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Abstrakt

V ramci této bakalarské prace je analyzovdn potencidl kutnohorskych ubytovacich zafizeni.
Zaroven je v teoretické ¢dsti rozebran vyznam zahranicni klientely pro tento region. Soucasti
druhé casti této prace je i dotaznikové Setfeni, vjehoz rdmci je hodnocena spokojenost
zahranic¢nich hostl s konkrétnimi segmenty nabidky sluzeb. Posledni ¢ast dotazniku je urcena
pro navrhy respondentl na zlepseni sluzeb.
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Abstract

This bachelor’s thesis analyzes the potential of accommodation facilities in Kutna Hora. The
theoretical part further discusses the importance of foreign clientele for this region. The second
part of the thesis includes a questionnaire survey evaluating the satisfaction of international
guests with specific segments of the service offering. The final section of the questionnaire is
dedicated to respondents’ suggestions for improving the services.
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Uvod

Kutnda Hora patii mezi nejvyznamnéjsi turistické cile v Ceské republice, predevsim diky svému
bohatému historickému a kulturnimu dédictvi zapsanému na seznamu UNESCO. Kazdoroc¢né
sem zavitaji tisice zahranicnich turistd, ktefi vyznamné pfispivaji k rozvoji mistniho cestovniho
ruchu a ekonomiky regionu. S rostoucim zajmem zahranicnich navstévnik( se vSak zvysuji i
naroky na kvalitu a Uroven poskytovanych sluzeb v kutnohorskych hotelech. Ty tak stoji pred
vyzvou nejen prilakat zahranicni klientelu, ale zdroven nabidnout sluzby odpovidajici
mezindrodnim standardim a individudlnim potfebam rliznych narodnosti.

Tato bakalarska prace se proto zabyva pripravenosti kutnohorskych hotel(i na zahranicni
klientelu a snazi se zhodnotit, do jaké miry jsou tato zafizeni schopna efektivné reagovat na
pozadavky a ocekavani zahranicnich hostl. Zaméruje se predevsim na analyzu nabizenych
sluzeb, jazykovou vybavenost personalu, dostupnost informacnich material( v cizich jazycich a
celkové prizplsobeni se kulturnim a komunikacnim specifikllm zahranicnich turistl. Dale se
vénuje identifikaci hlavnich problémd, s nimiz se kutnohorské hotely potykaji, a faktortim,
které ovliviuji jejich konkurenceschopnost v mezinarodnim méritku.

Cilem prace je poskytnout podrobny a objektivni pohled na aktudlni droven pfipravenosti
kutnohorskych hotell na zahrani¢ni navstévniky a navrhnout doporuceni, jez by mohla prispét
ke zlepseni nabidky sluZzeb pro tuto cilovou skupinu. K dosaZzeni téchto cild byla v empirické
Casti prace provedena analyza zaloZena na dotaznikovém Setfeni a zpétné vazbé od
zahranic¢nich hosta. Tento vyzkum umoziuje nejen zhodnotit soucasny stav, ale také porovnat
ocekavani turistd s redlnou Urovni poskytovanych sluzeb v hotelech v Kutné Hore.

Prvni, teoreticka Cast se vénuje charakteristice cestovniho ruchu, vyznamu zahrani¢nich host(
a pozadavklim na ubytovaci zafizeni v kontextu internacionalizace. Druha ¢ast obsahuje
metodologii a postup vyzkumu a zaroven prezentuje vysledky dotaznikového Setreni, jejich
interpretaci a ndvrhy na dalsi rozvoj sluzeb urcenych zahrani¢nim turistm.
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1 Teoreticka ¢ast

Spokojenost zakaznikl predstavuje v souasném hotelnictvi jeden z nejdllezitéjsich ukazatel(
kvality poskytovanych sluzeb a zaroven jeden z hlavnich predpokladd dlouhodobé
konkurenceschopnosti. Dynamicky vyvoj cestovniho ruchu, globalizace a digitalizace zdsadné
proménily zplsob, jakym turisté vybiraji destinace, hodnoti své zazitky a sdileji zkusenosti. Hosté
jiz nejsou pouze pasivnimi prijemci sluzeb, ale stavaji se aktivnimi hodnotiteli, ktefi
prostfednictvim online recenzi, socialnich siti a diskuznich platforem vyznamné ovliviuji
reputaci hotell i samotnych destinaci (Kotler, Bowen a Makens, 2017).

Tento fenomén je obzvlasté vyrazny u zahraniéni klientely, kterd z kulturnich, jazykovych a
socialnich divodl hodnoti sluzby odlisné nez domdci hosté. Zahranicni turisté casto prichazeji s
vysokymi ocekavanimi, a to nejen vici samotnému hotelu, ale i vici celé destinaci, kterou
vnimaji jako komplexni produkt. Jejich spokojenost byva do znacné miry ovlivnéna kulturnim
kontextem zemé plvodu a Urovni sluzeb, na kterou jsou zvykli ve svém domacim prostredi
(Reisinger a Turner, 2003). Celkovy dojem z destinace se tak Casto utvafi jiz pfi pobytu v
ubytovacim zafizeni, které predstavuje jeden z prvnich kontaktl navstévnika s mistnim
prostfedim.

Tento faktor nabyva na vyznamu zejména v destinacich zamérenych na kulturni turismus, jako
je Kutna Hora, zapsana na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Status UNESCO
vyrazné zvysSuje ocekdavani navstévnikl, ktefi predpokladaji, Ze mésto nabizi nejen vysoce
hodnotné kulturni pamatky, ale také odpovidajici droven turistické infrastruktury a
profesiondlnich sluzeb (UNESCO, n.d.).

Jak uvadi CzechTourism (n.d.), zahrani¢ni turisté navstévujici Kutnou Horu patfi Casto k
segmentim s vyssi kupni silou, vysSim vzdélanim a specifickymi kulturnimi preferencemi. To
klade na mistni poskytovatele sluZzeb zvysené naroky.

Teoreticka ¢ast této prace se zaméruje na komplexni analyzu faktor(, které ovlivriuji spokojenost
zahranicnich hotelovych hostd, se zvlastnim ddrazem na:

charakter a specifika hotelovych sluzeb,

spotiebitelské chovani turistl a jejich ocekavani,
kulturni rozdily a jejich vliv na vnimani kvality,

teorie méfeni kvality sluzeb a spokojenosti,

specifika Kutné Hory jako destinace kulturniho turismu.

Tento teoreticky ramec nasledné tvofri zaklad pro empirickou cast, ktera se zabyva analyzou
skutecné miry spokojenosti zahranicnich hostl v kutnohorskych hotelich.

1.1 Cestovni ruch a vyznam zahranicni klientely
1.1.1 Vymezeni cestovniho ruchu jako multidisciplinarniho fenoménu

Cestovni ruch predstavuje jedno z nejkomplexnéjSich odvétvi svétové ekonomiky. Svétova
organizace cestovniho ruchu (UNWTO, n.d.) jej definuje jako soubor ¢innosti osob, které cestuji
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a pobyvaji mimo své bézné prostfedi po dobu kratsi nez jeden rok, a to za Gcelem rekreace,
obchodu ¢i jinych motivl. Cestovni ruch zaroven predstavuje vyznamny faktor regiondalniho
rozvoje — vytvari pracovni prileZitosti, podporuje rist malych a stfednich podnikd, pfispiva k
uchovani kulturniho dédictvi a generuje ekonomické pfilezitosti i v regionech, kde chybi jina
pramyslova odvétvi (WTTC, n.d.).

Z multidisciplinarniho hlediska propojuje cestovni ruch fadu védnich disciplin, zejména:
ekonomii — zkoumad nabidku, poptdvku a multiplikator cestovniho ruchu,

sociologii — analyzuje interakce mezi kulturami a spolecenské dopady cestovani,
psychologii — zabyva se motivacemi, ocekavanimi a vnimanim kvality sluzeb,

geografii — studuje prostorové usporadani a atraktivitu destinaci,

management — zaméruje se na efektivni fizeni sluzeb a destinaci,

marketing — buduje image a znacku destinace.

V rdmci kulturniho turismu dochdzi k intenzivnimu propojovani historie, architektury a
modernich sluZeb, coz klade vysoké naroky na profesionalitu a kvalitu poskytovanych sluzeb v
hotelnictvi (WTTC, n.d.).

1.1.2 Role zahraniéni klientely v evropském turismu
Zahranicni turisté jako klicovy segment v evropském cestovnim ruchu

Zahranicni turisté tvori v mnoha evropskych zemich, zejména ve méstech zapsanych na Seznam
svétového dédictvi UNESCO, dominantni segment navstévnika. Jejich profil a chovani se pfitom
v mnoha ohledech vyrazné lisi od domacich turisti (UNESCO, n.d.).

a) Vysoka ocekavani

Zahranic¢ni turisté ¢asto porovnavaji navstivenou destinaci s jinymi vyznamnymi evropskymi
mésty, jako jsou Salcburk, Bruggy nebo Verona. Ocekavaji vysoky standard profesionality,
snadnou dostupnost informaci a kvalitni kulturni interpretaci (UNWTO, n.d.).

b) Vyssi kupni sila

Podle World Travel & Tourism Council (WTTC, n.d.) zahranicni turisté v priméru utraceji vice za
ubytovani i doprovodné sluzby nez domaci navstévnici. Tento faktor z nich ¢ini atraktivni cilovou
skupinu pro poskytovatele sluZeb v cestovnim ruchu.

c) Kulturni diverzita

Jednotlivé narodnosti se vyznacuji odliSnymi kulturnimi normami, hodnotami a navyky, které
ovliviiuji jejich ocekavani a zplsob hodnoceni kvality sluzeb. Napriklad preference némeckych,
americkych ¢i korejskych turistl se mohou vyrazné lisit (Reisinger & Turner, 2003).

d) Jazykova bariéra

Jazykové rozdily mohou vyznamné ovlivnit spokojenost hostd, jejich komfort béhem pobytu i
schopnost orientovat se v destinaci. Dostupnost vicejazyénych informaci a personal ovladajici
cizi jazyky predstavuji klicové faktory spokojenosti (Kotler, Bowen & Makens, 2017).

11
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e) Vyssi orientace na online recenze

Zahrani¢ni navstévnici astéji vyuzivaji online rezervacni platformy (napf. Booking.com, Expedia)
a prikladaji velky vyznam reputacnim ukazateldm. Online recenze a hodnoceni ostatnich
uzivateld maji zasadni vliv na jejich rozhodovani i vyslednou spokojenost s pobytem
(CzechTourism, n.d.).

1.1.3  Kulturni turismus a jeho vyznam pro Kutnou Horu

Kulturni turismus predstavuje jeden z hlavnich typl cestovniho ruchu. Dallen a Boyd (2003) jej
definuji jako formu cestovani motivovanou zdjmem o historii, kulturni dédictvi, architekturu,
uméni a tradice. Tento typ turismu se vyznacuje nékolika charakteristickymi rysy: vyssi Urovni
vzdélani a kulturniho kapitalu navstévnik(, vyssi citlivosti na kvalitu poskytovanych sluzeb,
zdjmem o autenticitu a jedinecny kulturni pribéh destinace, nizsi sezénnosti ve srovnani s
rekreacnim turismem. Mésto Kutnd Hora napliiuje vSechny zakladni charakteristiky destinace
kulturniho turismu. Pysni se jedine¢nymi pamatkami zapsanymi na Seznam svétového dédictvi
UNESCO, zejména chradamem sv. Barbory a kostelem Nanebevzeti Panny Marie v Sedlci. Nabizi
autentické historické prostfedi s dochovanou méstskou strukturou a stfedovékou atmosférou.
Disponuje Sirokou nabidkou muzei, galerii a tematickych prohlidek, které umozniuji hlubsi
poznani mistni historie. Jeji historicka identita je vyrazné prezentovdna v marketingové
komunikaci destinace a tvofi klicovy prvek jeji znacky (CzechTourism, n.d.).

Vv

vysokou Uroven poskytovanych sluzeb, profesionalitu personalu, autenticitu zazitku a celkovy
esteticky dojem z destinace (McKercher, du Cros, 2002).

Zahranicni turisté predstavuji vyznamny segment kulturniho turismu, a to zejména v destinacich
s vysokou koncentraci pamatek svétového vyznamu. Tito navstévnici obvykle cestuji s cilem
pozndvat kulturni dédictvi, historii a umélecké hodnoty destinace, a jejich pobyt byva motivovan
touhou po autentickém a obohacujicim zazitku (Richards, 2018).

Ve srovnani s domacimi turisty se vyznacuji vyssi mirou kulturni motivace, delsi délkou pobytu a
vétsi ochotou investovat do kvalitnich sluzeb. Jejich preference se soustfedi nejen na samotné
pamatky, ale také na doprovodnou infrastrukturu, jako jsou muzea, galerie, kulturni festivaly,
gastronomické zazitky ¢i tematické prohlidky (UNWTO, 2020).

V kontextu mésta Kutnd Hora tvofi zahrani¢ni navstévnici vyznamnou ¢&ast klientely pravé diky
statutu UNESCO, ktery funguje jako silny marketingovy symbol i garance vysoké kulturni
hodnoty destinace. Tito turisté zaroven patfi mezi nejkriti¢téjsi hodnotitele kvality sluzeb — jejich
spokojenost je ovlivnéna nejen samotnymi pamdatkami, ale i kvalitou ubytovani, jazykovou
vybavenosti personalu, Cistotou vefejnych prostranstvi a uUrovni doprovodnych sluzeb
(CzechTourism, n.d.).

Zahranic¢ni kulturni turisté tak pfedstavuji pro poskytovatele sluzeb v Kutné Hore strategicky
vyznamnou cilovou skupinu, ktera vyZzaduje profesionalni pfistup, vysoky standard pohostinnosti
a dliraz na autenti¢nost prezentace mistni kultury (CzechTourism, n.d.).
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1.2 Hotelnictvi a charakteristika poskytovanych sluzeb

Hotelové sluzby predstavuji soubor ¢innosti, jejichZ cilem je uspokojit potfeby hostl v oblasti
ubytovani, stravovani, pohostinnosti a doprovodnych sluzeb. Hotelnictvi je specifické tim, Ze
nabizi predevsim zazitky, nikoli fyzické produkty — a proto je dlraz kladen na interakci mezi
hostem a personalem, na atmosféru, estetiku, celkovy komfort a profesionalni pfistup (Medlik
& Ingram 2000; Kotler, Bowen & Makens 2010).

Hotel jako sluzba je sloZzen z mnoha komponent, které se prolinaji: hmotné prostfedky (budova,
vybaveni), nehmotné prvky (zazitky, pocity), lidsky faktor (personal), procesy (rezervace, check-
in, housekeeping) a prostredi (lokalita, atmosféra destinace). Kazda z téchto ¢asti maze ovlivnit
vnimani celkové kvality a spokojenosti hosta (Medlik & Ingram 2000; Kotler, Bowen & Makens
2010).

1.2.1 Specifika hotelovych sluzeb

Hotelové sluzby se zdsadné odlisuji od vyrobnich procest diky c¢tyfem zakladnim
charakteristikam, které definuji jejich povahu — nehmotnost, variabilitu, neoddélitelnost vyroby
a spotreby a pomijivost. Tyto aspekty podrobné rozpracovali Lovelock a Wirtz (2016) a maji
klicovy vyznam pro pochopeni fizeni kvality v hotelnictvi.

a) Nehmotnost (intangible nature)

Hotelova sluzba nem3 fyzickou podobu — nelze ji pfedem ,,0sahat”, vyzkouset ani zkontrolovat.
Host tedy v podstaté kupuje slib, nikoli hmotny produkt. Tato nehmotnost vytvari vyssi miru
nejistoty a nuti zdkaznika spoléhat na vnéjsi ukazatele kvality, jako jsou recenze, fotografie,
reputace znacky nebo osobni doporuéeni (Lovelock & Wirtz 2016).

V hotelnictvi se proto klade mimoradny dliraz na prvni dojem — Cistotu, atmosféru vstupnich
prostor, vini, chovani recepcnich ¢i droven jazykové komunikace. U zahrani¢nich hostl ma velky
vyznam srozumitelnd komunikace, jelikoz jazykové bariéry mohou zvySovat subjektivni pocit
nejistoty (Lovelock & Wirtz 2016).

Nehmotnost sluzeb zaroven vytvari tlak na konzistentni prezentaci znacky (brand consistency) a
jednotnou uroven poskytovanych sluzeb. Typické kulturni rozdily v oéekdvani Ize ilustrovat
nasledovné:

Host z USA, zvykly na standardy fetézcl Hilton ¢i Marriott, preferuje pfimou a pratelskou
komunikaci.

Host z Japonska upfednostiiuje diskrétnost, klid a formalnéjsi pristup.
Host z Némecka ocekava jasné informace a vysokou miru organizacni presnosti.
b) Variabilita (heterogeneity)

Na rozdil od vyroby zboZi je poskytovani sluzby vidy ovlivnéno mnoha faktory — konkrétnim
zaméstnancem, momentalni situaci, naladou hosta, obsazenosti hotelu, pocasim ¢i kulturnim
kontextem. Vyslednd zkusenost se proto muze vyrazné lisit host od hosta, i kdyZ formalné
vyuzivaji stejnou sluzbu (Lovelock & Wirtz 2016).
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Tato proménlivost komplikuje standardizaci sluzeb, kterd je vSak nezbytnd pro udrZeni
konzistentni kvality. V pfipadé zahranicni klientely miZe dojit ke zkreslenému vnimani kvality —
napfiklad jazykové nedorozuméni mulze vést k pocitu neprofesionality, i kdyZz samotna sluzba
byla objektivné na vysoké urovni (Lovelock & Wirtz 2016).

c) Neoddélitelnost vyroby a spotieby (inseparability)

Na rozdil od hmotnych produktl vznikad sluzba soucasné s jeji spotfebou — zakaznik je tedy
aktivnim uUcastnikem celého procesu. V hotelnictvi ma tato skutecnost zdsadni dopad na
interakci host—personal, kterd ptfimo ovliviiuje celkovou spokojenost. (Lovelock & Wirtz 2016).

Zameéstnanci proto musi zvladat nejen odborné postupy, ale také psychologické a kulturni
aspekty komunikace. Zahrani¢ni turisté jsou ¢asto citlivéjsi na neverbalni signdly, ton hlasu nebo
kulturné podminéné projevy. Naptiklad hosté z USA ocenuji usmév a ocni kontakt, zatimco
navstévnici z vychodni Asie mohou preferovat zdrZzenlivéjsi a formalnéjsi pristup (Lovelock &
Wirtz 2016).

d) Pomijivost (perishability)

Sluzby nelze skladovat ani prodavat zpétné — nevyuZitd noc v hotelu predstavuje
nenahraditelnou ztratu. Z tohoto dlivodu je pro hotelové provozy klicové efektivni Fizeni
revenue managementu, tedy optimalizace pfFijmd prostfednictvim vhodné cenotvorby,
planovani obsazenosti a sprdvy rezervaci (Lovelock & Wirtz 2016).

Hotely vyuZivaji nastroje jako flexibilni ceny, online rezervacni systémy (OTA, GDS) a dynamické
strategie propagace. V destinacich s vyraznou sezénnosti — napfiklad v Kutné Hote, kde jsou
nejvytizenéjsi obdobi Iéto a advent — predstavuje revenue management nezbytny nastroj pro
ekonomickou stabilitu podniku (Lovelock & Wirtz 2016).

1.2.2 Provozni struktura hotelu a jeji vliv na spokojenost host(

Provoz hotelu tvofi soubor navzajem propojenych oddéleni, jejichz koordinovana ¢innost vytvari
celkovy zazitek hosta. Kazdé oddéleni pfitom pfispiva ke kvalité poskytovanych sluzeb jinym
zpUsobem a ma nezastupitelny vyznam pro spokojenost zdkaznik( (Kotler, Bowen, Makens, &
Baloglu, 2017).

Front Office (recepce)

Recepce predstavuje prvni i posledni kontakt hosta s hotelem, a proto ma zasadni vliv na jeho
celkové hodnoceni pobytu. Oddéleni Front Office zajistuje zejména: proces check-in a check-
out, poskytovani informaci o hotelu a destinaci, feSeni pozadavkl, stiznosti a individualnich
prani hostl, komunikaci v cizich jazycich, spravu rezervaci, plateb a doklad( (Kotler, Bowen,
Makens, & Baloglu, 2017).

Podle Solomona (2017) psychologie turismu potvrzuje, Ze pravé prvni interakce s personalem
vyznamné ovliviiuje celkové vnimani kvality sluzby a spokojenosti hosta.

Housekeeping (uklidové sluzby)

Housekeeping zajistuje Cistotu a hygienu v celém hotelu, coZ patfi mezi nejéastéji hodnocené
aspekty sluzeb. Vyzkumy ukazuji, Ze pravé nedostatky v Cistoté byvaji nejcastéjSim zdrojem
negativnich recenzi. Typické cinnosti zahrnuji: Uklid pokojd a koupelen, vyménu pradla,
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doplriovani hotelového vybaveni, kontrolu technického stavu zafizeni. U zahranicnich turist(
byva Cistota jednim z klicovych faktor(l spokojenosti — ¢asto ma vétsi vahu nez cena, poloha
hotelu nebo nabidka snidané (Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017).

F&B (Food & Beverage — stravovaci sluzby)

Kvalita gastronomie vyrazné ovliviiuje celkovy dojem hosta z pobytu. Klicovymi faktory jsou
zejména pestrost a Cerstvost nabidky, estetickd prezentace pokrm( a kvalita surovin (Kotler,
Bowen, Makens, & Baloglu, 2017).

Hosté z rliznych kultur vnimaji gastronomii rozdilné — napfiklad Francouzi, Italové ¢i Americané
prikladaji jidelnimu zaZitku mnohem vétsi dileZitost nez domaci klientela (Kotler, Bowen,
Makens, & Baloglu, 2017).

Technické oddéleni

Toto oddéleni zajistuje technicky provoz a udrzbu hotelu. Je odpovédné za rychlé odstranovani
poruch, kontrolu zafizeni a spravu technologii, jako jsou Wi-Fi ptipojeni, klimatizace, vytahy ¢i
energetické systémy (Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017).

V kontextu soucasného trhu je pro moderniho zahrani¢niho hosta spolehlivy a rychly internet
zakladnim standardem, nikoli nadstandardnim benefitem (Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu,
2017).

Managment a marketing

Vrcholové vedeni hotelu zodpovida za strategické a ekonomické tizeni podniku. Klicové oblasti
zahrnuji: strategické planovani a fizeni kvality, cenotvorbu a revenue management, online
reputaci a marketingovou komunikaci, pfitomnost na rezervacnich portdlech (OTA), spravu
socialnich siti a PR aktivit (Kotler, Bowen, Makens, & Baloglu, 2017).

Podle HospitalityNet (n.d.) az 92 % hostl cte recenze pred provedenim rezervace. Reputacni
management a kvalitni sprava online hodnoceni jsou proto nezbytnymi prvky uspéchu
hotelového provozu.

1.2.3 Kvalita hotelovych sluzeb — teoretické modely

Kvalita sluZzeb predstavuje v hotelnictvi klicovy faktor uspéchu a konkurencni vyhody. Odborna
literatura ji definuje rGzné, avsak spolecnym jmenovatelem je vztah mezi ocekavanim zdkaznika
a skutecné poskytnutou sluzbou. Vysoka kvalita sluzeb je tedy dosaZena tehdy, kdyz vnimana
realita naplni nebo prekona ocekavani hosta (Lovelock & Wirtz, 2016).

Model SERVQUAL je nejrozSitenéjSim nastrojem pro méfeni kvality sluZeb a umoiZiuje
identifikovat rozdil mezi o¢ekavanim a skutecnym vnimanim poskytovanych sluzeb (Lovelock &
Wirtz, 2016). Tento model vymezuje pét zakladnich dimenzi kvality:

Reliability (spolehlivost) — schopnost hotelu poskytovat sluzby presné a konzistentné podle
oCekdvani hosta.

Responsiveness (ochota pomoci) — rychlost a vstficnost personalu pfi feSeni pozadavk.
Assurance (odbornost a dlivéra) — kompetence zaméstnancl, pocit bezpeci a profesionalita.

Empathy (empatie) — individualni ptistup, porozuméni potfebam hosta.
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Tangibles (hmotné prvky) — fyzické prostredi, vzhled hotelu, Cistota, estetika a design.

V pfipadé zahrani¢nich hostl byvaji nejvyznamnéjsimi dimenzemi tangibles a assurance, protoze
vizualni dojem a pocit profesionality casto kompenzuji jazykové Ci kulturni rozdily (Lovelock &
Wirtz, 2016).

Na model SERVQUAL navazuje koncept mezer (gap model), ktery se zaméruje na identifikaci
nesouladu mezi jednotlivymi slozkami poskytovani sluzby. Lovelock a Wirtz (2016) popisuji pét
typl mezer, které mohou vést k nespokojenosti zakaznika:

mezera mezi ocekavanim hosta a vnimanim vedeni hotelu,

mezera mezi vnimanim vedeni a stanovenymi standardy kvality,

mezera mezi standardy a skute¢nym vykonem zaméstnancd,

mezera mezi poskytnutou sluzbou a jeji prezentaci v marketingové komunikaci,
mezera mezi o¢ekdvanim hosta a skute¢né vnimanou kvalitou.

Z hlediska spokojenosti hostu je nejkriti¢téjsi pravé posledni mezera — pokud hotel slibi vice, nez
dokdze redlné poskytnout, dochazi k vyrazné nespokojenosti a poskozeni reputace (Lovelock &
Wirtz, 2016).

Alternativni pfistup nabizi Gronroosliv model, ktery rozliSuje dvé zdakladni slozky kvality:
technickou kvalitu (co bylo poskytnuto) — zahrnuje funkcénost, vybaveni, infrastrukturu ci
dostupné technologie afunkciondlni kvalitu (jak byla sluzba poskytnuta) — zahrnuje chovani
persondlu, empatii, komunikaci a ochotu pomoci (Gronroos, 2001).

Tento model je mimoradné prinosny pri analyze spokojenosti zahrani¢nich turist(, protoze rizné
kulturni skupiny kladou rozdilny d(iraz na jednotlivé dimenze kvality. Napfiklad asijsti hosté ¢asto
ocenuji formalnost, respekt a detailni péci, zatimco zdpadni turisté preferuji efektivitu,
neformalnost a pratelsky pristup.

1.2.4 Vyznam personalu a interakce se zahrani¢nimi hosty

Yo

Personal predstavuje ,tvar” hotelu a je klicovym prvkem v procesu poskytovani sluzeb. Podle

Walkera (2021) ma kvalita lidského kontaktu a pristupu zaméstnancl k hostlim vétsi vliv na
spokojenost zakaznikl neZz samotné vybaveni pokoje ¢i materidlni zazemi. Interakce mezi
hostem a personalem je tedy rozhodujicim faktorem pti formovani celkového dojmu z pobytu.

Kvalitni hotelovy personal by mél disponovat Sirokou Skalou profesnich i interpersonalnich
kompetenci, mezi které patti zejména:

jazykové dovednosti a schopnost komunikovat s rliznymi narodnostmi,
neverbalni komunikace, ktera ¢asto doplnuje ¢i nahrazuje jazykové vyjadreni,
kulturni citlivost a respekt k odlisSnym zvyklostem,

profesionalita a empatie,

schopnost fesit konflikty a zachovat klid i v naroénych situacich (Walker, 2021).
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1.2.5 Kulturni rozdily v oekavani hostl

Rozdily v kulturnich normach vyrazné ovliviiuji zpisob, jakym hosté vnimaji kvalitu personalniho
pristupu. V mezinarodnim hotelnictvi je dlouhodobé zdokumentovéano, Ze ocekavani hostl se
lisi podle jejich kulturniho kontextu, komunikaénich zvyklosti ¢i hodnotového systému
(Reisinger, 2009).

Typickd ocekavani jednotlivych narodnosti se mohou projevovat rlznymi preferencemi v
chovani hotelového personalu. Americané zpravidla ocekavaji pratelskost, proaktivni pfistup a
usmeév, zatimco Némci kladou dliraz zejména na efektivitu, odbornost a presnost. Britsti hosté
obvykle ocenuji zdvofilost, klidné jednani a diskrétni vystupovani. Francouzi pak vnimaji
estetiku, gastronomii a vysokou kvalitu jidla jako pfirozenou a nedilnou soucdst poskytovanych
sluzeb. Hosté z Koreje a Japonska naopak casto preferuji formdalnéjsi komunikaci, respekt a
vyrazné vyssi miru ucty, nez byva bézné v evropském prostiedi (Liu & McKercher, 2016).

Pro hotely v Kutné Hore, ktera pfitahuje Siroké spektrum zahranicnich navstévnik( z rdznych
kulturnich prostredi, je proto zasadni, aby byl personal schopen tyto rozdily rozpoznat a pruzné
prizpUsobit styl komunikace konkrétnim segmentim hostl. Schopnost kulturni adaptace se tak
stavd podstatnym prvkem profesionalniho pfistupu a zaroven vyznamnym determinantem
spokojenosti zahrani¢ni klientely (Reisinger, 2009; Liu & McKercher, 2016).

Vyznam personalu Ize Uzce propojit s teoretickymi modely kvality sluzeb, pfedevsim s modelem
SERVQUAL, ktery vymezuje dimenze empathy (empatie) a assurance (odbornost a diivéra) jako
klicové determinanty spokojenosti zakaznikl (Lovelock & Wirtz, 2016). Tyto dvé slozky pfimo
reflektuji kvalitu lidského kontaktu — tedy zpUsob, jakym zaméstnanci komunikuji, naslouchaji a
reaguji na individualni potreby host(.

Empatie vyjadfuje schopnost persondlu chapat a respektovat osobni i kulturni specifika klienta,
zatimco dimenze assurance se vztahuje k profesionalité, kompetenci a divéryhodnosti, které
hostovi poskytuji pocit jistoty a bezpedi. V pfipadé zahrani¢ni klientely maji tyto dimenze zasadni
vyznam, protoze casto kompenzuji jazykové cCi kulturni bariéry a pfispivaji k pozitivnimu
emocnimu prozitku z pobytu (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988).

V prostredi kutnohorskych hotell, kde se setkavaji hosté z rdznych kulturnich kontextd,
predstavuje profesionalni, empaticky a jazykové vybaveny personal strategicky ndstroj zvySovani
kvality sluzeb i budovani loajality hostl. Lidsky faktor zde tedy funguje jako most mezi teorii
kvality sluzeb a jeji praktickou realizaci v kazdodennim provozu (Parasuraman, Zeithaml| & Berry,
1988).

1.3 Chovani zdkaznik( v cestovnim ruchu

Chovani turistl predstavuje zasadni prvek pro pochopeni pozadavk(, ocekavani a preferenci
klientely — zejména v pripadé zahrani¢nich navstévnik(, jejichZ rozhodovaci procesy jsou ¢asto
ovlivnény kulturnim kontextem a odlisnymi hodnotovymi systémy (Solomon, 2017).

Cestovni ruch se od tradi¢niho spotrebitelského chovani odliSuje tim, Ze turista nenakupuje
hmotny produkt, ale komplexni zaZitek, ktery vznika v interakci s prostfedim a lidmi v destinaci.
Jak uvadi Solomon (2017), turisté nevstupuji do obchodu s jasné definovanou nabidkou —
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vstupuji do destinace, kde ,nakupuji“ zkusSenost, jejiz kvalita je utvarena souborem dil¢ich
faktoru:

kvalitou ubytovani,

Urovni gastronomie a dopravni dostupnosti,

atraktivitou prostfedi a kulturni nabidky,

kvalitou interakce s mistnimi lidmi,

a v neposledni fadé i vlastni psychickou pohodou a oéekdvanim.

Chovani turistd je proto dynamickym a mnohovrstevnym procesem, v némi se propojuji
racionalni, emocionalni i kulturni aspekty rozhodovani. Porozuméni témto faktordm je klicové
pro poskytovatele sluZeb, ktefi usiluji o zvySeni spokojenosti hostl a dlouhodobé loajality
klientely (Solomon, 2017).

1.3.1 Rozhodovaci proces turistd — rozsireny model

Proces rozhodovani o cesté predstavuje klicovy prvek v pochopeni chovani turistd a jejich
nasledné spokojenosti. Pizam a Mansfeld (1999) popsali Sesti-fazovy model rozhodovaciho
procesu, ktery byl v novéjsi literature ddle rozsifen o digitalni faze reflektujici promény
spotrebitelského chovani v éfe online technologii a socidlnich médii. Nasledujici model shrnuje
soucasnou realitu rozhodovani zahrani¢niho turisty.

1. Vznik potieby

Rozhodovaci proces zacind vznikem potfeby cestovat, kterd je podminéna vnitfni motivaci.
Motivy mohou byt rizné — kulturni (napt. navstéva pamatek UNESCO), relaxacni, vzdélavaci,
estetické (architektura, historie), socialni (navstéva pratel) ¢i sebeidentifikacni (hledani
autentického zazitku). Turista voli destinaci, ktera nejlépe odpovida jeho vlastnim hodnotdm,
Zivotnimu stylu a kulturnim preferencim (Horner & Swarbrooke, 2016).

2. Digitalni vyhledavani informaci

V soucasnosti dominuje faze digitdlniho vyhleddvani informaci, kterd vyrazné ovliviiuje dalsi
rozhodovaci kroky. Zahrani¢ni hosté vyuzivaji predevsim online platformy, jako jsou Google
Maps, TripAdvisor, Booking.com, YouTube ¢i socialni sité Instagram a TikTok. V pfipadé Kutné
Hory zahranicni navstévnici typicky kombinuji vizudIni obsah — napfiklad fotografie historickych
pamatek — s osobnimi recenzemi hotell a zkuSenostmi ostatnich turistld. Timto zplsobem si
vytvareji predbézny obraz destinace a Uroven ocekavani vici poskytovanym sluzbam (Xiang &
Gretzel, 2010; Gretzel, 2018).

3. Hodnoceni alternativ

V této fazi turista porovnava dostupné moznosti na zakladé kombinace raciondlnich a
emocionalnich faktor(. Kritéria rozhodovani zahrnuji predevsim cenu, lokalitu hotelu, typ
nabidky, jazykovou vybavenost persondlu, estetiku prostfedi a online reputaci hotelu. Soucasni
turisté prikladaji vyssi vahu recenzim nez oficiadlnim popisim. Podle HospitalityNet (n.d.) si az 92
% hostl precte minimalné pét recenzi pfed samotnou rezervaci ubytovani.

4. Rezervace (nakup sluzby)
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Rozhodnuti o koupi sluzby probiha prevaziné prostrednictvim online rezervacnich portal (OTA),
jako je Booking.com nebo Expedia. Pro zahrani¢ni hosty jsou v této fazi zadsadni bezpecna
platebni metoda, transparentni cenotvorba, moZnost bezplatného storna a rychld komunikace
hotelu. Analyzy ukazuji, Ze hotely s hodnocenim pod 8,0 bodld maji na OTA portédlech vyrazné
nizsi konverzni miru, coz potvrzuje silu reputace pfi rozhodovani o nakupu (Kotler, Bowen &
Makens, 2017).

5. Spotreba sluzby (pobyt v hotelu)

Béhem pobytu host spotfebovava samotnou sluzbu, pficemz kli¢ovou roli hraje kvalita interakci
a prostredi. Hodnoti vstficnost recepce, Cistotu a komfort pokoje, estetiku prostredi, kvalitu
snidané a ochotu personalu. Praveé tato faze predstavuje hlavni moment formovani spokojenosti
— pozitivni zkuSenost zde vytvari zaklad pro loajalitu a opakovanou navstévu (Gronroos, 2007).

6. Reflexe a sdileni zkusenosti

Po ndvratu ndsleduje faze reflexe, kdy host hodnoti své zaZitky a sdili je s ostatnimi
prostfednictvim online recenzi, socidlnich siti a osobnich doporuceni. Tato faze ma zdsadni
dopad nejen na reputaci hotelu, ale i na image celé destinace. U mést kulturniho turismu, jako
je Kutna Hora, muzZe pozitivni digitalni propagace host( vyrazné posilit mezinarodni atraktivitu
destinace (Gretzel, 2018).

1.3.2 Ocekdavani turistl — psychologické a kulturni aspekty

Porozuméni tomu, jak vznikaji o¢ekavani zakaznik, je klicové pro vysvétleni jejich spokojenosti
a vnimani kvality sluZzeb. Podle Solomona (2017) jsou ocekavani formovana tfremi hlavnimi
skupinami zdrojli — vnéjsimi, vnitfnimi a situacnimi faktory. Tyto slozky spole¢né urcuji, co
zdkaznik povaZuje za ,dobrou sluzbu” a jak hodnoti vysledny zaZitek.

a) Vnéjsi zdroje ocekavani

Vnéjsi faktory predstavuji podnéty, které pochazeji z prostfedi mimo samotného zdkaznika. Patfi
sem predevsim: marketingova komunikace hotelu (webové stranky, reklama, slogany, vizudlni
styl), online recenze a hodnoceni ostatnich host(, doporuceni znamych a word-of-mouth efekty,
fotografie a videa, které vytvareji vizudlni obraz ocekavané kvality cena, jez plsobi jako
psychologicky indikator kvality (vyssi cena ¢asto vyvolava predpoklad vyssiho standardu). Tyto
prvky maji v dnesni dobé digitalniho turismu mimoradny vyznam, nebot hosté si na jejich zakladé
vytvareji predbéZnou predstavu o hotelu i destinaci jesté pred samotnou cestou (Xiang &
Gretzel, 2010; Gretzel, 2018).

b) Vnitini zdroje ocekavani
Vnitrni faktory vychazeji z osobnosti a individualniho proZivani zakaznika. Patfi mezi né:

kulturni hodnoty a normy, osobni zkuSenosti z predchozich cest, motivace k cestovani,
individualni charakterové rysy a emocni potreby. Tyto aspekty zasadné ovliviuji, jak zakaznik
interpretuje kvalitu sluzby — napfiklad turista z kultury, kterd klade dlraz na formalnost a
respekt, mdze vnimat pratelsky, neformalni pristup jako nedostatek profesionality (Solomon,
2017).

c) Situacni faktory
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Treti skupinu tvofi faktory spojené s konkrétni situaci, které ovliviuji aktudlni nastaveni
ocekavani. Jednd se zejména o: Ucel cesty (rekreacni, pracovni, kulturni), rocni obdobi a aktudlni
sezénnost, délku pobytu, spolecensky kontext — napf. cestovani s rodinou, partnerem nebo o
samoté. Tyto proménné ¢asto urcuji, jakou hodnotu zakaznik priklada jednotlivym aspektim
sluzeb (napf. pro rodiny s détmi je prioritou komfort a bezpecnost, zatimco individudlni
cestovatelé uprednostiuji autenticitu a kulturni zaZitky) (Horner & Swarbrooke, 2016).

Ocekavani zahranicnich turistd

U zahrani¢nich navstévnik( byvaji ocekavani vyrazné ovlivnéna kulturnimi faktory. Kazda
narodnost pfichazi s jinym souborem hodnot, vnimanim pohostinnosti a chovanim v socialnich
situacich. Pro hotely to znamena nutnost kulturni adaptability — schopnosti rozpoznat a citlivé
reagovat na rozdilné normy chovdni, komunikacni styl i miru formalnosti (Reisinger & Turner,
2003)

1.3.3 Kulturni aspekty spotfebitelského chovani

Podle Reisingera a Turnera (2003) maiji rtzné kultury odliSné hodnoty, komunikacni styly a
preference, které vyznamné ovliviauji zplsob, jakym turisté vnimaji kvalitu poskytovanych
sluZeb. Porozuméni témto kulturnim rozdiliim je pro hotelovy personal klicové, zejména pfi praci
se zahranicni klientelou, kde se ocekavani a normy chovani ¢asto zasadné lisi.

Individualistické kultury

Zemé s prevazné individualistickou kulturou, jako jsou Spojené staty americké, Velkd Britanie i
skandindvské staty, kladou dlraz na osobni prostor, nezavislost a efektivitu. Typické
charakteristiky téchto kultur zahrnuji: ocenéni osobniho prostoru a soukromi, preferenci pfimé
a oteviené komunikace, ocekavani rychlé, efektivni a profesiondlni obsluhy. Hosté z
individualistickych kultur preferuji, kdyZz zaméstnanci vystupuji pratelsky, avsak neinvazivné, a
poskytuji jasné a strucné informace bez nadmérné formalnosti (Reisinger & Turner, 2003).

Kolektivistické kultury

V kolektivistickych kulturach, typickych naptiklad pro asijské zemé ¢i Latinskou Ameriku,
pfevaZzuje ddraz na harmonii, skupinové vztahy a respekt k autoritdm. Tito hosté obvykle
preferuji: nepfimou formu komunikace, kterd zabranuje ztraté ,tvare”, kooperativni a klidny
pfistup personalu, zdvotilost a Uctu jako klicovy znak profesionality. Pro hotelové pracovniky je
v tomto kontextu dllezité zachovavat diskrétnost, respekt a zdrzenlivost a vyvarovat se pfilis
pfimého nebo neformalniho jednani, které by mohlo byt vnimano jako neuctivé (Reisinger &
Turner, 2003).

Kultury s vysokym vyhybanim se nejistoté

Zemé jako Némecko, Francie Ci Japonsko se vyznacuji vysokou mirou vyhybani se nejistoté
(uncertainty avoidance). Hosté z téchto kultur upfednostnuji predvidatelnost, pfesnost a jasné
stanovena pravidla. Typické preference zahrnuji: poZzadavek na pfesné instrukce a strukturované
informace, nizkou toleranci k improvizaci a zménam, formalni a profesionalni pfistup personalu.
V praxi to znamena3, Ze tito hosté oceniuji systematicnost, dlislednost a detailni komunikaci, ktera
posiluje jejich pocit jistoty a kontroly nad situaci (Reisinger & Turner, 2003).

Kultury s nizkym vyhybanim se nejistoté
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Naopak v kulturach s nizkou Urovni vyhybani se nejistoté, jako jsou USA ¢i Dansko, jsou hosté
otevienégjsi flexibilité, improvizaci a novym situacim. Tito turisté obvykle: toleruji drobné chyby
¢i odchylky od standard(, jsou adaptabilnéjsi vici necekanym okolnostem, upfednostniuji
neformalni a pratelsky komunikacni styl (Reisinger & Turner, 2003).

Porozuméni témto kulturnim rozdildm umoZiuje hotelovému persondlu pfizplsobit styl
komunikace, chovani i formu poskytovani sluieb konkrétnimu typu klienta. V prostredi
kutnohorskych hotell, které navstévuji hosté z rozmanitych kulturnich oblasti, je proto
interkulturni kompetence personalu nezbytnym predpokladem vysoké urovné spokojenosti a
pozitivni reputace destinace (Reisinger & Turner, 2003).

1.3.4 Vnimana hodnota a jeji role

Podle Schiffmana a Wisenblita (2019) Ize vnimanou hodnotu definovat jako pomér mezi
vnimanymi pfinosy a vnimanymi naklady, které zakaznik spojuje s nakupem nebo vyuZitim
sluzby. Tento pomér uruje, do jaké miry zakaznik hodnoti sluzbu jako ,hodnou své ceny” a
predstavuje jeden z hlavnich determinantl spokojenosti. Pfinosy zahrnuji nejen racionalni a
funkéni aspekty sluzby, ale také emocionalni, estetickou a kulturni hodnotu, kterou zakaznik ze
sluzby ziskava. V kontextu hotelnictvi se tak mUizZe jednat napfiklad o pohodli, design interiéru,
atmosféru, autenticitu zazitku ¢i profesiondlni pfistup personalu.

Naklady naopak neznamenaji pouze financ¢ni vydaj, ale také cas, fyzickou a psychickou namahu,
riziko zklamani i stres spojeny s nejistotou. Zakaznik tedy hodnoti sluzbu komplexné — nejen
podle ceny, ale i podle celkového Usili a emoéni odezvy, kterou jeji vyuziti vyzaduje. Cim vétsi je
rozdil ve prospéch pfinos(, tim vyssi je pravdépodobnost, Ze zakaznik bude se sluzbou spokojen
a bude ji vnimat jako hodnotnou. V pfipadé zahranicnich turistl se do hodnoceni vnimané
hodnoty promitaji i kulturni aspekty — napfiklad vyznam estetiky, pohostinnosti nebo autenticity
mistniho prosttedi (Schiffman & Wisenblit, 2019).

1.3.5 Vyznam online reputace v chovani spotrebitele

vvvvvv

rozhodovani zakaznikl pfi vybéru ubytovani. Online recenze a hodnoceni se staly klicovym
zdrojem informaci, jenz vyrazné formuje oc¢ekavani a vnimanou dlivéryhodnost poskytovatele
sluZeb. Podle HospitalityNet (n.d.): priblizné 70 % turist( nepovaZzuje hotel s hodnocenim nizsim
nez 7/10 za pfijatelny, hotely s primérnym hodnocenim 9 a vice dosahuji o 35-45 % vyssi
konverze rezervaci, jiz jedina negativni recenze mize snizit pravdépodobnost rezervace az o 20
%. Tato data potvrzuji, Ze reputa¢ni management je pro hotely zasadnim nastrojem v ramci
marketingové strategie a fizeni kvality. Zakaznici dnes povazuji hodnoceni ostatnich uzivatell za
spolehlivéjsi zdroj informaci nez oficialni popisy hotell ¢i reklamu. Zejména zahraniéni turisté
jsou vyrazné vice orientovani na recenze nez domaci klientela. Pfed samotnou rezervaci obvykle
analyzuji zkuSenosti ostatnich host(, a to jak z hlediska kvality sluzeb, tak i autenticity zazitku.
Pozitivni online reputace tak nejen zvySuje pravdépodobnost rezervace, ale také posiluje divéru
a ocekavanou hodnotu sluzby.
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1.4 Kulturni odliSnosti a jejich vliv na spokojenost

Kultura zasadné ovliviiuje to, jak hosté interpretuji sluzby, komunikuji s persondlem, hodnoti
kvalitu nebo vyjadfuji nespokojenost. Kulturou podminéné vzorce chovani jsou hluboko
zakorenéné a ¢asto nevédomé.

1.4.1 Hofstedeho kulturni dimenze

Model kulturnich dimenzi Geerta Hofstedeho patfi mezi nejznaméjsi teoretické pfistupy k
pochopeni kulturnich rozdilG v chovani lidi. Tento model vysvétluje, jak se hodnoty a normy
jednotlivych narodd promitaji do zplisobu komunikace, rozhodovani i ocekavani v ramci
poskytovani sluzeb. Pro oblast hotelnictvi je jeho vyuZziti mimoradné pfinosné, protoze
umoznuje prizplsobit pristup k hostim podle jejich kulturniho zazemi (Hofstede, Hofstede &
Minkov, 2010).

a) Mocensky odstup (Power Distance Index — PDI)

Dimenze mocenského odstupu vyjadfuje, jak jednotlivé kultury vnimaji nerovnost mezi lidmi a
vztah k autoritdm. V zemich s vysokym PDI (napf. Asie, arabské staty) hosté ocekdvaji formalni
vystupovani, respekt k hierarchii a zdvofily odstup ze strany personalu. Naopak kultury s nizkym
PDI (napt. Skandinavie, Nizozemsko) preferuji rovnostarsky, pratelsky a neformalni pfistup, v
ném?z je dlleZitd autenticita a partnerska komunikace (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010).

b) Individualismus vs. kolektivismus (Individualism — IDV)

Tato dimenze odrazi vztah mezi jednotlivcem a skupinou. Individualistické kultury (napf. USA,
Velka Britdanie, Némecko) uptfednostniuji pfimou komunikaci, nezavislost a osobni odpovédnost.
Kolektivistické kultury (napf. Asie, Latinska Amerika) kladou dliraz na harmonii, vztahy a
neprimost v komunikaci. Hosté z téchto zemi ¢asto ocenuji diskrétni chovani a snahu predejit
otevienému konfliktu (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010).

c) Maskulinita vs. feminita (Masculinity — MAS)

Dle Hofstedeho rozlisuji kultury mezi orientaci na vykon a soutéz (maskulinni) a orientaci na péci,
kvalitu Zivota a spolupraci (femininni). Maskulinni kultury (napf. Japonsko, Italie, USA) zd(raznuji
Uspéch, efektivitu a rychlost poskytovani sluzeb. Femininni kultury (napf. Svédsko, Nizozemsko,
Dansko) ocenuji ohleduplnost, empatii a rovnovahu mezi praci a osobnim Zivotem (Hofstede,
Hofstede & Minkov, 2010).

d) Vyhybani se nejistoté (Uncertainty Avoidance Index — UAI)

Tato dimenze vyjadfuje miru, do jaké kultura toleruje nejistotu a nejasnost. V zemich s vysokym
UAI (napf. Némecko, Francie, Jizni Korea) hosté vyzaduji jasné instrukce, pevné stanovena
pravidla a minimalni improvizaci. Kultury s nizkym UAI (napf. USA, Svédsko) preferuji flexibilni
pfistup, otevienost zménam a snazsi prijeti odliSnosti (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010).

e) Dlouhodob3 orientace (Long-Term Orientation — LTO)

Tato dimenze charakterizuje vztah kultury k ¢asu a tradicim. Kultury s dlouhodobou orientaci
(zejména asijské zemé, nap¥. Cina, Japonsko, Jizni Korea) kladou ddraz na trpélivost, planovani,
tradici a vytrvalost. Kratkodobé orientované kultury (napt. USA, Ceska republika) vice zd@razfiuji
okamzité vysledky a praktické pfinosy (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010).
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f) PoZitkarstvi vs. zdrZenlivost (Indulgence vs. Restraint — IVR)

Tato dimenze se tyka pristupu k Zivotnimu uspokojeni a vyjadfovani emoci. PoZitkarské kultury
(napt. USA, Australie, Spanélsko) ocekavaji pohodli, pFijemnou atmosféru a moZnost , uZit si“
zazitek. Zdrzenlivé kultury (napf. vychodni Evropa, Asie) byvaji formalnéjsi, stfidmé;jsi a vice
kontroluji projevy emoci (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010).

Porozuméni témto dimenzim pomaha hotellim efektivné ptizplsobit komunikaci, marketing i
styl poskytovani sluzeb rdznym kulturnim skupindm. V destinacich, jako je Kutna Hora, kde se
setkavaji ndvstévnici z Sirokého spektra zemi, predstavuje aplikace Hofstedeho modelu prakticky
nastroj pro rozvoj interkulturni kompetence personalu a zvyseni celkové spokojenosti host(
(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010).

1.4.2 Interkulturni komunikace v hotelnictvi

Interkulturni komunikace predstavuje schopnost efektivné a citlivé komunikovat s lidmi
pochdzejicimi z odliSnych kulturnich prostfedi. V kontextu hotelnictvi ma zdsadni vyznam,
protoze hotelovy personal se kaZdodenné setkdva s hosty rGzného plvodu, hodnot a
komunikacnich styl(. Efektivni interkulturni komunikace zahrnuje nékolik klicovych dovednosti:
jazykové kompetence, tedy schopnost dorozumét se s hostem v jazyce, ktery je mu
srozumitelny, empatii, tedy schopnost vcitit se do pohledu druhé osoby a porozumét jejim
potifebam, respekt ke kulturnim normam a zvyklostem druhé kultury, schopnost interpretovat
neverbalni signaly, které mohou mit v rGznych kulturach odlisny vyznam, flexibilitu a adaptaci
komunikacéniho stylu podle kontextu a typu klienta. Nedostatek interkulturni citlivosti mGze vést
k nedorozuménim i nespokojenosti hostl, pfestoze objektivni kvalita sluzeb mizZe byt vysoka.
Rozdily v komunikacnich stylech Ize ilustrovat na pfikladu hosta z Japonska, ktery mize na dotaz
ohledné spokojenosti odpovédét vétou , It is fine“. V rdmci japonské kultury vsak tato fraze
nemusi vyjadifovat skute¢nou spokojenost, ale spiSe snahu vyhnout se pfimé kritice a zachovat
harmonii. Pokud by persondl tuto odpovéd interpretoval doslovné, mohl by prehlédnout
skute¢nou nespokojenost hosta. Z tohoto dlivodu je pro zaméstnance hotell nezbytné rozvijet
interkulturni vnimavost, schopnost rozpoznavat jemné signaly v feci i chovani host( a podle nich
vhodné reagovat. Takovd kompetence nejen zvySuje kvalitu komunikace, ale také vyznamné
prispiva ke spokojenosti zahranicnich turist(i a pozitivni reputaci hotelu (Grénroos, 2007).

1.4.3 Kulturni rozdily v oéekavani kvality sluzby

Vnimani kvality sluzeb se mezi jednotlivymi kulturami vyrazné lisi. Kazda kultura totiz klade dliraz
na odliSné dimenze kvality, které odpovidaji jejim hodnotam, komunikaénim zvyklostem a
ocCekavanim. Jak uvadéji Reisinger a Turner (2003), tyto rozdily maji zasadni vliv na spokojenost
host( a jejich nasledné hodnoceni sluzeb.

Americané ocenuji predevsim pratelskost, otevienou komunikaci a pfimé feseni problému.
Rychla reakce a pozitivni pristup persondlu jsou pro né znakem profesionality (Reisinger &
Turner, 2003).

Némci kladou dlraz na preciznost, Cistotu, pfesnost a dodrZovani pravidel. Ocekavaji
systematicky a dobre organizovany servis, ktery vyvolava pocit spolehlivosti (Reisinger & Turner,
2003).
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Francouzi prikladaji velky vyznam estetice, atmosfére a kvalité gastronomie. Harmonické
prostfedi a kulturni rozmér zazitku jsou pro né klicovymi prvky celkové spokojenosti (Reisinger
& Turner, 2003).

Asijsti turisté (napf. z Japonska, Koreje ¢i Ciny) ocefiuji tctu, diskrétnost, harmonii a zdvofilost.
Formdlni komunikace a klidné vystupovani personalu jsou pro né projevem respektu (Reisinger
& Turner, 2003).

Navstévnici ze stfedomorskych zemi (napf. Italie, Spanélsko, Recko) preferuji osobni pfistup,
pratelskost a neformalni komunikaci, ktera posiluje pocit pohostinnosti (Reisinger & Turner,
2003).

Tyto kulturni rozdily maji pfimy dopad na vnimani kvality a celkovou spokojenost hostll. To, co
mUze byt v jedné kultufe povaZovano za standardni ¢i dokonce idedlni formu sluzby, mlzZe byt v
jiné kultufe vnimano jako nevhodné nebo neprofesionalni. Pro hotely, které obsluhuji zahrani¢ni
klientelu, je proto nezbytné rozumét témto kulturnim odliSnostem a aktivné jim pfizplsobovat
styl komunikace, Uroven formalnosti a zplsob poskytovani sluzeb (Reisinger & Turner, 2003).

1.5 Spokojenost zakaznik( v hotelnictvi

Spokojenost zadkaznikd predstavuje jeden z nejdlleZitéjsich ukazatell kvality poskytovanych
sluZeb a zaroven klicovy nastroj fizeni vztaht se zdkazniky (Customer Relationship Management
— CRM). Jak uvadéji Kotler, Bowen a Makens (2017), spokojenost zakaznika vznika jako vysledek
porovnani o¢ekdvani s redlné vnimanym vykonem sluzby, pficemz je Uzce propojena s vhimanou
hodnotou, emocni zkuSenosti a celkovym dojmem z kontaktu s hotelem. Vysokd urover
spokojenosti nejen posiluje loajalitu hosta, ale ma také zasadni vliv na pozitivni Sifeni reputace,
coz je v hotelnictvi mimoradné vyznamné v éfe online recenzi a digitalni komunikace.

V pfipadé zahranicni klientely je spokojenost hostl jesté komplexnéjsim fenoménem. Do
hodnoceni sluzby totiz vstupuje fada dalSich faktor(, jako je kulturni zdzemi, jazykova bariéra Ci
predchozi zkuSenosti s hotelovymi sluzbami v jinych zemich. Zahrani¢ni hosté proto casto
posuzuji nejen samotny hotel, ale i celkovou Uroven destinace, jeji turistickou infrastrukturu,
profesionalitu mistnich sluZzeb a atmosféru mésta jako soucast svého zazitku (Reisinger & Turner,
2003).

Tato komplexnost znamend, Ze spokojenost zahrani¢nich navstévnik(i se formuje na vice
urovnich — od individudlni zkuSenosti s persondlem az po Sirsi vnimani destinace jako celku. V
pfipadé Kutné Hory, ktera je zapsana na Seznamu svétového dédictvi UNESCO, je tento aspekt
jesté vyraznéjsi, protoZe status UNESCO wvytvafi vysoka ocekdvani ohledné kvality sluzeb i
kulturni autenticity zazitku (Reisinger & Turner, 2003).

1.5.1 Definice spokojenosti a jeji psychologické pojeti

Podle Kotlera, Bowena a Makense (2017) vznika spokojenost zakaznika jako vysledek porovnani
ocekavanis realnou zkusenosti. Tento vztah lze popsat tfemi zdkladnimi scénafi: Pokud skutecna
zkuSenost prekona ocekavani, host prozivd nadseni a vysokou miru spokojenosti. Pokud
zkuSenost odpovida ocekavani, host je spokojeny, vnima sluzbu jako adekvatni a hodnotnou.
Pokud zkuSenost nedosahuje ocekavani, dochazi ke vzniku nespokojenosti, kterd muze vést k
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negativnimu hodnoceni a ztraté loajality. Tento model tzv. , disconfirmation of expectations”
predstavuje zakladni teoretické vychodisko pro méfeni a analyzu spokojenosti v marketingu
sluzeb. Emocni, kognitivni a socidlni rozmér spokojenosti.

Jak doplriuje Solomon (2017), spokojenost zdkaznika neni pouze racionalnim hodnocenim
sluzby, ale komplexnim psychologickym procesem, ktery zahrnuje tfi klicové dimenze. Emoc¢ni
stav projevujici se pocity bezpeci, radosti, komfortu a davéry, které host proZivd béhem
interakce se sluzbou. Kognitivni interpretaci, tedy racionalni posouzeni kvality, ceny a splnéni
olekavani. A Sociadlni fenomén, coZ je potfeba sdilet zkuSenost s ostatnimi lidmi, at uz
prostfednictvim osobniho doporuceni nebo online recenzi.

Zvlastni pozornost si zasluhuje spokojenost zahranicnich turist(, protoZe je ovlivnéna kulturnimi
normami a rozdilnym pojetim kvality sluzeb. Kazda kultura priklada vyznam jinym aspektim
zazitku: Americané ocekavaji vysokou uroven ,customer service excellence”, tedy proaktivni
pristup a okamZité reseni problémua. Japonci ocenuji diskrétnost, respekt a formalini zdvofilost.
Némci uprednostnuji pfesnost, Cistotu a organizovanost. Francouzi kladou ddraz na estetiku,
atmosféru a kvalitu gastronomie. Tyto kulturni rozdily potvrzuji, Ze spokojenost hosta je
multidimenziondlnim jevem, ktery nelze posuzovat izolované od kontextu hodnot, zvyk( a
kulturni identity zakaznika (Hofstede, 2011).

1.5.2 Determinanty spokojenosti hotelovych host(

Odborna literatura zdlrazruje, Ze spokojenost hotelovych hostll je vysledkem komplexni
interakce mnoha faktor(, které spolec¢né utvareji celkovy zazZitek z pobytu. Podle Jonese a
Lockwooda (2004), Walkera (2021) a O’Fallona a Rutherforda (2010) Ize identifikovat nékolik
zakladnich determinantd, které maji pro hosty zasadni vyznam.

1. Kvalita komunikace personalu

Komunikace mezi hostem a persondlem predstavuje jeden z nejdllezitéjsSich prvk( zdkaznické
zkuSenosti. Zahrnuje nejen jazykové dovednosti, ale i vstficnost, empatii a schopnost vést
rozhovor profesionalnim a kulturné citlivym zplisobem.

Hosté ze Skandindvie preferuji vécnou, stru¢nou a efektivni komunikaci.
Hosté z USA ocekdvaji pratelsky, energicky a pozitivni pfistup.

Schopnost zaméstnancl adaptovat komunikacni styl podle kulturniho profilu hosta je klicova
pro vytvoreni dlivéry a spokojenosti.

2. Cistota a uklid

Cistota predstavuje nejcitlivéj$i oblast hotelovych sluZeb a zaroveri jeden z nejéastéjsich faktor(
negativnich recenzi. Mezi nejcastéji zminované nedostatky patfi:

Spinavé koupelny,
prach na nabytku,
neprijemné pachy,

neudrZované vybaveni.
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Pro mnoho nérodnosti, zejména pro Némce, Svycary a Korejce, ma Cistota zasadni vyznam a
Casto prevazuje nad ostatnimi aspekty sluzeb.

3. Lokalita hotelu a orientace v destinaci

Poloha hotelu je pro zahrani¢ni turisty daleZzitym kritériem volby ubytovani. Hosté obvykle
preferuji hotely, které se nachdzeji v blizkosti hlavnich atraktivit nebo v dobfe dostupnych
oblastech mésta. V pfipadé Kutné Hory je vyhodou kompaktni historické jadro, kde se vétsina
kulturnich pamatek nachazi v dochazkové vzdalenosti.

4. Komfort pokoje a hmotné prvky (tangibles)

Tento faktor se vztahuje k fyzickym aspektlim sluzby a prostiedi. Zahrnuje zejména:
kvalitu matrace a postele,

teplotni komfort a regulaci klimatu,

rychlost a stabilitu Wi-Fi pfipojeni,

kvalitu osvétleni,

estetiku interiérového designu,

funkénost zafizeni a vybaveni.

Pro kulturni skupiny s vysokym vyhybanim se nejistoté (UAI), jako jsou Némci ¢i Japonci, jsou
tyto aspekty zvlasté dllezité, nebot prispivaji k pocitu jistoty a kontroly nad prostfedim.

5. Gastronomie

Kvalita gastronomie, zejména nabidky snidani, je jednim z nejvyznamnéjsich hodnoticich
aspektl na rezervacnich portalech OTA. Zahranicni hosté Casto ocekdvaiji:

Cerstvost a pestrost nabidky,
kvalitni kdvu a napoje,
moznost dietnich ¢i kulturné specifickych variant (napt. vegan, halal, gluten-free).

Snidané ma pro mnoho turistt symbolicky vyznam — je prvni denni zkusenosti s hotelem, a proto
vyznamné ovliviiuje celkové hodnoceni sluzeb.

6. Technologické vybaveni a digitalizace

Moderni turisté ocekavaji vysokou miru digitalizace a technologické dostupnosti. Mezi
standardni ocekavani patfi:

rychla a stabilni Wi-Fi,

moznost online check-inu a check-outu,

bezpecné online platby,

pristup k digitalnim informacnim materialiim prostfednictvim QR kédda.

DigitdIni komfort se stal soucdsti vnimané kvality a ¢asto ovliviiuje volbu hotelu u mladsi a
technologicky zdatné generace turist.

7. Cena a vnimana hodnota
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Pomér mezi cenou a vnimanou hodnotou je klicovym elementem spokojenosti. Hosté posuzuiji,
zda cena odpovidd poskytované kvalité a zda sluzby spliuji standardy ocekdvané v dané
destinaci. Zahrani¢ni turisté navic Casto porovndvaji ceny s obdobnymi hotely v jinych
evropskych méstech, coz zvysuje tlak na transparentnost a férovou cenotvorbu.

1.5.3 Vyznam digitalni reputace

V soucasném hotelnictvi hraje digitalni (online) reputace stale vyznamnéjsi roli — ¢asto dokonce
prevySuje vliv skuteéné Urovné poskytovaného servisu. Recenze, hodnoceni a uZivatelska
doporuceni predstavuji hlavni zdroj informaci, na jejichz zdkladé se turisté rozhoduji o vybéru
ubytovani (Xiang & Gretzel, 2010).

Podle HospitalityNet (n.d.): 88 % host( davéruje online recenzim stejné jako osobnim
doporucenim, 33 % hostu sdili negativni zkusenost online, jediny Spatny komentar muze snizit
pocet rezervaci o 20—-30 %. Online reputace tedy vyrazné ovliviiuje ekonomickou vykonnost
hotelu, a to hned v nékolika oblastech:

Cenova politika: Hotely s primérnym hodnocenim nad 9,0 mohou své ceny zvysit o 15-20 % bez
negativniho dopadu na poptavku (HospitalityNet, n.d.).

Konverzni pomeér: Vyssi hodnoceni vede k vyssimu poctu dokoncéenych rezervaci (Xiang &
Gretzel, 2010).

Davéra host(: Dobra reputace posiluje vnimanou spolehlivost hotelu a sniZzuje vnimané riziko
nakupu (Xiang & Gretzel, 2010).

Digitalni reputace se tak stala strategickym nastrojem fizeni kvality a marketingu. Jeji vyznam je
obzvlasté vyrazny v pripadé kulturnich destinaci, jako je Kutna Hora, ktera nese status UNESCO.
Tento prestizni statut vytvari vyssi oCekavani ohledné urovné sluzeb a autenticity zazitku, a proto
i jednotlivé recenze hotelll vyznamné pfispivaji k celkovému obrazu mésta jako destinace
kulturniho turismu (Xiang & Gretzel, 2010).

UdrZovani pozitivni digitalni reputace vyZaduje systematicky reputacni management — tedy
pravidelné monitorovani recenzi, aktivni reakce na zpétnou vazbu a dlslednou praci s online
komunikacnimi kandly (Xiang & Gretzel, 2010).

1.6 Kutna Hora jako destinace kulturniho turismu

Kutnd Hora patii mezi nejvyznamné&jsi historické destinace Ceské republiky. Jeji kulturni,
architektonicky a historicky vyznam je mezinarodné uzndvany, coZ potvrzuje i zapis mésta na
Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO. Tento status posiluje prestiz destinace a
zaroven zvySuje ocekavani navstévnikdl, ktefi Kutnou Horu vnimaji jako misto s mimoradnou
kulturni hodnotou (CzechTourism, n.d.).

Mésto nabizi jedine¢nou kombinaci historickych, architektonickych a kulturnich prvk(, které
dohromady vytvareji mimoradné atraktivni turisticky produkt. Mezi nejvyznamné;jsi
charakteristiky destinace patti: vyjimecna architektura s dochovanym stfedovékym jadrem,
sakralni pamatky mimofadné umeélecké hodnoty, zejména chram sv. Barbory a katedrdla
Nanebevzeti Panny Marie v Sedlci, hornické pamatky dokumentujici slavnou historii tézby
stfibra, kterd byla zakladem hospodarské prosperity mésta, stifedovéky urbanismus, ktery se
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zachoval v autentické podobé a dodava méstu osobity rdz, muzea, galerie a tematické expozice,
které zprostiedkovavaji historii a kulturni dédictvi oblasti, bohata historickd identita spojend s
obdobim stfedovékého rozmachu a rozvojem mincovnictvi (CzechTourism, n.d.).

1.6.1 Profil zahrani¢nich turistd v Kutné Hore

Zahranicni klientela tvofi podstatnou ¢ast turistického ruchu v Kutné Hore a vyznamné pfrispiva
k ekonomickému i kulturnimu rozvoji mésta. Diky svému zapisu na Seznam svétového dédictvi
UNESCO pritahuje Kutnd Hora ndvstévniky z celého svéta, ktefi sem pfijizdéji za historii,
architekturou i jedine¢nou atmosférou stfredovékého mésta. Podle dat agentury CzechTourism
(n.d.) pochazi nejvétsi podil zahrani¢nich navstévnikd z Némecka, Spojenych statli americkych,
Velké Britanie, Francie, Polska, Jizni Koreje a Japonska. Tyto trhy se vyznacuji rozdilnymi
kulturnimi oekavanimi, preferencemi i chovanim pfi vyuzivani sluzeb. Evropsti turisté (zejména
Némci, Polaci a Francouzi) ¢asto pfijizdéji v ramci poznavacich zdjezd(l a oceriuji predevsim
architektonické a historické dédictvi mésta. Angloamericti navstévnici (z USA a Velké Britanie)
kladou diiraz na dostupnost informaci v angli¢ting, pratelskou komunikaci a vysokou uroven
komfortu. Naopak asijsti turisté, zejména z Koreje a Japonska, jsou motivovani kulturnimi a
duchovnimi aspekty destinace a ocefiuji harmonii, estetiku a respekt k mistni tradici.

1.6.2 Hotelnictvi v Kutné Hore

Hotely a penziony hraji v Kutné Hofe zdsadni roli pfi utvareni celkového obrazu mésta a
vyznamneé ovliviiuji vnimani destinace ze strany navstévnikd. Struktura mistni ubytovaci nabidky
je pomérné rozmanitd a zahrnuje mensi rodinné hotely, butikové penziony, historické objekty
prestavéné na hotely, apartmany i moderni ubytovaci zafizeni. Tato kombinace umoZznuje pokryt
potreby rlznych typl klientd — od individudlnich cestovatelll az po skupinové zdjezdy. Mezi
hlavni vyhody ubytovacich kapacit v Kutné Hofe patfi predevsim autentické historické prostredi,
blizkost kulturnich pamatek a klidna atmosféra Uzkych ulicek historického centra, které pfispivaji
k celkovému zazitku z destinace. Na druhé strané se mistni ubytovaci zafizeni potykaji i s uritymi
omezenimi, jako je mensi kapacita, limitovana nabidka stravovacich sluzeb (F&B) a nedostatek
parkovacich mist v centru mésta. Tyto faktory mohou v nékterych pfipadech ovlivnit komfort
hostl, zejména pfi vyssi sezonni navstévnosti (CzechTourism, n.d).

1.7 Vyznam kvality hotelovych sluzeb pro destinaci

Kvalita hotelovych sluzeb predstavuje jeden z kli¢ovych faktord konkurenceschopnosti turistické
destinace. Neomezuje se pouze na samotné ubytovaci sluzby, ale zahrnuje i Siroké spektrum
pridruzenych prvk(, jako je profesionalita a pfistup personalu, estetika prostredi, dostupnost
informaci, technologické vybaveni i celkova pohostinnost regionu. Tyto aspekty spolecné
utvareji celkovy dojem ndvstévnika a urcuji, zda destinaci vnima jako kvalitni, pfrivétivou a
hodnou opakované navstévy. V pripadé destinaci kulturniho turismu, které jsou vystaveny
vysokym ocekavanim navstévnikd a silné mezinarodni konkurenci, nabyva kvalita sluzeb jesté
zasadnéjsiho vyznamu. Zahranicni turisté totiz obvykle vnimaji destinaci jako komplexni produkt,
jehoZ soucasti nejsou pouze kulturni atraktivity, ale také doprava, gastronomie, informacni
servis a predevsim ubytovani. Hotely tak v tomto kontextu funguji jako kli¢ovi ,ambasadofi“
destinace, nebot predstavuji jeden z prvnich a zaroven nejintenzivnéjsich bodl kontaktu mezi
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navstévnikem a regionem. Zplsob, jakym hotel komunikuje, jaké prostredi nabizi a jak kvalitni
sluzby poskytuje, se pfimo promitd do celkového vnimani destinace a jeji reputacni hodnoty
(Kotler, Bowen & Makens, 2017).

1.7.1 Kvalita sluZeb jako konkurenéni vyhoda destinace

V soucasném prostiedi globalizovaného cestovniho ruchu celi turistické destinace rostouci
mezinarodni konkurenci. Navstévnici dnes maji moznost vybirat z mnoha mist s podobnymi
charakteristikami — v rdmci Evropy existuje velké mnozstvi historickych mést se stfedovékym
jddrem, pamatkami UNESCO a bohatym kulturnim dédictvim, jako naptiklad Bruggy, Salzburg,
Verona Ci Regensburg. Aby konkrétni destinace uspéla, nestaci pouze disponovat kulturnimi
atraktivitami, ale musi nabidnout nadstandardni kombinaci kulturni hodnoty, kvality sluzeb a
celkového zdazitku. V kontextu hotelnictvi lze konkurenéni vyhodu chapat jako soubor
specifickych prvk(, které zvysSuji atraktivitu a reputaci zafizeni i celé destinace. Mezi klicové
faktory, které tuto vyhodu formuji, patti: profesiondini a jazykové vybaveny personal, ktery
dokdze efektivné komunikovat se zahranicni klientelou, konzistentni kvalita sluzeb napfi¢ vsemi
oddélenimi hotelu, vysoka uUroven Cistoty, estetiky a udrzby prostredi, originalita a autenticita,
napfiklad prostfednictvim tematickych interiérd, lokalniho designu nebo regiondlnich produkt,
vyuziti modernich technologii, jako je rychlé internetové pfipojeni, online check-in nebo digitalni
concierge sluzby. Pozitivni online reputace, ktera zvysuje ddvéru hostl a posiluje image
destinace (Kotler, Bowen & Makens, 2017).

Dlouhodobé udriovana kvalita hotelovych sluzeb ma pfimy dopad na destinacni brand. Pokud
jsou sluzby v dané destinaci vnimany jako profesionalni, spolehlivé a ptivétivé, vytvari se obraz
mésta Ci regionu jako pohostinného, bezpecného a kvalitniho mista pro navstévu. Tento vjem
nasledné posiluje loajalitu navstévnik(i a podporuje opakované navraty, coZ je jeden z hlavnich
cilG udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu (Kotler, Bowen & Makens, 2017).

1.7.2 Kvalita sluzeb jako soucast destinaéniho managementu

V modernim pojeti cestovniho ruchu je fizeni destinace realizovano prostfednictvim konceptu
destinaéniho managementu (Destination Management Organization — DMO). Ukolem DMO je
koordinovat cinnosti vsech subjektd plsobicich v dané destinaci a vytvaret integrovany systém
fizeni kvality, ktery zajistuje pozitivni zaZitek navstévnika a dlouhodobou udrZitelnost rozvoje
cestovniho ruchu (Kotler, Bowen & Makens, 2017).

Pro zajisténi vysoké kvality sluZzeb je zasadni predevsim koordinace klicovych subjektl
cestovniho ruchu, tedy hotel(, restauraci, informacnich center a kulturnich pamatek. Sjednoceni
standardd sluzeb a jejich pravidelnd kontrola, spolecné vzdélavani a skoleni personalu,
zamérené na komunikaci, pohostinnost a interkulturni kompetence, systematické sledovani
zpétné vazby turistl prostfednictvim dotaznik(, recenzi a online hodnoceni (Kotler, Bowen &
Makens, 2017).

V pfipadé Kutné Hory tuto roli ¢aste¢né zastava méstské informacni centrum ve spolupraci s
dalsimi mistnimi institucemi a poskytovateli sluzeb. Spole¢nym cilem téchto subjekt( je zajisténi
konzistentni kvality zazitku, ktery odpovida mezindrodnim standardim destinace zapsané na
Seznam svétového dédictvi UNESCO. Kvalita ubytovacich sluieb v tomto systému hraje
strategickou roli, protoZze ma pfimy dopad na klicové ukazatele vykonnosti destinace, jako jsou:
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pramérna délka pobytu, celkové utraty navstévnikd v misté, pravdépodobnost opakované
navstévy, ochota doporucit destinaci ostatnim. Z téchto ddvodU predstavuje koordinovany
destinacni management nezbytny nastroj pro udrZeni konkurenceschopnosti a pozitivni
reputace mésta Kutna Hora na mezinarodnim turistickém trhu (CzechTourism, n.d.).

1.7.3 Online reputace destinace a jeji propojeni s hotely

V ére digitalizace a socidlnich médii se online reputace stala jednim z hlavnich faktord, které
ovliviiuji image destinace. Turisté dnes vnimaiji sv(lj pobyt komplexné — nehodnoti pouze kvalitu
hotelu, ale cely zazZitek z mista, véetné infrastruktury, gastronomie, atmosféry a sluzeb. Online
recenze proto stdle Castéji obsahuji kombinovana hodnoceni, ktera propojuji dojem z ubytovani
s vnimanim samotné destinace. Typické jsou napriklad komentare typu:

Ill

»Mésto bylo nddherné, ale hotel nds zklama
,UZasna zkuenost, personal hotelu ndm pobyt jesté vylepsill”
»Skvély hotel, ale restaurace v okoli byly slabé.”

Tyto ptiklady potvrzuji, Zze kvalita hotelovych sluzeb se pfimo prenasi na celkovou reputaci
destinace — pozitivni zkuSenost s hotelem posiluje celkovy obraz mésta, zatimco negativni
zazitek mlze poskodit jeho vnimani i pres jinak atraktivni nabidku kulturnich pamatek (Xiang &
Gretzel, 2010).

Empirické vyzkumy zverejnéné na portalu HospitalityNet (n.d.) tento vztah jasné dokladaiji:
destinace, jejichZ hotely maji primérné hodnoceni nad 8,5, dosahuji az o 25 % vyssiho podilu
opakovanych navstév. Nizké hodnoceni hotelll mizZe vyznamné sniZit celkovou reputaci mésta,
a to i v pfipadé, Ze jeho kulturni atraktivity jsou mimoradné. Hosté, kteti byli nespokojeni s
ubytovanim, hodnoti celkovy zaZitek z destinace v priméru o 1,2 bodu h(ife na desetibodové
skale.

Z téchto zjisténi vyplyvd, Ze hotely a destinace jsou reputacné provazané — uroven sluzeb v
jednotlivych ubytovacich zafizenich ma pfimy dopad na destinac¢ni brand, loajalitu navstévnik( i
jejich ochotu mésto doporucit dalSim cestovatelim. Pro mésta, jako je Kutna Hora, ktera stavi
svou image na kulturni hodnoté a prestizi UNESCO, predstavuje fizeni online reputace klicovy
strategicky ndstroj destina¢niho managementu (Xiang & Gretzel, 2010).

1.7.4 DulezZitost kvality hoteld v Kutné Hore

Kutna Hora predstavuje mimoradné specifickou turistickou destinaci, jejiz postaveni je dano
kombinaci kulturni hodnoty, historického dédictvi a geografické polohy. Mésto je zapsano na
Seznam svétového dédictvi UNESCO, cozZ vyrazné zvysuje ocekavani navstévnikl ohledné trovné
poskytovanych sluzeb a celkového zazitku z pobytu. Zaroven vsak Kutna Hora funguje prevaziné
jako jednodenni vyletni cil pro turisty z Prahy, coz sniZzuje primérnou délku pobytu a zvysuje tlak
na kvalitu kratkodobé navstévnické zkusSenosti. DalsSim charakteristickym rysem destinace je
omezend kapacita ubytovacich zatizeni, ktera sestava prevainé z mensich rodinnych hoteld,
penzionl a apartmani v historickém jadru mésta. Pfesto Kutna Hora disponuje bohatou historii,
silnou kulturni identitou a vyraznym vizualnim brandem, ktery je zaloZen na propojeni hornické
minulosti, architektonického dédictvi a duchovni symboliky (CzechTourism, n.d.).
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Aby destinace dokdzala udrzet svou prestiz a splnila o¢ekavani mezinarodnich navstévnikd, je
nezbytné zajistit: vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb, profesiondlni a jazykové vybaveny
personal, sjednoceny standard informaci napfi¢ ubytovacimi i kulturnimi institucemi,
dostupnost informaci v nékolika svétovych jazycich, zejména v anglicting, némciné a
francouzstiné. Turisté ocekavaji, Ze mésto nesouci znacku UNESCO bude poskytovat
profesionalni, kultivované a mezinarodné srozumitelné sluzby. Pokud néktery z klicovych ¢lanka
— napfriklad hotel ¢i restaurace — selZze a neposkytne adekvatni Uroven servisu, mlze toto
zklamani negativné ovlivnit reputaci celé Kutné Hory a snizit jeji vnimanou prestiZ jako kulturni
destinace svétového vyznamu (McKercher & du Cros, 2002).

1.7.5 Kvalita hotelovych sluzeb a loajalita hostU

Podle Walkera (2021) vznikad loajalita hostll tehdy, kdyz hotel dokaze naplnit ¢i prekrodit
ocekavani zakaznika a zaroven vytvofit pozitivni emocionalni zkusenost. Loajalni host nejenze se
vraci, ale také aktivné doporucuje hotel dalSim osobdm, ¢imz prispiva k posileni reputace a
ekonomické stability podniku. Proces formovani loajality je zaloZen na tfech zakladnich
predpokladech: zakaznik ocekaval kvalitni sluzbu, hotel tato o¢ekavani splnil nebo prekrodil, host
se béhem pobytu citil komfortné, vitané a respektované.

Zejména u zahranicni klientely je loajalita ovlivnéna nékolika klicovymi faktory, které pfesahuji
ramec samotné kvality sluzeb:

Dlvéra (Trust)

Zakladem dlouhodobého vztahu mezi hostem a hotelem je dlvéra. Host musi citit, Ze se mlze
spolehnout na profesionalitu a spolehlivost poskytovanych sluzeb. Dlvéra vznikd predevsim
diky: konzistentnimu chovani personalu, rychlé a efektivni komunikaci, pfesnym a
srozumitelnym informacim, transparentni a férové cenové politice. Davéra je pro zahrani¢niho
hosta casto prvnim kritériem, podle kterého hodnoti, zda se do hotelu v budoucnu vrati
(Gronroos, 2007).

Emocni spokojenost (Emotional satisfaction)

Emoce hraji v procesu hodnoceni sluzby zadsadni roli a jejich vliv ¢asto prevySuje vyznam tzv.
»hard attributes” (napf. vybaveni, technické standardy). Pozitivni emociondlni zkusenost mize
vzniknout diky: pratelskému Usmévu a oteviené komunikaci, osobnimu ptistupu personalu,
malym gestim pozornosti, jako je napfiklad welcome drink nebo osobni pfivitani, celkové
atmosfére pohody a pohostinnosti v hotelu. Z psychologického hlediska pravé emociondlni
dimenze rozhoduje o tom, zda si host pobyt zapamatuje pozitivné a zda se k hotelu (a tim i k
destinaci) vrati (Barsky & Nash, 2003).

Identifikace s destinaci (Destination—identity link)

Loajalita neni v hotelnictvi vazana pouze na samotné zafizeni, ale ¢asto se prendsi i na celou
destinaci. Pokud hotel poskytne vyjimecnou zkusenost, stavd se soucasti pozitivni identifikace
hosta s mistem. Host si nasledné destinaci spojuje s pfijemnymi pocity a vnima ji jako ,,pfijemné
a pohostinné misto”, coz posiluje jeho vztah nejen k hotelu, ale i k regionu (Morgan, Pritchard
& Pride, 2011).
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1.7.6 Kvalita sluZeb jako predpoklad udrzitelného cestovniho ruchu

V soucasném pojeti neni udrzitelnost v cestovnim ruchu chapdna pouze jako otazka ekologie a
ochrany Zivotniho prostiedi, ale zahrnuje také socidlni a ekonomické dimenze, mezi nimiz
zaujima kvalita poskytovanych sluzeb klicové postaveni. Kvalitni sluzby jsou zdkladem
dlouhodobé udrZitelného rozvoje destinace, protoZe podporuji spokojenost navstévnikd,
loajalitu hostll a zaroven pfispivaji k pozitivnimu vnimani regionu (UNWTO, 2013).

Vysoka uroven kvality sluzeb ma fadu pozitivnich dopadd, mezi které patfi zejména: dlouhodoba
poptavka po destinaci, ktera zajistuje stabilni turisticky provoz i mimo hlavni sezénu, nizsi mira
sezénnosti, vedouci k efektivnéjSimu vyuziti kapacit a stabilité zaméstnanosti, vyssi pfijmy
destinace diky vyssi ochoté turistl platit za kvalitni sluzby, pozitivni ekonomicky multiplikator,
ktery podporuje rozvoj mistniho podnikdni, gastronomie a kulturnich aktivit. Dale také zachovani
kulturniho dédictvi prostfednictvim jeho ekonomického vyuZiti a zhodnoceni a harmonické
souziti mezi mistnimi obyvateli a turisty, které snizZuje negativni dopady masového cestovniho
ruchu (McKercher & du Cros, 2002).

V pripadé Kutné Hory ma kvalita sluzeb zdsadni vyznam pro udrZeni jejiho postaveni jako
historického mésta svétového vyznamu. Status UNESCO pfindsi nejen prestiz, ale i vysoka
ocekdvani, kterd se promitaji do vnimdani destinace jako celku. Pouze prostfednictvim
dlouhodobé udrzitelného a kvalitniho servisu Ize zajistit, Ze mésto bude i nadale pfitahovat
kulturné orientované navstévniky, ktefi respektuji jeho dédictvi a pfispivaji k jeho ekonomické i
spolecenské prosperité (Richards, 2018).

1.7.7 Specifické vyzvy kvality sluzeb v Kutné Hore

Ackoli Kutna Hora patfi mezi nejvyznamné;jsi kulturni destinace Ceské republiky, mistni sektor
ubytovacich sluzeb celi fadé strukturdlnich a provoznich vyzev, které ovliviuji jeho
konkurenceschopnost i celkovou kvalitu poskytovanych sluzeb. Mezi nejvyznamnéjsi problémy
Ize zafadit nasledujici faktory:

Mala kapacita ubytovacich zafizeni

Mésto disponuje omezenym poctem hotelll a penzion(, coZ vede k nedostatecné konkurenci.
Tato situace muZe snizovat motivaci jednotlivych poskytovatelll ke zvySovani kvality, inovaci
sluZeb a investicim do modernizace (CzechTourism, n.d.).

Vysoka sezénnost

Turisticky ruch je silné koncentrovan do letnich mésicl a obdobi adventu, kdy dochazi k
vyraznému zatiZeni infrastruktury i personalnich kapacit. V €ervenci a srpnu tvofi zahranicni
turisté podstatnou cast navstévnik(, coZz klade vysoké naroky na jazykovou vybavenost a
flexibilitu hotelového personalu (Richards, 2018).

Nedostatek kvalifikované pracovni sily

Podobné jako v mnoha mensich méstech, i Kutna Hora se potyka s nedostatkem pracovnik( v
pohostinstvi, zejména téch s adekvatni jazykovou a interkulturni kompetenci (Baum, 2019).

Ocekavani spojena se znackou UNESCO
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Zapis Kutné Hory na Seznam svétového kulturniho dédictvi UNESCO pfiinasi prestiz a
mezinarodni pozornost, avsak zarover zvysuje naroky navstévnikl na profesionalitu, organizaci
a Uroven sluzeb. Nesoulad mezi ocekavanim turist( a realitou mlZe vést k reputacnim ztratam
jak pro hotelova zafizeni, tak pro destinaci jako celek (McKercher & du Cros, 2002).

Kratka délka pobytu navstévnikd

Mnoho turistd prijizdi do Kutné Hory pouze na jednodenni vylet nebo pfenocovani. Kratka délka
pobytu omezuje moznost hotelll ,,napravit prvni dojem” a budovat hlubsi vztah s hostem, coz
komplikuje tvorbu loajality a opakovanych navstév (CzechTourism, n.d.).

1.7.8 Role hoteld v ristu destinace

Hotely predstavuji v rdmci cestovniho ruchu klicové prvky infrastruktury, které vyznamné
ovliviiuji celkovou spokojenost turistll a tim i reputaci a ekonomickou vykonnost destinace. Svou
¢innosti mohou hotely plsobit jako motory spokojenosti a doporuceni, pokud aktivné
spolupracuji s ostatnimi subjekty mistniho cestovniho ruchu. Mezi hlavni zplsoby, jak mohou
hotely pfispivat k pozitivnimu obrazu mésta, patfi zejména: poskytovani presnych a aktudlnich
turistickych informaci, spoluprace s mistnimi privodci a informacnimi centry, doporucovani
kvalitnich restauraci, kavaren a dalSich sluzeb, podpora a propagace kulturnich akci, aktivni tc¢ast
na propagacnich kampanich destinace (Kotler, Bowen & Makens, 2017).

Kvalitni hotelové sluzby tak maji v ptipadé Kutné Hory ptfimy dopad na vykonnost celého
mistniho turistického systému. Ovliviiuji nejen pocet prenocovani turistli, ale také rozvoj
gastronomickych a doprovodnych sluzeb, ekonomickou stabilitu destinace, mezinarodni
vnimani mésta a v neposledni fadé i ndvratnost investic do cestovniho ruchu (UNWTO, 2019).

Vzhledem k postaveni Kutné Hory jako mésta svétového dédictvi UNESCO se kvalita hotelnictvi
stava klicovym faktorem udrzitelného rozvoje — predstavuje nejen prostredek k uspokojeni
potieb navstévnik(, ale i nastroj posilovani kulturni identity a dlouhodobé
konkurenceschopnosti destinace (Richards, 2018).
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2 Prakticka cast

2.1 Vyzkumné otazky

Klicovou soucdsti vyzkumné ¢3sti této prace je formulace vyzkumnych otdzek, které vymezuiji
oblasti zkoumani a urcuji smér nasledné analyzy vychdzejici z teoretickych vychodisek.
Vyzkumné otazky se zaméruji na nékolik zasadnich oblasti, které primo ovliviiuji celkovou
spokojenost zahranic¢nich navstévnik( v kutnohorskych hotelech. Vychazeji z predpokladu, ze
kvalita poskytovanych sluzeb, kulturni pfizplsobeni, jazykova komunikace a inovace predstavuji
klicové faktory konkurenceschopnosti ubytovacich zafizeni v destinacich kulturniho turismu.

Prvni vyzkumna otazka ,Napliuje nabidka a kvalita sluzeb kutnohorskych hotell ocekdavani
zahranicni klientely?“ zkouma zakladni predpoklad poskytovani sluzeb v hotelnictvi — tedy do
jaké miry jsou hosté spokojeni s tim, co hotel nabizi, a zda se tato nabidka shoduje s jejich
oCekavanim utvafenym kulturnim kontextem, cenovou hladinou a zkuSenostmi z jinych
destinaci.

Druha otazka ,Jaké jsou nejc¢astéjsi stiznosti zahranicnich klientl v kutnohorskych hotelech a
jak na né hotely reaguji?“ identifikuje faktory nespokojenosti, které mohou mit negativni dopad
na online reputaci a celkovy obraz destinace. Jejim cilem je popsat nejen problematické oblasti,
ale i to, jak efektivné hotely vyuzivaji zpétnou vazbu ke zlepseni poskytovanych sluzeb.

Treti vyzkumna otazka ,Jaka je jazykova vybavenost personalu v kutnohorskych hotelech a jak
ovliviiuje kvalitu sluzeb pro zahranicni turisty?” se zaméruje na jeden z nejdulezitéjsich aspektl
prace se zahrani¢ni klientelou. Jazykova bariéra byva podle relevantni literatury jednim z
hlavnich zdroji nedorozuméni a mize vyrazné ovlivnit celkové vnimani kvality hotelu.

Ctvrta otazka ,Jaké konkrétni kroky mohou kutnohorské hotely podniknout, aby zvysily svou
atraktivitu pro zahranicni turisty?“ je orientovana prakticky a umoznuje identifikovat doporuceni
pro zlepSeni konkurenceschopnosti.

Pata otazka , Do jaké miry jsou kutnohorské hotely pfizplsobeny kulturnim a stravovacim
preferencim zahrani¢nich navstévnikd?“ navazuje na kapitolu vénovanou kulturnim rozdilim a
ovéruje, zda hotely reflektuji specifické naroky jednotlivych narodnostnich skupin — napfiklad
rozdilné stravovaci zvyklosti, vnimani Cistoty ¢i ocekavani ohledné formdalnosti personalu.
Posledni vyzkumnad otazka ,Jaké inovace ¢i technologicka feSeni pouzivaji kutnohorské hotely
pro zvySeni komfortu zahrani¢nich navstévnikl?“ se zaméruje na digitalizaci a technologické
trendy, které hraji klicovou roli zejména pro mladsi generace cestovatell a hosty ze zemi se
silnou technologickou infrastrukturou.

Tyto otazky dohromady tvofi uceleny analyticky rdmec, ktery umoziuje komplexné posoudit,
jak kutnohorské hotely pracuji se zahranicni klientelou a jaké faktory nejvice ovliviuji jejich
spokojenost.

2.2 Definovani skupiny respondent

Z hlediska vékového sloZeni tvorili nejpocetné;jsi ¢ast respondentll hosté ve vékové kategorii 35—
44 let, ktefi predstavovali témér tretinu vSech odpovédi. Nasledovaly skupiny 25—-34 let a 45-54
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let, obé zastoupené velmi podobnym podilem. Vyrazné méné byli zastoupeni mladsi hosté ve
véku 18-24 let a jesté mensi zastoupeni méli respondenti nad 65 let ¢i mladsi 18 let, stejné jako
skupina 55—-64 let, ktera se objevovala pouze okrajové. Celkové tak Ize Fici, Ze nejdominantné;jsi
skupinou byli hosté v produktivnim véku mezi 25 a 54 lety.

Co se tyce preferovaného typu ubytovani, prevladala volba double room, ktery zvolila pfiblizné
dvoutretinovad vétsina respondentll. Single room byl zvolen podstatné méné casto, co?Z
naznacuje, Ze znacna cast hostu cestovala v parech ¢i ve dvou osobéch.

Analyza hlavniho ucelu cesty ukazuje, Ze nejéastéjsim dlvodem pobytu byla rekreace a
odpocinek, a to s vyraznym odstupem oproti ostatnim motivacim. Druhym nejc¢astéjsim ucelem
byla rodinna dovolend, coZ opét souvisi s vy$sim poctem rezervaci dvoulGzkovych pokojl.
SluZzebni cesty tvofily mensi, ale stadle vyznamnou ¢ast respondentl. Ostatni dlvody, jako
turismus, specializované sluzby ¢i ndvstéva pfirodnich tras, se objevovaly pouze okrajové.

2.2.1 Cestovni navyky respondentd

Analyza frekvence cest do zahrani¢i ukazuje, Ze vétSina respondentl cestuje relativné
pravidelné. Nejvétsi skupinu tvofi ti, ktefi do zahranici vyjizdéji 1-2krat rocné, nasledovani velmi
podobné pocetnou skupinou cestujicich 3—5krat ro¢né. Tyto dvé kategorie tak dohromady
predstavuji dominantni vétSinu vSech odpovédi. Mensi ¢ast respondentl cestuje intenzivnéji,
tedy vice nezZ 5krat ro¢né, coz ukazuje na segment castych ¢i zkusenéjsich cestovatell. Naopak
zcela okrajovou skupinu tvofi ti, ktefi do zahranici vyjizdéji méné nez jednou roc¢né. Celkové jsou
tedy respondenti charakteristicti aktivnim cestovanim a maji znacné zkuSenosti s pobytem v
zahranici.

2.2.2 Narodnostni sloZeni souboru respondentu

Narodnostni sloZeni skupiny je vyrazné diverzifikované, s prevahou evropskych cestovatel(.
Nejpocetnéjsi zastoupeni méli respondenti z Némecka, ndsledovani navstévniky z Anglie, Itdlie
a Polska, ktefi rovnéz tvofi vyznamné skupiny. Mirné nizsi, ale stale nezanedbatelné zastoupeni
méli respondenti ze Slovenska, Spanélska, Belgie, Finska, Rakouska ¢i Madarska. Ojedinéle se
objevily také odpovédi z mimoevropskych destinaci. Pomérné silné byla zastoupena také
Nizozemsko, které navzdory mensi velikosti vykazuje vyssi podil nez nékteré vétsi zemé. Mensi,
ale rozmanité skupiny tvofili dale respondenti ze Skandindvie, Francie, Chorvatska, Irska, Srbska,
Svycarska a Litvy.

2.3 Predstaveni podnik(

2.3.1 Hotel U Vlasského dvora

Hotel se nachdzi v historickém centru mésta, v blizkosti Vlasského dvora, jedné z
nejvyznamnéjsich pamatek Kutné Hory. Nabizi standardni hotelové sluzby, pohodIné ubytovani
a klidné prostiedi pro turisty i kratkodobé navstévy mésta.
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2.3.2 Hotel Médinek

Jeden z nejvétsich a nejznaméjsich hotell v Kutné Hore, situovany pfimo na Palackého ndamésti.
Nabizi Sirokou $kalu sluzeb, vlastni restauraci, konferencni prostory a dlouhodobé patfi mezi
nejCastéji navstévovana ubytovaci zafizeni zahrani¢nich turistd.

2.3.3 Penzion Hrncif

Mensi rodinny penzion umistény v klidnéjsi ¢asti mésta. Je charakteristicky osobnim pfistupem,
domdcim prostfedim a dobrou dostupnosti historického centra.

2.3.4 Pension Barbora

Moderni penzion s vyhledem na kostel sv. Barbory, jednu z dominant mésta. Nabizi komfortni
ubytovani a je oblibeny zejména mezi turisty hledajicimi klid a pfijemné prostiedi v tésné
blizkosti pamatek.

2.3.5 Hotel Kréta

Rodinny hotel s vlastni restauraci, nachazejici se nedaleko centra mésta. Hotel nabizi prostorné
pokoje, pratelskou atmosféru a dobré zazemi pro delsi i kratsi pobyty.

2.3.6 Hotel Opat

Stylovy hotel sidlici v historické budové, kterd dodavd ubytovani jedinec¢ny charakter. Hotel se

Vv

zahrani¢ni navstévniky.

2.3.7 Hotel U Kata

Jeden z nejvétsich a nejlépe hodnocenych hoteld ve mésté. Kombinuje tradi¢ni prvky s
modernim vybavenim, disponuje wellness sluzbami a vlastni restauraci. Hotel je velmi oblibeny
mezi zahrani¢nimi turisty diky své poloze u historickych hradeb.

2.3.8 Vila U Varhanare

Ubytovaci zafizeni v bezprostifedni blizkosti chramu sv. Barbory. Vila nabizi luxusné;jsi ubytovani
s dlirazem na estetiku, klid a kvalitni sluzby. Vyhledavaji ji predevsim hosté hledajici exkluzivné;si
prostredi.

2.3.9 Pension U Hradku

Mensi penzion poskytujici cenové dostupné ubytovani. Zaméruje se na navstévniky preferujici
jednoduché, ale Utulné a praktické ubytovani v dobré dostupnosti méstskych pamatek.
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2.3.10 Barborsky dvar

Ubytovaci zafizeni situované nedaleko chramu sv. Barbory, které se zaméruje na Utulné pokoje
a prijemné prostredi. V diky své lokalité je Casto volené turisty zamérenymi na historické
pamatky.

2.3.11 Hotel Zlata Stoupa

Tradi¢ni hotel umistény v historické ¢asti mésta. Nabizi stylové ubytovani v budové s historickym
charakterem a laka hosty, ktefi preferuji autentictéjsi prostredi Kutné Hory.

2.4 Hodnoceni aspekt na bodové skale

V ramci dotazniku bylo zahrnuto nékolik otdzek, ve kterych se respondenti méli pomoci
bodového hodnoceni ohlédnout za kvalitou konkrétnich kritérii kvality, a tedy jejich spokojenosti
s navstévou. Kazdy z respondentd hodnotil na skale 1 az 5 hvézd pouze v ramci celych disel.
V tabulce jsou pak uvedeny primérné hodnoty pro kazdy z hotell v rdmci kazdého z aspektd.

Tab. 1: Primérné hodnoceni kritérii u konkrétnich hotelQ

Jméno
hotelu

Barborsky
dvar 4 4,75 4,75 4,25 4 1,75 4,25

Hotel Kréta 4 3,8333333 4,2777777 4,6111111 4,4444444 3,8125 3,7222222

Hotel
Médinek  3,3181818 3,6363636 3,2272727 3,9545454 3,2727272 2,5454545 4,0909090

Hotel Opat 4 5 4 3 4 4 4
Hotel u

Kata 4,0869565 4,2608695 4,1739130 4,4782608 3,9565217 3,9130434 3,478260
Hotel u

Vlasského

dvora 4 3,5625 3,9375 4,0625 3,9375 2,875 3,375
Hotel Zlata

Stoupa 4,25 4,75 3,75 4,25 4,5 3,75 4,5
Pension

Barbora 4,3333333 3,7333333 3,0666666 4 4 2,0666666 4
Pension u

Hradku 4 4 3,5 4,5 4 3 4
Penzion

Hrncit 4,75 3,875 3,5 4,125 3,875 2,875 3,875
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Vila u
Varhanare 4,4 4,2 3,6 4 3,8 2,5 4,2

Celkovy
soucet 4,0084745 3,923728 3,762711 4,211864 3,915254 3,04424 3,813559

Zdroj: vlastni zpracovdni (2025)

2.4.1 Komentar k tabulce hodnoceni

Tabulka shrnuje primérna hodnoceni ubytovacich zafizeni v Kutné Hofe napfi¢ sedmi klicovymi
oblastmi sluzeb: Cistota pokoje, pohodli postele, kvalita jidla, kvalita personalu, kvalita sluzeb,
wellness a stabilita Wi-Fi pfipojeni. Souhrnné priiméry jednotlivych kategorii se pohybuji mezi
hodnotami 3,76 az 4,21, coz ukazuje na celkové nadprlmérnou uroven sluzeb vétsiny
hodnocenych zafizeni.

2.4.2 Nejlépe hodnocené kategorie

Nejvyssi celkové primérné hodnoceni bylo zaznamenano u kategorie Kvalita personalu (4,21),
coZ naznacuje, Ze vétsina ubytovacich zafizeni klade dlraz na profesiondlni a vstticny pFistup
zaméstnancl. Vysoce hodnoceny byly také Cistota pokoje (4,01) a kvalita sluzeb (3,91), coz
potvrzuje dobry standard ubytovacich a doplrikovych sluzeb.

2.4.3 Slabsi oblasti

evyvys

to, Ze wellness vybaveni neni silnou strankou vétsiny téchto zafizeni, nebo je nabizeno pouze v
omezeném rozsahu. V nékterych ubytovacich zatizenich neni k dispozici vibec. Podobné mirné
nizsi primérné vysledky najdeme i u kategorie kvality jidla (3,76), kde se projevuji vyraznéjsi
rozdily mezi jednotlivymi podniky.

2.4.4 Vykonnost jednotlivych hotell

Hotel u Kata patfi mezi nejlépe hodnocené podniky — ve vétSiné kategorii dosahuje
nadpridmérnych hodnot, zejména u Cistoty, pohodli postele a kvality personalu.

Vila U Varhanare vykazuje stabilné dobré vysledky v Cistoté a kvalité jidla, i kdyz nedisponuje
vyraznym wellness zazemim.

Pension Barbora, Hotel Kréta a Hotel Zlata Stoupa se drzi nad primérem v Cistoté, komfortu a
kvalité personalu.

Hotel Médinek ma oproti ostatnim nizsi hodnoceni v kategoriich Cistoty, jidla a wellness, coz
mUze byt odrazem jeho velké kapacity a starsi infrastruktury.

Penzion Hrncif dosahuje vysokého hodnoceni u pohodli postele a Cistoty, ale nizsi u wellness i
jidla, coz odpovida béznému charakteru mensich penziond.

Hotel Opat a Barborsky dvir vykazuji solidni a vyrovnané vysledky, zejména v kvalité jidla a
sluzeb.
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2.4.5 Shrnuti

Tabulka ukazuje, Ze hotely a penziony v Kutné Hore dosahuji celkové dobré drovné sluzeb,
pricemz nejvétsi silou je pristup personalu a Cistota pokojl. Naopak oblasti jako wellness ¢i
kvalita jidla predstavuji ptilezitost pro dalsi zlepSovani. Rozdily mezi zafizenimi odrazeji jejich
velikost, cilovou klientelu i rozsah poskytovanych sluzeb.

2.5 Faktory ovliviujici vybér hotelu

Faktory ovlivhujici vybér hotelu

[ & i
e o Q@ﬁ F

5

Graf 1: Faktory ovliviujici vybér hotelu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Graf znazorfiuje, které faktory maji nejvétsi vliv na rozhodovani respondentl pfi vybéru
ubytovaciho zafizeni. Z vysledk je patrné, Ze mezi nejvyznamnéjsi kritéria patti poloha hotelu,
kterou uvedlo 60 respondent(. To potvrzuje, Ze umisténi v blizkosti pamatek, centra mésta ¢i
dopravni dostupnost je pro vétsinu hostl klicovym aspektem p¥i rozhodovani o pobytu.

Druhym nejdlezitéjsim faktorem je cena, kterou bralo v Gvahu témér 50 respondent(l. Ukazuje
se tedy, Ze financni stranka hraje vyznamnou roli i u zahrani¢nich hosta, ktefi ¢asto porovnavaji
pomeér ceny a kvality se svymi pfedchozimi zkuSenostmi z jinych zemi.

Na tfetim misté se umistily doporuceni, coz zahrnuje recenze, osobni doporuceni a online
hodnoceni. Tento faktor uvedlo zhruba 45 respondentd, coZ podtrhuje vyznam online reputace
a zadkaznickych recenzi pro marketing hoteld.

Kvalita sluzeb ma oproti vyse zminénym faktorlm stfedni vyznam, ovlivnila rozhodovani
priblizné 20 respondentl. PrestozZe je tento pocet nizsi, kvalita poskytovanych sluzeb zlstava
dalezitym dopliikovym aspektem pfi vybéru hotelu.
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Naopak nejméné dllezitym faktorem je prestiz hotelu, kterou uvedlo pouze asi 8 respondent.
To naznacuje, ze hosté v Kutné Hofe nehledaji primarné luxusni ¢i vysoce exkluzivni zafizeni, ale
davaji pfednost dostupnosti, cené a celkové prakti¢nosti.

2.6 Naroc¢nost ziskavani informaci a orientace v hotelu

Tab. 2: Narocnost ziskani informaci a orientace v hotelu
How easy was it to find How easy was it toCOUNTA z How easy was it to find
information about services?  navigate inside the hotel? information about services?

: celkem 0
Difficult Difficult 18
Very easy 1
Difficult: celkem 19
Easy Difficult 1
Easy 71
Very easy 10
Easy: celkem 82
Very easy Easy >
Very easy 12
Very easy: celkem 17
Celkovy soucet 118

Zdroj: vlastni zpracovdni (2025)

Tabulka ukazuje vzdjemné rozloZeni odpovédi na dvé souvisejici otazky tykajici se orientace v
hotelu a dostupnosti informaci o sluzbach. Z celkového poctu 118 respondentl vyplyva velmi
pozitivni hodnoceni obou sledovanych oblasti.

V kategorii hostd, ktefi oznadili hledani informaci o sluzbach jako ,Easy”, dominuji odpovédi
»Easy” (71) a , Very easy” (10) také u orientace v hotelu. To potvrzuje, Ze hosté, ktefi se snadno
dostali k potfebnym informacim, zpravidla neméli potize ani s vlastni orientaci v prostorach
hotelu. Celkové tato skupina predstavuje 82 respondentd, tedy nejpocetné;jsi ¢ast vzorku.

Respondenti, ktefi hodnotili nalézani informaci jako , Very easy”, opét prevainé uvadéli, ze
orientace byla , Easy” (5) nebo ,Very easy” (12). Ani v této skupiné se nevyskytuji vyrazné obtize,
coz dale potvrzuje funkéni informacdni systém hotel(.

Dale je pak nutné zdlraznit, Ze 18 z 19 osob, které oznacily ziskavani informaci za naroc¢né,
oznacilo za naroc¢né také orientaci v ramci prostor téchto hotell. Z logiky véci pak stejné pravidlo
plati i naopak. Z toho Ize vyvodit zavér, Ze osoby, které oznacily alespon jednu z téchto oblasti
za obtiZnou, jsou relativné ojedinélé pripady.
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Hodnoceni pifehlednosti informaci na recepci
80

60

40

20

Unclear Clear Very clear

Graf 2: Hodnoceni pfehlednosti informaci na recepci
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Vysledky z grafu dale potvrzuji trend zjistény v predchozi tabulce: hosté obecné vnimaji
informacni systémy hotell jako dobfe fungujici. Nejcastéjsi odpovédi je zde ,Clear” s pfiblizné
70 respondenty, coZ znaci, Ze vétsSina hostli povazuje informace poskytované na recepci za
prehledné a snadno srozumitelné.

Pozitivni hodnoceni doplniuje i skupina zhruba 30 respondentd, ktefi uvedli, Ze informace jsou
sSVery clear”. Tato Cast ukazuje, Ze témér tretina hostll vnima komunikaci recepce jako
nadstandardné jasnou, cozZ je vyznamny indikator kvalitné nastavené front-office komunikace.

Oproti tomu pouze mensi ¢ast hostl — zhruba 20 osob — hodnoti informace jako ,Unclear”. Tato
skupina je dualezita zejména pro identifikaci oblasti mozného zlepseni. Vzhledem k tomu, Ze i v
predchozich vysledcich se komplikace objevovaly spiSe ojedinéle, Ize predpokladat, Ze problémy
se prehlednosti informaci jsou bud' individudlni, nebo souviseji s konkrétnimi situacemi (napf.
slozitéjsi dotazy, nedostatecné jazykové porozuméni, méné zkuseny pracovnik na sméné).
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2.7 Hodnoceni uzite¢nosti a srozumitelnosti turistickych informaci

Hodnoceni uZiteCnosti turistickych informaci
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Graf 3: Hodnoceni uzitecnosti turistickych informaci

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Hodnoceni srozumitelnosti informaci o bezpecnosti
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Graf 4: Hodnoceni srozumitelnosti informaci o bezpecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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Na obrazcich vyse jsou znazornény vysledky Setreni zaméreného na hodnoceni uZitecnosti
turistickych informaci a srozumitelnosti informaci o bezpecénosti ze strany zahranicnich
navstévnikd v Kutné Hore.

Z prvniho grafu s ndzvem ,Hodnoceni uzite¢nosti turistickych informaci” vyplyva, ze vétsina
respondentl povaZovala poskytované informace za dobré (Good). Tuto variantu zvolilo pfiblizné
dvé tretiny dotdzanych (okolo 68—-70 %).

Mensi ¢ast respondent( (asi 20 %) hodnotila informace jako primérné (Average), zatimco
zhruba 10-15 % Uucastnikl vyzkumu uvedlo, Ze kvalitu informaci povaZuje za vynikajici
(Excellent).

Z téchto vysledkl Ize vyvodit, Ze turistické informacni materidly a sluzby v destinaci jsou funkéni
a relativné kvalitni, nicméné stdle existuje prostor pro zlepSeni v oblasti komplexnosti a
dostupnosti informaci, které by mohlo zvysit podil respondentd hodnoticich sluzby jako
»Excellent”. Vysledek zdroven naznacduje, Ze turisté ocenuji snahu mésta o poskytovani
aktudlnich informaci, ale vnimaji urcité rezervy naptiklad v jazykové dostupnosti nebo rozsahu
obsahu.

Druhy graf (,Hodnoceni srozumitelnosti informaci o bezpecnosti“) dopliuje celkovy obraz o
vnimani kvality informacnich sluZeb. Pfevazna vétsina respondentt (pfiblizné 85-90 %) oznacila
informace o bezpecnosti jako srozumitelné (Yes).

Dalsich zhruba 10-15 % ucastnik(l odpovédélo, Ze informace byly ¢aste¢né srozumitelné (Partly),
zatimco zcela nesrozumitelné (No) je hodnotilo pouze zanedbatelné procento respondentd.

Tento vysledek lIze interpretovat jako velmi pozitivni z hlediska kvality komunikace a
bezpecnostnich informaci, které jsou pro zahranicni turisty klicové, zejména pfi kratkodobych
navstévach. Vysoka udroven srozumitelnosti muZe byt dasledkem vhodného jazykového
zpracovani informacnich material( a dobre nastavené vizudlni komunikace (napf. piktogramy,
symboly).

Celkové lze konstatovat, Ze informacni systém v Kutné Hore je hodnocen prevazné pozitivné,
predevsim v oblasti bezpecnostni komunikace, ktera dosahuje nadpriimérnych vysledk(. V
oblasti turistickych informaci je situace rovnéz uspokojiva, ale pro dosazeni plné spokojenosti by
bylo vhodné:

rozsifit jazykové mutace informacénich materiald,
sjednotit Uroven kvality mezi jednotlivymi subjekty (hotely, infocentra, pamatky),
doplnit informace o doprovodné sluzby a méné znamé turistické trasy.

Z pohledu destina¢niho managementu tyto vysledky potvrzuji, Ze informovanost a srozumitelna
komunikace predstavuji dilezity faktor celkové spokojenosti a divéry zahranicnich turist(, a tim
i posilovani pozitivni image Kutné Hory jako kulturni destinace UNESCO.
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Hodnoceni obtiznosti ziskavani informaci o aktivitach
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Graf 5: Obtiznost ziskavani informaci o aktivitach
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Na uvedeném grafu s ndzvem , Hodnoceni obtiznosti ziskavani informaci o aktivitdch” jsou
znazornény vysledky dotaznikového Setfeni, které zkoumalo, jak snadno mohou zahraniéni
turisté v Kutné Hore ziskat informace o volnocasovych a kulturnich aktivitdch dostupnych v
destinaci.

Z vysledkd vyplyva, Ze vétsina respondentl povaZovala ziskani informaci za snadné (Easily). Tuto
moznost zvolilo pfiblizné 70 % dotdzanych, coZ ukazuje na relativné dobrou dostupnost
informaci prostfednictvim oficidlnich zdrojd, hotelovych recepci, informacnich center nebo
online platforem.

Dalsich zhruba 20 % respondent( uvedlo, Ze informace bylo mozZné ziskat velmi snadno (Very
easily), coZz naznacuje, Ze ¢ast turistd méla s orientaci v nabidce aktivit v Kutné Hofe velmi
pozitivni zkusenost. Naopak pfiblizné 10-15 % ucastnikd Setfeni hodnotilo tuto oblast jako
problematickou a uvedlo, Ze informace ziskavali s obtizemi (With difficulty).

Z téchto vysledkl lIze vyvodit, Ze systém poskytovani informaci o aktivitdch v Kutné Hofe je
obecné dobre funkéni a prehledny, nicméné stale existuje urcity prostor pro zlepSeni. Skupina
respondentd, kterd uvadi obtize pfi ziskavani informaci, mize poukazovat na:

nedostatecné oznaceni turistickych tras nebo atraktivit v terénu,
omezenou dostupnost informaci v cizich jazycich,

nebo nejednotnost informacénich materidll napfi¢ jednotlivymi subjekty (hotely, infocentra,
pamatky).

Celkové vsak prevazuji pozitivni hodnoceni, coZ potvrzuje, Ze informacni infrastruktura mésta
funguje efektivné a dokdZe zahrani¢nim navstévniklm nabidnout prehled o aktivitach, které

44



Vysokd skola polytechnicka Jihlava

mohou béhem svého pobytu podniknout. Tento faktor zaroven vyznamné prispiva k celkové
spokojenosti turistd a posiluje vnimani Kutné Hory jako uZivatelsky pfivétivé a dobre
organizované destinace kulturniho turismu.

2.8 Navrhy hostu ke zlepSeni

V rdmci otdzek vyZadujici oteviené odpovédi byli respondenti pozaddni, aby prezentovali své
navrhy na zlepsSeni do budoucna, a to ve tfech kategoriich.

Zaprvé byli dotazani obecné, ktery z aspektl by radi vidéli vylepsen. V druhé otdzce tohoto typu
pak méli doporucit néco, co mohou hotely udélat jako vstficny krok konkrétné k zahrani¢nim
hostlim. Posledni otazka vyZzadujici otevienou odpovéd byla poloZena za Ucelem zjisténi, jak
usnadnit cizincm orientaci v navstiveném hotelu

2.8.1 Aspekty, které by hosté radi vidéli zlepSené

Analyzou pfipominek respondent( Ize identifikovat nékolik jasné vymezenych oblasti, ve kterych
by bylo vhodné sloucit a upravit jejich nékolikrat opakované navrhy. Nejcastéji navrhovali
rozsiteni a zkvalitnéni nabidky snidani, a to jak zlepSeni kvality kavy, tak pro vétsi rozsah
moznosti pokrmd, zejména vybéru ovoce. Vyznamna je i vina pripominek tykajicich se
rekonstrukce koupelen, predevsim po strance ventilace a obecné technické kvality. Opakované
se objevuji stiznosti tykajicich se nedostatecného vytapéni mistnosti a pfitomnosti vyraznéjsiho
mnozstvi elektrickych zdsuvek, ale také zlepSeni kvality bézné dostupnych matraci a posteli.
Nékteré tesily i silu Wi-Fi, ktera je povaZovana za jeden z kli¢ovych narok( zahranicni klientely.
Znacna cast také upozornuje na nedostatecnou uroven anglictiny a dalSich jazykd ze strany
zaméstnancu. Vicekrat byly zminény i navrhy na rozsiteni wellness sluzeb a zlepSeni jejich
provozni doby a prostoru. Casto se objevuji i nadvrhy na zlep$eni prostorovych podminek pro
restaurace a lobby, prfedevsim pak poctu mist k sezeni. Néktefi respondenti navrhli, aby byly
pokoje vybaveny moznosti sledovani vice mezinarodnich televiznich kanala.

2.8.2 Jak se Iépe pfizpUsobit zahranicni klientele?

Na zadkladé odpovédi respondentl je ziejmé, Ze zahrani¢ni hosté nejvice ocenuji predevsim
jasné, viditelné a srozumitelné popisky ¢i cedulky, a jejich nedostatek vnimaji jako hlavni
prekazku pohodiného pobytu. Nej¢astéji se objevuje poZadavek na zlepSeni anglickych instrukci,
které by mély byt nejen |épe viditelné, ale také detailnéjsi a presnéji popisovat hotelové sluzby,
pravidla wellness ¢i orientaci v hotelu. Velmi vyrazné se opakuje také potreba prekladu letakd,
informacnich materialG a znaceni do dalSich jazykl, nejen do angli¢tiny, coZz by pomohlo Sirsi
skupiné mezinarodnich host. Casté jsou rovnéz navrhy na doplnéni map, véetné podrobnéjsich
plankd wellness nebo map rozmisténych v chodbach, aby byla orientace v objektu jednodussi.
Nékolik respondentl doporucuje i modernéjsi formy komunikace, naptiklad QR kddy s
informacemi nebo prehlednéjsi uzivatelské manualy na pokojich.

Z odpovédi dale vyplyvd, Ze zahrani¢ni hosté by ocenili i lepsi jazykové schopnosti personalu,
zejména v anglictiné, a aktivnéjsi komunikaci na recepci. Mezi méné casté, ale stale relevantni
podnéty patfi také rozsiteni mezinarodni nabidky jidel, kulturné pestrejsi stravovani ¢i vice
détskych aktivit. Celkové hosté usiluji predevsim o lepsi dostupnost informaci a srozumitelné;si
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orientaci v hotelu, coZ predstavuje relativné jednoduché a efektivni kroky, diky nimZ se mohou
hotely lépe pFizplsobit potfebam mezinarodni klientely.

2.8.3 PFipominky ke zlepSeni orientace v hotelu

Na zakladé odpovédi respondentl je zfejmé, Ze nejvétsi potize s orientaci v hotelu zpUsobuje
nedostatecné oznaceni chodeb a koridorl, prficemz tato pfipominka se objevuje zcela
jednoznaéné nejcastéji. Hosté opakované uvadéji potrebu vyraznéjsSich Sipek, jasnéjsiho
smérového znaceni a celkové lepsi navigace k hlavnim castem hotelu, jako jsou pokoje,
restaurace Ci wellness. Druhym nejéastéji zminovanym problémem je nedostatek map — hosté
by uvitali vice plankl rozmisténych v hotelu, jejich lepsi viditelnost i srozumitelné&;jsi grafické
zpracovani. Vyrazné se opakuje také poZadavek na lepsi osvétleni, které by usnadnilo orientaci
v chodbach a pfispélo i k vétSimu pocitu bezpeci. Nékolik odpovédi upozoriiuje na potrebu
jasnéjsiho oznaceni vstupu, lepsich Cislic pokojl ¢i oznaceni prostor pro snidané.

Méné cetné, ale presto relevantni pfipominky smérfuji napfiklad k doplnéni venkovnich
informacnich tabuli, instalaci digitdlnich informacnich. Hosté také zminuji potiebu vice informaci
pfimo od zaméstnancl. Celkové tak zpétnad vazba ukazuje, Ze orientaci v hotelu by nejvice
zlepsila kombinace kvalitniho smérového znaceni, dostate¢ného osvétleni a rozsifené vizualni
navigace pomoci map — tedy opatieni, ktera jsou relativné snadno realizovatelnd a maji vyrazny
dopad na komfort pobytu zahranic¢nich hostda.

2.9 Komparace tuzemskeé a zahranicni klientely

V této podkapitole budou porovnany odpovédi v ramci nékolika otazek, které byly stejné v rdmci
obou dotaznikd. V ramci ¢eskych dotaznikl byly zvoleny zejména otazky sledujici motivaci a
priority pfi vybéru hotelu. Zaroven byly za Ucelem porovnani zahrnuty i dotazy na distribuci
informacnich materiald mezi sledované podmnoziny.

2.9.1 Komparace motivace pro pobyt v navstiveném hotelu

Jaka byla Vase hlavni motivace pro pobyt v tomto hotelu?
21 odpovédi

@ Pracovni cesta
@ Rekreace a odpoginek
Rodinna dovolena

@ Specializované sluzby (wellness, golf,
konference apod.)

Ny

28,6%

Graf 6: Hlavni motivace k pobytu ceskych respondentd

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025
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What was your main motivation for staying in this hotel?
118 odpovédi

@ Business trip

@ Recreation and relaxation
Family vacation

@ Specialized services

@ tourism

@ Tourism

@ nature trails

Graf 7: Hlavni motivace k pobytu zahranic¢nich respondenti
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

V obou grafech je moiné sledovat podobny trend. PtevaZujici odpovédi jsou v ramci
volnocasovych aktivit vobou grafech. Ackoliv rozdilem je, Ze zatimco vétSina ceskych
respondent( uvedla jako hlavni dlvod rodinnou dovolenou, v ramci zahranicnich klient
nejvétsi skupina respondentl hlasovala pro moznost odpocinku a rekreace. Graf zachycujici
odpovédi ceské klientely zobrazuje u dominantni odpovédi vétsi procento, které odpovida témér
dvéma tretinam, kdezto nejpocetnéjsi odpovéd zahranicnich klientl odpovidala zhruba 50 %
respondentd.

Pracovni cesty v ramci obou grafli odpovidaji pfiblizné 10 procentlm, coZ je procentudlné
nejvice se bliZici odpovéd v obou zkoumanych vzorcich. Dale je také nutné upozornit na rozdil
v rdmci odpovédi zaznamenavajici jinou odpovéd, nez byla v plvodni nabidce. V ramci ceské
klientely nebyly zaznamenany zadné alternativni odpovédi. V ramci zahranicnich host(i se vSak
marginalné objevuji. Tento rozdil vsak muize byt zplsoben faktem, Ze v ramci zahranicnich host(
bylo v dotazniku zahrnuto vice odpovédi. Vzhledem k tomu, Ze v podkategorii ,jiné” prevazuje
odpoveéd ,tourism®, pod kterou fakticky spadaji i jiné odpovédi, které v nabidce byly, da se
predpokladat, Ze by mohlo jit o nejasny preklad tohoto pojmu. Nicméné néktefi ze zahrani¢nich
hostl uvedli konkrétné, Zze byli motivovani zejména moznosti vychdazek v pfirodé, coz je pro
region hodné neobvyklou motivaci pro pobyt, le¢ ne Uplné vyjimecnou.

Lze vSak obecné tvrdit, Ze zaméreni na volnocCasové aktivity v ramci vSech respondentd dava
smysl, protoZe, nehledé na narodnosti, v oblasti Kutné Hory pravé volnocasové aktivity hosté
jednoznacné preferuiji.
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@ Jednoluzkovy pokoj
@ Dvoultzkovy pokoj

Graf 8: Typ pokoje zvoleny ceskou klientelou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

What type of room did you book?
118 odpovédi

@ Single room
@ Double room

Graf 9: Typ pokoje zvoleny zahranicni klientelou
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Vradmci porovnani bylo ddle shledano stejné procentudlni rozloZeni odpovédi v grafech
znazornujicich odpovédi na otazku typu rezervovaného pokoje: v obou pfipadech si asi 61,9 %
host( zvolilo dvoultzkovy pokoj a jednollzkovy pokoj rezervovalo zbylych 38,1 % respondentd.
Tento vzorec se opakuje jak v pfipadé ceského vzorku s 21 odpovédmi, tak v mnohem vétsim
vzorku cizojazy¢né mluvici klientely se 118 respondenty. Tato shoda naznacuje stabilni poptavku
po dvoultzkovych pokojich napfti¢ rliznymi skupinami hostl. Lze tedy usoudit, Ze rezervace
dvoultzkovych pokoju predstavuji dlouhodobé stabilni trend. Tento vysledek mize souviset s
Castym cestovanim v paru ¢i orientaci hotelu na rekreacni pobyty, coZ potvrzuji i dalsi zavéry
dotaznikového Setfeni.
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Jaké faktory byly pro Vas rozhodujici pfi vybéru tohoto hotelu?
21 odpovédi

Cena 11 (52,4 %)

Poloha hotelu 5 (23,8 %)

Doporuéeni od znamych/recenze 9 (42,9 %)
Kvalita nabizenych sluzeb 8 (38,1 %)
Prestiz hotelu 3 (14,3 %)
Specialni nabidky (sleva, balicky)

0,0 2,5 5,0 7.5 10,0 12,5

Graf 10: Rozhodujici faktor pti vybéru pro ceskou klientelu

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Which factors influenced your hotel choice?
118 odpovédi

Price 49 (41,5 %)

Hotel location 60 (50,8 %)

Recommendations 44 (37,3 %)

Service quality 20 (16,9 %)

Hotel prestige 8 (6,8 %)

Special offers 0 (0 %)

or s ev s

Graf 11: Rozhodujici faktor pti vybéru pro zahranicni klientelu
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Odpovédi na otazku, co ovlivnilo vybér ubytovani navstévnik( se lisily vyznamné. U Ceskych
respondentd je cena na prvnim misté a podil této odpovédi Cini 52,4 %. Naopak u zahranicnich
hostl je cena jakoZto rozhodujici aspekt az na misté druhém s podilem 41,5 %. Dominantnim
aspektem ve vybéru host(i zahranicnich je pak lokace dotycného hotelu, ktery tvofil podil zhruba
50,8 %. Ztohoto zjisténi lze uvést zavér, Ze zahrani¢ni klientela je spiSe benevolentni
k upfednostnéni komfortu v podobé strategictéjSi polohy neZ ceska klientela, pro kterou je
jednoznaénou prioritou cena ubytovani. Kvalita sluZeb je u obou skupin také nezanedbatelna. U
Ceské zakladny respondentll tvofi dokonce vice neZ dvojnasobek procent v porovnani stou
zahranicni, coZ pfi uvazeni skutecnosti, Ze dominantni podminku pro vybér vramci stejné
skupiny dotazovanych Cini cena znamen3, Ze ve sledované oblasti Kutné Hory lze najit idedlni
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Vv Vv

kombinace obojiho a vyssi cena tim padem neni nutné v pfimé umére s vyssi kvalitou sluzeb. Ani
v jedné ze dvou sledovanych skupin hostll se vSak neobjevila jedina odpovéd), Ze by si dany host
vybral urcity podnik k ubytovani vybral motivovdn néjakou slevovou ¢i jinou akéni nabidkou.
Toto zjisténi otevird otazku, zda je tato skutecnost zapri¢inéna nedostatkem téchto akci, nebo
nedostatecnou propagaci jejich existence.

Jak hodnotite prehlednost informaénich materialt v hotelu (napf. broZury, pokyny, informace na
pokoji)?
21 odpovédi

@ Velmi piehledné a snadno pochopitelné

® Spise prehledné, ale nékteré informace
byly nejasné
Ne pfili§ pfehledné, nékteré informace
bylo tézké pochopit

@ Velmi matouci, potfeboval/a jsem pomoc

Graf 12: Hodnoceni pfehlednosti informacnich materialt ¢eskou klientelou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

How clear were the informational materials?
118 odpovédi

@ Very clear

@ Mostly clear
Not very clear

@ Very confusing

Graf 13: Hodnoceni prehlednosti informaénich materialG zahraniéni klientelou
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Z porovnani obou grafll je patrné, Ze jak ¢esti, tak zahranic¢ni hosté jsou v obou pfipadech

s prehlednosti informacnich materidll spiSe spokojeni. U ceské klientely povazuje informacni
materialy za velmi pfehledné a snadno pochopitelné 14,3 % respondent(, coZ predstavuje
pomérné nizky podil. Ale v kombinaci s dalsimi 57,1 % respondentu, kteti oznacili materialy za
spise prehledné, to predstavuje vétSinu dotazovanych, ktefi se v ramci dotaznikového
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hlasovani vyjadrilo pozitivné, s tim Ze pouze ojedinélym pripadim v rdmci Setreni délalo
problém s porozumeénim.

Jak snadno jste nasel/a informace o dostupnych aktivitach v hotelu (napf. fitness centrum,

wellness, animace)?
21 odpovédi

@ Velmi snadno, véechny informace byly
dostupné na jednom misté

@ Snadno, ale nékteré informace byly
skryté nebo obtizné dostupné
Tézko, musel/a jsem se zeptat
personalu

@ Velmi obtizné, nemohl/a jsem najit
Zadné informace

Graf 14: Hodnoceni narocnosti ziskavani informaci ceskou klientelou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

How easily did you find activity information?
118 odpoveédi

@ Very easily
@ Easily

@ With difficulty
@ Very difficult

Graf 15: Hodnoceni naroc¢nosti ziskavani informaci zahranicni klientelou
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025

Z porovnani posledni dvojice grafl pak vyplyva, Ze jak ¢esti, tak zahrani¢ni hosté méli pfi
hledani informaci o dostupnych aktivitach v hotelu (napf¥. fitness, wellness ¢i animacni
programy) obcas urcité obtize, avSak u obou skupin pfevazuje spiSe pozitivni hodnoceni
prehlednosti a dostupnosti téchto informaci. V ptipadé obou dotazovanych skupin bylo
nepocetnéjsi hlasovani pro druhou nejpozitivnéjsi variantu odpovédi, a to pfes 60 % v obou
pfipadech. V porovnani téchto dvou grafu Ize sledovat i dalsi podobnosti. Ani v jednom grafu
se neobjevila Zddna odpovéd typu ,velmi narocné.” Zbylé varianty odpovédi tedy ,velmi
jednoduse” a ,tézko” se pak v rdmci ceské klientely co do ¢etnosti rovnaji a v rdmci zahraniéni
prevaZuje odpovéd',velmi jednoduse” o zhruba 7,5 % celkovych respondentd.
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Celkové tedy vysledky naznacuiji, Ze hotely by mély vénovat vétsi pozornost prehlednému a
jednotnému sdileni informaci o svych aktivitach, idedlné prostfednictvim vice kanall —
napfiklad digitalnich tabuli, mobilnich aplikaci nebo pfehlednych letakd na pokojich. Zlepseni
orientace hostl v nabidce aktivit by mohlo vyrazné pfispét ke zvyseni jejich spokojenosti a
aktivnéjsimu vyuzivani dostupnych sluzeb hotelu.
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Zaveér

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat, komparovat a vyhodnotit poZzadavky ¢eské a zahranicéni
klientely na ubytovani, stravovani a doprovodné sluzby vybranych hotelll v Kutné Hore a
zhodnotit je z hlediska pfipravenosti na zahrani¢ni navstévniky. Tato analyza odvozend z
teoretického a empirického vyzkumu vyustila v fadu zavérl se specifickym vztahem k
charakteristice zahrani¢ni klientely, kulturni diverzité, kvalité sluzeb a hotelové infrastrukture v
samotné destinaci. Z teoretické ¢asti prace vyplyva, Ze zahraniéni turisté predstavuji pro Kutnou
Horu klicovy cilovy segment. Jejich motivace k navstévé je nejcastéji kulturniho charakteru, a
proto je kvalita kulturnich zaZzitk( klicovym faktorem, ktery muze ovlivnit jejich vnimani
poskytovanych sluzeb. Za nejvyznamnéjsi nedostatek je povazovana jazykova bariéra a Spatné
infomace ze strany persondlu. Teoretické rdmce tvorby kvality sluZeb, a to konkrétné SERVQUAL
a Gronrooslv celkovy model, upozoriuji na to, Ze pro klientovo hodnoceni jeho spokojenosti je
decisivni interakce s persondlem, ktera je velice specifickd a ovlivni celkové hodnoceni vSech
aspektl hotelového businessu. Empiricka ¢ast nastolila nazor z roviny zkusenosti host(, ktefi v
hotelich Kutné Hory konzumovali sluzby. Dotaznikové Setfeni prokdazalo, Ze zahranicni
navstévnici jsou nadmiru spokojeni s kvalitou nabizenych sluzeb na zakladni Urovni — Cistoty,
atmosféry a celkové pohody destinace. Takto mlzeme jisté tvrdit, Ze hotely Kutné Hory do
budoucna disponuji pevnymi zdklady o konkurenceschopnosti, avSsak pouze za predpokladu
systematické a v kvantitativni roviné realizovatelné optimalizace vyse uvedenych parametr(.

Nékolik problémovych oblasti soucasné vsak muze ovlivnit celkovou spokojenost zahrani¢ni
klientely. Velky ddraz byl kladen na jazykovou stranku, ¢i vyse uvedenou ,informovanost”. Da se
fict, Ze mezindrodni navstéva chape komfort pobytu jinak. Srovnanim cilt ¢eskych a zahraniénich
klient( také vyplyva, Ze zahraniéni navstévnici vénuji vétsi pozornost k jednoznacnosti sdélovani,
srozumitelnosti a profesiondlni komunikaci. Cesti klienti se pochopitelné mohou spoléhat na
jazykovou vybavenost, zatimco zahrani¢ni navstévnici povazuji informacni a jazykové bariéry za
prostor ke zlepseni.

V zaveéru lze fict, Ze hotely v Kutné Hofe maji sluSnou Uroven pfipravenosti na zahranicni trh, ale
soucasné existuji oblasti, ve kterych existuje poZadavek na daldi vyvoj. Rostouci vyskyt
zahranicnich turistd a jejich vysokd ocekavani vytvareji tlak na posileni profesionality, kvality a
kulturni citlivosti. Tyto kroky by nemély jen zvysit spokojenost zakaznik(l na zahrani¢nim trhu,
ale také vést k udrzitelnéjsSimu rozvoji cestovniho ruchu, coz pomlzZe Kutné Hore stat se
vnimanou jako jesté vyznamnéjsi kulturni destinaci v Evropé.
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v/’
Pfilohy
A — Dotaznikové setreni (anglicka verze)

Satisfaction of foreign guests with the quality of hotel services in Kutnd Hora

What is the name of the hotel you have visited?

What is your age?

Where are you from?

How often do you travel abroad?

What was your main motivation for staying in this hotel?
What type of room did you book?

Rate room cleanliness

1-5

Rate bed comfort

1-5

Rate food quality

1-5

Rate staff quality

1-5

Rate service quality

1-5

Rate wellness facility availability

1-5

Rate Wi-Fi connection

1-5

Which factors influenced your hotel choice?

How satisfied are you with the overall level of services?
What aspects of your stay would you like to see improved?
Did you feel welcomed in the hotel?

How would you rate the cultural adaptation of the hotel?
Which foreign language did you use most?

Were your cultural needs respected?
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Did you experience any
(if you did, describe them below please)

What improvements would you recommend for foreign guests?
Would you recommend this hotel to other foreign guests?
Your overall rating of your stay

1-5

How clear were the informational materials?

How easy was it to find information about services?

How easy was it to navigate inside the hotel?

Were service materials available in your preferred language?
How clear was the information at reception?

How useful were maps and tourist information?

Was safety information clear?

How well organized were restaurants and bars?

How easily did you find activity information?

What improvements would help with orientation in the hotel?

B — dotaznikové Setieni (Ceska verze)

Jaka byla Vase hlavni motivace pro pobyt v tomto hotelu?
Pracovni cesta

Rekreace a odpocinek

Rodinna dovolena

Specializované sluzby (wellness, golf, konference apod.)
Jiné:

Jaky typ pokoje jste si rezervoval/a?

Jednollzkovy pokoj

Dvoullzkovy pokoj

Jaké faktory byly pro Vas rozhodujici pti vybéru tohoto hotelu?
Cena

Poloha hotelu

Doporuéeni od znamych/recenze

Kvalita nabizenych sluzeb

Prestiz hotelu

problems?
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Specialni nabidky (sleva, balicky)

Jak hodnotite prfehlednost informacnich materiald v hotelu (napt. brozury, pokyny, informace
na pokoiji)?

Velmi prehledné a snadno pochopitelné

Spise prehledné, ale nékteré informace byly nejasné

Ne pfilis prehledné, nékteré informace bylo tézké pochopit
Velmi matouci, potfeboval/a jsem pomoc

Jak snadno jste naSel/a informace o dostupnych aktivitdch v hotelu (napf. fitness centrum,
wellness, animace)?

Velmi snadno, vsechny informace byly dostupné na jednom misté
Snadno, ale nékteré informace byly skryté nebo obtizné dostupné
Tézko, musel/a jsem se zeptat personalu

Velmi obtizné, nemohl/a jsem najit Zadné informace



