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Anotace

Predmétem bakalaiské prace ,,Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkazniki Hotelu
Safari a Safari Kempu“ je analyza spokojenosti zdkaznikii v ubytovacich jednotkach
Vv zoologické zahradé¢ ve Dvore Kralové nad Labem a navrhy ke zlepSeni nabizenych
sluzeb. V teoretické ¢asti je popsan analyza chovani zakaznikl v cestovnim ruchu,
spokojenost zdkaznika v cestovnim ruchu a marketingovy vyzkum. Prakticka cast
popisuje Zoo Dvir Kralové, Hotel Safari a Safari Kempu, je zde také zahrnut vlastni
marketingovy vyzkum, ktery byl provadén formou dotazniku a dotazovéani byli
ubytovani jak v hotelu, tak v kempu. Zavér prace shrnuje provedeny vyzkum s navrhy a

doporucenim na vylepseni sluzeb v Hotelu Safari a Safari Kempu.
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Annotation

The subject of thesis entitled ,,Marketing Research of Satisfaction of Customers in
Hotel Safari and Safari Camp” is the analysis of customer satisfaction in the
accommodation units at the zoo in Dvur Kralove nad Labem and suggestions to
improve the services are offered. The theoretical part describes the analysis of consumer
behaviour in the tourism, customer satisfaction in the tourism and marketing research.
The practical part describes the Zoo Dvur Kralove, the Hotel Safari and Safari Camp,
there is included the marketing research, which was carried out by using a questionnaire
and interviewed were customers of the hotel and the camp. The conclusion summarizes
the research undertaken with suggestions and recommendations to improve services at

the Hotel Safari and Safari Camp.
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1 Uvod

V dnesni dob& pisobi na trhu jak ceském, tak mezinarodnim velkd spousta
ubytovacich zafizeni. VSechny tyto ubytovaci jednotky maji vlastni systém, jak
uspokojit potieby zakaznikli, a to nejen =z hlediska ubytovani, ale 1 riznymi
doplitkkovymi sluzbami. V tomto segmentu existuje ohromnad konkurence a je proto
velmi dulezité odlisit se od konkurence, a to nejen cenou, ale pravé i doplikovymi
sluzbami, které jsou pro danou ubytovaci jednotku typické, a kvuli kterym se sem
zakaznici budou v budoucnu radi a casto vracet. Hotely a vSechny ostatni ubytovaci
jednotky se obvykle profiluji na urcité jasn¢ definované skupiny zdkaznika. Dulezité je,
aby ubytovaci zafizeni bylo schopné vyhovét prani jeho zakaznikii. Proto je dulezité,
aby marketéfi méli podvédomi o chovani zdkaznika v cestovnim ruchu, o segmentech
na trhu a o tom, jak si zdkaznika udrzet.

Hotel Safari se odliSuje od jinych hotell tim, ze se nachazi pfimo v zoologické
zahrad¢ ve Dvote Kralové nad Labem. Je zaméfen jak na rodiny s détmi, tak na
jednotlivé firmy, jelikoz se v jeho zdzemi nachdzi salének pro pofddani riznych
seminafi, ¢i konferenci. V zoologické zahradé ve Dvote Kralové nad Labem se navic
jesté nachazi Safari Kemp. Jedna se o unikatni zaleZitost, ktera se v Ceské republice
objevila viibec poprvé. Zakaznik ma moznost ubytovat se piimo v arealu zoo, odkud je
nadherny vyhled na divoké zvifata. Stejné jako v africkém safari. Jednim z dulezitych
prostiedkd, jak zjistit, zda jsou ubytovani spokojeni Snabizenymi sluzbami,
je marketingovy vyzkum. Na zakladé védomosti, které jsem nasbirala béhem svého
studia na vysoké Skole a vzhledem k mé velké oblibenosti zoologické zahrady jsem se
rozhodla tento vyzkum provést a navrhnout ptipadné vylepSeni a zmény ve sluzbach.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti, tedy na teoretickou a praktickou. V teoretické
casti se zabyvam analyzou chovéani zdkaznika v cestovnim ruchu, spokojenosti
zédkaznika a jeho udrzeni a marketingovym vyzkumem. Prace pokracuje casti
praktickou, ve které jsem nejprve piedstavila Zoo Dvir Kralové. Dale jsem se zaméfila
na predstaveni jednotlivych ubytovacich jednotek, na Hotel Safari a na Safari Kemp.
Hlavni ¢ast tvofi vlastni marketingovy vyzkum a jeho vysledky znazornéné graficky
aV tabulkach s presnym uréenym statistického vyjadieni vysledkd. Tato ziskand data
poté v zavéru poslouzila jako vyborny podklad pro doporuceni na vylepsSeni nabizenych

sluzeb.
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2 Analyza chovani zdkaznika v cestovnim ruchu

Chovani zakaznika v cestovnim ruchu ptedstavuje jednu z rovin lidského chovani.
Toto chovani zahrnuje jak divody, které jsou podstatné k tomu, ze zakaznik uziva urcité
zbozi, tak zpusoby, kterymi tento proces provadi. Jsou tu také vlivy, které tento cely
proces provazeji. Dle Koudelky (2006) se ke kazdému potencionalnimu zdkaznikovi
Vv cestovnim ruchu vztahuje nasledujicich 7 otazek spotiebitelského chovani:

1. Kdo — demograficky, psychograficky profil

Kdy — sezonnost, den v tydnu

Kde — typ maloobchodu, region, lokalita

2
3
4. Co — uzitné hodnoty
5. Jakym zplsobem — chovéni, rozhodovaci proces
6. Pro¢ — motivy nakupu
7. Kolik — velikost nakupu, frekvence nakupu

Spotiebni chovani vlastné znamen4, jak se kone¢ny spottebitel cestovniho ruchu
chova pii ziskavani, uzivani a odkladdani urcitych vyrobkt, ¢i produktl. Jedna se také
0 chovani spotiebitele pii ndkupu, kdy je dilezitym aspektem i okoli spotiebitele, které

nakup podminuje.

2.1.1 Sméry vykladu chovani zakaznika v cestovnim ruchu

2.1.1.1 Racionalni pristup k chovani zakaznika cestovniho ruchu

Tento pfistup bere zédkaznika cestovniho ruchu z pohledu racionalné uvazujici
bytosti, kterd jedna dle své ekonomické vyhodnosti. Pi racionalnim uvaZzovani zakaznik
cestovniho ruchu postupuje stzv. chladnou hlavou, kdy emoce, socialni

¢i psychologické prvky maji velmi okrajovy vyznam, pfi procesu nakupovani.

2.1.1.2 Psychologicky pristup k chovani zdkaznika cestovniho ruchu

Sleduji se psychologickd podminéni a okolnosti spotfebniho chovéni. Jde o to,
promitaji v jeho spotiebnich projevech hluboko ukryté motivy. Dilezité je zde schéma
podnét (stimul) -> reakce (odezva) (Koudelka, 2006). Marketing tudiz miize chépat
koupi né&jakého produktu, ¢i sluzby, jako vysledek stimulu k uspokojeni urcité potieby

zakaznika v cestovnim ruchu.



2.1.1.3 Sociologicky pristup k chovani zdkaznika cestovniho ruchu

Tento pfistup zkouma, jak je chovani zdkaznika cestovniho ruchu ovlivnéno
socialnimi okolnostmi a skupinami, jako je okoli zdkaznika, jeho rodina,

spolupracovnici, a vlastné vSichni ostatni okolo né€ho.

2.1.2 Cerna sk¥iiika spotiebitele

Kazdy podnét vyvoldva u spotiebitele rozhodovani, které je nasledné spojené se
ziskanim urcitého produktu. Tento proces ma svou konkrétni podobu podminénou
individualitou kazdého spotiebitele cestovniho ruchu. Z hlediska marketingu je tedy
dalezité rozpoznat vztahy mezi predispozicemi spotiebitele, prubéhem jeho
rozhodovani a marketingovymi podnéty. Predispozice a rozhodovaci proces jsou
propojeny a odehrdvaji se uvnitt kazdého jedince. Jedna se o Cernou skiiiiku spotiebitele
cestovniho ruchu, kterou znazorfiuje obr. ¢. 1. Podle Koudelky (2006) je tedy dulezité
prijit na to, jak urcité marketingové podnéty (stimuly) vyvolavaji v Cerné skiince

jedince procesy, které jsou ve vysledku zadouci pro urcity druh trzniho chovani.

T
X
4=
b
X

v
\©

Cern

Obr. &. 1: Model ¢erné skiinky (zdroj: Jakubikova, 2009; vlastni Gprava)
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2.1.3 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele cestovniho ruchu

Existuje bezpocet faktord, které ovliviiuji chovani spotifebitele v cestovnim ruchu.
Rozhodnuti spotiebitele je velmi zavislé na jeho socidlnich, osobnich, kulturnich
a psychologickych faktorech. Vsechny tyto faktory Ize rozdélit, jak je vidét na

obrazku ¢. 2. VétSinu z nich obchodnik nemuze ovlivnit, ale musi je brat v potaz.

Personalni
Kulturni Spolecenské Vek a zivotni Psychologické
. cyklus )
Kultura Referencni , y i Motivace
. damestnani - I
skupiny Percepce
Subkultura _ T reep Zakaznik
Spoledenska Rodina situace Uéenise
tfida Role a status Zivotni styl Postoje
Osobnost

Obr. ¢&.: 2 Ovliviiujici faktory (zdroj: Jakubikova 2009; vlastni Gprava)

3 Spokojeny zakaznik v cestovnim ruchu

V minulosti na trhu nebylo tolik vyrobk, jako je zde dnes. Nyni jsou produkty ve
vice velikostech, verzich, modelech a obalech a jsou nabizeny s lepSim zaméfenim na
cilové trhy, které jsou casto menSi, nez kdysi. Na tomto trhu také zacala rist
konkurence, které v soucasné dobé miize své vyrobky a sluzby nabidnout a distribuovat
na vétsim Uzemi. Vstupovani nové konkurence na trh stale rychleji roste. S tim roste
I tempo, pii kterém je nutné aktualizovat a ménit kroky pfi segmentaci, vytvoreni pozice
na trhu, jelikoz tyto kroky napodobuji ¢i dokonce piekonavaji nabidky novych
obchodnikl na trhu. Ti, ktefi toto vSechno pochopili, si dnes jiz uvédomuji, ze pokud
cht&ji mit lepsi vysledky nez jejich rivalové, musi z kazdého svého zdkaznika veSkery
mozny zisk. Zakaznik cestovniho ruchu musi byt pro firmu sttedobodem, a to tGplné
ve vSech oddélenich a na vSech pozicich, a kazdy zaméstnanec si tento fakt musi

uvédomovat, aby zde fungoval vzajemny vztah se zdkaznikem a nikoliv, aby §lo pouze
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0 obchodni transakce. Tii hlavni hnaci sily Gspéchu v takovéto firmé, kde je uspésny
vztah mezi prodejci a zdkazniky, je hodnota zakaznika cestovniho ruchu, spokojenost
zékaznika cestovniho ruchu a v neposledni fadé také vybudovani kvalitniho systému pro

udrZeni si zdkaznika cestovniho ruchu.

3.1 Hodnota zakaznika v cestovnim ruchu

Zakaznikova hodnota je definovana jako pomér mezi piinosy (funkcénimi,
psychologickymi a ekonomickymi), jak je vnimé& zdkaznik cestovniho ruchu,
a prostfedky (Casovymi, vykonovymi, psychologickymi a finan¢nimi), vynaloZenymi na
dosazeni téchto piinostt (Schiffman, Kanuk, 2004). Takto vnimand hodnota
je subjektivni a zaroven i relativni. Vytvofeni pfinosu hodnoty je hlavnim jadrem

vybudovani si usp€s$né pozice na trhu.

3.2 Spokojenost zakaznika v cestovnim ruchu

Spokojeny zékaznik v cestovnim ruchu vyjadiuje to, jak kazdy jednotlivec vnima
provedeni vyrobku a sluzeb vzhledem k tomu, jaké bylo jeho ocekdvani. Zakaznik
cestovniho ruchu, pro kterého zkusenost neodpovida jeho ocekavani, bude samoziejmé
nespokojeny. A naopak, zakaznik cestovniho ruchu, jehoz zkuSenost s danou sluzbou
¢i produktem odpovidd ocekavani, bude vzdy spokojen. A ten zdkaznik cestovniho
ruchu, jehoz ocekdvani bude pirekonano, bude dokonce velmi spokojen ¢i potéSen.
Schiffman a Kanuk (2004) ve své studii spojuji stupen spokojenosti daného zakaznika
s jeho chovanim, rozliSuji hned nékolik typli zédkaznika. JelikoZ se Schiffman a Kanuk
zaobiraji marketingem obchodnim spolecnosti, pfizplisobila jsem ve vyhodnoceni
a doporuceni jejich typy zakaznika na typy zdkaznika v cestovnim ruchu:

e naprosto spokojeny zakaznik — ,,loajalista”, ktery bude pokracovat v nakupech;

e apostol”, jehoz zkuSenosti piekonaly jeho ocekavani a uz s ostatnimi hovoii
0 firm¢ v pozitivnim slova smyslu,

e odpadlik®, ktery pocituje neutrdlni nebo pouhé uspokojeni a jiz pravdépodobné
ptestane obchodovat s firmou,

e terorista®“, ktery ma negativni zkuSenosti sfirmou a Sifi o ni nehezké

a nepiiznivé informace,
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e ,rukojmi“, coz je neStastny zakaznik, ktery zdstava u firmy vzhledem
k monopolnimu postaveni nebo nizkym cenam, a se kterymi je bud’ obtizné,
¢i nékladné jednani, jelikoz si Casto stézuji,
e 7o0ldak", coz je velmi spokojeny zakaznik, ovSem bez skutecné loajality k firmée
a muze pfebéhnout nékam jinam kvili nizsi cené nebo jen impulzivné, navzdory
rozumoveému uvazeni o spokojenosti ¢i loajalite.
Ruzné vyzkumy ukazuji, ze by firma méla usilovat o vytvafeni apostolu, méla by
zvySovat spokojenost odpadlikii a obracet je na loajalisty. M¢la by se také zbavit

teroristll a rukojmi a snizit pocet zoldaku (Schiffman, Kanuk, 2004).

3.3 Udrzeni si zakaznika cestovniho ruchu

Strategie Vv udrzeni si zadkaznika cestovniho ruchu spocéiva vtom, aby byl
v zdkaznikovi v cestovnim ruchu vyvolan pocit, ze je v jeho nejlepSim zajmu zlstat
unasi firmy a nepiechazet k jiné. Skoro u vSech obchodnich situaci je totiz mnohem
drazs$i ziskat upln¢€ nové zdkazniky cestovniho ruchu, nez si udrzet ty stavajici. Studie
prokazuji, Ze malé snizeni poctu medvéda vyvola ve firmé& znacné zvyseni zisku, jelikoz
(Schiffman, Kanuk, 2004):

» loajalni zakaznici kupuji vice produktu,

» loajalni zdkaznici jsou méné citlivi na cenu a vénuji méné pozornosti reklamé od

konkurence,

» péce o stavajici zakazniky, jenz jsou sezndmeni S nabidkou firmy a postupy,

je levnéjsi,

» loajalni zékaznici $ifi pozitivni informace z st do ust, a tim oslovuji dalsi

zakazniky.

Kromé vSech téchto poznatkl, je marketingové Usili zamétené na piilakani novych
zakaznikd velmi ndkladné a na jiZ nasycenych trzich je téméf nemozné nové zédkazniky
cestovniho ruchu najit. V dnes$ni dobé je internet a digitalni propojeni mezi prodejcem
a zékaznikem idedlnim nastrojem pro to, aby se vyrobky a sluzby pfizplsobily
specifickym potiebdm zakaznikli v cestovnim ruchu. Déle se jim nabizi mnohem vétsi
protihodnota prostfednictvim intenzivnéjSiho divérného kontaktu. Ti prodejci, ktefi si
mysli, Ze rostouci mira udrZeni zédkaznik je jejich hlavni strategicky firemni cil, si musi
uvédomit, ze kazdy zékaznik cestovniho ruchu je jiny. DUmyslni prodejci buduji

selektivni vztahy se zakazniky v cestovnim ruchu kvili zisku, a to v zavislosti na jejich
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spoleCenském postaveni, nez aby se snazili jen o udrzeni zédkaznika. Pokud je firma
inteligentni a je zaméfena na udrzeni zdkaznika, tak dikladné monitoruje strukturu
a objem svych zékaznikii v cestovnim ruchu, vytvaii z nich skupiny dle urovné jejich
rentability a také vyviji odliSnou strategii pro kazdou utvoienou skupinu zakaznika
Vv cestovnim ruchu. Neékteré firmy také identifikuji skupinu zdkaznikti, kterd nebude
pravdépodobné vice nakupovat, a to i presto, Ze budou agresivnéji presvédcovani. Tato
skupina zakaznikli cestovniho ruchu je ¢asto odrazovana od ziistavani u firmy nebo je
dokonce jakoby propusténa. Tiidéni zékazniki v cestovnim ruchu dle urovné rentability
nepatii do uplné tradi¢nich metod segmentace, které rozdéluji zakazniky cestovniho
ruchu na zaklad¢ charakteristiky chovani, spole¢ensko-kulturni ¢i demografické.
Marketing, jenzZ je zaméteny na rentabilitu zdkaznika v cestovnim ruchu, sleduje vynosy
a naklady spojené s jednotlivymi zdkazniky, poté je rozd€luje do kategorii na zakladé
spotiebniho chovani, které jsou pro nabidku firmy specifické (Schiffman, Kanuk, 2004).
Tato strategie se jevi byt nejefektivnéjSim zptisobem, jak vyuzit znalosti o chovanim
nakupujiciho. Napfiiklad uvedu opét jednu ze studii od Schiffmana a Kanuka (2004)
obsahujici pouziti tzv. spotfebitelské pyramidy, ve které jsou zdkazniky umisténi do Etyt
vrstev:

1. platinova vrstva — duleziti uzivatelé, ktefi nejsou citlivi na ceny a ktefi jsou
ochotni vyzkouset nové nabidky,

2. zlatd vrstva — zékaznici, ktefi jsou sice diileziti, ale ne uz tak rentabilni, jelikoz
jsou vice citlivi na cenu nez ti ve vyssi skuping, zadaji také vice slev a nakupuji
zfejmé od n€kolika dodavateld,

3. Zelezna vrstva — zakaznici, jejichZ objem dutraty a rentabilita si nezasluhuji
zvlastni péci ze strany firmy,

4. olovnéna vrstva — zdkaznici, ktefi stoji firmu penize, jelikoz vyzaduji vice
pozornosti, nez si jejich utrata zasluhuje, vazou firemni zdroje a $ifi negativni
ustni informace.

Autofi této studie naléhaji na firmy, aby na kazdou ze ¢tyf uvedenych skupin aplikovaly

jiny marketingovy pfistup.

4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je provdzen ztoho divodu, aby se 1épe rozpoznaly

marketingové problémy. Pfi tomto vyzkumu se systematickym a organizovanym
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Zpusobem provadi sbér, analyza a zpracovani vSech moznych typt informaci. Efektivni
marketingovy vyzkum zahrnuje pét kroki (Kotler, 1997):

1. definovani problému a cili vyzkumu,

2. sestaveni planu vyzkumu,

3. shroméazdéni informaci,

4. analyza informaci,

5. prezentace vysledk.

4.1 Definovani problému a vyzkumnych cili

Jak ve své knizce popsaly Janeckova a Vastikova (2000), prvni krok vyzkumu
vyzaduje dukladné definovani problémi, které by byly vyhovujici pozadovanym
vyzkumnym cilim. Definice problému by neméla byt pfili§ Siroka ani uzkd, nebot’
pokud nebude problém dobie definovan, mohou pozdéji nédklady na shromazd’ovani
informaci pfesdhnout hodnotu pfinosi. Nejprve je nutné porovnat ocekdvany zisk
projektu s naklady na vyzkum, protoze marketingovy vyzkum se vyplati jen tehdy,
pokud ocekdvany zisk bude prevySovat veSkeré ndklady spojené se samotnym
vyzkumem. OvSem urcit hodnotu nabytych informaci je velmi obtizné, jelikoz jejich
hodnota zavisi na jejich spolehlivosti, platnosti vysledkli vyzkumu a na ochoté vedeni
spolecnosti realizovat pfislusnd doporuceni. V zasadé¢ je mozné rozliSit tfi typy
vyzkumnych projektt (Kotler, 1997):

e badatelsky — cilem tohoto vyzkumu je shromézdéni predbéznych tidajii. Pouziva
se tehdy, kdy je cil vyzkumu formulovan velmi §iroce. Udaje, které jsou pro
vyzkum nutné, jsou brany v hlavni mitfe z odbornych resersi, ptipadovych studii
atd.

e popisny — cilem tohoto vyzkumu je popsat urcité veli¢iny a Ucelem je
poskytnout pifesnou informaci o konkrétnich aspektech trzniho prostiedi
(Janeckova, Vastikova, 2000, str. 48). Vétsi cast vyzkumnych projekt
se provadi prave touto metodou.

e kauzalni — cilem posledniho vyzkumu je provéfit vztahy pfi¢iny a nésledku.

Je provadén predevsim formou experimentu.
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4.2 Sestaveni planu vyzkumu

Druhym stddiem marketingového vyzkumu je podle Kotlera (1997) sestaveni
efektivniho planu pro shromazd’ovani potiebnych informaci. Pfedtim, nez bude plan
vyzkumu schvélen, je potieba znat priblizny odhad ndklada na jeho realizaci. Dale je
nutné v souvislosti s planem urcitého vyzkumu udélat rozhodnuti, jaké informacni
zdroje, vyzkumné piistupy, néstroje vyzkumu a plany vybéru respondentti a kontaktni

metody budou pouzity (JaneCkova, Vastikova, 2000).

Informace a jejich zdroje

Plan vyzkumu muze ptedepisovat shromazd’ovani sekundarnich, primarnich,
nebo vnitinich ¢i vnéjsich.
Primarni informacni zdroje — jsou to data ziskana pifimo z terénu. Jedna se o piimy
kontakt s cilovym trhem a s cilovymi segmenty. Firmy sv&fuji ziskavani a zpracovani
téchto dat specializovanym firmam na marketingovy vyzkum. Mezi hlavni néstroje
primarniho vyzkumu patii dotazovani — interview, dotaznik, telefonické dotazovani;
pozorovani, experiment, skupinova panel spotiebitelt apod. (Cetlova, 2007).
Sekundarni informacni zdroje — jsou to data jiz diive zpracovana terénnim (primarnim)
vyzkumem, tedy ty informace, které jsou k dispozici na informac¢nim trhu.
V marketingovém vyzkumu tento zdroj oproti datim priméarnim zcela ptevazuje, a to
s ohledem na cenu, objem a kvalitu (Cetlovéa, 2007).
Vnitni informacni zdroje — hlavnim zdrojem vnitropodnikovych marketingovych
informaci je centralni databaze dodavatelskych, odbératelskych i konkurenc¢nich firem,
kterd je trvale aktualizovédna, tfidéna a rozSifovana. DalSim dutlezitym zdrojem
informaci jsou napf. pracovnici prepazek pojistoven ¢i pokladen v supermarketu, majici
velmi pfesny a souhrnny obraz o vyvoji poptavky, potteb zdkaznikid, zméné ndkupnich
zvyklosti apod. (Cetlova, 2007)
ktery je tvofen vSeobecnym politickym zpravodajstvim, hospodaiskym konjunkturalnim
pfehledem z odborné literatury a periodik, odborné oborové zamétenym tiskem atd.

(Cetlova, 2007).
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Vyzkumné pristupy

Pti sbéru primérnich informaci mohou byt dle Kotlera (1997) pouzity celkem Ctyfi
zékladni pfistupy, a to pozorovani, skupinov¢ orientované dotazovani, prizkum
a experiment.

Pti pozorovani jsou potiebné informace ziskdvany na zakladé relevantnich aktéra
Vv relevantnim prostfedi. Nejprve musime stanovit objekty, které budou pozorovény,
poté je nutné urcit, kdy a kde budou tyto objekty pozorovany, a také zvolit zpiisob,
jakym objekty budou pozorovany. K pozorovani jsou pouzivany razné techniky,
jako magnetofony apod. Pozorovani neni zavislé na ochoté pozorovanych osob
komunikovat, nevznika zde nebezpeCi, ze by zde byly skuteCnosti zkreslované
subjektivnim vyjadienim. Jsou vSak kladeny vysoké ndroky na pozorovatele, ktery musi
byt schopny vSechny jevy sprdvn€ zachytit a poté reprezentovat. Tento vyzkumny
ptistup je schopny pfinést fadu cennych informaci (Kotler, 1997).

Skupinové orientované dotazovani, jak pise Kotler (1997), se tyka skupiny Sesti
az deseti osob, které stravi n€kolik hodin se zkuSenym marketingovym vyzkumnikem,
ktery s nimi bude diskutovat feSeny problém. Je nutné, aby dotazovatel byl objektivni,
aby me¢l dokonalou znalost o problému, ktery se fe$i a také musi znat oblasti ze
skupinového chovani a zékaznické postoje. Utastnici skupinového dotazovani jsou
zpravidla za provedenou ¢innost honorovéni. Toto dotazovani se provadi v piijemném
prostiedi.

Dalsi ptistup podle Kotlera (1997) je priazkum. Jedna se o jakysi kompromis mezi
pozorovanim a skupinovym dotazovdnim na jedné strané a mezi experimentem na
stran¢ druhé. D4 se fict, ze skupinové dotazovani a pozorovani se hodi pro badatelsky
vyzkum, kdeZto prizkum je vhodny pro popisny prizkum a nakonec experiment se hodi
pro kauzédlni vyzkum. Firmy provadéjici prizkum se chtéji dozvédét néco vice
0 lidskych znalostech, o jejich preferencich, uspokojeni ¢i nazorech.

Poslednim pfistupem pii sbéru dat je experiment. Tento vyzkum je veédecky
nejhodnotngj$i. Vyzaduje si vhodny vybér skupin subjektt, dale se provadi jejich
zkoumani pomoci odliSnych pfistupli, poznani nerelevantnich vlivi a nakonec
ovéfovani, jestli jsou pozorované reakce na rizné podnéty néjak statisticky vyznamné
acenné. Vedlejsi vlivy pfi tomto vyzkumu je nutné eliminovat, nebo alespon
kontrolovat jejich vliv tak, aby bylo pozdé€ji mozné kvantifikovat zkoumané kauzalni
zavislosti. Smyslem experimentu je odhalit kauzalni vztahy, které jsou mezi pfi¢inou

ajejim naslednym disledkem, kdyz se vylou¢i jiné vlivy pulsobici na velikost
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sledovanych duasledkd. Experimenty pouzivané v marketingovém vyzkumu miizeme

klasifikovat do dvou skupin (Janeckova, Vastikova, 2000):

experimenty laboratorni — jsou provadéné ve zvlast’ organizovaném prostiedi,

experimenty pfirozené — jsou provadéné v piirozeném marketingovém prostiedi.

Nastroje vyzkumu

Pti sbéru primarnich informaci se pouzivaji dva zékladni nastroje (Kotler, 1997):

dotazniky — dotaznik je viibec nejpouzivanéj$im nastrojem pii sbéru primarnich
dat. Dotaznik je jakysi dokument obsahujici fadu otdzek, na které maji
respondenti odpovidat. Jednd se o velmi pruzny ndstroj, jelikoz nabizi velmi
Siroké spektrum moznosti, jakym zptisobem klast otazky. Dotaznik musi byt
peclivé sestaven, vyzkousen a musi byt také zbaven sebemensSich nedostatki
jesté predtim, nez se zacne aplikovat. Pii pfipravé takového dotazniku musi
vyzkumnik peclivé zvolit otazky, jejich stylizaci, formu i sled, aby vSe davalo
smysl. Nejcastéjsi chybou pii sestavovani dotazniku je kladeni otazek, které
nemohou byt zodpoveézeny, nebo neni potifeba na né znat odpovéd. Proto by
kazda otdzka v dotazniku méla byt peclivé zkontrolovana, aby pfispivala
k dosaZeni vyzkumnych cild. Dulezité je také uvédomit si, Zze forma otazky
muze vkone¢ném dusledku ovlivnit odpovéd. RozliSujeme proto otazky
uzaviené a oteviené. Otdzky uzaviené piedem urcuji odpovédi a dotazovani
si mezi nimi vybiraji. Otazky oteviené umoziuji dotazovanym, aby odpovidali
vlastnimi slovy. Dulezitd je i stylizace otazek, které¢ by mély byt jednoduché,
piimé. Uvodni otazky by mély hlavné vzbudit zijem dotazovaného. Naopak ty
obtizné ¢i osobni by mély byt kladeny jako posledni. Tomuto se fik4 sled otazek,
ktery musi byt logicky.

technické prosttedky — Vv oblasti marketingu se technické prostiedky moc
nepouzivaji. Jedna se napiiklad o galvanometry, které méfi intenzitu zdjmu
dotazovaného nebo jeho emoce; tachistoskopy, které promitaji respondentovi
inzerat, kdy dotazovany po nékolika sekundach popisuje, co vSe si zncho
zapamatoval; audiometry, které zaznamenavaji sledovanost riznych televiznich

programu.
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Plan vybéru

Marketingovy vyzkumnik musi také navrhnout plan vybéru dotazovanych, ktery
musi obsahovat tii rozhodnuti (Kotler, 1997):
1. vybérova jednotka — ,,Kdo mé byt dotazovan?* Je dulezité, aby byla jednoznacné
definovéna.
2. velikost vybérového souboru — ,,Kolik lidi by mélo byt pozorovano?* Kdyz bude
vybérovy soubor velky, vysledky pozorovani budou spolehlivéjsi, nez u malého poctu
pozorovanych.
3. vytvafeni vybérového souboru - ,,Jak by méli byt respondenti vybirani?* Postup
vybéru dotazovanych musi =zaruCit alesponi néjakou spolehlivost charakteristik

u respondentd, které jsou sledovany.

Metody kontaktovani
Dale se tesi, jak by mél byt kazdy respondent kontaktovan. K tomu se vyuziva

postovni styk, osobni kontakt nebo telefonni styk.

4.3 Sbér informaci

Sbér informaci musi provést kazdy vyzkumnik a jedné se o nejnakladné;jsi fazi, pfi
které je mozné dopustit se mnoha chyb. V ptipad€ pozorovani se vyskytuji Ctyti hlavni
problémy (Kotler, 1997):

e respondenti nejsou doma a musi byt znovu kontaktovani, nebo nahrazeni jinymi

respondenty,

e respondenti odmitnou spolupracovat,

e respondenti poskytnou ptfedpojaté nebo nepoctivé odpoveédi,

e respondenti jsou zaujati a odpovédi nebudou pravdivé.

V pfipad€ experimentu musi vyzkumnik davat pozor hlavné na to, aby se
kontrolujici a experimentalni skupiny hodily. Aby tyto skupiny nebyly ovlivnény
dotazovatelem, a aby pouzivali pii Setfeni jednotny postup a vyloucili ptisobeni vnéjsich
vliva (Kotler, 1997).

Metody sbéru dat se rychle méni, a to hlavné¢ v disledku vyuzivani modernich
technologii, ¢emuz se také tika ticha revoluce, jenz probihd v oblasti marketingového

vyzkumu.
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4.4 Analyza informaci

Dal§im dulezitym krokem ve vyzkumu je odvodit ze ziskanych informaci
potifebné zavery. Vyzkumnik ziskané tidaje nejprve rozttidi a klasifikuje. Poté sestavuje
fadu tabulek, kde zjistuje Cetnost vyskytu veli¢in, které byly sledovany, a to bud
z jednoho, nebo z vice hledisek. U dilezitych veli¢in jsou stanoveny jejich stfedni
hodnoty a ukazatele proménlivosti. Vyzkumnik by také mél pouzit nékterou

z pokrocilejsich statistickych technik ¢i rozhodovacich modela (Kotler, 1997).

4.5 Prezentace vysledki

Dle Janeckové a Vastikové (2000) musi nakonec vyzkumnik vysledky vSech
nashromazdénych  informaci  zpracovat do  podoby ucelenych, verbalné
formulovatelnych zavéri a doporuceni. Nesmi se jednat jen o pichled jednotlivych
vysledkl ziskanych uplatnénymi statistickymi a matematickymi metodami. Vysledna
zprava musi mit vysokou odbornou Uroven, a to po vSech strankach. Stylisticky
propracovany text by mél byt provazen piehlednymi tabulkami, které by mély byt

z diivodu rychlé orientace ptepracovany také do grafti a diagramd.
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Prakticka ¢ast
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5 Predstaveni organizace

Z0OO Dvir Kralové je akciova spolecnost, zfizovana Kralovéhradeckym krajem
ama dva 100% dcefiné hotely — Hotel Safari a Safari Kemp. Zoologickd zahrada se
nachdzi v malém mésté¢ snazvem Dvir Kralové nad Labem. Toto mésto leZici
v kralovéhradeckém kraji je zndmé pravé diky zdej$i zoologické zahradé€, ktera je
vyhlasena nejen po celé Ceské republice, ale také v zahranici, a to predeviim diky jejim
odliSnostem od ostatnich zahrad, jako je africka safari, ¢i prohlidka zoo z vlastniho
automobilu.

Zoologicka zahrada ma dlouhou historii sahajici az do roku 1946
(www.zoodvurkralove.cz©2012), ovsem az roku 2005 vznikla zoo pod ndzvem ZOO
Dvir Krélové a. s.. Jako pfedmét podnikéni je v obchodnim rejstiiku uvedeno:

e prondjem a pij¢ovani véci movitych,

e technické Cinnosti v dopravé,

e reklamni ¢innost a marketing,

e realitni ¢innost,

e ubytovaci sluzby,

e pofadani odbornych kurzi, Skoleni a jinych vzdélavacich akci vcetné lektorské
¢innosti,

e provozovani kulturnich a kulturné-vzdélavacich zatizent,

e poradani kulturnich produkci, zadbav a provozovani zatizeni slouZzici k zabavé,

e inZenyrska Cinnost v investi¢ni vystavbé,

e poskytovani sluzeb pro zemédé€lstvi a zahradnictvi,

e chov domacich a zoologickych zvifat a poskytovani souvisejicich sluzeb,

e vyroba krmiv, krmnych smési, dopliikkovych latek a premixi,

e vydavatelské a nakladatelské ¢innosti,

o grafické a kresli¢ské prace,

e nakladani s odpady (vyjma nebezpecnych),

e zprostiedkovani obchodu a sluzeb,

e specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim,

e maloobchodni prodej a pronajem zvukovych a zvukové-obrazovych zaznami

a jejich nenahranych nosici,

e maloobchod provozovany mimo fadné provozovny,
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e prani, zehleni, opravy a udrzba odévii, bytového textilu a osobniho zbozi,
e gsprava a udrzba nemovitosti,

e kopirovaci prace,

e pickladatelska a tlumocnicka ¢innost,

e potadani vystav, veletrhii, prehlidek, prodejnich a obdobnych akci,

e pravodcovska ¢innost v oblasti cestovniho ruchu,

e fotografické sluzby,

¢ silni¢ni motorova doprava nékladni,

e projektova ¢innost ve vystavbe,

e obchod se zvifaty ur¢enymi pro zdjmové chovy,

e smeénarenska ¢innost,

e provozovani zoologické zahrady ve smyslu ust. § 6 zdkona ¢. 162/2003 Sb.

0 zoologickych zahradach.

5.1 Hotel Safari

Tento komfortni hotel afrického stylu je ve stfedni Evropé jediny svého druhu.
Od roku 2001 (www.hotelsafari.cz©2012) umoziuje ubytovani piimo v arealu zoo po
cely rok, proto je také obliben nejen mezi milovniky zvitat, ale déle je také vhodny pro
rodinné oslavy nebo 1 pro firemni akce. Svou velikosti se fadi mezi stfedné veliké
hotely. Tento typ hotelll je vyhledavany pro firemni akce, jelikoZ moznost pronajmu

celého komplexu zajist'uje firmadm potirebné soukromi.

5.1.1 Hotelové sluzby

Hotel Safari se fadi mezi ¢tythvézdickové a je soucasti zoologické zahrady. Svym
hostiim nabizi vedle klasickych ubytovacich sluzeb i dal$i moznosti vyziti. K dispozici
je zde jednadvacet dvoultizkovych pokojli s moznosti jedné pfistylky, dva bezbariérové
dvoultizkové pokoje bez moznosti pfistylky a sedm apartmanid (Ctyfi uzaviené — dvé
odd€lené mistnosti, tfi oteviené — dvé spojené mistnosti) s moznosti ttech az Ctyfech
pristylek. VSechny pokoje disponuji vlastni koupelnou, satelitni televizi, minibarem,
telefonem a fénem. V celém areédlu a také na pokojich je mozno vyuzit bezdratové
pfipojeni na internet. Déle se v atriu hotelu nachazi venkovni bazén o rozmérech 8x4 m,

ktery je v letnich mésicich vyhtfivany a je urCeny pouze hotelovym hostim. Pobyt
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V bazénu je zptijemnén obcerstvenim s obsluhou. Hotel nabizi dal$i moznosti jak travit
volny ¢as. Nabizi ¢tyfdrahovy bowling, na kterém muze soucasné hrat az 32 hraca. Dale
je zde pro hosty k dispozici salonek U Gepardu, ktery svou velikosti pojme 60-80 lidi,
jenz je mozno vyuzit k seminafiim, odbornym konferencim a piedndskam, firemnim
arodinnym oslavam. Nékteré zde poradané akce jsou uréeny nejen pro hosty hotelu,
ale také i pro vefejnost. Hotel je propojen s restauraci U Lemura, kde se hosté mohou
stravovat, a kde se také konaji rauty nebo grilovani. Tato restaurace nabizi piijemné
posezeni ve stylovém prostfedi piipominajici Afriku. Na recepci hotelu je mozné
dokoupeni stravovani (polopenze, plna penze), dokoupeni vstupenek se slevou ¢i tvorba
darkovych poukazii na ubytovani pfimo v Hotelu Safari.

Hotelovi hosté maji po celou dobu svého pobytu zajisténé parkovéani u hotelu
zdarma, snidani formou S§védskych stoli a volny vstup do zoo. Pro nejmensi je zde
zatizeno détské hiisteé, které je mozné vyuzivat i po uzaviraci dob¢€ zoo.

Nevsednim zazitkem je Vecerni safari, nabizejici t¢éméf dokonalou iluzi Afriky
pfi zapadajicim slunci 1 po setméni. Jednou z nabizenych nadstandardnich sluZzeb je
Offroad safari, coz je vecerni jizda pro mensi skupiny do 12 osob, a to v otevieném
terénnim voze za doprovodu odborného privodce, ktery v pfipadé potieby prednasi

V cizim jazyce.

5.1.2 Ekonomika a provoz hotelu

Uspésnost hotelu se potvrzuje kazdy rok. V roce 2011 trzby piesahly 12 miliond
korun. Bylo to sice o 1 milion méné&, nez v piedeslém roce, ale i tak si hotel stale drzi
vysoké piijmy. Dale se hotelu podafilo udrzet téméef stejny pocet klientd jako
v predeslych letech, a to 9 388 ubytovanych. Tim se potvrdilo, Ze je zde dobie zvolena
strategie.

Oproti roku 2010 byl zaznamenén nariist navstévnikl z Belgie, Spojenych statii
americkych, SV}'/carSka, Ruska, Rakouska a Slovenska. Nejvic navstévnikii vSak
pochazi z Ceské republiky. Nékteii z nich jezdi do zoo opakované b&hem roku. Hotel
také navstévuji Ctyinohy hosté, kterych v minulém roce bylo 249.

Sezdéna v zoo nezacinad nastupem letniho pocasi, ale jiz od ledna pfichazeji na
recepci hotelu rezervace a plné se zacind pracovat na objedndvkach i1 fakturdch

a neustale pfibyva i e-mailové posty.
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5.1.3 Hotel Safari, ekonomicka data 2001-2011

Naésledujici tabulka uvadi ptehled zakladnich ekonomickych ukazatelti a spolu

s grafem ilustruje ekonomiku v jednotlivych letech 2001-2011.

Tab. &. 1: Ekonomicka data Hotelu Safari za rok 2001-2011

Rok 2001 2002 2003 2004 2005
Piijmy 2,26 mil. K¢ | 5,5 mil. K¢ | 6,83 mil. K¢ | 8,37 mil. K¢ | 10,9 mil. K¢
celkem

Naklady 1,14 mil. K¢ | 2,67 mil. K¢ | 2,94 mil. K¢ | 3,2 mil. K¢ | 4,43 mil. K¢
celkem

Hruby zisk | 0,85 mil. K¢ | 2,8 mil. K¢ | 3,8 mil. K¢ | 5,06 mil. K¢ | 6,5 mil. K¢
Pocet 2823 7167 8041 10 301 11 859
liZzkonoci

Primér na | 806,96 K¢ | 768,58 K& | 842,29 K¢ | 802,77 Ke | 921,82 K¢
hosta

Obsazenost | 15,80% 29,70% 34,60% 45% 48,40%
Rok 2006 2007 2008 2009 2010
Piijmy 10,5 mil. K¢ | 11,2 mil. K¢ | 11,7 mil. K¢ | 11,7 mil. K¢ | 11,3 mil. K¢
celkem

Naklady 5,8 mil. K¢ | 6,7 mil. KE | 6,9 mil. KE | 7 mil. K¢ 6,8 mil. K¢
celkem

Hruby zisk | 4,7 mil. KE | 4,5 mil. K¢ | 4,8 mil. K& | 4,7 mil. KE | 4,5 mil. K¢
Pocet 10 745 11 654 12 210 11 964 11121
lizkonoci

Primér na | 1047 K¢ 1061 K¢ 1 082 K¢ 1 105 K¢ 963 K¢
hosta

Obsazenost | 44,80% 47,40% 50,50% 48,70% 46,31%
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Rok 2011

Piijmy 10,6 mil. K¢
celkem

Naklady 5,3 mil. K¢
celkem

Hruby zisk | 5,3 mil. K¢
Pocet 9 388
lizkonoci

Primér na |1 128 K¢

hosta

Obsazenost | 38,22%

(zdroj: Vyro¢ni zprava 2010 a 2011 ZOO Dvur Kralové; vlastni Gprava)

Tab. €. 2: Celkové trzby hotelu

Celkové trzby hotelu v letech 2001-2011

14000000

13
12360435
1125845 12236675

10655418

12000000

10000000

8000000

trzby

2000000

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
rok

(zdroj: interni data ZOO Dvur Kralové; vlastni uprava)

V prabéhu roku 2011 byly téz provedeny drobné opravy v atriu, které se tykaly
sttechy a svodil. Pokoje byly dale vybaveny novymi LCD televizory.
Zajem o ubytovani v zoo projevily i populdrni osobnosti, jako napt. Barbara

Nesvadbova, Jaroslav Dusek, Veronika Zilkova s rodinou ¢i Jan Rosék.
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5.1.4 Konferenéni sluzby

Odborné seminafe, jednani, firemni porady a prezentace probihaji
Vv konferen¢nim salonku U Gepardld. Hotel je stdle vice vyuzivan jako konferencni
centrum. Klientim jsou nabizeny rtizné doplikové programy jako naptiklad Zivou
hudbu, grilovani v safari, Vecerni safari atd. Nékteré firmy se sem velmi rady vraceji.
Vroce 2011 se v Hotelu Safari konalo vice nez 50 firemnich akci
(Vyrocni zprava ZOO Dviir Kralové, 2011).
Ptiklady odbornych a firemnich akci konanych v roce 2011 (Vyro¢ni zprava ZOO Dvur
Kralové, 2011):
e ZOO hl. m. Prahy, porada,
e Mexx Clanroy a. s., drazba nemovitosti,
e Raiffeisenbank a. s., Skoleni,
e Travel agency Celice, workshop,
e NOVARTISs. 1. 0., meeting,
e Canon CZs.r. 0., Den s Canonem — vyhodnoceni fotosoutéze,
e MPRV SR, zjjezd,
e CK Bus Tourist s. r. 0., zdjezd,
e CineXpresss.r. 0., prezentace,
e Plzeiisky Prazdroj a. s., prezentace,

e UNIQA pojistovna, a. s., firemni akce.

V roce 2011 se v hotelu Safari ubytovalo 9 388 navstévniki, z toho 1 128 byli G¢astnici
firemnich akci. Ztoho je patrné, Ze hlavni pfinosem pro hotel jsou individudlni

zakaznici.

5.2 Safari Kemp

Safari Kemp byl otevien 1. kvétna 2010 (hwww.safarikemp.cz©2012) a je zde
mozné ubytovat se po cely rok. V tomto netradicni kempu se ndvstévnici mohou
ubytovat v péti stylovych zdénych ,,africkych® bungalovech hotelového typu nebo
mohou vyuzit pohodli vlastniho stanu ¢i karavanu. Soucésti ubytovani je vybé&h
africkych zvitat, oddéleny pouze malo nipadnym plotem nebo je mozné zvifata

zahlédnout z vybudované vyhlidky, a to pouze od kvétna do zati. Ubytovani hosté tak
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mohou zvifata pozorovat stejné, jako kdyby byli ubytovani v kempech v africkych

parcich ¢i rezervacich.

5.2.1 Sluzby Safari Kempu

Safari Kemp nabizi velkou Skalu doplnkovych sluzeb. Zdarma je pro vSechny
ubytované hosty Kk dispozici vifivka a venkovni bazén, détské hiisté, hiisté se siti
a pingpongové stoly, zaptjceni grildi, pitnd voda v celém aredlu, vstup na vyhlidku
a pripojeni na internet (wi-fi). Dale je také mozno vyuzit sluzeb za poplatek, jako
pij¢ovnu sportovniho nacini, piijcovnu cyklistickych kol a minikdr pro déti, susicku
a pracku, zaptjceni prodluzovaciho kabelu ¢i redukce. Hosté maji také moZnost
zakoupit si suvenyry piimo na recepci. Vedle drobného zbozi na prodej recepce
zajistuje dokoupeni stravovani (snidané, polopenze, plnd penze), dokoupeni
zazitkovych programil nebo dokoupeni vstupenek se slevou a samoziejmé také tvorbu

darkovych poukazl na ubytovani v Safari Kempu.

5.2.2 Ubytovani

Bungalovy

V kazdém zpéti  bungalovii se nachédzeji dva samostatné pokoje
disponujici vlastnim vchodem, chodbou s uloznym prostorem, vlastni koupelnou
se sprchovym koutem a socidlnim zafizenim, vlastnim pokojem s manzelskou posteli,
pohovkou, psacim stolem, telefonem, minibarem, rychlovarnou konvici, TV
se satelitnim piipojenim, pfipojenim k internetu, elektrickym pfimotopem a vstupem na
terasu s piijemnym posezenim. VSechny pokoje jsou vyzdobeny originalnimi batikami
a pfedevsim maskami dovezenymi z daleké Keni a Tanzanie. Parkovani je pro vSechny
hosty zdarma ptimo pted jejich bungalovem. Ubytovani probiha zpravidla od 14 hodin
do 17 hodin. Pfi ptijezdu po 17 hoding je host pozadan, aby pfedem kontaktoval recepci
hotelu.

Karavany a stany

Kdyz hosté dorazi do kempu s vlastnim karavanem nebo stanem, mize si vybrat
své¢ vlastni misto k pobytu. Mista nejsou striktné¢ piidélovana. Pro ty, ktefi se
rozhodnout ubytovat se timto zptisobem, je zde k dispozici socidlni zatizeni zahrnujici

sprchy a toalety. Na volnou vstupenku do zoo maji narok ti navstévnici, ktefi se
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v kempu ubytuji na 2 a vice noci. V ptipad¢, ze sem hosté pfijedou pouze na jednu noc,

je zde ptipravena vyhodna nabidka v podobé 10% slevy na vstupné do celé zoo.

5.2.3 Ekonomika a provoz kempu

Na 1. rok provozu kempu roku 2012 navazal podle vyro¢ni zpravy z roku 2011
minuly rok s trzbou okolo 6 mil. K¢. Narust trzeb byl zaznamenan jak u ubytovani, tak
I u dal$ich sluzeb.

Navstévnici kempu nejéastéji pochazeji z Ceské republiky a ze Slovenska. Byli
tu vSak také navstévnici z Litvy, Francie, USA, Kanady, Polska a jinych. Vedle vSech
téchto ubytovanych hostli kemp vyhledali i nékteré popularni osobnosti, jako napt. Bara
Basikova. Jednim z ubytovanych byl také stab TV Barrandov, ktery zde natacel potrad
Splnéné sny.

V kempu se také v roce 2011 konalo nékolik firemnich akei (Vyrocni zprava
Z0O0 Dvur Kralove, 2011):

e Typ Agency s. 1. 0., ubytovani filmového §tabu,

e BcA. Jan Svatos, fotograficky workshop FOTOSAFARI,
e ANIMATO, s.r. 0., ubytovani,

e VP AGRO spol. s. r.0., détsky den s Recordii.

Vroce 2011 bylo v kempu ubytovano 8 381 zdkaznikl, ztoho 95 byli ucastnici

firemnich akci.

Tab. €. 3: Piehled zakladnich ekonomickych ukazatelti 2010-2011

Rok 2010 2011

Trzby celkem 4780 120 K¢ 5820915 K¢
Pocet luZkonoci 8 483 8 381
Primér na hosta 563,49 K¢ 694,54 K¢

(zdroj: Vyroéni zprava 2011 ZOO Dvir Kralové; vlastni Gprava)

5.2.4 Glamping

Glamping (glamorous=elegantni, camping=kempovani) znamena ubytovani ve
stanech, teepee nebo maringotkach, které ovSem mize sméle soutézit s péti

hvézdickovymi hotely, a to jak vybavenim, tak i cenou. Tento zptsob ubytovani vznikl
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vindii a VvAfrice, kde je zaveden jiz od pocatku 20. stoleti
(www.ceskatelevize.cz©2012), kdy se jednalo o humanitarni akci a pomalu se rozsifuje
1 do celého svéta. Ubytovani je velmi pohodIné a nachézi se blizko ptirodé, proto jej
nalezneme piredevsim v piirodnich rezervacich. U nas tento novy trend neni pfilis
rozsifeny, a miZe za to klima. V Ceské republice ho najdeme pravé v ZOO Dvir
Kralové.

Nyni jiz byvala pani feditelka zoo RNDr. Dana Holeckova se pro tento styl
ubytovani inspirovala v Jihoafrické rezervaci, ktera se nachazi nedaleko San City.
Nynéjsi Safari Kemp vznikl na prostranstvi, kde se nachdzely staré haly. Kemp se
budoval po dobu dvou let a vzniklo zde hned n¢kolik bungalovi. V zacatcich do kempu
ptijizdéli pfedev§im zahraniéni klienti, a to hlavné Némci. Casem do kempu viak zacali
pfijizdét i bohati Ce$i, ktei nyni tvofi minimalné 70% navstévnosti
(www.ceskatelevize.cz©2012). Ubytovani se mohou kdykoliv jit podivat do vyb&éhu na
africké kopytniky (zirafy, pStrosy, antilopy a zebry), a k tomu navic mohou kdykoliv
navstivit i zoologickou zahradu jako takovou. V budoucnu zoo planuje také pofizeni
nékolika luxusné vybavenych stant, které jsou k vidéni i v ptirodni rezervaci v Keni.
Témto stantim u nas viak brani klimatické podminky, coz ma za nasledek to, ze v Ceské

republice je velmi kratka sezona.

6 Vlastni marketingovy vyzkum

Z0O0 Dviir Kralové chtéla zjistit, jak jsou zdkaznici spokojeni s ubytovanim, které
z0o nabizi a se sluZzbami, které s ubytovanim souvisi. Na zdklad€ tohoto zjisténi maji
byt navrhnuty pfipadné zmény. Nutné informace, které jsou klicoveé k ziskani podklada

pro navrzeni piipadnych zmén, byly brany z marketingového vyzkumu.
6.1 Pripravna etapa vyzkumu

6.1.1 Definice cile vyzkumu

Hlavnim cilem mého vyzkumu bylo zjistit, z jakych divodi se lidé ubytovava;ji
pravé v zoologické zahradé. Déle také jak jsou spokojeni se sluzbami, které jim byly
nabizeny v ramci jejich pobyt v hotelu ¢i kempu, ptipadné navrhy na zlepSeni téchto
sluzeb. Dulezitou slozkou vyzkumu také bylo to, jak se zakaznici dozvéd€li o moznosti
ubytovat se pfimo v zoo. Na zéklad¢ téchto ziskanych udaji by mél vzniknout nédvrh na
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zmény, které by mély ubytovacim slozkdm v zoo pomoci ptilédkat vice zakazniki a 1épe

je informovat napt. o vyhodach pii ubytovani na vice noci apod.

6.1.2 Plan vyzkumu

Plan vyzkumu je nutné vytvofit, aby byl zajistén plynuly pribéh vyzkumu a aby
byly ziskané dtlezité informace. Potteba je také stanovit velikost vybérového souboru.
V mém piipadé jsem oslovila 110 respondentti — ubytovanych, a to 73 z Hotelu Safari
a 37 ze Safari Kempu.

6.1.3 Metoda sbéru informaci

Jak je jiz uvedeno v teoretické Casti, data mizeme sbirat riznymi zptsoby, jako
napf. pozorovanim, experimentem nebo dotazovdnim. J& jsem pro svlij vyzkum zvolila
metodu dotazovani pomoci tiSténého dotazniku. Osobni dotazovani by bylo moc
zdlouhavé, tudiz jsem zvolila rozdavani dotaznikli ubytovanym piimo v hotelu a kempu.
Osobni ptfedani dotaznikll a nasledni konzultace o tom, ¢eho se dotaznik tyka, pfiméla

vSechny oslovené k vyplnéni a naslednému odevzdéani dotazniku.

6.1.4 Harmonogram vyzkumu

Tab. €. 4: Harmonogram vyzkumu

15.5. 2012 dohoda s vedoucim prace o pfesném zaméfeni praktické casti
bakalarské prace, volba formy marketingového vyzkum

a zpusobu dotazovani

17.5.2012 domluva o provedeni marketingového vyzkumu s pani

feditelkou Zoo Dvur Kralové RNDr. Danou Holeé¢kovou

21.5. 2012 tvorba ¢asového harmonogramu

24.5. 2012 tvorba dotazniku

30. 5. 2012 schvaleni otazek v dotazniku vedoucim bakalatské prace
1. 6. 2012 schvaleni dotazniku pani Hole¢kovou

10.6.-18.9. 2012 prubéh vilastniho dotaznikového Setieni

20.-26.9. 2012 zpracovani a analyza ziskanych informaci
15. 10. 2012 tvorba zavérecné zpravy
17.10. 2012 piedani konkrétnich vysledkt a grafii pani feditelce zoo
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6.2 Realiza¢ni etapa vyzkumu

6.2.1 Sbér informaci

Ziskévani informaci probihalo v prostorach hotelu a kempu. Nejvhodné;jsi chvile
byla vzdy o vikendu okolo devaté hodiny ranni, kdy ubytovani chodili na/ze snidang¢.
Vsichni osloveni byli velmi ochotni k vyplnéni dotazniku, ktery nasledné odevzdali bud’
me¢, nebo pracovnici na recepci, kde jsem si je poté vyzvedla. OvSsem pokusy
0 zanechani dotaznikli pres tyden na pokojich se moc nevyvedly. Témét zadny takto
umistény dotaznik se mi nevratil vyplnény. Lidé byli ochotnéjsi spolupracovat, pokud

jim dotaznik nékdo osobné piedal.

6.2.2 Kontrola ziskanych informaci

Po sbéru vsech potiebnych dat bylo nutné zkontrolovat spravnost vsech
vyplnénych tdaji v dotazniku. Celkem 14 dotaznikl respondenti vyplnili nejasné, ¢i jen
do ptlky, tudiz nebyly vhodné ke zpracovani. Ostatni byly vyplnény spravné a byly

tudiZ zatazeny do statistického zpracovani.

6.2.3 Analyza dat

Veskera ziskana data z dotaznikli jsem piepsala do elektronické podoby.

Poté jsem vysledky vyzkumu secetla a zanesla do piehlednych tabulek a graft.
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6.2.4 Interpretace vysledku
Dotaznik pro Hotel Safari

1. otazka: Proc¢ jste si pro sviij pobyt vybral/a pravé Hotel Safari?

100,0%

90.0% 87, 7%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

9,5%

10,0%

1,4% 1,4%

0’0% S ——

@ kwili zoo: 64 B kwili okolnim zajimavostem: 1 Ojsem tu pracowné: 1 Ojiné: 7

Obr. ¢&. 3: Duvody pobytu v Hotelu Safari (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Jak je vidét v obr. €. 3, vétSina dotazanych — 87,7 % se v Hotelu Safari ubytovala kvuli
z00. 9,5 % ubytovanych uvedlo jiné divody jako naptiklad, Ze ubytovani dostali jako
darek aj. 1,4 % dotazanych se ubytovali i kvili okolnim zajimavostem a jeden

navstévnik byl v zoo pracovné.
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2. otazka: Jak dlouho zde zustanete?

53,4%

54,0%

52,0%
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O 1 noc: 34 B2 a vice noci: 39

Obr. ¢. 4: Délka pobytu (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Celych 53,4 % ubytovanych bydlelo v hotelu 2 a vice noci, zbyly pocet, tedy 46,6 %

pobyli v hotelu pouze jednu noc, viz obr. ¢ 4. Jak je vidét, vice neZ polovina

se ubytovala na delsi dobu, a to z toho diivodu, aby si pofadné prosli zoo a uzili si pobyt

Vv netradi¢nim prostiedi.
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2. a) otazka: Proc 2 a vice noci?
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@ hodina bowlingu zdarma: 2 B jiny duvod: 37

Obr. ¢&. 5: 2 a vice noci (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Jak zobrazuje obr. €. 5, 39 dotdzanych, ktefi se v hotelu ubytovali na 2 a vice noci,
odpovidali i na nasledujici otazku, a to pro¢ se v hotelu ubytovali na tak dlouho. Vétsina
Z nich nevédéla, Ze vyhodou ubytovani na 2 a vice noci ziskavaji hodinu bowlingu
zdarma. Téch bylo 94,9 %. Uvedli tedy jiné divody, pro¢ v hotelu pobyli déle nez
1 noc, jako naptiklad dikladnéjsi prohlidka zoo aj. 5,1 % o pfilezitosti vyuzit zdarma

bowling védélo.
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3. otazka: Co ofekavate od pobytu v nasem hotelu?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

90,4%

56,2%

17,8%

1,4% 1,4% 1,4%

— SSs—

O odpocinek: 41
O nic - jen ubytovani: 1

B misto k wletim: 13  0Ozoo: 66
M nic - jen konference: 1 @jiné: 1

Obr. €. 6: Oc¢ekavani od pobytu v hotelu (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Co oc¢ekavali ubytovani od pobytu v Hotelu Safari? Jak je patrné z obr. €. 6, az 90,4 %

si hotel vybrali kvili zoo, 56,2 % si v hotelu také chtéli odpocinout, 17,8 % vyuzili

hotel i jako zakladni misto k vyletim po okoli a 1,4 % oc¢ekavali pouze ubytovani, nebo

prijeli na konferenci, ¢i vypsali jiné divody.
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4. otazka: Které sluzby jste v naSem hotelu vyuzili?

120,0%
100,0% 97,3%
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67,1%
60,0%
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’ 32,8%
24,6%
0,
20,0% 10,9% D,6% 8,2%
1,4% 0,0% -0,0% 0,0%
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O restaurace: 71 ® bowling: 32
O konferenéni salének: 1 O bazeén: 27
W internet: 24 O hotelova sluzba - prani a Zehleni: 0
W détské hristé vkempu: 8 O miCove hfisté vkempu: 0
B ping pong v kempu: 0 W vecerni safari - 10% sleva: 30
O offroad safari: 18 O Po zoo s pravodcem: 7
B Zoo zadnimi watky: 6 B parkovani zdarma: 49

Obr. €. 7: Sluzby hotelu a zoo (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Restauraci v hotelu vyuzilo celych 97,3 %. Dalsi sluzbou, ktera byla hojné vyuZzivana,

bylo parkovani zdarma piimo u hotelu, ¢i zoo. I bowling neziistal pozadu. Vyuzilo ho

43,8 % ubytovanych. Stejn¢ jako Vecerni safari se slevou 10 %, kterého vyuzilo

41,1 %. Velkého poctu navstévnikil se v letnich mésicich dockal i venkovni bazén —

36,9 % i internet — 32,8 %. Mén¢ navstévované bylo Offroad safari — 24,6 %, a to jen

kvili tomu, Ze ubytovani povétSinou nevédeli, co to znamend, a Ze je to vlbec

v nabidce. 10,9 % ubytovanych s détmi vyuzilo détské hiiste, 9,6 % se vydalo Po zoo

S pritvodcem, 8,2 % si uzilo Zoo zadnimi vratky a 1,4 % vyuZilo konferen¢ni salonek.

Ani jeden ubytovany nevyuzil hotelové sluzby, micové htist¢ a ping pong Vv Safari

Kempu. VSechna data viz obr. €. 7.
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4. a) otazka: Pokud restauraci, jaky typ stravovani?
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O polopenze: 20 @ plna penze: 3 Ojiné: 48

Obr. ¢. 8: Typ stravovani (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Jak zobrazuje obr. €. 8, celych 71 ubytovanych vyuzilo pfi svém pobytu restauraci.
VétsSina — 67,6 % nemélo v cené ani polopenzi, ani plnou penzi. Stravovali se jinym
zpusobem, jako naptiklad jen snidané, nebo vecete. 28,2 % vyuzilo polopenzi a 4,2 %

si ptikoupilo plnou penzi.
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5. otazka: Pujcili jste si?
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Obr. ¢. 9: Co si ubytovani vypujéili (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Na otazku, zda si n¢kdo z ubytovanych néco z hotelu vypujcil, vSichni odpovédéli,

Ze nic, viz obr. €. 9. Vé&tSina z nich o moZnosti vyplij¢eni ani nevédéla.

6. otazka: Jak jste byl/a spokojen/a se sluzbami poskytovanymi hotelem?

Tab. €. 5: Spokojenost/nespokojenost

Nespokojen/a SpiSe spokojen/a Velmi spokojen/a
Prostredi
Absolutni Cetnost 0 13 60
Relativni ¢etnost 0% 17,8 % 82,2 %
Zaméstnanci
vystupovani
Absolutni Cetnost 3 18 52
Relativni ¢etnost 41 % 24,7 % 71,2 %
Zaméstnanci
informovanost
Absolutni Cetnost 4 16 53
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Relativni Cetnost 55% 21,9% 72,6 %
Pokoj

Absolutni Cetnost 2 18 53
Relativni Cetnost 2,7% 24,7 % 72,6 %
Cistota

Absolutni Cetnost 0 17 56
Relativni ¢etnost 0% 23,3 % 76,7 %
Z00

Absolutni Cetnost 0 12 61
Relativni ¢etnost 0% 16,4 % 83,6 %

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Podle Tab. €. 5, nejvice ubytovanych bylo se vS§emi sluzbami velmi spokojeno. OvSem

nasli se i taci, ktefi byli nespokojeni jak s vystupovanim, tak s informovanosti

zaméstnanctl a necela ti'i procenta nebyla spokojena s pokojem.

7. otazka: Co se Vam libilo?

80,0%

70,0%

67,1%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

19,2%

10,0%

13,7%

0,0%

O safari: 10 B klasicka zoo: 14 O oboje: 49

Obr. ¢&. 10: Zoo ¢i safari (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)
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Jak je patrné z obr. ¢. 10, na otdzku, co se ubytovanym nejvice libilo, drtiva vétSina —
67,1 % odpovédelo, ze jak safari, tak klasickd zoo. 19,2 % si vybralo klasickou zoo

a 13,7 % se libilo safari.

8. otazka: Jaké je VaSe nejoblibenéjsi zvire?

35,0%

32,9%

30,0%

25,0%

20,0%

17,8%

15,0%
12,3%

9,6%

10,0%

5,0%

0,0%

Oslon: 13 Mlev. 7 Ozirafa: 9 Ozebra: 4 Mtygr: 7 @ surikata: 9 Wjiné: 24|

Obr. ¢. 11: Nejoblibengjsi zvite (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Otazka ¢. 8 byla velmi rozmanita. Dle obr. ¢. 11, vétSina lidi — 32,9 % si nevybrala ani
jedno z nabizenych zvitat, a tak si vybrala moznost jiné, coz byla naptiklad gorila,
Simpanz €1 ptaci. Z nabizenych zvifat zvitézil slon se 17,8 %. Na druhych mistech je
zirafa asurikata s 12,3 %. Po 9,6 % ziskal lev a tygr a nejméné oblibena je zebra
s 5,5 %.
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9. otazka: Vyuzivali jste sluZeb i mimo zoo?

80,0%

71,2%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

O ano: 21 Ene: 52

Obr. ¢. 12: Sluzby mimo zoo (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)
Podle obr. ¢. 12, 71,2 % ubytovanych nevyuzivalo Zadnych jinych sluZzeb mimo zoo,

coz je ptiznivé zjisténi z pohledu zoo, jelikoZ se vétSina ubytovanych zdrZovala jen na

uzemi zoo, ktera z toho tak vice profitovala. Zbytek, tedy 28,8 % jiné sluzby vyuzili.
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9. a) otazka: Pokud ano, jakych?

60,0% 57, 1%

50,0%

42,8%

40,0%

33,3%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0% 0,0%

0,0%

Orestaurace: 12 Bkino: 0 Odivadla: 0 O pamatky: 9 Bjiné: 7

Obr. ¢. 13: Jaké sluzby mimo zoo (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

21 dotazanych, kteti odpoveédéli na otdzku €. 9, Ze vyuzili 1 jinych sluZzeb mimo zoo,
odpovidalo i1 na dal$i otazku, a to které sluzby to byly. 57,1 % vyuzilo restaurace ve
mésté, 42,8 % navstivilo prilehlé pamatky, 33,3 % zaskrtlo jiné, jako naptiklad

benzinovou pumpu, obchody s oblecenim aj., jak je vidét na obr. €. 13.
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10. otazka: Doporucili byste hotel svym znimym?

120,0%

95,9%

100,0%

80,0%

60,0%

40,0%

20,0%

0,0%

4,1%

|lano: 70 B ne; 3|

Obr. &. 14: Doporuceni znamym (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Jak je naznaceno na obr. ¢ 14, celych 95,9 % ubytovanych by svym znamym

doporucilo ubytovani v hotelu. Pouhych 4,1 % odpovédélo negativné, a to kvuli vysoké

cené ubytovani.
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11. otazka: UvazZujete o dalsi navs$tévé naseho hotelu?

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

82,2%

O ano: 60 @M ne: 13

Obr. ¢&. 15: Dalsi navstéva hotelu (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

O dalsi navstévé hotelu uvazuje 82,2 % dotazovanych. 17,8 % ubytovanych se do

hotelu uz ziejmée nevrati, a to ze stejného divodu, jak v predeslé otazce, tedy kvili ne

ptili§ pfiznivé cené za ubytovani, viz obr. €. 15.
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12. otdazka: S kym jste prijeli?

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

19,2%

65,7%

13,7%

1,4%

12,3%

O prarodice s woucaty: 14 B rodiCe s détmi: 48

Osam/sama: 1

Os pritelem/pfitelkyni: 10

B s domacim mazlickem: 9

Obr. ¢. 16: S kym ubytovani piijeli (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

-------

s vnoucaty — 19,2 %, nebo mladé pary — 13,7 %. Pouze jeden ¢lovék v hotelu byl

ubytovany sam a 12,3 % ubytovanych si s sebou piivezla i svého domaciho mazlicka.
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13. otdazka: Jakym zpiisobem jste se 0 moZnosti ubytovat se primo v Zoo dozvédéli?

45,0%

41,1%

40,0%

0
35,0% 31.5%

30,0%

25,0%

20,0%

15,0%

11,0%
10,0%

5,0%

0,0%

@ reklama - inzerce v médiich: 8

B www stranky Hotelu Safari/Safari Kempu/Zoo: 30

O osobni doporuceni od hostu, ktefi jiz naSich sluzeb wuzili: 23
O pfi navstéve Zoo DK: 3

® jinym zpUsobem: 9

Obr. ¢. 17: Zptisob zjisténi moznosti ubytovani se v z00 (zdroj: vlastni marketingovy

vyzkum 2012)

Lidé se o moznosti ubytovat se piimo v zoo nejcastéji dozvidaji z webovych stranek —
41,1 %. Dobte také funguje osobni doporuceni od hostt, ktefi jiz hotel navstivili. Timto
zpisobem se o hotelu dozvédélo 34,5 % ubytovanych. 12,3 % se o této moznosti
dozvédélo jinym zplisobem, tieba napiiklad dostali ubytovani jako darek, ¢i si zajezd
zakoupili u nékteré z CK. Mén¢ jiz funguje reklama — inzerce v médiich, a to na
pouhych 11 % dotdzanych. 4,1 % ubytovanych si hotelu v§imlo pfi jedné z navstév zoo.

Vsechna data jsou patrna zndzornéna na obr. ¢. 17.

14. otazka: Jste?
Tab. €. 6: Pohlavi

Muz Zena

Absolutni ¢etnost 31 42

Relativni ¢etnost 425 % 57,5 %

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)
Tab. €. 6 vyobrazuje, ze 42 dotdzanych (57,5 %) byly Zeny a 31 (42,5 %) byli muzi.

Zeny jsou vét§inou ochotnéjsi vypliiovat dotazniky.
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15. otazka: Do které vékové kategorie patrite?

Tab. €. 7: Vék
do20let |21-34let |35-44let |45-541let | 55-64 let | 65 a vice
Absolutni 8 26 15 12 10 2
cetnost
Relativni 11 % 35,6 % 20,6 % 16,4 % 13,7 % 2,7%
cetnost

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Dle tab. ¢. 7, se nejvice Vv hotelu ubytovavaji lidé mezi 21 — 34 lety, a to 35,6 %. Druhou

pocetnou skupinou jsou lidé v rozmezi od 35 do 44, celkem 20,6 %. Tteti skupinou je

dalsi stfedni vek od 45 do 54, celych 16,4 %. 13,7 % ubytovanych byli lidé v rozmezi
55 — 64 let. Dalsi skupinou byli mladi lidé do 20 let, kterych bylo 11%. Nejméné se

V hotelu ubytovavaji lidé 65 a vice let. V dobé mého vyzkumu byli pouze 2, tudiz

2,7 %.

16. otazka: VaSe bydlisté?

Tab. ¢. 8: Bydlisté

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Stiredocesky kraj 7 9,7%
Praha 12 16,4 %
Jihocesky kraj 9 12,3 %
Plzeinisky kraj 3 4,1 %
Jihomoravsky kraj 5 6,9 %
Kraj Vysocina 3 4,1 %
Moravskoslezsky kraj 4 55%
Ustecky kraj 2 2,7 %
Olomoucky kraj 7 9,6 %
Kralovéhradecky kraj 5) 6,9 %
Pardubicky kraj 2 2,7%
Zlinsky kraj 0 0 %
Karlovarsky kraj 6 8,2 %
Liberecky kraj 3 41%
Slovenska republika 3 4,1%
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Némecko 2 2,7%

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)
Tabulka ¢. 8 znazorfiuje, ze nejvice ubytovanych piijelo z hlavniho mésta Prahy —
16,4 %. Velké zastoupeni mél také Jihocesky kraj — 12,3 %, Olomoucky a Stfedocesky
kraj oba po 9,7 %. Na dalsim misté byl daleky Karlovarsky kraj — 8,2 %. 6,9 % byli
krajané, tedy obyvatelé Kralovéhradeckého kraje. Z Moravskoslezského kraje do zoo
zavitalo 5,5 %, z Plzeniského kraje, kraje Vysocina, Libereckého kraje a Slovenské
republiky to bylo po 4,1 %. Nejméné navstivili zoo lidé z Usteckého a Pardubického

kraje — po 2,7 %. Dokonce do hotelu zavitali i dva rodili Cesi, ktefi nyni Ziji

Vv Némecku.

17. otazka: Prejete si dostavat na sviij email aktualni nabidky hotelu (nap¥. slevové

ubytovaci akce, novinky v nabizenych sluzbach apod.)?

90,0%

76,7%
80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%
23,3%

20,0%

10,0%

0,0%

O ano: 17 @ ne: 56

Obr. ¢. 18: Aktualni nabidky hotelu (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

VétSina hosti hotelu (76,7 %) si nepialo dostavat na svlij email aktualni nabidky hotelu.

Zbytek (23,3 %) svij email uvedli, viz obr. ¢. 18.

49




Dotaznik pro Safari Kemp

1. otazka: Proc jste si pro sviij pobyt vybral/a pravé Safari Kemp?

90,0%
78,4%

80,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

21,6%

20,0%

10,0% 27%  27%  2.0%
0 0% [ I
@ kwvuli zoo: 29 B jezdim s karavanem: 1 O kwvtili okolnim zajimavostem: 1
O jsem tu pracovné: 1 B jiné: 8

Obr. ¢&. 19: Duvody pobytu v Safari Kempu (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Jak je patrné z obr. €. 19, stejné jako u dotazniku pro hotel, 1 v kempu se nejvice procent
dotazanych — 78,4 — ubytovalo praveé kvili zoo. 21,6 % uvedlo pro sviij pobyt v kempu
jiné diivody, jako naptiklad lepsi a dlikladnéjsi prohlidka zoo aj. Jeden ubytovany piijel

s karavanem, jeden kviili okolnim zajimavostem a jeden byl v kempu pracovné.
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2. otazka: V ¢em bydlite?

100,0%

86,5%
90,0%

80,0%
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40,0%

30,0%
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||:| vkaravanu: 5 B ve stanu: 0 Ov bungalow: 32 |

Obr. ¢&. 20: Typ ubytovani (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Jak mizeme vidét na obr. ¢. 20, nejcastéji se lidé ubytovali v bungalovu — 86,5 %.
13,5 % si pro svilij pobyt vybralo karavan a nikdo v kempu nestanoval. Nejvice se tedy
libi bungalovy a je s podivem, Ze ani jeden dotazany se v letnich mésicich neubytoval

ve stanu. Lidé maji zfeymé radsi pohodli a radi si za néj pfiplati.
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3. otazka: Jak dlouho zde zistanete?

52,0%
51,5%
51,0%
50,5%
50,0%
49,5%
49,0%
48,5%
48,0%
47,5%
47,0%

51,4%

01 noc: 18 W 2 a vice noci: 19

Obr.

¢. 21: Délka pobytu — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Téméf polovina ubytovanych — 48,6 % se v kempu ubytovala pouze na jednu noc

a 0 jednoho vice — 51,4 % ubytovanych se ubytovalo na 2 a vice noci, viz obr. ¢. 21.

Tato otazka méla celkem vyrovnané odpovédi, coz je dobré. Lidé se ubytovavaji na vice

noci, aby si kemp co nejvice uzili a potadné si prosli celou zoo.
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3. a) otazka: Proc 2 a vice noci?

80,0%
° 73,7%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

21,0%

20,0%

5,3%

10,0%
0.0% ]

O stany a karavany - zdarma zoo: 4 B hodina bowlingu zdarma: 1 Ojiné: 14

Obr. €. 22: 2 a vice noci — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

19 dotazanych, ktefi v piedeslé otazce odpoveédeli, Ze pobyli v kempu 2 a vice noci, také
odpovidali na nasledujici otdzku, a to pro¢ se ubytoval na vice noci. Dle obr. ¢. 22,
drtiva vétsina z nich — 73,7 % uvedla jiné diuvody, nez byly uvedeny a 21 % vyuzili
zdarma zoo pfi ubytovani v karavanu a pouze jeden ¢lovék vyuzil hodinu bowlingu
zdarma pii ubytovani na vice noci. Bohuzel o hodin€¢ bowlingu zdarma moc
ubytovanych nevédélo, proto by nebylo Spatné, kdyby se ubytovanych davali naptiklad

jakési poukazky, aby o této moZznosti vedéli.
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4. otazka: Co ofekavate od pobytu v naSem kempu?

100,0%

89,2%
90,0%

80,0%

72,9%
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50,0%

40,0%
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20,0%
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21,6%
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O odpocinek: 27 B misto k wyletim: 8 0O zoo: 33

0,0%

O nic - jen ubytovani: 0 M nic - jen konference: 0 Ojiné: 2

Obr. ¢. 23: Oc¢ekavani od pobytu v kempu (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

I vkempu se nejvice navstévniki — 89,2 % ubytovalo piedev§im kvili tomu,
ze ocekavali prohlidky zoo, stejné jako ubytovani v hotelu. Na druhém misté bylo
o¢ekavani odpocinku — 72,9 %. 21,6 % chtéli ubytovani v kempu vyuzit 1 jako misto
ptithodné k vyletim do okoli a dva 1idé ocekévali od pobytu néco jiného. Data zobrazuje

obr. ¢. 23.
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5. otazka: Které sluzby jste v naSem kempu vyuzili?

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

89,2%

2,7% 0,0% 0,0%
O Vecerni safari: 8 W Offroad safari: 10 OPo zoo s privodcem: 1

O Zoo zadnimi wratky: 5 B prodejna s drobnym zbozim: 12 @ letni bazén: 19
W vifika: 25 O détské hristé: 19 B micové hristé: 6
@ ping pong: 1 O pracka: 0 O suSicka: 0

W internet: 10 B parkovani zdarma: 26 M restaurace: 33

Obr. ¢. 24: Sluzby kempu a zoo (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Jak je patrné z obr. ¢. 24, ubytovani v kempu nejcastéji vyuzivali restauraci. Bylo to
celych 89,2 % dotdzanych. Dobry napadem je i parkovani zdarma, které¢ho vyuZilo
70,3 % ubytovanych. Velmi oblibend je i vifivka, kterou si nenechalo ujit 67,6 %
ubytovanych. Dale vedl letni bazén a détské hiisté se svymi 51,4 %. Mén¢ ubytovanych
— 32,4 % vyuzilo prodejnu s drobnym zbozim, Offroad safari — 27 %, internet — 27 %
a Vecerni safari — 21,6 %. 6 ubytovanych, tedy 16,2 %, vyuzilo mi¢ové hfisté a po Zoo
zadnimi vratky se vydalo pouhych 13,5 %. Jeden ¢lovek si zahral ping pong a jeden si
uzil zoo s privodcem. Akce jako offroad safari, po zoo s privodcem ¢i vecerni safari
jsou malo propagovany, a tak by bylo dobré navstévniky na tyto zajimavé zazitky pfi

ubytovavani n&jak upozornit.
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5. a) otazka: Pokud restauraci, jaky typ stravovani?
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O polopenze: 11 W pna penze: 2 Ojiné: 20

Obr. ¢. 25: Typ stravovani — kemp (zdroj: vlastni marketingova data 2012)

VSech 33 dotdzanych, ktefi vyuZivali restauraci, odpovidali i na nasledujici otazku
ohledné¢ typu stravovani. 60,6 % se stravovalo jinak neZ polopenzi, ¢i plnou penzi. Zasli
obcas na snidani, nebo jen veceteli. 33,3 % si pfiplatilo polopenzi a 6,1 % vyuZilo

moznost plné penze, viz obr. €. 25.
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6. otazka: Pujcili jste si?
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@ jizdni kolo: 0
O spoleCenské hry: 0

W détska minikara: 1
B gril s pfisluSenstvim: 6 @ nic: 29

O sportowni potieby: 1

Obr. ¢. 26: Co si ubytovani vypujéili — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Stejn¢ jako ubytovani v hotelu, 1 ubytovani v kempu si skoro nic nepljcovali. Jak je

mozno vidét na obr. €. 26, vyjimkou byla détskd minikara a sportovni potieby, které si

dohromady vypujcili dva lidé, a také gril, kterého v letnich mésicich vyuzilo 16,2 %

ubytovanych. Jelikoz miij dotaznik byl vypliovan v letnim obdobi, je patrné, pro¢ si

lidé radé&ji zapuj€ili gril nez spoleCenské hry. VéEtSina ubytovanych vSak o moznosti

vypujcit si cokoliv na recepci bohuzel ani nevi. Mozna by nebylo $patné u vstupu do

kempu navstévniky na tuto skute¢nost upozornit.

7. otazka: Jak jste byl/a spokojen/a se sluzbami poskytovanymi kempem?

Tab. €. 9: Spokojenost/nespokojenost — kemp

Nespokojen/a SpiSe spokojen/a Velmi spokojen/a
Prostiedi
Absolutni ¢etnost 0 1 36
Relativni ¢etnost 0% 2, 7% 97.3%

Zaméstnanci

vystupovani
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Absolutni Cetnost 0 3 34
Relativni ¢etnost 0% 8,1 % 91,9 %
Zaméstnanci

informovanost

Absolutni Cetnost 0 4 33
Relativni ¢etnost 0% 10,8 % 89,2 %
Pokoj

Absolutni Cetnost 0 1 36
Relativni ¢etnost 0% 2,7 % 97,3 %
Cistota

Absolutni ¢etnost 0 5 32
Relativni ¢etnost 0% 13,5% 86,5 %
Z00

Absolutni ¢etnost 0 6 31
Relativni ¢etnost 0% 16,2 % 83,8 %

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Tabulka ¢. 9 zobrazuje, ze ani jeden ubytovany nebyl s ni¢im nespokojeny. VétSina

znich byly velmi spokojeni jak s prostfedim, tak s pokojem, cistotou, zoo 1 se

zaméstnanci. Kvalita nabizenych sluzeb je tedy vyhovujici.
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8. otazka: Co se Vam libilo?
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O safari: 8 B klasicka zoo: O O oboje: 29

Obr. €. 27: Zoo ¢i safari — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Podle obr. €. 27 se lidem nejvice libila jak zoo, tak safari — 78,4 %. N¢&ktefi si ovSem

vybrali moznost safari, kterd upoutala pozornost 21,6 % ubytovanych. Je patrné, Ze ob¢

dvé slozky jsou na stejné dobré Grovni.
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9. otazka: Jaké je VaSe nejoblibenéjsi zvire?
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||:\s|on: 2 Wlev. 1 Ozirafa: 22 O zebra: 3 Wtygr: 3 @ surikata: 5 Mjiné: 1 |

Obr. ¢. 28: Nejoblibenéjsi zvife — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

NejoblibenéjSim zvifetem se pro obyvatele kempu stala zirafa s celymi 59,5 %. Druha
zlstala surikata — 13,5 %. O tfeti misto se s 8,1 % délila zebra s tygrem. Dal§im
oblibenym zvifetem byl slon, ktery se libil 5,4 % dotazanych a ani lev neztistal pozadu.
Vybral si ho jeden ubytovany. Jeden z ubytovanych vybral moznost jiné, kam vepsal

ptaci svét. Procenta zobrazuje obr. €. 28.
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10. otazka: Vyuzivali jste sluZeb i mimo zoo?

56,0%
54,0%
52,0%
50,0%
48,0%
46,0%
44,0%
42,0%
40,0%

54,1%

45,9%

Oano: 17 M ne: 20

Obr. ¢&. 29: Sluzby mimo zoo — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Dle obr. ¢. 29, 54,1 % ubytovanych v kempu nevyuzilo zadné sluzby mimo zoo, coz je

priznivé zjisténi a to proto, ze cely sviij pobyt stravili pouze v zdzemi zoo a piedevsim

se zde stravovali. Zatimco 45,9 % néjaké sluzby mimo zoo vyuzivali.
) y yu
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10. a) otazka: Pokud ano, jakych?

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

82,4%

17,6%

0,0% 0,0%

O restaurace: 14 Bkino: 0 Odivadlo; 0 O pamatky: 3 B jiné: 4

Obr. ¢. 30: Jaké sluzby mimo zoo — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

17 dotazanych, kteti odpovedéli, ze vyuzivali 1 jiné sluzby, nez ty v zoo, odpovidali i na

otazku, jaké Ze sluzby to byly. 82,4 % ubytovanych si zaslo do mésta do restaurace,

17,6 % si prohlédlo pfilehlé pamatky a 23,5 % uvedlo jiné sluzby, jako obchody

S obleCenim aj., viz obr. €. 30.
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11. otiazka: Doporucili byste kemp svym znamym?

120%

100%

80%
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0%

Oano: 37 @ne: 0

Obr. ¢. 31: Doporuceni znamym — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Jak je vidét na obr. ¢. 31, Gpln€ vSichni ubytovani kempu by pobyt v kempu doporucili

svym znamym. Toto je velmi dllezité zjiSténi, jelikoZ osobni reklama je tou

nejucinnéjsi.
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12. otazka: UvazZujete o dalsi navstévé naseho kempu?
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Oano: 37 Bne: 0

Obr. ¢. 32: Dalsi navstéva kempu (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Dle obr. ¢. 32, 1 na otdzku ¢. 12 vSichni ubytovani odpovédéli kladné¢ — 100 %

dotadzanych uvazuji o dalsi navstévé Safari Kempu, coz je velmi pfizniva informace.

Zajimavé by ovSem bylo zjistit, zda se tak opravdu stane.
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13. otdazka: S kym jste prijeli?

70,0%
59,5%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
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@ prarodi€e s wvmoucCaty: 6 B rodiCe s détmi: 22
O s pfitelem/pfitelkyni: 7 Osam/sama: 2
B s domacim mazlickem: 4

Obr. ¢&. 33: S kym ubytovani piijeli — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Opét, jako u hotelu, i kemp navstévuji nejvice rodice s détmi — 59,5 %. Dalsi pocetnou
skupinou byli mladé pary — 18,9 % a prarodi¢e s vnoucaty — 16,2 %. Celych 10,8 %
pfijelo se svym mazlickem a dva lidé pfijeli Uplné¢ sami. Kemp by se proto mél nejvice
zaméfit na skupinu rodic¢e s détmi a nabidnout jim né&jaké dalsi vyhody ¢i akce. Data

jsou vyobrazena na obr. ¢. 33.
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14. otazka: Jak dlouho jste v naSem kempu bydleli?

60,0%

48,7%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%
2,7%
[ 1]

@1 noc: 18 M2 noci: 11 O3 noci: 7 O5 noci: 1

0,0%

Obr. ¢. 34: Pocet noci v kempu (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Podle obr. ¢. 34, 48,7 % ubytovanych pfijeli jen na jednu noc, a to zfejmé& proto,
Ze ubytovani v kempu neni pfili§ levnou zélezitosti. Ostatni — 51,3 % pfijeli na vice
noci, z toho 29,7 % na dvé noci, 18,9 % na tfi noci a 2,7 %, tedy jeden ubytovany pfijel

az na pét noci.
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15. otdazka: Jakym zpiisobem jste se 0 moZnosti ubytovat se primo v zoo dozvédéli?

60,0%

54,1%

50,0%

40,0%

30,0%

24,3%

20,0%

10,8% 10,8%

0,0% -

B www stranka Hotelu Safari/Safari Kempu/Zoo: 20

10,0%

0,0%

O reklama - inzerce v médiich: 4

O osobni doporuc€eni od hostu, ktefi jiz nasich sluzeb wuzili: 9
O pfi navstéve Zoo DK: 0

M jinym zpusobem: 4

Obr. ¢&. 35: Zpusob zjisténi moznosti ubytovani se v kempu (zdroj: vlastni marketingovy
vyzkum 2012)

Jak miiZzeme vidét na obr. €. 35, lidé se nejcastéji o moznosti pobytu v zoo dozvidaji
pfes internet a to pfimo na webovych strankdch bud’ zoo, nebo samotného hotelu
¢i kempu. Touto cestou se 0 kempu dozvédélo 54,1 %. Dale velmi dobie funguje osobni
doporuceni lidi, ktefi jiz byli v kempu ubytovani. Na osobni doporuceni dalo 24,3 %.
10,8 % se o kempu dozvédelo pomoci reklamy, nebo jinym zpisobem, napiiklad dostali
pobyt jako darek. Vhodné by proto bylo davat naptiklad pti zaplaceni vstupu do zoo

jakési slevenky na ubytovani v kempu. Tim by se mozna navstévnost kempu zvedla.

16. otazka: Jste?
Tab. ¢&. 10: Pohlavi — kemp

Muz Zena

Absolutni Cetnost 11 26

Relativni ¢etnost 29,7 % 70,3 %

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)
Na milj dotaznik v kempu odpovidaly pfedev§im Zeny, a to ptesnéji 70,3 %. Zbytek,
tedy 29,7 % byli muzi, viz tab. ¢. 10.
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17. otazka: Do které vékové kategorie patrite?
Tab. & 11: Vék — kemp

do20let |21-34let |35-44let |45-541let | 55-64 let | 65 a vice
Absolutni 1 13 12 5 5 1
cetnost
Relativni 2,7% 352% 32,4 % 135% 13,5 % 2,7%
cetnost

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Z tabulky ¢. 11 mizeme vycist, Ze nejpocetnéjsi vékovou skupinou ubytovanych byli

mladi lidé v rozmezi mezi 21 az 34 let (35,2 %). Dale se nejcastéji ubytovavaji lidé

od 35 do 44 let (32,4 %). Deseti ubytovanym (27 %) bylo mezi 45 a 64 lety. Jeden

dotazovany byl mladsi 20 let a jeden byl starsi 65 let.

18. otazka: Vase bydlisté?

Tab. ¢. 12: Bydlisté — kemp

Absolutni Cetnost Relativni ¢etnost
Stiredocesky kraj 6 16,3 %
Praha 2 5,4 %
Jihocesky kraj 2 54 %
Plzeinisky kraj 4 10,8 %
Jihomoravsky kraj 0 0%
Kraj Vysocina 4 10,8 %
Moravskoslezsky kraj 2 5,4 %
Ustecky kraj 8 21,6 %
Olomoucky kraj 0 0%
Kralovéhradecky kraj 4 10,8 %
Pardubicky kraj 0 0%
Zlinsky kraj 0 0%
Karlovarsky kraj 1 2,7%
Liberecky kraj 3 8,1 %
Slovenska republika 1 2,7%

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)
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V kempu se ubytovalo nejvice lidi z Usteckého kraje — 21,6 %. Dal§i pocetnou
skupinou byl Stiedocesky kraj s 16,3 %. 10,8 % nasbiral Plzensky kraj, kraj Vysocina
a Kralovéhradecky kraj. Tti navstévnici byli z Liberce. Jak z Prahy, tak z Jihoceského
a Moravskoslezského kraje pfijeli do kempu po dvou lidech. Jeden navstévnik byl

z Karlovych Varu a jeden pficestoval az ze Slovenska. Data jsou zndzornéna v tabulce

¢. 12

19. otazka: Prejete si dostivat na sviij email aktudlni nabidky kempu (napf.

slevové ubytovaci akce, novinky v nabizenych sluzbach apod.)?

56%

54%

54%

52%

50%

48%

46%

44%

42%

O ano: 20 @ ne: 17

Obr. ¢. 36: Aktualni nabidky kempu (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

Dle obr. €. 36, 54%, tedy 20 dotdzanych, si pteje dostavat aktudlni nabidky kempu na

svij email. 46% dotazanych tuto sluzbu vyuzit nechce.
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[/ Navrhy a doporudeni

7.1 Hotel Safari

Prvnim doporuceni z mé strany by pro hotel bylo, aby pii rezervaci ¢i rovnou pfi
osobni ubytovavani hostli upozornil personal na tu vyhodu, ze pii del$i pobytu dostanou
hodinu bowlingu zdarma. Mozna by si tak spoustu hostti rozmyslelo, zda se ubytuji
pouze na jednu noc. Dale z vyzkumu vyplynula dalsi skute¢nost, a to ta, ze si malo
ubytovanych (celkem 17,8 %) zakoupilo akce jako Po zoo s privodcem ¢i Zoo zadnimi
vratky. Tyto unikatni akce, sice nabizeji jedine¢ny a nezapomenutelny zazitek, ovSem
jejich cena pfesahuje moznosti vétSiny ubytovanych, proto bych doporucila, aby hotel
nalakal své zakazniky naptiklad néjakou zajimavou slevou, kterd by byla vyhodna jak
pro ubytované, tak pro samotnou zoo, naptiklad ¢im vic strdvenych noci v hotelu, tim
bude sleva zajimavéjsi. Dobré by také bylo, aby na tyto akce hotel ubytované vhodnym
zptisobem upozornil, bud’ formou letdku ¢i rovnou slevovou kartickou v den ubytovani.
Malo vyuzivanou polozkou je také restaurace, a to pfedevS§im forma plné penze.
Zakaznici si plnou penzi nekupuji zfejmé z toho divodu, Ze cely den chodi po zoo a na
obéd by se museli vracet zpét do hotelu. Bylo by tedy dobré zavést jakési balicky, které
by ubytovanym s plnou penzi nahradili jejich obéd, ¢i zavést kuponky, na které by si
ubytovany mohl vzit jidlo v jakémkoliv bufetu v zdzemi zoo. Zminéné balicky jsou
zavedeny pouze na snidané, coz je velmi malo, a jelikoZ si vétSina ubytovanych pfijela
do hotelu 1 odpocinout, myslim si, ze sluzby rannich balicku vyuzil malokdo. Také by
bylo zajimavé a pro mnoho ubytovanych i lakavé, kdyby se v menu pro polopenzi
a plnou penzi objevovala netradi¢ni jidla, naptiklad v africkém stylu. Nyni jsou v menu
zahrnuta klasicka jidla, jako smazeny fizek, ¢i smaZeny syr. Tato jidla dle mého mnoho
lidi nenalaka k tomu, aby si polopenzi ¢i plnou penzi zakoupili. Ubytovani si také nic
V hotelu neptjcili (jizdni kolo, spoleCenské hry, détské minikary, sportovni potieby),
coz je velka Skoda. Hotel by mohl uspotadat rizné akce s vécmi na vyptij¢eni, napiiklad
projizd’ky po zoo na kole ve skupinach, ve€er se spoleCenskymi hrami a s tim spojené
rizné soutéze o hodnotné darky s motivy zoo. Dale 5,5 % ubytovanych nebylo
spokojeno s informovanosti personalu. Je to sice malé ¢islo, ale bohuzel je. Doporucila
bych tedy, aby byl personal vice a 1épe zaSkolen, a aby i v pribéhu roku probihaly rizné
Skolici akce. Tim by se zlepsila jeho kvalita a také i kvalita a prestiz celého hotelu.

Personal by také mohl byt motivovan napiiklad odménou v podobé pobytu v samotném
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hotelu, ¢i vyletem do jiné zoologické zahrady. Velkou chybou mi také piijde fakt,
ze nikde v celé zoo se neobjevuje ani jeden pouta¢ na moznost ubytovani se v Hotelu
Safari. Do zoologické zahrady ro¢né piijede spousta turistll a je Skoda nevyuzit jejich
navstévy k tomu, aby byli upozornéni na moznost ubytovat se v hotelu s africkou
tématikou. Proto bych doporucila umistit na nejvice frekventovaném misté v z0o
zajimavy poutac, ¢i rozdavani letackd spolu se zakoupenou vstupenkou. Navstévnost
hotelu by se tak mohla rapidné zvednout.

Hotel by se také m¢l snazit naprosto uspokojit své zakazniky, aby se z nich stali
,psi® (loajalisté), ktefi se do hotelu budou vracet. 31,5 % ubytovanych se o hotelu
dozvédélo od svych zndmych, tudiz je tu celkem velké procento ,,delfinti* (apostold),
ze n¢ktefi ubytovani se zachovaji jako ,,medvédi* (odpadlici), a to proto, Ze do hotelu
jiz ziejmé nepftijede celych 17,8 %. Doufejme, ze se zadny zakaznik nezachova jako
»hyena* (terorista), ktera $ifi negativni informace o firm¢. Jelikoz hotel neni Zadny
monopol, nenajdou se zde ani zadni ,,papousci (rukojmi), kteti by proti své vuli
zustavali v hotelu. A samoziejmé¢ vSichni ubytovani se chovaji jako ,kocky* (zoldak).
Navstévuji rizné hotely v riznych méstech. Toto je ovSem naprosto normalni chovani

a kazdy z nés se v tomto sméru chova jako ,,kocka* (zoldak).
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®psi Bdelfini Emedvédi Bpapousci B kocky

Obr. ¢ 37: Typy zakaznikl (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)
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Tab. €. 13: Prehledné uspotadani vysledkd vyzkumu v Hotelu Safari a doporuéeni

Vysledek vyzkumu Doporuceni

5, % hodina bowlingu zdarma pfi | upozornit na tuto skutecnost nové

ubytovani na 2 a vice noci ubytované, ¢i piimo pfi rezervaci

9,6 % vyuzilo akce Po zoo s pritvodcem slevy na zazitek pro ubytované

8,2 % vyuzilo akce Zoo zadnimi vratky slevy na zazitek pro ubytované

4,2 % si zakoupilo plnou penzi zména menu, balicky na cesty, kuponky

do vsech bufeti s jidlem v zazemi zoo

0 % zaptjceni si ¢ehokoliv soutéze se spolecenskymi hrami, vyjizd’ky

na kole po zoo ve skupinach

55 % nevyhovovala informovanost | lepsi zaSkoleni, doskolovani v prubéhu

personalu roku, motivace personalu

4,1 % se dozvédélo o moZnosti ubytovani | poutace o moznosti ubytovat se piimo
se V hotelu pfi navstéveé zoo V zoo, rozdavani letdcku o ubytovani pfi

zakoupeni vstupenky

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)

7.2 Safari Kemp

Pro kemp budou mé doporueni skoro stejnd, jako pro hotel. Opét malo
ubytovanych védélo o mozZnosti vyuZiti hodiny bowlingu zdarma pii ubytovani na 2
a vice noci. Bylo by tfeba teda 1 zde ubytované na tento fakt néjak upozornit bud’ pfi
rezervaci, nebo pifi samotném ubytovavani. Opét byly malo vyuzivané zazitkové
programy, proto i zde plati mé doporuceni ohledné slev pro ubytované. Také se objevil
problém s malou objednavkou polopenze i plné penze. I pro ubytované v kempu by
mohly byt zafizeny obédové balicky, ¢i kupony na jidlo po celém zadzemi v zoo. Také
menu by mohlo byt vylepSeno, jelikoz je stejné jak pro ubytované v hotelu, tak
Vv kempu. Kemp si sdm o sob¢ fikd o moznost zavedeni piknikid ¢i barbecue, které by
mohly byt v cené plné penze. V letnich mésicich by to ubytovani jisté pfivitali a plnou
penzi by si tak objednalo vice lidi. Cekal by je dalsi nevsedni zaZitek v srdci africké
safari. Ubytovani v kempu si na rozdil od ubytovanych v hotelu alespont zapujcili gril
s prislusenstvim, ale jizdni kolo a spoleCenské hry opét nikdo nevyuzil. Mam tedy stejné
doporuceni jako u hotelu — projizd’ky na kole ve skupinkdch po zoo, vecer na téma

spoleCenské hry o hodnotné a zajimavé ceny (samoziejmosti je vstupné). Dalsi bod
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se opét tyka restaurace. Nejenom, ze si malo lidi zakupuje polopenzi a plnou penzi,
ale celych 82,4 % se stravovalo mimo zoo, coz neni pfiznivy fakt. Po zhlédnuti
jidelniho listku a nabizeného menu, by doopravdy nebylo od véci jidla trochu pozménit
a nécim ozvlastnit. Safari Kemp je prezentovan jako ubytovani v Africe, tudiZ by se na
menu mohla objevit exoticka jidla, misto smazeného syra. Samoziejmosti je také vyse
uvedeny piknik s vyhledem na divokd zvifata, ¢i zminéné barbecue, které sice neni
africké, ale v letnich mésicich by bylo jist¢ Zadané. JelikoZ mezi ubytovanymi jsou
nejcastéji rodice s détmi, bylo by dobré pfipravit pro né riizné rodinné akce, naptiklad
1+1 dité zdarma, rodinné vylety po zoo se zajimavym programem aj. Posledni problém
se opét, stejné jako u hotelu, tyka toho, ze po zoo nejsou vyveéseny zadné poutace, tudiz
jak hotel, tak kemp pfichazi o podstatnou ¢ast potencionalnich zdkaznik. Doporuceni
je stejné jako u hotelu — vyvésit na frekventované misto v zoo zajimavy poutag, ktery by
informoval nové klienty o moznosti ubytovat se pfimo v zoo, ¢i rozdavani malych
letacku ptimo u vstupu do zoo spolu se zakoupenou vstupenkou.

V kempu se vsichni ubytovani chovali jako ,,psi“. VSichni zaskrtli pfi otazce, zda
uvazuji o dals$i navstévé kempu kladnou odpovéd’. Také se vSichni zachovaji jako
,»delfini®, ktefi s ostatnimi hovofi o firmé, a to v pozitivnim slova smyslu, coz je skv¢lé.
V kempu se nastésti neobjevili zadni ,,medvédi®, ani ,,hyeny®, coz je pro kemp dobra
informace. Stejn¢ jako hotel, ani kemp neni monopol, tudiz se zde neobjevuji Zadni
»papousci® a stejn¢ jako u vSech ubytovacich jednotek, jsou zde i ,.kocky*, které se

mohou vratit, ale urcité se v budoucnu ubytuji i v jinych hotelich ¢i kempech.
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Obr. €. 38: Typy zakaznikl — kemp (zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)
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Tab. ¢. 14: Prehledné uspotadani vysledkd vyzkumu v Safari Kempu a doporuceni

Vysledek vyzkumu

Doporuceni

5,3 % védélo o hodiné bowlingu zdarma

pii ubytovani na 2 a vice noci

upozornit na tuto skuteCnost novée

ubytované, ¢i piimo pfi rezervaci

2,7 % §lo po zoo s priavodcem

slevy na zazitek pro ubytované

6,1 % si pfiplatilo za plnou penzi

zména menu, pikniky, barbecue, obédové
balicky, kupony na obéd v celém zazemi

Z00

0 % si vypujcilo jizdni kolo a spolecenské

hry

projizd’ky po zoo ve skupinkach, soutéze

se spoleenskymi hrami

82,4 % vyuzivali restauraci mimo zoo

zména menu

59,5 % byli rodice s détmi

rodinné akce, slevy

0 % si nevSimlo moZnosti ubytovat se

V kempu pii navstéve zoo

poutate o moznosti ubytovat se piimo
V zoo, rozdavani letdcku o ubytovani pfii

zakoupeni vstupenky

(zdroj: vlastni marketingovy vyzkum 2012)
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8 Zavér

Kazdy podnik, at’ uz maly, nebo velky by se mél na prvnim misté zajimat o své
Klienty. Kazdy novy zakaznik pro firmu znamena novou vyzvu v tom, jak zajistit
spokojenost zakaznika a firma by také mela byt schopna si kazdého zédkaznika udrzet.
V zajmu jak Hotelu Safari, tak Safari Kempu by mélo byt neustalé zlepSovani svych
sluzeb, a to pravé na zaklad¢ zjistovani prani a potieb svych zakaznikd.

Cilem mé bakalarské prace bylo zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni se sluzbami,
které Hotel Safari a Safari Kemp nabizi, zda jsou vSechny sluzby pln& vyuZzity, a to
pomoci dotaznikového Setfeni. Dale jsem musela vyhodnotit ziskané informace a na
jejich zaklad¢ jsem pfinesla jista doporuceni o zdokonaleni sluzeb, které by mélo vést
k vEtsi navstévnosti obou ubytovacich jednotek.

Z vysledkli dotaznikového Setfeni béhem marketingového vyzkumu jsem zjistila
nékolik nedostatkil ve sluzbach, které jsou hostim nabizeny. Jak u hotelu, tak u kempu
malo ubytovanych védélo o moznosti vyuzit hodinu bowlingu zdarma, pokud se ubytuji
na 2 a vice noci. Doporuceni z mé strany je, aby na tuto skutecnost recepce zakazniky
vcas informovala. Je mozné, ze by si zdkaznici rozmysleli, zda se ubytuji na jednu
¢1 vice noci. DalSim problémem jsou zazitkové programy potfaddané zoo. Velmi malo
ubytovanych tuto akci vyuzilo, a to z toho divodu, ze bud’ viibec nevédéli, ze se v zoo
néco takového kond, ¢i to pro n¢€ bylo velmi finanéné narocné. Doporucila bych tedy
pro ubytované vymyslet néjaké slevy, které by podpotily tyto zazitkové akce a hlavné
také, aby byli ubytovani o téchto akcich pfedem informovani. Mélo byla také vyuzivana
restaurace, polopenze 1 plna penze. Lidé si radéji dosli na jidlo do okoli zoo, ¢i si
zakoupili néco malého v zoo. Dobré by bylo pozménit jidelni listek a misto smazeného
kuteciho tfizku a smazené¢ho syra nabidnout exoti¢téjsi jidla, kdyZz se jednd o africké
ubytovani. V kempu by také Slo vyuzit prostory pro letni pikniky, ¢i veCerni barbecue.
0% ubytovanych si vypijcilo jizdni kolo a spoleCenské hry. Hotel i kemp by mohli
téchto artiklli vyuzit tak, ze by se zavedli pravidelné projizdky na kole po zoo ve
skupinkdch a spolecenské hry by se mohly vyuzit pii spole¢né veceru, kdyby
se vyhlasila soutéZ o hodnotné ceny. Déti by tyto akce urcité privitali, kdyZ vezmeme
V potaz, Ze nejvice ubytovanych jsou prave rodice s détmi, pro které je zde ptipraveno
velmi malo akci. 5,5 % ubytovanych v hotelu nevyhovovala informovanost personalu.
Je to sice malé Cislo, ale bylo by ziejmé lepsi zaméstnance 1épe zaskolit, motivovat je

a doskolovat v pribéhu roku. Stézejnim problémem je dle mé¢ absence jakéhokoliv
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poutace v zdzemi zoo o moznosti ubytovat se jak v kempu, tak v hotelu. Do zoologické
zahrady v pribéhu roku ptijede spoustu zakazniku, tedy i potencionalnich klientl hotelu
1 kempu. Ti se vSak nemaji jak dozvédét o t€to moznosti ubytovani. Proto by bylo dobré
vyvésit na nejvice frekventované misto poutae o ubytovani, ¢i rozdavani letacka
0 ubytovani ptimo pfi koupi vstupenky do zoo. Hotel i kemp by se mél snazit udrzet si
svoje zakaznik a udélat z nich ,,psi“, ktefi se do hotelu i kempu budou vracet. U kempu
se ve 100 % objevili ,,delfini*, kteti budou o kempu mluvit se svymi znamymi
V pozitivnim slova smyslu. V hotelu se ,,delfini* objevili také, ale ne v takové mife,
tudiz by hotel mél usilovat i o vytvofeni vice ,delfini“. V hotelu se objevili
I ,medvédi“, ktefi se do hotelu ziejmé nevrati, coz je Skoda. Na druhou stranu
se v kempu neobjevil ani jeden medvéd. Ani v hotelu, ani v kempu se snad neobjevila
ani jedna ,hyena“. Jelikoz ubytovaci jednotky nejsou monopolni, nebyly mezi
ubytovanymi zadni ,,papousci®, ale vSichni ubytovani se rozhodné zachovaji jako
,koCky*, které jsou prelétavé a budou se ubytovavat i v jinych hotelich ¢i kempech. Ale
to je naprosto samoziejmy jev.

Uplnym zavérem bych chtéla fici, Ze zpracovani této bakalaiské prace mi bylo
velkym pifinosem. Byla to pro mé velka zkuSenost, jelikoZ jsem diky tomu ziskala
0 mnoho vétsi prehled o marketingu sluzeb v cestovnim ruchu, o zoologické zahradé ve
Dvote Kralové, o Hotelu Safari a Safari Kempu. K vypracovani mé bakaléiské prace mi
také pomohl fakt, ze jsem ve Dvofe Kralové vyrastala a zoologickou zahradu jsem
navstévovala jiz od détstvi nékolikrat do roka, proto k ni mam velmi blizky vztah.
Nejtézsi casti prace, kterd mi zabrala 1 nejvice Casu, byl samotny vyzkum, a to jak
sestaveni vlastniho dotazniku, tak sbirani dostate¢ného mnoZzstvi jiz vyplnénych
dotaznikd a jejich ndsledné vyhodnoceni. I pfesto si mysli, Ze tato cast byla tou
nejzajimavejsi a doufam, ze jsem hotelu i kempu prinesla neékolik uzite¢nych informaci,

které v budoucnu jisté radi vyuZziji.
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13 P¥ilohy

Dotaznik Hotel Safari:

Vazeni hosté,

velice si vazime toho, ze jste si pro své ubytovani vybrali pravé nas hotel. Pevné
vefime, ze pro Vas byly chvile stravené v nasem hotelu pfijemnym zazitkem. Pfipravili
jsme pro Vas tento dotaznik, ve kterém muzete zhodnotit Vasi spokojenost, pfipadné
pridat své piipominky k ubytovani a sluzbam, podnéty a navrhy na zlepSeni. Tento
dotaznik bude také zpracovan v bakalarské praci studentky Vysoké skoly polytechnické
v Jihlavé, obor Cestovni ruch.

1) Proc jste si pro sviij pobyt vybral/a pravé Hotel Safari?

kvuli zoo

kvili okolnim zajimavostem (Kuks, Brauniiv betlém, piehrada Les
kralovstvi, aj.)

jsem tu pracovné

jing:

2) Jak dlouho zde zistanete?

1 noc
2 a vice noci

a) Proc 2 a vice noci?
e 1 hodina bowlingu zdarma
e jiny divod

3) Co oc¢ekavate od pobytu v nasem hotelu?

odpocinek

misto k vyletim
Z00

nic — jen ubytovani
nic — jen konference
jiné

4) Které sluzby jste v nasem hotelu vyuzili?

restaurace

bowling

konferenéni salonek
bazén

internet

hotelovou sluzbu — prani a Zehleni pradla
détské hriste v kempu
micové hfisté v kempu
ping pong v kempu
vecerni safari — 10% sleva
offroad safari
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® PO z00 S pruvodcem
e 700 zadnimi vratky
e parkovani zdarma

a) pokud restauraci:

e polopenze
e plné penze
e jiné
5) Pujcili jste si:
e jizdni kolo
e détskou minikaru
e sportovni potieby
e spolecenské hry
e nic
6) Jak jste byl/a spokojen/a se sluzbami poskytovanymi hotelem?
Nespokojen/a Spokojen/a Velmi
spokojen/a
Prostiedi
Zamgéstnanci -
vystupovani
Zamgéstnanci -
informovanost
Pokoj
Cistota
Z00
7) Libilo se Vam:
e safari
e klasicka zoo
e o0boje
8) Vase nejoblibenéjsi zvite:
e slon
o lev
e Zirafa
e zebra
e tygr
e surikata
e jiné
9) Vyuzivali jste sluzeb i mimo zoo?

Ano Ne

a) Pokud ano, jakych?
e restaurace
e Kkino
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e divadla
e pamatky
e jiné

10) Doporucili byste hotel svym znamym?

Ano Ne

11) Uvazujete o dalsi navstéve naseho hotelu?

Ano Ne

12) S kym jste piijeli?

prarodiCe s vnoucaty
rodice s détmi

S ptitelem/pftitelkyni
sam/sama

S domécim mazlickem

13) Jakym zpuisobem jste se 0 moznosti ubytovat se ptimo v ZOO dozvedéli?

reklama — inzerce v médiich

www stranky Hotelu Safari/Safari Kempu/ZOO

osobni doporuceni od hosti, ktefi jiz naSich sluzeb vyuzili
pii navstéveé zoo DK

jinym zptisobem — prosim popiste ........ccceeveeevveerierereerneennn.

14) Jste:

zena
muz

15) Do které vékové kategorie patfite?

do 20 let

21 — 34 let
35— 44 let
45 — 54 let
55— 64 let
65 a vice let

16) Vase bydliste:

Stfedocesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Jihomoravsky kraj
kraj Vysocina
Moravskoslezsky kraj
Ustecky kraj
Olomoucky kraj
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e Kralovéhradecky kraj
e Pardubicky kraj

e Zlinsky kraj

e Karlovarsky kraj

e Liberecky kraj

e Praha

17) Piejete si dostavat na svij email aktualni nabidky hotelu (napt. slevové
ubytovaci akce, novinky v nabizenych sluzbach apod.)? ano - ne
Napiste, prosim, sviij email:

Dékujeme Vam za VaSe cenné informace a téSime se na Vasi dal$i navstévu.

Dotaznik Safari Kemp:

Vazeni hosté,

velice si vazime toho, Ze jste si pro své ubytovani vybrali pravé na§ kemp. Pevné
vétime, Ze pro Vas byly chvile stravené v nasem kempu piijemnym zaZzitkem. Pfipravili
jsme pro Vas tento dotaznik, ve kterém muzete zhodnotit Vasi spokojenost, pfipadné
pfidat své piipominky k ubytovani a sluzbdm, podnéty a navrhy na zlepSeni. Tento
dotaznik bude také zpracovan v bakalafské praci studentky Vysoké Skoly polytechnické
v Jihlave, obor Cestovni ruch.

18) Proc jste si pro sviij pobyt vybral/a pravé Safari kemp?
e kvuli zoo
e jezdim s karavanem
e kvuli okolnim zajimavostem (Kuks, Brauntiv betlém, pitehrada Les
kralovstvi, aj.)
e jsem tu pracovné

e jiné

19) Bydlite:
e Vv karavanu
e vestanu

e v bungalovu

20) Jak dlouho zde zistanete?
e 1noc
e 2 avice noci

a) Proc¢ 2 a vice noci?
e stany a karavany — zdarma zoo
e hodinu bowlingu zdarma
e jiné

21) Co ocekavate od pobytu v nasem kempu?
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e odpocinek

e misto k vyletim

e 700

e nic — jen ubytovani
e nic — jen konference
e jiné

22) Které sluzby jste v nasem kempu vyuzili?
e Vecerni safari

Offroad safari

po z00 s privodcem

Z00 zadnimi vratky

prodejnu s drobnym zbozim

letni bazén

vitivku

détské hristé

micové hiisté

ping pong

pracku

susicku

internet

parkovani zdarma

restauraci

a) pokud restauraci:

polopenze
plna penze
jiné

23) Pujcili jste si:

e jizdni kolo
détskou minikaru
sportovni potieby
spolecenské hry
gril s prislusenstvim
nic

24) Jak jste byl/a spokojen/a se sluzbami poskytovanymi hotelem?

Nespokojen/a Spise Velmi
spokojen/a spokojen/a

Prostredi

Zaméstnanci -
vystupovani

Zaméstnanci -
informovanost

Pokoje

Z00




Cistota ‘

25) Libilo se Vam:
e safari
e klasicka zoo
e o0boje

26) Vase nejobliben¢jsi zvite:

e slon

e lev

e 7zirafa

e zebra

o tygr

e surikata
e jiné

27) Vyuzivali jste sluzeb i mimo zoo?
Ano Ne

b) Pokud ano, jakych?
e restaurace

kino

divadla

pamatky

jiné

28) Doporucili byste kemp svym znamym?

ANo Ne

29) Uvazujete o dalsi navstéve naseho kempu?
Ano Ne

30) S kym jste piijeli?

e prarodice s vnoucaty
rodice s détmi
s ptitelem/ptitelkyni
sam/sama
s domécim mazlickem

31) Jak dlouho jste v nasem kempu bydleli?

32) Jakym zpusobem jste se 0 moznosti ubytovat se pfimo v ZOO dozvédéli?
o reklama— inzerce v médiich
e www stranky Hotelu Safari/Safari Kempu/ZOO
e osobni doporuceni od hostd, ktefi jiz naSich sluzeb vyuzili



e piinavstéveé zoo DK
e jinym zpusobem — Prosim popiSte .......cccceevveerereeerveereveenns

33) Jste:
e 7ena
e muz

34) Do které vékové kategorie patiite?

e o 20 let

o 21 -34let
o 35-44let
e 45 -54|et
e 55-64let
e 65avicelet

35) Vase bydlisté:

e Stfedocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Jihomoravsky kraj
kraj Vyso¢ina
Moravskoslezsky kraj
Ustecky kraj
Olomoucky kraj
Krélovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Zlinsky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Praha

36) Pfejete si dostavat na svij email aktualni nabidky kempu (napf. slevové
ubytovaci akce, novinky v nabizenych sluzbach apod.)? ano - ne
Napiste, prosim, svlij email:

Dékujeme Vam za VaSe cenné informace a t€Sime se na Vasi dalsi navstévu.
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