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PREFERENCE ZÁKAZNÍKŮ PŘI 

VÝBĚRU UBYTOVACÍHO ZAŘÍZENÍ  

A JEJICH VZAH K PR FIREM 
 

CUSTOMER 'S PREFERENTIES IN SELECTION OF ACCOMMODATION 

ESTABLISHMENTS AND THEIR RELATIONSHIP TO THE COMPANY PR 

 

Roman Švec, Petra Martíšková, Antónia Štensová 1 

 

Roman Švec působí jako odborný asistent na katedře cestovního ruchu a marketingu Vysoké 

školy technické a ekonomické v Českých Budějovicích. Výzkumná a pedagogická činnost je 

svázána s oblastí obchodu a cestovního ruchu. Petra Martíšková působí jako odborná 

asistentka na Katedře cestovního ruchu a marketingu Vysoké školy technické a ekonomické v 

Českých Budějovicích. Ve svém výzkumu se zaměřuje na marketing a maloobchod, zejména 

na problematiku řízení vztahů se zákazníky, známou pod zkratkou CRM. Antónia Štensová 

působí na Katedře cestovního ruchu a marketingu Vysoké školy technické a ekonomické 

v Českých Budějovicích. Ve svém výzkumu se zabývá zejména problematikou franchisingu a 

brandingu. 

 

Roman Švec is an assistant professor at the Department of Tourism and Marketing at The 

Institute of Technology and Business in České Budějovice, Czech Republic. His research and 

pedagogical activities focus on trade and tourism. Petra Martíšková is an assistant professor at 

the Department of Tourism and Marketing at The Institute of Technology and Business in 

České Budějovice, Czech Republic. She focuses on marketing and retailing in her research 

studies, especially on the topic of customer relationship management, abbreviated as CRM. 

Antónia Štensová cooperates with the Department of Tourism and Marketing at The Institute 

of Technology and Business in České Budějovice. In her research she focuses predominantly 

on topics such as franchising and branding. 

 

Abstract 

The aim of the article is to identify customer preferences in relation to accommodation 

facilities. The market of accommodation facilities is dominated by competition, so it is 

unconditional for the owners of these facilities to recognize the preferences of their 

customers. These preferences are expedient to use when creating new accommodation 

products and upgrading existing products. Preferences are being explored. 

Key words: accommodation, preference, questioning 
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Vol. 5 (6), pp. 97-112 

 

98   http://www.mladaveda.sk 

 

Abstrakt 

Cílem článku je určit zákaznické preference ve vztahu k ubytovacím zařízením. Na trhu 

ubytovacích zařízení panuje vyostřená konkurence, proto je pro majitele těchto zařízení 

bezpodmínečné nutné poznat preference svých zákazníků. Tyto preference je účelné využívat 

při tvorbě nových produktů ubytovacích zařízení, inovaci produktů stávajících a také 

efektivně vedené PR komunikaci.  

Klíčová slova: ubytovací zařízení, preference, dotazování 

 

Úvod 

V dnešní době vysoké konkurence na trhu je pro podnikatele v oblasti ubytování klíčové 

poznat nejen základní preference zákazníků (např. kdo, kolik, kdy a jakým způsobem poptává 

produkty ubytovacích zařízení), ale důležité jsou také preference při výběru konkrétního 

zařízení. Vlastníci ubytovacích zařízení všech typů se dnes zabývají myšlenkou, jak 

zákazníky udržet a v rámci této snahy připravují nejrůznější sofistikovaná řešení v podobě 

nadstandardních služeb, neotřelého designu, zákaznických klubů, či dalších výhod pro své 

hosty. Nicméně základní podmínkou je, že hosté budou ubytovací zařízení upřednostňovat 

před konkurencí, a proto musí management firem vědět, co jejich potenciální hosty motivuje 

k první, či opakované návštěvě. Znalost informací včetně motivů, tj. proč host vyhledává 

konkrétní zařízení, je cílem vlastníků, managementu i marketingových odborníků.  

Nezbytnou podmínkou rozvoje cestovního ruchu je jeho dostatečná infrastruktura, jejíž 

nedílnou součástí jsou i podniky poskytující ubytovací služby. Samotná existence, charakter 

těchto podniků a také standard poskytovaných služeb jsou velmi důležitým faktorem délky 

pobytu účastníků cestovního ruchu v navštívené destinaci. Mezi cestovním ruchem a 

ubytováním existuje množství vztahů (Palatková, 2006), které mapuje množství různých 

modelů, ale všechny mají své slabiny (Horner a Swarbrooke, 2007). Cestovní ruch ve vztahu 

k ubytování funguje jako zdroj poptávky po ubytovacích, stravovacích a dalších s nimi 

souvisejících službách (Gúčik a Patúš 2005). V některých postulátech lze najít charakteristiku, 

že sektor ubytování patří do sféry zajišťování cestovního ruchu (Kašpar, 2011). 

Ubytovací služby se poskytují v zařízeních, která jsou na tyto účely přiměřeně, materiálně, 

technicky i personálně vybavená (Liška, 1997). Ubytovací zařízení patří k základním prvkům 

infrastruktury cestovního ruchu, protože umožňují pobyt návštěvníků v destinaci (Mariot, 

1983) a tvoří tak základ dalšího rozvoje destinace (Goeldner a Ritchie, 2012). Ritchie 

a Crouch (2003) považují ubytovací zařízení za jeden ze zdrojů konkurenceschopnosti 

destinace. S tímto názorem souhlasí také Goeldner a Ritchie (2012), kteří uvádějí, že 

budování ubytovacích kapacit je jedním z podstatných prvků rozvoje cestovního ruchu 

v destinacích.  

Ubytovací zařízení jsou objekty, prostory nebo plochy, kde je poskytováno ubytování pro 

veřejnost (Stárek a Vaculka, 2008). Pro přenocování, se kromě ubytovacích zařízení mohou 

využívat též ubytovací prostředky 2 (Orieška, 2010). Stavbou ubytovacího zařízení je dle 

vyhlášky Ministerstva pro místní rozvoj České republiky „stavba nebo její část, kde je 

veřejnosti poskytováno přechodné ubytování a služby s tím spojené; ubytovacím zařízením 

                                                           
2 Ubytovací prostředky = stan, obytný přívěs, obytné auto, člun, loď atd. (Orieška, 2010). 
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není bytový a rodinný dům a stavba pro individuální rekreaci; ubytovací zařízení se zařazují 

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

hvězdičkami“.3 Ubytovací zařízení se zařazují dle druhů do kategorií a podle vybavení a 

úrovně služeb do tříd. Z této definice vychází mnoho dalších autorů, kteří se této problematice 

věnují (Indrová, 2008; Černý a Krupička, 2007; Smetana a Krátká, 2009; Křížek a Neufus 

2011; Ryglová, Burian a Vajčnerová, 2011). Výše zmíněné rozlišování na kategorie a třídy 

aplikují i instituce věnující se praxi a výzkumu cestovního ruchu a ubytovacích služeb, např. 

Český statistický úřad, Ministerstvo pro místní rozvoj České republiky, agentura 

CzechTourism a další orgány. Toto vymezení se objevuje i v materiálech, které slouží pro 

klasifikaci ubytovacích zařízení. Členění ubytovacích zařízení se věnuje také ČSÚ, který 

pravidelně vykazuje počty zařízení a počty lůžek. Metodika používaná ČSÚ člení ubytovací 

zařízení na hromadná 4 a individuální.5 Hromadná ubytovací zařízení metodika člení na hotely 

(s různým počtem hvězdiček), penziony, chatové osady, turistické ubytovny a ostatní 

hromadná ubytovací zařízení jinde nespecifikovaná, např. rekreační zařízení podniků, školicí 

střediska, kulturně-historické objekty a jiná ubytovací zařízení, která vyčleňují lůžkovou 

kapacitu pro cestovní ruch (např. domovy mládeže, vysokoškolské koleje, podnikové 

ubytovny apod.) Z důvodu využití statistik Českého statistického úřadu a dalších návazností 

v článku bude využíváno právě tohoto členění. 

Ubytovací zařízení se řadí mezi podniky cestovního ruchu, které jsou definovány jako 

podnikatelské subjekty (výrobci produktů a poskytovatelé služeb), kteří uspokojují potřeby 

konečných spotřebitelů a své podnikatelské aktivity uskutečňují samostatně a na vlastní účet, 

přičemž na sebe přebírají přiměřené podnikatelské riziko (Gúčik, 2010). Beránek a Kotek 

(2007) tvrdí, že podniky cestovního ruchu mají různé funkce.  

Mezi základní funkce podniků cestovního ruchu lze zařadit podnikatelskou funkci 

(využívání podnikatelských příležitostí pro zhodnocení vlastního kapitálu), ekonomickou 

funkci (vykonávání činnosti spojených se zásobováním, výrobou, odbytem, poskytováním 

služeb), organizační funkci (maximální možné využití a vhodné vnitřní uspořádání výrobních 

faktorů a vztahu mezi nimi), environmentální (vyjadřuje postavení a činnosti podniku 

v souvislosti s jeho vlivem na kvalitu a ochranu životního prostředí), technickou funkci 

(vybavení základními výrobními faktory a vytváření technicko-technologických podmínek 

pro svoji činnost) a sociální funkci (představuje nejen péči o zaměstnance podniku a vztahy 

mezi nimi, ale i vliv podniku cestovního ruchu na ekonomický a sociální rozvoj obcí, měst a 

regionů) (Kutshcherauer, 2007; Kučerová, Strašík a Šebová, 2010). Podle Friedmana (1970) 

je cílem a úlohou podniku maximalizovat zisk všemi legálními a společensky 

akceptovatelnými prostředky a sloužit tak svým majitelům/akcionářům, kdy podobně 

uvažoval např. Levit (1958). Produktem podniků cestovního ruchu, který zákazníci poptávají, 

                                                           
3 Vyhláška č. 268/2009 Sb. o technických požadavcích na stavby 

4 Zařízení s minimálně pěti pokoji nebo deseti lůžky, sloužící pro účely cestovního ruchu, tj. poskytující 

přechodné ubytování hostům (včetně dětí) za účelem dovolené, zájezdu, lázeňské péče, služební cesty, školení, 

kursu, kongresu, symposia, pobytu dětí ve škole v přírodě, v letních a zimních táborech apod. 

5 Zařízení s nižší kapacitou než je minimální pro hromadná ubytovací zařízení, zařazují se do kategorie 

individuální ubytovací zařízení. ČSÚ tato zařízení od roku 2002 nesleduje. Mezi tato zařízení se zařazují 

pronajímané pokoje, byty, chaty, chalupy a ubytování na rodinných farmách sloužících agroturistice. 
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jsou především služby cestovního ruchu. Služby podle Heskové a kol. (2012) představují 

heterogenní soubor užitečných efektů určených na uspokojování potřeb účastníků cestovního 

ruchu. Podobný názor lze nalézt také u zahraničních autorů, např. Inman (1985), Lipsey a 

Nakamura (2006). Služby mají průřezový charakter, tj. produkují je nejen podniky cestovního 

ruchu, ale i další subjekty soukromého a veřejného sektoru. Služby cestovního ruchu, 

podobně jako služby všeobecně, není možné produkovat do zásoby, na sklad (Kotler a Keller, 

2012). 

Ubytovací zařízení nabízí své produkty, které obecně definuje např. Šmída (2007), nebo 

Marinič (2008). Pro trh cestovního ruchu je typické poskytování služeb. Payne (1996) 

definuje službu jako činnost, která má v sobě určitý prvek nehmatatelnosti a vyžaduje určitou 

interakci se zákazníkem nebo s jeho majetkem, kde výsledkem služby není převod vlastnictví. 

S touto definicí se shoduje např. (Kotler a Keller, 2012). Stíbalová (1979) uvedla, že význam 

služeb obecně roste, ale jejich vývoj neviděla pozitivně, ale vývoj šel jiným směrem a dnes se 

většina autorů shoduje v názoru, že význam služeb pro národní hospodářství je v současné 

době značný (Grönross 1994, Zimáková 2007;Vaštíková, 2008,). Význam služeb v cestovním 

ruchu podtrhují z tuzemských autorů Vajčnerová (2009) a ze zahraničních autorů např. Bull 

(1991), Neal, Yusal a Sirgy (2007). Pro úspěšné zavedení služeb na trh je třeba znát své 

zákazníky a vědět jaké jsou jejich potřeby (Hitl, 2009). O potřebách se obecně zmiňují např. 

Lester (1995), Brooks (2003) a Kerzner (2009). Blíže potřeby potom rozvádí mimo jiných 

také Kučerová (1997), Plamínek (2008), popř. Gillernová (2006). Lidské potřeby lze 

uspokojit mimo jiné také službami, o kterých se ze zahraničních autorů zmiňují např. Inman 

(1985) či Lipsey a Nakamura (2006). Současní účastníci cestovního ruchu jsou ve svých 

požadavcích nároční, hledají nové zážitky, dobrodružství, mají zájem vést zdravý životní styl 

a chtějí poznávat místní kulturu (Yeoman, 2008). Pro uspokojení svých potřeb využívají řadu 

služeb, které uvádí např. Vavrečka (2012). Pro uspokojení potřeb zákazníků, o nichž se 

obecně zmiňuje Maslow v roce 1943 a které mají i zákazníci v oblasti cestovního ruchu 

(Abdllah, Mohamed a Mekawy, 2007) je nutné znát zákaznické preference6, které vychází 

právě z již zmiňovaných potřeb. Výše prostředků, které domácnosti vynaloží na cestování, je 

ovlivněna celou řadou vnějších faktorů, např. příjmy domácností (Ring, 1984; Gale, 1996), 

makroekonomickým vývojem (Mermod a Dudzevičiūtė, 2011), technologickým vývojem 

(Bean, 2000), daňovým zatížením a také důvěrou spotřebitelů v ekonomický vývoj (Czesaný 

a Jeřábková, 2009; Mermod a Dudzevičiūtė, 2011).  

Z pohledu řízení ubytovacích zařízení je účelné zkoumat nejrůznější vlivy a kritéria, podle 

kterých si zákazník vybírá konkrétní společnost (Koudelka, 2006). Již po mnoho let je 

základní teorií, ze které vychází celý systém nákupního chování, Maslowova hierarchie 

lidských potřeb (Maslow, 1987). Mnoha významnými autory bylo popsáno několik vlivů, 

které ovlivňují konkrétní výběr zákazníků, např. Zamazalová (2008), Vysekalová (2014) či 

Kotler a Keller (2013). Chování hostů (spotřebitelů), jak při nákupu, tak před a rovněž po 

nákupu, je ovlivňováno skupinou vlivů, které jsou vnějšího původu (dostupnost produktu, 

prostředí nákupu, design, marketingové aktivity provozovatele, společenské klima atp.) a také 

vnitřního (motivace ke koupi, osobní vlastnosti spotřebitele) (Koudelka, 2006). Z pohledu 

                                                           
6 Jako preference v rámci tohto článku označujeme přednost, kterou lidé dávají tomu, co preferují.  
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různých přístupů se vedou debaty, zda je nákupní chování racionální, avšak z poznatků 

mnohých autorů pramení, že nikoliv (Hausman, 2000) a je možno říci, že je ovlivněno celou 

řadou subjektivních faktorů, z nichž je často jako důležitá uváděna lokalizace a kvalita 

poskytovaných služeb, přátelskost, důvěrnost (Uncles a Lee, 2006). 

 

Cíle a metodika 

Cílem článku je na základě dotazníkového šetření identifikovat a posoudit percepci důležitosti 

jednotlivých kritérií pro výběr ubytovacího zařízení ve vztahu k věku respondentů (do 30 let, 

31 – 50 let, 51 let a více). Analýza preferencí přispěje k bližšímu pochopení některých motivů 

zákazníků ke koupi a může pomoci provozovatelům ubytovacích zařízení při dalších 

inovacích nabízených produktů.  

Písemným dotazníkovým šetřením byla zjišťována kritéria, podle jakých vybírají zákazníci 

ubytovací zařízení, ve kterém stráví svůj pobyt v Jihočeském kraji. Respondenty byli hosté 

vybraných ubytovacích zařízení v definovaném území. Pro analýzu preferencí bylo účelovým 

výběrem (Vojtíšek, 2012) a prostřednictvím osobního dotazování získáno 120 kompletně 

vyplněných dotazníků (členěných do dvou kategorií dle pohlaví respondentů) Kritéria byla 

soustředěna do tří základních skupin,  

 kritéria na vstup, recepci a hotelovou halu; 

 kritéria na oblast ubytování a pokojů; 

 kritéria spojená s nabídkou produktů zařízení.  

Zkoumaná kritéria uvádí následující přehledné tabulky 1 - 3. 

 

Faktor Nabízené odpovědi 

1.1 Požadavky na lokalizaci 

zařízení. 
Klidné místo lokalizace. vs. Lokalizace v centru destinace. 

1.2 Požadavky na parkoviště. Parkování v uzavřeném prostoru. vs. Místo parkování neřeším. 

1.3 Požadavky na obsluhu 

veřejnou dopravou. 

Zařízení je mimo dosah veřejné 

dopravy. 
vs. 

Zařízení je v dosahu veřejné 

dopravy. 

1.4. Požadavky na komunikaci 

recepčního personálu. 
Rychlé neosobní odbavení na 

recepci. 
vs. 

Pomalejší, komunikativnější 

odbavení na recepci za cenu 

možného delšího čekání. 

1.5 Požadavky na otevírací 

doby recepce. 

recepce s omezenou otevírací 

dobou. 
vs. Stálá služba na recepci. 

1.6 Požadavky na vybavení 

haly a recepce. 

V hotelové hale nejsou místa pro 

odpočinek.  
vs. 

V hotelové hale jsou místa pro 

odpočinek.  

1.7. Požadavky na Lobby bar. V hotelové hale je Lobby bar. vs. V hotelové hale není Lobby bar. 

1.8 Požadavky na design 

recepce. 

Futuristický design recepce a 

vstupní haly. 
vs. 

Klasický design recepce a vstupní 

haly. 

1.9 Požadavky na viditelnost 

bezpečnostní služby. 

Bezpečnostní služba není na 

první pohled vidět. 
vs. 

V hale vítám přítomnost 

bezpečnostní služby. 

1.10 Požadavky na pohlaví 

recepční(ho). 
Recepční je muž. vs. Recepční je žena. 

Tabulka 1 – Kritéria pro výběr ubytovacího zařízení – recepční a halové služby 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Faktor Nabízené odpovědi 

2.1 Požadavky na kvalitu 

ubytovací jednotky. 
Standardní pokoj. vs. Apartmá. 

2.2 Požadavky na světelné 

zdroje. 
Klasické svícení v pokoji. vs. 

Světla s stmívačem jejich intenzity. 

2.3 Požadavky na podlahovou 

krytinu. 

Plovoucí, či prkenná podlaha 

v pokoji. 
vs. Koberec na podlaze. 

2.4. Požadavky na pokojový 

servis. 

Servis na pokojích jednou 

denně. 
vs. 

Celodenní servis na pokojích i za cenu 

rušení během pobytu. 

2.5 Požadavky na pokojový 

servis. 

Servis na pokojích jednou 

denně. 
vs. Ranní a večerní servis na pokojích. 

2.6 Požadavky na dispoziční 

řešení koupelny. 
Koupelna je spojena s toaletou. vs. 

Toalety je stavebně oddělena od 

koupelny. 

2.7 Požadavky na vybavení 

koupelny. 
V koupelně je vana. vs. V koupelně je sprchový kout. 

2.8 Požadavky na výměnu 

ručníků 
Ručníky se mění 2x týdně vs. Ručníky se mění denně 

2.9 Požadavky na vybavení 

toaletními potřebami 

Využívám hotelových 

toaletních potřeb (mýdlo, 

odličovací tampony…) 
vs. 

Využívám svých toaletních potřeb 

(mýdlo, odličovací tampony…) 

2.10 Požadavky na výmalbu 

pokoje 
Pokoj je vymalován bíle vs. Pokoj je vymalován barevně 

Tabulka 2 – Kritéria pro výběr ubytovacího zařízení - pokoje 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Faktor Nabízené odpovědi 

3.1 Požadavky na objednání 

pobytu 
Objednaný pobyt vs. Neobjednaný pobyt 

3.2 Požadavky na objednané 

služby 

Mám objednaný pouze pobyt a 

zbytek řeším na místě 
vs. Objednávám balíček služeb 

3.3 Požadavky na platbu Platím hotově vs. Platím kartou 

3.4 Požadavky na objednávku Objednávám a platím přímo vs. Využívám voucherů na služby 

3.5 Požadavky na pobyt 
Preferuji klasické pobyty a 

případně doobjednávám služby 
vs. Preferuji pobytové balíčky 

3.6 Požadavky na hodnocení 

ubytovacího zařízení 

Nehodnotím ubytovací na 

zařízení on-line 
vs. 

Hodnotím ubytovací na zařízení on-

line 

3.7 Požadavky na využití on-

line referencí 

Při rozhodování o ubytování se 

řídím vlastním názorem 
vs. 

Při rozhodování o ubytování 

využívám on-line referencí 

3.8 Požadavky na doplňkové 

služby 

Při pobytu využívám 

doplňkové služby 
vs. 

Při pobytu nevyužívám doplňkové 

služby 

3.9 Požadavky na doporučení 

zaměstnanců 

Pobyt mám předem připravený 

a rady a typy zaměstnanců jsou 

zbytečné 

vs. 
Při pobytu dbám rad a typů 

zaměstnanců ubytovacího zařízení 

3.10 Požadavky na využívání 

věrnostních programů 

Využívám věrnostní programy 

ubytovacích zařízení 
vs. 

Nevyužívám věrnostní programy 

ubytovacích zařízení 

Tabulka 3 – Kritéria pro výběr ubytovacího zařízení – prodejní a marketingové techniky 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Respondenti volili ze dvou protichůdných odpovědí na stupnici 1-5. kdy volba 1 

znamenala“ významně preferuji možnost v levé straně tabulky“, volba 2 „preferuji možnost 

v levé straně tabulky“, volba 3 jsem nerozhodný, volba 4 „preferuji možnost v pravé straně 

tabulky“ a volba 5 „významně preferuji možnost v pravé straně tabulky“. Vzhledem 

k nerovnoměrnému zastoupení pohlaví byly celkové preference vypočteny jako vážený 

aritmetický průměr. Z odpovědí byla sestavena přehledná tabulka s vyznačením třech nejvíce 

vnímaných preferencí, třech nejdůležitějších preferencí a třech preferencí nejméně důležitých.  
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Dále bylo pracováno již s hodnotami pro muže a ženy zvlášť, kdy jednotlivé preference 

byly rozčleněny zvlášť dle odpovědí žen a mužů. Pro přehlednost bylo pro vizuální zobrazení 

využito sémantického diferenciálu – tato metoda je vytvořena na základě hodnocení postojů 

k určitému objektu a umožňuje měřit významnost zkoumaného jevu pro konkrétního 

respondenta (Chráska, 2007). Machková (2015) uvádí, že sémantický diferenciál je baterií 

stejně orientovaných škál, s jejichž pomocí se hodnotí různé vlastnosti osob či objektů. 

 

Studované území 

Studované území je z administrativního hlediska tvořeno Jihočeským krajem a okresem 

Klatovy v kraji Plzeňském (obrázek 1). Většina zkoumaného území se nachází v Jihočeském 

kraji, který je oblastí s mírným podnebím v jižní části České republiky podél hranic s 

Německem (Bavorsko) a Rakouskem (Horní Rakousko) (Cetkovský a kol., 2007). Vybraná 

oblast tvoří turistické marketingové oblasti: Jižní Čechy a Šumava (obr. 1). Území se rozkládá 

v poměrně geograficky diverzifikované části České republiky. Národní park Český les, 

Chráněná krajinná oblast Třeboňsko, Chráněná krajinná oblast Čech a Chráněná krajinná 

oblast Blanský les (Chráněná krajinná oblast Blanský les (obr. 1) jsou největšími chráněnými 

územími v regionu (Navrátil a kol., 2012 a Navrátil a kol. 2014). V dalším textu bude pro 

vymezené území využíváno obecného označení „oblast“, které nejlépe vystihuje celé 

zkoumané území 

 

Obrázek 1 – Mapa administrativního členění zkoumané oblasti 
Zdroj: mapový podklad ČSÚ (2015), vlastní zpracování 

 

Výsledky 

Nejprve došlo k posouzení jednotlivých kritérií bez rozlišování pohlaví respondentů. Uváděna 

jsou kritéria, kde je nejvyšší hodnota preferencí od nulové hodnoty na hodnotící ose, která je 

3. Mezi nejvýraznější preference nejdůležitější patří faktor 1.1 (Lokalizace ubytovacího 
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zařízení), konkrétně potom hodnota „Lokalizace v centru města“ (0,90), dále faktor 2.5 

požadavky na pokojový servis, konkrétně potom hodnota „servis na pokojích ráno a večer“ 

(1,07). Mezi další faktory s nejvyšší hodnotou bez rozdílu pohlaví patří faktor 2.6 (Požadavky 

na dispoziční řešení koupelny) konkrétně hodnotu „oddělené toalety od koupelen“ (1,22), 

faktor 2.10 (Požadavky na výmalbu pokoje), konkrétně potom „použití barevných nátěrů na 

stěnách pokojů“ (1,17) a faktor 3.1 (Požadavky na objednání pobytu) konkrétně potom 

hodnota „objednaný pobyt“ (1,35). U těchto faktorů byl identifikován výraznější výkyv 

směrem k jedné ze dvou nabízených možností, což dokládá tabulka č. 4. 

 

Zkoumaný faktor 
Vážený 

průměr 

Odchylka od 

nulové hodnoty 

Klidné místo lokalizace vs. Lokalizace v centru destinace 3,905 0,95 

Parkování v uzavřeném prostoru vs. Místo parkování neřeším 2,885 0,115 

Zařízení je mimo dosah veřejné dopravy 
vs. 

Zařízení je v dosahu veřejné 

dopravy 

2,95 0,05 

Rychlé neosobní odbavení na recepci 

vs. 

Pomalejší, komunikativnější 

odbavení na recepci za cenu 

možného delšího čekání 

3,21 0,21 

recepce s omezenou otevírací dobou vs. Stálá služba na recepci 2,51 0,49 

V hotelové hale nejsou místa pro 

odpočinek  vs. 

V hotelové hale jsou místa pro 

odpočinek  

3,8 0,8 

V hotelové hale je Lobby bar vs. V hotelové hale není Lobby bar 3,34 0,34 

Futuristický design recepce a vstupní haly 
vs. 

Klasický design recepce a 

vstupní haly 

2,99 0,01 

Bezpečnostní služba není na první pohled 

vidět vs. 

V hale vítám přítomnost 

bezpečnostní služby 

2,85 0,15 

Recepční je muž vs. Recepční je žena 3,175 0,175 

Standardní pokoj vs. Apartmá 3,01 0,01 

Klasické svícení v pokoji 
vs. 

Světla se stmívačem jejich 

intenzity 

3,84 0,84 

Plovoucí, či prkenná podlaha v pokoji vs. Koberec na podlaze 3,585 0,585 

Servis na pokojích jednou denně 
vs. 

Celodenní servis na pokojích i 

za cenu rušení během pobytu 

2,965 0,035 

Servis na pokojích jednou denně 
vs. 

Ranní a večerní servis na 

pokojích 

4,07 1,07 

Koupelna je spojena s toaletou 
vs. 

Toalety je stavebně oddělena od 

koupelny 

4,22 1,22 

V koupelně je vana vs. V koupelně je sprchový kout 2,89 0,11 

Ručníky se mění 2x týdně vs. Ručníky se mění denně 2,90 0,1 

Využívám hotelových toaletních potřeb 

(mýdlo, odličovací tampony…) 
vs. 

Využívám svých toaletních 

potřeb (mýdlo, odličovací 

tampony…) 

3,71 0,71 

Pokoj je vymalován bíle vs. Pokoj je vymalován barevně 4,17 0,17 

Objednaný pobyt vs. Neobjednaný pobyt 1,65 1,35 

Mám objednaný pouze pobyt a zbytek 

řeším na místě vs. 
Objednávám balíček služeb 

2,30 0,70 

Platím hotově vs. Platím kartou 2,07 0,93 

Objednávám a platím přímo vs. Využívám voucherů na služby 2,25 0,75 

Preferuji klasické pobyty a případně 

doobjednávám služby vs. 
Preferuji pobytové balíčky 

2,9 0,1 

Nehodnotím ubytovací na zařízení on-line 
vs. 

Hodnotím ubytovací na zařízení 

on-line 

3,25 0,25 

Při rozhodování o ubytování se řídím vs. Při rozhodování o ubytování 2,51 0,49 
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vlastním názorem využívám on-line referencí 

Při pobytu využívám doplňkové služby 
vs. 

Při pobytu nevyužívám 

doplňkové služby 

2,66 0,24 

Pobyt mám předem připravený a rady a 

typy zaměstnanců jsou zbytečné 
vs. 

Při pobytu dbám rad a typů 

zaměstnanců ubytovacího 

zařízení 

3,33 0,33 

Využívám věrnostní programy 

ubytovacích zařízení vs. 

Nevyužívám věrnostní 

programy ubytovacích zařízení 

2,9 0,1 

Tabulka 4 – Vážený průměr hodnot odpovědí na jednotlivá kritéria 

Poznámka: Jako neutrální hodnota je brána hodnota 3, která značí nerozhodnost mezi nabízenými odpověďmi 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Z důvodů vyšší vypovídací schopnosti byly volby jednotlivých respondentů rozčleněny dle 

pohlaví a z grafů 1-3 je potom zjevné, že některá kritéria vnímají muži a ženy odlišně 

(např. 1.4 „požadavky na komunikaci recepčního personálu“, nebo 2.8 „požadavky na 

výměnu ručníků“), zatímco u jiných (jako např. 2.1 „typ ubytovací jednotky“, nebo 2.10 

„požadavky na výmalbu pokoje“) je patrný jen malý nebo téměř žádný rozdíl.  

Graf 1 zobrazuje celkový pohled na důležitost jednotlivých zkoumaných kritérií pro oblast 

recepčních služeb a hotelové haly. Ze sémantického diferenciálu lze interpretovat naprosto 

odlišné vnímání kritérií v závislosti na pohlaví (muži = modrá linie; ženy = červená linie). 

Nejjednoznačnější preference mužů jsou zřetelné při hodnocení faktoru 1.2, kdy preferují 

„parkování v uzavřeném prostoru“ (1,32) a faktor 1.4, kdy preferují „rychlé odbavení na 

recepci“ (1,58). Výraznou odchylku od střední hodnoty rovněž můžeme pozorovat v případě 

faktoru 1.5, kdy muži neuvádí jako důležitý faktor „non-stop otevřenou recepci“ naopak často 

se přiklání k možnosti, že recepce může být část dne uzavřena. Posledním významným 

faktorem uváděným muži je prokazatelná přítomnost bezpečnostní služby v ubytovacím 

zařízení (faktor 1.9), kdy muži preferují, aby bezpečnostní služba nebyla viditelná. 

 Ženy se spíše přiklánějí k méně formální obsluze na recepci (zkoumaný faktor 1.4), během 

níž recepční konverzuje s hosty a plní jejich přání a to i za cenu, že obsluha trvá déle a mohou 

se vytvořit fronty. Pokud se jedná o faktory s nejvýznamnějším rozptylem dle pohlaví, tak 

mezi ně patří faktor 1.2 (požadavky na parkoviště) s rozdílem 3,13. Muži preferují uzavřená 

parkoviště, ženy výběru místa nevěnují tak významnou pozornost. Druhým významně 

rozdílným faktorem je faktor 1.4 „požadavky na komunikaci recepčního personálu“ 

s rozdílem (3,27). Ženy jednoznačně preferují pomalejší odbavení na recepci, při kterém 

recepční komunikuje i za cenu možného čekání, naopak muži upřednostňují rychlé odbavení. 

Zde se projevují rozdíly v preferencích nejvíce z první skupiny hodnocených faktorů. Velký 

rozdíl mezi pohlavím je rovněž ve vnímání faktoru 1.9 „požadavky na viditelnost 

bezpečnostní služby“, kdy ženy upřednostňují viditelnou bezpečnostní službu v ubytovacím 

zařízení, muži si naopak přejí, aby bezpečnostní služba vidět nebyla. Naopak nejmenší rozdíl 

byl zaznamenán u faktoru 1.8 „požadavky na design recepce“, kdy klasický design byl 

upřednostňován ženami a futuristický design muži, nicméně hodnoty 2,78 a 3,21 neprokazují 

přílišné preference, naopak je viditelné, že respondenti obou pohlaví volili neutrální hodnotu 

3. Grafické vyjádření je k dispozici v grafu 1. 
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Graf 1 – Důležitost jednotlivých kritérií – recepční a halové služby 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Druhá část dotazníku byla zaměřena na hodnocení preferencí služeb souvisejících s pokoji 

ubytovacího zařízení. Z grafu 2 je vidět větší soulad mezi preferencemi obou pohlaví (průběh 

modré a červené linie je méně kontrastní než v grafu 1. Výsledky vypovídají o vyrovnanosti 

prvního zkoumaného faktoru (2.1 „Požadavky na kvalitu ubytovací jednotky“), kde 

respondenti volili mezi standardním pokojem a apartmá. Vzhledem k výsledku, který se 

pohybuje těsně kolem hodnoty 3 lze interpretovat, že respondenti se jednoznačně nevymezili 

a nelze určit jaký typ ubytovací jednotky preferují. Ve faktoru 2.2 „požadavky na světelné 

zdroje“ naopak panovali rozdílné názory dle pohlaví a ve druhé části výzkumu se jedná o 

nejvýznamnější rozdíly (2,0). Dle výsledků muži významně nepreferují ani jednu z variant, 

kdežto ženy se významně přiklánějí k možnosti manipulovat s intenzitou světla v ubytovací 

jednotce. Obě pohlaví shodně preferují jako podlahovou krytinu koberce, nicméně u žen je 

tato preference o poznání významnější. Významný rozdíl v preferencích dle pohlaví byl 

rovněž zaznamenán u faktorů 2.4 s 2.5 „požadavky na pokojový servis“. Muži dle odpovědí 

nevyžadují celodenní servis, což ne úplně odpovídá hned dalšímu tvrzení, ze kterého lze 

interpretovat, že se přiklání k rannímu a večernímu servisu. U žen jsou odpovědi v obou dvou 

případech konzistentní a je vidět jasná preference častějšího servisu na pokojích. Shoda u 

obou pohlaví lze naleznout u faktoru 2.6 „požadavky na dispoziční řešení koupelny“ a to 

konkrétně v preferenci stavebně oddělených koupelen a toalet, což v ubytovacích zařízení 

není zas tak častým jevem. Velký rozdíl mezi vnímáním obou pohlaví byl zaznamenán 

v případě faktoru 2.7 „požadavky na vybavení koupelny“, kdy u mužů je přesvědčivé 

upřednostňování vany, zatímco ženy upřednostňují sprchový kout, nicméně zajímavá je 

odchylka od nulové hodnoty, které je méně výrazná u žen. Lze tedy interpretovat, že vnímání 

žen se blíží nerozhodnosti více než vnímání mužů. Další zkoumaný faktor 2.8 „požadavky na 
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výměnu ručníků“ koresponduje se zjištěními v oblasti péče o pokoje, když muži preferují 

výměnu 2x za týden, ale ženy preferují výměnu častější. Opět je vidět, větší odchylka od 

nulové hodnoty u mužů. Zajímavým výsledkem je vnímání faktoru 2.9 „požadavky na 

vybavení toaletními potřebami“, kdy je viditelná preference vlastních toaletních potřeb oběma 

pohlavími, nicméně dle očekávání jsou tyto preference významnější u žen. Toto zjištění 

kontrastuje s častým tvrzením provozovatelů ubytovacích o nutnosti provoz zásobovat 

toaletními potřebami v jednorázových baleních. Ty se potom stávající spíše suvenýrem z cest 

a zvyšují nejen náklady zařízení, ale také ekologickou zátěž. Grafické vyjádření je k dispozici 

v grafu 2. 

 

 
Graf 2 – Důležitost jednotlivých kritérií – pokoje 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Třetí část dotazníku studovala preference marketingových a prodejních aktivit ubytovacích 

zařízení zákazníky ve zkoumané oblasti. Obě pohlaví upřednostňují předem neobjednané 

pobyty, přestože u žen je tato preference nižní (je blíže nulové hodnotě). V případě žen je 

hodnocení faktoru 3.1 konzistentní s hodnocením faktoru 3.2. Podobné hodnocení je patrné 

pro zkoumaný faktor „požadavky na objednané služby“, kdy se obě pohlaví kloní k variantě 

objednaného pobytu a dokupování dalších služeb na místě. Přes tuto preferenci je vidět rozdíl 

ve vnímání mužů a žen, kdy muži neodpovídali tak jednoznačně a někteří často volili právě 

balíčky služeb. Překvapivé bylo vnímání faktoru 3.3, kdy je zřetelná u obou pohlaví 

preference placení v hotovosti a to přestože neustále stoupá význam bezhotovostních plateb. 

Tato otázka možná byla ovlivněna vyšším průměrným věkem respondentů, kde ochota platit 

pomocí bezhotovostních prostředků je obecně nižší. Věk je ostatně limitujícím faktorem 

k řadě odpovědí v této části dotazníku. Konzistentní odpovědi nabízí zkoumaný faktor 3.2 a 

3.4, kdy ženy více preferující doobjednávání služeb a zároveň platí přímo. Tuto možnost 
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platby preferují také muži, nicméně podobně jako u faktoru 3.2 se jejich volba více blíží 

neutrální odpovědi. V další části odpovědí potom dochází k významným rozporům a je 

viditelný vliv pohlaví na jednotlivé odpovědi. Vysoká hodnota (2,0) je uvedena v případě 

faktoru 3.6 „požadavky na hodnocení ubytovacího zařízení“. Odpověď žen je méně vzdálená 

od neutrální hodnoty, nicméně ochota mužů hodnotit ubytovací zařízení je podstatně vyšší. 

Konzistentní s hodnocením faktoru 3.6 je také hodnocení faktoru 3.7, kdy ženy preferují 

rozhodování na základě vlastního názoru, ale muži dávají přednost on-line referencím. Tento 

fakt odpovídá i tomu, že muži on-line hodnocení provádí častěji než ženy. Významné rozdíly 

v preferencích jsou rovněž při vnímání faktoru 3.8. Ženy využívají více doplňkových služeb, 

což koresponduje se zkoumaným faktorem 3.2, naopak muži doplňkových služeb využívají 

méně. Velmi významný rozdíl byl zaznamenán u faktoru posledního, kdy ženy významně 

využívají věrnostních programů, segment mužů věrnostní programy naopak nepodporuje. 

S hodnotou rozdílu 2,67 se jedná o jeden z faktorů, které jsou pohlavím ovlivněné nejvíce. 

Grafické vyjádření je k dispozici v grafu 3. 

 

 
Graf 3 – Důležitost jednotlivých kritérií – prodejní a marketingové techniky 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Závěr 

Tabulka 5 v podobě matice shrnuje vždy trojici nejdůležitějších a naopak nejméně 

důležitých kritérií, a to zvlášť u mužů a zvlášť u žen. Vzhledem k tomu, že hodnota 3 je 

hodnotou neutrální, při které se respondent nepřikláněl ani k jedné z variant, počítáme pro 

tuto tabulku s rozdíly mezi nulovou odpovědí (hodnota 3) a průměrnou dosaženou hodnotou. 

Základní shrnutí přináší tabulka 6. 
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Tabulka 5 – Nejdůležitější a nejméně důležitá kritéria pro muže a ženy 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Tabulka 6 – Maximální a minimální rozdíly měřených faktorů ve vztahu k pohlaví respondentů 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Na základě zjištěných preferencí lze interpretovat, že doprovodné služby preferují více 

ženy než muži, čemuž odpovídají i další preference. Pro ženy je zároveň důležitá komunikace 

na recepci a významnější role recepčního personálu. Pro ženskou klientelu je tedy důležité 

nabízet celou řadu služeb a počítat s jejich doobjednáváním v místě. Ženy naopak dle 

výsledků průzkumu jsou méně ochotné než muži číst on-line recenze a tyto recenze 

poskytovat, což je kontrastní k četným zjištěním majitelů ubytovacích zařízení. Ženy naopak 

mají vyšší tendenci využívat věrnostních programů, z čehož vyplývá i jednodušší možnost je 

oslovit s další nabídkou již navštíveného ubytovacího zařízení. Preference žen v rámci 

věrnostních programů se tak mohou stát námětem na příští výzkum.  

 

Tento článek doporučil na publikování ve vědeckém časopise Mladá veda: doc. RNDr. Josef 

Navrátil, Ph.D.  

 

Studie vznikla v rámci vědecké činnosti na Vysoké škole technické a ekonomické v Českých 

Budějovicích. 
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