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Anotace:

Predmetom tejto bakalarskej prace s nazvom: ,,Vplyv =znaCky na
konkurencieschopnost’ firmy v cestovnom ruchu” je navrhnit’ vhodnej$i variant
tvorby image pre konkrétny podnik, ktory posobi na trhu v oblasti ubytovacich a
stravovacich sluzieb. Bakalarska praca je rozdelena na tri Casti. Prva cast’ sa
zameriava na teoreticky vyznam znacky, franchising a zaroven popisuje formy
upevilovania image hotela. Druhd cast’ prace vyhodnocuje suCasny stav
hotelového zariadenia a analyzuje podmienky franchisingovej zmluvy poskytnutej
od spolo¢nosti Holiday Inn. V poslednej Casti je podany névrh na vyber
jednotlivej alternativy, ktorou by sa mal hotel uberat’ do buducnosti. Navrh je

vypracovany na zdklade vysledkov zistenych v hlavnej Casti bakalarskej prace.

Annotation:

The aim of this Bachelor’s thesis, entitled “Brand impact on the competitiveness
of firms in tourism”, is to propose the more suitable alternative of image creation
for a particular enterprise which operates on the market for accommodation and
catering services. The thesis is divided into three sections. The first concentrates
on the theoretical meaning of the brand, franchise and at the same time the work
describes forms of fostering of an image of a hotel. The second section evaluates
the current state of the hotel facilities and analyses conditions of the franchise
contract provided by Holiday Inn. The last section provides a proposal for the
selection of a specific alternative recommending the path the hotel should advance
in the future. The proposal emanates from the findings obtained in the main part

of the bachelor’s thesis.
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UvVOoD

Zakaznik je v dneSnej dobe ovplyviiovany mnohymi faktormi pri rozhodovani o kupe
produktu alebo sluzby. Jeden z hlavnych atributov, podl'a ktorého sa zédkaznici rozhoduju, ¢i
si kupia dany produkt alebo sluzbu, predstavuje znacka. V teoretickej Casti bakalarskej prace
bude popisané, ¢o predstavuje pojem znacka, hodnota znacky a ako vnimajui znacku zékaznici
na trhu v oblasti sluzieb. Z pohl'adu firiem bude znacka predstavend ako nastroj, pomocou
ktor¢ho je mozné ziskat konkurencnti vyhodu pred ostatnymi poskytovatelmi. Aby si
zakaznik zvolil dany produkt urcitej znacky, musi mat o fom urcita predstavu. Tuto
predstavu si firmy vytvaraji prostrednictvom image. V teoretickej Casti bude uvedené, co
predstavuje image, ako budovat’ image spolo¢nosti a druhy image. V dalSej Casti bude
priblizena forma franchisingu, ktoru vyuzivaju firmy vystupujuce na trhu pod zndmou
znaCkou, na zéklade zakupenia licencie od poskytovatel'a franchise, upresnenie pojmu
franchisingovy subor a nélezitosti obsiahnuté vo franchisingovej zmluve. V praktickej Casti
bude charakterizované hotelové zariadenie rezortu Altis, tiez bude predstavend ponuka
sluzieb, ako aj analyza konkurencie v oravskom regiéne a nésledne zhodnotenie sucasného
ekonomického stavu hotelového rezortu. Dalej bude v praktickej Casti bakalarskej prace
priblizena znacka Holiday Inn, ktord poskytuje svoje pravo vystupovat’ pod touto znackou
pomocou franchisigového kontraktu, analyzovanie nalezitosti vychadzajucej z franchisingove;j
zmluvy a nasledne za pomoci dotaznikového vyskumu orientovaného na kritéria zakaznika,
podrla ktorych sa rozhoduje pre dané hotelové zariadenie, vyhodnotenie kladnych a zapornych
stranok v pripade zaclenenia hotelu pod franchising spolo¢nosti Holiday Inn. V zavere
praktickej casti bude vypracovany navrh pre hotel Altis, vychadzajuci z vysledkov
dosiahnutych zhodnotenim jednotlivych variantov a za pomoci vysledkov ziskanych z
dotaznikového vyskumu bude navrhnuty variant, ktorym by sa malo uberat’” hotelové
zariadenie do budtcnosti.

Ciel'om teoretickej Casti bakalarskej prace je vymedzenie vyznamu chipania znacky u
zakaznikov a jej doleZitosti z pohladu firmy v oblasti konkurencieschopnosti. Dalej su
priblizené formy v oblasti budovania image firmy a sposob upevilovania z hl'adiska ziskania
silnejSieho postavenia na trhu. V praktickej Casti je cielom na zaklade informacii ziskanych
pomocou SWOT analyzy jednotlivych variantov, ¢i uz sucasného stavu hotela, alebo v
pripade vstupu pod franchising Holiday Inn a dotaznikového vyskumu, navrhnut’ stratégiu

budovania image, ktorou by sa mal hotelovo Sportovy rezort Altis zaoberat’ do budiicnosti.



I. TEORETICKA CAST



1 ZNACKA

ZnaCka moéze byt vyjadrend réznymi spdsobmi, ¢i uz ide o nazov, symbol, slovné
spojenie, znak, obraz alebo kombinéciou vsetkych uvedenych prvkov. Zakladnou funkciou
znacky je identifikdcia daného vyrobku alebo sluzby ku konkrétne; firme a taktiez
diferenciécia, odliSenie statku alebo sluzby od konkurencénych firiem (Kotler, Armstorng,
2004).

Podl'a Allena P. Adamsona je znacka nieCo, ¢o je usadené v hlave zdkaznika. Ide o
nejaky prisl'ub, ktory spaja produkt so spotrebitelom. Jednd sa o mySlienky, emocie a
predstavy, ktoré sa vynoria spotrebitelovi pri pocuti urcitej znacky. Adamson predstavuje
znaCku pomocou analogie, kde vnutro hlavy predstavuje ako pracovnu plochu pocitaca. Kde,
ked sa Clovek dozvie o nejakej znacke, vytvori si stibor uloZzeny na pracovnej ploche, do
ktorého ukladad vsetky informacie spojené s touto znackou. Ked’ sa pri rozhovore spomenie
dand znacka, tento subor sa automaticky otvori a po jeho otvoreni sa uvolnia asociacie
spojené s danou znackou. Vyvolaji u danej osoby ur€ity pocit, na ktory zareaguje bud’ kladne
alebo zaporne. U kazdej osoby st jednotlivé dojmy z danej znacky odlisné. Priklad, ako
funguje ndzov znacky, uvddza Adamson na slove Florida. Je to S§tat, leziaci v Severnej
Amerike, no u zdkaznika z pohl'adu znacky predstavuje stav mysle. Ked” niekto povie, idem
na Floridu, urcité osoby si predstavia teplé pocasie, palmy, plaze, prepychové golfové ihriska,
nocny zivot v Miami alebo Sportové timy. Niekto iny si zasa pod pojmom Florida predstavi
hurikdny, uzavret¢ komunity, nebezpecné krokodily, zvySenti kriminalitu alebo vysoku
koncentraciu I'udi na jednom mieste. Silna znacka sa snazi, aby ¢o najviac 'udi malo asociacie

podobné prvej skupine (Adamson, 2011).

1.1 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky je vyjadrena lojalitou zékaznikov, podl'a toho, ako je znacka znama na
trhu, do akej miery predstavuje kvalitu a podla toho, ako silno sa spotrebitel'ské vyrobky
stotoznuju s touto kvalitou. Hodnota znacky je d’alej ovplyviiovana patentovou ochranou
vyrobku a poziciou v ramci distribu¢nych a priemyselnych sieti (Kotler, Armstorng, 2004).

Znacky maju na trhu réznu hodnotu a rézny potencial. Cim vyssi je potencial znacky,
tym je vysSia aj jej hodnota. Znacka s vysokou hodnotou predstavuje cenné aktiva. Presne

urcit’ tito hodnotu je obtiazne, k dispozicii sa udavaju odhady. NajhodnotnejSiu znacku na
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svete predstavuje Apple s hodnotou 124,2 mld. §. Na druhom mieste vo svetovom rebricku
hodnoty znaciek skoncil Microsoft s hodnotou 63 mld. $, d’alej spolo¢nost” Google, ktorej
hodnota sa odhaduje na 56,6 mld. $, znacka Coca Cola figuruje na Stvrtom mieste s hodnotou
56,1 mld. $ a prva patku uzatvara znacka IBM, ktorej sticasna hodnota sa odhaduje na 47,9

mld. $ (Forbes, 2015).

Hlavnym pozitivom vysokej hodnoty znacky je, Ze poskytuje firme aj rad
konkuren¢nych vyhod. Znacka s vysokym potencidlom mé vyznamné miesto v povedomi
zakaznikov a tiez si l'ahSie ziskava ich doveryhodnost’ v dany produkt alebo sluzbu. Firmy so
silnou znackou maju vyhodu postavenia aj pri vyjednavani ceny s prostrednikmi. Znacka
musi symbolizovat’ doveryhodnost’ a ziskavat’ si lojalitu zédkaznikov, obchodna firma tak
omnoho l'ah$ie dostane nové produkty na trh. Znacky s vysokym potencialom poskytuji pre
firmu taktiez isty stupenn ochrany v cenovej konkurencii. Znacka predstavuje vyznamné
firemné aktivum, ktoré by malo mat’ dlh$iu Zivotnost ako sdm vyrobok. Znacka musi

sprevadzat’ spotrebitela po cely zivot (Kotler, Armstorng, 2004).

1.2 Znacka ako konkuren¢na vyhoda

Znacka je nehmotny koncept, do povedomia zdkaznika sa dostava prostrednictvom
marketingovych prvkov, ktoré sa pouzivaji na podporu - reklama, loga, slogany, zvucky. Pre
zakaznika znacka znamend prislub urcitej kvality vyrobku alebo sluzby. Znacka ma
vyznamné postavenie v mysli zakaznika, kde si na zéklade skiisenosti, odporacani, ocakavani
vyberie zadkaznik dany vyrobok alebo sluzbu. Jednym =z atributov znacky je taktiez
zjednodusenie rozhodovacieho procesu pri vybere, pretoze odliSuje produkty a sluzby od

konkurencie (Kotler, Pfoertsch, 2006).

Ako nastroj na ziskanie konkuren¢nej vyhody sa vyuziva positioning. Positioning -
predstavuje umiestnenie produktu, sluzby, znacky v pamiti zékaznikov. Jedna sa o ulozené
informacie, vyhody a o jej odlisSnost, ktoré ma zakaznik v mysli. Stanovenie pozicie vyrobku
na trhu znamena sposob, ako st u odberatel'ov definované dolezité atributy vyrobku (Ries,
Trout, 2012).

KTItcom k lepSiemu poznaniu potrieb zakaznika je vytvorenie vyssej hodnoty produktu

v porovnani s konkurenciou. Konkuren¢ni vyhodu ziskavaju tie firmy, ktoré poskytuju
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odberatel'om vicsiu hodnotu. NajcastejSie druhy vyhod st niz§ia cena, vyssi Gzitok alebo
kvalitny servis. Poziciu si znacka nevytvéara len na svojich sl'uboch, ale na tom, ako ich
dodrziava. Ak firma umiestni na trh produkt, o ktorom tvrdi, Ze je najvyssej kvality, musi byt
schopna produkt so slibenou kvalitou aj dlhodobo dodavat' na trh. Spolo¢nosti musia
zakladat’ svoju poziciu vyrobku alebo sluzby na diferencii, zacat’ odliSenim ponuky firemného
marketingu, aby firma bola schopna dodat’ zdkaznikovi vyssiu kvalitu ako konkurencia. Ako
priklad Kotler uvadza znacku Volvo, ktorej positioning sa zameriava na bezpecnost.
Spolo¢nost’ vyraba automobily ako mnoho d’alSich firiem, no ked’ sa zdkaznik dostane do
kontaktu so znackou Volvo, ako prvé si musi vybavit’ bezpecnostni vlastnosti vozidla. Firma
moze svoju konkurenénii vyhodu budovat’ na réznych marketingovych ponukach v rdmci
vyrobkov, sluzieb, distribu¢nych sieti, kvality zamestnancov alebo image (Kotler, Armstorng,
2004).

Podobne ako pri vyrobkoch, tak aj pri sluzbach odliSuja firmy svoju ponuku od
konkurencie, ¢im sa snazia ziskat’ si vyhodnejSiu poziciu pri ovplyviiovani kupujuceho.
Spolo¢nosti diferencuju sluzby na zéklade rychlosti, praktickosti, starostlivosti alebo
opatrnosti. Banka BankOne otvorila svoje pobocky priamo vo velkych supermarketoch, aby
ich zakaznici mali blizsie k ich sluzbam a to v kazdom case, vratane no¢nych hodin. Niektoré
firmy stavaji svoju konkurenént vyhodu na distribu¢nych cestich - snazia sa kvalitne
uspokojit’ poziadavky distributorov na zaklade odbornosti a vykonnosti. Vyrobca psich
konzerv znacky lams dosiahol svoj uspech tym, ze predaval svoj produkt iba prostrednictvom
veterinarskych ordinacii a Specializovanych obchodov. Firmy moézu ziskat vyznamnu
konkuren¢nu vyhodu aj tym spdsobom, Ze sa snazia o napredovanie svojich zamestnancov.
Ked zékaznik pocCuje znacku Disney, prvé, o mu napadne, st zdbavné parky, kreslené
postavicky - inak povedané zdbava. Firma si vybera svojich zamestnancov na zéklade ich
priatel'skosti, optimistického spravania a pozitivného pristupu od zamestnancov recepcie az

po upratovacky (Kotler, 2007).

Charakteristické rysy, ktorymi musi firma svoju znacku propagovat’:

- dolezitost: vyrobok alebo sluzba musia spotrebitelovi prinasat’ uzitok,

- vyraznost: rys, ktory nie je charakteristicky pre konkurenciu,

- vynimocnost’: produkt mé také vlastnosti, ktoré prevySuji poskytovany Standard na trhu,
- nenapodobitel'nost’: vyrobky obdobnych vlastnosti konkurencia neméze napodobnit,

- cenova dostupnost’: zdkaznik si dany vyrobok méze dovolit,
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- ziskovost: musi sa dat’ predat’ v takej cene, aby predavajicemu produkoval zisk.

I ked” konkuren¢né ponuky Casto vyzeraju rovnako, zdkaznici moézu vnimat’ znacnu odlisSnost’
na zaklade firemného image alebo znacky, ktory by mal byt spojeny s vynimocnymi
vlastnostami vyrobku alebo sluzby. Vytvorit’ silny a vynimoc¢ny image chce dlha a tvrda
pracu. Firma sa nedokédze zapisat do mysli zékaznikov pocas jednej noci, jedna sa o dlha
pracu poskytovania atributov, spojenou s touto znaCkou. Ako priklad Kotler uvadza hotelova
znacku Ritz-Carlton, ktord predstavuje kvalitu, preto musi byt image tejto firmy
vykresl'ovany vSetkym, o pracovnici v tomto hoteli robia na nadStandardnej irovni. Niektoré
spolo¢nosti mézu vyuzit’ na propagaciu svojej znacky aj slavne osobnosti. Firma Nike tak
propagovala svoju basketbalovi obuv, ktort nazvala Air Jordan. Niektoré znacky st u
zakaznikov spojované s réznymi farbami, ktoré sa im automaticky vybavia v mysli, ked’ sa
dostanu do kontaktu s danou znackou ( IBM modré, Kodak ¢ervena a zItd). Vybrané symboly,
prvky a charakteristické rysy, ktoré predstavuji image spolo¢nosti, musia byt
prostrednictvom reklamy propagované, aby sa dostali do povedomia zakaznikov (Kotler,

Armstorng, 2004).

1.3 Image

Image ma povahu zovSeobecnené¢ho a zjednoduseného symbolu, ktory je zaloZeny na
zaklade predstav, postojov, nazorov a skusenosti ¢loveka vo vztahu k ur¢itému objektu. Z
marketingového hl'adiska je dolezité to, ¢o klient kupuje, celkova “osobnost™ produktu, ktora
tvori niekol’ko parametrov, predstavy, nazory a emdcie spajajuce zakaznika s danym
vyrobkom alebo sluzbou. Image produktu, alebo konkrétnej znacky je teda obraz, ktory si
Clovek vytvori o skutocnych ako aj imaginarnych vlastnostiach produktu. Jedna sa o vnimanie
vyrobku, institicie, znacky alebo osoby zakaznikom, ktoré mdze, ale nemusi predstavovat
realitu (Vysekalova, Mikes, 2009).

Zakaznik v cestovnom ruchu si vytvara povedomie o danej znacke a poskytovanych
sluzbach na zdklade psychologickych faktorov, predovSetkym vnimania, predstav, oCakavania
a postoja. Novacka definovala vnimanie ako proces, v ktorom si zakaznik vyberie, organizuje
a interpretuje informacie, ktoré pocitil v snahe vytvorit’ si obraz o danom produkte alebo
sluzbe. Tieto informac¢né vstupy, ktoré sa vytvoria v mysli zakaznika predstavuju image
( Novacka, Kul¢akova, 1996).

Dnesny trh je preplneny znackami.Orientovat’ sa na ilom a absorbovat’ tol'ko informacii
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o kazdej znacke, je takmer nemozné. Image ovplyviiuje nase spravanie, vytvorime si o firme
alebo znacke urcitu predstavu, na zaklade ktorej sa riadime. TaktieZ mozeme povedat, Ze
image do znacnej miery riadi naSe spravanie. Ako zakaznici, sme ovplyviiovani reklamou,
okolim, T'udmi, podla ktorych sa rozhodujeme a riadime. Spolo¢nost’ predstavi vybrany
produkt pomocou znamej osobnosti, ktord sa stane “tvarou” znacky. Ked sa zadkaznik
rozhodne zakupit' si tento product, v mysli sa mu pripomenie dand reklama, myslienky
spojené¢ s danou znackou na zdéklade reklamy, recenzii alebo sympatii - image. Kazdy
zdkaznik vnima znaCku inak a rozhoduje sa na zdklade odliSnych atributov (sympatii,

socidlneho hl'adiska, okolia (Plessis, 2011).

1.3.1 Druhy image

Podl'a posobnosti alebo rozsirenia rozlad'ujeme image na univerzalny, ktory plati na
celom svete bez podstatnych rozdielov a Specificky, zvyraziiujici zvlastnosti a Specifika
jednotlivych skupin. Vysekalova (2009) uvadza tri druhy image:

- vnatorny image: vytvara si ho vyrobca, resp. producent, sdm o sebe, o svojom produkte.

- vonkaj$i image: predstavuje to, ako sa dany produkt alebo sluzba snazia pdsobit’ na
verejnosti. Cheu vzbudit’ predstavy u spotrebitel'ov. Tieto predstavy nemusia byt podobné
predstavam vyrobcu. VonkajSi image moéze byt chceny - propagovany prostrednictvom
reklamy, ale taktieZ nechceny - vytvara si ho verejnost’ sama, bez ohl'adu alebo s rozporom
s propagovanou predstavou.

- skutocny image: vytvoreny v mysliach verejnosti z hl'adiska vzt'ahu vyrobca - zakaznik.
Tento image je rozhodujuci a cielovy, pretoze nie je ddlezité, aky image chceli vytvorit’

producenti alebo zdkaznici, ale aky redlne vytvorili.

Na zaklade ovplyvilovania trhu su rozliSované najCastejsie tri typy image:

1) druhovy image: jedna sa o cely druh alebo skupinu tovarov a sluzieb, kde hraja rolu
myslienky v urcitej triede. Ako priklad uvadza Vysekalova (2009) automobily SUV, kde si
image zakaznik predstavi ako vel'ké silné auta s vysokou bezpecnostou a spotrebou paliva.
RozliSujeme Sir§i druhovy image (napriklad dopravné prostriedky) a uzsi druhovy image
(napriklad osobné automobily). Tento druh image poméha vytvarat' poziciu vyrobku

urcitého druhu v celej trznej koncepcii.

14



2) produktovy/znackovy image: Jednd sa o vyrobok, ktory je znamy pod urcitou znackou.
Tato znacka hra dolezita rolu pri orientacii spotrebitel’a na trhu. Ststred’uje sa na vlastnosti
znacky, ktoré ho odliSuji od ponuky substititov. Tento druh image je dolezity v pripade,
kedy sa zédkaznik nevie orientovat’ v rozdieloch ponukanych produktov.

3) firemny (podnikovy) image: Inak nazyvany aj ako company alebo corporate image.
Predstavuje sposob, akym firma komunikuje a prijima verejnost. Jednd sa o spOsob
komunikécie a kvality sluzieb, ktoré firma poskytuje jednotlivym skupindm aj SirSej
verejnosti.

Vzt'ahy medzi tymito jednotlivymi image st uzko prepojené. Druhovy image vytvara pole, v

ktorom sa realizuje produktovy/znackovy image a vztah firemného image a znackového

image je spolu natol’ko prepojeny, ze uvazovat’ o nich oddelene ide len v pripade analyzy

(Vysekalova, Mikes, 2009).

1.3.2 Budovanie image

Pri tvorbe image musime mysliet’ na to, ¢o vSetko moze l'udské vedomie ovplyviovat,
posobit’ nan (kultGra, vychova, vzdelanie, okolie, socidlna situacia az po marketingova
komunikaciu). Tvorbu a budovanie image mozno rozdelit’ do troch faz. V prvej faze ide o
odliSenie predstav o roznych variantach tohoto objektu na zaklade informacii prichadzajucich
z externého a interného prostredia. V druhom kroku ide o zosilnenie a upresnenie predstav o
danom produkte/sluzbe. V tretom kroku je snaha odlisit’ sa od konkuren¢nych substitutov. Z
hl'adiska komplexnosti image vychddza Vysekalova (2009) z nasledujucich téz:

Cim viac informacii je k dispozicii, tym viac je doveryhodnejsi image: ked’ méa zakaznik k
dispozicii vela informacii o danom produkte alebo sluzbe, méze si vytvorit obraz
priblizujici sa ¢o najviac redlnemu image, zatial' ¢o pri nedostatku informacii si moze
vytvorit’ len strohy obraz.

Image vznika rychlo, ale upeviiuje sa pomaly: Pri vytvarani image si musi spolo¢nost’
vytvorit’  kratkodoby, strednodoby a dlhodoby koncept, ako chce svoju znacku
predstavovat’.

Image nikdy nie je strnuly: image moZze byt stabilny ale nikdy nie nehybny. Firmy, ktoré dlhé
roky platia za doveryhodné, mozu v okamihu prist’ o svoju dobra povest.

Image posobi selektivne: Ak sa podari firme vyprofilovat’ jeden z atribttov, ktory ma dolezitu

vlastnost’ pre urcita skupinu, tak prijmu aj nie uplne dokonal¢ predstavenie image.
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Image je celistvy: Image tvori mnoho atribitov ako su informacie, dojmy z dizajnu,
komunikacie spravania. Clovek musi brat’ tieto atributy ako celok, aby nevznikali trhliny a
firma ma jasne urcit’ ulohy a zodpovednost’ vyplyvajice z firemného image.

Image vzniké z r6znych zdrojov: Na tvorbe image sa nepodiel’aju len firemné zdroje, ale su
tvorené a ovplyvilované aj rodinou, kamaratmi a socidlnymi skupinami.

Firemny image ovplyviiuje cely rad faktorov. Pri produktoch a sluzbach su to najcastejsie ich

vlastnosti (napr. vykonnost’, kvalita, trvanlivost’, spol'ahlivost’, §tyl), d’alej marketingova

komunikacia vo vSetkych formach. Firemny image firmy dotvara aj postoj a spravanie k

okoliu, ide o jednanie a vystupovanie firmy voci partnerom, okoliu, vztahom medzi

zamestnancami a ochota podiel’at’ sa na verejnych projektoch. Najpodstatnejsi faktor je, ze

sprava o danej znacky musi byt pravdiva (Vysekalova, Mikes, 2009).

1.4 Franchising

Pojem franchising znamena povolenie na predaj produktov alebo poskytovanie sluzieb v
urcitej oblasti jednou firmou firme druhej. Jedna sa o spolupracu medzi nezévislymi
podnikatel'mi, kde jeden je poskytovatel'om franchisingového suboru (franchisor) a druhy je
prijimatel - franchisant.

Na zaklade licencie poskytuje franchisor znalosti o vedeni firmy, ochranni znamku znacky.

(TUUNANEN, a kol.;2011).

Franchisingovy paket je zéklad, pretoze poskytuje prijimatel'ovi franchisingu kompletnti
koncepciu pre cinnost vykonavajucu pod danou znackou. Franchisingovy subor je
poskytovany spolo¢nostiam, ktoré chct spadat’ pod dant fanchisu. Zahfna:

- prava a povinnosti pouzivat’ obchodnt firmu spolo¢nosti. Rozumie sa pre reprezentovanie,
franchizista vystupuje pod svojim vlastnym ndzvom. Pre fyzické osoby je to meno a
priezvisko, pre pravnické osoby nazov obchodnej firmy.

- prava a povinnosti pouZzivat’ spolo¢nt vizualizaciu. Tu spadd ochranna znamka spolo¢nosti
a firemna identita.

- predajné postupy (know-how),

- pomoc pri vedeni podniku,

- poplatky.

(TUUNANEN, a kol.;2011).
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Franchisingova zmluva

je zakladny pravny dokument, ktory reguluje vzt'ahy medzi spolo¢nostou poskytujacou
franchizu a franchizistom. Zmluva obsahuje zavdzné vSeobecné obchodné podmienky, taktiez
obsahuje dodacie a platobné povinnosti vyhradené medzi spolocnostou a franchizistom.
Nalezitosti zmluvy musia pozostavat’ z: mena zacastnenych stran, udelenie licencie, pravnych

a sudnych poplatkov, povinnosti franchisanta, poistenie, vypovedna lehota a poziadaviek na

zmenu. (TUUNANEN a kol.;2011).

1.5 Porterova analyza piatich sil

Analyzu piatich konkuren¢nych sil vyvinul Michael E. Porter v roku 1979 na
Harvardskej univerzite ako jednoduchy ramec pre posudzovanie postavenia a hodnotenie
konkurencieschopnosti obchodnej organizacie. Tato teoria je zaloZzena na koncepte, ze je pat
sil, ktoré urcuju intenzitu stavu trhu pre poskytovany produkt. Pomocou tychto sil je mozné
zistit’ sucasné ako aj buduce postavenie organizacie v oblasti konkurencie. Porterova analyza
pre zistenie ziskovosti novych vyrobkov uvddzanych na trh, ako aj na analyzovanie silnych a
slabych stranok organizacie (Porter, 2008).

Organizacia analyzuje pét’ konkurencnych sil vo vybranej oblasti. Su to:

existujuca konkurencia: predstavuje mnozstvo firiem poskytujicich rovnaku ponuku

sluzieb,

- substitlty: firmy posobiace v rovnakom odvetvi,

- odberatelia: predstavuje kupnu silu, a ako je schopny zédkaznik ovplyvnovat’ cenu,

- dodavatelia: jedna sa o silu a kvalitu sluzieb, ktoré su schopni dodat’ distributori a v ake;j
cene,

- potencionalni konkurenti: analyzuje naro¢nost’” podmienok pre vstup novych firiem na trh

(Porter, 2008).

1.6 SWOT analyza

Jedna sa o vyhodnocovanie vSetkych relevantnych stranok fungovania organizacie a sucasne;j
pozicie, v ktorej sa nachddza. Je nastroj na analyzovanie vnutornych a vonkajSich faktorov,

pomocou postupov a stratégii. Hlavné jadro analyzy spociva v rozdeleni na Styri zékladné
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skupiny. Faktory ovplyviiujuce vnutorne faktory predstavuju silné (S) a slabé (W) stranky
firmy. Externé prostredie sa analyzuje prostrednictvom prilezitosti (O) a ohrozeni (T). Ciel'om
SWOT analyzy je dosiahnut’ maximalizdciu prednosti, ktoré predstavuju silné stranky a
prilezitosti a minimalizdcia hrozieb a nedostatkov organizacie. Analyza napomaha
manazérom vo vyhodnocovani sticasného stavu firmy a jej budicej pozicie, kde by sa chcela
nachadzat’. Tato metdda sa vyuziva pri zhodnoteni sucasného stavu firmy, zavedenia novych
produktov, alebo kontroly, na kolko sa zmenila situdcia postavenia hotela v internom a

externom prostredi (Ktizek, Neufus, 2014).
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II.

PRAKTICKA CAST
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2 HOTELOVO SPORTOVY REZORT ALTIS

Historia hotelu Altis je pomerne kratka. Ide o hotelové zariadenie, ktoré pdsobi v
ubytovacich a stravovacich sluzbach od roku 2007. Povodne bol hotel vybudovany so
zameranim na kongresové sluzby a klasifikovany ako trojhviezdickovy. V roku 2011 sa hotel
ALTIS rozrastol o hokejova halu a vystavbou novej budovy pre zvySenie kapacity 16zok v
hoteli sa stal hotel Sportovym rezortom. V sucasnosti je hotelovo Sportovy rezort ALTIS
klasifikovany ako Stvorhviezdickovy komplex, ktory poskytuje ubytovacie a stravovacie
sluzby na vysokej trovni ako aj Siroké portfélio vonkajSich a vnutornych Sportovych aktivit
(hotel Altis, 2015).

Hotel ALTIS je situovany na severe stredného Slovenska v centre oravského regionu.
Orava je z prirodného hladiska bohatd po vSetkych strankach. Rozprestieraju sa tu pohoria
Malé Fatra, Choc¢ské vrchy a Zapadné Tatry - Rohace, ktoré su vyhladavané milovnikmi
pesej turistiky. V zimnom obdobi poskytuje oravsky region ponuku vyuzivat zjazdové
lyZzovanie v Zuberci, Kubinskej holi, SKI Zabave Hrustin alebo Krusetnici. Z historického
hl'adiska je Orava bohatd na stavebné pamiatky. Medzi najznamejSie patri Oravsky hrad,
ktory sa nachadza na skale nad rickou Orava v obci Oravsky Podzamok. Dalou vyznamnou
pamiatkou je dreveny kostol v Tvrdosine, ktory je zapisany do zoznamu svetového dedicstva
UNESCO. Najlepsim miestom na rekreaciu pri vode je Oravska priechrada, v tesnej blizkosti
ktorej je hotel situovany. Hotelovy Sportovy rezort je od hranice s Pol'skom vzdialeny
necelych tridsat’ minat cesty (22 km) a od Ceskej republiky 70 km ( 80 minut). Vzdialenost’
od krajského mesta predstavuje 90 km a najblizSie medzinarodné letisko sa nachadza 132 km
od hotelového zariadenia v meste Krakow v Pol'sku (hotel Altis, 2015).

Rezort hotela ALTIS ponuka ubytovanie v komfortnych jednoldézkovych a
dvojlozkovych izbach Classic a De luxe s celkovou kapacitou 162 16zok. VSetky izby vratane
apartmanov su vybavené samostatnou kupelnou s toaletou, sprchovym kutom, minibarom,
chladni¢kou, trezorom, televizorom a telefébnom. Apartmany disponuju aj balkonom a
niektoré vanou. Izby Classic poskytuji ubytovanie pre dve az tri osoby, nachadzaju sa v
blizkosti hokejového Stadidna. Izby De luxe poskytuji zdkaznikom vacsi komfort najma
vd’aka dostatocnému priestoru, ktory predstavuje oddychova zona s gauCom a taktiez

pracovny kutik s osvetlenim. Oblibené su predovsSetkym u business klientov. Apartmany
20



disponuji oddelenou spaliiou a obyvacou izbou. Vyuzivaji ich predovsetkym dlhodobo

ubytovani hostia (hotel Altis, 2015).

Kapacita ubytovania:

- 2xjednol6zkova izba De luxe,

- 22x dvojlozkova izba De luxe (18 izieb s pristelkou),
- 16x dvojlozkova izba Classic,

- 2x dvojlozkovy apartman Classic,

- 1x apartman Family,

- 5x apartman De luxe.

V reStauracii si mdzete vychutnat bohaté bufetové ranajky, obedy a vecCere formou
polpenzie alebo plnej penzie a Speciality Séfkuchara v nefajciarskej reStauracii s kapacitou 80
miest, ktora je vhodnym miestom pre konanie roznych akcii, ako napr. rodinné oslavy, svadby
alebo firemné akcie. V kaviarni s kapacitou 15 miest Vam personal pripravi vonava kavu
alebo &aj. Hotel disponuje aj miestnostou pre $portovych nad$encov, takzvany Sport PUB s
kapacitou az 100 miest, kde si pri vybornom jedle mézete vychutnat’ aj Sportové prenosy na
velkoplosnej obrazovke alebo sledovat’ aktualne dianie na 'adovej ploche, ktorou hotelovy
rezort disponuje. Dal§ou mozZnostou, kde moze zakaznik travit' svoj as pri dobrom jedle, je
novovybudovand koliba s kapacitou 60 miest na sedenie, ktord je idedlnym miestom na
grilovacky, opekacku alebo skupinové posedenie. K vybaveniu koliby patri vybudovany gril,
razen a kotlik na gul'as (hotel Altis, 2015).

Hotel ALTIS disponuje priestormi na usporiadanie konferencii, seminarov,
teambuildingovy event ¢i firemné stretnutia. Konferencné priestory, ktoré reprezentuju hotel,
su umiestnené¢ na samostatnom poschodi. Nachddza sa tu velkd kongresova sala, ktora
disponuje kapacitou 120 hosti a mald kongresova sala pre 32 hosti. Miestnosti si vybavené
modernymi audio- vizualnymi technickymi pomockami ( dataprojektor, premietacie platno,
ozvucenie, pocitac, mikrofon, pripojenie na internet - wi-fi) a dostatoénym osvetlenim s
vyhl'adom na okolita prirodu. Vstup do kongresovych miestnosti tvori foyer s vlastnym
barom, ktory je vhodny na obcCerstvenie pocas prestavok alebo na vecerné stretnutia pri pohari
vina (hotel Altis, 2015).

Sport je v dnesnej dobe ddlezitou su¢astou nadich Zivotov a na tejto myslienke si

zaklada aj hotelovo Sportovy rezort ALTIS, ktory ponuka pre zakaznika mnoho moznosti ako

21



vyuzit’ svoj volny Cas v pripade navstevy hotela za inym tc¢elom ako je Sportova ¢innost’.
Pychou rezortu ALTIS je zimny Stadion s celoro¢nou prevadzkou l'adovej plochy, ktora
disponuje rozmermi 26x 56 metrov. Sucastou zimného Stadiona je aj hokejovy trenazér
(skatemill), kde si modzete vyskusSat svoje schopnosti pod dohladom trénera. V interiéri
Stadiona sa nachadza aj obchod s hokejovymi potrebami, pozi¢oviia korcul’ a hokejovej
vystroje (hotel Altis, 2015).

Dal$ou ponukou na rozvoj pohybovej &innosti je multifunkéné exteriérové ihrisko s
rozmermi 20x 40 metrov s umelou trdvou a no¢nym osvetlenim. Zéakaznici ho vyuzivaju
najmi na spolocenské hry ako su: futbal, basketbal, tenis, volejbal, nohejbal. Telocvicna
poskytuje moznost’ travenia volného ¢asu v pripade nepriaznivého pocasia alebo dlhych
zimnych vecerov. Telocvicna poskytuje zdkaznikom moznost’ zahrat' si volejbal, basketbal,
bedminton, floorbal, nohejbal, stolny tenis. Fitnescentrum je vybavené najmodernejSimi
strojmi, ktoré mozu vyuzivat’ ubytovani aj neubytovani hostia v pripade zaplatenia vstupu.
Lanova drédha predstavuje moznost vyuzit' aj adrenalinovii ponuku sluzieb, ktorou hotel
disponuje. Lanova dréha je rozdelend na dve vySkové urovne. Odvazlivci, ktori nemaju starch
z vysok, si mozu vyskusat’ narocnejsiu (vo vacsich vyskach) pod dohl'adom instruktora, zatial
¢o deti mo6zu vyuzivat’ lanova dréhu, ktora je blizSie pri zemi. VonkajSie bazény - hotel ma v
pripade pekného pocasia k dispozicii aj dva vonkajSie bazény s rozmermi 8x 18 metrov
plavecky bazén a 8x 6 metrov detsky bazén (hotel Altis, 2015).

Novinkou v pontkanych sluzbach hotelového rezortu ALTIS je strelnica, kde si
zakaznik moéze zastriel'at’ z kratkej gul'ovej zbrane pod dohl'adom insStruktora. Rezervaciu na

strelnicu je potrebné objednat’ minimalne 24 hodin vopred.

Po narocnom S$portovom dni alebo pracovnej konferencii si zdkaznici mo6zu oddychnut’

vo wellness centre hotelu ALTIS.

Wellness centrum ponuka:

- bazén s protipradom (6x 11 metrov),
- oddychova miestnost,

- masérska miestnost’,

- saunovy svet,

- solarium.

Zékaznici rezortu maju k dispozicii moznost’ vyuzivat saunovy svet, v ktorom sa nachadza
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finska sauna, parnd sauna a infrasauna.
K dispozicii pre zédkaznikov st aj jednotlivé masaze: klasickd masaz celého tela, mikka
technika, lavové kamene, klasicka masaz celych noh a chodidiel, masaz chrbta a sedacich

svalov, reflexnd masaz, relaxacnd masaz (hotel Altis, 2015).

2.1 Analyza konkurencie hotelu Altis

Na analyzovanie konkurencie v oblasti oravského regionu bola pouzita Porterova teoria
piatich konkuren¢nych sil. Porterova analyza sa zameriava na existujicu konkurenciu pre
hotel Altis, taktiez na potencionalnych konkurentov a substituty. Dalej su zanalyzovani
odberatelia sluzieb poskytovanych hotelovym Sportovym rezortom a doddvatelia v danom

okoli.

Existujuca
konkurencia
- Hotel Rohad
- Hotel Goral

Odberatelia
- Sport
- praca,
obchod
- rekreacia,
relax

Potencionalni
konkurenti
- vystavba
chatovych

oblasti

Dodavatelia
- METRO
- miestni (zelenina,
mlieko)

Substituty
- Ranc u Edyho
- Penzion Pohoda
- Penzién Oravia

Obr. ¢. 1. Porterova teoria piatich konkurencnych sil.

Pramen: (Porter, 2008; vlastné spracovanie, 2015)
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2.1.1 Existujuca konkurencia

Hotel Rohac¢ - poskytujici ubytovacie a stravovacie sluzby so zameranim na
organizovanie konferencii. Hotel Roha¢ je klasifikovany ako trojhviezdickovy hotel situovany
v meste Trstend v okrese TvrdoSin vo vzdialenosti od hotela Altis 17 km. Silnou
konkuren¢nou strankou hotela Roha¢ je dlhodobé pdsobenie na trhu. Historia hotela siaha az
do polovice 19. storocia.

Hotel Goral - nachadza sa na pobrezi Oravskej priehrady ned’aleko mesta Namestovo
vo vzdialenosti od hotelového rezortu Altis len jeden kilometer. Hotel Goral je zaradeny do
kategorie turisticka ubytovia* poskytujuca okrem ubytovacich a stravovacich sluzieb aj

priestory na organizovanie kongresov a firemnych akcii ako aj relaxacné sluzby.

2.1.2  Substitity

V okoli hotelovo Sportového rezortu Altis sa nachddza mnoho subjektov poskytujicich
podobné sluzby. Jedna sa predovSetkym o penzidny, ktoré poskytuju ubytovacie ako aj
stravovacie sluzby.

Ran¢ u Edyho je zariadenie poskytujuce okrem ubytovania a stravovania aj moznost’
nazriet’ do Zivota koni, starat’ sa o ne alebo si zajazdit’ v okolitej prirode.

Penzion Pohoda je situovana v dedinke Krusetnica vo vzdialenosti od okresného mesta
Namestovo 10 km. Hlavnou konkuren¢nou vyhodou penziénu je v zimnou obdobi poloha,
pretoZe sa nachadza priamo pri lyziarskom stredisku. V letnom obdobi vyhl'adavaji zakaznici
najma horsku turistiku.

Penzion Oravia poskytuje ubytovacie a stravovacie sluzby v hradno-polovnickom $tyle.
Silnou strankou penzionu je jeho poloha, nachadza sa len niekol’ko metrov od centra mesta.
Dalsie substitaty v okoli predstavuju restauracie a kaviarne na nabreZi Oravskej priehrady ako

su: Port club Namestovo, Restauracia Julien, Cocktail bar, Caffe bar Twix a Retro caffe.

2.1.3 Odberatelia

Zékladna skupina odberatel’'ov, na ktoru sa hotel orientuje, su vel'ké firmy a spolo¢nosti
ako st BMW, KIA, Panasonic, ktoré organizuju r6zne konferencie, Skolenia, seminare. Dopyt
odberatel'ov na regiondlnej irovni je po tychto sluzbach pomerne nizky, a tak sa musi hotel
orientovat’ na spoloc¢nosti, ktoré posobia na celom Slovensku. Druhou skupinou st $portovi

nadSenci preferujici najmé hokej, ked’ze rezort disponuje 'adovou plochou po cely rok. Jedna
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sa predovietkym o hokejové timy posobiace v lige ako su: Zvolen, Zilina alebo reprezentacia.
Pre zvysSenie vytazenosti 'adu je spristupneny aj pre neubytovanych hosti, a tak ho vyuzivaju

aj miestni obyvatelia, ktori si zalozili Oravsku hokejovu ligu.

2.1.4 Dodavatelia

Hotelovo Sportovy rezort Altis spolupracuje s miestnymi dodavate'mi najmi v oblasti
stravovania, kde vyuzivaju vyrobky od dodavatelov v oblasti mésa a udenin, mlie¢nych
vyrobkov a vajiCok a taktiez peiva. V oblasti sa nachddza dostatok poskytovatelov
jednotlivych produktov, ¢o vyhovuje hotelu v po stranke cenovej ako aj akostnej. Zeleninu a
ovocie poskytuje do hotela distributor, ktory zasobuje aj miestne supermarkety a obchodné
predajne. Co sa tyka ubytovacich sluZieb, hotel musi okrem miestneho poskytovatela textilie
spolupracovat’ aj s hypermarketmi (METRO), ked’Ze konkurencia v tejto oblasti je nizka.

Poskytovatel si tak moze stanovit’ vyssie ceny.

2.1.5 Potencionalni konkurenti

Prichod nového subjektu na trh s ubytovacimi a stravovacimi sluzbami nie je nijako
legislativne obmedzovany. Zakladom je disponovat’ dostatkom finan¢nych prostriedkov.
Oravsky region je podl'a Statistického uradu druhy najnavstevovanejsi region na Slovensku,
no nasytenost’ trhu v oblasti hotelovych zariadeni je nizka. Zakaznici uprednostiiuju

predovsetkym ubytovanie v chatovych oblastiach, ktorych je v oblasti dostatok.

Analyzou konkurencie pomocou Portera sme zistili, Ze hotel Altis ma v danej oblasti
nizky pocet konkurencnych zariadeni, ktoré poskytuji sluzby na rovnakej alebo vyssej
urovni. Napriek nizkej konkurencii v danom regione je dopyt po sluzbach poskytovanych
hotelom nedostato¢ny. Miestni poskytovatelia ubytovacich a stravovacich sluzieb sa skor

orientuju na ponuku skromnejSieho ubytovania v podobe chat, ubytovni alebo penzionov.

2.2 SWOT analyza

Analyza vyhodnocuje silné a slabé stranky hotela Altis v stcasnej dobe, taktiez

poukazuje na prilezitosti, ktoré ma rezort k dispozicii a upozoriuje na potencionalne hrozby.
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Tab. &. 1. SWOT analyza sucasného stavu hotelu Altis.

S W

Sloboda podnikania (vlastné urCovanie cien Poloha hotela (hotel sa nachadza vo

za poskytované sluzby, tvorba zvyhodnenych vzdialenosti Styroch kilometrov od centra

balickov sluzieb). mesta).
Nezavislost’ (moznost’ zvolit si skupinu Nizsia doveryhodnost’ u zakaznika (znacka
zakaznikov, na ktoru sa bude orientovat’). nie je znama u zakaznika).

Originalita (jedine¢nost’ poskytovanych
V blizkosti hotela sa nenachadza letisko.

sluzieb).

Siroké ponuka sluzieb (hotel disponuje ‘ '
Slaba propagdcia (hotel je neznamy pre
wellnesom, fitnesom, l'adovou plochou a
zékaznikov).

konferen¢nymi priestormi).

Prostredie (hotel sa nachadza v hornatom
kraji pri nabrezi Oravskej priehrady).
O T

Spolupraca so strednou skolou zameranou na

‘ ‘ ZvySenie konkurencného tlaku.
gastronomiu (vzdialena 2 km od hotela).

Oravsky region je druhy najnavstevovanejsi Pokles cestovného ruchu v désledku

v Slovenskej republike. hospodarskej krizy.

Spolupraca s miestnymi dodavatel'mi (tvorba
ponuky sluzieb na zaklade moznosti vyuzitia Kurzové vykyvy (EUR, USD/ CZK)

miestnych distributorov).

Franchising — moznost’ zdruZzit’ sa so znamou

znackou a zvyssit’ konkurencieschopnost’

firmy.

Pramen: vlastny vyskum

Na zdklade SWOT analyzy v hotelovo Sportovom rezorte Altis je vyhodnotend sucasna
pozicia hotela, v ktorej sa nachadza. Hotel poskytuje ubytovacie a stravovacie sluzby
zakaznikom len niekol’ko rokov a stale si buduje svoje postavenie na trhu. Majitelia rezortu
vlozili vysoké financné prostriedky do vybudovania zimného Stadidona a rozSirenia kapacity
ubytovania pre zdkaznikov. Cielom bolo zvysit' dopyt po sluzbach, ktorymi disponuje na
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hornej Orave jedine hotel Altis. Aj ked’ konkurencia v danej oblasti je nizka a cez letné
obdobie ziadna, dopyt po sluzbach nie je podl'a ocakdvani vedenia rezortu. Zakaznici si
prenajimaju iba hokejovu plochu, bez vyuZzivania ubytovacich a stravovacich sluzieb, o ma
za nasledok upadok trzieb pre hotelové zariadenie. V sucasnosti hotelovo Sportovy rezort
uvazuje o vstupe do konkurzného riadenia z dévodu nedostatocného dopytu po pontkanych
sluzbach.

Moznostou zvysit konkurencieschopnost' hotela a rozsirit ponuku sluzieb aj na
zahrani¢ny trh by bolo vstupit pod franchising Holiday Inn, ktory pdsobi na trhu s

ubytovacimi a stravovacim sluzbami uz dlhé desatrocia.

3 FRANCHISING HOLIDAY INN

Kemmons Wilson z Memphisu v Tennesse (USA) sa rozhodol postavit’ vlastny motel
po tom, ako bol nespokojny so sluzbami na rodinnej dovolenke vo Washingtone. Nazov
Holiday Inn dostal jeho architekt k povodnému hotelu ako vtip. Prvy Holiday Inn bol
otvoreny v roku 1952 v Nashville a niesol meno Holiday Inn Hotel Courts. Wilson
spolupracoval s Wallance E. Johnsonom a v roku 1953 rozsirili svoju spolo¢nost’ o d’alSie
motely na vstupnych cestich do Memphisu. V roku 1956 to bolo 23 prevadzok, ktoré nosili
nazov Holiday Inn (IHG, 2015).

V roku 1957 Wilson zacal budovat’ franchisingovy retazec ako Holiday Inn of America,
kde nariadil jednotlivé $tandardy, ktoré museli spinat’ vetky jeho prevadzky. Hotely museli
byt Cisté, predvidate'né pre zdkaznika (tvorené na rovnaky §tyl), orientované aj na rodiny s
det'mi a hlavne dobre dostupné. Ret'azec sa rychlo rozrastal, ¢oho dosledkom bolo, Ze v roku
1958 posobila znacka Holiday Inn v 50 mestach Spojenych Statov americkych. V roku 1968
otvorili tisici Holiday Inn v Texase (IHG, 2015).

V roku 1965 vznikol retazec Holidex, ktory predstavoval centralizovany rezervacny
systém. Zakaznik si vd’aka tomuto systému mohol vytvorit’ rezervaciu na akomkol'vek inom
mieste na svete v hoteli Holiday Inn. Podobné systémy (globalne distribu¢né systémy) v tom
Case vyuzivali iba letecké spolo¢nosti v USA, spolo¢nost’ Sabre (IHG, 2015).

Najvicsi rozmach zaznamenala spolo¢nost” v rokoch 1950 — 1970, kedy sa jednalo o

takzvanu dobu “vel’ké znamenia”. Wilson chcel vytvorit’ vel’ké logo, ktoré si vS§imne kazdy
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cestujuci pri kazdej ceste. Farba bola navrhnut4 podl'a obl'ibenych farieb jeho matky.

V roku 1980 sa menili obchodné podmienky a Holiday Inn tak stratil svoje dominantné
postavenie na trhu. V roku 1985 bola spolo¢nost’ Holiday Inns premenovana na Holiday
corporation, aby jej odrazom boli aj ostatné znaCky (Harrah's Entertainment, Embassy Suites
Hotels, Crowne Plaza, Homewood Suites a Hampton). V roku 1988 kupil Holiday corporation
spolo¢nost’” z Velkej Britanie Bass PLC. V roku 1998 kupila spolo¢nost’ Bass aj znacku
InterContinental, co malo za nasledok posobisko na novom trhu - luxusnom hotelovom trhu.
V roku 2000 predala spolo¢nost’ svoje aktiva v spolo¢nosti Bass a zmenili svoje meno na
Siestich kontinentoch na PLC. V roku 2003 bola vytvorend spolo¢nost’ InterContinental
Hotels Group (IHG), kde bolo riadenie rozdelené na dve dcérske spolo¢nosti Mitchells &
Butler a PLC. V oktobri 2007 oznamila spolo¢nost’ IHG ozivenie znacky Holiday Inn (IHG,
2015).

IHG je globalna organizacia deviatich hotelovych znaciek, tvoriaca viac ako 4700
hotelov so 688000 izbami vo viac ako 100 krajinach na celom svete. Ciel'om spoloc¢nosti je,
aby sa ich znacky stali ¢islom jeden pre hosti v cestovnom ruchu. Stratégiou IHG je budovat’
najsilnej$i operacny systém hotelového priemyslu, so zameranim na najvdcSie trhy a
segmenty. Obchodny model spolo¢nosti posobi na hotely tromi r6znymi sposobmi:

- franchising, ktorym sa riadi 4038 hotelov,
- riadenim, pod ktoré spada 713 hotelov,

- vlastnictvom, tu patri 9 hotelov.

Znacky :

- Holiday Inn,

- Holiday Inn Hotel & Suites,

- Holiday Inn Resort,

- Holiday Inn Select,

- Holiday Inn Sunspree Resorts,
- Holiday Inn Club Vacations,

- Holiday Inn Garden Court,

- Holiday Inn Express

(IHG, 2015).
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logo:

Holiday Inn

Obr. €. 2 logo Holiday Inn
Pramen: (IHG, 2015)

3.1 Analyza franchisingovych nalezZitosti

Nalezitosti spolo¢nosti Holiday Inn st obsiahnuté vo franchisingovej zmluve, v ktorej

musia byt uvedené:

4)
5)

6)

7)
8)

mena stran, ktoré podpisali dohodu,

udelenie licencie ,,License grant” - licencia sa udeluje na zaklade pouzivania loga
Holiday Inn v nasledujtcich Castiach: firemnej zlozke, hlavicke papierov, pozvankach,
pod’akovaniach, obchodnych kartach, obalkach, faxovych listoch, vizitkach, batozinovych
paskach, informacnych plagéatoch, izbovych kartach, napojovom a jedalnom listku,
faktarach, registratnych kartdch, na karte priani, perach a ceruzkach, zahradnych
dazdnikoch, zl'avovych letdkoch, novinach, vlajkach, pozi¢ovni aut.

poplatky - hradia sa na zéklade mesacnej bazy. Medzi zakladné poplatky, ktoré vyplyvaju
z franchizingovej zmluvy st:

- Vstupny poplatok - vklada sa bankova zabezpecenka v hodnote 50.0008 po dobu

trvania zmluvy.

- Licen¢ny poplatok - 4 % z Cistého prijmu za predané izby.

- Holidex fee - 9,94 USD za kazdu predant izbu cez Holidex (vSetky rezervacie uzavreté
cez globalne distribu¢né systémy).

- Marketing fee - 1 % z €istého prijmu za predané izby.

- Reservation fee - 1 % z €istého prijmu za predané izby. - IHG Rewrds Club - 4,75 USD
za kazdych 1000 bodov. Ziskavaju sa za uskutocnené rezervacie izieb, klient uhradi
ubytovanie prostrednictvom bodov (10 bodov =1 USD).

Povinnosti franchisanta zahfiaji: prevadzkové poplatky, splatkovy kalendar .

Poziadavky na poistenie - hotel musi byt povinne poisteny na sumu 10 miliénov USD.
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9) Sudne a pravne poplatky - nélezitosti a povinnosti tykajice sa sudnych sporov kazdej
strany.

10) Poziadavky na zmenu.

11) Vypovedanie, ukoncenie franchizingovej zmluvy - vypovedna lehota je stanovena na 24

mesiacov od podania Ziadosti.

Prilohy k zmluve:
- finan¢ny plan,
- technicky popis budovy (kapacita, pocet izieb, konferencné priestory, fitness, bazén,
parkovacie moznosti - kapacita parkovacich miest,.

- pléan zlepSenia produktov (Rysova, 2015).

3.2 Kalkulacia ceny

Jednotlivé vypocty st kalkulované na 100 zarezervovanych izieb. St vytvorené na
zaklade informadcii ziskanych od poskytovatel'a franchisingu - Holiday Inn a hotela Altis. Po
konzultacii s manazérom pre marketing v hoteli Altis, boli na vypocet zvolené izba classic
dvojlozkova, pre jednu osobu za cenu 59,00 € a izba classic dvojlézkova, pre dve osoby za
cenu 79,00 €. Ceny jednotlivych izieb vychadzaju z cennika ubytovacich sluzieb hotela Altis
(vid’ priloha). Cisty prijem z jednotlivych izieb bol vyhodnoteny na 35 % v oboch pripadoch.
Pri kalkulécii ceny vychadzame z predpokladu, Ze 100 % rezervacii bolo uskuto¢nenych cez

globalne distribu¢né systémy. Aktualny kurz 1 EUR = 1,1198 USD.

Izba classic dvojlozkova pre jednu osobu:

100x 59 =5900 €

Zisk =2065 € (35 %)

Licenény poplatok = 82,60 € (4 % z ¢istého prijmu)

Holidex fee = 888,00 € (9,94 § za kazdu rezervaciu cez GDS)

Marketing fee 20,65 € (1 % z ¢istého prijmu)
20,65 € (1 % z ¢istého prijmu)

280,13 € (4,75 $ za kazdych ziskanych 1000 bodov)

Reservation fee

IHG Rewrds Club
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Celkom =1292,03 €
Na 1 izbu = 12,92 € (1035,22 + 100)

Aktuélne naklady hotela Altis na jednu izbu classic, ktoré predstavuja 38,35 € (65 % z
59,00 €) by sa zvysili 0 12,92 € po zacleneni sa hotela pod franchising Holiday Inn. Vysledna
cena za izbu classic dvojlozkova by pre jednu osobu vychadzala 71,92 €, pri zachovani
velkosti zisku 20,65€ (Cisty prijem by tak predstavoval 28,71 % z celkovej ceny). V pripade
zachovania ceny 59,00 € by naklady (fixné aj variabilné) predstavovali sumu 51,27 €. V
tomto pripade by velkost’ ¢istého prijmu predstavovala 7,73 €, ¢o je 13,10 % z celkovej sumy
za prenajom izby classic jednou osobou. Za predpokladu, ze by sa hotel Altis rozhodol
vstupit’ pod franchising Holiday Inn a nepozmenit’ ceny za ubytovacie sluzby, by sa doba
navratnosti prediZzila o 137 %. Zvysenie ceny by zasa mohlo predstavovat’ zniZenie dopytu po

ubytovacich sluzbach.

Izba classic dvojlozkova pre dve osoby:

100x79 =7900 €

Zisk =2765€

Licenény poplatok = 110,60 € (4 % z ¢istého prijmu)

Holidex fee = 888,00 € ( 9,94% za kazdu rezervaciu cez GDS)
Marketing fee = 27,65 € (1 % z ¢istého prijmu)

Reservation fee 27,65 € (1 % z ¢istého prijmu)

IHG Rewrds Club = 375,07 € (4,75$ za kazdych ziskanych 1000 bodov)
Celkom =1428,97 €
Na 1 izbu = 14,29€

Podobne ako pri izbe classic pre jednu osobu, aj naklady pri izbe classic pre dve osoby
by sa ceny zdvihli o 14,29 € po zacleneni hotela pod franchising. Sucasné naklady (fixné aj
variabilné) vychadzaju nd 65%, Co predstavuje 51,35 €. Naklady v pripade prijatia
franchisingovej zmluvy by tak stpli na cenu 65,64 €, Co by predstavovalo 70,36 % z celkovej
sumy pri zachovani ¢istého prijmu 27,65 € (29,64 %). Pri zachovani sucasnej ceny 79 € by

naklady predstavovali 83,09 % ( 65,64 €) a zisk by tak tvoril 13,36 € (16,91 %).
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3.3 Dotaznikovy vyskum

V pripade vstupu pod znacku Holiday Inn by hotel ziskal mnozstvo vyhodnych
atributov ako aj mnoho nevyhod. Z dévodu lepSieho doporucenia navrhu pre hotel Altis
som zostavil dotaznik, ktory pozostdva z 13 otdzok orientovanych na kritéria zdkaznika,

podrla ktorych si vybera hotelové zariadenie.

1. Do ktorej vekovej kategorie sa

zarad’ujete?
8% 4%
0-18
21%
19-26
27-40
41 - viac

67%

Graf ¢. 1 Do ktorej vekovej kategorie sa zaradujete?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum.

Prva otazka je orientovana na vek respondenta, ktory sa zarad’'uje do jednej zo Styroch skupin:
0- 18, 19- 26, 27- 40, 41- viac. Dotaznik bol rozposielany a vypliiovany prostrednictvom
internetovych portalov, socidlnych sieti, e-mailu. Grafické znazornenie vysledkov je
vyjadrené v percentach, kde 1 % predstavuje jedného respondenta, ked’ze na dotaznikovom
vyskume sa podiel'alo 100 respondentov. Najvéacsiu skupinu, ktora sa podiel’ala na vypliiovani
dotaznika predstavuje skupina v rozmedzi 19 az 26 rokov. Ide o skupinu vysokoskolakov a
l'udi, ktori ¢asto vyuzivaju internet a su pripojeni na socialne siete. Druha skupina podiel'ajuca
sa najviac na dotaznikovom vyskume predstavuje osoby v rozmedzi rokov 27 az 40. Ide
predovsetkym o podnikatelov, ktori sa Casto nachadzaju na obchodnych cestach, a tak
vyuzivaju hotelové zariadenia. Zo skupiny predstavujicej osoby starSie ako Styridsat’ rokov
(41- viac) sa do vyskumu zapojilo 8 respondentov. Najnizsiu tcast’ mala skupina mladeze v

rozmedzi od 0 do 18 rokov, ktora predstavuje 4 % (4 respondenti).
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2. AKy je Vas najcastejsSi dovod navStevy

hotela?
20%
26%
praca, obchod
relax, rekreacia
navsteva mesta
54%

Graf ¢. 2 Aky je Vas najcastejsi dovod navstevy hotela?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Druhé otazka mala za ciel zistit', z akého dovodu respondent najCastejSie navstevuje hotel. V
dotazniku boli k dispozicii tri mozné skupiny, z ktorych si opytané osoby mohli vybrat. Prva
skupina predstavuje osoby, ktoré navStevuju ubytovacie zariadenia z pracovného alebo
obchodného dovodu. Zo sto 0sdb podiel'ajucich sa na dotaznikovom vyskume iba 20 % (20
respondentov) vyuZziva ubytovacie zariadenia z dévodu prace alebo obchodu. Druhé skupina
je zamerand na osoby vyuzivajuce hotelové zariadenia najmi z dévodu relaxu a rekreacie.
Tato skupina predstavuje najvacsiu Cast’, osoby vyuZzivajliice ubytovacie zariadenia z dévodu
rekredcie tvoria 54 % (54 respondentov). Tretia skupina je zameran4 na osoby preferujice
hotely za ucelom navstevy mesta. Vyhodnotenim dotaznikového vyskumu sa zistilo, ze
osoby, ktorych hlavnym dévodom pri vyuziti ubytovacieho zariadenia je navSteva mesta,

predstavuji 26 % (26 respondentov).
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3. VasSim hlavnym Kritériom pri vybere
hotela je: (zorad’te podl’a dolezitosti).

22%
. cena
znacka
referencie

25% dostupnost

14%

Graf ¢. 3 Vasim hlavnym kritériom pri vybere hotela je:

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Tretia otazka mala za ciel' zistit, ktoré kritérium najviac ovplyviluje zakaznika, ked’ sa
rozhoduje o vybere hotela. Respondenti mali moznost’ vybrat’ si zo 4 moznosti. Su to: cena,
znacka, referencie a dostupnost. Otdzka je hodnotend na zaklade dolezitosti, respondenti
zorad'ovali jednotlivé moznosti podl'a ich subjektivneho nazoru. Skala dblezitosti sa pohybuje
na priamke od 0 po 3. Zakaznici st pri vybere ubytovacieho zariadenia najviac ovplyvilovani
cenou, ktora v dotaznikovom vyskume dosiahla dolezitost’ 2,7. Celkom 39 % si zvolilo cenu
ako hlavny faktor, podla ktorého sa rozhoduju, kde budu ubytovani. Znacka hra délezita rolu
iba u 14 % respondentov, ktori sa pri vybere ubytovacieho zariadenia rozhoduji na zaklade
poznania produktu. Na stupnici ziskala znacka ddlezitost’ o velkosti Cisla 1. Druhu najvyssiu
doélezitost’ (1,7) si v dotaznikovom vyskume respondenti zvolili referencie, podl'a ktorych sa
rozhoduja, aky hotel navstivia. Ako hlavny faktor poklada referencie 25 % respondentov
podielajucich sa na dotaznikovom vyskume. Dostupnost’ na Skéle ddlezitosti ziskala hodnotu

1,5 a celkom 22 % 0s6b si dostupnost’ zvolilo ako hlavny faktor pri vybere.
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4. Ktory z nasledujucich sposobov
najcastejSie vyuZivate pri registracii
ubytovania?

Hinternet
& telefonicky

“ osobne

Graf ¢. 4 Ktory z nasledujucich spésobov najcastejsie vyuzivate pri registracii ubytovania?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

V otazke Cislo 4 bolo cieoml’ zistit’, aky spdsob registracie v hoteli vyuzivaju zékaznici
najcastejSie. Osoby podiel’ajice sa na vypliovani dotaznika mali moznost’ vyberu z troch
moznosti: internet, telefonicky alebo osobne. Dotaznikovy vyskum preukéazal, Ze 66 %
respondentov vyuziva internet ako primarny zdroj pri registracii pobytu. Vybavenie
ubytovania prostrednictvom telefonu vyuziva 23 % zakaznikov z celkového poctu
podielajucich sa na dotaznikovom vyskume. Vopred nezaregistrovany pobyt vyuziva 11 %

zékaznikov, ktori si vybavuju registraciu osobne po prichode do ubytovacieho zariadenia.
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5. Uprednostiiujete hotely, ktoré preferuja

ekologicky pristup?

Eano

Enie

Graf ¢. 5 Uprednostiujete hotely, ktoré preferuju ekologicky pristup?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Piata otazka v dotaznikovom vyskume je orientovana na environmentalnu Cast’. Zistuje, aky
ma doty¢nd osoba, ktoréd sa podiel'a na dotaznikovych udajoch, vzt'ah k planéte a jej ochrane.
Rozbor piatej otazky ukézal, Ze 46 % respondentom zaleZzi na planéte a rozhoduju sa pre
hotely, ktoré st spoloc¢ensky zodpovedné a dbaju na environmentalne hl'adisko. Naopak u 54
% zékaznikov nerozhoduje faktor, ¢i hotel podnikd zodpovedne v oblasti environmentalnej

sféry, alebo nie a rozhoduju sa na zaklade inych kritérii.
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6. Ktoré doplnkové sluzby najcastejsie
vyZadujete v hoteli?

Hwellness
i fitness
M konferencné priestory

iné

Graf ¢. 6 Ktoré doplnkové sluzby najcastejsie vyzadujete v hoteli?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Siesta otazka je orientovana na doplnkové sluzby v hoteli, o ktoré sa zakaznici najviac
uchadzaja. V dotaznikovom vyskume sa respondenti mohli rozhodovat’ medzi ponukou
sluzieb: wellness, fitness, konferencné priestory a iné, za ktoré ucastnici oznacovali sluzby,
napr. kvalitné sluzby v restauracii s dobrou kuchynou alebo u niekoho bol neodmysliteI'nou
sluzbou internet. Vyhodnocovanie otazky ¢. 6 bolo na zéklade podielu, ked’ze respondenti
mohli uviest’ viac moznosti. Najvacsi podiel, o ktory sa zaujima zakaznik pri navsteve hotela,
predstavuje sluzba wellnes, ktora dosiahla 85% podiel. Co sa tyka sluzieb v oblasti fitnessu,
dosiahla tato sluzba v dotaznikovom vyskume 29% podiel. Z os6b podielajicich sa na
vyplnovani dotaznika povaZuje za nevyhnutni ¢ast’ kongresové sluzby 14 % respondentov.

v

sluzieb poskytovanych v ubytovacom a stravovacom zariadeni.
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7. Kol’kokrat do roka vyuzivate hotelové
zariadenie?

=1

w2

Graf ¢. 7 Kolkokrat do roka vyuzivate hotelové zariadenie?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Otazka cislo sedem zist'ovala, kol'’kokrat vyuzivaju osloveni respondenti hotelové zariadenia v
priebehu jedného kalendarneho roku. Z oséb podielajicich sa na dotaznikovom vyskume,
vyuziva hotelové zariadenie jedenkrat do roka 31 % respondentov. Ide predovSetkym o
dlhodobejsie pobyty za ucelom rekreacie a relaxu. Osoby, ktoré vyuzivaju ubytovacie a
stravovacie zariadenia dvakrat do roka, predstavuju 29 %. Respondenti, ktori navstevuji
hotelové zariadenia za pracovnym Ucelom alebo obchodom, predstavuji 23 % u osdb, ktoré
vyuzivaju hotel trikrat do roka a 17 % respondentov vyuZiva hotelové zariadenia Styri a

viackrat v jednom roku.
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8. Uprednostiujete hotel situovany ...

 na vidieku

v meste

Graf ¢. 8 Uprednostiujete hotel situovany ...

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Otazka cislo osem zist'uje, ¢i zdkaznik preferuje pri navsteve hotela ubytovanie na vidieku
alebo priamo v meste. Dotaznikovy vyskum ukazuje, ze 61 % respondentov preferuje hotely,
ktoré sa nachadzaju v mestach a 39 % osob podiel’ajucich sa na dotaznikovom vyskume by si
zvolili ubytovacie a stravovacie zariadenie na vidieku. Jednotlivé vysledky ukazuju, ze
respondenti vyuzivaju hotelové zariadenia CastejSie kvoli pracovnej €innosti alebo z dovodu

navstevy mesta.
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9. O ktoré z nasledujucich oblasti sa
najviac zaujimate v pripade vol’'ného ¢asu
pri navsteve hotela?

23% .
34% ° kultdra
Sportové aktivity
relaxacné miesta
19%
prostredie

24%

Graf ¢. 9 O ktoré z nasledujucich oblasti sa najviac zaujimate v pripade volného casu pri navsteve
hotela?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

V dotaznikovom vyskume otdzka ¢islo devit zistuje, o ktoré oblasti sa zdkaznik najviac
zaujima v jeho vol'noCasovych aktivitach pri navsteve hotelového zariadenia. Respondenti sa
pri vybere rozhodovali medzi nasledujucimi moZznostami: kultara, Sportové aktivity,
relaxacné miesta a prostredie. Pri vybere si mohli zvolit’ viac moZnosti, takze otazka cislo 9 je
vyhodnocovana na zéklade podielu, podobne ako to bolo pri otazke ¢islo 6. Vysledky v
dotaznikovom vyskume ukazuju, Ze najCastejSie sa zdkaznik zaujima o prostredie, ktoré
predstavuje 68% podiel. Ako druht najzaujimavejSiu moznost z volno€asovych aktivit si
respondenti podielajici sa na vyplhovani dotaznika zvolili relaxacné miesta, ktoré
predstavuji 49% podiel. O nie€o menej atraktivnu moznost’ predstavuje miestna kultura,
ktorej podiel predstavuje 47 %. Najmenej Ziadanii moZnost’, o ktort sa zdkaznik vo svojom
vol'nom case zaujima, predstavuju Sportové aktivity. Podiel, ktory ziskala tato moznost,
predstavuje 38 %. Na zaklade podielovych vysledkov dosadenych do percentudlneho grafu
bolo zistené, Ze o prostredie sa zaujima 34 % z celkového poctu respondentov podiel’ajiicich
sa na vyskume. MozZnost’, ked’ sa zdkaznik zaujima o relaxa¢né miesta, predstavuje 24 %. O
kultru sa vo svojom volnom cCase zaujima 23 % respondentov a najmenej atraktivnu
moznost’ predstavovali Sportové aktivity, o ktoré sa vo svojom vol'nom ¢€ase zaujima len 19 %
respondentov.
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10. Povazujete hotely zapojené do
medzinarodnych spolocnosti za
doveryhodnejSie?

E3ano

Enie

Graf ¢. 10 Povazujete hotely zapojené do medzindarodnych spolocnosti za doveryhodnejsie?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Desiata otazka zistovala u respondentov, ¢i povazuju hotely, ktoré pdsobia na globalne;j
urovni za doveryhodnejSie ako hotely, ktoré nespadaji pod franchising, ale pdsobia na trhu
ubytovacich a stravovacich sluZieb jednotlivo. Dotaznikovy vyskum preukazal, Ze az 69 %
respondentov, ktori sa podiel'ali na dotaznikovom vyskume, povazuji hotely zapojené do
medzinarodnych spolo¢nosti za doveryhodnejSie. Zvysnych 31 % respondentov by radSej
uprednostnilo hotelové zariadenie, ktoré nie je sucastou ziadneho hotelového retazca, ale

pOsobi na trhu ako samostatny subjekt.
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11. Odkial’ sa dozvedate o Vami vybranom

hoteli?
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204 15%
tla¢
internet
agentura
znamy
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Graf ¢. 11 Odkial’ sa dozvedate o Vami vybranom hoteli?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Jedenasta otazka v dotazniku zistuje, odkial sa dozvedd dany respondent o vybranom
ubytovacom a stravovacom zariadeni. Osoby podiel’ajuce sa na dotaznikovom vyskume mali
moznost’ zvolit’ si z nasledujucich moznosti: tla¢, internet, agentira a znamy. Vicsina hotelov
v dnesnej dobe disponuje pripojenim na rézne rezervacné systémy, a preto si zdkaznik voli
hotelové zariadenie najCastejSie cez internet. Grafické znazornenie jedendstej otazky ukazuje ,
ze az 82 % respondentov sa dozvedd o ubytovacom a stravovacom zariadeni prostrednictvom
internetovych portdlov. Druhym najCastejSim variantom, odkial’ sa zakaznik dozveda o
vybranom hoteli, predstavuje zndmy. Tato moznost’ dosiahla v dotaznikovom vyskume 15 %
z celkovych vysledkov. Vysledky ziskané z dotazniku ukazuja, Ze iba 2 % respondentov sa
dozvedajii o ubytovacom a stravovacom zariadeni od agentlry, ktord im sprostredkuvava
sluzby. Moznost’, pri ktorej sa zakaznik najmenej dozveda o hotelovom zariadeni, predstavuje

tlag, ktora v dotaznikovom vyskume ziskala len 1 % zo vSetkych moZznosti.
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12. Ak4 je priemerna dizka Vasho pobytu?
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Graf &. 12 Akd je priemernd dizka Vasho pobytu?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Dvanasta otazka zistuje u respondentov diZku pobytu v hotelovom zariadeni. Dotaznikovy
prieskum poskytoval respondentom pri vyplilovani moznosti, kedy je zakaznik ubytovany v
hotelovom zariadeni po dobu jednej az dvoch noci. Tuto moznost’ si zvolila az polovica osob,
ktora sa podielala na dotaznikovom vyskume. CiZe osoby, ktoré navitevuju hotelové
zariadenia na jednu aZ dve noci, predstavuji 50% podiel z celkového vyskumu. Pri tejto
moznosti sa predpoklada predovSetkym pracovnd cesta alebo kratkodoba navsteva mesta.
Moznost’, kedy zékaznik travi tri az Styri noci v ubytovacom a stravovacom zariadeni, si
zvolilo 35 % respondentov v dotaznikovom vyskume. Ide predovSetkym o vikendové
relaxacné pobyty alebo zvyhodnené pobyty, ktoré si vytvaraju hotelové zariadenia
prostrednictvom roznych balickov. Osoby, ktoré travia v hoteli pit az sedem noci,
predstavuji v dotaznikovom vyskume 11 %. DlhSie pobyty, ktoré sa tykaju predovsetkym
dovoleniek na viac ako jeden tyzden, si zvolili iba S$tyria respondenti zapojeni do

dotaznikového vyskumu.
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13. Uprednostnujete zl’avové baliky pri
vybere pobytu?

Eano

Enie

Graf ¢. 13 Uprednostiujete zlavové baliky pri vybere pobytu?

Pramen: vlastny dotaznikovy vyskum

Posledna otazka v dotazniku zistovala u respondentov, ¢i pri vybere hotelového zariadenia
uprednostiiuji  zvyhodnené balicky sluzieb, ktoré si vytvaraju hotelové prevadzky.
Zhodnotenim vysledkov z dotaznikového vyskumu sa zistilo, Ze az 82 % respondentov
vyuziva zvyhodnené balicky sluzieb. U 18 % o0sob podielajicich sa na dotaznikovom
vyskume nehrd dolezitu rolu ponuka zvyhodnenych sluzieb, respektive nie je to pre nich

hlavny faktor pri vybere ubytovacieho a stravovacieho zariadenia.

Informacie ziskané vyhodnotenim dotaznikového vyskumu budu podkladom pri tvorbe
SWOT analyzy pre hotel Altis v pripade zvolenia moznosti prijatia franchisingu Holiday Inn,

taktiez pri vypracovani ak¢nej stratégie v ndvrhovej Casti bakalarskej prace.

3.4 SWOT analyza hotelu v pripade prijatia franchisingu

Analyza je zamerand na hotel Altis v pripade moznosti zaclenenia sa pod frranchising
spolo¢nosti Holiday Inn. SWOT analyza poukazuje na externé a interne faktory, ktoré by pre
hotelové zariadenie predstavovali pozitivne ako aj negativne vlastnosti po zdruzeni sa so

znackou Holiday Inn.
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Tab. €. 2. SWOT analyza hotelu v pripade prijatia franchising.

S

W

Podporny marketing Genesys plus. Poskytuje
zavedeny produkt alebo sluzbu, ktora uz je na
trhu znama (prepracovany sortiment,

minimalizacia problémov so zasobovanim).

Strata nezavislosti. Franchizant je povinny
prevadzkovat svoje podnikanie v sulade s
postupmi a obmedzeniami stanovenymi
poskytovatelom franchisingu vo franchisingovej

zmluve.

Trvala podpora v oblasti:
- Skolenia,
- narodna a regionalna podpora,
- pracovné postupy a prevadzkova pomoc,

- podpora dohfadu a riadenia.

Okrem vstupného poplatku musi franchizant
zaplatit' aj licen&né poplatky stanovené na
mestacnej baze a prebiehajuce reklamné

poplatky, o ma za désledok znizenie ziskovosti a

naopak zvysenie doby navratnosti investicii.

Zapojenie hotela do spolo¢nosti IHG (image
velkopodniku, chranené obchodné meno,

ochranna znamka, spolo¢na reklama).

Termin franchisingovej zmluvy je ¢asovo
obmedzeny a franchizant méze mat’ maly alebo

Ziadny vplyv o podmienkach ukoncenia.

Zvysena kupna sila (kolektivna).

Poloha (hotel sa nachadza vo zdialenosti Styroch

kilometrov od centra mesta).

Pripojenie na globalne distribu¢né systémy.

(0]

T

Zvysenie Sance na Uspech v podnikani, pretoze
sa zdruzuje s uz osved&enymi postupmi,

sluzbami.

Vysoké poplatky za nedodrzané Standardy
(Quality Evaluations standard, Aproved amenities

standard).

Expanzia na nové trhy.

Zlé meno v pripade problémov iného hotela. V
pripade velkych problémov méze poskodit

znacku na globalnej Urovni.

Zameranie sa na SirSie spektrum zakaznikov.

Nepriazniva vladna politika (legislativa).

LahSia moznost ziskania finan&nych prostriedkov.

Problém poskytovatela franchisingu sa méze stat

problémom franchizistu.

RozSirenie ponuky sortimentu/programov/

sluzieb.

Pramen: vlastny vyskum

45




Analyza poukazuje na silné a slabé stranky hotelového zariadenia v pripade zaclenenia sa
pod znacku Holiday Inn. Image spolo¢nosti je budovany dlhé roky a hotel by sa po zoskupeni
so zndmou znackou stal konkurencieschopnejsi, vdaka poznaniu znacky u zékaznikov.
Pozitivum pre hotel by predstavovalo vyuzivanie know-how uz zavedenej a overenej znacky,
taktiez zapojenie do IHG ako aj na globalne distribu¢né systémy. Nevyhodu predstavuje strata
nezavislosti a poplatky za poskytovanie franchisi. Prilezitostou hotela po zacleneni je I'ahSia
moznost’ ziskania finan¢nych prostriedkov na rozvoj alebo renovovanie. Ohrozenia
predstavuju vysoké poplatky v pripade nedodrzania povinnosti alebo upadok image firmy na

globalnej tirovni.

46



4 NAVRHOVA CAST

Na zaklade ziskanych informécii z jednotlivych vyskumov uskutocnenych v bakalarske;j
prace som zistil, ze kazdd z jednotlivych variantov ma svoje silné ako aj slabé stranky. V
pripade, ze by sa hotel Altis rozhodol vstupit pod franchising Holiday Inn, bol by
konkurencieschopnejsi a taktiez by posobil doveryhodnejsie pre zadkaznika. Variant, kedy by
hotel Altis posobil na trhu pod vlastnou znackou, ma ako vyhodu slobodu podnikania a
nezavislost’ na inych subjektoch. Na zaklade vyskumu a jeho vysledkoch by som pre hotel
Altis odporucal posobit’ na trhu so stravovacimi a ubytovacimi sluzbami pod vlastnou
znackou ako hotelovo Sportovy rezort ALTIS.

Pri vyhodnocovani dotaznikového vyskumu sa preukézalo, ze hlavny faktor u zdkaznika
pri vybere hotelového zariadenia predstavuje cena, ktora ziskala v dotaznikovom vyskume 39
%. Naopak znacku si podl'a dotaznikového vyskumu voli zdkaznik aZ na poslednom mieste
(14 % respondentov). Vyskum v bakalarskej praci ukazal, ze cena izby classic pre jednu
osobu by v pripade vstupu pod franchising Holiday Inn vzrastla kvoli jednotlivym poplatkom
0 12,92 € a cena za izbu classic pre dve osoby by naréstla o 14,29 € pri zachovani zisku 35 %.
V pripade samostatného posobenia hotela na trhu predstavuje cena za izbu classic pre jednu
osobu 59 € a izbu classic pre dve osoby 79 €.

Dal§im vyznamnym faktorom, pre¢o by som odporaéal pre hotel Altis variant posobit’
na trhu pod vlastnou znackou, je sloboda podnikania. Ide predovSetkym o tvorbu
zvyhodnenych balickou sluzieb, kde si hotel v pripade vlastnej znacky moze vytvarat a
kombinovat jednotlivé sluzby, ktorymi disponuje a ponukat’ ich zdkaznikom prostrednictvom
internetovych stranok (zlavomat.sk, zlavadna.sk). Dotaznikovy prieskum preukézal, ze az 82
% respondentov podielajicich sa na dotaznikovom vyskume, uprednostiiuji zvyhodnené
balicky sluzieb pri vybere hotelového zariadenia. V pripade druhého variantu, kedy by hotel
Altis zvolil moznost’ vstipit’ pod franchising Holiday Inn, by ponuka zvyhodnenych balickov
sluzieb bola mozna len tazsie, pretoze hotel by musel prijat’ firemny marketing a nemohol by

si jednotlivo vytvarat’ ponuku sluzieb, ktoré ma k dispozicii.

Ako zapornu stranku variantu, kedy by hotel Altis pdsobil na trhu pod vlastnou
znackou, vidim niz§iu konkurencieschopnost’ na trovni celého Statu, nez by to bolo v pripade
franchisingu. Vyhodou je, Ze hotel Altis je jediny hotel v oravskom regione, ktory je

klasifikovany ako StvorhviezdiCkovy, navySe so zameranim na kongresové sluzby. Za vacsiu
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nevyhodu by som pokladal faktor, ze zakaznik povazuje hotely zapojené do medzinarodnych
spolo¢nosti za doveryhodnejSie, Co preukazala otazka cislo 10 v dotaznikovom vyskume, kde
az 69 % respondentov doveruje viac spolocnostiam pdsobiacim na globalnej trovni. S tym je
spojena aj moznost lahSie ziskat' financné prostriedky na rekonsStrukciu alebo inovaciu
hotelového zariadenia. Z nevyhody doveryhodnosti zdkaznikov by vSak mohol Altis urobit’
svoju vyhodu. Pri navsteve hotela by zdkaznik nemal taku podrobnt predstavu o sluzbach,
ktoré moze ocCakavat, ako by to bolo v pripade variantu, kedy by hotel prijal frachising. Hotel
Altis by sice nebol tak v povedomi zakaznikov ako v pripade vstupu pod znacku Holiday Inn,
no v pripade poskytovania kvalitnych sluzieb by si mohol ziskat” doveru u zakaznikov, a tak
silni poziciu na trhu vdaka referencidm. Referencie podla dotaznikového vyskumu

predstavuju druhy najhlavnejsi factor, podl'a ktorého si zdkaznik vybera hotelové zariadenie.

Negativom hotela Altis v pripade posobenia samostatne by bola strata pripojenia na
globalne distribu¢né systémy, ktora je v pripade prijatia franchisingu Holiday Inn
automatickd. Ide o systémy, ktoré poskytuju cestovnym agenturam a predajcom moznost’
porovnavat’ ceny a objednavat’ si sluzby vo velkych hotelovych sietach, pozi¢ovniach aut,
poistovniach, leteckych, Zeleznicnych a lodnych spolo¢nostiach. V pripade zaujmu by si hotel
musel pripravit nemalé financné prostriedky na realizéciu tejto sluzby. Preto by som
odporucal pre hotel Altis vyuzivat’ iba rezervacny systém booking.com a skor zvysit’ naklady
na propagaciu hotela na internete. Dotaznikovy vyskum poukazal, ze az 82 % respondentov
sa dozveda o vybranom hotelovom zariadeni prostrednictvom internetu. Preto by som
sustredil marketing na socidlne siete (facebook, twitter), domovské stranky (azet.sk,

seznam.cz) a video stranky (youtube.com).

Odportcal by som pre hotel Altis zakladat si image firmy na spolocCensky
zodpovednom podnikani. Aj ked’ podl'a dotaznikového vyskumu zékaznik neuprednostituje
hotely, ktoré preferuju ekologicky pristup. Za pozitivum by som pokladal, Ze podnikat
zodpovedne posilituje image firmy a prispieva k zvy$eniu doveryhodnosti u zakaznika. Dalgia
vyhoda, ktorti by spolocensky zodpovedné podnikanie pre hotel Altis predstavovalo, je
zvysenie konkurencieschopnosti minimalne na regionalnej irovni a spoluprdca s miestnymi

dodavatel'mi. Taktiez by v nemalej miere prispelo k udrzatel'nosti planéty.

Jednotlivy navrh je odporacany na zaklade subjektivneho ndzoru vychadzajuceho z
informacii ziskanych vyskumom v bakalarskej praci. Vyhodnotenim vysledkov vidim vacsiu
perspektivu pre hotel Altis posobit’ na trhu s ubytovacimi a stravovacimi sluzbami pod
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vlastnou znackou. Svoj navrh opieram o moznost’ perspektivneho vyuzitia prilezitosti, ktoré
ma hotel k dispozicii (wellness, prostredie, strednd Skola v oblasti gastronémie) a na
poskytovani kvalitnych sluzieb na vysokej urovni, ¢im si zaisti stabilné miesto na trhu bez

poplatkov za sprostredkovanie firemného image.
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ZAVER

Bakalarska praca s nazvom ,,Vplyv znacky na konkurencieschopnost firmy v
cestovnom ruchu” predstavila hotelovo Sportovy rezort Altis a blizSie charakterizovala sluzby
poskytované hotelom. Informécie ziskané z jednotlivych analyz, ¢i uz Porterovej analyzy
piatich konkuren¢nych sil, alebo SWOT analyzy boli pouzité pri vyhodnoteni ekonomicke;j
situdcie hotelového rezortu. V sucastnosti hotel Altis pojednava o vstupe do konkurzného
riadenie pre nedostato¢ny dopyt po ponukanych sluzbach. Ako moznost’ zosilniet’ svoje
postavenie na trhu v oblasti ubytovacich a stravovacich sluzieb bola rozanalyzovana varianta
moznosti vstupu pod franchising poskytnutej od spolo¢nosti Holiday Inn. V teoretickej Casti
bol vymedzeny vyznam znacky pre zdkaznika a hodnota znacky, na zdklade ktorej sa
rozhoduje o kipe produktu, alebo sluzby. Hodnotu znacky vytvara mnoZstvo atribitov, na
zaklade ktorych sa dostane do povedomia zédkaznika a pre firmu to predstavuje konkurencnu
vyhodu pred ostatnymi poskytovate'mi. V ramci zvySenia konkurencieschopnosti hotelu Altis
a vyssSieho dopytu po pontkanych sluzbach, bola skimana varianta zaktipenia licencnych prav
od znacky Holiday Inn. V praktickej Casti d’alej boli rozanalyzované kritéria a poplatky
suvisiace s prijatim franchisingu. Poplatky u spolo¢nosti Holiday Inn st hradené na zaklade
mesacnej bazy, ¢o ma za nasledok zvySenie cien nakladov v poskytovanych sluzbach hotelu
Altis. Aj ked by hotel ziskal silenejSie postavenie na trhu s ubytovacimi a stravovacimi
sluzbami, hlavnym faktorom podla ktorého sa zdkaznik rozhoduje o rezervovani pobytu je
cena, ako preukazali vysledky dotaznikového vyskumu. Informacie ziskané z dotaznikového
Setrenia poukazali na silné, ako aj slabé stranky v oboch pripadoch. Na zaklade SWOT
analyz a vysledkov z dotaznikového vyskumu, bol vypracovany navrh pre hotel Altis. V
navrhovej Casti je doporucend varianta pre hotel Altis pdsobit’ pod vlastnou znackou a
nezacleniovat’ sa pod spolo¢nost’ Holiday Inn. Jednotlivé navrhy boli zalozené na vysledkoch
ziskanych z dotaznika, na ktorom sa podiel'alo sto respondentov, ktoré preukézali vacsiu
perspektivu do buducnosti, ak hotel bude podnikat’ samostatné. Sice zakaznik povazuje hotely
zapojené do medzindrodnych spolo¢nosti za doveryhodnejSie, hlavahym dévodom, ktory
ovplyviiuje jeho rozhodnutie, predstavuje cena a ta je v pripade zaClenenia sa pod znacku

Holiday Inn v priemere vyssia o 13,606 € na jednu izbu.

Ciel' bakalarskej prace bol splneny. V teoretickej Casti bakaldrskej prace bolo
dostatocne vymedzené vychodisko pre pochopenie znacky z pohl'adu firmy, ako aj z pohl'adu

zakaznika, taktieZ charakterizované¢ formy firemného image, jeho budovanie a spdsoby
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upevilovania. V praktickej Casti bolo charakterizované hotelové zariadenie Altis, vyhodnotena
jeho sucastna ekonomicka situacia a zanalyzovanie franchisingovych nélezitosti znacky
Holiday Inn, pre zvySenie konkurencieschopnosti hotelového zariadenia. Navrh varianty,
ktorou by sa mal hotelovo Sportovy rezort Altis do budicna uberat’, bol vypracovany na
zaklade SWOT analyz a vysledkov ziskanych z dotaznikového Setrenia. Bakalarska praca je
vyuzitelna nie len pre hotel Altis z hladiska zvySenia konkurencieschopnosti, ale aj pre
ostatné hotelové zariadenia, ktoré pojednavaju o moznosti zaclenit' sa pod franchising

vybranej znacky.
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PRILOHY

Priloha 1: cennik ubytovania hotelu Altis

|zba

De luxe jednol6zkova

De luxe dvojlozkova

Classic dvojlozkova

Apartman De luxe
Apartman Family

Apartman Classic

Pristelka (dosp. osoba)
Pristelka (diet’a do 12 rokov)

Diet’a do 3 rokov

(Zdroj: Hotel Altis)

Moznost obsadenia

1 osoba
1 osoba
2 osoby
1 osoba
2 osoby
2 osoby
6 0sob

2 osoby

Cena

69,00€
79,00€
99,00€
59,00€
79,00€
139,00€
199,00€
119,00€
25,00€
12,50€

zdarma
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Priloha 2: Dotaznikové Setrenie
Kritéria zakaznika pri vybere hotela.

Dobry deni

Volam sa Marian Smihel’ a som $tudentom Vysokej $koly obchodnej a hotelovej v Brne.

Venujte prosim niektol’ko minut svojho Castu na vyplnenie nasledujuceho dotaznika. Vase

odpovede budu analyzované a pouZité v mojej bakalarskej praci. Dakujem za Vas &as.

1) Do ktorej vekovej kategorie sa zarad’ujete?

A. 18

B. 19-26
C. 27-40
D. 41- viac

2) Aky je Vas najcastejsi dovod navstevy hotela?

A. praca, obchod
B. relax, rekreacia
C. navsteva mesta

3) VaSim hlavnym kritériom pri vybere hotela je: (zorad’te podl’a doleZitosti)
O cena
O znacka
O referencie
O dostupnost’
4) Ktory 7 nasledujucich sposobov najcastejSie vyuZivate pri registrdcii ubytovania ?
A. internet
B. telefonicky
C. osobne

5) Uprednostiiujete hotely, ktoré preferuju ekologicky pristup ?

A. ano
B. nie

6) Ktoré doplnkové sluiby najcastejSie vyZadujete v hoteli? (moZnost’ oznacit’

moznosti).

O wellness
O fittness

viac
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O konferenéné priestory

O iné
7) Kol’kokrat do roka vyuZivate hotelové zariadenie ?
1x
2X

3Ix
4x a viac

oNwp

8) Uprednostiiujete hotel situovany ...

A. na vidieku
B. v meste

9) O ktoré 7 nasledujucich oblasti sa najviac zaujimate v pripade vol’ného casu pri navsteve

hotela? (moZnost’ oznacit’ viac moznosti).

O kultara

O Sportové activity
O relaxané miesta
O prostredie

10) Povazujete hotely zapojené do medzindrodnych spolocnosti za doveryhodnejsie?

A. ano
B. nie

11) Odkial’ sa dozvedate o vasom vybranom hoteli?

A. tla¢

B. internet
C. agentura
D. znamy

12) Akd je priemernd ditka viseho pobytu?

A. 1-2noci
B. 3-4noci
C. 5-7noci
D. dlhsi

13) Uprednostiiujete zP’avové baliky pri vybere pobytu?

A. ano
B. nie
(Zdroj: vlastné spracovanie)
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