
kaznikovi nabidnuty dalsi doplfikové sluzby, kdyZ jsou veSkeré pozadavky vyfizeny,
meél by byt zakaznik recepcnim nasmérovan do hotelového pokoje. Poslednim krokem
recepcniho je rozlouéeni a popfani hezkého pobytu.

3. Hotelovy pokoj

e Byly chodby spradvné znaceny, nasel jste pokoj bez probléma?

e Byl hotelovy pokoj Cisty?

e Byl v pokoji minibar, rychlovarna konvice, sklenice na vodu a set na pfipravu
kavy a Caje?

e Byly toalety a koupelna Cistd a vybaveni neposkozené?

e Byly v koupelné ruéniky, toaletni papir, sprchovy gel a mydlo?

e Bylo zrcadlo na toaletdch Cisté?

e Bylo Cisté povleleni?

e Byla matrace v poradku?
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e Bylo veskeré vybaveni hotelového pokoje funkéni a neponicené?
e Byl pokoj vyvétrany a bez zdpachu?

e Byl v pokojislySet ruch z okolnich ulic ¢i pokojd?

e Jak na Vas plsobil pokoj jako celek?

Hotelovy pokoj by mél na zdkaznika plsobit pfijemnym dojmem. Hotelovy pokoj by
meél byt vyvétrdn a mél by mit k dispozici veskeré potrebné zafizeni, které ma byt
funkéni. Koupelna i toalety by mély byt ¢isté a mély by mit k dispozici ru¢niky, toaletni
papir a kosmetické prostfedky.

4.Snidané

e Zaregistroval personal vas prichod do restaurace?

e Pozdravil vas persondl Ustné pfi vstupu do restaurace?

e PoZadal Vas personal o vase pokojové Cislo?

e Nasméroval vas personal ke stolu?

e Byly snidané obsahlé a odpovidaly Urovné hotelu?

e Byly polozky ve snidanovém bufetu Cerstvé?

e Bylo v bufetu dostatek inventare?

e Byly stoly a zidle &isté?

e Bylinventar Cisty?

e Byla podlaha ¢ista?

e Bylo debarasovani na dobré Urovni?

e Byli ¢iSnici a servirky vhodné, reprezentativné obleleni a méli ¢isté obleceni?
e Rozloudil se s vami obsluhujici personal viele?

e (Odchézel jste s dobrym pocitem ze snidani?

e (Qdchédzelijste s pocitem, Ze vam byla vénovdna péce ze strany obsluhujicich?

Mezi dalsi hodnotici okruh otdzek patfi okruh otazek zaméreny na kvalitu snidani.
Hosté by méli byt pfi pfichodu na snidané pfivitani, pozdraveni personalem, ktery by
si mél od hostl vyZzadat pokojové &islo. Hotelové snidané by mély pUsobit bohaté a
mely by se sklddat z Cerstvych surovin. Prostfedi hotelovych snidani by mélo byt Cisté,
k dispozici by mélo byt dostatek inventare. Obsluhujici personal by mél vystupovat
profesionalné a postupné debarasovat Spinavé nadobi. Obsluhujici personal by mél
byt obleCenreprezentativné a &isté. Pfi odchodu by méli byt hosté nalezité pozdraveni.

5. Check out

e Zaregistroval personal Vas pfichod na recepci?

e Pozdravil Vas personal Ustné?

e Byl persondl spradvné oblecen?

e Bylvdm spravné vystaven Ucet?

e Zeptal se Vas personal na recepci, zdali jste byli s pobytem spokojeni?
e Probéhlo rozlouceni a vyzvani k dalsi navstévé?
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Pri check outu by méli recepéniihned zaregistrovat pfichod hosta na recepci a pozdra-
vit ho. Recepdcni by mél plsobit, vstficng, mile a komunikativné a mél by mit spravné
a Cisté obleceni. Pri odhldSeni by se mél recepcni hosta dotdzat, jestli byl s pobytem
spokojen. Po odhldseni hosta z pokoje by mu mél byt vystaven Gcet, ktery by mél ob-
sahovat pouze poloZky, které host skute¢né mél nebo vyuzil. Po zaplaceni by mélo do-
jit krozlouceni a vyzvani k dalsi ndvstéveé.

6.2 Scénar

Telefonni hovor (Mystery Calling)

Prvni krok, ktery je potfeba ucinit k pobytu je rezervace. Vyzkumnik vyhleda telefonni
¢islo na hotelovou recepci na webovych strankach a nasledné zavola a rezervuje pokoj.
Pri zvednuti telefonu personalem bude vyzkumnik o¢ekavat pozdraveni a pfedstaveni
spolecnosti a osoby hovofici. Pokud kzadnému prvnimu pozdraveni a predstaveni
ze strany hovoficiho persondlu nedojde, vyzkumnik sdm pozdravi a sdéli divod ho-
voru. Vyzkumnik si rezervuje pokoj v terminu, kdy je cena za pokoj privétivéjsi, tim se
snizi celkové naklady na vyzkum, vZzdy si objedna bufetovou snidani. Po vyfizeni rezer-
vace bude vyzkumnik cekat na potvrzeni a zrekapitulovani rezervace, aby nedoslo
k omyldm. Vyzkumnik se zaméfi zdali bylo po ném vyzadano telefonni ¢islo, déle se
zameéri na pozdrav pfi rozloucenli, ktery by mél byt zakoncen frazi ,Tésime se na Vasi
navstévu”. Ihned po probéhlém hovoru zapise vyzkumnik hodnoceni do zaznamového
dokumentu.

Vstup do hotelu a check in na recepci

Mystery Shopper pfijde do hotelu v ¢ase domluvené rezervace. Pfi pfichodu zkontro-
luje Cistotu vchodu a zaméri se na mozné prekazky, které by branily vstupu do hotelu
a na bezbariérovy pristup. Pfi pfichodu do hotelového lobby se zaméfi na jeho Cistotu,
rozhlédne se smérem krecepci a zhodnoti, jestli byl persondlem recepce zaregistro-
van nebo pozdraven. Pokud ano pfistoupi k recepci, pozdravi, sdéli diivod navstévy,
své jméno a nasledné postupuje podle pokynU recepéniho. Pokud nebyl nikym zare-
kroky — sdéli dlvod navstévy, jméno a dale postupuje dle pokynd. Béhem check inu
vyzkumnik zhodnoti obleeni recepcniho. Po predani karty od pokoje bude vyzkumnik
ocekavat popsani pfistupu do hotelového pokoje. Pokud nebude vyzkumnik persona-
lem recepce vyzvan k platbé predem, zeptd se, zdali je mozné uhradit sluzby kreditni
kartou. Pfed rozloucenim bude vyzkumnik olekavat od personalu na recepci nabidku
dalsich sluzeb. Pri rozlouceni se vyzkumnik zaméri zdali mu byl popfran pfijemny po-
byt. Ihned po opusténi recepce vyplni Mystery Shopper zaznamovy dokument.

Hotelovy pokoj

Pred prichodem do hotelového pokoje vyzkumnik zhodnoti znaceni chodeb a pokojd.
Pfi pfichodu do pokoje se vyzkumnik zaméri na Cistotu prostiedi, vini nebo zapach
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pokoje, dale jestli je v pokoji k dispozici rychlovarnd konvice, sklenice na vodu a mini-
bar. Cistotu zhodnotf i v koupeln& a na toaletg, kde se zamé&¥ na pfitomnost ru¢nikd,
toaletniho papiru a kosmetickych pripravkd. BEhem celého pobytu bude sledovat
funkénost veskerého vybaveni hotelového pokoje, zdali byl pokoj tichy nebo jestli byl
v pokoji slySet hluk z ulic nebo okolnich pokojt. Po absolvovani noci nasledné vyzkum-
nik zhodnoti kvalitu matrace. B€hem pobytu bude vyzkumnik hodnocenym aspektiim
pridélovat body do zdznamového dokumentu.

Snidané

Pfi pfichodu na hotelové snidané bude vyzkumnik vyckdvat, zdali si ho personal
vsimne, jestli ne, tak bude sdm reagovat. Zaméri se na to, zdali byl pozdraven a jestli
si personél od hostd (vyzkumnika) vyzadal pokojové ¢islo. Nasledné si vyzkumnik pro-
hlédne Cistotu prostfedi, zdali je k dispozici dostatek inventafe a jestli hotelovy bufet
nabizi rozmanity vybér pokrm0. Béhem probihajicich snidani bude Mystery Shopper
zkoumat kvalitu poskytovanych pokrm@, hodnotit kvalitu obsluhy a obleceni obsluhu-
jiciho personalu. Pfi odchodu se vyzkumnik zaméri jestli nékdo z obsluhujicich zare-
gistroval jeho odchod a jestli byl ndlezité persondlem pfi odchodu pozdraven. lhned
po snidanich zapise vyzkumnik hodnoceni do zdznamového archu a zhodnoti své sub-

jektivni pocity.
Check-out

Poslednim krokem tajné navstévy je odhlaseni z hotelového pokoje neboli check-out.
Pfi prfichodu na recepci bude vyzkumnik pozorovat, zdali persondl jeho pfichod na re-
cepci zaregistroval a zdali byl persondlem pozdraven. Pokud k pozdraveni nedoslo vy-
zkumnik sdm pfistoupi k recepénimu pultu a pozdravi. Vyzkumnik sdéli, Ze se chce od-
hlésit z pokoje a bude postupovat dle pokynd recepcniho. BEhem ohlasovaciho pro-
cesu si bude vyzkumnik vSimat odévu recep&nich a registrovat, zdali mu byla poloZena
otdzka, jestli byl s pobytem spokojen. Pokud nedoslo k zaplaceni sluzeb pfi pfijezdu,
tak bude vyzkumnik recepénim pozadan kjejich uhrazeni. Vyzkumnik si zkontroluje,
zda mu byl spravné vystaven uUcet. Pfi rozlouceni se vyzkumnik zamérFi na pozdrav
a vyzvani k dalsi navstévé hotelu. Nasledné opusti hotel a zapise vysledky do zdzna-
mového dokumentu.

6.3 Zaznamovy dokument

Pro zapsani vysledk( hodnoceni je zapotiebi si pfedem pfripravit zaznamovy doku-
ment. Zaznamovy dokument pro zhodnoceni kvality poskytovanych sluZzeb je rozdélen
na dvé ¢asti, prvni odpovida klasickému zaznamového archu a druha otdzce, kdy vy-
zkumnik bude zaskrtdvat do zdznamového dokumentu, jestli aspekt vidél ¢i nevidél.
Klasicky zaznamovy dokument, kdy vyzkumnik bude jednotlivym otazkam pfidélovat
body podle zjisténych skutecnosti je rozdélen na dalSich pét zkoumanych casti.
Na zkoumané ¢asti odpovidaji dil¢i podotazky jejichz pocet ke kazdé zkoumané Casti
mUzeme vidét vtabulce 4. Otdzky zamérené na telefonni hovor, check in a vstup
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do hotelu a check out mohou byt hodnoceny az tfemi body, kdy 3 body odpovidaji
100% spokojenosti, 2 body spokojenosti s pochybami a 1 bod nespokojenosti. Otazky
zamérené na hotelovy pokoj a snidané mohou byt hodnoceny az 5 body. 1 bod znadi
nespokojenost, 2 body mirnou nespokojenost, 3 body préimér, 4 body spisSe spokoje-
nost, 5 bodd 100% spokojenost. Zdmeérné tak bylo zvoleno, jelikoz otdzky nabizeji Sirsi
moznost odpovédi. Druhd ¢ast zdznamového dokumentu odpovidad na otdzku envi-
ronmentdlniho podniku, tato otdzka je polooteviend, vyzkumnik tudiz na zakladé po-
zorovani zapise zjisténé aspekty do archu. Kazdy aspekt je bodovan dvéma body. Ma-
ximalni pocet zapsanych aspektl je 10. Tudiz maximalini pocet ziskanych bod( za tuto
otazku mUze byt 20 bodd.

Tabulka 4 Bodové hodnoceni zkoumanych asti

. . .. ) MAXIMALNI POCET ZISKA-
ZKOUMANA CAST POCET DILCICH OTAZEK . o
NYCH BODU
Telefonni hovor pfi rezer-
. 9 27
Vacl
Vstup do hotelu a check in
_ 12 36
na recepci
Hotelovy pokoj 12 60
Snidané 14 70
Check out 6 18
Environmentalni podnik Max. 10 aspektd 20
MAXIMALNI POCET BODU 231
MINIMALNI POCET BODU 53

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.4 Vyhodnoceni metody Mystery Shopping

Telefonni hovory probéhly:
— 13.4.2019 Mosaic house
— 16.4.2019 Jurys Inn Prague
— 21.4.2019 Plaza Prague Hotel

Navstéva Mystery Shoppera probéhla:
— 14.4.2019 - 15.4.2019 v Mosaic house
— 18.4.2079 = 19. 4. 20719 v Jurys Inn Prague
— 22.4.2019 - 23.4. 2019 v Plaza Prague Hotel
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Vyzkumna otazka: Jakd byla Uroven telefonniho hovoru pfi rezervaci?

Tabulka 5 Uroveri telefonniho hovoru pfi rezervaci

, , KOMENTAR
; . ZISKANE
TELEFONNI HOVOR PRI Okomentujte, pokud nedo-
HOTEL BODY/BODY
REZERVACI séhl podnik v poloZce plného
CELKEM X ]
poctu bodu
MOSAIC 3/3
Dovolali jste se bez obtizi? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
Pozdravil Vas nékdo z persondlu ih- MOSAIC 3/3
ned po zvednutf telefonu? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
Predstavil personél podnik MOSAIC 3/3
a svou osobu? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
Zopakoval persondl rezervaci, aby MOSAIC 3/3
doélo k potvrzeni? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 3/3
VyZzdadal si personal vase telefonnf
5 JURYS INN 3/3
Cislo?
PLAZA PRG 3/3
Ci 4 Personal se rozloucil bez pou-
Rozloucil se personal s pozdravem MOSAIC /3 onaE T
,T&%ime se na vasi navitévu" nebo Ziti vstricné fraze.
s podobnou frazi? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
Dogel telefonni rozhovor k jasnému MOSAIC 3/3
cili? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 3/3
Byl rozhovor srozumitelny?
JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
PUsobil telefondt milym dojmem a MOSAIC 3/3
vstiicné? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 26/27
[ sl ych ¥
Celkem ziskanych bodu JURYS INN 27/97
PLAZA PRG 27/27

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak mUzZeme vidét v tabulce 5, rezervace prostrednictvim telefonniho hovoru dopadla
ve vsech hotelech dobre. Do vsech hoteld se vyzkumnik dovolal bez obtizi a ihned
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po zvednuti telefonu byl persondlem pozdraven a byl mu predstaven hotel i hovofici
osoba. Ve vSech hotelech plsobil hovorici personal milym a vstficnym dojmem, vyza-
dal si telefonni ¢islo a po dokonceni rezervace zopakoval objednavku. Ve vsech pfipa-
dech dosli kjasnému cili. Pouze v jednom hotelu nebyl hovor zakoncen frazi ,Tésime

se na vasi navstévu”.

Vyzkumna otdzka: Jaky byl prvni dojem pfi vstupu do hotelu a jakd byla Uroven
checkinu?

Tabulka 6 Uroveri vstupu do hotelu a check in na recepci

) ) KOMENTAR
ZISKANE
VSTUP DO HOTELU A CHECK IN NA Okomentujte, pokud nedo-
HOTEL BODY/BODY
RECEPCI séhl podnik v poloZce plného
CELKEM .
poctu bodd
Vchod do hotelu je viditelné
Je vchod do hotelu viditelné ozna- MOSAIC 2/3 oznacen, ale neumoznuje
¢en a umoznuje bezbariérovy pfi- bezbariérovy pfistup.
stup? Karuselové dvere se neotddf
JURYS INN 2/3
automaticky
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 3/3
Byl vchod do hotelu Cisty a bez pre-
JURYS INN 3/3
kazek?
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 3/3
Bylo hotelové lobby Cisté? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
Recepce neni umisténa celem
ke vchodu, je z boku, tudiz
MOSAIC 1/3 T
Zaregistroval persondl Vas prichod personal nevidi prichozi
do hotelu? hosty.
Zaregistroval, ale nijak nerea-
JURYS INN 1/3
goval.
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 2/3 Byli jsme pfrivitani bézné.
Byli jste privitani vstiicné?
JURYS INN 2/3 Byli jsme pfivitani bézné.
PLAZA PRG 3/3
Byl persondl spravné a Cisté oble- MOSAIC 3/3
cen? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
Shodovala se rezervace s objed- MOSAIC 3/3
navkou? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
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Z4dné sluzby ndm nabidnuty
MOSAIC 1/3
Byli Vam nabidnuty dalsi sluZzby ho- nebyly.
telu? Z4dné sluzby ndm nabidnuty
JURYS INN 1/3
nebyly.
PLAZA PRG 3/3
Byl VAam popsan pfistup do hotelo- MOSAIC 3/3
vého pokoje? JURYS INN 2/3 Pouze pfistup k vytahu.
PLAZA PRG 2/3 Pouze pristup k vytahu.
MOSAIC 3/3
. L ) Nebyl nam popran pfijemny
Byl Vam popfan pfijemny pobyt? JURYS INN 1/3
pobyt.
Nebyl ndm popran prijemny
PLAZA PRG 1/3
pobyt.
MOSAIC 3/3
Dalo se platit v hotelu kreditni kar-
JURYS INN 3/3
tou?
PLAZA PRG 3/3
Personal na recepci ptsobil
Plsobil na Vas personél na recepci velmi mile, avSak recepcni,
MOSAIC 2/3 ; . ) .
pfijemné&, vstficné a reprezenta- ktera s nami check-in vyrizo-
tivné? vala mluvila potichu.
JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 29/36
Celkem ziskanych bodu JURYS INN 27/36
PLAZA PRG 33/36

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vSech tfech hotelech byl vstup do hotelu viditelné oznacen. V hotelu Mosaic a Plaza
Prague hotel je vstup do hotelu zajistén automaticky posuvnymi dvermi. Po vstupu do
hotelu Mosaic nasleduje do hotelového lobby par schodd, proto nemdizZzeme hovofit o
bezbariérovym pfristupu. V hotelu Jurys Inn je pfistup do hotelu zajistén karuselovymi
dvefmi, které se ovsem neotaci automaticky a je zapotrebi je tladit. Tento fakt vyzkum-
nik vnima jako jistou formu bariéry. PFi pfichodu do hotelu nebyla jinda moznost vstupu
neZ karuselovymi dvermi, avSak druhy den, pfi odchodu z hotelu, byly oteviené i po-
stranni dvere, které jiZz umozniovali bezbariérovy pfistup. Pouze v Plaza Prague hotelu
po vstupu do hotelového lobby, ihned receplni reagovali na pfichod hosta a pouze
zde byl vyzkumnik velmi viele privitan. U zbylych dvou hotell byl vyzkumnik pfivitan
béznym pozdravem. Ve vSech hotelech se rezervace shodovala s objednavkou, dalo
se platit vSude bez problému kartou a ve vsech pfipadech méli recepcniv kazdém ho-
telu jednotné a Cisté oblecdeni. Pouze v jednom ze zkoumanych hotel(, v hotelu Plaza
Prague hotel, byly vyzkumnikovi nabidnuty doplfiikové sluzby — parkovani. Stejné tak
pouze u jednoho byl vyzkumnikovi pfesné popsan pfistup do hotelového pokoje a po-
pran pfijemny pobyt. Ve vSech hotelech pQsobil persondl na recepci velmi mile,
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prijemné a vstrficné, pouze v hotelu Mosaic recepéni, se kterou vyzkumnik hovofil, mlu-
vila potichu, jinak ale byla velmi vstficna jako v ostatnich hotelech.

Vyzkumna otazka: Jakd byla Uroven hotelového pokoje, ve kterém jste byli ubytovani?

Tabulka 7 Uroveri hotelového pokoje

) ) KOMENTAR
ZISKANE
) Okomentujte, pokud nedosahl
HOTELOVY POKOJ HOTEL BODY/BODY 5 . 5
podnik v polozce plného poctu
CELKEM )
bodu
Byly chodby spravné znadeny, nadel MOSAIC 5/5
jste pokoj bez problém? JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 5/'5
MOSAIC 5/5
JURYS INN 5/5
Byl kli¢ od pokoje funkéni, dostal o . ]
jste se do pokoje bez problému? P VEEU EIP [Mele]lS MEn gD
vala karta, recepce ihned rea-
PLAZA PRG 3/5
govala a obdrZeli jsme novou
kartu.
V pokoji nebyl set na pripravu
Byl v pokoji minibar, rychlovarna MOSAIC 3/5 kdvy a ¢aje a ani rychlovarna
konvice, sklenice na vodu a set na | .
pripravu kavy a Caje? konvice.
JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 5/5
Pokoj byl Cisty, celkovy dojem
MOSAIC 3/5 kazily ¢erné ¢ary na zdech od
, it
Byl hotelovy pokoj cisty: kufrG a Spinavé zavésy.
JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 5/5
Kovovy ram postele byl od-
MOSAIC 4/5 o
reny.
Protékala sprchové hadice,
Bylo vedkeré vybaveni hotelového JURYS INN 4/5 ostatnf vybaveni bylo v po-
pokoje funkénf a neponic¢ené? radku.
Televize méla prerusovany ob-
raz, ostatni vybaveni bylo
PLAZA PRG 3/5
funkéni. Celkovy dojem kazilo
opotrebované celo postele.
MOSAIC 5/5
" 5
Byla matrace v poradku? JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 3/5 Matrace byla velmi mékka.
MOSAIC 5/5
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Byly v koupelné ru¢niky, toaletni pa- JURYS INN 5/5

pir, sprchovy gel a mydlo? PLAZA PRG 5/5
MOSAIC 5/5
Bylo zrcadlo na toaletach &isté? JURYS INN 5/5
Zrcadlo Cisté bylo, ovsem ram
PLAZA PRG 3/5 . )
zrcadla byl spinavy.
MOSAIC 5/5

Koupelna byla Cista, celkovy

Byly toalety a koupelna Cista a vy- dojem kazila opotfebovans

baveni neposkozené? JURYS INN 475 klika a opotfebovany rdm dvefi
od sprchy.
PLAZA PRG 5/5
MOSAIC 5/5
Bylo Cisté povleleni? JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 5/5
MOSAIC 5/5
Byl pokoj vyvétrany a bez zapachu? JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 5/5
V pokoji byly slySet hlasy
Byl v pokoji slyset ruch z okolnich MOSAIC 3/5 2 okolnich pokoja.
ulic ¢i pokojd? JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 5/5
MOSAIC 53/60
Celkem ziskanych bod( JURYS INN 58/60
PLAZA PRG 52/60

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ve vsech hotelech se vyzkumnik dostal do pokoje bez sebemensiho problému, kazdy
hotel mél dobfe znacené chodby i pokoje. Kazdy navstiveny pokoj byl vyvétrany a bez
zdpachu a v kazdém pokoji bylo &isté povleceni. V dalsich sledovanych aspektech se
pokoje mirné liSily. V Mosaicu napftiklad nebyla rychlovarna konvice a ani set na pfi-
pravu kdvy a &aje. Cistota navstivenych pokojl v hotelu Jurys Inn a Plaza Prague hotel
byla srovnatelnd. V pokoji v Mosaicu byly Spinavé zavésy a celkovy vyzor pokoje kazily
cerné ¢ary od kufr(i na zdech, na rozdil od ostatnich navstivenych hotell bylo v Mosaicu
veskeré vybaveni funkéni i kdyZz kovové ramy posteli byly v mistech odfené. V Jurys
Innu bylo pokojové vybaveni neponicené, ovsem zde zase tekla sprchova hadice
a v Plaza Prague hotelu byl obraz televize pfi spusténi velmi zrnity a ram postele mirné
poni¢eny. V kazdé koupelné navstiveného pokoje byly k dispozici kosmetické potreby,
rucniky a na toaletdch toaletni papir. Socidlni zafizeni bylo ve vSech pfipadech ¢&isté
pouze v hotelu Jurys Inn kazil celkovy vzhled koupelny opotfebovany rdm sprchovych
dveri a v pripadé Plaza Prague hotelu by mohl byt Cistsi rdm u zrcadla v koupelné.
Po otestovani postelové matrace zapsal vyzkumnik do zdznamového dokumentu, Ze
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v Plaza Prague hotelu byla matrace velmi mékka, vedeni hotelu si tuto skuteénost nej-
spis uvédomuje, a proto bylo v pokoji na informativnich kartdch napsano, Ze v pripadé
nevyhovujici matrace méa hotelovy host kontaktovat recepci, kterd problém vyresi, vy-
zkumnik tuto mozZnost nevyuzil. V hotelovém pokoji hotelu Jurys Inn a Plaza Prague
hotel nebyl slySet Zadny ruch z okolnich ulic, v hotelu Mosaic byly slySet hlasy z okol-

nich pokojd, které rusily.

Vyzkumna otdzka: Jaka byla Uroven hotelovych snidani?

Tabulka 8 Uroveri hotelovych snidan{

) . KOMENTAR
ZISKANE
3 . Okomentujte, pokud nedosahl
SNIDANE HOTEL BODY/BODY
podnik v poloZce plného poctu
CELKEM .
bodu
Ne, persondl se vénoval jinému
MOSAIC 2/5
zdkaznikovi.
Zaregistroval personal vas prichod
Ne, persondl zapisoval poko-
do restaurace? JURYS INN 2/5 L . .
jova Cisla jinych hostu.
PLAZA PRG 5/5
Ne, persondl jsme zdravili
MOSAIC 1/5 .
Pozdravil vas persondl dstné pfi prvni my.
? Ne, persondl jsme zdravili
vstupu do restaurace JURYS INN 1/5
prvni.
PLAZA PRG 5/5
MOSAIC 5/5
Poz&dal Vés personél o vase poko-
JURYS INN 5/5
jové &islo?
PLAZA PRG 5/5
Snidané byly dobré ovsem ne-
MOSAIC 3/5 byly tak rozmanité, jak bychom
od hotelu ocekavali.
Byly snidané obsahlé a odpovidaly JURYS INN 55
drovné hotelu? , " oy
Snidané byly obsahlé, ale ob-
sluha nestihala tudiz nebyly
PLAZA PRG 2/5 L
pokrmy doplnéné a byla zde
pouze filtrovana kava.
Byly polozky ve snidafiovém bufetu MOSAIC 5/5
PLAZA PRG 5/5
MOSAIC 5/5
) oo
Bylo v bufetu dostatek inventare® JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 4/5 Chybély sklenice na vodu.
MOSAIC 5/5
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Byly stoly a Zidle ¢isté? JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 5/5
MOSAIC 5/5
. o
Byl inventar Cisty: JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 5/5
MOSAIC 5/5
Yicrso
Byla podlaha Cistar JURYS INN 5/5
PLAZA PRG 5/5
Ze celou dobu nikdo nepfisel,
MOSAIC 1/5 aby ndm zdebarasoval Spinavé
Bylo debarasovani na dobré trovni? nadobi.
JURYS INN 5/5
Cinici nedebarasovali tak
PLAZA PRG 5/5
casto jak by méli.
Byli ¢iSnici a servirky vhodné, repre- MOSAIC 5/5
zentativné obleceni a méli Cisté ob- JURYS INN 5/5
leceni? PLAZA PRG 5/5
Nikdo si nevSimnul naseho od-
Rozloudil se s vami obsluhujici per- MOSAIC 1/5
chodu.
Al viele?
sonapvreie JURYS INN 3/5 Personal jsme pozdravili prvni.
PLAZA PRG 5/5
Ano, odchazeli jsme najedeni a
MOSAIC 4/5 spokojeni. Jen vybér mohl byt
bohatsi.
Odchazel jste s dobrym pocitem ze JURYS INN 5/5
snidani? = . :
Spatna dispozice restaurace a
Spatné zvolené bufetové stoly,
PLAZA PRG 3/5
nedoplnéné pokrmy a pouze
filtrovana kdva.
V kontaktu s personalem jsme
MOSAIC 1/5 byli jen pfi pfichodu, a i ten
Odchézeli jste s pocitem, Ze vdm : )
jsme museli vyhledat.
la vé i 8¢ t - v v
byla vénovana péce ze strany ob A2 na pozdrav pfi pFichodu a
sluhujicich? JURYS INN 4/5 " Y s
rozlouceni bylo vse v poradku.
Debarasovani, mohlo byt ¢as-
PLAZA PRG 4/5 "
tejsi.
MOSAIC 48/70
Celkem ziskanych bodu JURYS INN 60/70
PLAZA PRG 63/70

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ve vSech navstivenych hotelech bylo prostfedi, kde byly zprostfedkovany snidané,
Cisté, stejné tak stoly, Zidle a inventar. OdlisSnosti ovsem byly pozorovany ihned pfi pfi-
chodu vyzkumnika. Pouze v Plaza Prague hotelu nas personal pfivital a pozdravil. V dal-
Sich hotelech se bud personél vénoval jinym zakaznik(im a na pfichozi hosty nehledél
anebo hledéli do snidanovych reportd. V kazdém hotelu si ale vyZadali pokojové ¢&islo.
Snidané jako takové obsahovaly v kazdém hotelu vsSe potfebné. AvSak v hotelu Mosaic
nebyl vybér mezi pokrmy tak rozmanity, jak bylo ocekdvdno. Snidané v Plaza Prague
hotelu rozmanité byly, ale vyskytovaly se zde intervaly, kdy vétsina jidel byla snédena
a nebyly ihned doplnény, tudiz se na doplnéni ¢ekalo. Ve stejném hotelu, jak vyzkum-
nik v zdznamovém archu uvedl, byla z o¢ekdvané nabidky kdvy pouze kava filtrovans,
ve Ctyfhvézdi¢kovém hotelu se ocekava kavovar s vétsim vybérem. V hotelu Jurys Inn
byly snidané rozmanité a vseho bylo dostatek. Debarasovani, neboli sklizeni Spinavého
nadobi nebylo ve vSech hotelech na ocekavané Urovni. V hotelu Mosaic za celou dobu
probihajicich snidani nikdo k vyzkumnikovi z obsluhujiciho persondlu nepfisel Spinavé
nadobi odnést. Pozorovany obsluhujici personal mél ve vSech hotelech vhodné a Cisté
obleceni. Pfi odchodu ze snidani byl vyzkumnik pozdraven pouze v Plaza Prague ho-
telu, v hotelu Jurys Inn persondl odchod zaregistroval, ale nijak nereagoval, prvni se
rozloucil vyzkumnik. V hotelu Mosaic nikdo nezaregistroval odchod vyzkumnika, tudiz
by se dalo fict, Ze byl vyzkumnik v kontaktu s personalem pouze pfi pfichodu do re-
staurace.

Vyzkumna otazka: Jaka byla Uroven check outu na recepci?

Tabulka 9 Uroveri check outu na recepci

) ) KOMENTAR
ZISKANE
Okomentujte, pokud nedosahl
CHECK OUT NA RECEPCI HOTEL BODY/ BODY
podnik v poloZce plného poctu
CELKEM .
bodu
Zaregistroval personal Vas prichod MOSAIC 3/3
na recepci? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 3/3
s (1 b o
Pozdravil Vas personal Ustné? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 3/3
. Ly * o

Byl personal spravné oblecen? JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 3/3

Byl vé dvné Jcet?
yl vam spravne vystaven ucet JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
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MOSAIC 3/3
Zeptal se Vas persondl na recepci,
zdali jste byli s pobytem spokojeni?
JURYS INN 3/3
PLAZA PRG 3/3
Rozlouceni probé&hlo mile, ale
MOSAIC 2/3 nebyly jsme vyzvani k dalsi na-
M . L vStéve,
Probéhlo rozlouceni a vyzvani
& navetdve?
kdalsinavsteve: Receplni pozdravil, ale nebyli
JURYS INN 2/3
jsme vyzvani k dalsi navstéveé.
PLAZA PRG 3/3
MOSAIC 17/18
Celkem ziskanych bodu JURYS INN 17/18
PLAZA PRG 18/18

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak miZeme vidét v tabulce 9, ve vSech hotelech byl check out na podobné drovni.
Nejlépe a s maximalnim poctem ziskanych bod({ u této zkoumané otédzky, dopadl
Plaza Prague hotel. Vyzkumnik byl ve vsech hotelech recepcnimi zaregistrovan,
pozdraven a nasledné obslouzen. Obleceni bylo u vsech hotell v porddku, stejné tak
i vystaveny Ucet. Ve vSech pfipadech se recepcni zeptali, zdali byl vyzkumnik spokojen
s pobytem. V Plaza Prague hotelu se dokonce dotazovali na spokojenost konkrétnéji,
jednotlivé na ubytovani a stravovani. Odliseni hoteld, které branf k ziskani plného po-
¢tu bodd v této otdzce je, Zze v hotelu Mosaic a Jurys Inn nedoslo pfi rozlouceni k vy-
zvani k dalsi navstéve. Na recepci v Plaza Prague hotelu probéhlo vyzvani velmi mile.
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Vyzkumnd otézka: Byly v podniku vidény aspekty, které ddavaji najevo, Ze se jedna
o environmentalné odpovédny podnik? Jaké?

Tabulka 10 Aspekty environmentalniho podniku

=
. . . O w = % < % 1
ZKOUMANE INVIRONMENTALNI ASPEKTY B Kl N O ’<\El = =
Kazdy viditelny aspekt je hodnocen 2 body. g % E é a é g:)
S a o
Informovéani hostl o environmentaini politice. v y y
Informovani o regulaci teploty na pokojich. v N 5
Zakaz koureni. v v v
Upozornovani na tfidéni odpadu. v N X
Predchdzeni vzniku odpadu: v hotelovych poko-
jich nesmi byt davany toaletni potfeby na jedno v v X
pouziti.
Snizeni obalového odpadu: ve snidannovém bu-
fetu nesmi byt pouzity pfedmé&ty na jedno pou- v X N4
Ziti
Celkem bodu 12 bod( 4 body 4 body
Dalsi viditelné aspekty
MOSAIC HOUSE: V hotelovém baru davaji do napojd papirova brcéka 2 body

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud se jedna o environmentalni aspekty, které vyzkumnik v hotelech mohl vidét tak
byl nejlépe hodnocen hotel Mosaic house, ve kterém bylo vidét hned nékolik aspektd
environmentalni politiky. Aspekty, které byly hodnoceny mizeme vidét v tabulce 10.
U zbylych dvou hotell nebyly vidény témér zaddné aspekty, a to i pfesto, Ze zrovna tyto
dva hotely byly v minulosti certifikovany evropskou ekoznackou EU Ecolabel. Ve vSech
hotelech byl sprchovy gel v davkovacich, oviem v hotelu Plaza Prague Hotel byly nabi-
zeny i miniatury dalsi kosmetiky. V hotelu Mosaic House a Plaza Prague Hotel byly sni-
dané bezobalové. Ve viech vybranych hotelech byl zdkaz koufeni.
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6.5 Porovnani hotelu

Vysledky zkoumanych jednotlivych ¢asti miZzeme vidét v tabulce 11. Pouze ve tfech

LV

hotelovym snidanim v hotelu Mosaic house, které obdrzely pouhych 69 %. V tabulce 12
mUzeme vidét, jak si hotely vedly v oblasti environmentalniho zamérent.

Tabulka 11 Vysledky hodnoceni zkoumanych sluzeb

ZKOUMANA OTAZKA HOTEL POCET BODU V %
MOSAIC HOUSE 26 96,3 %
Telefonni hovor JURYS INN PRAGUE 27 100 %
PLAZA PRAGUE HOTEL 27 100 %
MOSAIC HOUSE 29 80,5 %

Vstup a Check in JURSYS INN PRAGUE 27 75 %
PLAZA PRAGUE HOTEL 33 92 %

MOSAIC HOUSE 53 88 %

Hotelovy pokoj JURYS INN PRAGUE 58 97 %
PLAZA PRAGUE HOTEL 52 87 %

MOSAIC HOUSE 48 69 %

Snidané JURYS INN PRAGUE 60 86 %
PLAZA PRAGUE HOTEL 63 90 %

MOSAIC HOUSE 17 94 %

Check out JURYS INN PRAGUE 17 94 %
PLAZA PRAGUE HOTEL 18 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 12 Vysledky hodnoceni environmentalniho podniku

ZKOUMANA OTAZKA HOTEL

Environmentainé odpo-

védny podnik

POCET BODU
MOSAIC HOUSE 14
JURYS INN PRAGUE 4
PLAZA PRAGUE HOTEL 4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkovy pocet ziskanych bodd mGzeme vidét v grafu 1, nejlépe byly na zakladé tajné
navstévy, poskytnuty sluZzby v Plaza Prague Hotelu. Pouze 0 4 body méné obdrzel hotel
Jurys Inn Prague a jako posledni ze sledovanych hoteld se umistil Mosaic House.

Graf 1 Celkovy pocet ziskanych bodd za kvalitu sluZzeb

Celkovy pocet ziskanych bod(

195 193
190
185
180
175 173
170

165

160
MOSAIC HOUSE JURYS INN PRAGUE PLAZA PRAGUE HOTEL

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi zahrnuti environmentalnich aspektl se poradi hoteld nezménilo, jak miZzeme vidét
v grafu 2, ale sniZil se rozdil vbodech mezi hotelem Mosaic House a Jurys Inn Prague
0 10 bod0.

Graf 2 Celkovy pocet ziskanych bod( pfi zahrnuti environmentalnich aspekti

Celkovy pocet ziskanych bod( pfi zahrnuti
environmentalnich aspektd
198 197
196
194 193
192
190
188 187
186
184

182
MOSAIC HOUSE JURYS INN PRAGUE PLAZA PRAGUE HOTEL

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 Zhodnoceni kvality sluzeb u vybranych

hotelti a navrh na zlepseni

Jak jiz bylo uvedeno vyse, cilem vyzkumu je zhodnocenf kvality poskytovanych sluzeb
u vybranych hotel(, k jehoz dosazeni ndm méli pomoci stanovené otazky. Zodpovéze-
nim téchto otdzek se budeme vénovat v této kapitole, pfi zjisténych nedostatcich do-
poru¢ime navrhy na jejich eliminaci.

1. Jakd byla Uroven telefonniho hovoru pfi rezervaci?

Telefonni hovory s personalem byly ve vsech hotelech na velmi vysoké Urovni. VSechny
hovory odpovidaly poZzadované struktufe. Aby si tuto Uroven hotely udrZely, navrhuji
zavést v kazdém hotelu hotelové standardy pro telefonni komunikaci. Ve kterych
by mély byt popsany konkrétni fraze, které pfi probihajicim hovoru musi hotelovy per-
sonal pouzit.

2. Jaky byl prvni dojem pfi vstupu do hotelu a jaka byla Uroven check inu?

Prvni dojem vstupu do hotelu byl vétSinou kladny, ve vSech hotelech byly vchody Cisté
a bez prekdzek. Bohuzel ne vSechny vstupy umoziovaly bezbariérovy pfistup. Auto-
maticky neotacejici se karuselové dvefe nejsou spravnou volbou v hotelech. Dokazi si
predstavit situaci, kdy do hotelu pfijedou hosté stézkymi a objemnymi zavazadly
a musijesté tlacit karuselové dvere, aby se vibec do hotelu dostali. V takovém pripadé
navrhuji zaménit vstupni dvere za automaticky posuvné. Hoteldm, u jejichZ vstupu
nebo u vstupu do jejich hotelového lobby se vyskytuji schody, doporucujeme uvést
tuto skutec¢nost na webovych strankach, pokud hotel neumozniuje vstup jinym bezba-
riérovym pfristupem. Pokud je to dispozi¢né mozné tak jednim ndvrhem je vybudovani
vytahu, ovSem tato mozZnost je velminakladna, a i velmi nepravdépodobna. DalSi moz-
nosti je vybudovani posuvné plosiny pro zdravotné znevyhodnéné a posledni moz-
nost, kterd sice bezbariérovy pfistup neumozni, ale hotelovym hostdm pom0zZe, jsou
sluzby portyra, ktery m@ze pomoci hostlm s téZkymi kufry. Pfi pfichodu do hotelového
lobby by mél byt host ihned recepénimi zaregistrovan, coz se u vétsiny sledovanych
hotell nestalo. Pric¢inou bylo $patné umisténi recepce, recepce by méla byt umisténa
naproti vchodu, aby recep&ni zaregistrovali pfichozi i odchozi hosty. Urover check inu
ve vétsiné hotell snizovalo bézné pozdraveni, nenabidnuti dalsich hotelovych sluzeb
¢i nepresné nasmérovani do pokoje. Zlepseni Urovné check inu mQze, stejné tak jako
u prvni otazky, zlepsit zavedeni hotelovych standard(, ve kterych by mély byt uvedeny
jednotlivé kroky, které pfi kazdé rezervaci musi recepcéni zminit, vysvétli nebo udélat.
Zlepseni poskytovanych sluZzeb persondlem mUze byt také ovlivnéno slabou motivaci.
Navrhem na zlepSeni je Iépe motivovat zaméstnance, poskytovat benefity nebo vyhla-
Sovat nejlepsiho zaméstnance mésice na jednotlivych hotelovych Usecich a odmé&nit
ho.
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3. Jakd byla Uroven hotelového pokoje, ve kterém jste byl ubytovan?

Uroveri navstivenych hotelovych pokojli byla vysoka. Jediné, co sniZovalo u hotell Gro-
ven byl opotfebeny nabytek nebo nefunkéni poskozené vybaveni. Navrhem na zlep-
Seni Urovné hotelu je ¢astéjsi kontrola individudlnich pokojd, vyfazeni opotfebovaného
nabytku nebo jeho renovace. To stejné plati u Cistoty pokoje, ¢asto pouzivané vybaveni
i 1Gzkoviny byly Cisté, ovsem vjednom ze sledovanych hotell byly Spinavé zavésy.

Proto bych navrhla i u tohoto sledovaného aspektu ¢astéjsi kontrolu hotelového vyba-
veni.

4. Jaka byla Uroven hotelovych snidani

U hotelovych snidani Casto snizoval jejich Uroven hotelovy personal, ktery bud ne-
pozdravil nebo nedebarasoval Spinavé nddobi tak jak by mél. Ndvrhem na zlepSeni je
Skoleni zaméstnancd nebo pritomnost vzdy jednoho nadfizeného v hotelové restau-
raci, ktery by podfizeny upozorroval na nedostatky. Problém mdZze vyresit i pfijmuti
dalsiho ¢&isnika nebo servirky. Problém s nedoplnénymi pokrmy v bufetu by se dal vy-
fesit prfijmutim pomocné sily do kuchyné, kterd by castéji kontrolovala stav bufetu
nebo by pomahala pfi pfipravé, aby se eliminoval nedostatek pokrmd v hotelovych bu-
fetech. Dispozice stold a bufetovych stoll nebyla ve vSech navstivenych hotelech
spravna. Pro bufetové stoly by nemély byt zvoleny stoly typu barovych vysokych stold,
nevyhovuje to ani dospélym a v zadném pripadé ani détem, které do mis a nadob
ani nevidi. Vtomto pfipadé navrhuji vymeénu stoll za vyrazné nizsi, tak aby vyhovovaly
vsem. Dispozice stold v restauraci by méla byt uspordadana tak, aby vyhovovala hostdm
restaurace. Stoly by nemély byt v tésné blizkosti u ostatnich a bufetovych stold. Spo-
kojenost hostl sdispozici vyrfesi hotelové vedeni jejich dotazovanim,
od toho se mohou odvijet nové navrhy na usporadani restaurace. Kvalita a ¢erstvost
nabizenych pokrm0 byla ve vSech zkoumanych hotelech na velmi vysoké Urovni.

5. Jaka byla Uroven check outu?

Urovel check outu, neboli odhldseni hotelového hosta, byla ve viech hotelech
na velmi dobré Urovni. Hotelové vedeni by si mé&lo jasné stanovit co od persondlu
na recepci vyZzaduje. Jaké pozdraveni a rozlou¢eni by mélo v kazdém kontaktu s hos-
tem probéhnout. Stejné tak jako u telefonniho hovoru a check inu mdze Uroven udrZet
nebo i zlepsit pevné stanoveni hotelovych standardd a proskolovani zameéstnancd.

Dil¢im cilem bakalafské prace bylo zhodnoceni segmentu ekohotell v Praze. Jak bylo
vyse uvedeno, zjistili jsme, Ze se nyni na trhu nenachazi Zzadné hotelové zafizeni, které
by bylo certifikovdno znackou Ekologicky Setrnd sluzba nebo znackou Evropské Unie
EU Ecolabel. Proto jsme se rozhodli zkoumat hotely, které jiz v minulosti byly certifiko-
vany nebo se hlasily k environmentalni politice. Na tento dil&i cil navazovala nasledujici
zkoumana otazka:
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6. Byly v podniku vidény aspekty, které dédvaji najevo, Zze se jednd o environmen-
talné odpovédny podnik? Jaké?

V necertifikovaném hotelu, hotelu Mosaic house, bylo vidéno mnoho aspektl environ-
mentalni politiky, k environmentalnim ¢innostem se hlasi i na svych webovych stran-
kdch. A bylo vidét, Ze jim opravdu zdlezi na tom, jaké stopy na Zivotnim prostfedi
po sobé& zanechavaji. Oproti tomu hotely, které v minulosti byly certifikovany, az na par
aspekt(, Uplné opustily od environmentalni politiky, aspon co se viditelnych aspektd
tyCe. Potom nastava otazka, jestli to malo co pro Zivotni prostfedi délaji je za Gcelem
jeho ochrany nebo za vidinou mensich nakladd.
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Zaveér

Cilem bakalafské prace byla analyza a zhodnoceni kvality sluZeb v hotelnictvi pomoci
metody Mystery Shopping. Dil¢im cilem bylo zhodnoceni sou¢asného segmentu eko-
hotel( v Praze.

Dil¢i cil byl zodpovézen ihned v prvni kapitole praktické ¢asti bakaldrské prace, kdy
bylo skrz e-mailovou komunikaci s ¢eskou informacni agenturou zivotniho prostredi
zjisténo, Ze se nyni v Praze a ani jinde v Ceské republice nenachézi hotelové zafizeni,
kterému by byla udélena certifikace Ekologicky Setrna sluzba nebo EU Ecolabel. Na za-
kladé analyzy byly vybrany hotely, které byly v blizké minulosti certifikovdny a také je-
den hotel, ktery nebyl nikdy certifikovan, ale aktivné se hlasi k environmentalni politice.
Na téchto hotelech byl zrealizovan vyzkum kvality sluZeb.

Samotnému vyzkumu predchazela analyza jejich marketingového a komunikacniho
mixu, stanoveni vyzkumnych otdzek a sledovanych podotazek, na zakladé kterych, byl
pripraven zdznamovy dokument, ktery byl nasledné vyuzit pfi realizaci vyzkumu.

Samotna realizace probihala ve tfech dnech, kdy byl vyzkumnik ubytovan v kazdém
hotelu vzdy jednu noc. Vyzkumnik hodnotil podle pfedem pfipraveného scénare
sluzby, jejichz hodnoceni nasledné zapsal do zdznamového dokumentu. Po sbéru ves-
kerych hodnoceni doslo k zhodnoceni vyzkumu. Pfi zhodnoceni Urovni jednotlivych
otazek byly pfi zjisténych nedostatcich navrhnuta feseni.

Nejvice snizovala Uroven sluzeb pochybeni zaméstnancd. Hotelovd vedeni jednotli-
vych hoteld by méla vénovat ¢as a naklady do zaméstnaneckych Skoleni a proskolo-
vani. Ve vySe uvedenych nedostatcich by zaméstnanclm, a hlavné poskytnuté sluzbé,
pomohlo, pevné stanoveni hotelovych standardld. Od pozdraveni, predstaveni
az po rozlouceni. Zlepsit Uroven poskytovanych sluzeb mdze pomoci i zlepseni moti-
vacéniho systému zaméstnancda.

AZ na nékteré z vySe uvedenych nedostatkd, byla kvalita poskytovanych sluzeb ve vy-
branych hotelech na velmi dobré Urovni.

|68



Seznam pouzité literatury

1. BURDA, Alexandr a Eva VAVRECKOVA, 2014. Mystery shopping: analyza. Opava: Slez-
ska univerzita v Opavé, Filozoficko-prirodovédeckd fakulta, Ustav ldzenstvi, gastrono-
mie a turismu. ISBN 978-80-7510-132-7.

2. BURDA, Alexandr a Radmila DLUHOSOVA, 2011. Mystery shopping: prolegomena.
Opava: Slezskd univerzita v Opaveé. Filozoficko-pfirodovédecka fakulta, Ustav ldzenstvi,
gastronomie a turismu. ISBN 978-80-7248-663-2.

3. JAKUBIKOVA, Dagmar, 2012. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdaci i své-
tové konkurenci. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4209-0.

4. JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy — 2. rozsifené
vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4670-8.

5. JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: Prosadte se na webu a socialnich sitich.
Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-2795-7.

6. JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK, 2012. Velky slovnik marketingovych komunikacf.
Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4354-7.

7. KARLICEK, Miroslav, 2016. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-5769-8.

8. KARLICEK, Miroslav, 2018. Zdklady marketingu. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-
80-247-5869-5.

9. KOTLER, Philip, 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada Publishing,
a.s. ISBN 978-80-247-1545-2.

10. KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-0513-2.

11. KRIZEK, Felix a Josef NEUFUS, 2014. Moderni hotelovy management: 2. aktualizo-
vané a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4835-1.

12. KUNZ, Vilém, 2012. Spolecenska odpovédnost firem. Praha: Grada Publishing, a.s.
ISBN 978-80-247-3983-0.

13.RYAN, Damian, Calvin JONES, 2012. Understanding digital Marketing: Marketing stra-
tegies for engaging the digital generatio. Philadelphia: Kogan Page. ISBN 978-0-7494-
6427-1.

14. STANKOVA, Pavla, RGZena VORLOVA a llona VLCKOVA, 2010. Marketing obchodu a
sluzeb. Zlin: Univerzita Tomdase Bati ve Zliné. ISBN 978-80-7318-927-3.

15.Synek, Miloslav, 2011. ManaZerska ekonomika: 5., aktualizované vydani. Praha:Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-3494-1.

|69



16. TAHAL, Radek, 2015. Zakladni metody sbéru primarnich dat v marketingovém vy-
zkumu. Praha: C. H. Beck. ISBN 978-80-7400-585-5.

17. TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada
Publishing, a.s. ISBN 978-80-271-0206-8.

18. VASTIKOVA, Miroslava, 2014. Marketing sluZeb efektivné a moderné: 2., aktualizo-
vané a rozsitené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-5037-8.

19. VYSEKALOVA, Jitka, 2011. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,Cerné skririky”.
Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-3528-3.

20. WAGNEROVA, Irena, 2011. Psychologie prace a organizace: nové poznatky. Praha:
Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-3701-0.

21. 50minute.com, 2015. The Marketing Mix: Master 4Ps marketing. Plurilingua Pu-
blishing. ISBN 9782806266125.

Elektronické zdroje

AMA  [online]. AMA, © 2019. [cit. 20. 02. 2019] Dostupné z:

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/

Britannica [online]. Britannica, © 2019. [cit. 31. 03. 2019] Dostupné z:

https://www.britannica.com/biography/Montgomery-Ward

Britishchamber [online]. Britishchamber. [cit. 25. 04. 2019] Dostupné z:

https://www.britishchamber.cz/business/jurys-inn-prague/

Cihs. [online]. Czech Inn Hotels. [cit. 20. 04. 2019] Dostupné z: https://cihs.cz/onas

Ekoznacka [online]. Ekoznaceni. [cit. 11. 04. 2019]. Dostupné z: https://ekoznacka.cz/

Ekoznacka [online]. Ekologicky Setrnd sluZba. [cit. 11. 04. 2019]. Dostupné z:

https://ekoznacka.cz/ekoznaceni/ekoznacka-esv-a-ess

Ekoznacka [online]. EU Ecolabel. [cit. 11. 04. 2019]. Dostupné z: https://eko-

znacka.cz/index.php/ekoznaceni/ekoznacka-eu

Emaseu [online]. Technickd smérnice. [cit. 11. 04. 2019]. Dostupné z: https://ema-
seu.cz/sites/default/files/cenia//482018 0.pdf

170


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/
https://www.britannica.com/biography/Montgomery-Ward
https://www.britishchamber.cz/business/jurys-inn-prague/
https://cihs.cz/onas
https://ekoznacka.cz/
https://ekoznacka.cz/ekoznaceni/ekoznacka-esv-a-ess
https://ekoznacka.cz/index.php/ekoznaceni/ekoznacka-eu
https://ekoznacka.cz/index.php/ekoznaceni/ekoznacka-eu
https://emaseu.cz/sites/default/files/cenia/482018_0.pdf
https://emaseu.cz/sites/default/files/cenia/482018_0.pdf

Emaseu [online]. Rozhodnuti komise (EU) 2017/175. [cit. 11. 04. 2019]. Dostupné z:
https://emaseu.cz/sites/default/files/cenia//CELEX__32017D0175__CS__TXT(2)_0.pdf

Facebook. [online]. Hotel Plaza Alta, © 2019. [cit. 20. 04. 2019] Dostupné z:

https://www.facebook.com/HotelPlazaAlta

Jobmonkey [online]. Mystery Shopping, © 1999-2019. [cit. 19. 03. 2019] Dostupné z:

https://www.jobmonkey.com/mysteryshopping/what-is-mystery-shopping/

Jurys Inn Prague lonline]. Jurys Inn Prague. [cit. 20. 04. 2019] Dostupné z:
https:.//www.jurysinnprague.com/cz/

ManagementMania [online]. ManagementMania, © 2011-2016. [cit. 23. 03. 2019]

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/webovy-marketingovy-mix-4s

Managment-marketing [online]. Koncepce totdiniho produktu, © 2019. [cit. 27. 04.
2019] Dostupné z: http://managment-marketing.studentske.eu/2008/07/koncepce-

totinho-produktu.html

MioWeb [online]. MioWeb, © 2019. [cit. 23. 03. 2019] Dostupné z: https:.//www.mi-

oweb.cz/slovnicek/marketingovy-mix/

MMR  [online]l. Green Management. [cit. 10. 04. 2019]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/getmedia/40090ab2-4f67-4a85-bced-c1e78310772f/Get-

File36.pdf

Mosaic house [online]. Mosaic house. [cit. 20. 04. 2019] Dostupné z:

https://www.mosaichouse.com/

Mystery-shopping. [onlinel. Uvod do Mystery Shoppingu. [cit. 20. 03. 2019]. Dostupné z:

http://www.mystery-shopping.cz/ es/uvodDoMs.html

Obnd [online]. STDC Framework, © 2019. [cit. 25. 04. 2019] Dostupné z:

ketingu.html

Optimal-marketing [online]. Model AIDA, © 2010-2019. [cit. 25. 04. 2019] Dostupné z:

https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/aida

| 71


https://emaseu.cz/sites/default/files/cenia/CELEX_32017D0175_CS_TXT(2)_0.pdf
https://www.facebook.com/HotelPlazaAlta
https://www.jobmonkey.com/mysteryshopping/what-is-mystery-shopping/
https://www.jurysinnprague.com/cz/
https://managementmania.com/cs/webovy-marketingovy-mix-4s
http://managment-marketing.studentske.eu/2008/07/koncepce-totlnho-produktu.html
http://managment-marketing.studentske.eu/2008/07/koncepce-totlnho-produktu.html
https://www.mioweb.cz/slovnicek/marketingovy-mix/
https://www.mioweb.cz/slovnicek/marketingovy-mix/
http://www.mmr.cz/getmedia/40090ab2-4f67-4a85-bce4-c1e78310772f/GetFile36.pdf
http://www.mmr.cz/getmedia/40090ab2-4f67-4a85-bce4-c1e78310772f/GetFile36.pdf
https://www.mosaichouse.com/
http://www.mystery-shopping.cz/pages/uvodDoMs.html
http://www.obnd.cz/marketing/stdc-framework-jako-zaklad-pro-uspesne-fungovani-marketingu.html
http://www.obnd.cz/marketing/stdc-framework-jako-zaklad-pro-uspesne-fungovani-marketingu.html
https://www.optimal-marketing.cz/slovnicek/aida

Plaza hotel. [online]. Plaza hotel. [cit. 20. 04. 2019] Dostupné z: http://www.plazaho-

tel.cz/

Visibility [online]. See Think Care, © 2019. [cit. 25. 04. 2019] Dostupné z: https://www.vi-

sibility.cz/see-think-care-zjednodusi-kazdy-marketingovy-projekt/

|72


http://www.plazahotel.cz/
http://www.plazahotel.cz/
https://www.visibility.cz/see-think-care-zjednodusi-kazdy-marketingovy-projekt/
https://www.visibility.cz/see-think-care-zjednodusi-kazdy-marketingovy-projekt/

Seznam obrazku.

Obrazek 1 Ochranné zndmky ekoznacek Ekologicky Setrny vyrobek a Ekologicky Setrna

Y104 o TSSO 33
Obrazek 2 Logo Ekoznacky Evropské unie ,The FIOWETr". ... 34
Obrazek 3 Logo JUIYS INN PragUE; .ottt 40
ODbrazek 4 LOgo MOSAIC HOUSE ...ttt 42
Obrdzek 5 Logo Plaza Prague HOTEIU ... 43

Seznam tabulek

Tabulka 1 Prazské ekohotely, které byly v minulych letech certifikovdny......ccccoeveie... 38
Tabulka 2 Hotely, které se hlasi k environmentdIni politiCe. ..., 38
Tabulka 3 Marketingovy a komunika¢ni mix vybranych hotell........cccoooeoocecvcceee. 45
Tabulka 4 Bodové hodnoceni zkoumanyCh CASti. ..o, 52
Tabulka 5 Uroveri telefonniho NOVOTU P FEZEIVACH ..o 53
Tabulka 6 Uroven vstupu do hotelu a check in Na reCEPCI ..o 54
Tabulka 7 Uroven NOtelOVENO POKOJE oo eeeeeee e sse e es s e esseeeseeeeeee 56
Tabulka 8 Uroven NoteloVYCN SNTA@NT oo eeeeee oo eesee e 58
Tabulka 9 Uroven Check OULU N FECEPCH wuvuiveieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 60
Tabulka 10 Aspekty environmentalNiho POANIKU ....c.oooovovieee e, 62
Tabulka 11 Vysledky hodnoceni zkoumanych SIUZED.......ooovovooeeieeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 63
Tabulka 12 Vysledky hodnoceni environmentalniho podniku ..o, 63

Seznam grafu

Graf 1 Celkovy pocet ziskanych bod U za kvalitu SIUZED ......oceceieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen 64
Graf 2 Celkovy pocet ziskanych bodd pri zahrnuti environmentalnich aspektl ............ 64

Seznam priloh

Priloha 1 Zdznamovy dokument Mystery SNOPPRING ..o, 74
Priloha 2 Kritéria pro udé&lovani ekoznacky ESS turistickému ubytovani........cce.., 80
Priloha 3 Kritéria pro znacku EU ECOIADEI ... 83

173


file:///C:/Users/User/Desktop/BP_2019_Šebánková_Karolina.docx%23_Toc7510391
file:///C:/Users/User/Desktop/BP_2019_Šebánková_Karolina.docx%23_Toc7510392

Priloha 1 Zaznamovy dokument Mystery Shopping

ZAZNAMOVY DOKUMENT — MYSTERY SHOPPING
MYSTERY CALLING

NAZEV PROVOZOVNY:
JMENO A PRIJMENI MYSTERY SHOPPERA:
DATUM A CAS HOVORU

] . KOMENTAR
TELEFONNI HOVOR PRI RE-
p , Okomentujte, pokud nedosahl!
ZERVACI BODOVE HODNOCENI
p p podnik v poloZce plného poctu
ZKOUMANE OTAZKY i
bodu
Dovolali jste se bez obtizi?
?/3

Pozdravil Vas nékdo z perso-
nalu ihned po zvednuti tele- >3
fonu?
Prfedstavil personal podnik
a svou osobu? ?/3
Zopakoval personél rezer-
vaci, aby doslo k potvrzeni? ?/3
VyZzadal si persondl vase te- 53
lefonnf &fslo? '
Rozloucil se personél s
pozdravem ,TéSime se na
vasi ndvstévu” nebo s po- ?/3
dobnou frazi?
Dosel telefonni rozhovor
k jasnému cili? ?/3
Byl rozhovor srozumitelny? 23
Plsobil telefonat milym do-
jmem a vst¥cné? ?/3
CELKEM ZISKANYCH BODU /27
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ZAZNAMOVY DOKUMENT — MYSTERY SHOPPING

MYSTERY VISIT

NAZEV PROVOZOVNY:

JMENO A PRIJMENI MYSTERY SHOPPERA:

DATUM NAVSTEVY PROVOZOVNY:

VSTUP DO HOTEKU A CHECK
IN NA RECEPCI
ZKOUMANE OTAZKY

BODOVE HODNOCEN/

KOMENTAR
Okomentujte, pokud nedo-
sahl podnik v poloZce pl-
ného poctu bodu

Je vchod do hotelu viditelné

oznacen a umoznuje bezba-

L ?/3
riérovy pristup?
Byl vchod do hotelu Cisty a 53
bez prekazek? '
Bylo hotelové lobby Cisté? ?/3
Zaregistroval persondl Vas
pfichod do hotelu? ?/3
Byli jste pfivitani vstficné?
i) P ?/3
Byl personal spravné a Cisté
oblecen? ?/3
Shodovala se rezervace
s objednavkou? ?/3
Byli Vam nabidnuty dalsi
sluzby hotelu? ?/3
Byl VAm popsan pfistup do
hotelového pokoje? ?/3
Byl VAm popfan pFijemny
pobyt? ?/3
Dalo se platit v hotelu kre-
?/3

ditni kartou?
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Plsobil na Vas personal na
recepci pfijemné, vstficné a
reprezentativné?

?/3

CELKEM ZISKANYCH BODU

?/36

HOTELOVY POKOJ
ZKOUMANE OTAZKY

BODOVE HODNOCEN/

KOMENTAR
Okomentujte, pokud nedo-
sahl podnik v poloZce pl-
ného poctu bodd

Byly chodby spravné zna-
c¢eny, nasel jste pokoj bez

?/5
probléma?
Byl kli¢ od pokoje funként,
dostal jste se do pokoje bez
. ?/5
problému?
Byl v pokoji minibar, rychlo-
varna konvice, sklenice na
vodu a set na pfipravu kavy ?/5
a caje?
Byl hotelovy pokoj Cisty?
y Y POKQ] y 2/5
Bylo veskeré vybaveni hote-
lového pokoje funkéni a ne-
pokoje Tu a 2/5
ponicené?
Byla matr v pofadku?
yla matrace v poradku >/5
Byly v koupelné rucniky, toaletnf
papir, sprchovy gel a mydlo? ?/5
Byl | letach Cisté?
ylo zrcadlo na toaletéch &isté >/5
Byly toalety a koupelna cista a
vybaveni neposkozené? ?/5
Bylo Cisté leceni?
Y10 CIste poviecenli ?/5
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Byl pokoj vyvétrany a bez zapa-

chu? ?/5

Byl v pokoji slyset ruch z okol-

nich ulic ¢i pokoj? 2/5
CELKEM ZISKANYCH BODU 2/60

SNIDANE
ZKOUMANE OTAZKY

BODOVE HODNOCEN/

KOMENTAR
Okomentujte, pokud nedosahl

podnik v poloZce plného poctu

bodd
Zaregistroval persondl vas g
pfichod do restaurace? '
Pozdravil véas persondl Ustné
pFi vstupu do restaurace? ?/5
Pozadal Vas personal o vase g
pokojové &fslo? '
Byly snidané obsahlé a od-
povidaly Urovné hotelu? ?/5
Byly poloZky ve snidafiovém
bufetu Cerstvé? ?/5
Bylo v bufetu dostatek in-
ventare? ?/5
Byly stoly a Zidle Cisté? 55
Byl inventar Cisty? >/5
Byla podlaha Cista? 55
Bylo debarasovani na dobré
drovni? ?/5
Byli ¢iSnici a servirky vhodng,
reprezentativné oblecdeni a 55

méli ¢isté obleceni?
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Rozloucil se s vdmi obsluhu-

jici personél viele? ?/5
Odchézel jste s dobrym po-

citem ze snidanf? ?/5
Odchazelijste s pocitem, ze

vadm byla vénovana péce ze 55
strany obsluhujicich?

CELKEM ZISKANYCH BODU 5/70

CHECK OUT NA RECEPC]
ZKOUMANE OTAZKY

BODOVE HODNOCEN/

KOMENTAR
Okomentujte, pokud nedosahl

podnik v poloZce plného poctu

bodd
Zaregistroval personél Vas
pfichod na recepci? ?/3
Pozdravil Vas personal
Ustné? ?/3
Byl personal spravné oble-
cen? ?/3
Byl vdm sprdvné vystaven
Ucet? ?/3
Zeptal se Vas persondl na re-
cepci, zdali jste byli s poby- 23
tem spokojeni?
Probéhlo rozlouceni a vy-
zvéani k dal$i navstéve? 2/3
CELKEM ZISKANYCH BODU >/18
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ZAZNAMOVY DOKUMENT — MYSTERY SHOPPING
MYSTERY VISIT

NAZEV PROVOZOVNY:

JMENO A PRIJMENI MYSTERY SHOPPERA:

DATUM NAVSTEVY PROVOZOVNY:

ZKOUMANE INVIRONMEN-
TALNI ASPEKTY

vV /x

KOMENTAR

Informovéani hostl o environ-

mentalni politice

Informovani o regulaci tep-

loty na pokojich

Zakaz kourenf

Upozornovani na tfidéni od-

padu

Pfedchazeni vzniku odpadu:
v hotelovych pokojich (ne-
smi byt davany toaletni po-
tfeby na jedno pouZiti)

SniZzeni obalového odpadu:
nesmi byt pouzity predméty
na jedno pouziti ve snidano-
vém bufetu

Dalsi pozorované environmentalni aspekty:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 2 Kritéria pro udélovani ekoznacky ESS turistickému ubytovan{

RAMEC

Kritéria pro udélovéni ekoznagky turistickému ubytovani:
POVINNA KRITERIA (A)

Kritéria v oblasti celkového Fizeni

Kritérium ¢&. 1. Zaklad systému environmentélniho fizenf
Kritérium &. 2. Skoleni zaméstnancti

Kritérium ¢&. 3. Informace pro hosty

Kritérium ¢&. 4. Celkovd tdrzba

Kritérium ¢&. 5. Sledovéni spotfeby

Energetické Kritéria

Kritérium ¢&. 6. Energetickd G&innost zaf{zeni pro vytédpéni vnitinich prostorl a zafizeni pro ohfev
vody

Kritérium &, 7. Energeticka u¢innost klimatizatori a tepelnych &erpadel na bézi vzduchu
Kritérium &, 8. Energetickd u¢innost osvétleni
Kritérium ¢&. 9. Regulace teploty

Kritérium &, 10. Automatické vypindni zafizeni pro vytdpéni, ventilaci a klimatizaci a automatické
vypindni osvétleni

Kritérium ¢&. 11. Venkovni topidla a venkovni klimatizace

Kritérium &. 12. Odbér elektfiny od dodavatel vyuzivajicich obnovitelné zdroje
Kritérium &, 13. Uhl{ a topné oleje

Kritéria tykajici se vody

Kritérium &. 14. Uinnost vodovodniho pislusenstvi: koupelnové baterie a sprchy
Kritérium &. 15. Uinnost vodovodniho pHsludenstvi: zichody a pisodry

Kritérium ¢&. 16. SniZovéni mnoZstvi praného pradla opétovnym pouZivanim ru¢nikd a liZkovin
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Kritéria tykajici se odpadu a odpadnich vod

Kritérium &. 17. Pfedchdzen{ vzniku odpadu: pldn k omezovani odpadu ze stravovacich sluZeb
Kritérium &, 18. Pfedchézeni vzniku odpadu: pfedméty na jedno pouitf

Kritérium &. 19. Tfidéni odpadu a jeho zasilani k recyklaci

Dalsi kritéria

Kritérium &, 20, Zakaz koufeni ve spoleényeh prostorich

Kritérium &, 21. Podpora dopravnich prostfedkd Setnéjsich k Zivotnimu prosifedi
NEPOVINNA KRITERIA (B)

Kritéria v oblasti celkového Fzeni

Kritérium &, 23, Registrace v systému EMAS, certifikace 150 turistického ubytovini (a2 5 bodil)
Kritérium &, 24, Registrace v systému EMAS nebo certifikace ISO dodavatelii (a2 5 bodit)
Kritérium &. 25, Sluzby s ekoznatkou (aZ 4 body)

Kritérium & 26. Komunikace a vzdélavini v environmentalni a socidlni oblasti (a2 2 body)
Kritérium &, 27. Sledovini spotfeby: diléi elektroméry a vodoméry (a2 2 body)

Energetickd kritéria

Kritérium &, 28, Energetickd d¢innost zatizeni pro vytipéni vnitinich prostor( a zafizen{ pro ohfev
vody (aZ 3 body)

Kritérium &. 29, Energetickd 0innost klimatizatord a tepelnych erpadel na bizi vaduchu (a2 3,5
bodu)

Kritérium &, 30, Tepelny vykon tepelnych Cerpadel na bézi vaduchu a2 100 kW (3 body)

Kritérium &, 31, Encrgetickd 0&innost spotfebitd pro domdenost a energetickd Gtinnost osvétleni
(a2 4 body)

Kritérium €. 32. Zpéiné ziskivini tepla (a2 3 body)

Kritérium &, 33, Regulace teploty a izolace oken (a2 4 body)

Kritérium &. 34. Automatické vypindni zafizeni/ptistroji (aZ 4,5 bodu)
Kritérium &, 35, Dilkové vytipéni/chlazeni a chlazeni z kogenerace (a2 4 body)

Kritérium &. 36. Elektrické osousee rukou s &idlem pibliZeni (1 bod)
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Kritérium &. 37. Emise ohfivadii pro vytapéni vnitfnich prostort (1,5 bodu)

Kritérium &. 38. Odbér elektfiny od dodavateli vyuzivajicich obnovitelné zdroje (az 4 body)
Kritérium &, 39. Vlastni mistni vyroba elektfiny z obnovitelnych zdroji energie (aZ 5 bodit)
Kritérium &. 40. Teplo z obnovitelnych zdroji energie (aZ 3,5 bodu)

Kritérium &. 41, Vyhfivani plaveckych bazéni (az 1,5 bodu)

Kritéria tykajici se vody

Kritérium & 42. Uginnost vodovodniho pisluSenstvi: koupelnové bateric a sprchy (az 4 body)
Kritérium &. 43. Uginnost vodovodniho pfisluSenstvi: zéchody a pisodry (az 4,5 bodu)
Kritérium ¢&. 44, Spotieba vody myéek nadobi (2,5 bodu)

Kritérium &, 45. Spotfeba vody pradek (3 body)

Kritérium & 46, Udaje o tvrdosti vody (aZ 1,5 bodu)

Kritérium ¢&. 47. Optimalizovand GdrZzba bazéni (aZ 2,5 bodu)

Kritérium &, 48. VyuZivani dest'ové a Sedé vody (aZ 3 body)

Kritérium &, 49, Uginné zavlaZovéni (1,5 bodu)

Kritérium &, 50. Pouzivini pavodnich nebo neinvaznich nepivodnich druhi ve venkovni vysadbé

(22 2 body)

Kritéria tykajici se odpadu a odpadnich vod

Kritérium & 51, Vyrobky z papiru (aZ 2 body)

Kritérium &, 52. ZboZi dlouhodobé spotteby (aZ 4 body)

Kritérium &, 53. Nabizen{ nipoji (2 body)

Kritérium ¢&. 54, Pofizovéni detergenti a toaletnich potfeb (aZ 2 body)
Kritérium &. 55. Minimalizace pouZivani &isticich prostfedka (1,5 bodu)
Kritérium &. 56. Odstranovéni naledi (1 bod)

Kritérium &. 57. Pouzité textilic a ndbytek (az 2 body)

Kritérium &. 58. Kompostovéni (a2 2 body)

Kritérium &. 59. Cidténi odpadnich vod (a2 3 body)

Dalgi kritéria

Kritérium &. 60. Zakaz koufeni na pokojich (1 bod)

Kritérium &. 61. Socidln{ politika (aZ 2 body)

Kritérium &. 62. Udrbéfska vozidla (1 bod)

Kritérium &. 63, Nabizeni dopravnich prostiedkid Setrnéjiich k Zivotnimu prostiedi (a2 2,5 £
Kritérium €. 64. Nezpevnéné plochy (1 bod)

Kritérium &. 65. Mistni a ekologické produkty (a2 4 body)

Kritérium &, 66, Vyhybin{ se pesticidiim (2 body)

Kritérium &. 67. Dal3i environmentdlni a socidlni opatfeni (a2 3 body)

Zdroj: emaseu.cz, online.
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Priloha 3 Kritéria pro znacku EU Ecolabel

KRITERIA PRO EKOZNACKU EU

Kritéria pro udélovini ekoznacky EU turistickému ubytovini:

Kritéria v oblasti celkového Fizeni

Kritérium ¢, 1, Ziklad systému environmentilniho fizeni

Kritérium ¢, 2. Skoleni zaméstnanci

Kritérium &, 3. Informace pro hosty

Kritérium ¢, 4. Celkovi ddriba

Kritérium ¢, 5, Sledovini spotfeby

Energetickd kritéria

Kritérium ¢, 6, Energetickd ttinnost zafizeni pro vytdpéni vnittnich prostori a zatizeni pro ohiey vody
Kritérium ¢, 7. Energetickd t¢innost klimatizitord a tepelnych Cerpadel na bizi vaduchu

Kritérium ¢, 8. Energetickd téinnost osvétleni

Kritérium ¢, 9. Regulace teploty

Kritérium ¢. 10. Automatické vypindni zatizen pro vytipéni, ventilaci a klimatizaci a automatické vypindni osvétleni
Kritérium & 11, Venkowni topidla a venkovni klimatizace

Kritérium & 12, Odbér elekttiny od dodavateld vyuzivajicich obnovitelné zdroje

Kritérium & 13, Uhli a topné oleje

Kritéria tykajict se vody

Kritérium ¢ 14, Ulinnost vodovodniho pislusenstvi: koupelnové baterie a sprehy

Kritérium ¢, 15, Utinnost vodovodniho pislusensevi: zichody a pisodry

Kritérium &, 16, SniZovini mnozstvi praného pradla opétovaym poudivinim rucniki a lizkovin
Kritéria tykajici se odpadu a odpadnich vod

Kritérium & 17, Predchizeni vaniku odpadu: plin k omezovini odpadu ze stravovacich shieb
Kritérium & 18, Predchizeni vaniku odpadu: predméty na jedno pouiti

Kritérium & 19, Tridéni odpadu a jeho zasilini k recyklaci

Dalsi kritéria

Kritérium & 20. Zikaz kouteni ve spoletnych prostorich

Kritérium & 21. Podpora dopravnich prostiedkd setrnéjdich k 2ivotnimu prostiedi
Kritérium & 22, Informace uvidéné na ekoznadce EU
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Kritéria v oblasti celkowého Fizend

Kritérium & 23, Registrace v systému EMAS, centifikace 150 turistického ubytovini (a2 5 badil

Kritérium £, 24, Registrace v systému EMAS nebo certifikace 150 dodavatelil ja2 5 bodil)

Kritérium &, 25, Shiby s ekoznazkou (a2 4 bodyh

Kritérium &. 26, Komunikace a vzdélivini v emvironmentilni a socidlni oblasti (a2 2 body)

Kritérium £ 27. Sledovini spotfeby: dikéi elektroméry a vodoméry (a2 2 body)

Energetickd kritéria

Kritérium &, 28, Energetickd d¢innost zafizeni pro vytipéni vnitinich prostorl a zafizeni pro chiev vody jai 3 body)
Kritérium &, 19, Energetickd atinnost klimatizdton a tepelmich ferpadel na bizi vaduchu ja2 3,5 bodu)
Kritérium &, 30, Tepelny vitkon tepelnyich éerpadel na bizi vaduchu ai 100 kW (¥ body)

Kritérium &, 31, Energeticki wéinnost spotfebiéi pro domdcnost a enesgetickd Géinnost osvileni (ai 4 body)
Kritérium &, 32, Zpéiné ziskivini tepla (a2 3 body)

Kritérium £, 33, Regulace teploty a izolace oken (a2 4 body)

Kritérium £, 34, Awomatické vypinini zafizeni/pfistrofli (ai 4,5 bodu)

Kritérium &, 35, Dilkové vytdpénifchlazeni a chlazeni z kogenerace (a2 4 body)

Kritérium &, 36, Elekerické osoudete rukou s Cidlem priblizeni (1 bed)

Kritérium &, 37, Emise ohlvadll pro vyuipéni vaithich prostord (1,5 bodu)

Kritérium &, 38, Odbér elekifiny od dodavateld vyulivajicich obnovitelnd 2droje (a2 4 body)

Kritérium £, 39, Viasini misini vyroba elekttiny 2 obnovitelnych zdrojll energie (a2 § bodi)

Kritérium & 40. Teplo z obnovitelnyich adrojl energie (a2 3.5 bodu)

Kritérium & 41, Vyhtivini plaveckych bazénil (a2 1,5 bodu)

Kritéria tykajici se vody

Kritérium & 42. Utinnost vodovodniho phslutenstvi: koupelnové baterie o sprchy (ak 4 body)
Kritérium ¢ 43. Utinnost vodovodniho phslutensevi: zichody a pisodry jat 4,5 bodu)
Kritérium ¢, 44, Spotfeba vody mytek nddobi (2,5 bodu)

Kritérium &, 45, Spotfeba vody pratek (3 body)

Kritérium & 46. Udaje o tvrdosti vody (a2 1.5 bodu)

Kritérium &, 47, Optimalizovand ddriba bazénd (ad 2.5 bodu)

Kritérium ¢, 48. Vyubivini desfové a §edé vody (a2 3 body)

Kritérium £. 49, Utinné zavlatovini (1,5 bodu)

Kritérium &. 50. Poudivini pivednich nebo neinvaznich nepivodnich druhii ve venkovni visadbé (a2 2 body)
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Kritéria tykajici se odpadu a odpadnich vod

Kritérium & 51.

Kritérium & 52,

Kritérium £. 53.

Kritérium & 54.

Kritérium & 55.

Kritérium &, 56.

Kritérium ¢, 57.

Kritérium ¢, 58.

Kritérium & 59,

Dalsi kritéria

Kritérium &, 60,

Kritérium ¢, 61,

Kritérium ¢, 62,

Kritérium &, 63,

Kritérium ¢, 64,

Kritérium &, 65,

Kritérium ¢, 66,

Kritérium ¢, 67,

Vyrobky z papiru (az 2 body)

Zbosi dlouhodabé spotfeby (a2 4 body)

Nabizeni nipojil (2 body)

Pofizovini detergenti a toaletnich potfeb (az 2 body)
Minimalizace pouzivini éisticich prostredkil (1,5 bodu)
Odstraiiovini ndledi (1 bod)

Pouzité textilie & nibytek (a2 2 body)
Kompostavini (a2 2 body)

Cisténi odpadnich vod (a2 3 body)

Zikaz kouteni na pokojich (1 bod)

Socidlni politika (a2 2 body)

Udrbitski vozidia (1 bod)

Nabizeni dopravnich prostiedkil Setnéjiich k Zivornimu prostfedi (a2 2.5 bodu)
Nezpevnéné plochy (1 bod)

Mistni a ekologické produkty (a2 4 body)

Vyhybin( se pesticidim (2 body)

Daldf environmentilni a socidlni opatteni (a2 3 body)

Zdroj: emaseu.cz, online.
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UzZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijment: Karolina Sebé&nkova
V Praze dne: 30.04. 2019 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis
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