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Abstrakt 

Název:  

Spotřebitelské preference při výběru ubytovacích zařízení 

 

 Cíl práce:  

Zjistit pomocí dotazníkového šetření spotřebitelské preference potenciálních zákazníků při 

výběru ubytovacích zařízení a navrhnout doporučení pro podnikatelské subjekty v uvedené 

oblasti.  

 

 Metoda:  

Popisná analýza, pozorování, dotazníkové šetření 

 

 Výsledky:  

Výsledky naznačují preference potenciálních tuzemských klientů ubytovacích zařízení  a 

povedou k návrhům doporučení pro podnikatelské subjekty v oblasti ubytovacích služeb 

cestovního ruchu.  

 

 Klíčová slova: 

cestovní ruch, hotel, marketing, služby, reklama, ubytování 

 
 



 

Abstract: 

 

Title: 

Customers’ preference in choosing of an accommodation 

 

Point of thesis: 

To  reach  by  the  help  of  questionnaire  investigation  customer’s  preferences  of  potential 

clients  while  choosing  of  an  accommodation.  Propose  suggestions  for  entrepreneurial 

subjects in presented sphere of business. 

Method: 

Descriptive analysis, observation, questionnaire investigation 

 

Results: 

Records  indicate  preferences  of  potential  domestic  clients  of  accommodation  facilities. 

Records will  lead  to  suggestions  for entrepreneurial  subjects  in  sphere of accommodating 

services and travelling.  

 

Key words: 

Travelling, hotel, marketing, services, advertisement, accommodation 
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1 Úvod 

Cestování  patří  z  hlediska  historického  k  nejstarším  lidským  činnostem  a  na 

určitém  stupni  vývoje  začalo  představovat  mimo  jiné  i  důležitou  nutnost  pro  další 

ekonomický  vývoj  a  poznání.  K  tomu,  aby  bylo možno  cestování  realizovat,  je  třeba 

naplnit  i  na  cestách  některé  nezbytné  lidské  potřeby,  především  je možno  hovořit  o 

potřebě spánku a odpočinku a následně  i potřebě stravování A právě z tohoto důvodu 

vznikly instituce, které dnes označujeme jako ubytovací zařízení. 

Tato  zařízení  se  nabízejí  po  celém  světě  v  široké  škále  nabídky  od  zcela 

jednoduchého ubytování až po  luxusní hotely s celou  řadou doplňkových služeb, která 

jsou určena pro náročnou a vysoce solventní klientelu. 

Každým  rokem  narůstá  počet  lidí,  kteří  využívají  služeb  ubytovacích  zařízení  a 

požadavky této skupiny populace, původem především z ekonomicky vyspělých zemí, se 

v relativně  krátkém  časovém  období  dynamicky  mění.    Znalost  aktuálních 

spotřebitelských  preferencí  je  pro  subjekty  podnikající  v oblasti  cestovního  ruchu 

nesmírně  důležitou  informací  z hlediska  sestavení  vhodné  a  atraktivní  nabídky  pro 

potenciálního zákazníka.  
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2 Cíle a úkoly diplomové práce 

   Cílem  diplomové  práce  je    zjistit  pomocí  dotazníkového  šetření  spotřebitelské 

preference  potenciálních  zákazníků  při  výběru  ubytovacích  zařízení  a  následně  navrhnout 

doporučení pro podnikatelské  subjekty podnikající  v oblasti ubytovacích  služeb  cestovního 

ruchu.  

 

Pro naplnění hlavního cíle diplomové práce je třeba splnit následující dílčí úkoly: 

 stanovení  teoretických  východisek  v oblasti  cestovního  ruchu  a  problematiky 

ubytovacích zařízení na základě studia literatury 

 stanovení metodologických východiskek  pro zpracování výzkumné části 

 sestavení dotazníku  a stanovení hypotéz 

 distribuce dotazníku 

 zhodnocení dat a jejich interpretace 

 vytvoření doporučení pro subjekty podnikající v oboru.  
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3 Teoretická východiska 

3.1 Služby v cestovním ruchu 

Kotler (2007) uvádí, že pod pojmem služba je možno chápat jako jakoukoliv aktivitu či 

výhodu,  kterou může  jedna  strana  nabídnout  druhé,  je  v  zásadě  nehmotná  a  nepřináší 

vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být spojena s fyzickým výrobkem. 

Vaštíková  (2008)  se  domnívá,  že  služba  je  jakákoliv  činnost  nebo  výhoda,  kterou 

jedna  strana může nabídnout druhé  straně,  je  v zásadě nehmotná a  jejím  výsledkem není 

vlastnictví. Produkce služby může, ale nemusí být spojena s hmotným produktem.  

Služby lze obecně dělit na:  

obchodní,  komunikační,  konstrukční,  distribuční,  služby  spojené  s výchovou  a 

vzděláváním, s ochranou životního prostředí, finanční, zdravotní a sociální služby, rekreační, 

kulturní, sportovní, dopravní a služby spojené s cestovním ruchem. 

Charakteristika služeb: 

 Nehmotnost 

 Nedělitelnost 

 Proměnlivost 

 Pomíjivost 

 Absence vlastnictví 

 

Orieška  (1999)  uvádí,  že  služby  cestovního  ruchu  představují  činnost  nehmotného 

charakteru,  jejichž  výsledkem  je  buď    individuální  nebo  společensky  užitečný  efekt.  

Struktura  služeb,  jimiž  se  uspokojují  potřeby  účastníků  cestovního  ruchu,  je  různorodá  a 

uspokojuje dvě skupiny potřeb.   Jde jednak o primární – cílové potřeby účastníků cestovního 

ruchu,  jednak  o  potřeby  sekundární  –  realizační,  které  podmiňují  efektivní  uspokojování 

cílových potřeb.   

Z uvedeného je patrné, že služby ubytovacích zařízení se jednoznačně řadí do skupiny 

služeb druhé skupiny, tedy mezi služby patřící do skupiny uspokojování sekundárních potřeb. 
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Poskytování ubytovacích  služeb  je  významným předpokladem  zejména pobytového 

cestovního  ruchu  a  jejich  posláním  je  umožnit  přenocování  nebo  přechodné  ubytování 

účastníkům cestovního ruchu mimo místo jejich trvalého bydliště. Dalším důležitým úkolem 

je  uspokojování  dalších  potřeb  s ubytováním  souvisejících,  především  služeb  stravovacích 

(Orieška, 1999).  

 

3.1.1 Základní služby v oblasti ubytování a hotelnictví 

Poskytování ubytovacích  služeb  je  významným předpokladem  zejména pobytového 

cestovního  ruchu  a  jejich  posláním  je  umožnit  přenocování  nebo  přechodné  ubytování 

účastníkům cestovního ruchu mimo místo jejich trvalého bydliště. Dalším důležitým úkolem 

je  uspokojování  dalších  potřeb  s ubytováním  souvisejících,  především  služeb  stravovacích 

(Orieška, 1999).  

Základním  principem  hotelnictví  a  služeb  spojený  s ubytováním  hostů  je  fakt,  že 

poskytovatel se snaží přímými  i nepřímými důkazy zhmotnit nehmatatelné. To znamená, že 

se chová tak, aby se zákazníci v ubytovacím zařízení cítili příjemně.  

Službu  spojenou  s ubytováním  má  zákazník  možnost  hodnotit  zejména  podle 

následujících aspektů: 

 Místo  –  znamená  především  úrovně  exteriéru  a  interiéru  (většinou  spojeno 

s vzhledem venkovních  fasád budovy,  čistotou v okolí objektu. Co  se  týče  interiéru, 

tak  je  to především opotřebovanost  vybavení),  lokalita  ve  které  se objekt nachází, 

přístupová potažmo příjezdová cesta a tak dále. 

 

 Lidé  (Personál) –  vstřícnost,  vlídnost, ochota, upravenost, úslužnost, profesionalita. 

Tyto  a  mnohé  jiné  aspekty,  je  třeba  brát  v potaz  v souvislosti  s hodnocením 

personálu. 

 

 Zařízení – vizuální a zejména funkční stránka věci. Komfort, který vybavení poskytuje. 

Jen těžko si lze představit po stránce služeb skvěle vybavený hotel, avšak s nábytkem 

a inventářem starým několik desetiletí. Tato skutečnost platí samozřejmě i naopak. 

 

11 
 



 Propagace – tj. úroveň s jakou se ubytovací zařízení prezentuje na veřejnosti. Je dána 

známostí ubytovacího zařízení, jeho pověstí a tradicí – z toho vyplývající oblíbeností u 

široké  veřejnosti.  Tato  část  je  mimořádně  důležitá  zejména  v dnešní  době,  kdy 

existují internetové servery jako např. www.tripadvisor.com, kde si každý potenciální 

klient může přečíst hodnocení jiných klientů, kteří již měli možnost ubytovací zařízení 

vyzkoušet.  

 

 Symboly  –  podobně  jako  firmy  vyrábějící  hmotné  výrobky,  tak  i  firmy  poskytující 

služby  často  značí  svoje  produkty.  Jelikož  by  jen  stěží  bylo  možné  nalepit  na 

ubytování  v hotelu  např.  značku  BMW,  tak  firmy  poskytující  ubytování  volí  cestu. 

Značení  téměř  celého  inventáře  (propisky,  bločky,  sklenky,  hrnky,  prostěradla, 

deštníky)  svým  logem.  V očích  zákazníků  tak  posilují  svoji  sílu  a  jedinečnost  ve 

srovnání s konkurencí. 

 

 Cena – Specifická vlastnost produktu v našem případě služeb. Musí být stanovena na 

takové  výši,  aby  vhodně  vyjadřovala  úroveň  poskytované  služby  v komparaci 

s konkurencí. Zejména však muší být cena rovna hodnotě vnímané zákazníkem. To je 

pro zákazníka přijatelně vysoká za úroveň služby, kterou spotřebovává. 

 

Zvolená kombinace výše zmíněných aspektů zásadním způsobem ovlivní to,  jestli se 

zákazník  do  ubytovacího  zařízení  vrátí,  nebo  jestli  při  příští  návštěvě  dá  raději    přednost 

některé z konkurenčních variant. 

 

3.1.2 Doplňkové služby v ubytovacích zařízeních 

Nelze  předpokládat,  že  se  majitelé  a  provozovatelé  ubytovacího  zařízení  spokojí 

s tržbami  ze  sektoru  ubytování  a  stravování.  Opak  je  ale  pravdou.  V hotelové  „branži“ 

existuje celá řada dalších potenciálních příjmů, které nezůstávají bez povšimnutí. 

Rozsáhlost a komplexnost množství dalších služeb ubytovací zařízení závisí především 

na jeho velikosti a síle zázemí, dále pak na počtu personálu a očekávanými požadavky hostů. 

Není  v zásadě možné  srovnávat  produkty  a  nadstandardní  služby  venkovského  penzionu 

s pětihvězdičkovým hotelem v centru města. 
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Zatímco v případě penzionu bude zákazník mile překvapen, když mu majitel nabídne 

například možnost využití fitness centra, tak u hotelu nejvyšší kvality by to mělo být takřka 

samozřejmostí.  

Mezi klasické nadstandardní služby v ubytovacích zařízeních jsou řazeny zejména: 

 limousine  service  –  k dispozici  je  vůz  s řidičem,  který  za  poplatek  přepraví  hosta, 

kam jen si bude přát 

 mytí aut 

 fittness a wellness centrum, solarium 

 salón krásy 

 hotelové kasino 

 prádelna 

 úschovna zavazadel 

 půjčovna aut  

 možnost vypůjčení invalidního vozíku 

 concierge – viz výše. Služba zajišťující ty téměř veškerá přání a potřeby hostů 

 kadeřnictví, květinářství – služby dostupné zejména v zařízeních s velkou ubytovací 

kapacitou 

 obchod se suvenýry – v dnešní době trochu na ústupu, a to hlavně díky masovému 

prodeji suvenýrů v centrech velkých měst. 

 babysitting – hlídání malých dětí specializovanými pracovníky 

 balící služba – na přání hosta zabalí dárky 

 expresní odesílání zásilek 
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 bussines  centrum  –  počítač  s připojením  k internetu  (dnes  již  většinou  zdarma)  a 

tiskárnou 

 a mnoho dalších 

Každé ubytovací zařízení v rámci svém zájmu se odlišit volí co nejzajímavější spektrum 

služeb, nebo dokonce balíčků služeb – například za zvýhodněnou cenu. Výše uvedený výčet 

je tedy pouze přehledem obvykle dostupných služeb v ubytovacích zařízeních. 

 

3.2 Další způsoby využití prostor ubytovacích zařízení 

Je‐li  ubikace  vnímána  jako  celek,  pak  se  v podstatě  jedná  o  komplex  zařízení 

nabízených zákazníkům. Nedostatečná vytíženost nabízených kapacit se může stát příčinou 

toho,  že  ubytovací  zařízení  přichází  o  značnou  část  alespoň  potenciálního  zisku.  Jednou 

z možností  jak  také situaci předejít  je poskytnout  tyto prostory  i  jiným novým zákazníkům. 

Vytváří se tím tedy zcela nový prvek, potažmo úsek činnosti, který bývá často označován jako 

bankety.  Jedná  se  vlastně o naplnění prostor externími hosty  v době  kdy  „interní“  klienti, 

tedy ti v ubikaci ubytovaní nejeví zájem nebo  jich není dostatek k plnému naplnění kapacit. 

Jedná se především o období v minisezóně.   

Pronájmy prostor pro externí zákazníky bývají především pro účely: 

 Firemní kongresy 

 Svatby 

 Firemní večírky 

Kongresový  cestovní  ruch  je  spolu  s obchodními  a  služebními  cestami  řazen  do 

obchodního  cestovního  ruchu,  jedná  se  o  velice  ekonomicky  efektivní  oblast  a  je  velice 

prestižní  záležitostí. Nejoblíbenějším obdobím pro konání kongresů na mezinárodní úrovni 

bývají měsíce květen, červen, září, říjen a  listopad. V tomto období se uskutečňuje přibližně 

60% aktivit takového typu realizovaných v daném roce (Drobná a Morávková, 2004).  

Pro  ubytovací  zařízení  je  jednoznačně  výhodný  stav,  kdy  se  v objektu  realizuje 

plánovaný  kongres  firmy,  která  zároveň  s požadovanou organizací akce  také  rezervuje pro 

14 
 



své hosty pokoje v daném ubytovacím zařízení. Pro tento typ klientely tak vznikly specifické 

ubikace  označované  jako  kongresové  hotely.  V České  republice  jsou  klasickým  příkladem 

kongresových hotelů: 

 

Obrázek 1:Hotel Diplomat (Praha, ulice Evropská) 
zdroj: Hotel Diplomat, 2010 

 

 

Obrázek 2: Hotel Aqua Palace (Čestlice, ulice Pražská) 
zdroj: Aquapalace hotel, 2010 
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Tento  druh  hotelů  se  vyznačuje  velkou  kapacitou  (často  i  přes  1000  lůžek),  velmi 

často polohou v blízkosti  letiště nebo dokonce přímo na  letišti, veškerým zázemím nutným 

k běhu kongresů, tiskových konferencí a bussines eventů.  Hotely jsou zaměřeny v první řadě 

na běh pořádané akce  jako celku, přičemž  individuální potřeby hostů částečně ustupují do 

pozadí.  

Zvláštnosti  takových  ubytovacích  zařízení  lze  také  nalézt  ve  výbavě  hotelu  jako 

takového.  

Jedná se např. o následující služby: 

 pobočka auto‐půjčovny 

 autobusová přeprava 

 masivní způsob stravování. 

 fax, nebo bezplatné připojení k Internetu na pokojích.  

 

3.3 Cenová politika ubytovacích zařízení 

Dle Kotlera (2007) je cena peněžní částka účtovaná za výrobek nebo službu, případně 

souhrn  všech  hodnot,  které  zákazníci  vymění  za  užitek  z  vlastnictví  nebo  užívání  výrobku 

nebo služby. 

Základem  podnikatelského  úspěchu  v každé  oblasti  je  snaha  o maximalizaci  zisku. 

Tato myšlenka  se  zcela  jednoznačně  vztahuje  i  na  oblast  cestovního  ruchu  a  ubytovacích 

služeb.    Stanovení  správné  cenové  politiky  je  však  v této  oblasti  nesmírně  složité  a 

problematické.  

Podnikání  v oblasti  ubytovací  služeb  podléhá  snad  více  než  cokoliv  jiného  vlivům 

ročních období, je tedy důležité správně stanovit sezónu, ve které se subjekt nachází. Ty však 

samozřejmě  nejsou  zdaleka  stejné  pro  všechny  typy  ubytovacích  zařízení.  Je  tedy  zcela 

logické, že například hlavní sezóna přímořského  letoviska v Evropě se bude nacházet někdy 
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v období mezi  květnem  až  říjnem,  zatímco  alpské  středisko  se  teprve  připravuje  na  svou 

hlavní sezónu. Na druhou stranu  lze ale říci, že vlivem přílivu nových sportů, odlišné životní 

filozofie a zcela  jistě  i dalších vlivů se rozdíly mezi hlavní sezónou a mimosezónou částečně 

smazávají či dochází k jejich překrytí.  

Velký podíl na této skutečnosti mají určitě i samotná ubytovací zařízení, neboť právě 

díky nim a  jejich široké nabídce zajímavých,  jedinečných a speciálních možností výhodného 

ubytování, se střediska původně mimo hlavní sezónu poloprázdná, plní prakticky celoročně. 

A  právě  tento  fakt  spojuje  ony  dva  zmiňované  faktory,  tedy  nové  sporty  a mimosezónní 

využívání ubikací, dohromady.  

Dalším  důležitým  příkladem  výše  uvedeného  mohou  být  i  v dnešní  době  velmi 

populární  tzv.  teambuildingy,  tedy krátkodobé pobyty zaměstnanců určité  firmy za účelem 

stmelení kolektivu. Firmy  za  tyto výlety neváhají vynaložit velké  finanční prostředky, které 

opět z největší části připadnou majitelům například horských penzionů. 

Není  však  rozhodně  možné  konstatovat,  že  je  není  z pohledu  pronajímatele  či 

provozovatele ubytovacího zařízení důležité, ve kterém období – tedy sezóna a mimosezóna 

se  právě  ubikace  nachází.  Tak  jako  u  všech  ostatních  komodit  i  trh  s ubytováním  se 

v prostředí  tržní  ekonomiky  chová  ve  vzájemné  interakci  nabídky  a  poptávky.  Není  vždy 

snadné  vypočítat  jaká  cena  je  ta nejvyšší možná, ale  stále  ještě pro  zákazníky přijatelná a 

v jakém období je možné očekávat změnu v chování zákazníků. Do ceny se totiž promítá celá 

řada faktorů. 

Při výpočtu ceny je vždy třeba vycházet z  fixních nákladů. Ty jsou samozřejmě pro to 

či ono ubytovací zařízení odlišné, ale princip zůstává stejný. Do těchto nákladů určitě patří:  

 Náklady na úklid pokoje a jeho příprava na další příjezd 

 Daně a taxy platné pro příslušný kraj (stát) 

 Opotřebení vybavení nebo poměrná část pořizovací  

 hodnoty 

 Energie, spotřeba vody 
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 Poměrný díl provozních nákladů celého komplexu   

 (hotelu, rekreační chaty, osady, penzionu) 

Prodávat však pokoje za cenu rovnající se součtu nákladů není pochopitelně možné, a 

proto  je nezbytně nutné připočíst k fixním nákladům odpovídající  částku, která bude  tvořit 

zisk. 

A  právě  zde  vzniká  prostor  pro  práci  s cenou.  Primárně  je  samozřejmě  třeba  cenu 

nastavit tak, aby obstála v konkurenci a zároveň byl maximalizován zisk.  

Je proto nutno zohlednit především:  

 Polohu ubytovacího zařízení 

 Odhad pozice v konkurenčním boji 

 Stav a vybavení ubikace 

 Třídu (počet hvězd či jiné dělení) ve které se ubytovací zařízení nachází 

 Fakt zdali je nebo není sezóna 

 Velikost vlastního zisku 

 Provize pro zprostředkovatele (internetové servery, cestovní kanceláře) 

Správným nastavením výše uvedených  faktorů by měla vzniknout cena odpovídající 

prodávané jednotce. Měla by to tudíž být cena, se kterou lze uspět v konkurenčním boji.  

 

3.4 Způsoby propagace ubytovacích zařízení 

Horáková (1992) definuje marketing jako proces plánování, organizování a naplňování 

koncepce, oceňování, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a  služeb, který  směřuje k 

uskutečnění vzájemné výměny, uspokojující potřeby jedinců a organizací. Marketing používá 

několik nástrojů komunikačního mixu, mezi které je možno zařadit: 

 reklamu 

 podporu prodeje 
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 osobní prodej 

 public relations (Vašíková, 2008) 

 

Reklama  je  dle  Horákové  (1992)  placenou  formou  neosobní  prezentace  výrobků, 

služeb nebo myšlenek určité firmy prostřednictvím komunikačního média. 

Horáková  (1992)  pojímá  propagaci  jako  stimulaci  podvědomí  zákazníka  o  značce, 

podporu ochoty  vyzkoušet a opakovaně užívat určitý produkt dané  firmy,  vymezení úlohy 

reklamy, podpory prodeje, publicity atd. 

 

3.4.1 Způsoby propagace vlastního ubytovacího zařízení 

Ubytovací  zařízení  se  snaží využívat ke komunikaci  s potenciálními  zákazníky všechny 

dostupné možnosti. Je nutno rozlišit o jakého klienta se jedná, protože objednatelem služeb 

může být několik typů subjektů, a to: 

 tuzemci a zahraniční turisté  

 firmy 

 cestovní kanceláře a agentury 

Mezi základní  formy propagace, které používá ubytovací zařízení pro svou prezentaci 

mohou být: 

 kontraktační a prezentační veletrhy 

 internetové stránky cestovních kanceláří 

 využití kontaktů sales managera 

 vlastní internetové stránky 

 reklama v tematicky vhodných publikacích 
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3.4.2 Způsob prezentování hotelu stávajícím klientům 

Obecně lze říci, že celý hotel, tedy celá firma pracuje na principu vštěpování dobrého 

jména a exkluzivity do mysli zákazníka – hotelového klienta. Je tedy bezpodmínečně nutné, 

aby  klient  měl  možnost  spatřit  tuto  jedinečnost  doslova  na  každém  kroku.  To  v praxi 

znamená umístění loga snad na úplně každou část hotelového vybavení či inventáře, tak aby 

hosté  přišli  do  styku  s logem  a  obvykle  i  názvem  hotelu  pokaždé  když  v hotelu  vezmou 

cokoliv do ruky a téměř kamkoliv se podívají.  

V následujících řádcích je uveden alespoň částečný výčet toho, kde všude lze přijít do 

styku s názvem a logem hotelu: 

 vchodové dveře, klika ve tvaru loga 

 koberce, záclony, závěsy 

 výtahy 

 označení místností 

 popelníky, razítko s logem hotelu v písku popelníku 

 hlavičkové papíry, poznámkové bločky, mapky, obálky 

 propisky 

 klíčenky, klíče 

 vizitky, jmenovky 

 barové ubrousky, míchátka, podtácky 

 skleničky, hrnky, podšálky, talíře, příbory 

 menu, jídelní a nápojový lístek 

 účtenky  

 vína či jiné nápoje (potraviny) vyráběné přímo pro hotel 

 povlečení postelí, prostěradla 

 veškeré hygienické potřeby (mýdla, šampony, tělová mléka, sprchové gely, kartáčky 

na zuby i s pastou, holící potřeby, ústní voda) 

 ručníky, osušky, župany, žínky 

 

Ideologie je‐li vedena správným směrem budí dojem, že jakýkoliv předmět v hotelu je 

v podstatě „značkový“. Přirovnat to lze např. k obuvi. Pod značkou Nike si asi každý představí 

20 
 



kvalitu,  zdravotní  nezávadnost,  dlouhou  výdrž,  kvalitní  servis  v případě  reklamace  atd.  U 

zmiňovaného  vybavení  je  tomu  zrovna  tak  i  když  se  většinou nejedná o  zboží mimořádné 

kvality. Tuto mimořádnou kvalitu propůjčuje  inventáři právě dobrá pověst hotelu, ale  také 

pocity  klientů  samotných.  Dost  často  právě  ona  samotná  pompéznost  zastiňuje  některé 

zásadní  nedostatky,  již  si  mnozí  ani  nevšimnou.  Zvláště  pak,  nejsou‐li  tak  zkušenými 

cestovateli.  Člověk,  který  je  v hotelu  vysoké  úrovně  ubytován  poprvé  nebo  skoro  poprvé 

málokdy pozná rozdíl mezi skutečnou kvalitou a kvalitou pouze na oko.  I to  je samozřejmě 

dáno  onou  velikostí  a  „světovostí“  hotelu  samotného.  Klient  laik  je  proto  vším  udiven  a 

přehlíží. Na  druhou  stranu  klienti,  kteří  cestují  často,  obvykle  vrcholní  zaměstnanci  firem 

nebo zámožnější klientela, velmi rychle poznají s kým mají tu čest. Ubytovací zařízení shodné 

kategorie  (myšleno stejné počtu hvězd) nabízejí služby stejné kvality, a proto si  často musí 

tyto „kvalitnější“ hosty předcházet, nebo k nim chovat výrazně pečlivější servis. 

Další  možností,  jak  se  hotel  snaží  upevnit  svoji  pozici  na  straně  zákazníků  je 

vyvěšování různých ocenění, kterých dosáhl, členství v nadnárodních řetězcích, rezervačních 

systémech. 

Specifikem pak  jsou výročí hotelu –  třeba od data vzniku, výročí  členství v té  či oné 

organizaci  atd.  Tato  výročí  totiž  zpravidla bývají doprovázena marketingovými  akcemi pro 

ještě  větší  publicitu.  Ať  už  je  to  placená  reklama  v novinách,  časopisech  nebo  třeba 

turistických průvodcích  a  seznamech  restaurací. Výročí  je  také  často ozdobeno  speciálním 

menu v restauraci a na baru k. Jsou dočasně zavedeny nové míchané nápoje, nové pokrmy 

nebo dokonce celá menu, obvykle ještě navíc za extra cenu. 

Velký  vliv  na  jakost  hotelu  má  zcela  jistě  i  uveřejnění  jeho  jména  na  některém 

z prestižních  seznamů.  V případě  restaurací  je  to  zcela  jistě  katalog  Michelin 

(www.michelin.com) a  jeho  seznam  restaurací ozdobených  tzv. „michelinskou“ hvězdičkou 

(hvězdičkami).  Jedná se průvodce těmi nejlepšími restauracemi ať už pouze regionálně nebo 

v globálním  měřítku.  Hodnotí  se  kvalita  pokrmů,  kvalita  surovin,  z nichž  jsou  pokrmy 

připravovány,  způsob uspořádání na  talíři –  to  znamená  vizuální  stránka,  chuť, originalita, 

čistota  restaurace,  obsluha  a  celkový  dojem. Nároky  na  získání  tohoto  ocenění  jsou  však 

natolik  přísné,  že  jedinou  restaurací  v České  republice  pyšnící  se  touto  hvězdičkou  je 

restaurace Allegro pražského hotelu Four Seassons. 
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Co  se  týče  hotelu,  jako  celku,  tak  sdružení  sjednocující  hotely  z celého  světa  do 

skupiny, kde může host očekávat stejné standardy služeb  je několik. Asi nejznámější z nich 

jsou The Leading Hotels of the World a Virtuoso. Tyto společnosti sdružují ty nejlepší hotely 

na  celém  světě a  slouží  tedy  jako  rezervační  systém. Klienti  tedy mají  záruku,  že pokud  si 

zarezervují ubytování přes  jednu  z výše  zmíněných  společností budou  spokojeni. Pro hotel 

jako  takový  z členství  vyplývá  přísun  kvalitní  klientely  –  pro  rezervační  společnost  zase 

výborný hotel pro  její hosty.  Je  tedy zřejmé, že  tato vzájemná kooperace výrazně prospívá 

oběma. Obě strany si tak navzájem dělají reklamu a propagují se. Hotel se pyšní členstvím a 

rezervační systém zase hotelem. 

 

3.5 Vývoj legislativy v České republice  

Hesková  (2006)  uvádí  následné  dokumenty,  které  úzce  ovlivnily  a  ovlivňují  vývoj 

legislativního rámce týkajícího se problematiky ubytovacích zařízení v České republice. 

V roce  1919  byl  zákonem  č.  649/1919  Sb.  zřízen  Instruktorát  pro  podniky  ku 

přechovávání  cizinců.  Tento  instruktorát  byl  podřízen Ministerstvu  průmyslu,  obchodu  a 

živnosti.  Instruktor  dohlížel,  aby  ubytovací  zařízení  vyhovovalo  provozním  podmínkám. 

Živnostenské  úřady  byly  povinny  vyslechnout  instruktora  jako  znalce  při  posuzování 

způsobilosti ubytovacího  zařízení pro výkon  živnosti.  Jeho  činnost  se vztahovala na hotely, 

pensionáty (pensiony) a hostince poskytující ubytovací služby. 

Nařízení vlády č. 194/1939 Sb., o třídění podniků hostinských živností s oprávněním 

k ubytování  cizinců,  pak  poprvé  na  našem  území  vymezilo  kategorii  (druhy)  ubytovacích 

zařízení  do  čtyř  tříd  (A,  B,  C,  D).  Ubytovací  zařízení  A,  B,  C  byly  označovány  jako  hotel, 

zařízení kategorie D  jako ubytovací hostinec. Bylo  zavedeno povinné označení ubytovacích 

zařízení  informačními  značkami  se  stanoveným  jednotným  provedením.  O  zařazení 

ubytovacího zařízení do jednotlivých skupin (tříd) rozhodoval příslušný živnostenský úřad po 

vyjádření příslušného živnostenského společenstva, jehož byl žadatel členem. 

Dalším  předpisem,  který  se  dotýká  problematiky  ubytovacích  zařízení  byl  zákon  č. 

54/1920 Sb., o omezování prodeje a pronájmu hotelů a penzionátů. Prodej nebo pronájem 

uvedených ubytovacích zařízení nebo jejich částí k jiným účelům než ubytování byl vázán na 
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povolení  Ministerstva  průmyslu,  obchodu  a  řemesel.  Uvedené  ministerstvo  mohlo  u 

ubytovacího  zařízení,  na  jejichž  provozování mělo  zájem,  dát  poznamenat  zákaz  prodeje 

nebo pronájmu v pozemkových knihách. 

Vládní  nařízení  č.  23/1939  Sb.,  o  opatřeních  v oboru  hostinských  a  výčepnických 

živností zejména na podporu cestovního a sportovního ruchu, se pak zaměřilo na základní 

náležitosti  provozu  těchto  zařízení  jako  hygienu,  jakost  pokrmů,  občerstvení,  úroveň 

obsluhy.  Úroveň  vybavení  provozním  zařízením.  Příslušný  okresní  úřad  mohl  nařídit 

živnostníkovi,  aby  provedl  stavební  úpravy,  úpravy  vnitřního  zařízení  nebo  určit  i  způsob 

poskytování služeb v těchto zařízeních tak, aby odpovídaly shora uvedeným požadavkům. 

Novela  zákona  č.  445/1991  Sb.,  o  živnostenském  podnikání,  zavedla  v roce  1999 

novou povinnost pro podnikatele v oblasti ubytování a stravování: „Provozovna určená pro 

prodej  zboží  nebo  poskytování  služeb  spotřebitelům  musí  být  trvale  a  zvenčí  viditelně 

označena  jménem podnikatele,  jeho  identifikačním číslem, prodejní nebo provozní dobou a 

kategorií  a  třídou  ubytovacího  zařízení  poskytujícího  přechodné  ubytování.“  Každý 

podnikatel  v oblasti ubytování  a  stravování  je  tedy povinen označit provozovnu  kategorií, 

třídou a dalšími výše uvedenými údaji. Tato novela nabyla účinnosti k 1. březnu 2000. 

Vedle  živnostenského  zákona  je  jediným  obecným  právním  předpisem  upravujícím 

povinnosti provozovatelů ubytovacích zařízení Vyhláška Ministerstva pro místní rozvoj ČR č. 

137/1998 Sb., o obecných technických požadavcích na výstavbu s účinností od 1. 7. 1998. 

Vyhláška  stanoví  základní  požadavky  na  územně‐technické  řešení  staveb  a  na  účelové  a 

stavebně‐technické  řešení staveb, které náleží do působnosti obecných stavebních úřadů a 

orgánů obcí. Podle této vyhlášky se postupuje při zpracování a pořizování územně‐plánovací 

dokumentace  a  územně‐plánovacích  podkladů,  při  navrhování,  umisťování  a  odstraňování 

staveb a při výkonu státního stavebního dohledu. 

Vyhláška  vymezuje  stavbu  ubytovacího  zařízení  jako  stavbu  nebo  její  část,  kde  je 

veřejnosti poskytováno přechodné ubytování a služby s tím spojené. Ubytovacím zařízením 

není bytový  a  rodinný dům  a  stavba pro  individuální  rekreaci. Ubytovací  zařízení  zařazuje 

vyhláška podle druhů do kategorií a podle požadavku na plochy a vybavení do tříd, které se 

označují obvykle hvězdičkami. Vyhláška vymezuje následující kategorie ubytovacích zařízení: 

23 
 



Hotel je ubytovací zařízení s nejméně 10 pokoji pro hosty. Vybavené pro poskytování 

přechodného ubytování a služby s tím spojené (zejména stravovací), hotely se člení do pěti 

tříd, hotel garni má vybavení  jen pro omezený rozsah stravování (nejméně snídaně) a člení 

se do čtyř tříd. 

Motel  je  ubytovací  zařízení  s nejméně  10  pokoji  pro  hosty,  poskytující  přechodné 

ubytování a služby s tím spojené pro motoristy a člení se do čtyř tříd. 

Penzion  je ubytovací  zařízení  s nejméně 5 pokoji pro hosty,  s omezeným  rozsahem 

společenských a doplňkových služeb, avšak s ubytovacími službami srovnatelnými s hotelem 

a člení se do čtyř tříd. 

Do poslední skupiny patří ostatní ubytovací zařízení – turistické ubytovny, kempy a 

skupiny  chat  (bungalovů),  popřípadě  kulturní  nebo  památkové  objekty  využívané  pro 

přechodné ubytování. 

Vedle právních předpisů, které  jsou vymezeny v legislativě České republiky, upravují 

činnost subjektů cestovního ruchu některé další dokumenty. 

V roce  2003  zpracovaly  Sdružení  podnikatelů  v pohostinství  a  cestovním  ruchu 

HO.RE.KA ČR a Národní  federace hotelů a restaurací NFHR ČR za podpory Ministerstva pro 

místní  rozvoj  ČR  a  České  centrály  cestovního  ruchu  Czech  Tourism  Oficiální  jednotnou 

klasifikaci ubytovacích zařízení České republiky pro kategorie hotel a, hotel garni, pension a 

motel.  Jednotná  klasifikace  je  platná  od  roku  2004  a  je  založena  na  bázi  dobrovolnosti. 

Nejedná  se  o  obecně  závazný  právní  předpis,  jeho  cílem  je  usnadnit  pro  spotřebitele  i 

zprostředkovatele  orientaci  v nabídce  ubytovacích  služeb  poskytovaných  ubytovacími 

zařízeními. Pro ostatní kategorie ubytovacích zařízení se používá od roku 2000  

Doporučení  upravující  základní  ukazatele  pro  poskytování  ubytovacích  služeb 

v rámci  ubytování  v soukromí,  v kempech  a  chatových  osadách  a  v turistických 

ubytovnách. Za ubytování v soukromí odpovídá Svaz podnikatelů ČR ve venkovské turistice a 

agroturistice,  za  kategorii  kempy  a  chatové  osady  Živnostenské  společenství  Kempy  a 

chatové osady ČR a za kategorii turistické ubytovny Klub českých turistů. Tyto dva základní 

dokumenty  rozdělují  kategorie  ubytovacích  zařízení  na  hromadná  ubytovací  zařízení  a  na 

individuální ubytování. 
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V roce  2003  vytvořila  technická  komise  Evropského  výboru  pro  normalizaci  CEN 

evropskou normu EN 13809:2003 Tourism Services – Travel agencies and  tour operators – 

Terminology. České republika přijala tuto normu v roce 2004 jako Českou technickou normu 

ČSN  EN  13809  Služby  cestovního  ruchu  –  Cestovní  agentury  a  cestovní  kanceláře 

(touroperátoři) – Terminologie. Výše uvedenou normu přijalo dalších 21 členských zemí. 

Norma  obsahuje  definice  termínů  obvykle  užívaných  v cestovním  ruchu,  které  se 

vztahují  zejména  k činnosti  cestovních  kanceláří  a  cestovních  agentur.  Je  zde  vymezena 

obecná  terminologie  v cestovním  ruchu  –  obecné  pojmy,  pojmy  týkající  se  poskytovatelů 

služeb  cestovního  ruchu,  cestovních  kanceláří,  cestovních  agentur,  termíny  vymezující 

cestovní  smlouvu,  ceny  za  služby  cestovního  ruchu  a  dokumentaci  o  službách  cestovního 

ruchu. 

Cílem  normy  je  usnadnit  vztahy  mezi  uživateli  služeb  cestovního  ruchu  a 

poskytovateli,  resp.  nabídkou  těchto  služeb.  Pomáhá  spotřebitelům  ve  výběru  služby 

cestovního  ruchu,  umožňuje  naplňovat  očekávání  spotřebitelů  v této  oblasti  a  přispívá  ke 

zvýšení  jejich  informovanosti  a  spokojenosti.  Z lépe  informovaných  spotřebitelů  mají 

prospěch i poskytovatelé služeb cestovního ruchu. 

Dalším  dokumentem,  který  vytvořila  v roce  2003  technická  komise  Evropského 

výboru pro normalizaci CEN a který se dotýká cestovního ruchu,  je evropská norma EN  ISO 

18513:2003  Hotels  and  other  types  of  tourism  accommodation  –  Terminology.  Česká 

republika  přijala  tuto  normu  v roce  2004  jako  Českou  technickou  normu  ČSN  EN  18513 

Hotely  a  ostatní  ubytovací  zařízení.  Tuto  normu  přijalo,  vedle  České  republiky,  všech  21 

ostatních členských států CEN. 

Norma  vymezuje  termíny  užívané  v cestovním  ruchu  ve  vztahu  k různým  typům 

ubytování a souvisejícím službám – základní pojmy, typy ubytování, typy hotelových pokojů a 

jejich vybavení, ceny za ubytování, stravování, ostatní služby a vybavení ubytovacích zařízení 

pro hosty (kultura a volný čas apod.) 

Norma  má  přispívat  k větší  transparentnosti  na  evropském  hotelovém  trhu  a  ke 

zvýšení  informovanosti spotřebitelů, neboť zde neexistuje  jednotná mezinárodní klasifikace 

ubytovacích zařízení. 
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3.6 Klasifikace hotelů podle počtu hvězd 

Vzhledem  k tomu,  že  každý  hotel  nabízí  jiné  spektrum  služeb,  je  bezpodmínečně 

nutné ohodnotit tyto nabízené služby nějakým souhrnným označením, které by je typizovalo 

a zákazník by tedy měl snazší orientaci při výběru pro něj vhodného hotelu. 

Problémem však je jak takovou stupnici sestavit. Již léta funguje systém hvězd, který 

podle  předem  stanoveného  klíče  –  tedy  souboru  služeb,  které  hotel  pro  získání  daného 

počtu  hvězd  musí  nabízet.  Takový  systém  ovšem  skrývá  celou  řadu  nedokonalostí.  Tou 

nejzásadnější je, že vzhledem k malému rozpětí (pouze 1‐5 hvězd) se zákazník často setkává 

s odlišnými službami i při stejném ohodnocení hotelu.  

Dalším a zřejmě  ještě závažnějším problémem  je  fakt, že si  leckteré hotely upravují 

škálu tak,  jak se  jim zlíbí. Známá  jsou tímto fenoménem například arabská  letoviska, kde se 

dokonce  zákazník  může  setkat  i  s hotely  kategorie  7*.  Následující  tabulka  přehledně 

dokumentuje  členění  ubytovacích  zařízení  podle  hvězd  a  jejich  charakteristiku.  Je  třeba 

podotknout, že se jedná o variantu, od které Česká republika v souvislosti se zapojením se do 

nového programu klasifikace ubytovacích zařízení upouští.  

Počet hvězdiček Kategorie Charakteristika 

* Tourist 

Tekoucí studená voda na pokoji, na každých 

10 lůžek na patře koupelna a WC, ručník a mýdlo pro 

každého hosta, možnost úschovy cenností v prostoru 

recepce, společenská místnost (např. pro podávání 

snídaní), zrcadlo nad umyvadlem, šatník, postel, koš 

na odpadky 

** Standard 

Předložka před sprchou nebo vanou, krytý 

odpadkový koš v koupelně, noční lampička, stůl, 

možnost sezení, nápojové sklo pro každého hosta, 

otvírák, prodej nápojů v prostoru recepce 

*** Komfort 

Stolek na kufr, uzamykatelná 

skříňka/zásuvka, většina pokojů má WC a sprchu 

nebo vanu, ručník a osuška pro každého hosta, velké 

zrcadlo, pohárek, většina pokojů má televizor a 

rozhlas, 2 společenské místnosti, rozšířená snídaňová 

nabídka 
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**** First Class 

Celopostavové zrcadlo, rezervní deka, 

uzamykatelná skříň nebo trezor, všechny pokoje mají 

WC a sprchu nebo vanu, televizor, telefon a minibar, 

stále obsazená recepce, trezor na recepci, 

bezhotovostní platba, směnárna, praní a žehlení pro 

hosty do 24 hodin, snídaňový bufet, donáška snídaně 

do pokojů, 3 hodiny oběd, 4 hodiny večeře, 

společenská místnost a přijímací hala 

***** Luxury 

Kadeřnický stolek, minibar, v některých 

pokojích oddělené WC a koupelna, u dvoulůžkových 

pokojů 2 umyvadla, župan, fén, praní a žehlení do 12 

hodin, kompletní jídelní servis i na patrech, 2 

restaurace, hotelový bar 

Tabulka 1: Původní klasifikace hotelů podle hvězd 
Zdroj: Etravel.cz, 2010  

 

Standardní stupnice považuje za nejluxusnější hotely ty s pěti hvězdičkami, na světě 

ale  existují  i  šestihvězdičkové  a  několik  sedmihvězdičkových.  Jako  příklad  je možno  uvést 

superluxusní dubajský hotel Burj Al Arab, který je zároveň nejvyšším hotelem světa.  

Počet hvězdiček znamená především určité pomocné vodítko,  jak si vybraný hotel v 

konkurenci ostatních stojí. Protože ale v mnoha státech neexistuje žádný systém kontroly, je 

třeba maximálního prověření zvoleného ubytovacího zařízení. 

Typy pokojů: 
 

 Podle druhu lůžka:  

o KING – v pokoji se bude nacházet jedna velká  

o TWIN – v pokoji naleznete dvě oddělené postele. 

 Podle kategorie a velikosti pokoje:  

o Standart 

o Executive 

o Junior Suite 

o Suite 

o Presidental Suite (nejlepší pokoj v hotelu), platí, že každý hotel tento typ 

pokoje značí jinak. 

 Podle počtu osob v pokoji: Single, Double, Triple,..... 
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3.6.1 Oficiální jednotná klasifikace ubytovacích zařízení 2010‐12 

„Společně  ke  hvězdám!"   je  heslo,  které  startuje  novou  etapu  spolupráce  mezi 

asociacemi,  reprezentujícími obor hotelnictví a gastronomie v Evropě.  Zároveň  je  to nová 

forma  komunikace  se  zákazníkem,  která mu  jasným  transparentním  způsobem  usnadňuje 

orientaci při výběru hotelu nebo penzionu ve čtyřech evropských státech. Pro provozovatele 

hotelů a restaurací v České republice  je pak unikátní příležitost zařadit se mezi více než 17 

000 klasifikovaných zařízení v Německu a Rakousku a zatím nespecifikovaného počtu hotelů 

v Maďarsku.  Česká  republika,  Německo, Maďarsko  a  Rakousko  se  dohodly  na  společné 

klasifikaci pod hlavičkou „Hotelstars Union," platné od roku 2010. Současně probíhají jednání 

o přistoupení dalších států, mezi které bude pravděpodobně patřit od roku 2011 Švýcarsko a 

Švédsko. 

Asociace hotelů a restaurací České republiky, která je od roku 1993 členem evropské 

konfederace  asociací,  zastřešujících  hotely  a  restaurace  ‐  HOTREC,  si  vždy  uvědomovala 

význam aktivní účasti a členství v této organizaci. Nemalé finanční prostředky, které do této 

spolupráce každoročně vkládá, se vrací našim členům prostřednictvím informací, spolupráce 

a možností ovlivnit další rozvoj  našeho oboru v evropském měřítku. 

Díky  této  spolupráci a aktivitám, které byly v minulých  letech vyvíjeny při budování 

systému klasifikace ubytovacích zařízení, byla Česká republika oslovena, zda chce vstoupit do 

zvažovaného společného projektu klasifikace, který by tento systém sjednocoval v rámci čtyř 

výše  uvedených  evropských  zemí.  Po  společných  jednáních,  která  vyvrcholila  setkáním 

reprezentantů německých asociací   IHA a DEHOGA a rakouské WKO s členy Rady AHR ČR a 

Klasifikační komise dne 29. července 2009, bylo  jednohlasně rozhodnuto, že této historické 

výzvy musí ČR využít. 

Základem  společné  klasifikace byla  vybrána upravená německá  klasifikace,  která  již 

řadu let funguje a v současné době jen v Německu reprezentuje kvalitní služby více než 8000 

ubytovacích  zařízení.   V Rakousku  je  podle  této  klasifikace  certifikována  téměř  polovina 

veškeré  ubytovací  kapacity  a Maďarsko  systém  přebírá  od  roku  2010  také.  Po  porovnání 

systému  s klasifikací  v  ČR  bylo  rozhodnuto  jej  plně  aplikovat. Doufejme,  že  systém,  který 

funguje  v těchto  zemích,  bude  stejně  dobře  využitelný  i  u  nás  a  certifikovaná  ubytovací 

zařízení, která odpovídala naší původní klasifikaci, nebudou mít zásadní problémy se podle 
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nového  systému  klasifikovat.   To  ostatně  potvrdili  také mnozí  podnikatelé,  kteří  si  podle 

nového systému vyzkoušeli svůj hotel ohodnotit. 

Jak  systém  funguje  a  v čem  se  liší?  V podstatě  hlavními  rozdíly  oproti  původní 

klasifikaci je velká flexibilita systému. Každé zařízení se nejprve klasifikuje podle kontrolních 

listů. Ty se skládají z povinných a nepovinných bodů pro každou třídu tak,  jak bylo zvykem. 

Flexibilita spočívá v tom, že nepovinných bodů  je poměrně velké množství a každý hotel se 

tedy může rozhodnout, které prvky jsou pro jeho klientelu nejdůležitější. Ti, kteří splňují více 

než  jen povinná kritéria a minimální počet nepovinných kritérií, pak mohou  získat v každé 

třídě  ještě označení  Superior.  Přecházíme  tak  od  klasifikace  „KO,"  která  striktně  hoteliéry 

limitovala  a  bránila  některým  menším  ubytovacím  zařízením  se  do  systému  zařadit, 

k systému „OK," který za  jasných podmínek umožňuje  jeho využití široké škále ubytovacích 

zařízení, při zachování transparentnosti služby a ochrany spotřebitele. 

Systém  dává  jednoznačnou  odpověď  na  aktivity  některých  regionů,  které  se 

s ohledem  na  svou  „specifičnost"  snažily  o  vytváření  místních  klasifikačních  systémů, 

z pohledu zákazníka i provozovatele bezvýznamných a „neviditelných."  Zároveň otevírá zcela 

nové možnosti pro propagaci a zviditelnění s všech certifikovaných zařízení a marketingovou 

spolupráci   zúčastněných  zemí,  které  jsou  pro  příjezdový  cestovní  ruch  ČR  velmi  důležité. 

Takže  synergie  vzájemné  podpory  ve  velmi  krátkém  čase  přinese  své  ovoce,  kdy  budou 

zvláště občané těchto zemí přednostně vyhledávat hotely zařazené do nového klasifikačního 

systému.  Jak  prokázaly  studie  v Německu  a  Rakousku,  „hotelové  hvězdičky"  jsou  druhým 

nejdůležitějším faktorem při rozhodování zákazníka. 

V návaznosti  na  tyto  aktivity  uvede  AHR  ČR  jako  tvůrce  a  garant  české  technické 

normy ČNI 761110, tuto normu plně do souladu s novým systémem, čímž se její význam opět 

utvrdí. 

Systém  klasifikace  bude  certifikovaným  zařízením  nabízet  také  nemalou 

marketingovou podporu. Ta se soustředí hlavně na online podporu a propagaci v rámci všech 

domácích i mezinárodních veletrhů, kde vystavuje agentura CzechTourism. Z online podpory 

je důležité  jmenovat hlavně oficiální stránky www.hotelstars.cz  , které nabízí návštěvníkům 

v šesti světových jazycích nejen přehledné informace o službách vybavenosti klasifikovaných 

zařízení, ale  také  jejich seznam a přímé propojení na  jejich webové  stránky,  tedy možnost 
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přímé rezervace.  Dále pracujeme na tom, aby certifikovaná ubytovací zařízení byla viditelně 

označena a odlišena od ostatních na většině významných rezervačních portálů, jako oficiálně 

certifikovaná.  V současné  době  jsou  podporovány  a  rozlišeny  na  webových  portálech 

www.expedia.com, www.czecot.com, www.hotelquide.cz, www.firmy.cz, www.dohotelu.cz, 

www.dopenzionu.cz a od  ledna www.hrs.com. Připravuje se rozšíření spolupráce  i s dalšími 

internetovými portály jak na národní, tak i mezinárodní úrovni (hotelstars.cz, 2010) 

 

3.7 Organizační struktura ubytovacích zařízení 

Ubytovací  zařízení,  především  větší  ubikace  jsou  samostatným  živým  organismem, 

která  si  klade  za  cíl  uspokojování  potřeb  zákazníků,  což  není  bez  dokonalé  organizace  a 

dobrého načasování v zásadě možné. Základní hierarchické vztahy  lze rozčlenit následujícím 

způsobem: 

 Vedení hotelu (TOP management) – tak jako v každé firmě. Reprezentováno většinou 

ředitelem (General manager). V některých případech se jedná o Resident managera 

(Případ, kdy jeden ředitel má na starost několik hotelů. On sám všem vládne, ale 

přesto má v každém z nich svého Resident managera) 

 Obchodní oddělení (Sales department) – stará se o „naplnění“ hotelu hosty a ještě 

lépe těmi správnými hosty. Spolu s vedením utváří cenovou politiku a stará se o 

celkovou ekonomii hotelu. 

 Stravovací oddělení (F&B department) – z pravidla řízeno F&B managerem, který má 

pod sebou vedoucí jednotlivých středisek (kuchyně, bar, restaurace, snídaňová 

kavárna,…). 

 Ubytovací oddělení (Reception) – příjezd/odjezd hosta, komunikace s hostem během 

pobytu. Vyřizování veškerých jeho požadavků, popřípadě další služby (concierge, 

směnárna, telefon,…) 

 Housekeeping – kombinace úklidových sil spolu s pokojskými zajišťujícími péči o 

hostův pokoj, ale také např. o vyprání prádla či vyčištění bot. 

 Technický úsek – zajišťuje chod hotelu po technické stránce, provádí drobné opravy. 
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Vzhledem k rozmanitosti poskytovaných služeb ubytovacího zařízení je značení stejně 

jako oblékání odlišných druhů uniforem naprostou nezbytností. Potřeba odlišovat jednotlivé 

zaměstnance pramení z jejich odlišné specifikace, hosté v takovém případě snadno rozeznají, 

na  koho  se  mají  obrátit,  požadují‐li  tu  konkrétní  službu.  Další  důvod,  který  vede  k 

uniformování  zaměstnanců  je,  aby  host  vnímal  určitý  pocit  řádu,  profesionality,  tradice  a 

odpovědnosti.  

Hierarchie  mezi  zaměstnanci  bývá  ve  sféře  ubytovacích  zařízení  většinou  dvojího 

druhu.  

 Na úrovni oddělení 

 Na úrovni managementu celého hotelu 

 
   Na úrovní oddělení zaměstnanci podléhají svému nadřízenému, který je vede v jejich 

práci,  rozděluje  a  zadává  úkoly. Nadřízený  se  samozřejmě  zodpovídá  vedení  a  je  za  práci 

podřízených  plně  odpovědný.  Jako  příklad  vedoucích  osob  oddělení  lze  uvést  například: 

šéfkuchař, vedoucí recepce, vrchní číšník v restauraci (baru), housekeeping supervisor. 

Na úrovni managementu  celého hotelu  jednotliví vedoucí oddělení  stejně  tak,  jako 

všichni  zaměstnanci dále podléhají hotelovému managementu. Tyto  funkce  jsou nejčastěji 

označovány jako resident manager – člověk, který řídí celý hotel a je odpovědný za veškerý 

personál, spokojenost hostů a ekonomické výsledky. 

General manager  –  funkce  nadřazená  předchozí,  často  využívaná  například  tehdy, 

jestliže  je  general  manager  vedoucí  několika  hotelů  najednou.  V takovém  případě  má 

v každém jednotlivém hotelu svého resident managera, kterému zadává úkoly.  

 

3.8 Odborná terminologie v oblasti ubytovacích zařízení  

Check  in  –  ubytování  hosta  v hotelu.  Odbavení  recepcí.  V lepších  hotelech  bývá 

zpravidla doplněn o tzv. Rooming, což znamená doprovod hosta na pokoj. 
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Check out – opak check  in. Host před  finálním opuštěním odevzdá na recepci klíče, 

zaplatí účet, popřípadě vyřizuje další náležitosti. 

Concierge – osoba, která by měla být hostovi vždy k dispozici. Je to  jakýsi služebník. 

Zařizuje pro hosta například rezervace v restauracích, vstupenky do divadel, ověřuje platnost 

letenek, obstarává též také např. průvodcovské služby. 

Mini Bar – malá  lednička  s nápoji umístěná na každém pokoji. Host má  tak kdykoli 

možnost dát si jak alko, tak i nealko nápoj. Standardně bývá mini bar doplněn ještě o nějakou 

sladkost či slaný snack. 

Amenity ‐ česky nejspíše amenita, je v pohostinství a cestovním ruchu přírodní nebo 

lidmi vytvořená vlastnost prostředí, která v  lidech zanechá příjemný zážitek a tím činí dané 

místo přitažlivějším. 

Turndown  servis  –  příprava  pokoje  před  spaním.  Zahrnuje:  rozestlání  postele, 

zatažení závěsů či přiložení pantoflů k posteli.  

 

3.9  Problematika nadnárodních hotelových skupin  

Letecká  společnost Pan American Airlines v padesátých  letech v rámci  zkvalitnění 

svých  služeb  nabízených  při mezinárodních  letech  zajistila  i  kvalitní  ubytování  vytvořila 

hotelovou  společnost  Intercontinental  Hotels  Corporation.  Následovaly  ostatní  letecké 

společnosti a to buď cestou stejnou  jako Pan American Airlines nebo tak, že umožňovaly 

přidruženým hotelům využívat společné rezervační systémy. Dále je zde ještě možnost tzv. 

sítě  preferovaných  hotelů,  za  které  zákazník  letecké  společnosti  –  pokud  využije  jejich 

služeb získá tzv. míle, které představují body do systému odměn dané letecké společnosti. 

Výhody hotelových skupin: 

 Finanční výhody – aniž by bylo třeba vysokých nákladů je možné se zapojit do 

hotelové skupiny, kratší doba umístění se na trhu a povědomí veřejnosti. 

 Marketingové výhody – společná reklama a podpora prodeje rezervačního systému, 

vlastní marketingový průzkum trhu, společná databáze zákazníků. 
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 Všeobecná důvěra – jak bankovního sektoru co se poskytování úvěrů týče, tak i 

důvěra cestujících, pro něž je řetězec zárukou kvality. 

 Výhody v oblasti nákupu – lepší ceny výrobků, centrální testování nových výrobků. 

 Manažerské výhody – vlastní vzdělávací zařízení personálu (školení, jazykové kurzy, 

psychologie, komunikace,…) 

 Technické výhody – společná údržba, projekty na údržbu hotelu, ekologické předpisy 

 

Problémy hotelových skupin: 

 V oblasti komunikace – důležité je vybrat správný komunikační prostředek, kvalitní 

systém předávání informací, rychlost, spolehlivost a možnost zpětné odezvy. 

 V oblasti kontroly – jde především o kvalitu poskytovaných služeb a o plnění 

standardů. Nezbytné jsou pravidelné kontroly tzv. „mystery guesti“. 

V oblasti nákladů  ‐   dodatečné náklady na dodržování podmínek hotelové  skupiny, 

náklady na komunikaci nebo kontrolu. Hotelové řetězce vznikají a provozují své hotely různě. 

 

3.10  Typologie nadnárodních řetězců 

Jak  již bylo výše popsáno, hotely mají  tendenci  tvořit  řetězce. To  je možné hned 

několika způsoby. 

Integrovaný řetězec: 

Je složený z hotelů, které jsou přímo v jeho vlastnictví. Různé hotelové společnosti 

používají  různé  typy  vedení  (vlastnictví).  Především  velké  společnosti  jsou  známy 

kombinováním  vlastnictví  jednotlivých  objektů. Některé  hotely  vlastní  společnost  sama, 

některé  na  základě  franchisové  smlouvy  a  do  jiných  dosazuje  své  vedení  a  podepisuje 

s nimi smlouvy o řízení. 

Výhody  vlastnictví  spočívají  v širším  využití,  disponibilním  majetku,  absolutní 

kontrole  nad  hotelem. Naopak  nevýhodami  pak může  být:  vysoké  náklady  na  výstavbu 

hotelů, potřeba vyšších investic a nákladů na provoz. 
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Franchisový systém: 

Je  založen  na  prodeji  práva  používat  obchodní  jméno,  design  nebo  značku, 

speciální  techniky,  know‐how  a  dobrou  pověst. Vzniká  na  základě  uzavření  franchisové 

smlouvy mezi dvěma nezávislými smluvními stranami. 

Původ  tohoto  systému  je  v USA,  konkrétně  v automobilovém  průmyslu. 

V posledních  letech  zažívá velký  rozmach hlavně v gastronomii a hotelnictví. Za příklady 

lze  jmenovat  řetězce  rychlého  stravování  McDonald,  Burger  King,  KFC,  atd.  V oblasti 

hotelnictví je průkopníkem jednoznačně firma Holiday Inn. 

Výhody franchiesového partnerství pro příjemce/hotel: 

 známá značka, identita na trhu, know‐how,  

 jednotný obraz v očích zákazníků 

 pomoc partnera při startu – analýza místa, finanční pomoc,… 

 pomoc při výuce a dalším vzdělávání 

 stálá výměna informací, a zkušeností s partnerem 

 podnikání s menším rizikem 

 

Výhody franchiesového partnerství pro poskytovatele: 

 poskytovatel není zatížen velkou investicí. 

 poskytovatel není vlastníkem aktiv obchodní provozovny a odpovědnost za jejich 

bezpečnost leží na příjemci franchiesy. 

 poskytovatel získává širší distribuční možnosti a zajistí si tak možnost prodeje svých 

služeb podle vlastních představ. 

 riziko podnikání je rozděleno na všechny příjemce franchiesy, takže problém jedné 

jednotky nepoloží celý systém. 

Nevýhody franchiesingu: 

 výběr vhodného příjemce franchiesy 

 neustálé ověřování poskytovaných služeb a plnění dohodnutých standardů 
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 nebezpečí potenciální konkurence v případě osamostatnění příjemce 

 

Smlouva o řízení: 

Běžně  využívaný  systém  jak  v zahraničí,  tak  v ČR.  Původ  opět  pochází  z USA, 

konkrétně z 60. let. K mohutnému rozšíření pak docházelo při expanzi amerických majitelů 

a provozovatelů hotelů do zahraničí. 

Smlouva  o  řízení  v oblasti  hotelnictví  je  obvykle  písemná  dohoda  mezi  dvěma 

stranami,  a  to  za  účelem  poskytování  profesionálních  plánovacích,  organizačních  a 

operativních  výkonů  pro  produkci  a  prodej  služeb  a  úkonů  souvisejících  s činností  a 

chodem hotelu. 

Vlastník nemovitosti pověřuje provozovatele, aby vykonával určitou dobu za úhradu 

svoje  služby a převzal plnou  zodpovědnost  za vedení provozu všech  zařízení. Provozovatel 

uhradí  jménem  vlastníka  všechny  nutné  výdaje  z prostředků,  které  plynou  z provozu, 

ponechá  si  svoji  odměnu  a  zbývající  přebytek  hotovosti  předá  vlastníkovi.  Vlastník  dává 

k dispozici  celé  zařízení,  včetně  provozního  kapitálu  a  nese  plnou  právní  a  finanční 

odpovědnost,  má  také  právo  na  kontrolu,  schvalování  ročních  plánů  podle  návrhu 

provozovatele  a  na  pravidelné  jednání  smluvních  stran. Operativní  zodpovědnost  zůstává 

provozovateli a zahrnuje v mnoha případech také poskytnutí obchodního  jména. Pracovníci 

hotelu jsou zaměstnanci majitele, s výjimkou definovaných funkcí, které jsou obsazeny přímo 

zaměstnanci  provozovatele  –  především  vrcholný  management  u  větších  hotelů. 

Provozovatel má právo zaměstnance přijímat, hodnotit i propouštět. 

 
Výhody smlouvy o řízení: 

 dává vlastníkovi k dispozici profesionální management a jeho zkušenosti 

 vlastník nese právní i finanční odpovědnost při řízení hotelu, tedy i kontrolu nad 

svými finančními prostředky a hospodaření s nimi. 

 vlastníkovi je v mnoha případech poskytnuto obchodní jméno 
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Dobrovolný hotelový řetězec: 

Vzniká  v okamžiku,  kdy  se  několik  nezávislých  hotelů  sdruží  s úmyslem  podnikat 

společné  akce,  jaké  si  samostatně  nemohou  dovolit  –  např.:  vytvořit  společný  rezervační 

systém,  reklamu, propagační akci,  či vydávat průvodce. Tyto hotely  jsou  také  sdruženy na 

základě stanovené kvality a zaměření produktu a bývají nazývány  jako  tzv.  independents – 

volně sdružené hotely. 
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4 Metodologie 

Hendl (2008) uvádí, že se metodologie zabývá posuzováním a navrhováním strategií a 

metod výzkumu.  Předmětem této disciplíny jsou nástroje vědy. 

 

4.1 Popisná analýza 

Popisná  analýza  dává  odraz  specifických  podrobností  vztahů,  jevů  nebo  situací. 

Předpovídat  je možno v případě, pokud  lze na základě známých  informací určit, co se stane 

v následujícím  okamžiku Hlavní  cíle  výzkumu mohou  přispět  k řešení  problémů  spojených 

s predikcí. Její těžiště spočívá v pokusu předpovídat nějaký fenomén (Hendl, 2008).  

Příbová  (1996)  rozlišuje  základní  typy dat na primární  a  sekundární,  jejich  základní 

rozdílnost spočívá v účelu, pro který jsou shromažďována. 

 Primární data bývají většinou shromažďována speciálně pro daný projekt, vlastnická 

práva  k nim  má  zadavatel  výzkumu.  Sekundární  data  jsou  již  zpravidla  době  zpracování 

projektu  k dispozici,  což  je  jejich  výhodou  stejně  jako  jejich  nižší  cena.  Tyto  skutečnosti 

vedou  řešitele  k  tomu,  že  většinou  používá  jako  primární  sekundární  data  a  teprve  v  

případě,  že  jejich  zdroje  nevyhovují  jeho  požadavkům,  nejsou  dostupné  nebo  vůbec 

neexistují, orientuje se na získání dalších informací (Příbová, 1999). 

Popisná analýza bude v této práci použita k interpretaci  informací a vyjádření výsledků. 

Potřebné  zdroje budou  získávány  z odborné  literatury a  Internetu,  v neposlední  řadě  také 

z vyhodnocení dotazníkového šetření.  

 

4.2 Pozorování 

Pozorování  bez  přímého  kontaktu mezi  pozorovatelem  a  pozorovaným  a  také  bez 

aktivního zasahování pozorovatele do pozorovaných skutečností (Kozel, 2006).  

Pozorování bývá používáno  v případě,  že  je potřebné  získat  informace evidenčního 

typu  a  je  součástí  každodenního  života,  protože  každý  jedinec  pozoruje  události  ve  svém 
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okolí, ukládá si údaje o nich do své paměti a na  jejich základě pak vytváří závěry  (Příbová, 

1999). 

 Kozel (2006) člení dále pozorování na:  

pozorování  v přirozených  podmínkách,  které  představuje  získávání  informací 

v přirozeném  prostředí  výskytu  pozorovaného  jevu  a  pozorování  v uměle  vyvolaných 

podmínkách, které určité prostředí navozují 

 zjevné a skryté 

 strukturované a nestrukturované   

Tato  metoda  bude  v práci  použita  v praktické  aplikaci  poznatků  autora,  který  má 

dlouholetou praxi v oblasti hotelových služeb.  

 

4.3  Dotazníkové šetření 

Dotazníkové  šetření  je  jednou  z často používaných metod marketingového průzkumu. 

Kozel (2006) uvádí, že dotazníkové šetření má své výhody a nevýhody. Jako výhody je možno 

uvést relativně nízké náklady a nízkou náročnost na organizaci. Respondent má také časový 

prostor k odpovědím.  Za velkou nevýhodu je možno označit relativně nízkou návratnost.  

Při sestavování dotazníku je nutné postupovat v jednotlivých kroků (Příbová, 1999) : 

 vytvoření seznamu informací, které má dotazování přinést 

 určení způsobu, kterým bude dotazování vedeno 

 specifikace a výběr cílové skupiny 

 konstrukce otázek 

 konstrukce dotazníku 
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5 Výzkumná část 

 

5.1 Struktura dotazníku 

Dotazník byl konstruován tak, aby bylo možno získat co nejvíce konkrétních informací 

využitelných  pro  zhodnocení  spotřebitelských  preferencí  zákazníků  ubytovacích  zařízení  a 

zároveň nebylo jeho vyplňování časově náročné a nezabralo respondentům mnoho času. To 

bylo důvodem, proč byly zvoleny především zaškrtávací otázky. 

 

5.2 Stanovení hypotéz 

Během  procesu  vytváření  dotazníku  docházelo  při  zpracovávání  otázek  také 

k formulaci  hypotéz,  tedy  předpokladů  odpovědí  respondentů.  Tvorba  hypotéz  byla 

důležitým krokem, protože byla zároveň inspirací pro tvorbu některých otázek.  

Otázka číslo 1: 

Zásadní otázka pro další rozhodování a pro další část dotazníku jako takového. Podle 

očekávání většina dotázaných pravděpodobně vycestuje 1x až 2x do roka. Jedná se nejen o 

český, ale zároveň i o světový průměr. 

Otázka číslo 2: 

Zde je předpoklad nejčastějších odpovědí v rozsahu a. – b. Roli hraje zejména tradice, 

ale  také  stále  přetrvávající  jevy,  jako  například:  Celozávodní  dovolená,  návaznost  na 

dovolenou  některou  z dalších  aktivit  –  zejména  dětí,  kdy  soustředění,  dětské  tábory  atd. 

bývají často opět typizovaných délek nejčastěji týden nebo dva.  

Otázka číslo 3: 

U  této  otázky  se  předpokládá  podstatný  rozdíl  v závislosti  na  věku. Mladší  turisté 

v dnešní  době  téměř  jednoznačně  vyhledávají  zájezdy  přes  internet,  a  tak  jinou  variantu 

mohou představovat pouze osoby, které buď s internetem neumí pracovat (předpokládá se 

právě vysoký věk) nebo ho z nějakých jiných důvodů odmítají využít.  
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Otázka číslo 4: 

Předpokladem  je kompromis mezi cenou a kvalitou. Každý má však tuto pomyslnou 

hranici nastavenu jinak v závislosti na svých finančních možnostech – bude tím pádem velice 

zajímavé jaká bude nejčastější odpověď. Nemalou vliv na tuto otázku bude mít určitě i fáze 

hospodářského cyklu, tedy to,  jestli se ekonomika nachází v růstu – potažmo expanzi nebo 

naopak ve fázi recese.  

Otázka číslo 5: 

Tato otázka volně navazuje na číslo 4. Zvolením hotelu nižší kategorie v předchozím 

bodě totiž zcela jasně omezuje a v některých případech dokonce vylučuje některé možnosti 

v otázce číslo 5. Dá se tedy očekávat, že méně nároční klienti co se hotelu týče, nebudou ani 

nároční na jeho vybavení a služby, které poskytuje.  

Otázka číslo 6: 

Opět souvisí s fází ekonomického cyklu, ale navíc ještě se očekává souvislost s dobou 

a  hlavně  periodou  zájezdu.  Častější  cestovatelé  budou  totiž  s největší  pravděpodobností 

vynakládat menší jednorázové částky.  

Otázka číslo 7: 

Nutnost rozdělit si klienty do několika skupin se v tomto případě jednoznačně nabízí. 

Je  totiž  veliký  rozdíl  v účelu a  smyslu  cesty.  Jinak  řečeno očekávají  se diametrálně odlišné 

odpovědi od klientů, jejichž cílem cesty je rekreace a naopak od těch, kteří cestují pracovně 

nebo z nějakého  jiného důvodu. Cestující, který do kolonky důvod cesty zaškrtne bussiness 

totiž daleko radši uvítá například oslovení  jménem při několikáté návštěvě, VIP treatmenty 

(bonusy servírované na pokoj pro stálé hosty, či  jinak významné klienty), zvláštní zacházení 

než člověk, který jako cíl své cesty vidí poznání něčeho nového, byť třeba v zemi (městě), kde 

není poprvé. Jak již bylo připomenuto odpovědi budou s největší pravděpodobností souviset 

s otázkou číslo 13. 

 

Otázka číslo 8: 
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Možnost známá zejména s rozmachem internetu a masivním vzestupem referencí od 

kohokoli  na  cokoli.  Úzká  souvislost  bude  zcela  jistě  s otázkou  číslo  3.,  a  tedy  s věkem 

respondentů.  Zatímco  mladší  část  oslovených  si  pravděpodobně  informace  zjistí,  ať  už 

jakkoli, tak starší část populace bude pravděpodobně spoléhat na rady asistentů cestovních 

kanceláří. 

Otázka číslo 9: 

Očekávání je spíše ANO, a to proto, že ubytování jako takové je podstatnou součástí 

každé zahraniční cesty. 

Otázka číslo 10: 

Nejčastější  variantou  bude  zřejmě  čistota  následována  cenou  a  polohou.  Tuzemští 

cestovatelé nejsou ještě stále zvyklí vyžadovat vysokou úroveň služeb, a proto se s vysokým 

počtem odpovědí u této varianty nepočítá. 

Otázka číslo 11: 

Výsledek u  této otázky bude  zcela  jistě přímo  záviset na příjmech  respondentů. Na 

druhou stranu, ale také na cíli cesty a na možnostech, které hotel nabízí. 

Otázka číslo 12: 

Očekávány jsou v podstatě pouze dvě varianty. All inclusive a cestování bez stravy. To 

je dáno nejenom zvyky  české populace, ale  také  lokalitami, do kterých většina dotázaných 

cestuje. Ostatní varianty jsou dnes již mírným přežitkem a jsou také na ústupu. 

Otázka číslo 13: 

S ohledem na polohu České republiky, tedy absenci moře jasně vybízí v domněnce, že 

nejčastěji volenou variantou budou zájezdy k moři. Jediným konkurentem by snad mohla být 

poznávací  turistika.  Služební  cesty  jsou  v ČR  zatím  pouze  na  vzestupu,  a  tudíž  nijak  velký 

počet hlasů nelze očekávat. To samé lze říci o ozdravných pobytech. 

 

Otázka číslo 14: 
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Jedna  z mála  otázek,  kde  předpovědět  výsledek  je  prakticky  nemožné. Nelze  určit, 

kdo bude dotazník vyplňovat – došlo by zkreslení výsledků. 

Otázka číslo 15: 

Příjmovou skupinu by měli tvořit  lidé s příjmem někde okolo průměrného měsíčního 

příjmu v České republice. 

 

5.3 Výsledky a interpretace získaných dat 

Dotazník  byl  prezentován  elektronicky  na  internetovém  serveru  www.vyplnto.cz. 

Další  část  byla  rozdána mezi  náhodně  vybrané  kolemjdoucí  v oblasti  okolí  stanice metra 

Anděl. 

Osobně bylo rozdáno 100 dotazníků a návratnost je zde 100%. V elektronické podobě 

se za sledované období podařilo získat 248 kopií dotazníku. Celkem je tedy k dispozici vzorek 

o velikosti 348 kopií dotazníku. Z celkového počtu je 199 mužů, tedy 57,18 % a 149 žen, tedy 

42,82 %. 

 
 

Otázka číslo 1: 
 
Zadání: Jak často (kolikrát) jezdíte na „dovolenou“? 
 
Možnosti odpovědí:  

a) 1x ročně 
b) 2x ročně 
c) 3x ročně 
d) jiná možnost 

 
Výsledky šetření: 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 1 

zdroj: vlastní zpracování 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  72  20.69  32  40 

Odpověď b  211  60.63  88  123 

Odpověď c  46  13.22  21  25 

Odpověď d  19  5.46  8  11 
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Grafické vyjádření: 
 

 
Graf 1 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

 
                Graf 2 (zdroj: vlastní zpracování)                   Graf 3 (zdroj: vlastní zpracování) 

 
 

Analýza  výsledků  otázky  číslo  1  více  méně  potvrdila  očekávání,  a  to,  že  většina 

dotázaných  cestuje  na  dovolenou  2x  ročně  (předpokladem  je  jedna  dovolená  v letních 

měsících a  jedna v zimním období). Co  se  rozložení mezi muže a  ženy  týče, byly odpovědi 

v podstatě  vyrovnané  a  i  to  potvrzuje  předpoklad.  Cestování  na  dovolenou  je  totiž  velice 

často spojováno s charakterem rodinných zájezdů, kdy muž i žena jedou společně. 

 
 

 
 
 
 
Otázka číslo 2: 
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Zadání: Jak dlouho většinou trávíte na dovolené při jedné návštěvě? 
 
 
Možnosti odpovědí:  

a) méně než 5 dní 
b) týden 
c) 10 – 12 dní 
d) dva týdny 
e) jiná alternativa 

 
 
Výsledky šetření: 
 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 2 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  55  15.8  16  39 

Odpověď b  85  24.43  39  46 

Odpověď c  115  33.05  48  67 

Odpověď d  78  22.41  37  41 

Odpověď e  15  4.31  9  6 

 
 
Grafické vyjádření: 
 

 
Graf 4 (zdroj: vlastní zpracování) 
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                Graf 5 (zdroj: vlastní zpracování)                    Graf 6 (zdroj: vlastní zpracování) 

 
 

 
I u  této dotazníkové otázky se potvrdila očekávání, a  to, že nejčastějším  intervalem 

pro dovolenou  jsou varianty b,  c a d. To,  že nejvíce obvyklou odpovědí  je 10 – 12 dní  lze 

přisuzovat  hned  několika  faktorům.  Zaprvé,  nabídka  cestovních  kanceláří,  kde  největší 

nabídka  zájezdů  je  v nabídce  právě  v tomto  časovém  rozmezí.  Zadruhé,  je  to  ideální 

kompromis mezi týdnem a 14 dny.  

Za povšimnutí ještě zcela jistě stojí odpovědi e žen, kde i přes nižší počet respondentů 

je z 15 odpovědí právě 9 od žen. Vysvětlením  je obliba takzvaných prodloužených víkendů, 

většinou tematicky zaměřených. 

 

Otázka číslo 3: 
 
Zadání: Jakým způsobem vybíráte dovolenou? 
 
Možnosti odpovědí:  

a) cestovní kancelář 
b) Internet (ne stránky běžných CK ) 
c) plánuji sám (a) 
d) vracím se stále na stejné místo 
e) nechám si doporučit od známých, příbuzných, atd. 
f) jiný způsob ............................................ 

 
Výsledky šetření: 
 
 
             Výsledková tabulka k otázce číslo 3 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  63  18.10  35  28 

Odpověď b  112  32.18  41  72 
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Odpověď c  115  33.05  39  76 

Odpověď d  25  7.18  18  7 

Odpověď e  20  5.75  12  8 

Odpověď f  13  3.74  4  9 

 
 
Grafické vyjádření: 
 
 

 
Graf 7 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

 

                Graf 8 (zdroj: vlastní zpracování)                   Graf 9 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Předpoklad  výsledků  před  zadáním  této  otázky  očekával  nejvíce  odpovědí  a,  b. 

Důvodem  této  domněnky  byla  hlavně  tradice  zakořeněná  v české  společnosti.  Výběr 

dovolené zde po celá  léta probíhal téměř výhradně za pomoci cestovních kanceláří a nebyl 

důvod  si myslet,  že by  se na  tomto  faktu mělo něco měnit. O  to  zajímavější byl  výsledek 

šetření,  který  přinesl  vysoký  počet  odpovědí  c,  tedy  výběr  a  zaranžování  dovolené 

svépomocí.  S  největší  pravděpodobností  za  tímto  jevem  stojí  touha  po  něčem  novém 

v oblasti cestování,  snaha o dobrodružství,  snaha vyhnout  se  zaběhlým modelům a vyrazit 
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trochu  jiným směrem. Další zajímavostí u této otázky  je množství odpovědí d a e u žen. Ty 

jsou podle průzkumu daleko více ovlivnitelné názory známých a také se daleko více vrací na 

místo, na kterém už minimálně jedenkrát dovolenou trávily. 

 

 

Otázka číslo 4: 
 
Zadání: Jak důležitou roli pro Vás hrají při výběru hotelu finance? 
 
 
Možnosti odpovědí:   

a) velmi důležité 
b) spíše důležité 
c) důležité 
d) volím spíše kvalitnější hotel i za cenu vyšší ceny 
e) vždy ten nejlepší hotel, peníze nehrají roli 

 
 
Výsledky šetření: 
 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 4 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  65  18.68  28  37 

Odpověď b  135  38.79  79  56 

Odpověď c  94  27.01  29  65 

Odpověď d  45  12.93  12  33 

Odpověď e  9  2.59  1  8 

 
 
Grafické vyjádření: 
 

 
Graf 10 (zdroj: vlastní zpracování) 
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               Graf 11 (zdroj: vlastní zpracování)                 Graf 12 (zdroj: vlastní zpracování) 
 

Choulostivá otázka na téma financí v podstatě potvrdila očekávání. Jen stěží se dalo 

předpokládat, že by dominovaly odpovědi e,  tudíž že peníze nehrají  roli. Naproti  tomu  tak 

výrazné zastoupení odpovědí a, b očekáváno rozhodně nebylo. Odpovědi na tuto otázku by 

se zřejmě výrazně lišily v závislosti na vzorku populace, lépe řečeno rozdílná sociální úroveň 

by přinášela diametrálně vyšší množství odpovědí e.  

Rázné odpovědi  typu d  a e  lze  sledovat především  v mužské  části populace.  Spojit 

tento fakt můžeme s vyšší průměrnou mzdou mužů oproti ženám. 

 

Otázka číslo 5: 

 
Zadání: Jaké jsou Vaše požadavky na vybavení hotelu? (můžete vybrat    
               více možností) 

 
 
Možnosti odpovědí:   

a) restaurace přímo v hotelu 
b) pokoje s koupelnou 
c) prádelna 
d) snídaně v ceně 
e) recepce 24 hodin 
f) garáž 
g) bazén 
h) spa 
i) pomoc se zavazadly (porter) 
j) internetové připojení v ceně  
k) jiné.............................................. 
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Výsledky šetření: 
 
             Výsledková tabulka k otázce číslo 5 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  282  81.03  105  177 

Odpověď b  340  97.70  147  193 

Odpověď c  34  9.77  18  16 

Odpověď d  297  85.34  112  185 

Odpověď e  145  41.67  65  80 

Odpověď f  134  38.51  38  96 

Odpověď g  186  53.45  73  113 

Odpověď h  80  22.99  40  40 

Odpověď i  46  13.22  12  34 

Odpověď j  249  71.55  63  186 

Odpověď k  280  80.46  135  145 

 
Grafické vyjádření: 

 

Graf 13 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

                Graf 14 (zdroj: vlastní zpracování)                Graf 15 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Jak  je  jasně  patrno  z výsledků,  úvodní  domněnka,  že  naprostá  většina  turistů  od 

hotelu  požaduje  koupelnu  na  pokoji  se  potvrdila.  Tento  fakt  se  dá  s největší 
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pravděpodobností  přikládat  rostoucímu  životnímu  standartu  a  tím  pádem  také  vyšším 

nárokům na vybavení a služby vůbec. Dále pak  lze z výsledků šetření vyčíst, že značná  část 

dotázaných si potrpí na stravování v místě ubytování, a to jak snídaně, tak i obědy popřípadě 

večeře.  To  může  být  malým  překvapením  vzhledem  k oné  zmiňované  touze  turistů  po 

dobrodružství. Předpokladem bylo, že zaběhlý model snídaně – oběd – večeře je již trochu ze 

hry. 

Z ostatních možností  dále  nic  nevyčnívá  tak,  jako  potřeba  internetového  připojení, 

které se projeví  ještě výrazněji, podíváme‐li se na hodnocení mužů. Je tedy vidět, že téměř 

každý muž požaduje v místě ubytování internetové připojení zdarma. Za pozornost ještě stojí 

vyšší  množství  hlasů  pro  nutnost  prádelny  ze  strany  žen,  kdy  tento  výsledek  vzhledem 

k pohlaví je opět vcelku očekávaný. 

 

Otázka číslo 6: 
 
Zadání: Kolik peněz jste ochoten (a) vynaložit za ubytování za týden? 
 
 
Možnosti odpovědí:  

a) 3000 – 5000 Kč 
b) 6000 – 10000 Kč 
c) 11000 – 15000 Kč 
d) 16000 a více 

 
 
Výsledky šetření: 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 6 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  175  50.29  94  81 

Odpověď b  56  16.09  32  24 

Odpověď c  44  10.92  15  29 

Odpověď d  73  17.24  8  65 
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Grafické vyjádření: 
 

 
Graf 16 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

 
                Graf 17 (zdroj: vlastní zpracování)                 Graf 18 (zdroj: vlastní zpracování) 

 
Co  se  rozpočtu  týče,  jsou  výsledky  velkým  překvapením.  Z výsledků  lze  vyčíst,  že 

většina dotázaných  se „vejde“ do možnosti a,  tedy 3000 – 5000  za  jeden  týden dovolené. 

Naproti tomu vcelku velká část dotázaných, zejména mužů odpověděla možností d, z čehož 

je patrné,  jak  již bylo opět  zmíněno  rostoucí  životní úroveň. Výsledkem by  tedy  za  těchto 

okolností mohlo být tvrzení, že z dostupného vzorku populace je vysoké procento takových, 

kteří vynakládají za ubytování nemalé částky, což  je  jednoznačně  jevem pozitivním. Vysoké 

procento  odpovědí  a,  u  žen  zase  napovídá,  že  se  mohlo  do  jisté  míry  jednat  o  ženy 

samoživitelky  k čemuž  bohužel  dotazník  z hlediska  absence  otázky  na  toto  téma  nemohl 

jednoznačně přihlédnout.  
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Otázka číslo 7: 

 
Zadání: Vracíte se vícekrát do jednoho hotelu? 
 
 
Možnosti odpovědí:   

a) ano 
b) ne 
c) spíše ne 
d) občas ano 

 
Výsledky šetření: 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 7 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  76  21.84  23  53 

Odpověď b  48  13.79  21  27 

Odpověď c  85  24.43  34  51 

Odpověď d  139  39.94  71  68 

 
 
Grafické vyjádření: 
 

 

Graf 19 (zdroj: vlastní zpracování) 

52 
 



 

                Graf 20 (zdroj: vlastní zpracování)                 Graf 21 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Nabízené výsledky u této otázky jsou naprosto shodné s tím, co bylo předpokládáno. 

Valná  většina  dotázaných  totiž  volí  každý  rok  (každou  dovolenou)  jinou  destinaci  a  tím 

pádem  i  jinou ubikaci. Otázka, ale nabídla  i ukázku  toho, kdy cestovatelé, kteří se vrací na 

stejné  místo  –  do  stejné  země,  města  či  resortu  vybírají  velice  často  stejné  hotely. 

Ukázkovým  příkladem  této  skupiny  lidí mohou  být  letní  obyvatelé  italského  Bibione  z 1. 

poloviny  90.  let  nebo  z let  posledních masa  českých  turistů  každoročně  okupujících  pláže 

Chorvatska.  V těchto  případech  dovolené  takzvaně  „na  ručníku“  není  sebemenší  důvod 

měnit  již zažité, a proto většina těchto „dovolenkářů“ volila možnost a popřípadě d. Oproti 

tomu, jak již bylo zmíněno ona turisticky rozmanitá – v Čechách (zatím) menšina vyznávající 

spíše poznávací turistiku logicky volila možnosti b a c. Z pohledu mužů a žen je snad jedinou 

zajímavostí  výrazný  počet  odpovědí  žen:  občas  ano,  tedy d.  Logickým  vysvětlením  se  zdá 

touha po odpočinku, horkém slunci, rozpálených plážích a hnědavém opálení.  

 

Otázka číslo 8: 
 
Zadání: Zjišťujete si reference o hotelu před zaplacením? 
 
 
 
Možnosti odpovědí:   

a) ne 
b) ano, z internetu 
c) ano, z doslechu 
d) ano, ze stránek CK 
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Výsledky šetření: 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 8 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  76  21.84  28  48 

Odpověď b  151  43.39  61  90 

Odpověď c  25  7.18  15  10 

Odpověď d  96  27.59  45  51 

 
 
Grafické vyjádření: 

a; 76

b; 151

c; 25

d; 96

Graf výsledků otázky číslo 8

 
Graf 22 (zdroj: vlastní zpracování) 

a; 28

b; 61
c; 15

d; 45

Graf výsledků otázky číslo 8 
(ženy)

a; 48

b; 90

c; 10

d; 51

Graf výsledků otázky číslo 8 
(muži)

 
                 Graf 23 (zdroj: vlastní zpracování)                 Graf 24 (zdroj: vlastní zpracování) 
 

To, co dříve v oblasti cestování nebylo možné, se dnes díky Internetu stalo naprosto 

běžnou  záležitostí.  Především  díky  serveru www.tripadvisor.com,  ale  i  některým  jiným  se 

dostáváme do zcela nové dimenze v oblasti ověřování kvality nabízeného ubytování. 

Není tedy divu, že valná většina dotázaných a jistě i většina populace před cestou do 

zahraničí  ověřuje,  jakou  kvalitu  nabízí  hotel,  kam  se  chystá.  Díky  mnoha  názorům  a 

komentářům skutečných rekreantů daného hotelu  je možno  lépe se rozhodnout, kam  jet a 

kam naopak ne.  
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Jak  vyplývá  z výsledků  dotazníku,  téměř  všichni  dotázaní  uvedli,  že  své  destinace 

prověřují a dbají na názory ostatních cestovatelů. Většina dokonce uvedla, že dává přednost 

právě  zmiňovanému  Internetu,  který  nabízí  hodnocení  nejkomplexnější.  Zhruba  třetina 

dotázaných uvedla, že destinace kontroluje v rámci rad cestovních kanceláří, což nemusí být 

úplně šťastné řešení s ohledem na potřebu cestovních kanceláří prodávat  i méně populární 

destinace, potažmo hotely.  

 

Otázka číslo 9: 

 
Zadání: Je pro Vás hotel při výběru dovolené hlavní prioritou? Podřizujete výběru ostatní? 
 
Možnosti odpovědí:  

a) Ano 
b) Ne 

 
Výsledky šetření: 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 9 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  67  19.25  20  47 

Odpověď b  281  80.75  128  152 

Grafické vyjádření: 
 

a; 67

b; 281

Graf výsledků otázky číslo 9

 
Graf 25 (zdroj: vlastní zpracování) 
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a; 20

b; 128

Graf výsledků otázky číslo 9 
(ženy)

a; 47

b; 152

Graf výsledků otázky číslo 9 
(muži)

 
                 Graf 26 (zdroj: vlastní zpracování)                Graf 27 (zdroj: vlastní zpracování) 

 
Jak  lze vyčíst z výsledků a potažmo  i z grafů naprostá většina dotázaných odpovídala 

podle původního předpokladu, a to NE.  

 

Důvodů pro odpověď ANO lze najít několik.  

1) Hosté mají excelentní  zkušenosti  s některým  konkrétním hotelem  a nejsou ochotni 

riskovat  pokaženou  dovolenou  například  výběrem  jiné  destinace  –  tím  pádem  i 

hotelu 

2) Hotel  jim  z nějakého  konkrétního  důvodu  vyhovuje  například:  polohou, 

bezbariérovým  přístupem,  možností  vzít  s sebou  svého  domácího  mazlíčka  nebo 

třeba stravou.  

3) Dají na perfektní doporučení svých známých, příbuzných atd. 

Obecně však platí, že hotel jako takový rozhodně není prioritou a jeho volba přichází na řadu 

až v momentě, kdy destinace a termín dovolené jsou již známy. 

 
 
 

Otázka číslo 10: 
 
Zadání: Co je pro Vás při hodnocení hotelu nejdůležitější?  

 
 
 
Možnosti odpovědí:   

a) čistota 
b) cena 
c) servis 
d) poloha 
e) jiné................... 
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Výsledky šetření: 
 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 10 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  132  37.93  71  61 

Odpověď b  87  25  33  54 

Odpověď c  45  12.93  22  23 

Odpověď d  65  18.68  23  42 

Odpověď e  19  5.46  0  19 

 
 
 
Grafické vyjádření: 
 

a; 132

b; 87

c; 45

d; 65

e; 19

Graf výsledků otázky číslo 10

 

Graf 28 (zdroj: vlastní zpracování) 

a; 71

b; 33

c; 22

d; 23 e; 0

Graf výsledků otázky číslo 
10 (ženy)

a; 61

b; 54

c; 23

d; 42

e; 19

Graf výsledků otázky číslo 
10 (muži)

 

                Graf 29 (zdroj: vlastní zpracování)                 Graf 30 (zdroj: vlastní zpracování) 
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         Otázka  zaměřená  na  požadavky  klientů  hotelů  měla  jasné  očekávání,  a  to,  že 

dominantní odpovědí bude varianta a což se také potvrdilo. Tázaní respondenti však předčili 

očekávání, když pro výše zmíněnou variantu hlasovalo bezmála 40% všech. Důvodem mohou 

být  buďto  opět  špatné  zkušenosti  nebo  například  strach  z nemocí  a  parazitů  zejména 

v exotičtějších destinacích.  

Překvapením  zůstává  poměrně  opomíjená  varianta  c  SERVIS.  V zahraničí  velice 

důležitá součást ubytování  je u Čechů zřejmě stále  ještě považována za nadstandard a  jako 

něco  co  bývá  spojováno  jen  s kategoriemi  ubytování  těch  nejvyšších  tříd.  Přitom  právě 

v zahraničí je na servis dbáno (především díky požadavkům hostů) téměř stejnou měrou jako 

na čistotu. Servis byl, co se odpovědí týče nejen cenou, ale dokonce i polohou, což je doslova 

zarážející.  

 

Otázka číslo 11: 
 
Zadání: Jste ochoten (a) si připlatit za nadstandardní služby v hotelu? 
 
 
Možnosti odpovědí:   

a) ano 
b) ne 
c) za některé ano, spíše však ne 
d) většinou ano, záleží na ceně   

 
 
Výsledky šetření: 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 11 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  67  19.25  20  47 

Odpověď b  30  8.62  18  12 

Odpověď c  77  22.13  32  45 

Odpověď d  174  50  77  95 
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Grafické vyjádření: 
 

a; 67

b; 30

c; 77

d; 174

Graf výsledků otázky číslo 11

 

Graf 31 (zdroj: vlastní zpracování) 

a; 20

b; 18

c; 32

d; 77

Graf výsledků otázky číslo 
11 (ženy)

a; 47

b; 12

c; 45

d; 95

Graf výsledků otázky číslo 
11 (muži)

 

                Graf 32 (zdroj: vlastní zpracování)                Graf 33 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Rovných  50%  respondentů  zvolilo  odpověď  d,  tedy,  že  je  ochotno  připlatit  za 

nadstandardní  služby,  ale  pouze  za  předpokladu  přijatelné  ceny.  Z tohoto  faktu  logicky 

vyplývá,  že  cenová politika hotelů  je  klíčem  k dobrému  fungování ubytovacího  zařízení.  Je 

vidět, že klienti skutečně jsou ochotni utrácet. Pouze 30 respondentů odpovědělo, že nejsou 

ochotni utrácet žádné peníze navíc. Tito lidé mohou být spojeni například s tou částí obyvatel 

hotelů, která má pobyt předplacen od firmy a tudíž veškeré další výdaje by si museli hradit 

sami.  Druhým  nejvyšším  číslem  v počtu  odpovědí  bylo  zaznamenáno  u  varianty  c,  která 

představovala ochotu zákazníků platit  jen za něco nebo také  jen ve výjimečných případech. 

Tento trend by se dal přirovnat například v úhradě účtu za večeři v hotelové restauraci, která 

však nebývá každodenním zvykem.  

Z pohledu rozdělení hlasů mezi muže a ženy není třeba dalších komentářů, neboť  je 

v podstatě rovnoměrné. 
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Otázka číslo 12: 
 
Zadání: Jaký typ stravování nejčastěji využíváte? 

 
 
 
Možnosti odpovědí:   

a) bez stravy 
b) snídaně 
c) polopenze 
d) plná penze 
e) all inclusive 

 
 
Výsledky šetření: 
 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 12 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  130  37.36  66  64 

Odpověď b  55  15.8  17  38 

Odpověď c  15  4.31  7  8 

Odpověď d  27  7.76  12  15 

Odpověď e  121  34.77  47  74 

 
Grafické vyjádření: 
 

a; 130

b; 55c; 15

d; 27

e; 121

Graf výsledků otázky číslo 12

 

Graf 34 (zdroj: vlastní zpracování) 
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Graf výsledků otázky číslo 
12 (muži)

 

                Graf 35 (zdroj: vlastní zpracování)                 Graf 36 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

 

Výsledky  prokázaly,  že  oblíbené  formy  stravování  z let  minulých,  tedy  všemožné 

formy polopenzí, plných penzí nebo  jiných alternativ tohoto typu  jsou  již zřejmě minulostí. 

Jednoznačně  totiž  dominovaly  zejména  all  inclusive  a  zájezdy  bez  stravy.  Tyto  výsledky 

samozřejmě stojí na pevných logických základech. Lze totiž předpokládat, že ty respondenti, 

kteří  volili odpověď  „bez  stravy“  jsou  konzumenti dovolených  takzvaným  autokarem,  a  to 

zejména  do  destinací  jako  Chorvatsko,  Itálie  popřípadě  některé  z balkánských  zemí.  Je  již 

tradicí,  že  právě  do  těchto  lokalit  si  turisté  vozí  stravu  s sebou  a  tomu  také  přizpůsobují 

ubytování ve formě apartmánů s kuchyní.  

Opačným  pólem,  tedy  all  inclusive  je  zase  výsadou  leteckých  –  typicky 

„dovolenkářských“ zájezdů s cílem: Egypt, Turecko, Španělsko, Řecko a jiné. Zde tedy forma 

stravování  all  inclusive  přebírá  dříve  standardní  polopenze  a  plné  penze.  Jinými  slovy  se 

běžná  forma  stravování,  kterou  v dnešní  době  all  inclusive  bezesporu  je  jen  posunula  o 

stupeň výše a nahradila tak ony zmiňované polo a plné penze. 

Tento  trend  si  je možno  dát  do  souvislosti  s rostoucí  životní  úrovní  Čechů  a  tedy 

možností užívat si svou dovolenou tak,  jak si přejí bez nutnosti omezování se kvůli nízkému 

rozpočtu. 

 

Otázka číslo 13: 
 
Zadání: Co bývá nejčastějším cílem Vašich cest? 
 
Možnosti odpovědí:   

a) poznávací turistika 
b) zájezdy k moři 
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c) služební cesta 
d) ozdravný pobyt 

Výsledky šetření: 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 13 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  89  25.57  39  50 

Odpověď b  167  47.99  89  78 

Odpověď c  57  16.38  5  52 

Odpověď d  35  10.06  16  19 

Grafické vyjádření: 

a; 89

b; 167

c; 57

d; 35

Graf výsledků otázky číslo 13

 

Graf 37 (zdroj: vlastní zpracování) 
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Graf výsledků otázky číslo 
13 (ženy)

a; 50

b; 78
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Graf výsledků otázky číslo 
13 (muži)

 

                Graf 38 (zdroj: vlastní zpracování)                 Graf 39 (zdroj: vlastní zpracování) 

 

Předpoklad,  že  „zájezdy  k moři“  budou  jednoznačně  dominovat  této  otázce  se 

bezesporu potvrdil. Jedná se o absolutně nejvyhledávanější variantu trávení dovolené u nás 

a  dá  se  předpokládat,  že  nejinak  tomu  bude  i  v zemích,  které  svým  občanům  podobnou 

formu rekreace nenabízejí. Naopak v přímořských zemích je situace opačná – to znamená, že 

dominují dovolené poznávacího  charakteru, ať už  jsou  to památky nebo  jen  seznámení  se 
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s jinou kulturou a zvyky. Toto chování má  jistě své prapůvody v samotné  touze  člověka po 

rozmanitosti a změně byť alespoň dočasně ze zaběhlých stereotypů.  

Překvapivě málo  hlasů  nasbírala  varianta  d  „ozdravný  pobyt“.  To  dává minimálně 

prostor pro úvahu, čím  je tento propad oproti očekávání způsoben. Nabízí se dvě varianty. 

Zaprvé  je možnost, že o  takové  typy zájezdů není v tuzemsku zájem a zadruhé, což se zdá 

mnohem pravděpodobnější, že není na trhu dostatečný počet kvalitních nabídek. Pakliže by 

platila druhá varianta, nabízel by se prostor tuto mezeru vyplnit. 

Má‐li  se brát v potaz poměr odpovědí podle pohlaví, nejde  si nevšimnout  faktu,  že 

drtivá  většina  odpovědí  c,  náleží  mužům.  Zároveň  je  však  nutno  konstatovat,  že  tento 

výsledek není nic, co bychom nebyli schopni predikovat. Jsou to totiž téměř výhradně muži, 

kteří cestují na služební cesty. 

 

Otázka číslo 14: 
 
Zadání: Jaký je Váš věk? 
 
 
Možnosti odpovědí:   

a) 18 – 25 
b) 26 – 35 
c) 36 ‐ 45 
d) 46 – 65 
e) více 

 
 
Výsledky šetření: 
 
 
              Výsledková tabulka k otázce číslo 14 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  54  15.52  20  34 

Odpověď b  121  34.77  55  66 

Odpověď c  113  32.47  48  65 

Odpověď d  45  12.93  21  24 

Odpověď e  15  4.31  5  10 
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Grafické vyjádření: 
 

a; 54

b; 121c; 113

d; 45
e; 15

Graf výsledků otázky číslo 14

 
Graf 40 (zdroj: vlastní zpracování) 
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Graf výsledků otázky číslo 
14 (muži) 

 
                 Graf 41 (zdroj: vlastní zpracování)                Graf 42 (zdroj: vlastní zpracování) 

 
 

Je  jasné,  že  u  každého  dotazníku  je  otázka  věku,  je‐li  relevantní  otázkou  velice 

zásadní.  Je‐li požadavek,  aby bylo  šetření,  co nejvěrohodnější nemělo by být, ba dokonce 

nesmí  být  výsledkům  otázky  věku  nijak  napomáháno.  To  je myšleno  především  záměrné 

distribuci dotazníku jen vybrané skupině respondentů a podobně.  

Vzhledem  k těmto  okolnostem  bylo  v zásadě  nemožné  předem  určit,  jaká  věková 

hranice bude  tou nejčastější  volenou. Na druhou  stranu  se dalo alespoň předpokládat,  že 

vzhledem k umístění většinové části dotazníku na internetový server www.vyplnto.cz  budou 

respondenti  i  z důvodu  mladší  části  populace,  která  internet  navštěvuje  nanejvýš  ve 

středním věku, tedy jak ukazují otázky b a c.  

Tím pádem může být celé šetření bráno  jako  řez obyvatelstvem středního věku. To 

platí  i v případě rozdělení na muže a ženy. Opět  je patrné homogenní rozdělení odpovědí a 

nijak zvláštní výkyvy. 
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Otázka číslo 15: 
 
Zadání: Jaký je Váš čistý měsíční příjem na osobu? 
 
Možnosti odpovědí:  

a) do 15 000 Kč 
b) 16 000 Kč – 25 000 Kč 
c) 26 000 Kč – 35 000 Kč 
d) 36 000 Kč – 50 000 Kč 
e) více 
f) nechci uvádět 

 
Výsledky šetření: 
 
 
             Výsledková tabulka k otázce číslo 15 

(zdroj: vlastní zpracování) 

Varianty odpovědí  Absolutně Relativně (% z celku) Ženy  Muži 

Odpověď a  55  15.8  35  20 

Odpověď b  85  24.43  41  44 

Odpověď c  110  31.61  41  69 

Odpověď d  50  14.37  15  35 

Odpověď e  25  7.18  8  17 

Odpověď f  23  6.61  9  14 

 
 
Grafické vyjádření: 
 

a; 55

b; 85

c; 110

d; 50

e; 25
f; 23

Graf výsledků otázky číslo 15

 
Graf 43 (zdroj: vlastní zpracování) 
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                 Graf 44  (zdroj: vlastní zpracování)               Graf 45 (zdroj: vlastní zpracování) 

 
Jak již bylo řečeno v otázce číslo 14, věk respondentů se pohyboval nejčastěji v rozmezí  

26 – 45  let. Tomu odpovídá  i nejčastěji uváděný čistý příjem na osobu tedy 16000 – 35000 

Kč. Dosažený průměr je tedy vyšší než dlouhodobý průměr v České republice. 
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6 Doporučení 

Výsledky dotazníkového šetření mohou sloužit jako podklad pro některá doporučení, 

která mohou být podnětná pro subjekty podnikající v oblasti ubytovacích služeb cestovního 

ruchu.  

 Jasným a zřetelným faktem je skutečnost, že česká klientela prozatím dává přednost 

klasickým  typům  dovolených,  a  to  především  pobytovým  zájezdům  u moře.  To  je  zřejmě 

dáno především  silnou  vazbou na něco,  co  v Čechách není běžně dostupné, a  je  tedy pro 

občany  České  republiky  poněkud  exotické.  Zde  je  možno  zaznamenat  posun  poptávky 

směrem  ke kvalitnějším  typům ubytování a  rostoucí nároky  zákazníků na  kvalitu a úroveň 

zejména  stravovacích  služeb.    Jako  omezující  faktor  se  zde  ovšem  jeví  na  druhé  straně 

omezená  ochota  investovat  finanční  prostředky,  protože  na  cenu  je  z hlediska  preferencí 

spotřebitelů kladen velký důraz. Je zřejmě jen otázkou času, kdy se situace v České republice 

přiblíží stavu charakteristickému pro země vyspělé země, kde  je současným  trendem spíše 

poznávací nebo zážitková turistika.  

  Cestovním kancelářím organizujícím zájezdy do zahraničí lze doporučit: 

 u  pobytových  zájezdů  především  volbu  kvalitních  ubytovacích  zařízení,  především 

rozšíření  nabídky  hotelových  kapacit  vyšší  úrovně  s širokou  možností  stravovacích 

služeb. Preference zákazníků směřuje ke stravování typu all inclusive.  

 u  poznávacích  zájezdů  zvýšení  nabídky  zájezdů  bez  nočních  přejezdů,  které  klienty 

v mnoha případech vysilují a nejsou některými zákazníky považovány za únosné. 

Pro  tuzemské  ubytovatele  je  možno  vyjádřit  jednoznačný  názor,  že  spotřebitel 

projevuje  zájem  o  alternativní  životní  styl,  roste  poptávka  po  pobytech  spojených 

s dovolenou  na  venkově,  agroturistiku  a  ekoturistiku.  Je  tedy  třeba  doplnit  nabídku  o 

možnosti takového vyžití tak, aby se klient ubytovacího zařízení cítil spokojen a měl tendence 

se vracet.   Zde  je možno hovořit především o  zjištění pohybových a  zážitkových aktivit.  Je 

třeba  pro  klienty  nabízet  nové  a  neotřelé  produkty,  které  svým  charakterem  vytvoří 

atraktivní rámec pro pobyt v ubytovacím zařízení. 
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Z hlediska propagace  je třeba klást především na úroveň a aktualizaci  internetových 

prezentací  jednotlivých ubytování a dobrou optimalizaci webových stránek pro  internetové 

vyhledávače. Velké hotely mají tuto oblast své reklamy velice dobře zpracovánu, rezervy však 

jsou  především  u menších  ubytovacích  kapacit  regionálního  charakteru.    Dalším  řešením 

zlepšením  viditelnosti  na  Internetu  může  být  také  zveřejňování  nabídek  na  různých 

tematicky zaměřených portálech. 

V neposlední  řadě  má  český  trh  také  rezervy  v oblasti  prezentace  ubytování  na 

tematicky vhodných veletrhách a v účasti na regionálně zaměřených reklamních akcích. 

Všechny  výše  uvedené  skutečnosti  mohou  být  podněty  pro  subjekty  podnikající 

v oblasti cestovního ruchu, protože volba ubytování patří z hlediska volby trávení dovolené 

pro potenciálního zákazníka jednu z nejdůležitějších složek jeho rozhodování. 
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7 Závěr  

Cílem  této diplomové práce bylo zjistit za pomoci provedení dotazníkového šetření, 

jakým způsobem vybírají tuzemští cestovatelé dovolenou a jaké jsou jejích hlavní priority při 

výběru ubytovacích zařízení.  Na základě zjištění byla vypracována následná doporučení pro 

podnikatelské subjekty, které jsou aktivní v dané oblasti. 

Výsledky  dotazníkového  šetření  v celku  odpovídají  vypracovaným  hypotézám  a 

vytvářejí  tak platformu pro  zjištění možných nových  cest  i  skrytých  rezerv a možností pro 

podnikání v oblasti ubytovacích služeb cestovního ruchu.  

Je možné konstatovat, že cíle kladené v počátku zpracovávání diplomové práce byly 

naplněny.  

Závěrem  je  však také  nutno  podotknout,  že  problematika  ubytovacích  služeb 

v cestovním    zůstává  v České  republice  poměrně  širokou  a  specifickou  oblastí  a  k jejímu 

komplexnímu uchopení je třeba týmů odborníků a specialistů jak z oblasti teorie, tak i praxe.     
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Dotazník k diplomové práci 

Dostává se Vám do  rukou dotazník  týkající se odlišnosti spotřebitelských preferencí 

při  výběru  ubytovacích  zařízení,  a  jehož  výsledky  budou  sloužit  pro  analýzu  očekávaných 

skutečností.  Doufám  tedy,  že  při  jeho  vyplňování  poskytnete  ty  nejupřímnější  a 

nejpravdivější informace, aby výsledek výzkumu co nejvíce odpovídal realitě. 

Děkuji Petr Jeřábek 

     Jste      muž  /  žena ? ( hodící se zakroužkujte) 

1. Jak často (kolikrát) jezdíte na „dovolenou“? 
a) 1x ročně 
b) 2x ročně 
c) 3x ročně 
d) jiná možnost ........... 

 

2. Jak dlouho většinou trávíte na dovolené při jedné návštěvě? 
a) méně než 5 dní 
b) týden 
c) 10 – 12 dní 
d) dva týdny 
e) jiná alternativa 

 

3. Jakým způsobem vybíráte dovolenou? 
a) cestovní kancelář 
b) Internet (ne stránky běžných CK) 
c) plánuji sám (a) 
d) vracím se stále na stejné místo 
e) nechám si doporučit od známých, příbuzných, atd. 
f) jiný způsob ............................................ 

 

4. Jak důležitou roli pro Vás hrají při výběru hotelu finance? 
a) velmi důležité 
b) spíše důležité 
c) důležité 
d) volím spíše kvalitnější hotel i za cenu vyšší ceny 
e) vždy ten nejlepší hotel, peníze nehrají roli 
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5. Jaké jsou Vaše požadavky na vybavení hotelu? (můžete vybrat více 
možností) 

a) restaurace přímo v hotelu 
b) pokoje s koupelnou 
c) prádelna 
d) snídaně v ceně 
e) recepce 24 hodin 
f) garáž 
g) bazén 
h) spa 
i) pomoc se zavazadly (porter) 
j) internetové připojení v ceně 
k) jiné ................................................. 

 

6. Kolik peněz jste ochoten (a) vynaložit za ubytování za týden? 
a) 3000 – 5000 Kč 
b) 6000 – 10000 Kč 
c) 11000 – 15000 Kč 
d) 16000 a více 

 

7. Vracíte se vícekrát do jednoho hotelu? 
a) ano 
b) ne 
c) spíše ne 
d) občas ano 

 

8. Zjišťujete si reference o hotelu před zaplacením? 
a) ne 
b) ano, z internetu 
c) ano, z doslechu 
d) ano, ze stránek CK 

 

9. Je pro Vás hotel při výběru dovolené hlavní prioritou? Podřizujete 
výběru ostatní? 

a) ano 
b) ne 

 

10. Co je pro Vás při hodnocení hotelu nejdůležitější?  
a) čistota 
b) cena 
c) servis 
d) poloha 
e) jiné ................... 
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11.  Jste ochoten (a) si připlatit za nadstandardní služby v hotelu? 
a) ano 
b) ne 
c) za některé ano, spíše však ne 
d) většinou ano, záleží na ceně   

 

12.  Jaký typ stravování nejčastěji využíváte? 
f) bez stravy 
g) snídaně 
h) polopenze 
i) plná penze 
j) all inclusive 

 

13.  Co bývá nejčastějším cílem Vašich cest? 
e) poznávací turistika 
f) zájezdy k moři 
g) služební cesta 
h) ozdravný pobyt 

 

14.  Jaký je Váš věk? 
f) 18 – 25 
g) 26 – 35 
h) 36 ‐ 45 
i) 46 – 65 
j) více 

 

15.  Jaký je Váš čistý měsíční příjem na osobu? 
g) do 15 000 Kč 
h) 16 000 Kč – 25 000 Kč 
i) 26 000 Kč – 35 000 Kč 
j) 36 000 Kč – 50 000 Kč 
k) více 
l) nechci uvádět 
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Příloha číslo 2:  

Obrázek 1: Uniforma Bellboy 
 

Obrázek 2: Uniforma číšník
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Obrázek 3: Uniforma recepční 

 

Obrázek 4: Uniforma číšník restaurace 
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Obrázek 5: Uniforma pokojská 

 

 

Obrázek 6: Uniforma kuchař 
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