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UvVoD

Znacky su fenoménom sucasnosti a ich vyznam d’aleko presahuje obycajnu snahu
vyrobcu odlisit’ sa od konkuren¢ného produktu ¢i sluzby. Znacky sa v priebehu poslednych
desat’roci stali symbolom kvality a hodnét, ktoré svojim stvarnenim reprezentuji. Okrem
in¢ho sa im podarilo ziskat’ aj nemalu kontrolu nad spotrebitel'skym spravanim radu l'udi.
Ciel'om znaciek je napomahat’ v komunikacii so spotrebitel'mi a pozitivne tak pdsobit’ na ich
rozhodnutie o samotnom nakupe. Vzhl'adom k tejto skutocnosti je dnes takmer povinnost'ou
vrcholovych manazérov znacky riadit’ a budovat’ im pozadovant identitu v zavislosti na

vizii, misii a cieloch podniku.

Budovanie silnej znacky je dlhodoby proces, ktory podlieha ako teoretickym
konvenciam, tak individuédlnym a jedine¢nym népadom, ktor¢ sa zrodia v kazdej konkrétne;j
spolo¢nosti. Jediny spravny postup na vybudovanie silnej znacky rozhodne neexistuje, avSak
mozno predpokladat’, ze vytvorenie stratégie budovania znacky v stlade s teoretickymi

poznatkami maximalizuje jej GispeSnost’.

Ciel'om tejto prace je zanalyzovat vplyv konkurencieschopnosti nami vybrané¢ho

podniku a nasledne navrhnut’ odportcania pre posilnenie konkurencieschopnosti hotela.

Préca sa skladé z teoretickej a praktickej ¢asti. V ramci teoretickje Casti si
predstavime miesto a ulohu znacky a konkurencieshcopnosti v cestovnom ruchu,

analyzujeme si konkurencieschopnost’ hotelovych zariadeni.

V praktickej Casti si analyzujeme vplyv znacky na konkurencieschopnost’ nami
vybraného podniku, ktorym je hotel Sheraton Bratislava. Charakterizujeme si dany hotel,
zanalyzujeme konkurenciu a vyhodnotime dotaznik, ktory sme rozdali ndhodnym 80
respondentom. V zavere¢nej Casti si predstavujeme navrhy a doporucenia pre dany hotel

v oblasti konkurencieschopnosti.



I. TEORETICKA CAST



1 MIESTO A ULOHA ZNACKY PRE CESTOVNY RUCH

Cestovny ruch mdézeme chapat’ ako ¢innost’, pri ktorej jedinec alebo skupina cestuje
mimo svojho obvyklého prostredia na ucely vol'nocasové, obchodné alebo iné, a to na dobu

kratSiu ako jeden rok (Borovsky, 2008).

Cestovny ruch je neustdle sa rozvijajucim odvetvim, ktoré zoskupuje ako
podnikatel'skych subjektov, tak aj jedincov a osdb, tzv. ucastnikov cestovného ruchu. Je
nevyhnutnym trhom, pre kazdého ¢loveka. V dneSnej dobe uZz nie je cielom cestovného
ruchu, iba cestovanie, ¢i uZz za poznanim, rekreidciou alebo Sportom, ale komplexné
poskytnutie vSetkych sluzieb spojenych s cestou. Tymito sluzbami sa zaoberaji rdzne
spolo¢nosti. Ubytovacie zariadenia, d’alej stravovacie zariadenia, napriklad reStaurdcie,
bistra alebo pivarne, dopravné spolo¢nosti, sprostredkovatelia zjednocujici ponuky sluzieb,
cestovné kancelarie a agentury, spravcovia a vlastnici zdmkov, a v neposlednom rade tiez
regiony a uzemné samospravy. Vsetky tieto subjekty musia kooperovat jedna s druhou, pre

dosiahnutie maximalnej spokojnosti zakaznika.

Na zaklade predoslych skusenosti sa zakaznik rozhoduje vyuzit, alebo nevyuzit

tychto sluzieb.

K rozpoznanie poskytovatel'ov sluzi okrem iné¢ho znacka, ktorej sa venujeme v tejto

kapitole.



1.1 Znacka

Aby sme mohli detailnejSie rozobrat’ pojem znacka, je nutné na zaklade odbornej
literatury vysvetlit’ jej chapanie. Podl'a Kotlera je to jeden z najvacSich dovodov nezhod

medzi odbornikmi na marketing. Pritom si kladie otazky ako napr.:

» Ako modzeme merat’ silu znacky?
» Kolko a aké ukazovatele by mal ¢lovek hodnotit, aby bolo hodnotenie znacky

spravne?
Z tohto pohl'adu vznika tiez rozdiel medzi vnimanim znacky medzi dvoma paradigmami:

» Zékaznicke - aky maju zékaznici vztah so znackou, lojalitu a ochotu nakupovat’ na
zaklade presvedcenia o prioritach a emociach

» Cenové - meranie hodnoty znacky v dolaroch, eurach alebo yenoch (Kotler - Keller,
2016, s.9)

V 21. storo¢i uz totiz nie je snahou marketingu iba predat’, ako sa uvadzalo skor.
Marketing novo chapeme ako proces uspokojenia potrieb zdkaznika. S tym suvisi aj

pochopenie a spravne vymedzenie oproti konkurencii, napriklad prave znackou.

John Murphy proces pochopenia a hodnotenia znacCky spotrebiteI'mi v ramci
marketingovych komunikacii vysvetluje ako: ,, Vytvorenie uspesnej znacky vyzaduje
prepojenie tychto roznych prvkov jedinecnym sposobom - vyrobok alebo sluzba musi mat
vysoku kvalitu a odpovedat potrebam zdkaznika, meno znacky musi oslovovat' a ladit' s
ocakavanim spotrebitela, balenie, reklama, cena aj dalSie prvky musia prave tak

zodpovedat’ testom vhodnosti, pritazlivosti a odlisnosti *“ (Murphy, 1990, s. 4).

Kapfererer d’alej o znacke hovori ako o nehmotnom statku, ktory predstavuje d’alSie
vyhody pre podnikanie. Doménou strategického riadenia znacky je vytvorit hodnotu

riadneho riadenia znacky (Kapferer, 2008).

Znacku mozno teda vnimat’ ako nehmotny statok, ktory predstavuje vyhody pre
podnikanie. Uspesna znatka by potom mala prezentovat’ vyrobky alebo sluzby s vysokou

kvalitou zodpovedajuce zakaznikovym potrebam.

Neumeier tvrdi, ze: ,, Znacka je instinktivny pocit cloveka o produkte, sluzbe alebo
spolocnosti. Je to vnutorny pocit, pretoze sme predovSetkym emocionalne a intuitivne

bytosti, aj ked’ sa vsemozne snazime byt racionalne. Je to inStinktivny pocit ¢loveka, pretoze



znacka je nakoniec vidy definovand jednotlivcami, nie spolocnostami, trhom alebo
verejnostou. Spolocnosti tento proces sice nemozu kontrolovat, ale mozu ho ovplyvnit
viastnosti, ktoré odlisuju ich vyrobky od ostatnych. Ked dojde dostatok jednotlivcov
k rovnakému instinktivnemu pocitu, ma spolocnost znacku. Inak povedané znacka nie je to,

co hovorite vy. Je to, ¢o hovoria oni “ (Neumeier, 2008, s. 2).

Americka marketingova asocidcia chape znacku ako meno, termin, oznacenie,
symbol alebo dizajn a zaroven ako kombinéaciu uvedenych pojmov, ktorymi dokazu znacku
definovat. Mozno to chapat’ ako proces, kedy pri vytvoreni nového mena, loga alebo
symbolu vnika znacka (Keller, 2007).

Pri tvorbe znacky, ako uz z uvedenej citacie vyplyva, je potreba mat skutocnu
znalost motivacie a potrieb cielovej skupiny. Znacky moézu v urcitych situaciach
prezentovat’ nastroje, vd’aka ktorym vytvaraji spotrebitelia svoje vlastné ja. Znacka nikdy
nepdsobi na konkrétnom trhu, ale vzdy iba medzi konkrétnym segmentom spotrebitel’ov,
ktori pomocou nich vyjadruju svoje postoje, hodnoty a rysy osobnosti. Pomocou tychto
vyrobkov alebo sluzieb potom méZu ozndmit’ ostatnym alebo sami sebe, aka osobnost’ st

alebo akou by chceli byt’ (Keller - Georgson, 2012).

V knihe Vytvorte si vlastni znacku, autori Mark a Pearson uvadzaju, Ze k budovaniu

znacky moézeme vyuzit' 2 pristupy:

» Znacku chapeme ako jedine¢ny predajny argument

» Znacku chapeme ako nastroj na posilfiovanie firemnej identity

Pri¢om niektoré zo znaciek maju oboje - napriklad Coca-Cola, ktord ma jedinecnu

recepturu, ale zaroven aj vel'mi silna identitu, ktort poznaju l'udia po celej zemeguli.

S tymto suhlasi aj Kaputa, ktory uvadza, ze znacka znamend mékkua silu. Mékkeé
zélezitosti znacky su teda povest’ a meno, napady a intelektudlny kapitél, tahy so zdkaznikmi

a kontakty v odbore. Jedna sa o veci, ktoré im prinasaju najvacsiu hodnotu (Kaputa, 2011).



1.2 Hodnota znacky

Ako uvadza Ptibova a kol. (2000, s. 26) hodnota znacky je ,, subor asocidacii a
postojov k znacke v celom hodnotovom retazci, tj. tyka sa zdakaznikov, distributorov a firmy,
co umoznuje znacke ziskat vacsi objem predaja a vyssi zisk, nez tomu bolo bez znacky, a

dalej vedie k silnej dlhodobej vyhode v porovnani s konkurenciou “

Je nevyhnutné rozliSovat’ medzi finan¢nou hodnotou znacky, teda ,, hodnota vsetkych
buducich vynosov, vyvolanych znackou a jej prinosy *, a hodnotou znacky vnimanou
zékaznikom, do ktorej patri povedomie o znacke, vnimana kvalita, sila vyvolanych asociacii,

ostatné aktiva a vysoka lojalita k znacke (De Pelsmacker a kol., 2007, s. 67).

Niektori autori zaoberajtci sa hodnotou znacky beru do uvahy aj zamestnanca a to
tak, Ze skiimaju ich znalost obchodnych cielov a tsilie tieto ciele napiiat’ (Schultz - De

Chernatory, 2012).

Aaker tvrdi, Ze: ,, Hodnota obchodnej znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych
s menom a symobolom znacky, co zvysuje (alebo znizZuje hodnotu, ktoru vyrobok ¢i sluzba

prinasa firme alebo zdkaznikovi. Hlavnymi kategoriami tejto hodnoty su:

Znalost' mena znacky
Vernost znacke

Vnimana kvalita.

YV V V V

Asocidcie spojené so znackou “. (Aaker, 2003)

Znalost” znacky pritom vypovedd o sile pritomnosti danej znacky vo vnimani
spotrebitela. Hodnota znacky zdoraznuje jej koncept a dodlezitost v marketingovych
stratégiach. Koncept hodnoty znacky pritom stavia na uz skor znadmych principoch riadenia
znacky. Stucasne so vznikom novych, a v reakcii na staré vyzvy v konani znacky, ktoré
vznikaju v ramci marketingového prostredia, ponuka koncept hodnoty potencionalne nove,

uzito¢né nadhl'ady, ako ju moZno vnimat’ (Keller, 2007).



2 MIESTO A ULOHA KONKURENCIESCHOPNOSTI

Pre vymedzenie miesta a ulohy konkurencieschopnosti je zakladom vymedzenie
tohto pojmu. Definicii existuje vel'ké mnoZstvo, tazko by sa hl'adala vSak taka, ktora by mala

vahu.

Konkurencieschopnost’ moéZzeme oznacit’ ako schopnost’ firmy ponuknut’ produkt
alebo sluzbu, ktora napiiia $tandardy kvality na trhu, v konkurenénych cenach a zaistit’ tak
navratnost’ vlozenych prostriedkov alebo prostriedkov spotrebovanych na poskytnutie
sluzby (Dostupné na internete:

http://www.businessdictionary.com/definition/competitiveness.htm).

Najjednoduchsou cestou je urcenie pojmu konkurencieschopnost’ v
mikroekonomickom prostredi, napriklad na irovni spolo¢nosti v cestovnom ruchu.
Mo6Zeme uvazovat’ o pojme ako o uspesnom boji na trhu medzi trhovymi rivalmi (Balédz,

2017).

V cestovnom ruchu je cielom subjektu uspokojit’ potreby klienta, zakaznika a
prekonat’ jeho oCakavania ponukanou sluzbou, tak, aby ziskal doveru k znacke a opakovane

tieto sluzby vyuzival. To vSetko pri efektivnom vyuziti svojich zdrojov.
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2.1 Konkurencia

Konkurenciu mozno chapat’ ako stperenie ¢i sutazenie medzi dvoma a viacerymi
subjektmi (konkurentmi). Aby mohol konkurent vstapit’ do konkuren¢ného vztahu, musi
disponovat’ konkurenénom potencidlom a musi mat’ zdujem do konkurencie vstapit’. V ramci

mikroekondomie mozno konkurenciu delit’ na tieto skupiny.
» Konkurencia medzi ponukou a dopytom

Na jednej strane trhu stoja vyrobcovia, ktori chcu predat’ svoje vyrobky s najvacsim
moznym ziskom, a na druhej strane su spotrebitelia, ktori chcu uspokojit’ svoje potreby

cvwe

nastat’ kompromis prijate'ny ako na strane ponuky, tak aj na strane dopytu.
» Konkurencia na strane dopytu

Hlavnymi subjektmi v rdmci tejto konkurencie su spotrebitelia, ktori vstupuju na trh.
Ich cielom je nakupit’ ¢o najviac tovaru za ¢o najlacnejSie ceny, a to aj na ukor ostatnych
spotrebitel'ov. Konkurencia rastie predovSetkym vtedy, ak dopyt prevysuje ponuku a tento

jav potom spdsobuje rast cien.
» Konkurencia na strane ponuky

Snahou kazdého vyrobcu je predat’ ¢o najviacSie mnozstvo svojich vyrobkov a tym
dosiahnut’ maximalizaciu svojho zisku. Dal§im cielom vyrobcov je oslabit svojich
konkurentov a tym oslabit’ ich trhovy podiel. Mikroekonémia rozdel'uje d’alej konkurenciu
na strane ponuky na konkurenciu dokonalt ¢i nedokonali a na konkurenciu cenovu ¢i

necenovu (Mikolas, 2005).

Dokonaléd konkurencia je idedlnym modelom fungovania trhu, ktory vSak v realite
neexistuje a je len teoretickym modelom pre pochopenie fungovania trhu. Tato konkurencia
je charakteristickd velkym mnoZstvom vyrobcov a spotrebitel'ov, homogénnou produkciou

a maximalizaciou zisku a uzitku (Mikolas, 2005).

Na rozdiel od dokonalej konkurencie, je nedokonala konkurencia v ekonomickom
svete bezne k videniu a mozno ju delit na monopol, oligopol a monopolisticku konkurenciu.
Monopol je trhova situacia, kedy je na strane ponuky iba jeden dodavatel’, ktory mé vyhradné

postavenie. Situdcia na trhu, kedy na strane ponuky stoji len maly pocet dodavatelov sa

11



nazyva oligopol a trh s mnohymi dodévatelmi, diferencovanym produktom a volnym

vstupom na trh je oznaCovany ako monopolisticka konkurencia (Mikolas, 2005).

2.2 Konkuren¢na vyhoda

Konkurenénti vyhodu moZzno definovat’ ako nieco, ¢im sa lisi podnik od konkurencie
a robi dany produkt vynimo¢nym. Snahou kazdého podniku je ziskat’ konkurenént vyhodu
nad svojimi konkurentmi, pretoZe prave to mdZe byt rozhodujucim faktorom, na zaklade

ktorého sa zakaznik rozhodne pre kipu (Jakub, 2011).

Konkuren¢nou vyhodou moze byt cena tovaru, jeho kvalita, balenie ¢i ekologicka
charakteristika. Medzi d’al$iu vyhodu patri aj skvelda znalost’” svojich zdkaznikov a ich

potrieb, na ktort podnik mdze reagovat’ spravnym a vynimo¢nym pristupom k zdkaznikom.

V ramci konkuren¢nej vyhody je ddlezité sledovat’ aj svoju konkurenciu a aktualne
dianie na trhu (Cichovsky, 2002).

12



2.3 Porterov model piatich sil

Porterov model patri k jednym z najvyznamnej$ich nastrojov analyz konkuren¢ného
prostredia podniku. Tato tedria je zaloZena na pdsobeni piatich konkurenénych sil v odvetvi.
Tymi st konkurenti v odvetvi, potencidlny novi konkurenti, substitu¢né¢ vyrobky,

dodavatelia a zdkaznici (pozri obrazok 1).

Obrazok 1 Porterov model piatich sil

Hrozba novo vstupujucich firiem

KONKURENTI
Vplyv vyjednavajtcich V ODVETVI Vplyv vyjednavajucich
dodavatelov odberatefov
DODAVATELIA | <«—{ ODBERATELIA
Stperenie medzi
existujiacimi firmami

Hrozba substitu¢nych vyrobkov alebo sluzieb

Zdroj: Matiskova, 2013

V roku 1979 vytvoril tento model profesor Michael Eugene Porter na Harvardskej
univerzite s cielom vyhodnotit’ vonkajSie sily, ktoré ovplyviiuji podnikanie firiem. Ked'ze
Porterov model patri do strategického manazmentu podniku, je potrebné ho neustédle
obnovovat a upravovat podla aktudlnej situacie na danom trhu. VSetkych pat

konkurenénych sil je popisanych niZsie.

Prvou silou je konkurencna rivalita vnutri urcitého segmentu. Tato sutaz je
ovplyvilovand stupiiom koncentracie, diferencidciou vyrobku, zmenou velkosti trhu,

Struktirou nakladov, rasticou vyrobnou kapacitou a bariérou vstupu do segmentu.
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Potencidlny novi konkurenti su pre podnik velkou hrozbou, ak vyrobcovia dosahuju
jednoduchych a vysokych vynosov a vstup do odvetvia je l'ahky. Vstup novych konkurentov
do odvetvia je ale ovplyvneny dvoma druhmi bariér. Prva je bariéra strategickd, kedy sa
vyrobcovia snazia vytvorit’ trh, ktory je pre novych konkurentov neatraktivny. V ramci
Strukturalnej bariéry sa pocita s nedostatkom sktsenosti novo prichadzajacich podnikov do

odvetvia.

Hrozba zo strany substitu¢nych vyrobkov nastdva vo chvili, ked’ sa zakaznici stavaju
pruznejs$i voci ponuke alebo ked zakaznici l'ahko prechddzaji od nasho vyrobku
k nahradnému vyrobku konkurencie. Dal§ou hrozbou je, ak je cena a kvalita substitiitu

vyrazne lepSia nez u naSho vyrobku.

Dohadovacia sila odberatel'ov ¢ize zakaznikov je zdvisla na kvalite produktu, ktora
je zakaznikmi pozadovana. DalSim faktorom je diferencidcia ponukanych produktov,
nebezpecenstvo spdtnej integracie, stupent koncentracie zédkaznika a pocet zdkaznikov na

trhu.

Poslednou konkurenénou silou stt dodévatelia a ich vyjednavacie schopnosti, ktorymi
sa potom musia odberatelia riadit. Hlavnymi dodéavatel'skymi silami st: dodavky
jedine¢nych produktov, zvysenie stupiia svojej koncentracie, zjednoduSenie a harmonizacia
spitnej integracie, dodavky polotovarov, ktoré maju zédsadny vplyv na kvalitu kone¢ného
vyrobku, a opatrenia, pri ktorych musi odberatel’ investovat, aby mohol zmenit’ dodavatela
(Magretta, 2015).

2.4 Konkurenc¢na stratégia

Konkurenént stratégiu firma pouZiva na ziskanie silnej pozicie v danom odvetvi.
Hlavnym cielom je najst vhodné postavenie v odvetvi a ziskat schopnost’ celit
konkuren¢nym silam. Michael Porter definoval zakladné stratégie, ktoré mézu firme pomoct’

k predbehnutiu konkurencie v odvetvi (pozri tabul’ku 1). Medzi tieto zakladné stratégie patri:

» prvenstvo v celkovych nakladoch,
» diferenciacia,

» sustredenie pozornosti.

14



Tabul’ka 1 Konkurenéné stratégie

Konkuren¢ni vyhoda
Cilovy trh Nizké naklady OdliSeni
Cely trh Nakladové vedeni Diferenciace
Trzni segment Soustfedéni pozornosti

Zdroj: Dostupné na internete: http://www.businessvize.cz/strategie/genericke-strategie-

aneb-zaklad-na-kterem-muzetestavet-i-dnes

Prvenstvo v celkovych nakladoch

24

V ramci tejto stratégie sa firma snazi dosiahnut’ najniZSich moZnych vyrobnych
1 distribu¢nych nakladov, aby mohla pontknut’ zdkaznikom niZ§iu cenu ako konkurencia.
Pri nizkych nakladoch je potreba dosiahnut' vysokého trhového podielu €1 vyhodného

pristupu k surovinam.

Na zaciatku takato stratégia vyzaduje vysSie investicie na obstaranie technologického
zariadenia, agresivnu tvorbu cien a rozbehové straty pri ziskani trhového podielu. Tieto
investicie sa po dosiahnuti nizkych ndkladov vratia firme obratom spéat. Ddlezita je tiez

kontrola priamych aj rezijnych ndkladov a moZzZnost’ tieto naklady eSte znizit.

Tato stratégia sa pouziva u masovych vyrobkov, ktoré sluzia dennej potrebe a nie je

u nich mozn4 diferenciacia (Mikolas, 2005).
Diferenciacia

Cielom stratégie diferenciacie je odlisit vyrobok ¢i sluzbu od ponuky
konkuren¢nych firiem. Ak firma dokaZze tuto stratégiu spravne implementovat, ziska
nadpriemerné vynosy v odvetvi. Této stratégia berie na vedomie vel'kost’ nakladov, ale nie
st jej hlavnym strategickym cielom. DalSou vlastnostou diferenciacie je ochrana proti
konkuren¢nému supereniu, ked’ze zdkaznici konaji na ziklade skusenosti a st schopni

tolerovat’ aj mensie cenové rozdiely (Mikolas, 2005).
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Sustredenie pozornosti

Stratégia ststredenia pozornosti sa od dvoch predchadzajucich 1i8i predovsetkym
tym, ze sa zameriava iba na urcité trhové segmenty. Tato stratégia je zaloZena na tom, ze
podnik si vyberie iba atraktivne trhové segmenty a na tie sa efektivne zameria a pontkne im

viac ako konkurencia, ktord ma vacsie trhové zameranie (Mikolas, 2005).

Konkurenéné stratégie su vel'mi vyznamnym nastrojom na ziskanie konkurencnej
vyhody oproti ostatnym konkuren¢nym podnikom. Aby mohli byt v praci popisané
konkurencné stratégie a vyhody vybraného podniku, musi byt Specifikované odvetvie

sluzieb, do ktorého nami vybrany podnik z praktickej Casti bakalarskej prace spada.
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3 ZNACKA A KONKURENCIESCHOPNOST HOTELOVYCH
ZARIADENI

Hotely posobia na trhu ubytovacich sluzieb, ktory je c¢iastkovym trhom trhu
cestovného ruchu. Trh cestovného ruchu je stcast’ trhu tovarov a sluzieb, ktory méa vSak
svoje zvlastnosti. Od trhu tovaru a sluzieb sa odliSuje hlavne tym, ze Cast’ pontkanych
vyrobkov a sluzieb spotrebuvaji vylu¢ne tcastnici cestovného ruchu (realizuje sa na trhu
cestovného ruchu) a cCast tovaru asluzieb spotrebuvaji vSetci spotrebitelia, nielen

wrwv

navstevnici cestovného ruchu (realizuje sa na trhu tovarov a sluzieb) (Ktizek, 2014).

Trh ubytovacich sluzieb mé charakter internacionalneho trhu, pretoZe vznika na
zéklade dopytu z inych miest, lokalit 1 Statov, a vonkajSie hranice povodu tohto dopytu su

mimo uzemia Statu, v ktorom sa hotely nachadzaja.

Hotely sa zucastiiujii vnutornej sektorovej konkurencii a ich cielom, ako kazdého
podnikatel'ského subjektu, je predat’ ¢o najviac svojich produktov a €o najvyhodnejsie.
Podmienkou ich prezitia v konkurencii inych hotelov a ubytovacich zariadeni je snaha o

maximalizaciu ziskov a posilnenie svoje pozicie na trhu.

Z hladiska dosiahnutia tohto ciela rozliSujeme cenovl a necenovu konkurenciu.
Nastrojom konkurenéného boja je pri cenovej konkurencii cena, ktord je na trhu ubytovacich
sluzieb tradi¢ne pouzivanym prostriedkom na ziskanie konkuren¢nej vyhody. Pri necenove;j
konkurencii st ndstrojom konkurenéného boja necenové faktory, ako je napr. reklama,
inovacia produktov ¢i vysSia kvalita. Uvadza sa, Ze necenovym faktorom konkurencie na
trhu ubytovacich sluzieb moze byt ponuka zariadeni pre urcité segmenty hosti, napr. pre
rodiny alebo obchodne cestujlice Zeny, Sportové a zdbavné vybavenie v ramci hotelov ¢i

vybavenie izieb a pod.

Vseobecne moZeme konkurencieschopnost’ vnimat’ na niekol’kych Grovniach, a to na
urovni regionu, Statu, odvetvi, podniku a produktu. NajcastejSie sa hodnoti
konkurencieschopnost’ na trovni podnikov, ktora predstavuje zakladni podmienku ich

existencie a prejavuje sa ako schopnost’ udrziavat’ a roz§irovat’ majetok vlastnikov podnikov.

Za kla¢ovy faktor konkurencieschopnosti hotelov, tak ako vSetkych podnikov, sa

povazuju inovacie. V cestovhom ruchu moze ist o inovacie produktové, procesné,
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manazérske, marketingové a institucionalne. Hotely musia spolu s kazdym typom inovacie

inovovat’ aj l'udské zdroje.

Vyplyva to zo zvlastnosti hotelového produktu (sluzieb), ktorého sucastou st aj
zamestnanci, ktori sa priamo podielaji na produkcii sluzieb 1 na koneénom hodnotovom a
uzitkovom efekte. Inovacia I'udskych zdrojov predstavuje vysoké naroky na zamestnancov,
ktoré sa prejavuji v ich neustdlom vzdeldvani, rozSirovani vedomosti a zdokonal'ovani

zruénosti.

Za vyznamny faktor konkurencieschopnosti podnikov cestovného ruchu mozno
povazovat’ ich lokalitu. Hotely, posobiace v lokalite alebo stredisku, ktoré patria medzi
najatraktivnejSie z hladiska miestnych danosti a st komplexne vybavené r6znymi
zariadeniami, ktoré navStevnici vyhladdvaji, disponuju konkuren¢nou vyhodou.

Atraktivnost’ lokality totiZ rozhoduje o velkosti dopytu a pocte navstévnikov.

3.1 Hotelova znacka

Znacka hodnoti kvalitu a poskytuje nam urciti zaruku. Znacka je sl'ubom a v pripade
globalnej znacky vel'mi zavaznym. Ak analyzujeme znacku, musime hodnotit’ nielen vzt'ah
medzi zdkaznikom a firmou, ale aj medzi hotelom a doddvateI'mi. Znacka déava
spotrebitel'ovi zadruku o tom, Ze dosiahne svojich zaviazkov. Nasim partnerom poskytuje

zéaruku o vyrobe kvality.

Z pravneho pohladu je znacka nehmotny majetok. Zakladné prinosy hotelovej
znacky su: garancia Standardu kvality (globalna doveryhodnost’), rast imidzu a povedomie o
hoteli (globalne zviditeI'nenie), rast obsadenosti v pripade dobrého mena znacky, a s tym aj

dosiahnutie dobrej predajnej ceny a rast ziskov.

Hotelova znacka mé priamy vplyv na hodnotu hotela, d’alej na kredibilitu projektov,
rekonStrukciu a vystavbu hotelov financovanymi bankami. Stale sa zvySujaci imidZ znacky
a tiez vernost’ k urcitym znackam, st zvlast v pripade hotelovych znaciek obrovskym

prinosom pre samotny hotel.
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3.2 Vztah znacky a konkurencieschopnosti hotelovych zariadeni

Pre prevadzku hotelovych zariadeni (hotelovych retazcov) je typické, ze su tvorené
hotely, ktoré st vzajomne prepojené rdéznou uroviiou spoluprace, typu poskytovanych
sluzieb a vlastnickych vzt'ahov. Typicky je tiez Standardny vycvik zamestnancov, spolo¢na
propagacia pod rovnakou znaCkou a marketing, obdobné vybavenie hotelov, spolo¢ny
informacno — rezervacny systémy a pod. Medzi zékladné pristupy v marketingu hotelovych
retazcov patri napr. Standardizécia sluzieb v ramci retazca, rozdelenie ret'azca na rezorty,
vytvaranie vlastnych vernostnych programov, spolupraca s leteckymi spolocnost’ami, tvorba

mimosezonnych a vikendovych cenovo zvyhodnenych balickov a mnohé iné.

Znacka predstavuje nastroj marketingovej komunikacie, ktord je sucastou identity
danej organizacie. ZnaCka ma reprezentovat a symbolizovat’ hodnoty, tradicie a Styl
organizacie, ktoré postupne vyvija a formuje. Zmyslom existencie znacky je odliSenie
produktu alebo sluzieb jedného predajcu, alebo skupiny predajcov od produktov, ¢i sluzieb
konkurentov. Znacka je symbolom, ktory informuje verejnost’ o jeho nositelovi, ktory
odliSuje nositel'a od ostatnych, umoziiuje tak verejnosti identifikdciu nositel'a tejto znacky
(Jakubikova, 2012).

Hotelové ret’azce usiluju o ponuku jedinecnych, a co mozno najkvalitnejSich sluzieb,
aby sa dokazali odlisit’ od svojich konkurentov. Vd’aka poskytovaniu kvalitnych sluZieb,
vybudovaniu pozitivneho imidzu a silnej znacky sa hotelové spolo¢nosti, pod ktoré dnes
patria tisice hotelov, teSia najvac¢Siemu uspechu. Aj preto dnes medzi charakteristické znaky
tychto retazcov patri najmi ich spominana kvalita, znama znacka, imidZ a expanzia na

zahranicné trhy (Jakubikova, 2012).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 VPLYV ZNACKY NA KONKURENCIESCHOPNOST VYBRANEHO
PODNIKU

Analyticka Cast’ sa povazuje v tejto bakalarskej praci za klI'icovu. Je roz¢lenena do
niekol’kych podkapitol. Najskor je charakterizované vybrané hotelové zariadenie, a to hotel
Sheraton Bratislava. Je tu popisana jeho zakladné charakteristika, Struktura zamestnancov.

Znacna pozornost’ je zamerana na prezentaciu vysledkov dotaznikového vyskumu.

4.1 Charakteristika hotelového zariadenia

Aby bolo mozné analyzovat’, aky vplyv ma znacka na konkurencieschopnost’ hotela,
je najskor nutné sa zoznamit® so samotnym Hotelom Sheraton Bratislava, s jeho

organiza¢nou Struktarou 1 jednotlivymi produktmi a sluzbami, ktoré pontka.

Hotel Sheraton Bratislava je 5-hviezdickovy hotel v centre Bratislavy a tvori sucast’
multifunkéného komplexu Eurovea. Pravidelne sa tu konaju r6zne konferencie, vystavy atd’.
Hned’ oproti hotelu Sheraton Bratislava sa nachadza nova budova Slovenského narodného
divadla.

Sheraton Bratislava ponuka 209 luxusnych izieb a apartmanov. Kvalitu vybavenia
wellness klubu a kupel'ov s rozlohou viac ako 800 Stvorcovych metrov akcentuje bazén a
sedem terapeutickych miestnosti. V spolupraci so spolo¢nost’ou Core Performance, ktora sa
podiela na tréningu svetovych elitnych Sportovcov a olympionikov, vzniklo moderné

fitness centrum.

Hotel Sheraton Bratislava je ako sme vysSie spominali, pathviezdickovym hotelom,
ktory poskytuje komfortné ubytovanie v centre Bratislavy. Jeho vyhodou je predovsetkym
dobréa poloha. Priamo pred hotelom sa nachddza zastavka mestskej hromadnej dopravy,
vd’aka ktorej sa mdzu hostia rychlo prepravit’ do historického centra, ale mézu sa rychlo
dopravit’ tieZ do inych Casti Bratislavy. V hotelovom komplexe je vSak hostom k dispozicii
nielen kvalitné a komfortné ubytovanie v niekol’kych cenovych relaciach, ale aj hotelova

reStauracia, wellness, fitness, kaviaren a zasadacia miestnost’.

Samotnd budova predstavuje zaklady modernej architektury. K postaveniu tohto

hotela doslo v roku 2010. Vtedy iSlo o sucast’ celého komplexu Eurovea, ktoré disponuje
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takmer 200 obchodmi. Hotel ponuka svojim hostom rad Standardnych aj nadStandardnych

sluzieb. Vhodny je aj pre ubytovanie ¢lenov kongresov ¢i roznych Skoleni.

Hotel Sheraton Bratislava ma stanovent viziu. Tou je uspokojit’ potreby zakaznikov

tak, aby sa citili ako doma a bola im tu vytvorena atmosféra nahradné¢ho ubytovania.
Ciel hotela je stanoveny vel'mi strucne a to ako spokojnost’ hosti.

V sucasnej dobe hotel svojim zdkaznikom pontika komfortné ubytovanie v réznych
typoch izieb. Vsetky izby s vybavené vlastnou toaletou a vaniou so sprchou, klimatizaciou,
satelitnou televiziou s radiom, susicom vlasov, minichladnickou, kartovym zamkom izby
a wifi pripojenim zadarmo. Izby st rozdelené do troch typov. St nimi izby typu standard s
manzelskou postel’'ou alebo oddelenymi 16zkami, izby typu superior s manzelskou postel’'ou
a priestrannejSou kupeltiou prispdsobenou pre osoby s telesnym handicapom a izby typu

apartman, ktoré okrem spalne maju aj obyvaciu ¢ast’ vhodnua pre odpoc¢inok alebo stretnutia.

Dalej hotel disponuje jednym prezidentskym apartmanom, ktory je umiestneny na
najvys$som poschodi Hotela Sheraton. Dalej pontika svojim hostom kvalitné jedlo a pitie vo

svojej reStauracii, moznost’ organizovania najroznejsich akcii atd’.

4.1.1 Organizacna Struktara
V nasledujicej schéme uvadzame organiza¢nt Struktiru hotela Sheraton Bratislava.

Obrazok 2 Organizacna Struktura hotela Sheraton Bratislava

reply

Zdroj: Dostupné na internete: https://www.etravelweek.com/imported/organizational-chart-

sheraton-trainee-manual
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V prvom rade je mozné konStatovat, ze Hotel Sheraton Bratilava patri do skupiny
velkych hotelov. Z obrazku mozno vyvodit’, ze organiza¢nd Struktira hotela je rozsiahla
funk¢énd a hierarchickd. Mozno povedat’, Zze je skor plochd, pretoze ma Siroké rozpitie
konania. Ma Sest’ organiza¢nych prevadzkovych usekov, ktoré riadi zastupca riaditel’a,
respektive riaditel’ hotela. V cele kazdého tuseku je veduci alebo manazér, ktory sa
zodpoveda priamo riaditel’'ovi ¢i zastupcovi riaditel'a. Pod tymito pracovnikmi st umiestneni
veduci jednotlivych tisekov. Dalej je mozné povedat’, Zze mé hotel funkénu $truktiru. Tato

Struktara zlucuje v kazdom podriadenom utvare pracovnikov kvalifikovanych na danu pracu.

4.2 Analyza konkurencie vybraného hotelového zariadenia

Konkurencia predstavuje sutaz medzi firmami, ktoré sa uchadzaju o zhodnych
cielovych zakaznikov. Znalost' konkurencie je pre uspech kazdej firmy nevyhnutné a je
rovnako dolezita, ako znalost’ ich zakaznikov. DéleZitost’ sledovania konkurencie je mozné

zdoraznit, pretoze ovplyviiuje vo vel’kej miere prijmy podniku.
» Existujuca konkurencia

V prvom rade je mozné konStatovat, ze trh cestovného ruchu je trhom, kde pdsobi
vel’kd konkurencia na strane ponuky. Produkty, ktoré ponukaja jednotlivé hotely, su vel'mi
podobné. Porovnatel'nost’ a zastupitel'nost” vedie ku konkurenénému boju o zakaznika.
Kazdy hotel sa snazi ziskat’ urcitu konkuren¢nt vyhodu, zviditel'nit’ sa tak na ukor ostatnych
a uspeSne dosahovat’ stanovenych cielov. V Slovenskej republike panuje predovsetkym
cenova konkurencia. Trh cestovného ruchu je znacne otvoreny a bariéry vstupu prakticky

neexistuju.

Kto patri medzi hlavnych konkurentov hotela? Vzhl'adom k velkému poctu
ubytovacich zariadeni v Bratislave nie je na tito otdzku uplne l'ahké odpovedat. Po
konzultacii s vedenim hotela je moZzné medzi hlavnych konkurentmi zaradit’ také hotely,
ktoré maju pat’ hviezdiCiek a ponukaji ubytovacie sluzby za rovnaké ¢i vel'mi podobné ceny.
V Bratislave existuju Styri 5 hviezdi¢kové hotely, z ktorych 2 maji zhodnt cenu ubytovania
ako hotel Sheraton Bratislava. St nimi predovsetkym Grand Hotel River Park, Marrol’s

Boutique Hotel.
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Grand Hotel River Park

Grand Hotel River Park, a Luxury Collection Hotel je 5
hviezdickovy hotel na Dvotfdkovom ndbrezi v Bratislave. Hotel je sucast’ multifunkéného

centra River Park na l'avom brehu Dunaja.

Hotel bol pdvodne sucastou medzinarodnej siete Kempinski, ale od 1.

augusta 2015 patri do najvacsej siete luxusnych hotelov na svete Starwood.
Stcast’ hotela je reStauracia Riverbank.

, Grand Hotel River Park, A Luxury Collection Hotel, Bratislava je opakovane
ocenovany ako najlepsi hotel na Slovensku (Trend Top). Svojim hostom ponuka komfort a
Spickové sluzby nielen vo svojich 231 izbdch (s rozlohou min. 35 m?) a apartmdnoch, ale aj
v restauracii River Bank, ktora spaja staru presporsku kuchynu s modernym francuzskym
Smrncom za pouzitia tych najcerstvejsich lokalnych a sezonnych surovin a tiez vo wellness-
centre ZION SPA LUXURY (1500 m?) na najvyssom poschodi. Nachddza sa tu bazén, sauny,
virivky, relaxacna miestnost a masdazne miestnosti. Kazdu nedelu sa v restauracii River Bank
kona nedelny brunch, kde mozete ochutnat rézne medzinarodné Speciality a rodiny s detmi
mozu vyuzit sluzby opatrovatelky v detskom kutiku “ (Dostupné na internete:

http://www.riverpark.sk/sk/grand-hotel-river-park).

., Lobby Lounge je idealnym miestnom na obchodné stretnutia, posedenia pri kdave a
domacom kolaci ci stretnutia s priatelmi a vychutnanie si vynimocnych koktejlov. V ponuke
najdete ranajkové menu, typické chutovky a lahké obcerstvenie vhodné na osviezenie pocas
celého dna ci vecera “ (Dostupné na internete: http://www.riverpark.sk/sk/grand-hotel-

river-park).

Marrol’s Boutique Hotel.

Marrol’s Boutique Hotel Bratislava je pathviezdickovy hotel v centre mesta, ktory
svojim zdkaznikom pontka Siroka Skalu sluzieb. Mimo ubytovania, stravovania a

konferen¢nych sluzieb hotel ponuka organizaciu svadobnych hostin.

» Marrol's Boutique Hotel ponuka ubytovaniev 51 stylovych izbach a 3
apartmanoch. Vsetky izby a priestory hotela su striktne nefajciarske. Hotel sa nachadza par
uliciek od historického centra Bratislavy, nedaleko historickej budovy Slovenského
narodného divadla, katedraly Sv. Martina a Primacidlneho palaca ““ (Dostupné na internete:

https://www.hotelmarrols.sk/sk/).
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4.3 Dotaznik

Preto, aby mohlo byt v zavere tejto Casti textu stanovené odporucanie pre
skvalitnenie znacky hotela, bolo nutné ziskat’ primarne data. Pre ich ziskanie bola zvolena
metoda dotazovania, ktorej principom je kladenie otazok respondentom, na zaklade ktorych
ziska riesitel’ primarne udaje. V rdmci tohto textu bol vyuzity kvantitativne Standardizovany

dotaznik, ktory je prilohou €. 1 tohto textu.

Ciel'ovou vzorkou respondentov boli zédkaznici vybraného hotela. Celkovo bolo
rozdanych 100 dotaznikov. Spédt sa vratilo 80 kompletne vyplnenych dotaznikov.

Navratnost’ dotaznika tak bola 80%.

Dotazniky boli distribuované vo fyzickej podobe. Vlastny dotaznikovy prieskum bol
anonymny. Do dotaznika bolo zahrnutych 12 otdzok. V rdmci dotaznika boli pouzité
uzavreté aj polootvorené otazky. Dotaznik bol koncipovany tak, ze prvé tri otazky zist'ovali
zékladné informacie o respondentoch. Teda zistovali aké je pohlavie respondentov a ako sa
o hoteli respondenti dozvedeli, aky bol doévod navstevy hotela. Druha cast’ otdzok sa
zameriavala na zistenie spokojnosti respondentov s hotelom. Tretia ¢ast’ otdzok sa potom
zameriavala na vnimanie znacky hotela Sheraton. Posledna ¢ast’ otazok zistovala informéacie

o tom, ¢i v hoteli respondenti uz boli a ¢i ho opat’ navstivia.

4.3.1 Vyhodnotenie

V ramci tohto textu su charakterizované jednotlivé otazky dotaznikového vyskumu.

Ku kazdej otazke boli vytvorené tabul’ky pre lepsiu prehl’'adnost’.

» Otazka ¢. 1: Aké je vaSe pohlavie?

Tabul’ka 2 Aké je VaSe pohlavie?

pocet percenta
Zeny 32 40
Muzi 48 60
Celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

25



Graf 1 Aké je Vase pohlavie?

Zdroj: vlastné spracovanie

m Zeny = MuZi

Z predoslej tabul'ky mozno vyvodit, Ze vacsiu Cast’ opytanych tvorili muzi. Tych

bolo 48, &o je 60 %. Zien bolo 32, ¢o je 40 % vsetkych opytanych.

» Otazka ¢. 2: Odkial ste sa dozvedeli o hoteli Bobycentrum?

Tabul’ka 3 Odkial’ ste sa dozvedeli o hoteli Bobycentrum?

pocet percenta
Internet 20 25
Doporucenie 47 58,75
Reklama v tlaci 4 5
Reklama vonka 1 1,25
Vlastna skusenost’ 8 10
Iné 0 0
celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 2 Odkial’ ste sa dozvedeli o hoteli Bobycentrum?

0 25% [-59%

m internet  ® doporucenie wreklamavtladi = reklamavonka = vlastnd skisenost miné

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako je zrejmé z tabulky 2, najvac¢Sia Cast’ respondentov sa o hoteli Sheraton
Bratislava dozvedela na zéklade odporucani znadmych, kolegov ¢i inych osob. Takto
odpovedalo 47 respondentov, respektive 58,75 % respondentov. Dalfou najpoéetnejsou
skupinou respondentov boli ti, ktori sa o hoteli dozvedeli z internetu. Tychto respondentov
bolo 20, &o predstavuje celkovo 25 % z celkového poétu respondentov. Dalej odpovedalo 8
respondentov, respektive 10 % opytanych tak, Ze sa o hoteli dozvedeli pomocou vlastnych
skusenosti. Reklamu v tla¢i potom na hotel uzreli 4 respondenti, tj. celkom 5 %

respondentov. Len jeden respondent sa o hoteli dozvedel z nejakej vonkajsej reklamy.
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» Otazka €. 3: S akym cielom ste navstivili hotel Sheraton Bratislava?

Tabulka 4 S akym ciel’om ste navstivili hotel Sheraton Bratislava?

pocet percenta
Navsteva kultirnych ¢i 12 15
historickych pamiatok
Navsteva prirodnych 8 10
atraktivit
Navsteva kongresu 20 25
Wellnes 4 5
Obchodna cesta ¢i 35 43,75
Skolenie
Navsteva priatel’ov 0 0
Iné 1 1,25
celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 3 S akym ciel’om ste navstivili hotel Sheraton Bratislava?

= Navsteva kultdrnych ¢i historickych pamiatok = Navsteva prirodnych atraktivit

= Navsteva kongresu

u Obchodna cesta ¢i Skolenie

mné

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z hladiska dovodov navstevy hotela Sheraton Bratislava je mozné konStantovat’, ze
najviac respondentov hotel navstivilo z dovodu obchodnej cesty ¢i nejakého Skolenia. Takto
odpovedalo 35 respondentov, ¢o je spolu 43,75 % vSetkych respondentov. Z dovodu
navstevy kongresu navstivilo hotel 20 respondentov, ¢o je 25 % vSetkych respondentov. Iba
12 respondentov navstivilo hotel za poznanim kultarnych ¢i historickych pamiatok. Ide tak
len o 15 % respondentov. S cielom navstevy prirodnych atraktivit v okoli navstivilo hotel 8
respondentov, €o je 10 % respondentov. S cielom wellness a relaxacie navstivili hotel len 4
respondenti, ¢o predstavuje 5 % opytanych hosti a jeden navstevnik navstivil hotel z iného

dovodu. Tento navstevnik navstivil hotel z dovodu ndkupov.i

» Otazka €. 4: Ako ste boli spokojny s personalom hotela?

Tabul’ka S Ako ste boli spokojny s personalom hotela?

pocet percenta
Velmi spokojny 44 55
Skor spokojny 28 35
Ciasto¢ne spokojny 8 10
nespokojny 0 0
celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 4 Ako ste boli spokojny s personalom hotela?

0%

= Velmi spokojny  m Skér spokojny = Ciastoéne spokojny  ® nespokojny

Zdroj: vlastné spracovanie

Otéazka €. 4 sa zameriavala na spokojnost’ respondentov s personadlom hotela Sheraton
Bratislava. Z vysledkov otazky vyplynulo, ze vSetci respondenti boli s persondlom v hoteli
spokojni. Konkrétne bolo vSetkych 80 respondentov s persondlom spokojnych a ziadny
respondent nebol s persondlom v hoteli nespokojny. Dalej z vysledkov vyplynulo, Ze vel'mi
spokojnych bolo s persondlom 44 opytanych, ¢o predstavuje 55 % zo vSetkych opytanych.
Skor spokojnych bolo so sluzbami a spravanim persondlu spokojnych 28 respondentov, teda
35 % respondentov. Len ¢iasto¢ne bolo so sluZzbami personalu spokojnych 8 opytanych, teda

10 % respondentov zo vietkych respondentov. Ziadny respondent nebol nespokojny.
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» Otazka ¢. 5: Ako ste boli spokojni so stravou v hoteli Sheraton Bratislava?

Tabul’ka 6 Ako ste boli spokojni so stravou v hoteli Sheraton Bratislava?

pocet percenta
Vel’'mi spokojny 36 45
Skor spokojny 31 38,75
Ciasto¢ne spokojny 11 13,75
nespokojny 2 2,5
celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 5 Ako ste boli spokojni so stravou v hoteli Sheraton Bratislava?

= Velmi spokojny = Skér spokojny = Ciastoéne spokojny = nespokojny

Zdroj: vlastné spracovanie
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Z predoslej tabul’ky vyplyvaji nazory respondentov na stravu v hoteli. Z vysledkov
tu uvedenych je teda mozné vyvodit, ze respondenti boli so stravou spokojni, aj ked’ na
rozdiel od predchadzajucich vysledkov, tu boli zastapeni dvaja respondenti, respektive 2,5
% respondentov zo vSetkych opytanych, ktori neboli s hotelovou stravou a ponukou
spokojni. Na druhti stranu bolo 36 respondentov, teda konkrétne 45 % opytanych sa stravou
vel'mi spokojnych. Skor spokojnych bolo so stravou v hoteli spokojnych 31 respondentov,
teda spolu 38,75 % respondentov zo vietkych opytanych. Ciasto¢ne spokojnych bolo so
stravou 11 opytanych, tj. 13,75 % respondentov. Najmenej zastipenou skupinou potom boli

uz uvedeni nespokojni respondenti, ktorych boli 2 %.

» Otazka ¢. 6: Ako ste boli spokojny s ubytovanim v hoteli Sheraton Bratislava?

Tabul’ka 7 Ako ste boli spokojny s ubytovanim v hoteli Sheraton Bratislava?

pocet percenta
Velmi spokojny 32 40
Skor spokojny 38 47,5
Ciasto¢ne spokojny 10 12,5
nespokojny 0 0
celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie
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Graf 6 Ako ste boli spokojny s ubytovanim v hoteli Sheraton Bratislava?

0%

= Velmi spokojny  m Skér spokojny = Ciastoéne spokojny  ® nespokojny

Zdroj: vlastné spracovanie

Tato d’alSia otazka sa snazila zistit’ nazory klientov na ubytovacie sluzby. Odpovede
na tieto otazky boli opét’ pomerne €lenito rozdelené. 32 respondentov, teda 40 % opytanych
zo vsetkych 80 opytanych bolo s ubytovacimi sluzbami vel'mi spokojnych. 38 opytanych,
odpovedalo, Ze bolo s ubytovacimi sluzbami skor spokojni, ¢o je celkom 47,5 %
respondentov zo vSetkych respondentov. Len 10 opytanych bolo s ubytovanim ¢iasto¢ne
spokojnych, ¢o je 12,5 % zo vSetkych opytanych. V skupine nespokojni sa neobjavil ani

jeden respondent.
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» Otazka ¢. 7: Boli ste spokojni so Standardnym vybavenim izby zodpovedajtce *****

hotelu?

Tabulka 8 Boli ste spokojni so Standardnym vybavenim izby zodpovedajuce *****

hotelu?
pocet percenta
Ano 71 89
nie 9 11
Celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 7 Boli ste spokojni so Standardnym vybavenim izby zodpovedajuce ***** hotelu?

= dno = nie

Zdroj: vlastné spracovanie

89 % opytanych ohodnotilo vybavenie izby a celkovu spokojnost’ s izbou za vel'mi
kladné. Je to tiez ukazovatel'om toho, Ze majitelia a personal hotela dobre vedia, ze izba je
miesto, kde host’ travi vacSinu Casu a teda by sa tu mal citit dobre a mal by mat’
zodpovedajuci komfort. Izby st svojimi rozmermi a vybavenim radené naozaj medzi jedny

z mala exkluzivnejsich izieb v meste.

Iba 9 klientov nebolo s vybavenim izby spokojnych. Na izbach postradali

klimatizaciu.
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» Otazka ¢. 8: Bola u Vas pri Check-oute zistovana spokojnost’ alebo dotaz na vase

pripomienky?

Tabulka 9 Bola u Vas pri Check-oute zistovana spokojnost’ alebo dotaz na vaSe

pripomienky?
pocet percenta
Ano 12 15
nie 68 85
Celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 8 Bola u Vas pri Check-oute zist'ovana spokojnost’ alebo dotaz na vaSe

pripomienky?

= dno = nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Odpovede na tuto otdzku boli ohromujuce. Necakali sme, Ze tol'ko respondentov
odpovie na tuto otazku zaporne. Mysleli sme, Ze sa personal recepcie pyta pri odchode hosti,
¢1 boli so sluzbami spokojni, pripadne aké maji namietky. Len par opytanych povedalo svoj

nazor na recepcii priamo. Persondl by mal tento pristup ku klientom zmenit’.
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» Otazka ¢. 9: Ako vnimate znac¢ku Sheraton?

Tabul’ka 10 Ako vnimate zna¢ku Sheraton?

pocet percenta
Kongresovy hotel 20 25
Business hotel 50 62,5
Wellnes hotel 10 12,5
Rodinny hotel 0 0
Iny 0 0
celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 9 Ako vnimate znacku Sheraton?

0% 0,00%

m kongresovy hotel  m business hotel = wellnes hotel m rodinny hotel = iny

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka informuje o tom, Ze v najvicsej miere respondenti povazuju hotel Sheraton
za business hotel. Takto odpovedalo 62,5 % respondentov. 20 respondentov, respektive 25
% respondentov odpovedalo, Ze hotel Sheraton chdpu ako kongresovy hotel. 10
respondentov, to je celkom 12,5 % respondentov, zo vSetkych respondentov chape hotel ako

wellness hotel. Int1 odpoved’ tu opytani hostia nezvolili.
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» Otazka ¢. 10: Ovplyvni vas obchodna znacka pri vybere hotela?

Tabulka 11 Ovplyvni vas obchodna znacka pri vybere hotela?

pocet percenta
Ano 70 87,5
Nie 10 12,5
Celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 10 Ovplyvni vas obchodna znac¢ka pri vybere hotela?

m dno = nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri vybere hotela ovplyviiuje dobra obchodna znacka celkom 70 respondentov,
respektive 87,5 % opytanych. Na druht stranu 10 respondentov nedava pri vybere hotela

doraz na obchodnti znacku. To predstavuje 12,5 % respondentov.
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» Otazka €. 11: Ste v hoteli Sheraton Bratislava prvykrat?

Tabul’ka 12 Ste v hoteli Sheraton Bratislava prvykrat?

pocet percenta
Ano 10 12,5
Nie 70 87,5
Celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 11 Ste v hoteli Sheraton Bratislava prvykrat?

m dno = nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Zmyslom d’alSej otazky bolo zistit, ¢i boli respondenti v hoteli prvykrat ¢i nie. Z
vysledkov otdzky moZzno vyvodit, ze 10 opytanych klientov, teda 12,5 % respondentov bolo
v hoteli prvykrat. Vac¢siu Cast’ respondentov vSak tvorili ti respondenti, ktori boli v hoteli uz
viackrat. Takto odpovedalo 70 respondentov, respektive 87,5 % zo vSetkych opytanych

hosti.
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» Otazka ¢. 12: Vratili by ste sa do hotela Sheraton Bratislava?

Tabul’ka 13 Vratili by ste sa do hotela Sheraton Bratislava?

pocet percenta
Ano 68 85
Nie 12 15
Celkom 80 100

Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 12 Vratili by ste sa do hotela Sheraton Bratislava?

m dno = nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Z predoslej tabul’ky vyplynulo, Ze celych 68 respondentov, Co predstavuje 85 % zo
vSetkych opytanych, bolo so sluzbami hotela natol’ko spokojnych, Ze by sa do hotela opit’
vratili. Na druht stranu 12 respondentov, Co predstavuje 15 % opytanych, nebolo so

sluzbami natol’ko spokojnych, Ze by sa do hotela opat’ vratili.
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4.4 Navrhy a doporucenia

Z dotaznikového vyskumu vyplynulo, ze I'udia navstivili hotel kvoli reklame na
internete, na billboardoch a z reklamy v tla¢i. Z tohto dévodu je vhodné zvolit’ reklamu v

celostatnych dennikoch, alebo casopisoch s cestovnou tematikou.

Dalej je vhodné, aby vytvoril hotel reklamu na Googli. Vyhodou je, Ze nevyzaduje
extrémne vysoké naklady. Kazdy podnikatel’ si mdze zvolit', aké prostriedky do reklamy
vlozi. Kvdli rastu socidlnych sieti v poslednej dobe moZno tieZ odporucit, aby hotel vyuZzil
pre propagéciu svojich sluZieb aj socialne siete. Vhodné je vyuzit’ socidlnu siet’ Facebook a
Instagram. Na tychto socidlnych sietach hotela ma vytvoreny profil. Je nutné tu vSak vkladat’
viac noviniek, viac fotografii, informacii z akcii, odkazy na firemny web alebo blogy,
referencie, testy, ankety, diskusie a tiez zaujimavé ¢i neformalne informécie zo zivota hoteli
atd’. Ciel'om je ziskat’ o najviac priatel'ov a likeov, ktoré privedd novych zdkaznikov na
webové stranky hotela. Dalej je vhodné vytvorit’ profil na socialne;j sieti YouTube. Na tejto
socialnej sieti by mal hotel vkladat’ najroznejsie videa z r6znych akcii, z interiéru aj exteriéru

hotela atd’.

Vhodné je tiez vytvorit’ r6zny bonusovy program pre stalych zakaznikov, ktori tak
budu motivovani k d’alSej navsteve a budu d’alej Sirit’ o hoteli dobru povest’. Tymto klientom
by mali byt zasielané pravidelné priania k novému roku a k Vianociam. Informovat’ ich o

akciach atd’..
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ZAVER

Vdaka technoldgiam a online prostrediu rozSirenom naprie¢ celym svetom zazivaja
znacky v dnesnej dobe revoluciu. Kazdy ma vd’aka internetu moznost’ osobnej prezentacie,
¢im si vlastne vytvara vlastni znacku. Internet umoZiiuje 'udom hodnotit, zdielat’ a
komunikovat’ so znackami spdsobom, akym to predtym nebolo mozné. Ako znacku teraz

nevnimame len spolo¢nost’, ale aj samotné osobnosti, ktoré nestt podobné hodnoty.

Predtym mal v marketingu svoje pevné miesto osobny predaj. S prilivom
konkurencie je vSak dnes uz prekonany, a preto sa musia znacky prezentovat’ inak. Ddlezité
je definovat’ si hodnoty, ciel, stratégiu a poziciu na trhu, ktord znacke pomoéze s jednotnou
prezentaciou ciel'ovej skupiny. Pre dosiahnutie ciel'a bolo nutné sa najskor detailne zoznamit’
s teoretickymi poznatkami o znacke, vratane jednotlivych Casti procesu budovania znacky,
a dalej s nalezitostami, ktoré¢ so sebou nesie tvorba kvalitnej marketingovej stratégie a

marketingového programu znacky.

Ciel'om tejto prace bolo zanalyzovat’ vplyv konkurencieschopnosti nami vybrané¢ho
podniku a nasledne navrhnut’ odportcania pre skvalitnenie konkurencieschopnosti hotela.
V dotazniku sme zist'ovali, ¢i boli klienti so sluzbami hotela spokojny a ¢i by sa do hotela

vratili.

V praktickej Casti sme si analyzovali vplyv znacky na konkurencieschopnost’ nami
vybraného podniku, ktorym je hotel Sheraton Bratislava. Charakterizovali sme si dany hotel,
zanalyzujeme konkurenciu a vyhodnotili dotaznik, ktory sme rozdali ndhodnym 80
respondentom. V zdverecnej Casti sme si predstavili ndvrhy a doporucenia pre dany hotel
v oblasti konkurencieschopnosti. Tieto varianty okrem in¢ho zahffiaju reklamu
v celosStatnych dennikoch ¢i Casopisoch s cestovnou tematikou, aktivitu na socialnych
sietach akymi st napr. Facebook, Instagram ¢i Youtube a bonusovy program pre stalych

zakaznikov.
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Priloha 1 Dotaznik

Dotaznik

Vézeny pane, Vazena pani,

absolutnej anonymite a bude pouzité¢ vyhradne pre tcely bakalarskej prace.

Radi by sme Vas tymto poziadali o pravdivé vyplnenie nasledujucich otazok.

Zéaverom by sme chceli zdoraznit, Ze vSetko, co v dotazniku uvediete, podlicha

Dakujeme Vam za spolupracu.

Otazka ¢. 1: Akého ste pohlavia?
Muz

Zena

Otazka ¢. 2: Odkial’ ste dozvedeli o hoteli Sheraton Bratislava?
internet

odporucania

reklama v tlaci

vonkajsia reklama (billboardy)

vlastné skiisenosti

Otazka ¢. 3: S akym ciel’om ste navstivili hotel?
Néavsteva kultirnych ¢i historickych pamiatok
Navsteva prirodnych atraktivit v okoli

Navstevnik kongresu

Wellness

Obchodna cesta ¢i Skolenie

Navsteva priatelov



Otazka €. 4: Ako ste boli spokojny s personalom?
vel'mi spokojny

skor spokojny

¢iastocne spokojny

nespokojny

Otazka ¢. 5: Ako ste boli spokojni so stravou hotela?
vel'mi spokojny

skor spokojny

¢iastocne spokojny

nespokojny

Otazka ¢. 6: Ako ste boli spokojni s ubytovanim v hoteli?
vel'mi spokojny

skor spokojny

¢iastocne spokojny

nespokojny

Otazka €. 7: Boli ste spokojni so Standardnym vybavenim izby zodpovedajuce
*HAE* hotelu?
ano

nie

Otazka €. 8: Bola u Vas pri Check-oute zistovana spokojnost’ alebo dotaz na
vaSe pripomienky?
ano

nie

Otazka ¢. 9: Ako vnimate znac¢ku Sheraton?

kongresovy hotel
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b)

business hotel
wellness hotel

rodinny hotel

Otazka ¢. 10: Ovplyvni vas obchodna znacka pri vybere hotela?
ano

nie

Otazka ¢. 11: Ste v hoteli Sheraton Bratislava prvykrat?
ano

nie

Otazka €. 12: Vratili by ste sa do hotela Sheraton Bratislava?
ano

nie
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