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Anotace

Bakalaiska prace se zabyva vlivem znacky na konkurenceschopnost firmy, v dinem ptipadé
hotelu Bobycentrum Brno. Prace je rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka ¢ast pojednava o
hodnoté znacky a jejiho vlivu na zakaznika a jeho emoce. Dale pojednava o konkurenci a
konkurenceschopnosti ve vztahu se znackou. V praktické ¢asti je zpracovana SWOT analyza
a Porterova analyza péti sil. Prace je zaméfena na zhodnocovani soucasného stavu

konkurenceschopnosti daného hotelu za pomoci zrealizovaného dotazniku.

Kli¢ova slova: hotel, konkurenceschopnost, znacka, kvalita, charakteristika, zakaznik,

marketing, cestovni ruch

Annotation

The bachelor work thesis deals with the influence of the brand on the competitiveness of the
company, in this case hotel Bobycentrum Brno. The work is divided into two parts. The
theoretical part discuss about brand and its impact on the customer and his emotions. Next
discuss is about competitors and competitiveness in relation with the brand. In the practical is
processed SWOT analysis and Porter Five Forces Analysis. This work is aimed at assessing
the current state of the hotel competitiveness with help of implemented questionnaire.
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UVOD

Cestovni ruch souvisi s pohybem a pobytem osob mimo mista jejich trvalého bydliste, a proto
jsou ubytovaci zafizeni pfedpokladem a nezbytnou podminkou jeho vzniku a rozvoje.
Vyznamnou souc¢ést ubytovacich zatizeni tvoii hotely, které vystupuji jako typické podniky
cestovniho ruchu. Zéikladem jejich existence a pokroku je wudrzeni si své

konkurenceschopnosti ve stale vice silicim konkuren¢nim prostiedi.

Vyuzivéani ubytovacich sluzeb béhem cestovani se stale vice stava nedilnou soucasti bézného
zivota. Tyto sluzby, ale i dalsi doplikové sluzby, které provozovatelé poskytuji, jsou pfi
ucasti na cestovnim ruchu nepostradatelné nejen pro osobni prospéch, ale hlavné pro prospéch
riznych instituci, diky nimz mohou ubytovaci hotelové fetézce s kvalitnim technologickym
vybavenim poskytovat svym zdkaznikim nejenom ubytovaci, ale také kongresové sluzby
a Skoleni, nebo je vyuzivat pro edukaci svych zaméstnanct. Jednim z nejdulezitéjSich faktorti
pro poskytovani kvalitnich ubytovacich a doplitkovych sluzeb hotelovymi spole¢nostmi je
»znacka“ kvality, pod kterou se dana spole¢nost prezentuje, dale mira vybavenosti zafizeni,

ale 1 vyuzivani informacnich technologii.

Hotely piedstavuji typické podniky cestovniho ruchu, protoze své sluzby poskytuji vyluéné
nebo pievazné UcCastnikim cestovniho ruchu. Zaroven ptedstavuji podnikatelské subjekty,
jejichz hlavnim cilem je dlouhodoba prosperita jejich hospodaiské ¢innosti a udrzeni si své

pozice na trhu.

Pozice hotelt na trhu odrazi jejich konkurenceschopnost. Konkurenceschopnost hotela je
zakladem jejich existence, zvlasté v dneSnich dobach, kdy se trh ubytovacich sluzeb rychle
méni, konkurence sili a zostifuje se, a pozadavky hostli neustale naristaji. Zatimco kdysi byla
cena hlavnim néstrojem konkuren¢niho boje, dnes to uz neplati. Pokud chtéji hotely uspét
Vv silném konkuren¢nim prostiedi, musi objektivné zhodnotit své silné stranky a snazit se je
pfeménit na udrzitelné konkurenéni vyhody, které budou konkurenci téZko napodobitelné

a zaroven povedou ke spokojenosti stale naro¢néjsi klientely.

Skutecnost, ze se ubytovaci zafizeni stalo soucasti znamé hotelové spole¢nosti (hotelového
fetézce), ma prispivat zejména k dosahovani vyssi konkurenceschopnosti, k vysSim ziskim,

ale také k vyS$im hodnocenim poskytovanych sluzeb. Z Clenstvi ubytovacich zafizeni v
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hotelovych fetézcich mohou vSak vyplyvat i1 jiné benefity, mezi které patii financni pomoc,

skupinova propagace a mnohé dalsi.

Hlavnim cilem bakalatské prace je charakterizovat vybrany podnik a jeho znacku na zakladé
vyhodnoceni pfislusnych analyz a s vyuzitim relevantnich teoretickych poznatkli navrhnout

doporuceni pro zkvalitnéni image a posileni konkurenceschopnosti hotelu Bobycentrum Brno.

S tim souvisi 1 dalsi diléi cile, mezi néz se fadi:
e charakteristika teoretickych vychodisek, ktera povedou k vymezeni a podpoie znacky
a jejiho vlivu na konkurenceschopnost hotelového zafizeni,
e popis vybraného hotelového zatizeni (Hotel Bobycentrum Brno),
e analyza kvality a znacky Hotelu Bobycentrum Brno,

e realizace dotaznikového Setfeni a zpracovani jeho vysledkd.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou ¢asti. Na zakladé dostupné odborné literatury v prvni
¢asti zachytila jsem teoretické poznatky o konkurenceschopnosti hoteli a identifikovala
nejdulezitéjsi faktory konkurenceschopnosti. V tvodu kapitoly vénovala jsem pozornost také

pojmu znacka a jejiho vlivu na chovani zadkaznikl (spotiebitell).

V praktické ¢asti nejprve v jejim tvodu charakterizovala jsem vybrané hotelové zafizeni,
piiblizila jeho lokalitu, segment trhu, na ktery se soustfedi a strukturu poskytovanych sluzeb.
Na zéklad¢ analyzy definovala jsem kvalitu jeho znacky dle dostupnych informaci (také
zrozhovoru svedenim hotelu) a konkurenceschopnost. Soucasti je téz realizace
dotaznikového Setfeni mezi klienty hotelu, coz nésledné vede k vypracovani pftisluSnych

navrhi a doporuceni, jez budou moci zkvalitnit image Hotelu Bobycentrum Brno.



. TEORETICKA CAST
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1 BRANDING — STRATEGIE ZNACKY

Brand miizeme oznacit jako souhrn vytvofenych pozitivnich vlastnosti firmy, které by mély
podnécovat spotiebitele k vyuziti a zakoupeni nejen produktu nebo sluzby, ale pravé
samotného brandu. Naucit zdkaznika, Ze si nekupuje jen samotny vyrobek kvili potiebé, ale

brand diky urcité oblibé.

1.1 Znacka, jeji diilezitost a vymezeni konceptu hodnoty znacky

»Podle Americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA) je znacka
jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmii slouzici k identifikaci
wrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci trhu.«* Mohla bych
tedy konstatovat, ze pfi kazdém novém vzniknuti loga, symbolu nebo samotného jména,

vznika taktéz nova znacka/brand.

Jak dale uvadi Keller, ,,podle ndazoru mnoha manazerii z praxe obsahuje pojem znacka
mnohem vice — definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, md své jméno, své
diilezité postaveni v komercni sfére.“* Velkou ulohu hraje pfi tomto ,,lokalizovani znacky
vnimani spotiebitelti, zda produkt vidi jako svou primarni potfebu, anebo jej pravé postiehli

diky znamosti nebo zajimavosti znaéky.3

Podstatou strategie znacky by tedy mély byt Cinnosti s hlavnim cilem soustfedénym na
pozadované postaveni znacky organizace ve vnimani zdkaznikli, at uz nynéjSich nebo

potenciondlnich. Jde tedy o vytvofeni pozitivniho stanoviska spotfebiteh‘i.4

Branding a jeho budovani ma jak své zastance, tak i kritiky. V dnesni dobé¢, ktera je zalozena
na silném individualismu a vyhranénych potfebam spottebitelii, rozhodné neni jednoduché
vytvofeni a nasledna podpora silného brandu organizace. Jedna strana hovoifi o tom, ze

pfiliSny napor a vyvoj brandu je jen finan¢ni klubko, které se nepfestane namotavat. Na strané

! KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3.
? Tamtéz.

¥ KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-
80-247-1545-2.

* KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3.
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druhé, se setkavame s nazory, ze pravé v budovani silného brandu pomoci vlivného

potencialu firmy je budoucnost a nevyhnutelnost kazdé organizace.’

1.1.1 Zmnadka vs. Brand

Pod pojmem znacka obvykle nalezneme definice typu symbol, ndzev nebo znak slouzici
K rozpoznani produktu nebo sluzby, s vyhradni duleZitosti pfi identifikaci a odliSeni se od
konkurence. Znacka taktéz svym postojem vytvaii i danou hodnotu produktu nebo sluzby,

ktera se promita do koncového vyrobku nebo poskytované sluzby.®

I kdyz znacka je doslovnym piekladem brandu, v naSich zemépisnych Sitkach obvykle
chapeme brand trochu odlisné€. Pokud hovotime o brandu, pak jde o spravné vyuzity potencial
znaCky V harmonii s jejich produkty/sluzbami. Obvykle tedy strategii znacky — branding

v 1z v . .y . v 7
prekladame a oznacujeme jim silnou znacku.

Ne mnoho organizacim se podafi vyvinout opravdu skutecny vztah, az da se fici v tomto
pripadé svazek se svymi spotiebiteli. AvSak tém, kterym se tento vyvoj podaii, mohou poté
profitovat na pomyslné slabosti svych konkurentd. Znacka/brand totiz ve své podstaté
znamena mnohem vice nez samotny produkt nebo sluzba. Pokud proces vyvoje znacky
nekontrolujeme, jeho rozvoj je nekorigovatelny a nahodny, a v kone¢ném disledku mize

spottebitele ovlivnit zcela jingm aZ zmatenym vyznamem.®

K vybudovéni silné a zndmé znacky organizaci zajist¢é pomlZe pochopeni pfani a potieb
cilového segmentu spotiebiteld. V1iv na vyvoj znacky ma kazdé marketingové rozhodnuti, jez

se uplatni na trhu. Je v8ak velmi naro¢né dopiedu urcit, zda bylo spravné nebo naopak, jestli

> KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN
978-80-247-1359-5.

® ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2. preprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010. 499 s. ISBN 978-80-
7400-115-4.

" JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozs. vyd. Praha: Grada, 2013. 362 s.
ISBN 978-80-247-4670-8.

® KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-3.
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se organizaci v dané chvili vyplatilo zariskovat, anebo se neuvazenou volbou dostala do

;s S , v o v r ‘v o vr ’ o 9
nekomfortni situace, ktera vSak nasledné mize vést k ,,vybicovani* se a k lepSim vysledkiim.

1.1.2 Znacka a jeji diilezitost

wZnacka je prislib uspokojeni. Je to znak, metafora pusobici jako nepsana smlouva mezi
vyrobcem a zdkaznikem, prodavajicim a kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostredim a témi,
kdo je obyvaji, udalosti a témi, kdo ji prozivaji.“'° Mohla bych tedy fici, Ze znacka je jakymsi
magnetem, ktery k sobé pfitahuje na jedné strané pole organizaci a na strané¢ druhé pole

spotiebiteld v jakékoliv formé.

Blizsi specifika ohledné dulezitosti povédomi znacky/brandu, si popisi jak z pohledu
spotiebitele, tak 1 podniku. Poukazeme na rtizné upfesnéni roli, které znacka ztvariuje v

téchto rovinach.

Jestlize poukazeme na roli znacky u spotiebiteld, miizeme poté hovofit o:
e identifikaci zdroje vyrobku,
e stanoveni zodpovédnosti vyrobce,
e snizeni rizika,
¢ snizeni nakladl spojenych s vybérem produktu,
e slibu, zavazku ¢i o smlouvé s vyrobcem,
e symbolu,

e signalu kvality.

Naproti tomu u vyrobct znacka plni naprosto odlisnou roli. Hovofti se o tom, Ze pro vyrobek
je znacka prostiedkem identifikace ke zjednoduseni obchodovani ¢i vyhledavani firmy, jedna
se také o prostfedek legalni ochrany jedine¢nych vlastnosti. Z dalSich roli znacky pro

spotiebitele 1ze také zminit signal urovné kvality pro spokojené zdkazniky, platformu pro

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN
978-80-247-1359-5.

Y HEALEY, Matthew. Co je branding? 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6, s. 6.

W KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3.
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jedine¢né asociace, které obohati vyrobek, ¢i se jedna o zdroj konkuren¢nich vyhod a finan¢ni

navratnosti.*?

Spottebitel tedy znacku vnima jako identifikaci vyrobku, podle které se néasledné rozhoduje,
zda-1i dany produkt plni jeho potieby nebo naopak. Rozlisuje poté jeho kvality a porovnava je
s produkty jinych znacek. Pokud spotiebitel nalezne ocekavané vlastnosti u pouzivaného
produktu (pomér ceny a kvality, uzitek a vykon vyrobku/sluzby), stdva se vérnym ke znacce

a je obvykle jen mala motivace spotiebitele piejit ke konkurencnimu brandu.*®

Z pohledu firmy (tedy vyrobce), mé4 brand nesmirnou dulezitost v rdmci jeho duSevniho
vlastnictvi. Stav4d se ochrannou znamkou podnikového piinosu a taktéz moznosti patentu

. (14
a autorského prava.

Spotrebitelskd vnimavost znacky/brandu je nesmirné klicovou v jejim rlstu. Dokaze znacku
jak povznést, tak i potopit. Samotna vnimavost produktu a tedy i znacky vede ke spokojenosti
na obou ,,frontach® (u spottebitell i u vyrobcit), kdy miize pro kazdého jedince, ¢i organizaci
znamenat néco jin¢ho, ale ve své podstaté je cileny vysledek stejny — uspokojeni prani a
potieb. Je podstatné uchopit moZnosti trhu a najit prostor, ktery bude poskytovat chybéjici

&ast, a piinese tak jedine¢nost produktu/sluzby a tim i vytizeny riist znacky."

1.1.3 Koncept hodnoty zna¢ky

LBranding je v zdsadé nauka o propujcovani hodnoty znacky vyrobkium a sluzbam. I kdyz
miize previddat mnozstvi riiznych pohledi na hodnotu znacky, vétsina pozorovatelu souhlasi,

ze hodnota znacky by méla byt definovana v pojmech marketingové ucinnosti, kterd je pro

2 KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3.

13 Tamtéz.

¥ Tamtéz.
% RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAICNEROVA. Cestovni ruch - podnikatelské principy
a prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 213 s. ISBN 978-80-247-4039-3.
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kazdou znacku jedinecnad.” > Hodnota znacky tedy vychazi ze spravné identifikace znacky s

produktem nebo sluzbou.

Mohli bychom také tvrdit a zastavat nazor, ze branding je v prvé fad¢ o odliSeni se na trhu.
Mnoho marketingovych pozorovateli pfitakavd s uvedenymi elementarnimi principy
brandingu a hodnoty znacek, které uvadi ve své publikaci Keller:

o . Rozdily ve vysledcich vznikaji z ,,pridané hodnoty,* kterd je produktu propiijcena jako
vysledek minulé marketingové aktivity ve prospéch znacky.

e Tuto hodnotu lze vytvorit mnoha riiznymi zpiisoby.

e Hodnota znacky je spolecnym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych strategii
a meéreni hodnoty znacky.

e Existuje mnoho riiznych zpiisobii, jimiz miize byt hodnota znacky manifestovina ci
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vyuzivana ve prospéch firmy (napr. co se tyce vetsich ziskii, nizsich nakladu ¢i obojiho).*

Hodnotu znacky by se tedy mohlo pfirovnat, anebo porovnat se samotnou dileZitosti
a klicovosti role znacky. Jeji princip je elementarné spjat s tvofivosti organizace a

proptij¢enim zasadnich faktort k pozitivnimu riistu jeji hodnoty.

Podle Kellera je znalost znacky/brandu jejim elementarnim kli¢em k vytvofeni hodnoty
brandu. Spotiebitelské chovani a vnimani znacek je tedy alfou a omegou pro marketéry, ktefi
zkoumaji pouzivanost znacky u zakazniku. ,,V souladu s modelem paméti jako sité asociaci je
znalost znacky pojata jako sestdavajici z tzv. ,,uzlu znacky v paméti s riiznymi asociacemi,

’ .. .7 18
které se s nimi poji.*

Dale Keller uvadi, ze znalost znacky bychom mohli charakterizovat dvéma slozkami, které
jsou tvofeny povédomim o urcité znacce a jeji image (obrazem). Ob¢ tyto charakteristiky
vychazeji z predpokladu, ze chceme zasdhnout - jakozto organizace — koncového zakaznika.

Pisobenim znacky na spolecnost a dislednym vybérem strategie a komunikace, miizeme

® KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3,s. 71

e Tamtéz, s. 71.

18 Tamtéz, s. 95.
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dosdhnout pfimého osloveni zadanych spotiebiteld, pficemz se také odliSime od svych

konkurenti.*®

V ramci zdroji hodnoty znacky, je tieba si polozit n¢kolik otazek. Kdo a co urcuje hodnotu
znacky? Co vlastné stoji za samotnym vznikem hodnotné znacky? Keller ve své knize uvadi,
ze ,,hodnota znacky vychazejici z pohledu zdkaznika vznika tehdy, kdyz ma spotiebitel vysoké
povédomi o znacce a dobre ji znda a v paméti ma silné, priznivé a jedinecné asociace se

. 20
znackou.*

Jde tedy o to, aby zakaznik nemél pocit, Ze vSechny produkty/sluzby v daném segmentu jsou
stejné, ale pravé naopak, aby byl piesvédcen o rozmanitosti a rozdilnosti jednotlivych znacek

- to je zakladnim aspektem hodnotného brandingu.

Zakladnimi hodnotami znacky by mély byt: ,,poctivost, oddanost dokonalosti a odpovédnost
viici zakaznikiim.“%* Dale se také hovori o dileZitosti uréeni postoji, které firma bude

y : S . o Y Tigate 22
dodrzovat i v budoucnu, aby si udrzela své dekorum v ocich spotiebiteli.

Rozpoznani znaCky se poji s jejim vybavenim a povédomim spotiebitele o ni. Zde je
podstatou, aby si zdkaznik vzpomnél na znacku ve spravné kategorii ji urcené, at’ uz pomoci
n¢jaké asociace z minulosti nebo ptredchoziho ndkupu. Obvykle se jednd 0 povédomé
mysleni, kdy pfi néjakém podnétu si zpravidla vybavime znacku, kterou bud’ sami vyuzivame
anebo jsme ovlivnéni diky intenzivni reklamé (napt.: ziletky — gillette, cokolada — milka,
atd.).?®

Keller uvadi, ze povédomi jako takové je elementarni jednotkou pii rozhodovacim procesu

koncovych zakazniki a uvadi tfi diivody:

¥ KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3.

20 Tamtéz, s. 98.
2l HEALEY, Matthew. Co je branding? 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6, s. 78.
% Tamtéz.

# KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 788 s. ISBN
978-80-247-1359-5.
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e Vyhoda uvédoméni si — je zptisobem, kdy je spotiebitel pii rozhodovacim procesu
ovlivnén asociacemi brandu. Da se fici, Ze je pamétoveé napojen na dany brand.

e Vyhoda zvazovani — tento zpusob je spojen s fazi, kdy je spotiebitel vystaven jiz
samotnému nakupu a potfebuje si uvédomit vlastnosti produktu, které budou vést k
cili = znacce. Obvykle spotiebitelé zvazuji nad nékolika znackami, které ptrichazeji v
uvahu ke koupi, jen malokdy je zakaznik vérny jen jedné znacce.

e Vvhoda vybéru — ,,vyhodou vytvareni vysoké urovné povédomi o znacce je, ze miize
ovlivnit vybér mezi znackami, dokonce i pokud neexistuji k témto znackam zasadni
asociace.“ ** Casto se tento faktor projevuje u zbozi s nizkou angaZovanosti
spotiebitele, v tomto ptipadé zdkaznik nema nijaké preference a povédomi o znacce je

minimalni.?®

Podle Kellera vznikd vy$s$i povédomi o znacce diky nckolika aspektim, mezi které patii
zvySena informovanost, opakovana publicita, jenz zintenzivni jeji znalost a taktéz osobni
zkuSenosti spottebitele s danym produktem/sluzbou. ,,Proto cokoli, co zpiisobi, Ze spotiebitelé
ziskaji zkusenost se znackou s jejim jménem, symbolem, logem, predstavitelem, balenim ci

sloganem, miize potencionalné zvysit znalost a povédomi o tomto prvku znac‘ky.“z6

Healey vsak uvadi, ze ,,co branding nedokdze, je zachranit mizernou sluzbu nebo spasit vadny
vyrobek, zvlast' kdyz s nim ma zdkaznik Spatnou zkusenost.“*" Je tedy vice nez logické, Ze
I kdyz je tradovanym mottem: ,,$patna reklama, také reklama,“ neméli bychom jemu piikladat
az takovou vahu, pokud chceme vytvoftit korektni hodnoty znacky, které budou u spotiebitelti

-7 ; o v 2
rezonovat seridznosti a diverou. 8

? KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3,s.99.

% Tamtéz.
% Tamtéz, s. 100
2 HEALEY, Matthew. Co je branding? 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6, s. 11.

% HANZELKOVA, Alena a kol. Strategicky marketing: teorie pro praxi. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. 170 s.
ISBN 978-80-7400-120-8.
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Asociaci muzeme chapat jako propojeni vicero situaci, zazitkii nebo predméti. Jde
0 myslenkovy pochod jedince, jenz dokdze vnimat a nasledné provazat minulou zkusenost se
soucasnou. Asociaci muzeme tedy pocitit i k né¢jakému produktu, nebo piimo ke znacce, ta
muze byt jak kladna, tak ale i zaporna. Obvykle od téchto podnéti z minulosti jen tézko
,»odchazime™ a je velmi obtizné zménit nazor spotiebitele, ktery ma s danou znackou zlou

zkusenost z minulosti.?®

Pravé minula zkusenost nejvice ovliviiuje spotiebitele pii dalsim nakupu. .,V nejzdakladnéjsim
pojeti vznikaji priznivé asociace se znackou presvédcenim zakaznika, Ze znacka ma
odpovidajici vilastnosti a prinosy, které uspokoji jeho potreby a prani tak, aby si vytvoril

e, 7. <30
celkové pozitivni nazor na znacku.

1.2 Emoce vyvolavané znackou

Znacka u spottebitelt vyvolava urc¢ité emoce. Lze hovofit o tzv. emociondlnosti, jimiz je
mozné chapat také pocit, ktery spotiebitel pfijimd z komunikace organizace prostfednictvim

napf. reklamy ur¢itého produktu nebo sluzby.*

Je vSeobecné zndmé, Ze praveé emoce maji vyznamny vliv na spotiebitele a na jeho nésledujici
nakupni chovani. Keller ve své publikaci uvadi Sest nepostradatelnych pocitii ze znacky:
e SrdeCnost — nebo také sentimentalnost, kdy komunikace znacky atakuje Ccity
spotiebitele. Obvykle se pak zakaznik citi odevzdané a uklidnéné.
e Zabava — vzbuzuje optimistickou naladu, ktera vyvolava pocit §tésti a dobré nalady.
e VzruSeni — taktéZ navozuje optimistickou ndladu, avSak ve smyslu pozitivniho
a narazového privalu energie.
e Bezpeci — vyvolava pocit relaxu a odpocinku. Pfinasi opuSténi vSednich starosti

a nastoluje klid a pohodli.

» KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada, 2013. 814 s. ISBN
978-80-247-4150-5.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3,s.102.

3L VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. 1. vyd. Praha: Grada, 2014.
289 s. ISBN 978-80-247-4843-6.
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e Spolecenska piijatelnost — jde o znacku, jejiz produkty byly pfijaty spole¢nosti a tedy
je ptijatelna 1 pro jednotlivce, miizeme ji popsat jako oblibenou a populérni.
e Sebeucta — doprovazena pocity jako zadostiuCinéni, v jisté mife 1 pycha, tspéch a

radost ze sebe sama.*

»I kdyz mohou existovat ruzné typy reakci spotiebitele — rizené hlavou i srdcem, nakonec je
emoci pro znacku. Elementarnim zdmérem organizace je také samoziejmé priinik a vybaveni

si danych emoci pti pomysleni i pfi kontaktu spotiebitele se znackou.

Healey uvadi jako kli€ovy atribut emocionalnosti — velky ptibéh. ,,KaZzdd znacka musi
vypravet pribéh. Lidé miluji velké pribéhy a nejlepsi vypraveci maji pozoruhodnou schopnost

“3 Dale také konstatuje, ze ,,dobry

navazat osobni, emocionadlni pouto se svym publikem.
pribéh v nas zanechdva silny zazitek, zapojuje vSechny nase smysly a uchvacuje nas tak, ze
mdme dojem, jako bychom pribéh prozivali my sami.“*® Pokud se organizaci podaii docilit

tohoto okamziku, stava se oblibenou a komunikovanou mezi spotiebiteli.

Co se tyce pouziti emoci jako magnetu k zvySeni vnimavosti brandu, pak prvni pticky si
udrzuji tzv. lovemarks. Na tyto znacky (pro nas jako spotiebitele) plati zcela odlisna méftitka
nez u béznych znacek. Samoziejmé vnimani samotnych lovemarks se mize diferencovat u
kazdého jedince. Lovemarks mtzeme definovat jako znacky, které nam ,,pfirostly k srdci.
Jsou pro nds jedine¢né, vyznamné a pifinaseji nam pocity naplnéni pfi jejich uzivani.®® Nage

vérnost nezna hranic a pfitazlivost k nim vykresluje fakt, ze ,,milujeme to, co reprezentuji.“37

%2 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3.

% KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3,s.119.

% HEALEY, Matthew. Co je branding? 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6, s. 28.

% Tamtéz, s. 28.

% SHEEHAN, Brian. Loveworks: How the world's top marketers make emotional connections to win in the
marketplace. 1st. ed. Brooklyn, NY: powerHouse Books, 2013. 192 p. ISBN 978-1-576-87661-9.

¥ HEALEY, Matthew. Co je branding? 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6, s. 28.
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Pojem autenticita v nas vyvolava pravost, pivodnost a také hodnovérnost znacky. Soucasna
spolecnost stale vice inklinuje ke znackam a produktim, o kterych vi, ze které zemé
pochazeji, v jesté lepSim piipad¢, kdo je vyrobil. Stale Cast&ji slySime vyrazy jako bio,
homemade, atd. Maji v nas zarezonovat, jako néco vice, nez bé&zny produkt. A my, jako
spolecnost, je tak i vnimame a prahneme po nich, protoze citime jakoby potiebu vratit se k

tomu ,,spravnému‘ a autentickému produktu, jak ho znaly predesié generace.

»Mozna v nas roste touha po autenticité a misté piivodu praveé proto, Ze dnes skoro vsechno,
co projde nasima rukama, pochdzi odeviad.“*® Dale Olins ve své publikaci popisuje
autenticitu z pohledu spotiebiteltl v dobé globalizace: ,,autenticita byla samozrejmé vidycky
soucasti mixu, ktery jsme my, spotiebitelé, zZadali, ale zdaleka ne v takovém méritku jako ted.
Stojime pred nevyhnutelnym paradoxem: c¢im vice se svet globalizuje, tim vice si cenime

mistnich véci a autenticity.«®

Originalitou obvykle nazyvame néco, co se nam zda jedine¢né a doposud nevidéné. Piedmét,
jenz v nds vyvolava nepoznané pocity, o kterych mame chut’ dale debatovat. Je to dulezity
faktor pfi tvorbé silného brandu — dat spotiebiteli pocit, Ze dostava néco pievratné, tedy
originalni. Kleon ve své publikaci poukazuje na fakt, ze nic neni origindlem, jelikoz podle
vyroku francouzského spisovatele André Gida, kterého cituje, ,,VSechno, co mélo byt receno,

uz nékdo néekdy rekl. Ale protoze nikdo neposlouchal, musi se to zopakovat.“40

Také v této publikaci parafrazuje spisovatele Jonathana Lethema: ,,kdyz se lidé rozplyvaji nad
tim, jak je néco ,,originalni,“ v deviti z deseti pripadii jen nepoznali odkazy na jina dila ci
neznaji zdroj inspimce.“41 Toto svérazné pojmenovani originality, pokud pretransformujeme

do produktl, sluzeb a znacek, se kterymi se kazdodenné setkdvame, zajisté uzname jako

%8 OLINS, Wally. Brand new: novd podoba znacek. 1. vyd. Praha: Slovart, 2016. 200 s. ISBN 978-80-7529-047-
2,s. 11.

* Tamtéz, s. 12-13.

40 KLEON, Austin. Krad jako umélec: 10 véci, které ti nikdo nerekl o kreativite. 1. vyd. Brno: Jan Melvil, 2012.
148 s. ISBN 978-80-87270-36-3, s. 17.

4 Tamtéz, s. 15.
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pravdivé. Koneckonct, pii takovém mnozstvi vSeho, co uz bylo a je, by bylo nepfedstavitelné,

kdyby tviirci necerpali z minulych odkazii a dél.

1.3 Reprezentanti znacky

Reprezentanti znacky piinaseji jakési zosobnéni a pfiblizeni znacky pro spotiebitele. Obvykle
byva vybiran protagonista, ktery je blizky cilovému segmentu zakaznikli pro pociténi silnéjsi

propojenosti se znadkou, a tak jests 1épe firma zacili na jejich nejblizsi nakup.*?

~Predstavitelé znacky mohou poskytovat mnoZstvi hodnotnych benefitii. Protoze jsou casto
barviti a bohaté obrazni, pritahuji pozornost. Nasledkem toho mohou byt predstavitelé znacek
celkem uzitecni pro povédomi o znacce.“*® Spravné zvoleny protagonista miize zvysit image
firmy, zarezonovat svymi charakteristickymi vlastnostmi u cilového spotiebitele diky

propojeni asociaci a také mize pomoci pfi vytvareni vztahu ke znacce.

,Celebrita miize predstavovat ucinny zpiisob, jak osobnost vasi znacky uvést do Zivota, i kdyz
se rovmnéz jednd o potencialni minové pole.* 4 Organizace si proto musi urcit nékolik
zasadnich bodd, které by celebrita méla splitovat, aby se mohla stat divéryhodnym garantem

znacky pro spotiebitele. Spravnym vybérem muze organizace podpofit své vybudované

.....

~Predevsim by garantujici celebrita méla byt hodné viditelna a mély by s ni byt spojovany
bohaté asociace — potencialné vyuzitelné, velké minéni a prijemné pocily.“45 Komunikace
znaCky prostfednictvim celebrity mize tedy byt v dneSni dobé velmi obohacujici pro
spolecnost a pro organizaci samotnou. ZvySeni povédomi o znacce, kupovani produkti a

nasledné narstajici zisky. Muze se také stat, ze vliv celebrity bude natolik silny, Ze v

* KELLER, Kevin Lane. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3.

* Tamtéz, s. 227.

* TAYLOR, David. Brand management: budovdni znacky od vize k cili. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007.
226 s. ISBN 978-80-251-1818-4.

* KELLER, Kevin Lane. Strategické izeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada, 2007. 796 s. ISBN 978-80-247-1481-
3,s.399.
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kone¢ném dusledku si spotiebitelé zapamatuji celebritu, mozna produkt, ale znacku jiz

nikoliv.*®

*® HEALEY, Matthew. Co je branding? 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. 256 s. ISBN 978-80-7391-167-6.
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2 KONKURENCE A KONKURENCESCHOPNOST FIRMY

Druha kapitola bakalafské prace se vénuje pojmim konkurence a konkurenceschopnosti,
pricemz se vztahuje tyto pojmy jiz konkrétné k provozu hotelovych zafizeni. Tyto poznatky

se nasledn¢ aplikovat v nasledné praktické ¢asti prace.

2.1 Konkurence a konkurenceschopnost hotelovych zarizeni

Konkurence spolu s poptavkou, nabidkou a cenou patii k hlavnim prvkim trzniho
mechanismu, ktery zahrnuje vzdjemné vztahy mezi vyrobci a spotiebiteli, ktefi se na trhu
setkavaji. Trzni konkurenci lze tedy definovat jako proces, v jehoz ramci dochézi k setkavani
zajmu jednotlivych trznich subjektl, jejichz hlavnim cilem je dosazeni maximalni vyhody.
Trzni konkurence probiha v n€kolika urovnich, a to konkurence mezi nabidkou a poptavkou,

konkurence mezi spotiebiteli a konkurence mezi vyrobci (na strané nabidky).47

Pro konkurenci panujici mezi podniky cestovniho ruchu je charakteristické, ze se
neuskuteciiuje na Grovni produkce, ale na trovni toho, co je pfidano - slozeni balicku sluzeb,
doporuceni a rady klientim, zptsob financovani aj., coz zékaznikim pfinasi dodate¢nou
hodnotu. Zaroven je pro podniky cestovniho ruchu typicka konkurence o prostor - pro hotely,

turistické zafizeni, prostor pro autobusy, obchody ap.*®

Hotely pusobi na trhu ubytovacich sluzeb, ktery je dil¢im trhem trhu cestovniho ruchu. Trh
cestovniho ruchu je soucast trhu zbozi a sluzeb, ktery mé vSak své zvlastnosti. Od trhu zbozi
a sluzeb se odliSuje hlavné tim, Ze ¢ast nabizenych vyrobku a sluzeb spotiebovavaji vyluéné
ucastnici cestovniho ruchu (realizuje se na trhu cestovniho ruchu) a ¢ast zbozi a sluZeb
spotfebovavaji vsichni spotiebitelé, nejen navstévnici cestovniho ruchu (realizuje se na trhu

zbozi a sluzeb).*

*"LISY, Jan a kol. Ekonémia v novej ekonomike. 1. vyd. Bratislava: lura edition, 2005. 622 s. ISBN 80-8078-
063-3.

*® JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012. 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

* KRIZEK, Felix a Josef NEUFUS. Moderni hotelovy management. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2014.
224 's. ISBN 978-80-247-4835-1.
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Trh ubytovacich sluzeb ma charakter internaciondlniho trhu, protoze vznika na zakladé
poptavky z jinych mést, lokalit i statd, a vnéjsi hranice pivodu této poptavky jsou mimo

uzemi statu, ve kterém se hotely nachézej {.%0

Hotely se ucastni vnitini odvétvové konkurenci a jejich cilem, jako kazdého podnikatelského
subjektu, je prodat co nejvice svych produktii a co nejvyhodng&jsi.”* Podminkou jejich preziti
V konkurenci jinych hotelti a ubytovacich zafizeni je snaha o maximalizaci ziskli a posileni
své pozice na trhu. Z hlediska dosazeni tohoto cile rozliSujeme cenovou a necenové
konkurenci. Nastrojem konkuren¢niho boje je pii cenové konkurenci cena, kterd je na trhu

’ v v v v ’ v ’ o v 2
ubytovacich sluZeb tradién& pouZivanym prostiedkem k ziskani konkurenéni vyhody.”

Pfi necenové konkurenci jsou nastrojem konkuren¢niho boje necenové faktory, jako je napf.
reklama, inovace produktid ¢i vyssi kvalita. Uvadi se, Ze necenovym faktorem konkurence na
trhu ubytovacich sluzeb miize byt nabidka zafizeni pro urcité segmenty hosty, napf. pro
rodiny nebo obchodné cestujici Zeny, sportovni a zabavni vybaveni v ramci hotelll ¢i

vybaveni pokojli apod.>®

Obecn¢ mizeme konkurenceschopnost vnimat na nékolika urovnich, a to na urovni regionu,
statu, odvétvi, podniku a produktu. Nejcastéji se hodnoti konkurenceschopnost na urovni
podniki, ktera predstavuje zakladni podminku jejich existence a projevuje se jako schopnost

udrzovat a roz§ifovat majetek vlastniki podniki.>

Za klicovy faktor konkurenceschopnosti hoteli, tak jako vSech podnikil, se povazuji inovace.

V cestovnim ruchu miZe jit o inovace produktove, procesni, manazerské, marketingové

 BERANEK, Jaromir. Provozujeme pohostinstvi a ubytovdni. 1. vyd. Praha: Grada, 2004. 180 s. ISBN 80-
86724-02-6.

L KRIZEK, Felix a Josef NEUFUS. Moderni hotelovy management. 2. aktualiz. a roz§. vyd. Praha: Grada, 2014.
224 s. ISBN 978-80-247-4835-1.

52 HORNER, Susan a John SWARBROOKE. Cestovni ruch, ubytovini a stravovani, vyuziti volného casu:
aplikovany marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. 486 s. ISBN 80-247-0202-9.

5 Tamtéz.

* VITURKA, Milan a kol. Kvalita podnikatelského prostiedi, regiondlni konkurenceschopnost a strategie
regiondlniho rozvoje Ceské republiky. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. 227 s. ISBN 978-80-247-3638-9.
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a institucionalni. Hotely musi spolu s kazdym typem inovace inovovat i lidské zdroje.
Vyplyva to ze zvlastnosti hotelového produktu (sluzeb), jehoz soucésti jsou i zaméstnanci,
ktefi se pfimo podileji na produkci sluzeb 1 na konecném hodnotovém a uzitkovém efektu.
Inovace lidskych zdroji pfedstavuje vysoké naroky na zameéstnance, které se projevuji v
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jejich neustalém vzdélavani, rozsifovani znalosti a zdokonalovani dovednosti.

Za vyznamny faktor konkurenceschopnosti podnikli cestovniho ruchu Ize povazovat jejich
lokalitu. Hotely, pasobici v lokalité nebo stiedisku, které patii mezi nejatraktivnéjsi z hlediska
mistnich danosti a je komplexné vybavené rliznymi zatizenimi, které navstévnici vyhledavaji,
disponuji konkuren¢ni vyhodou. Atraktivnost lokality totiz rozhoduje o velikosti poptavky

W /4 W W r o 56
a poctu navstévnika.

2.2 Vztah znacky a konkurenceschopnosti hotelovych zarizeni

Pro provoz hotelovych zafizeni (hotelovych fetézctl) je typické, Ze jsou tvoreny hotely, které
jsou vzajemné¢ propojeny riznou urovni spoluprace, typu poskytovanych sluzeb a
vlastnickych vztahl. Typicky je také standardni vycvik zaméstnancti, spole¢né propagace pod
stejnou znaCkou a marketing, obdobné vybaveni hoteld, spolecné informaéné - rezervacni
systémy apod. Mezi zakladni pfistupy v marketingu hotelovych fetézcli patii napf.
standardizace sluzeb v ramci fetézce, rozdéleni fetézce na resorty, vytvareni vlastnich
veérnostnich programt, spoluprace s leteckymi spole¢nostmi, tvorba mimosezénnich a

vikendovych cenové zvyhodnénych baligkii a mnohé jiné.>’

Znacka predstavuje ndstroj marketingové komunikace, kterd je soucasti identity dané
organizace. Znacka ma reprezentovat a symbolizovat hodnoty, tradice a styl organizace, které
postupné vyviji a formuje. Smyslem existence znacky je odliSeni produktu nebo sluzeb

jednoho prodejce, nebo skupiny prodejcti od produktd, ¢i sluzeb konkurenti. Znacka je

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012. 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

% VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada,
2014. 268 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

" ZELENKA, Josef. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského, 2010.
240 s. ISBN 978-80-86723-95-2.
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symbolem, ktery informuje vefejnost o jeho nositeli, ktery odliSuje nositele od ostatnich,

umoziiuje tak vefejnosti identifikaci nositele této znacky.>®

Znackou rozumime i ztélesnéni znalosti, zkuSenosti, kvality, ceny a pravé proto musi byt
vyborn¢ rozpoznatelnd, méla by vyvoldvat pozitivni emoce a reakce, musi byt jednoduse
zapamatovatelna, reprodukovatelnd. Uspésna znacka je vyznamnou ekonomickou hodnotou,

ktera je v podnicich tim nejhodnotnéjsim prvkem v jejich globalni finan¢ni hodnotg.*

Znacka zduraziiuje, Ze nabidka na trhu je neptehlédnutelnd, proto si zdkaznici vybiraji znamé
znacky a orientuji se podle nich. Nabidky bez znacky se vybiraji téméet vzdy podle ceny.
Pokud se ale vytvoii znacka, spotfebitel ma predstavu o kvalité, kterd ma stejnou hodnotu
jako v predeslém piipadé nizka cena. Pro spoticbitele je proto samotna znacka zarukou stalé

kvality a jeji samotné existence mu usnadiiuje rozhodovani.*

Hotelové fetézce mohou nabyvat riznych forem, a to:

e Corporate (korporace — sdruzeni, obchodni spole¢nosti), jakymi jsou napi. Holiday
Inn, Crowne Plaza, Holiday Inn Express aj. Tyto hotely se vyznacuji zejména
jednotnym ndzvem, designem a nabidkou sluzeb.

e Independents (voln¢ sdruzené hotely), jako napf. Golden Tulip nebo Supranational.
Tento typ sdruzeni hotelll se li§i designem, ale i samotné hotelové provozy nesou
nazev vyplyvajici z mistni geografie nebo historie. Jednotlivé provozy se rovnéz lisi
I strukturou nabizenych sluzeb, ktera zavisi na mistni poptavce.

e Second — Tier Management Companies (druhotné fidici spole¢nosti), mezi které

fadime sdruzeni, jako napf. Interstate Hotels, nebo Tollman - Hundley. Tato seskupeni

%8 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012. 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0.

% NEJDL, Karel. Management destinace cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Wolters Kluwer Ceskéa republika,
2011. 204 s. ISBN 978-80-7357-673-8.

% JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
aroz§. vyd. Praha: Grada, 2012. 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0.
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jsou zfizovana jinymi nez hotelovymi spolecnostmi, naptf. dopravnimi nebo

stavebnimi.®*

Hotelové fetézce usiluji o nabidku jedinecnych, a co mozna nejkvalitnéjSich sluzeb, aby se

dokazaly odliSit od svych konkurenti. Diky poskytovani kvalitnich sluzeb, vybudovani

pozitivniho image a silné znacky se hotelové spolecnosti, pod které dnes patii tisice hoteld,

tési nejveétsimu uspéchu. I proto dnes mezi charakteristické znaky téchto fetézct patii zejména

. . , . . o o 62
jejich zminovana kvalita, znama znacka, image a expanze na zahrani¢ni trhy.

Odborné literatura se zminiuje o benefitech, které vyplyvaji z ¢lenstvi hotelu v hotelovém

fetézci. Jde predevSim o vyhody nasledujiciho typu:

Marketingové vyhody - sem lze zatadit pfedev§im zavedenou znacku, kterd je znama,
dale pfistup ke globalnim distribuénim systémiam, ale i k centralnimu rezerva¢nimu
systému hotelové spoleCnosti, ktery Setii pracovni sily a zajist'uje rezervaci pokoju 24
hodin denné s aktualni informaci o dostupnosti a cenadch. Mezi marketingové vyhody
lze zatadit i spole¢nou propagaci, vlastni sit’ prodejcti, spoleény marketing, realizaci
spole¢nych vyzkumd, ale 1 vyvoj novych produktl a sluzeb.

Zvyseni kvality sluzeb - hotelové spolecnosti poskytuji svym hotelem a partnerim
standardy urcujici, jakym zpisobem je tfeba zajiStovat jednotlivé ¢innosti v hotelu
tak, aby byla zajisténa maximalni kvalita téchto sluzeb. Tuto kvalitu zajist'uji zejména
moderni technologie, neustalé inovace, standardy hotell a rezervaéni systémy, které
v kone¢ném disledku zjednodusuji praci nejen samotnych manazert, ale 1 klientim.
Usnadnéni manazerské prace - prostiednictvim hotelovych fidicich systémul ziskava
manazer informace o finan¢nich a vyrobkovych tocich, informace o ucinnosti
jednotlivych distribu¢nich kanald, o navstévnosti webovych stranek klienty, dale mu
systém umoziuje pristup K informacim o vyvoji trhu, o stanoveni cen, tak aby naplno
uplatnil potencial vynosového (YIELD) managementu, mimo jiné mu tyto informace

usnadiuji rozhodovani a celkovou praci.

8 SMETANA, Frantisek a Eva KRATKA. Podnikéni v hotelnictvi a gastronomii. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2009.
160 s. ISBN 978-80-7373-054-3.

%2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012. 313 s. ISBN 978-80-247-4209-0.
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e ZvySovani kvalifikace zaméstnancii - hotelové spolecnosti kladou vysoky diraz na
kvalitu jejich pracovnich sil, pracovni pozice obsazuji na zaklad¢ piisnych kritérii,
pfiCemz hlavnim kritériem je zé4jem pracovnika o vlastni rozvoj a vzdélavani.
Hotelové spolecnosti disponuji vlastnimi vzd€lavacimi institucemi zejména pro
vzdélavani top manazerd, organizuji rtizné kurzy, Skoleni, jazykové kurzy, ale i
Skoleni na osvojeni si pracovnich postupti vyzadovanych spole¢nosti. VSechny tyto
aktivity maji moZznost realizovat ve svych vlastnich zafizenich prostfednictvim vlastni
Spickové techniky. Zameéstnanci maji mimo jiné moznost stravit dovolenou v
partnerskych hotelech spolecnosti, coZ jim umozni otestovani svych kolegl, coz
rovnéz predstavuje pasivni formu vzdélavani.

¢ Financ¢ni vyhody - napojeni hotelu na centralni rezervacni systém hotelové spolecnosti
a jeji distribu¢ni kanaly snizuje pfedev§im naklady na marketing, protoze se realizuje
centraln¢, dale snizuje naklady prostfednictvim nakupovani velkych mnozstvi zbozi,
¢imz dosahuje mnozstevni slevy. Dal§i vyhodou muze byt i silngj$i pozice pii
jednénich s touroperatory, kterd umoznuje ziskat vyhodnéjsi podminky.

e Socialni vyhody - dualezit¢é budovani pozitivniho image, napi. SpoleCensky
odpovédnym podnikanim, dodrzovanim legislativy, udrzovani dobrych vztahti nebo
ochranou Zivotniho prostfedi prostfednictvim programu ,,Zelené hotely* a jejich
ptistupem k pouzivani ekologicky nezavadnych Cisticich prostfedkl, nizsi Cetnosti

vymeény pradla, piipravou jidel ze zdravych BIO potravin a mnohé j ing.%

Joskova uvadi, ze mezi dalsi vyhody vyplyvajici z ¢lenstvi v hotelovych spole¢nostech patii
predevSim vys$i konkurenceschopnost, synergicky efekt vyplyvajici ze spoluprace clenii
s hotelovou spole¢nosti, ale i rozdéleni rizika mezi Cleny, pravidelné kontroly ze strany

hotelové spolecnosti, vyznamnost znacky, vyssi loajalita zakaznikl, nebo uspésné vérnostni

%3 SIROTKOVA, Anna. Komparicia benefitov &lenstva hotelov v hotelovych integraénych zoskupeniach na
priklade InterContinental Hotels Group a Utell Hotels & Resorts. In: Zbornik Vedecké state Obchodnej fakulty
2011. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2011. 1 — 6 s. ISBN 978-80-225-3326-3.

28



programy, které jsou pro klienta motivaci vybrat si konkrétni ,,znacku‘ a rovnéz funguji jako

projev vdéénosti ke stalym klientiim.®

Naopak k nevyhodam clenstvi v téchto seskupenich patii pfedevsim mensi kompetence
vlastnika a manazera hotelu, ndrocnost sledovani a zaddvani Udaji prostfednictvim
informacnich systému, vys$si pocatecni investice, ro¢ni poplatky za Clenstvi a jiné poplatky
vyzadované hotelovou spolecnosti, vysoké pozadavky hotelové spolecnosti, omezeni pii
upgradu z divodu standardizace poskytovanych sluzeb, neakceptovani specifik cilového

mista hotelovou spole¢nosti, vliv negativni publicity hotelové spole¢nosti apod.®

Pro analyzu konkurence je vhodné vyuzit pfedev§im Porterovu analyzu péti sil. Proto, aby
poté mohla byt provedena zména v ramci znacky, je nutné také analyzovat vnitini prostredi
kazdé firmy. Vhodnou metodou pro analyzu vnitiniho prostfedi se jevi pfedev§im SWOT

analyza firmy. Tyto dv¢€ analyzy jsou poté blize specifikovany v nasledujicim textu.

2.3 Porterova analyza péti sil

Podstatou analyzy konkurence je prozkoumat poméry a vlivy, které plisobi na trzby firmy.
Bylo by milné se domnivat, Ze konkurence je tvofena jen sou¢asnymi konkurenénimi podniky,
které uspokojuji shodné potieby cilovych zdkaznikli. Jak uvadi Nyvltova, konkurence
V odvétvi je tvofena dodavateli, odbérateli a jinymi faktory, které vytvaii hodnotu a intenzitu
odvétvové konkurence.®® Z tohoto ditvodu Michal Porter definoval Porterovu analyzu péti sil,

ktera se zamétuje na analyzu obecného ramce konkurence.

Portertiv model péti sil popisuje konkurencni prostfedi uvniti daného odvétvi a vytvari
informacni zdkladnu pro nasledné rozhodovani o konkurenénich vyhodach podniku. Pfitom
plati, ze kazda z té€chto sil ur¢itym zptisobem ovliviluje intenzitu konkurence uvnitt odvétvi.

To tedy umoznuje pochopit sily, které¢ se v daném prostfedi nachazeji a identifikuji podnik

% JOSKOVA, Magdaléna. Hotelové spolo¢nosti na rakiskom hotelovom trhu. In: Ekonomickd revue cestovného
ruchu. Banska Bystrica: Ekonomicka fakulta Univerzity Mateja Bela, 2010, ro¢. 43, ¢. 2, s. 97. ISSN 0139 —
8660.

8 Tamtéz.

% NYVLTOVA, Renéta. Financni fizeni podniku. Grada Publishing a.s., 2010. S. 194. ISBN 80-247-3158-4.

29



z hlediska jeho budouciho vyvoje.®” Tento model péti sil je systematicky znazornén

V nasledujicim obrazku.

Potencial

nové

Vyjednavaci Konkurence Vyjednavaci
sila v odvéetvi sila

Hrozba

substitu¢nich

vyrobku a

Obrazek 1: Porterv model péti sil, zdroj Podnikové fizeni

Zdroj®®

" KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a.s., 2006. s. 70. ISBN 80-247-
0966-X.

%8 VACHAL, Jan, VOCHOZKA, Marek A KOL., Podnikové Fizeni. Praha: Grada Publishing a.s., 2013. s. 404.
ISBN 80-247-4642-5.
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V dal$im textu jsou poté blize jednotlivé sily popsany. Pti popisu téchto sil je vychdzeno

z publikace autora Kozla:*®
e Hrozba rostouci kompetence dodavateli

Dodavatel¢é mohou ovliviiovat dany podnik v podobé cen a objemu dodavek. Jejich
vyjednavaci sila je vysoka v tom piipadé, ze jsou koncentrovani, organizovani, neexistuji zde
substituty, dodavky jsou pro firmu velmi dilezité, nebo je-li zména dodavatelii narocna a

nemozna.
e Hrozba nové vstupujicich podniki

V ptipadé, ze jsou vstupni i vystupni bariéry vysoké, je potencialni zisk firmy také vysoky.
V ptipadé neuspéchu vSak podniku hrozi riziko ekonomicky néaro¢nych bariér vystupu.
V ptipadég, Ze jsou obé€ bariéry nizké, firmy mohou relativné snadno do odvétvi vstoupit a také
vystoupit, ale dochazi zde vétsinou k nizké rentabilité. Jsou-li bariéry nizké a vystupni bariéry

vysoké, je vétSinou vysledkem nevyuzivani kapacit a stagnace piijmu.
Hrozba rostouci kompetence zakazniki

Zakaznici napf. tlaci na sniZeni cen, vyzaduji kvalitngj$i vyrobky, vyvolavaji mezi konkurenty
napéti. Jejich vyjednavaci sila je vysoka v pfipad€, Ze jsou koncentrovéni, organizovani,
existuji-li substitu¢ni vyrobky. Pokud pro né cena od nas odebiranych produktli znamena
malé procento jejich celych odbérii a pro danou firmu je vyznamnou polozkou celkovych

trzeb.
Hrozba substitu¢nich produkti

Substitut je takovy vyrobek ¢i sluzba, ktery nahrazuje produkty ¢i sluzby, které podnik nabizi
svym zakazniklim. V piipad€ existence substitutll jsou omezovany ceny a tim 1 zisky firmy.

Z tohoto diivodu musi podnik peclivé sledovat vyvojové trendy cen substitucnich vyrobk.

Hrozba stavajicich konkurenti

% KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a.s., 2006. s. 31. ISBN 80-247-
0966-X.
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Pti poklesu tempa rlstu prodeje nejsou zcela vyuzity vyrobni kapacity, a pokud jsou vystupni

bariéry z odvétvi piilis velké, vede to napt. k cenovym valkam.

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza je analyza, ktera shrnuje silné¢ a slabé stranky, poté piilezitosti a hrozby.

Systematicky je tato analyza patrna v dal$im obrazku.

PRILEATOSTI (+)

Obrazek 2: Grafické vyjadieni SWOT
Zdroj"™
Silné a slabé stranky jsou patrné uvniti kazdého podniku. Jakubikovéa vSak dopliuje, Ze pti
SWOT analyze je nutné sledovat a vyhodnocovat pfedev§im pozici podniku na trhu,
vyhodnocovat technologickou urovein firmy, sledovat vztahy se zdkazniky, dodavateli a také
se zameéfit na oblast marketingu. Vysledky této analyzy by tak mély pfinést firmé informace

0 tom, v &em je firma lepi a v &em je naopak horsi nez konkurence.”

Naopak v ramci externiho prostiedi vzlinaji ptilezitosti a hrozby, které mohou firmu ohrozit
nebo mohou vést k rozvoji daného podniku. Keller dopliiuje, Ze ptilezitosti mohou byt rizné.
Jsou to napt. mezera na trhu, rist trzeb diky marketingu, vzristajici ekonomické prostiedi atd.
Je nutné, aby firm¢ Zadna pfilezitost neunikla a v§echny vyuzila. Naopak hrozby jsou vyzvou
pfedstavovanou néjakym nepiiznivym trendem nebo vyvojem, které by mohly nastat, pokud

nedojde k obrannému marketingovému jednani, k poklesu obratu nebo zisku. "

" KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada Publishing a.s., 2006. s. 39. ISBN 80-247-
0966-X.

"t JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008. 5.103. ISBN 80-247-2690-4.

2 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing a.s., 2007. s.90.
ISBN 80-247-1359-4.
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1. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYTICKA CAST

Analyticka Cast se povazuje v této bakalaiské praci za stézejni. Je roz€lenéna do nékolika
podkapitol. Nejdiive je charakterizovano vybrané hotelové zafizeni, a to hotel Bobycentrum
Brno. Je zde popsdna jeho zakladni charakteristika, struktura zaméstnanci. Dale je
analyzovano vngjsi prostfedi hotelu pomoci Porterovy analyzy péti sil, kterd se zamétuje na
analyzu konkurence vybraného hotelu. Nasledné¢ je v ramci analyzy znacky hotelu Boby
Centrum uvedena SWOT analyza, ktera zjisténé informace shrnuje. Nelze zapomenout ani na
vymezeni znacky hotelu. Znacna pozornost je zaméfena na prezentaci vysledkd

dotaznikového Setfeni.

3.1 Charakteristika vybraného hotelového zarizeni

Aby bylo mozno analyzovat, jaky vliv ma znacka na konkurenceschopnost hotelu, je nejdiive
nutné se seznamit se samotnym Hotelem Bobycentrum Brno, s jeho organizacni strukturou

I jednotlivymi produkty a sluzbami, které nabizi.

3.1.1 Historie Hotelu Bobycentrum

Historie Hotelu se zacala psat v roce 1993, kdy jej poprvé oteviel podnikatel Lubomir Hrstka.
Naklady na otevieni a rekonstrukci hotelu byly v té€ dobé enormni, tvofily cca 1 mld. K¢&. V té
dobé se nejenom v Brné, ale v celé Ceské republice povazoval hotel Bobycentrum za jeden
ubytovani a stravovani, ale byly v jeho rdmci potfadany také kulturni akce, koncerty, ¢asto byl
hotel vyuzivan pro kongresovou turistiku. Zminit 1ze 1 modni piehlidky zndmych a ptrednich

ceskych navrhari. Nachazelo se zde dokonce kasino.

Povést a image hotelu se vSak vlivem Spatné organizované podnikatelské strategie na konci
90. let minulého stoleti obratila. Hotel disponoval vét§imi naklady nezli vynosy, coz vedlo
K postupnému snizovani jeho obchodniho obratu. Proto se také hotel Bobycentrum stal
z kdysi prosperujici spole¢nosti hotelem s vysokymi dluhy. Diky tomu se také podnikatel
Lubomir Hrstka dostal do patové situace, ktera vyvrcholila v roce 2003, kdy byl na cely

hotelovy komplex vyhladsen konkurz.
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Na jeho zdkladé doslo v ¢ervnu téhoz roku k vydrazeni hotelového komplexu, pficemz se
novym majitelem hotelu Bobycentrum stal Daniel Srom, ktery hotel zakoupil za cenu
231 mil. K¢. Nevlastnil vSak jenom hotel, ale také restauraci, zabavni a sportovni areal, které

tvorily cely hotelovy komplex.

Z obchodniho rejstiiku vyplyva, Ze Daniel Srom je v &ele piedstavenstva spolednosti
Bobycentrum Alfa a.s., ktera od roku 2003, resp. 2008 vlastni hotel Bobycentrum.73 Je vsak
nutné uvést, Zze od roku 2003 se stalo ndjemniky komplexu nékolik spolecnosti a osob, ktefi se
zde potykaly s mensimi i vét§imi tspéchy. V minulosti se také uvazovalo o tom, ze by si Brno
odkoupil cast hotelu, ¢i cely komplex, pfi¢emz byl v planu i cely projekt na zlepSeni okoli

a celkové zlepSeni urbanizace. Nakonec nebyl tento obchod uskutecnén.

3.1.2 Soucasny stav Hotelu Boby centrum

Prestoze hotel Bobycentrum vlastni spolecnost Bobycentrum Alfa a.s., pronajima hotelovy
komplex od roku 2014 spolecnosti ARTE corporation s.r.o. Dle udajii z obchodniho rejstiiku
se jedna o spolecnost s ru¢enim omezenym, ktera vznikla ke dni 28. kvétna 2014. Jeji sidlo se
nachazi v Troubsku. Jednatelem a jedinym spole¢nikem je Jiirgen Brychta.” Ackoliv se jedna
0 pomérné mladou spolecnost, je nutné uvést, ze samotny jednatel se v oblasti hotelnictvi
pohybuje jiz nekolik desitek let, ma proto s podnikanim v tomto oboru pomémé vysoké
zkuSenosti. To lze dokédzat na skuteCnosti, ze dal$i spolecnost Brychty pod ndzvem J&H
BRYCHTA, s.r.o. je provozovatelem dal§iho uspé$ného hotelu, kterym je komfortni
ctythvézdickovy hotel Arte. Ma kapacitu celkem 15 pokoju a je soustiedén piimo v centru

Brna,” v blizkosti hotelu Bobycentrum (piiblizna vzdalenost cca 1 km).”

" Vypis z obchodniho rejstiiku Bobycentrum Alfa a.s., B 14861 vedena u Mé&stského soudu v Praze. Verejny
rejstitk a Shirka listin [online]. 2017 [cit. 2017-02-08]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=662212&typ=PLATNY.

" Vypis z obchodniho rejstiiku Arte corporation s.r.o., C 83431 veden4 u Krajského soudu v Brn&. Verejny
rejstrik a Shirka listin [online]. 2017 [cit. 2017-02-08]. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=867430&typ=PLATNY.

> Uvod. Hotel Arte [online]. 2017 [cit. 2017-02-08]. Dostupné z: http://hotelarte.cz/.

"® Kontakt. Hotel Arte [online]. 2017 [cit. 2017-02-08]. Dostupné z: http://hotelarte.cz/kontakt/.
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Tato spolecnost si klade s hotelem Bobycentrum pomérné velké plany a ma zcela jasné vize
do budoucna. Brychta by piedevsim chtél docilit obnoveni dobrého jména a image hotelu
Bobycentrum, jaké mélo v minulosti, pozvednout celou tuto znacku, stat se
konkurenceschopnéj$im a stat se mistem jak pro ubytovani zdmoznych a narocnych hosta, tak

1 pro potadani kongrest.

Hotel Bobycentrum ma celkem 9 pater, které nejsou v soucasnosti vSechny obydlené, nebot’
hotel zaroven prochazi rekonstrukci. Jak bylo zjisténo od jednatele Brychty, v roce 2014
dosahly néklady na opravy hotelového komplexu cca 6 mil. K¢ V dalSich letech se

zvysSovaly, pficemz tomu tak bude i v budoucnu (nértst se o¢ekava kolem 20 az 25 mil. K¢).

Hotel Bobycentrum je C&tyfhvézdickovym hotelem, ktery poskytuje komfortni ubytovani
takika v centru Brna. Jeho vyhodou je predevsim dobra poloha. Piimo pted hotelem se
nachdzi zastdvka méstské hromadné dopravy, diky niz se mohou hosté rychle piepravit
nejenom do historického centra Brna, ale mohou se rychle dopravit také na Brnénské
vystavi§té nebo na Brnénsky okruh. V hotelovém komplexu je vSak hostim k dispozici
nejenom kvalitni a komfortni ubytovani v n€kolika cenovych relacich, ale také hotelova

v e . , L 77
restaurace, wellness, fitness, dalsi sportovni vyziti, kasino, kavarna a zasedaci mistnost.

Samotnd budova ptedstavuje zdklady moderni architektury, kdy doslo k postaveni tohoto
hotelu vroce 2003. Tehdy se jednalo o soucast celého komplexu Bobycentrum, které
disponuje nejmodernéjsi Laser Show Hall v celé Evropé. Nove je hotel znovuotevien a nabizi
svym hostlim fadu standardnich i nadstandardnich sluZzeb. Vhodny je také pro ubytovani ¢leni

o v o ’ v P 7
kongresi &i riznych $koleni.”

Hotel Bobycentrum ma stanovenou vizi. Tou je uspokojit potieby zakazniku tak, aby se citili

jako doma a byla jim zde vytvofena atmosféra ndhradniho ubytovani.

Cil hotelu je stanoven velmi stru¢né a to jako spokojenost hostd.

" Nabidka hotel. Hotel Boby centrum [online]. 2017 [cit. 2017-02-08]. Dostupné z: http://hotelbobycentrum.cz/.

®  Ubytovani. Hotel Boby centrum [online]l. 2017 [cit.  2017-02-08]. Dostupné z
http://hotelbobycentrum.cz/ubytovani/.
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Obrazek 3: Hotel Boby centrum

Zdroj"™

V soucasné dobé hotel svym zakaznikiim nabizi komfortni ubytovani v rGznych typech
pokoji. Vsechny pokoje jsou vybaveny vlastni toaletou a vanou se sprchou, klimatizaci,
satelitni televizi s radiem, vysouSeéem vlast, miniledni¢kou, karetnim zamkem pokoje a wifi
pfipojenim zdarma. Pokoje jsou rozdéleny do tii typi. Jsou jimi pokoje typu STANDARD s
manzelskou posteli nebo oddélenymi lizky, pokoje typu SUPERIOR s manzelskou posteli a
prostorngjsi koupelnou uzplisobenou pro osoby s télesnym handicapem a pokoje typu
APARTMA, které kromé loznice maji i obyvaci ¢ast vhodnou pro odpo¢inek nebo schiizky.
Dale hotel disponuje jednim prezidentskym apartma, které je umisténo v nejvyS$im patie

Hotelu Bobycentrum.® Dale nabizi svym hostiim kvalitni jidlo a piti ve své restauraci.

Dale hotel poskytuje sluzby Skoleni, moznost pofadani nejriznéjsich akci atd. K tomu ma 12
kongresovych salti. Hotel ke svym hlavnim sluzbam zajistuje pro hosty fadu dopliikovych

sluzeb, kterymi jsou fitness, bowling, masaze nebo squash, nohejbal, stolni tenis atd.

" Nabidka hotel. Hotel Boby centrum [online]. 2017 [cit. 2017-02-08]. Dostupné z: http://hotelbobycentrum.cz/.

8 Nabidka hotel. Hotel Boby centrum [online]. 2017 [cit. 2017-02-08]. Dostupné z: http://hotelbobycentrum.cz/.
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3.1.3 Organizacni struktura Hotelu Bobycentrum

Organizacni struktura hotelu je patrna v nasledujicim obrazku.

Reditel + Majitel

Front desk manager = zastupce feditele

Vedouci Marketing  { | Sales Vedouci Recepce Food and
manager [P manager housekeeping baverage
Udrzba /
Housekeeping Vetein¥ uklid || Hlavni &ignik | | Sef kuchat |
Cisnici Kuchati
Brigadnici Mvcka

Obrazek 4: Organizacni struktura Hotelu Bobycentrum

Zdroj: vlastni zpracovani

V prvé fadé je mozné konstatovat, Ze Hotel Bobycentrum nalezi do skupiny velkych hotela.
Z obrazku lze vyvodit, Ze organizacni struktura hotelu je rozséhla funk¢ni a hierarchicka. Lze
fici, Ze je spiSe plochd, protoze ma Siroké rozpéti fizeni. Ma Sest organizacnich provoznich
usekt, které fidi zastupce feditele, respektive feditel hotelu. V Cele kazdého useku je vedouci
nebo manazer, ktery se zodpovida ptimo fediteli ¢i zastupci feditele. Pod témito pracovniky
jsou umisténi vedouci jednotlivych usekd. Déle je mozné fici, ze mé hotel funkéni strukturu.

Tato struktura slucuje v kazdém podiizeném tutvaru pracovniky kvalifikované na danou praci.

Z vyse uvedenych faktori je v sou¢asné dobé pro znacku hotelu Bobycentrum dilezité, aby
hotel ziskal zpét své ptuvodni dobré jméno a aby jej lidé zacaly vnimat jako kvalitni hotel za
rozumne ceny.
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3.2 Analyza konkurence vybraného hotelu

Konkurence pfedstavuje soutéz mezi firmami, které se uchdzeji o shodné cilové zdkazniky.
Znalost konkurence je pro uspéch kazdé firmy nezbytna a je stejné dulezitd, jako znalost
jejich zakaznikl. Dilezitost sledovani konkurence je mozné zdiraznit, protoze ovliviiuje ve
velké mife prijmy podniku. Konkurenceschopnost hotelu Bobycentrum a obecné postaveni

této znacky na trhu je zde analyzovana pomoci Porterovy analyzy péti sil.
e Stavajici konkurence

V prvé fadé¢ je mozné konstatovat, ze trh cestovniho ruchu je trhem, kde pusobi velka
konkurence na strané nabidky. Produkty, které nabizi jednotlivé hotely, jsou velmi podobné.
Srovnatelnost a zastupitelnost vede ke konkurenénimu boji o zdkaznika. Kazdy hotel se snazi
ziskat urcitou konkuren¢ni vyhodu, zviditelnit se tak na tkor ostatnich a uspésné dosahovat
stanovenych cilti. V Ceské republice panuje predev§im cenova konkurence. Trh cestovniho

ruchu je znacn¢ otevieny a bariéry vstupu prakticky neexistuji.

Kdo nalezi mezi hlavni konkurenty hotelu? Vzhledem k velkému poctu ubytovacich zatizeni
v Brné neni na tuto otazku uplné lehké odpovédet. Po konzultaci s vedenim hotelu je mozné
mezi hlavni konkurenty zatfadit takové hotely, které maji Ctyfi hvézdicky a nabizi ubytovaci
sluzby za stejné ¢i velmi obdobné ceny. V Brné existuje dvacet dva 4 hvézdickovych hoteld,
znichZ 16 méa shodnou cenu ubytovani jako hotel Bobycentrum. Jsou jimi pfedevSim
Grandhotel Brno, hotel Pegas Brno, hotel Avanti, Old Town Hotel, hotel Slavia, hotel Vaka
atd. V ramci rozsahu tohoto textu neni mozné analyzovat vSech 22 hoteld, a proto byly pro
naslednou analyzu vybrany 3 konkuren¢ni hotely. Témito hotely je Grandhotel Brno, Hotel

Avanti a Hotel Pegas Brno.
e Grandhotel Brno

Grandhotel Brno je ¢tyrhvézdickovy hotel v centru mésta, ktery svym zakaznikim nabizi
Sirokou Skalu sluzeb. Vedle ubytovani, stravovani a konferencnich sluzeb hotel nabizi
organizaci svatebnich hostin, gala veCery atd. Poté Ize v hotelu nalézt fitness centrum a saunu.

Pravideln¢ hotel pofdda ochutnavky vin z celého svéta, pro néZz je zejména hotelova

39



restaurace idealnim mistem. Déle je mozné prostory hotelu vyuzit pro rodinné ¢i firemni

oslavy, firemni teambuildingy atd.*
e Hotel AVANTI

Hotel lezi v klidném prostiedi blizko parku Luzanky, nedaleko centra Brna. Je zafazen do
kategorie ¢tythvézdickovy hotel dle Oficialni klasifikace ubytovacich zatizeni CR. Hotel je
zamé&fen na kongresovou turistiku. Nabizi krom¢ ubytovani a stravovani, také moznost konani

ruznych konferenci, akci, oslav atd. Krom¢ toho nabizi velké mnozstvi nadstandardnich

. 4 82
sluzeb.®

e Hotel Pegas Brno

Hotel Pegas je umistén v samotném centru mésta. Konkrétné lezi pod brnénskym hradem
Spilberk, v tésné blizkosti vyznamné gotické pamatky - Jakubského kostela a centralniho
brnénského ndmésti - namésti Svobody. V posledni dob¢ prosel hotel generalni rekonstrukei.

Hotel nabizi krom& ubytovani a stravovéni vlastni pivnici a sauny.®

Pro lepsi porovnani vyse uvedené konkurence s analyzovanym hotelem Bobycentrum je zde

pfiloZena nasledujici mapa konkurence.

8 Grand hotel Brno: (@) nas [online]. 2017 [cit. 2017-03-24]. Dostupné z

http://www.grandhotelbrno.cz/cz/index.html?.
82 Hotel AVANTT: O nés [online]. 2017 [cit. 2017-03-24]. Dostupné z https://avanti.hotel.cz/.

8 Hotel Pegas Brno: O nds [online]. 2017 [cit. 2017-03-25]. Dostupné z: http://www.hotelpegas.cz/
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Tabulka ¢. 1: MAPA konkurence

Grandhotel Brno Avanti hotel Hotel Pegas Brno Bobycentrum
Nabizené pokoje Standard, Superior, | Classic, Premium, | JednoliZkovy, Standard,
Executive, Junior | Antialergic, Dvoulizkovy, T¥i | Superior,
suite Apartmany lizkovy pokoj Prezidentsky
apartman
Pocet liizek 105 250 60 250
Stravovaci sluzby Restaurace, lobby | Restaurace, café | Restaurace, pivnice Restaurace,
bar bar kavarna,
Pobytové balicky Ano 3 typy Ne Ne Ano
Konference 4 salony 8 saloni Ne Ano
Pocet hvézdicek 4 4 4 9 sali
Dopliikové sluzby Sauna fitness | Wellness, bowling, | Pivovar, parkovisté Bowling,
centrum masaZe, parkovisté Fitness,
zdarma Masize,
Squash,
Parkovisté

Zdroj: Viastni zpracovani

Z této provedené analyzy konkurence vyplynulo, Ze hotel Bobycentrum nabizi nejrozsifenéjsi

sluzby a také nejvétsi kapacitu, co se tyce konferen¢niho cestovniho ruchu. Na druhou stranu

lze fici, Ze se sledovand znacka hotelu zadsadné nelisi od ostatnich hotelt. Lehce zde vybocuje

jen znacka hotelu Pegas, ktery nabizi mimo tradicni sluzby sluZzby pivovaru. Proto muize

zékaznik tuto nabidku vnimat jako vdzan¢ omezenou, na rozdil od ostatnich znacek.

Na zavér zkoumané sily Porterovy analyzy péti sil je mozné uvést, ze trh s cestovnim ruchem

je trhem, kde existuje velké mnoZstvi podnikd riznych velikosti a zaméfeni, hotely se mezi

sebou lisi kvalitou a riznymi sluZbami. VSechny hotely nabizi své produkty prostfednictvim

internetovych stranek, které spliuji patfi¢né pozadavky a jsou z vSeobecného hlediska funk¢éni

a srovnatelné. Z toho dlivodu je sila konkurence velka.

e Hrozba dodavatelu
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Hotel Boby Centrum maé nepfeberné mnozstvi dodavateld, ktefi mu dodavaji zbozi a sluzby

pro ubytovani, stravovani. Mezi hlavni dodavatele firmy nalezi:
e Makro Cash and Carry,
e Bidvest (chemické produkty)
e Dios (tvrdy alkohol, ubrousky, nadobi, sklo),
e Coca-Cola (nealkoholickych néapoje)
e Fanta
e Mattoni
e Plzensky prazdroj (pivo, sidery, nealkoholické pivo, frisco),
e Agefoods (kava, ¢aj, cukr, ¢okolada) a fada jinych malych dodavatela.

Vzhledem k tomu, Ze na trhu pisobi relativné velké mnozstvi dodavateli, mtiize vedeni hotelu

porovnavat nabidky rtiznych potencidlnich partner a rozhodnout se, se kterymi navaZze

cvwr

vvvvvv

Coca-Cola atd. nabizeji za nejvyhodnéj$i ceny pravé samotni vyrobci, neboli piimi
distributofi a u nich je vyjednavaci sila dodavatelli vyssi. Hotel také preferuje spolupraci s
partnery, se kterymi ma dlouhodobé obchodni vztahy. Samoziejmé tato tendence se projevuje
1 ze strany dodavatelti, pokud je stdvajici spoluprace uspéSnd. Na zakladé¢ dlouhodobé
spoluprace panuje mezi hotelem a jeho dodavateli vzajemna diivéra a ochota najit spole¢na

feSeni pfipadnych problémi. Vyjednavaci silu dodavateli je tak moZzné oznacit za nizkou.
e Analyza odbérateli

Zakaznici jsou pro existenci hotelu Bobycentrum klicovi. Hotel své sluzby zamétuje na Siroké
spektrum zdkaznikl. V prvé fad¢ se hotel zamétuje na bézné turisty (piijezdové navstévniky),

ktefi hodlaji poznat metropol Brno. Déle se zaméfuje na zdkazniky konferencniho cestovniho

vV
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kteti zde chtéji realizovat hostiny, rodinné akce atd. Poté se zamétuje na firmy, kterym nabizi
nejen bytovani, ale i moznost uspotradani riiznych teambuildingovych aktivit atd. Vzhledem
k velké konkurenci na trhu v Brné je mozné povazovat vyjednavaci silu zdkazniku za velkou.
Hotel svou znac¢ku musi v soucasné dobé znovu budovat v o¢ich zakaznikl, vzhledem ke své

historii.
e Hrozba nové konkurence

Trh cestovniho ruchu, tedy trh s ubytovanim a stravovanim, je otevieny a nabizi moznost
volného vstupu do odvétvi. Bariérami vstupu do odvétvi jsou predev§im financni ndklady na
vybudovani hotelu. Dale je to ptedevs§im legislativni naro¢nost na zalozeni firmy. Lze tedy
pfedpokladat, Ze mlze dojit ke vzniku nové konkurence. Vstup téchto novych konkurentii
neni mozné podcenovat, i kdyz nelze ptredpokladat, ze bude mit takové kapacity a takové
siroké spektrum sluzeb, které ma Bobycentrum. Vstup novych firem do odvétvi je vSak pro
sledovanou znacku hotelu hrozbou, pravé z diivodu faktu, ze hotel ma sice zavedenou znacku,

ale ta v minulosti vyrazn¢ ztratila na své hodnoté.

e Hrozba substitutu

V soucasné dobé hotel zajist'uje fadu sluzeb v oblasti cestovniho ruchu. Pfidanou hodnotou
znacky hotelu je vysoka kvalita sluzeb, odborna znalost problematiky atd. Za hrozbu
substitutd Ize spatfit napt. rizné motely, penziony atd. Riziko substitutu tak ptredstavuje to
riziko, Ze si potencionalni zdkaznik vybere pravé tento substitut, respektive jeho sluzbu. Lze
fici, Ze vSak hrozba substitut neni nikterak velkd, protoze se jedna spiSe o hotel typu business
¢1 kongresovy a potenciondlni zdkaznici se tak nebudou rozhodovat mezi hotelem a

penzionem kvuli cené.

Na zavér této provedené analyzy je tak mozné konstatovat, ze znacka hotelu Bobycentrum je
vyrazn¢ ohrozena ze strany stavajicich konkurentii ¢i odbératel. Konkurenceschopnost
znacky hotelu Bobycentrum vzhledem se odviji od konkrétnich zdkaznikt a od toho, jaké

pozaduji sluzby a jaké parametry sluzby jsou pro n¢ dulezité (kvalita, davéra, atd.).
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Existuje zde vSak mirnd hrozba ze strany

v soucasné dobé nikterak ohrozena substituty jinych ubytovacich zafizeni, ani ze strany

vetsiny dodavateld.

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi je provedena pomoci SWOT analyzy, kterou je mozné spatfit

Vv nésledujici tabulce.

novych znacek hotelti. Déle lze fici, Ze neni

Tabulka ¢. 2: SWOT analyza znacky hotelu Bobycentrum

Silné stranky

Slabé stranky

Dopliikové sluzby (hotel piizpisobuje sluzby podle

zakaznika a jeho piani).

Neexistence motiva¢niho programu pro

zaméstnance.

Kvalitni produkty a sluzby.

Spatna historie hotelu (pFedchozi majitel
nezabyval kvalitou ubytovani a hotelu celkem) -

negativni vliv na znacku.

Dlouha tradice hotelu - silna znacka.

Nedostatek kvalifikovanych lidskych zdroj.

Vyskoleny personal.

Zastaralé vybaveni hotelu.

Dobie zajistény a fungujici servis.

Vysoka tirovei marketingové komunikace.

Orientace na zakaznika.

Parkovani v hotelu.

Dobra dostupnost.

Moznost objednani pies veSkeré dostupné moderni
technologie (socialni sité, Booking, Trivago, online
rezervace na internetu atd.).

Prilezitosti

Hrozby

Rust zahrani¢niho trhu.

Silna konkurence.

Riist ekonomického prostiedi.

Nova konkurence v hotelu.

Rust sluZeb a nejriznéjsi zabavy v hotelu.

Legislativni zmény.

Spoluprace s jinymi konkuren¢nimi hotely.

Sila zakazniki.

Vyuziti finan¢nich prostiedki z OP Lidské zdroje
a zaméstnanost.

Zdroj: vilastni zpracovani
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Jak je z predeslé tabulky patrné, Hotel Bobycentrum ma fadu silnych stranek, na druhou
stranu ma vsak i n¢kolik slabych stranek. V prvé fadé je mozné konstatovat, ze hotel nabizi
zékladni sluzby, mezi které nalezi ubytovani a stravovani. Krom¢ toho nabizi i1 tadu
dopliikkovych sluzeb, které se neustale méni a pfizplsobuji v zavislosti na potiebach
zakaznikd. Velkou vyhodou znacky hotelu je fakt, ze je v hotelu mozné¢ zdarma parkovat
a také to, ze je hotel dostupny nejen autem, ale i MHD, za pomoci taxi nebo pésky. Velkou
vyhodou je také fakt, ze mésto Brno je napojeno na leteckou dopravni sit’. Veskeré sluzby
jsou nabizeny v nejvyssi kvalité. Dalsi silnou strankou je fakt, Ze hotel je na trhu jiz fadu let
a za tuto dobu si vytvoftila tato znacka hotelu silnou povést, predevsim v kraji Jihomoravském
a v prilehlych krajich. Nutno podotknout, ze tato znacka nebyla vzdy spojovana s pozitivnim
vlivem. Bylo to z toho divodu, Ze pifedchozi majitel se nezabyval kvalitou ubytovani a hotelu
celkem, neposkytoval penézni prostiedky do obnovy hotelu a tim se snizovala kvalita
poskytovanych sluzeb, coz zplisobilo negativni vliv na znacku. Tato situace se vSak
Vv poslednich letech zlepsuje diky novému majiteli hotelu. V hotelu ptisobi vyskoleny personal,
diky kterému mohou byt nabizeny sluzby ve vysoké kvalité. Dale 1ze fici, ze hotel v soucasné

dobé realizuje fadu marketingovych aktivit, které se pfispivaji k ristu znacky.

Pro hotel je diilezitd spokojenost hosti. Hotel diky dotazniklim, které jsou umistény
V pokojich, ma alespoil zakladni zpétnou vazbu o spokojenosti klientl. Na vyhodnocovani
téchto dotaznikii vSak v soucasné dobé& neni kladen pfiili§ velky diiraz, protoZe je veSkera

pozornost soustfedéna na rekonstrukci hotelu.

Sledovana znac¢ka Bobycentrum umoziuje svym hostim vyuzivat nejmodernéj$i technologie,

protoze v soucasné dob€ vyuziva veskeré internetové moznosti objednani.

I kdyz prochazi hotel rekonstrukei, nejsou veskeré pokoje jeste opraveny. V nékterych ¢astech
hotelu je vybaveni zastaralé. Jedna se prfedevSim o topeni, elektrické rozvody,

vzduchotechniku, coz zpiisobuje vysoké naklady na provoz hotelu.

V nékterych oblastech také hotel disponuje nedostatkem persondlu. Je to pifedevSim
nedostatek pracovnikl na recepci ¢i malo pokojskych. Coz muze mit negativni vliv na znacku

hotelu. Déle je patrné, Ze hotel nemd zadny zavedeny a funkéni motivacni program pro
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zaméstnance. Na znacku hotelu by mohlo pozitivné ptisobit zapojeni do nékterych programii

V ramci operacniho programu Lidské zdroje a zaméstnanost.

Z ptedeslych analyz vyplynulo, Ze v radmci externiho prostiedi na znacku hotelu plisobi fada
pozitivnich 1 negativnich vlivll. Lze fici, ze hotel pasobi v silné konkurencnim prostiedi, které
muze odcerpavat hosty hotelu a snizovat zisky, které by poté nemohly byt uZzity na

rekonstrukci hotelu a na jeho rozvo;j.

Dale je patrné, ze na trhu existuje hrozba vstupu novych konkurent. To mlize mit na znacku
hotelu také negativni vliv. Nova konkurence tak muize vést se stdvajicimi hotely na trhu

cenové valky, které mohou zpusobit pokles trzeb.

V soucasné dobé je patrny dynamicky vyvoj legislativy, kterd reflektuje na zmény v ramci

EU. Dalsi zpfisiovani legislativy by mohlo pfinést dalsi finan¢ni a administrativni ndklady.

Na trhu existuje také tada ptilezitosti, které mize znacka hotelu vyuzit pro sviy dal$i rast.
V prvé fadé je mozné konstatovat, Ze se Ceska republika v soudasné dobé& nachazi v pozitivni
ekonomické situaci, coz vede k ristu zaméstnanosti, poklesu inflace a ristu mezd. Lidé tak
maji vice finan¢nich prostiedki, které mohou smétfovat do cestovani. Dale 1ze fici, Ze by hotel
mohl zacit nabizet dals$i doprovodné sluzby, napt. cateringové sluzby. Dale je moZné spatfit
prilezitost v oblasti spoluprace s jinymi hotely ve mésté, které by do hotelu sméfovaly
zékazniky v ptipadé€ jejich plné obsazenosti. Na znacku by mélo pozitivni vliv také zvySovani
kvality zaméstnancii. Ty je mozné zvySovat predevS§im vzdélavanim. Hotel by mohl ziskat na

tuto oblast finanéni prostiedky z opera¢niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost.

3.4 Dotaznikové Setreni

Proto, aby mohlo byt v zavéru této ¢asti textu stanoveno doporuceni pro zkvalitnéni znacky
hotelu, bylo nutné ziskat priméarni data. Pro jejich ziskani byla zvolena metoda dotazovéani,
jejimz principem je kladeni otazek dotdzanym, na jejichz zaklad€ ziska fesitel primarni tidaje.
V ramci tohoto textu byl vyuzit kvantitativni standardizovany dotaznik, ktery je ptilohou ¢. 1

tohoto textu.
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Cilovym vzorkem respondentll byli zdkaznici vybraného hotelu. Celkem bylo rozdano od
ledna do tnora 120 dotaznikl. Zpét se vratilo 90 kompletné¢ vyplnénych dotazniki.

Navratnost dotazniku tak byla 75 %.

Harmonogram tohoto dotazniku je patrny v nésledujici tabulce.

Tabulka ¢. 3: Harmonogram ¢innosti souvisejicich s dotaznikovym Setfenim

Prosinec | Leden | Unor Brezen

Stanoveni problému

Stanoven «cilti a cilové

skupiny

Tvorba dotazniku

Predvyzkum

Vyhodnoceni predvyzkumu

Sbér udaja

Analyza udaju

Vyhodnoceni dotazniku

Zdro:j viastni zpracovani

Dotazniky byly distribuovany ve fyzické podob¢. Vlastni dotaznikové Setfeni bylo anonymni.
Do dotazniku bylo zahrnuto 16 otazek. V ramci dotazniku byly uzity uzaviené i polooteviené
otazky. Dotaznik byl koncipovan tak, Ze prvni Ctyfi otdzky zjiStovala zdkladni informace o
respondentech. Tedy zjiStovala jaké je pohlavi respondentli a jak se o hotelu respondenti
dozvédéli a jaky byl ditvod navstévy hotelu. Druha ¢ast otazek se zaméfovala na zjisténi
spokojenosti respondentt s hotelem. Tieti ¢ast otazek se poté zaméfovala na vnimani znacky
hotelu Bobycentrum. Posledni ¢ast otazek zjistovala informace o tom, zda v hotelu

respondenti jiz byli a zda jej op&t navstivi.

Pfed samotnou distribuci dotaznikii byla realizovdna faze ptedvyzkumna. Dulezitost
predvyzkumu vyzdvihuje napf. Kutnohorsky, J. Ten uvadi, Zze predvyzkum je dulezity,

protoze ovéfuje postupy, které pouzijeme pii realizaci vyzkumu. Je provadeén tak, ze na
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mensim vzorku respondentii si ov&fujeme vyzkumné techniky, vhodnost jejich pouZiti atd.®*
V ramci predvyzkumu byl dotaznik pfedan tfem znamym. U nich byly zjistény pohledy a
nazory na dany dotaznik. Reakce respondent na dotaznik byly kladné. Nebyly zjistény po
formalni strance zadné problémy. Délka vyplnéni dotazniku byla tfi minuty. Prostorové
rozvrzeni dotazniku se jevilo také jako vhodné. Otazky se jevily srozumitelné a jasné. Skéla
odpovédi jim ned€lala zadny problém. Jedinym problémovym mistem bylo potfadi otazek,
které¢ bylo na zakladé¢ pfipominek upraveno. Poté byl dotaznik distribuovan do hotelu

Bobycentrum v Brn¢.

Jak jiz vyplyva ze zaméteni tohoto textu a z jeho cile, kterym je na zakladé vyhodnoceni
ptislusnych analyz a s vyuzitim relevantnich teoretickych poznatkti navrhnout doporuceni pro
zkvalitnéni image hotelu Bobycentrum Brno, zde provedeny vyzkum se zabyval piedevSim
hodnocenim sluzeb a povédomi o hotelu Bobycentrum Brno. Konkrétnimi vyzkumnymi

problémy tohoto vyzkumného Setteni byly tyto vyzkumné problémy:
e Vyzkumny problém 3: Jsou hosté ochotni vyuzit znacku hotelu Bobycentrum i pfiste.

e Vyzkumny problém 2: Jsou hosté ochotni doporucit znacku hotelu Bobycentrum

jinym osobam.
e Vyzkumny problém 1: Zjistit jaké je pov€domi o znacce hotelu Bobycentrum Brno.

3.4.1 Vyhodnoceni dotazniku

V ramci tohoto textu jsou charakterizovany jednotlivé otazky dotaznikového Setteni. Ty jsou
jednotlivé rozebrany a jsou interpretovany dil¢i vysledky, pomoci kterych jsou poté
zodpovézeny predeslé stanovené vyzkumné problémy. Ke kazdé otazce byly vytvofeny
tabulky a nékde i grafy pro lepsi piehlednost, které¢ byly vytvofeny v programu Microsoft
Excel 2010.

8 KUTNOHORSKA, Jana. Vyzkum v o$etiovatelstvi, str. 53
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Otazka ¢. 1: Jaké je vaSe pohlavi?

Tabulka ¢. 4: Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Absolutni ¢etnost Relativni cetnost
Zeny 42 46,67 %
Muzi 48 53,33 %
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani
Z predeslé tabulky lze vyvodit, Ze vétsi ¢ast dotazanych tvofili muzi. Téch bylo 48, coz je

53,33 %. Zen poté bylo 42, coz je 47 % vsech dotazanych.

Otazka €. 2: Odkud jste se dozvédéli o hotelu Bobycentrum?

Tabulka ¢. 5: Vyhodnoceni otazky ¢. 2

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Internet 20 22,22 %
Doporuceni 47 52,22 %
Reklama v tisku 10 11,11 %
Venkovni reklama (Billboardy) 1 1,11 %

Vlastni zkuSenosti 12 13,33 %
B TR 0 0,00 %

Celkem 90 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky €. 5, nejvétsi ¢ast respondentl se o hotelu Bobycentrum dozvédéla od
doporuceni znamych, kolegt ¢i jinych osob. Takto odpovédélo 47 respondentt, respektive 50 %
respondentt. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou respondent byli ti, ktefi se o hotelu dozvédéli
z internetu. Téchto respondentd bylo 20, coz piedstavuje celkem 22 % z celkového poctu
respondentl. Dale odpovédélo 12 respondentil, respektive 13 % dotadzanych tak, Ze se o hotelu
dozvédéli pomoci vlastnich zkuSenosti. Reklamu v tisku poté na hotel spattilo 10 respondenti,
tj. celkem 11 % respondentl. Jen jeden respondent se o hotelu dozvédél z néjaké venkovni

reklamy.
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Otazka €. 3: Za jakym cilem jste navstivili hotel Bobycentrum?

Tabulka ¢. 6: Vyhodnoceni otazky ¢. 3

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Navstéva kulturnich ¢i historickych pamatek 10 11,11%
Navstéva prirodnich atraktivit v okoli 8 8,89%
Navstévnik kongresu 28 31,11%
Wellness a relaxace 3 3,33%
Obchodni cesta ¢i Skoleni 40 44,44%
Navstéva piatel 0 0,00%
B 5 | TN 1 1,11%
Celkem 90 100,00%

Zdroj: viastni zpracovani

Z hlediska divodu navstévy hotelu Bobycentrum je mozné konstant, Ze nejvice respondentti
hotel navstivilo z divodu obchodni cesty ¢i néjakého Skoleni. Takto odpovédélo 40
respondentll, coZ je celkem 44 % vSech respondentl. Z diivodu navstévy kongresu navstivilo
hotel 28 respondentti, coz je 31 % vSech respondentli. Pouze 10 respondentii navstivilo hotel
za poznanim kulturnich ¢i historickych pamatek. Jedna se tak jen o 11 % respondentt.
S cilem navstévy piirodnich atraktivit v okoli navstivilo hotel 8 respondentli, coZ je 9 %
respondentll. S cilem wellness a relaxace navstivili hotel jen 3 respondenti, coz ¢ini 3 %

dotadzanych hostil a jeden navstévnik navstivil hotel Boby Centrum z jiného divodu. Tento

navstévnik navstivil hotel z davodu nakupt.
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Otazka €. 4: Pro¢ jste se rozhodl/rozhodla pro hotel Bobycentrum?

Tabulka ¢. 7: Vyhodnoceni otazky ¢. 4

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost

Cena 10 11,11 %
Lokalizace 14 15,56 %
Predchazejici pozitivni zkuSenost 11 12,22 %
Dobré jméno/image ubytovaciho zafizeni 31 34,44 %
Sleva na ubytovani (booking) 22 24,44 %
ZAdna jina moznost v okoli 2 2,22 %

B T 0 0,00 %

Celkem 90 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka 4 byla zaméfena na divod zjisténi toho, pro¢ si respondenti vybrali pravé hotel
Bobycentrum ze $iroké konkuren¢ni nabidky. Z vysledki zde uvedenych vyplynulo, Ze
nejvice respondentll zvolilo odpovéd’, Ze hotel navstivili z divodu dobrého jména, neboli
image. Tuto odpovéd zvolilo celkem 31 respondentli, respektive 34 % vSech dotazanych
respondentli. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou respondentti byli ti respondenti, ktefi navstivili
hotel z toho duvodu, protoze na portale Booking.com ¢i Trivago.com byla pravé akce na
ubytovani v hotelu. Tuto odpovéd’ zvolilo 22 respondentti, tedy celkem 24 % respondentd.
Kvili cen¢ navstivilo hotel Bobycentrum celkem 10 respondentti, tedy 11 % respondentt.
Vyhodna lokalizace byla divodem navstévy hotelu pro 14 respondentt, tedy pro 16 % vsech
dotazovanych. 11 dotazanych hosti navstivilo hotel Bobycentrum z toho divodu, protoze
S hotelem m¢éli jiz v minulosti dobré zkuSenosti. Celkem tak tuto odpovéd zvolilo 12 %
respondentt. 2 respondenti, celkem tedy 2 % vSech respondentti odpovédélo, ze si hotel

Bobycentrum vybrali z toho davodu, protoZe v okoli nebyla jina moznost ubytovani.
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Otazka ¢. 5: Citili jste se po vstupu do hotelu Bobycentrum vitani?

Tabulka ¢. 8: Vyhodnoceni otazky €. 5

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 60 66,67%
Ne 30 33,33%
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani
Tato otdzka si kladla za cil zjistit pocity nove pfichozich hosti a zamétovala se na zjisSténi
toho, zda se respondenti citili po vstupu do hotelu vitani. Jak je z ptedeslé tabulky patrné, 60
respondentl, tedy 67 % respondentli se citili po vstupu do hotelu vitdni. Naopak 30
respondenttl, tedy 33 % respondentii ze vSech dotazovanych se necitili po vstupu do hotelu
vitani.

Otazka ¢. 6: Jak jste byli spokojeni s personalem hotelu Bobycentrum?

Tabulka ¢. 9: Vyhodnoceni otazky ¢. 6

Absolutni cetnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 44 48,89 %
SpiSe spokojen 34 37,78 %
Castetné spokojen 12 13,33%
Nespokojen 0 0,00 %
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka Sestd se zaméfovala na spokojenost respondentl S personalem hotelu Bobycentrum.
Z vysledku otazky vyplynulo, ze vSichni respondenti byly s personalem v hotelu spokojeni.
Konkrétné bylo vSech 90 respondentti s persondlem spokojeno a Zadny respondent nebyl
s personalem v hotelu nespokojen. Déle z vysledkli vyplynulo, Ze velmi spokojeno bylo
s personalem 44 dotdzanych, coz pfedstavuje 49 % ze vSech dotdzanych. SpiSe spokojeno
bylo se sluzbami a chovanim personalu spokojeno 34 respondentd, tedy 38 % respondenti.
Jen ¢astecné bylo se sluzbami persondlu spokojeno 12 dotazanych, tedy 13 % respondentli ze

véech respondentii. Zadny respondent nebyl nespokojen.
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Otazka ¢. 7: Jak jste byli spokojeni se stravou v hotelu Bobycentrum?

Tabulka ¢. 10: Vyhodnoceni otazky ¢. 7

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 36 40,00 %
SpiSe spokojen 31 34,44 %
Castené spokojen 21 23,33 %
Nespokojen 2 2,22 %
Celkem 90 100,00 %

Z ptedeslé tabulky vyplyvaji nazory respondentii na stravu v hotelu. Z vysledkt zde
uvedenych je tedy mozné vyvodit, Ze respondenti byli se stravou spokojeni, 1 kdyz na rozdil
od ptedchozich vysledkt, zde byli zastoupeni dva respondenti, respektive 2 % respondentti ze
vSech dotazovanych, ktefi nebyli s hotelovou stravou a nabidkou spokojeni. Na druhou stranu
bylo 36 respondenti, tedy konkrétné¢ 40 % dotdzanych se stravou velmi spokojeno. SpiSe
spokojeno bylo se stravou v hotelu Bobycentrum spokojeno 31 respondentu, tedy celkem 34 %
respondentil ze viech dotazanych. Césteéné spokojeno bylo se stravou 21 dotazanych, tj. 23 %

respondentli. Nejméné zastoupenou skupinou poté byli jiz uvedeni nespokojeni respondenti,

kterych byli 2 %.

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Jak jste byli spokojeni s ubytovani v hotelu Bobycentrum?

Tabulka ¢. 11: Vyhodnoceni otazky ¢&. 8

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 32 35,56 %
SpiSe spokojen 41 45,56 %
Caste&né spokojen 17 18,89 %
Nespokojen 0 0,00 %
Celkem 90 100,00 %

Tato dal$i otdzka se snaZila zjistit ndzory hostil na ubytovaci sluzby. Odpovédi na tyto otdzky

byly opét pomérné clenit¢ rozdéleny. 32 respondentd, tedy 36 % dotdzanych ze vSech

Zdroj: vlastni zpracovani
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dotdzanych bylo s ubytovacimi sluzbami velmi spokojeno. 41 dotazovanych, odpovédé€lo, ze
bylo s ubytovacimi sluzbami spiSe spokojeni, coz je celkem 46 % respondentd ze vSech
respondentl. Jen 17 dotdzanych bylo s ubytovanim ¢asteéné spokojeno, coz je 19 % ze vSech

dotazanych. Ve skupin€ nespokojeni se neobjevil ani jeden respondent.

Otazka ¢. 9: Jak jste byli celkové pokojeni se sluZbami v hotelu Bobycentrum?

Tabulka ¢. 12: Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Velmi spokojen 58 64,44 %
SpiSe spokojen 28 31,11 %
Castetné spokojen 4 4,44 %
Nespokojen 0 0,00 %
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka 9 byla zamétena na celkové hodnoceni hotelu Bobycentrum ze strany respondentd.
Dotazani hosté tak méli v této otazce odpovidat na to, jak byli celkové spokojeni s pobytem
kteti byli se sluzbami v hotelu velmi spokojeni. Tuto odpovéd’ zvolilo v této otazce 58
dotdzanych, tj. 64 % respondentli ze vSech respondentli. Druhou nejpocetnéjsi skupinou
odpovédi, byla odpovéd’ spiSe spokojeni. Jednalo se celkem o 28 dotdzanych hostt, respektive
0 31 % vsech dotazanych hostii. Nejméné zastoupenou skupinou odpovédi tvorila odpoveéd
¢astecn¢ spokojen. Takto odpovédéli jen 4 respondenti, coz jsou 4 % respondenti ze vSech
dotazanych. Zadny dotizany nezvolil odpovéd’ nespokojen. Nikdo z dotazanych hostii tedy

nebyl se sluzbami hotelu nespokojen.
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Otazka ¢. 10: Ohodnot’te prosim odhlasovaci systém v hotelu Bobycentrum?

Tabulka ¢. 13: Vyhodnoceni otazky ¢. 10

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
1 32 35,56 %
2 30 33,33 %
3 17 18,89 %
4 8,89 %
5 3,33 %
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Znamkou jedna byl odhlasovaci systém v hotelu Bobycentrum hodnocen 32 respondenty,
respektive 36 % respondentl. Jedna se tak o nejvice zastoupenou skupinu v rameci této desaté
otazky. Zndmkou dv¢ je odhlaSovaci systém hotelu hodnocen 30 respondenty, coz je celkem
33 % respondentl. Znamkou tfi ohodnotilo odhlasovaci systém celkem 17 respondentd, tedy
19 % respondentd. Znamku Ctyii poté vybralo 8 respondentd, tedy 9 % ze vSech dotdzanych.
Nejméné zastoupenou skupinou jsou pak respondenti, kteti vybrali znamku pé&t. Takto

odpovédéli vSak jen 3 respondenti, tedy 3 % ze vSech respondentl.

Otazka ¢. 11: Jakou odpovédi by jste v kratkosti charakterizovali hotel Bobycentrum?

Tabulka ¢. 14: Vyhodnoceni otazky ¢. 11

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Kvalita 30 17,05 %
Popularita 28 15,91 %
Dostupnost 36 20,45 %
Jistota 50 28,41 %
Problémovost 12 6,82 %
Rozsahlost 17 9,66 %
Prestiz 3 1,70 %
Jina 0 0,00 %
Celkem 176 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vykazuji vysledky této polooteviené otazky, nejvice respondentii by ohodnotilo znacku

hotelu Bobycentrum vlastnosti jistota. Tuto odpoveéd’ zvolilo 50 respondenti, tedy 28 %
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respondentt. Dal$i nejvice zastoupenou odpovédi, byla odpovéd” dostupnost. Tuto odpoved’
zvolilo 36 respondentd, celkem tedy 20 % respondentd. Tteti nejpocetnéjsi zastoupeni méla
odpovéd kvalita. Tu zvolilo 30 dotdzanych, respektive 17 % respondentli. Na dal§im misté se
umistila odpovéd popularita. Tu zvolilo 28 respondenti, coz piedstavuje 16 % dotazanych ze
vSech dotazanych. Rozsahlost sluzeb zvolilo poté 17 respondentl, tedy 10 % ze vSech
dotdzanych respondentli. Nejmén¢ pocetné zastoupeni méla odpovéd’ prestiz. Tuto odpoveéd
totiz zvolili jen 3 respondenti, coZ pfedstavuje cca 2 % respondentii. Naopak odpovédélo 12
respondentti, ze danou znacku hotelu chape ve spojitosti surcitymi problémy. Takto

odpovédeélo 7 % respondentd.

Otazka ¢. 12: Jak vniméate zna¢ku Bobycentrum?

Tabulka €. 15: Vyhodnoceni otazky ¢. 12

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Kongresovy hotel 20 22,22 %
Business hotel 60 66,67 %
Wellness hotel 10 11,11 %
Rodinny hotel 0,00 %
Jiny coveiiiiiiininnnnnn 0,00 %
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka informuje o tom, Ze v nejvétsi mife respondenti povazuji hotel Bobycentrum za
business hotel. Takto odpovédélo 67 % respondentd. 20 respondentl, respektive 22 %
respondent  odpovédélo, ze hotel Bobycentrum chapou jako kongresovy hotel.
10 respondentti, to je celkem 11 % respondentli, ze vSech respondentti chape hotel jako

wellness hotel. Jinou odpovéd’ zde dotazani hosté nezvolili.

Otazka €. 13: Ovlivni vas obchodni znacka pri vybéru hotelu?

Tabulka ¢. 16: Vyhodnoceni otazky ¢. 13

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Ano 68 75,56 %
Ne 22 24,44 %
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pti vybéru hotelu ovliviiuje dobra obchodni znacka celkem 68 respondentt, respektive 76 %
dotdzanych. Na druhou stranu 22 respondentl nedava pti vybéru hotelu diraz na obchodni

znacku. To ptedstavuje 24 % respondent.

Otazka &. 14: Jste v hotelu Bobycentrum poprvé?

Tabulka ¢. 17: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 19 21,11 %
Ne 71 78,89 %
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: vilastni zpracovani

Smyslem dals$i otazky bylo zjistit, zda byly respondenti v hotelu Bobycentrum poprvé c¢i
nikoliv. Z vysledkl otazky lze vyvodit, ze 19 dotazanych hosti, tedy 21 % respondentt bylo
v hotelu Bobycentrum poprvé. VEtsi ¢ast respondentt vsak tvofili ti respondenti, kteti byli
V hotelu jiz vicekrat. Takto odpovédélo 71 respondentd, respektive 79 % ze vSech dotdzanych

hostu.

V nasledujicim grafu je poté patrné, po kolikaté zde dotdzani hosté byli. Z tohoto grafu je
mozné vyvodit, Ze nejvice respondentit bylo v hotelu podruhé. Tuto odpoveéd’ zvolilo 55 %
respondentti. 30 % respondentd uvedlo, Ze je v hotelu po tieti. 12 % respondenti je v hotelu
Bobycentrum jiz po ¢tvrté a popaté navstivilo hotel boby centrum 4 % respondentt. Jinou

odpovéd’ zde respondenti neuvedli.
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Graf 1: Vyhodnoceni otazky ¢. 14

Zdroj: vilastni zpracovani

Otazka ¢. 15: Vratili by jste se do hotelu Bobycentrum?

Tabulka €. 18: Vyhodnoceni otazky ¢. 15

Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 72 80,00 %
Ne 18 20,00 %
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani
Z predeslé tabulky vyplynulo, ze celych 72 respondentli, coz ptedstavuje 80 % ze vSech
dotdzanych, bylo se sluzbami hotelu natolik spokojeno, ze by se do hotelu opét vratili. Na
druhou stranu 18 respondentd, coz predstavuje 20 % dotazanych, nebylo se sluzbami natolik

spokojeno, Ze by se do hotelu opét vratili.

58



Otazka €. 16: Doporucili by jste hotel Bobycentrum znamym, kolegim ¢i rodinnym

prislus$nikiim?
Tabulka €. 19: Vyhodnoceni otazky ¢. 16
Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Urc¢ité doporucdil 55 61,11 %
SpiSe doporucdil 25 27,78 %
SpiSe nedoporucil 10 11,11 %
Ur¢ité nedoporudil 0 0,00 %
Celkem 90 100,00 %

Zdroj: viastni zpracovani

Cilem této otazky bylo zjistit, zda by respondenti doporucili hotel Bobycentrum svym
kolegtim, znamym ¢i rodinnym piislusnikim. Z vysledka této otazky vyplynulo, Ze by hotel
urcité doporucilo svym kolegim, zndmym a rodinnym pfisluSnikim 55 respondent. Tuto
nejlepsi odpoveéd tak zvolilo 61 % respondentti. Do druhé skupiny respondentd nalezelo 25
respondentl. Hotel Bobycentrum by tak spiSe doporucilo 27 % respondentti. SpiSe by hotel
nedoporucilo celkem 10 respondentii. Tuto odpovéd’ tak celkem zvolilo 11 % respondentti ze
vSech respondenti. Na divod toho, pro¢ by lidé nedoporucili hotel Bobycentrum jinym
osobam, odpovida nasledujici tabulka. V ni jsou shrnuty vysledky této polooteviené otazky,

tedy ¢ast vlastnich odpovéedi respondentt.

Tabulka ¢. 20: Vyhodnoceni otazky ¢. 16

Absolutni
cetnost

PFili§ velky hotel 8

hotel je urcen spiSe pro firmy a zaméstnance rodiné bych jej

nedoporucil 10

Hotel je pfili§ hekticky 3

Kbvalita sluZeb vyborna, personal ne 1

Spatni poloha hotelu pro poznani mésta 2

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledkl je mozné vyvodit, ze pro 10 osob je hotel uréen spise pro firmy a nedoporucil by
jej rodin€. Pro osm osob byl hotel pfili§ velky a pro 3 respondenty byl piili§ hekticky. Dva
respondenti uvedli, Ze ma hotel Spatnou polohu a jeden respondent uvedl, ze je zde Spatna

kvalita personalu.
3.5 Shrnuti vysledkii dotaznikového prizkumu

Primarni data, ktera byla ziskdna pomoci strukturovaného dotazniku a ktera byla vyse

prezentovana, jsou v tomto textu prezentovana s ohledem na definované vyzkumné problémy.
Vyzkumny problém 1: Zjistit jaké je povédomi o znacce hotelu Bobycentrum Brno.

Z vyse uvedeného vyplyva, ze znamost znacky hotelu Bobycentrum je dobra. Lidé si znacku
Bobycentrum spojuji pfedev§im s business hotelem, ¢i kongresovym hotelem. Jen 11 %
respondentl jej vnima jako wellness hotel. Zadny respondent hotel nevnima jako rodinny
hotel. To je déno tim, Ze nejvétsi ¢ast respondentd, tedy 44 % respondentli navstivilo hotel
z diivodu obchodni cesty ¢i Skoleni. 31 % respondentii hotel navstivilo z diivodu navstévy
kongresu. Jen 11 % respondentt hotel navstivilo kvili kulturnim a historickym pamatkam, 9 %

hotel navstivilo kviili pfirodnim atraktivitam a jen 3 % jej navstivilo kviili wellness.

Lidé danou znacku hotelu vnimaji ptedev§im ve spojitosti s jistotou, dostupnosti, popularitou,
kvalitou, rozsahlosti ¢i prestizi. Naopak s problémovosti si hotel spojuje celych 7 %
respondentt. Lidé jsou se znackou hotelu Bobycentrum celkové spokojeni. To dokazuji
vysledky pruzkumu. Velice spokojeno totiz bylo s hotelem 64 % respondentt, spiSe
spokojeno bylo s hotelem 31 % vSech dotazanych hosti a jen 4 % respondentd ze vSech
dotazanych bylo spokojeno jen c¢asteéné. S personalem hotelu Bobycentrum bylo velmi
spokojeno 49 % ze vSech dotdzanych. SpiSe spokojeno bylo se sluzbami a chovanim
persondlu 38 % respondentli. Jen Castecné bylo se sluzbami persondlu spokojeno 13 %
respondentt. Se stravou hotelu bylo 40 % dotazanych velmi spokojeno. SpiSe spokojeno bylo
se stravou v hotelu Bobycentrum spokojeno 34 % respondentu ze vSech dotazanych, ¢astecné
spokojeno bylo se stravou v hotelu 23 % respondent. Nejméné zastoupenou skupinou poté
byli respondenti, kterych byli 2 %, ktefi nebyly spokojeni se sluzbami. S ubytovacimi

sluzbami poté bylo velmi spokojeno 36 % dotazanych, 46 % respondenti ze vSech
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respondentl bylo se sluzbami v hotelu spiSe spokojeno a 19 % ze vSech dotazanych bylo jen
¢astecné spokojeno. S odhlasovacim systémem bylo 36 % respondentll velmi spokojeno a
oznacili jej znamkou 1. Znamkou dvé je odhlasovaci systém hotelu hodnocen 33 %
respondenty. Znamkou tfi ohodnotilo odhlasovaci systém celkem 19 % respondentii. Znamku

Ctyfi poté vybralo 9 % ze vSech dotdzanych.

Pro respondenty je dobfe hodnocend znacka dulezitd. Takto totiz odpovédélo 76 %

respondentl. 24 % respondentl neni znacka hotelu nikterak dilezita.

Vyzkumny problém 2: Jsou hosté ochotni doporucit znacku hotelu Bobycentrum jinym

osobam.

Vzhledem ke spokojenosti lidi se znackou hotelu Bobycentrum lze Fici, Zze jsou lidé ochotni

tuto znacku doporucit 1 jinym osobdm napf. rodinnym ptislusnikiim, koleglim, zndmym atd.

Z vysledk totiz vyplynulo, Ze hotel by urcité doporucilo svym kolegiim, zndmym a rodinnym
prislusnikiim 61 % respondentti. 27 % respondenti by hotel jinym osobam spiSe doporucilo.

Spise by hotel nedoporucilo 11 % respondent.
Vyzkumny problém 3: Jsou hosté ochotni vyuZit znac¢ku hotelu Bobycentrum i pfiste.

Ve sledovaném hotelu Bobycentrum byli lidé jiz vicekrat. Celkem tedy jen 21 % respondenti
bylo v hotelu poprvé. Nejvice respondentti bylo v hotelu podruhé. Tuto odpovéd’ zvolilo 55 %
respondentti. 30 % respondentd uvedlo, Ze je v hotelu po tieti. 12 % respondentt je v hotelu
Bobycentrum jiz po &tvrté a popaté navstivilo hotel boby centrum 4 % respondentii. Pfitom by
znacku hotelu opét vyuzilo 80 % ze vSech dotazanych a jen 20 % dotdzanych by znacku

hotelu znovu nevyuzily.
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4 NAVRHOVA CAST
Cilem navrhové ¢asti je pro hotel Bobycentrum vytvofit systém takovych marketingovych
aktivit, které budou budovat dobrou povést znacky. Z provedenych analyz totiz vyplynulo, ze

je nutné navratit hotelu BobyCentrum dobrou povést a znacku, ktera v minulosti byla

poskozena. V soucasné dob¢ nabizi hotel kvalitni sluzby, se kterymi jsou zakaznici spokojeni.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze lidé navstivili hotel kvili reklamé na internetu, na

billboardech a z reklamy v tisku.

Z tohoto divodu je vhodné zvolit reklamu v celostatnich denicich, nebo ¢asopisech s cestovni
tématikou. Za vhodné se jevi pfedev§sim Blesk, Mladd fronta DNES a Pravo. Vhodnym

cestovatelskym Casopis je Moje zemé, kterd se zaméfuje na cestovani po Ceské republice.

Dale je vhodné, aby vytvofil hotel reklamu na Googlu. Vyhodou je, ze nevyzaduje extrémné

vysokeé naklady. Kazdy podnikatel si mize zvolit, jaké prostfedky do reklamy vlozi.

Kvili ristu socidlnich siti v posledni dobé 1ze také doporucit, aby hotel vyuzil pro propagaci
svych sluzeb také socialni sit€. Vhodné je vyuzit socialni sit’ Facebook. Na této socialni siti
hotel mé vytvotfeny profil. Je nutné zde vSak vkladat vice novinek, vice fotografii, informaci
z akci, odkazy na firemni web ¢i blogy, reference, testy, ankety, diskuze a také zajimavé ¢i
neformélni informace ze Zivota hotelu atd. Cilem je ziskat co nejvice pfatel a likd, které
pfivedou nové zakazniky na webové stranky hotelu. Dale je vhodné vytvofit profil na socialni
siti YouTube. Na této socidlni siti by mél hotel vkladat nejriizné€jsi videa z riiznych akci,

Z interiéru 1 exteriéru hotelu atd.

Dal8im zplisobem komunikace znacky hotelu Bobycentrum je billboardova reklamni kampar.
Ta by méla byt realizovana pomoci klasickych billboardid. Vyhodami této billboardové
kampané je plusobnost 24 hodin denné€, dobry pomér cena/vykon a skutecnost, zZe nejdou
vypnout. Cilem této akce bude seznamit Sirokou veiejnost se znackou hotelu Bobycentrum.

Billboardy by mély byt rozvrzeny po krajskych méstech. Vhodné je vyuzit cca 20 billboardi.
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Dilezitou soucasti marketingové kampané bude i podpora prodeje nebo osobni prodej. Vsem
zakaznikiim by mély byt v hotelu pfedany drobné darky. Vhodné je napt. reklamni cokoladky.
Velikost jedné cokolady je 31 x 31 x 5 mm. Poté je vhodné vlozit na pokoje malou ldhev
vody pro kazdého navstévnika ¢i malé Sampanské a papuce do apartmanii. VSechny vyrobky

by mély byt opatieny ndzvem a logem znacky.

Vhodné je také vytvofit rizny bonusovy program pro stalé zakazniky, ktefi tak budou
motivovani k dalsi navstévé a budou dale Sifit o hotelu dobrou povést. Témto klientim by

meély byt zasilany pravidelné pfani k novému roku a k vanoctim. Informovat je o akcich atd.

Pro rist kvality sluzeb je dtlezité, aby hotel kladl velky diraz na persondl, a na propagaci.
V oblasti persondlu je mozné konstatovat, ze by mél byt zaveden motivacni systém, ktery
jesté zvysi kvalitu persondlu. Dale by bylo vhodné, aby zkusila spole¢nost ziskat finan¢ni
prosttedky z opera¢niho programu Lidské zdroje a zaméstnanost. Diky tomu by mohla své

zameéstnance vzdélavat a ziskat tak kvalifikovanéjsi personal, s ¢imz souvisi vyssi sluzby.

Harmonogram a finan¢ni naklady jsou patrné v nasledujicich tabulkach.
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Tabulka ¢. 21: Harmonogram akei

Akce Termin
Sledovani a vkladani informaci na | Neustile
Facebook
Reklama v denicich Leden unor, zafi Fijen
Reklama v ¢asopise Cerven a &ervenec
Darky do hotelu Neustale
Billboardova kampan Cerven a fervenec
Zasilani maili Prosinec
Reklama na google Cerven, ¢ervenec, leden a tinor
Operacni program Lidské zdroje V dobé vyzvy

Zdroj vlastni zpracovani
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Tabulka ¢. 22:

Néklady akci

Akce

Naklady

Sledovani a vkladani informaci na Facebook

Zdarma

Reklama v denicich

Blesk 1/8 strany 100 000 K¢
Magazin vikend Y4 strany 60 000 K¢

Dnes 1/8 strany 40 000 K¢

Reklama v ¢asopise

80 000 K¢

Darky do hotelu

Cokoladka cca 2,50 K&

Billboardova kampaii

1 billboard = 5000-20000 K¢

Zasilani maila

Zdarma

Reklama na google

4 * max. 3 000

Operacni program Lidské zdroje

Zdroj vlastni zpracovani
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se zameéfovala na znacku hotelu Bobycentrum, kterd je klicem
K udrzeni si konkurenceschopnosti hotelu v neustale silicim konkuren¢nim prostiedi. Nejprve
byla charakterizovana teoretickd vychodiska, kterd vedly k vymezeni a podpoie znacky
ajejiho vlivu na konkurenceschopnost hotelového zatizeni. Poté byla provedena analyza
prostiedi hotelu Boby Centrum. Byla zde tedy provedena Porterova analyza péti sil a SWOT
analyza. Poté byl proveden prizkum spokojenosti zakazniki v hotelu Bobycentrum a byl
zjistén vztah dotazanych ke znacce hotelu Bobycentrum. Vysledky téchto analyz a
dotaznikového vyzkumu poté vedly k definovani doporuceni, které by zlepsily ostaveni

znacky hotelu Bobycentrum na trhu.

Hlavnim cilem bakalatské prace byla na zaklad¢ vyhodnoceni ptislusnych analyz a s vyuzitim
relevantnich teoretickych poznatkti navrhnout doporuceni pro zkvalitnéni image hotelu

Bobycentrum Brno. Tento hlavni cil byl naplnén postupné.

Nejprve byla charakterizovana teoreticka vychodiska, ktera vedly k vymezeni a podpote

znacky a jejiho vlivu na konkurenceschopnost hotelového zatizeni.

Bylo zjisténo, Ze znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol €1 design nebo kombinace téchto
pojmu slouzici k identifikaci vyrobka a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich odliSeni
v konkurenci trhu. Znacka je pfislib uspokojeni. Je to znak, metafora pisobici jako nepsana
smlouva mezi vyrobcem a zdkaznikem, prodéavajicim a kupujicim, G€inkujicim a divakem,
prostiedim a t€émi, kdo je obyvaji, udalosti a t€émi, kdo ji prozivaji. Znacka je v soucasné dob¢
velmi dualezita. Je totiz jakymsi magnetem, ktery k sobé ptitahuje na jedné strané pole

organizaci a na stran¢ druhé pole spotiebiteli v jakékoliv formé.

Znacku nelze vnimat jen ve spojitosti s konkrétnimi vyrobky ¢i sluzbami. I hotely, které
pusobi na trhu ubytovacich sluzeb, ktery je dil¢im trhem trhu cestovniho ruchu, maji své
znaCky. Hotely se ucastni vnitini odvétvové konkurenci a jejich cilem, jako kazdého
podnikatelského subjektu, je prodat co nejvice svych produkti a co nejvyhodnéjsi.
Podminkou jejich piezZiti v konkurenci jinych hoteli a ubytovacich zatfizeni je snaha o
maximalizaci ziskl a posileni své pozice na trhu. Z hlediska dosaZeni tohoto cile rozliSujeme

cenovou a necenové konkurenci. Nastrojem konkuren¢niho boje je pfi cenové konkurenci
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cena, kterd je na trhu ubytovacich sluzeb tradi¢né pouzivanym prosttedkem k ziskani

konkuren¢ni vyhody.

ZnaCka predstavuje nastroj marketingové komunikace, kterd je soucasti identity dané
organizace. Znacka ma reprezentovat a symbolizovat hodnoty, tradice a styl organizace, které
postupné vyviji a formuje. Smyslem existence znacky je odliSeni produktu nebo sluzeb
jednoho prodejce, nebo skupiny prodejcii od produktii, ¢i sluzeb konkurentti. Znacka je
symbolem, ktery informuje vefejnost o jeho nositeli, ktery odliSuje nositele od ostatnich,

umoziuje tak vefejnosti identifikaci nositele této znacky.

Dalsim dil¢im cilem bylo analyzovat hotelového zatfizeni Bobycentrum a analyzovat kvalitu a

znacku tohoto hotelu.

Zde bylo zjisténo, ze historie Hotelu se zacala psat v roce 1993, kdy jej poprvé oteviel
podnikatel Lubomir Hrstka. Povést a image hotelu se vSak vlivem Spatné organizované
podnikatelské strategie na konci 90. let minulého stoleti obratila a na hotel byl vypsan
konkurz. Diky novému majiteli postupné dochézi k riistu znacky a jeji zndmosti. V soucasné
dobé hotel nabizi zékladni sluzby, mezi které nalezi ubytovéani a stravovani. Krom¢ toho
nabizi i1 fadu doplikovych sluZeb, které se neustile méni a pfizplsobuji v zavislosti na
potiebach zakazniki. Velkou vyhodou znacky hotelu je fakt, Ze je v hotelu mozné zdarma
parkovat a také to, Ze je hotel dostupny nejen autem, ale i MHD, za pomoci taxi nebo pésky.
Velkou vyhodou je také fakt, ze mésto Brno je napojeno na leteckou dopravni sit. Veskeré
sluzby jsou nabizeny v nejvyssi kvalité. Dale lze fici, ze hotel v souc¢asné dobé realizuje fadu
marketingovych aktivit, které¢ se pfispivaji k ristu znacky. Sledovana znacka Bobycentrum
umoziuje svym hostim vyuzivat nejmodernéjsi technologie, protoze v soucasné dobé

vyuziva veskeré internetové moznosti objednani.

Na zaklad¢ vysledkl prizkumu bylo stanoveno doporuceni, které by mélo vést ke zlepSeni
postaveni znacky hotelu Bobycentrum na trhu. Bylo doporu¢eno, aby se hotel zaméfil na vice
propagacnich akci. Z komunika¢niho mixu byla zvolena pfedev$im reklama na internetu,
v tisku a na billboardech. Bylo tak rozhodnuto pfedevSim proto, Ze soucasni navstévnici se
0 hotelu Bobycentrum dozvédéli piedevsim z téchto médii. V ramci reklamy v tisku byla
zvolena reklama v Blesku, Mladé front¢ DNES a Pravu. Vhodnym cestovatelskym ¢asopis je

Moje zemé, kterd se zamétuje na cestovani po Ceské republice. V ramci internetové reklamy
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je vhodné vytvoftit reklamu na Googlu. Vyhodou je, zZe nevyzaduje extrémné vysoké naklady.
Kazdy podnikatel si mtze zvolit, jaké prostfedky do reklamy vlozi. Kvuli nariistu oblibenosti
socialnich siti je nutné hotelu doporucit, aby vyuzival vice socialnich siti, nejen Facebook.
Tim rozsifi hotel znamost své znacky a miize ptfivést nové zakazniky na internetové stranky
hotelu. V neposledni fadé by meéla byt Sirokd vefejnost seznamena se znaCkou hotelu
Bobycentrum pomoci billboardové akce. Dilezitou soucasti propagace by méla byt také
podpora prodeje, kdy vSichni zakaznici na pokojich ziskaji od hotelu maly darek s logem
znacky. Hotel by také nemél opomenout kvalitu svych zaméstnanci. Ty je nutné neustale
vzdélavat a motivovat. Z tohoto diivodu by bylo vhodné pro zaméstnance vytvoftit vzdélavaci
plan. V soucasné dob¢ na to sice nema hotel dostatek finan¢nich prostiedki, ale feSenim by se
mohl stat opera¢ni program Lidské zdroje a zaméstnanost, ze kterého by mohl hotel ziskat

finan¢ni prostredky.
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PRILOHY

Dotaznik
ViaZena pani, viZeny pane,

v ramci mé bakalarské prace provadim dotaznikové Setfeni zamétfené na vliv znacky na
konkurenceschopnost hotelu Bobycentrum v Brné. Vyplnéni dotazniki je anonymni a bude
pouzito pouze pro ucely bakalaiské prace. U nékterych odpovédi mizete zvolit vice moznosti.
Pokud vSak neni uvedeno jinak, prosim vhodnou variantu zakrouzkujte ¢i jinak oznacte.

Ptredem dé&kuji za spolupréci a za vas Cas.

1. Jakého jste pohlavi?
] Muz

[] Zena
2. Odkud jste dozvédéli o hotelu Bobycentrum?
[] Internet
[] Doporuceni
[] Reklama v tisku
[[] Venkovni reklama (billboardy)

[ ] Vlastni zku$enosti

3. Za jakym cilem jste navstivili hotel Bobycentrum?

[ Névstéva kulturnich ¢&i historickych pamatek
[] Navstéva ptirodnich atraktivit v okoli

[] Navstévnik kongresu

[ Wellness a relaxace

[ ] Obchodni cesta ¢i $koleni
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[] Navstéva pratel

4. Pro¢ jste se rozhodl/rozhodla pro hotel Bobycentrum

[] Cena

[] Lokalizace

[] Ptedchazejici pozitivni zkusenost

[_] Dobré jméno/image ubytovaciho zaiizeni
[] Sleva na ubytovéni (booking)

[] Z4dn4 jind moZnost v okoli

5.Citili jste se po vstupu do naseho hotelu vitani?

[ ] Ano
[ ] Ne

6. Jak jste byli spokojeni s personalem?

[] Velmi spokojen

[] Spise spokojen

[] Caste¢né spokojen

[_] Nespokojen

7. Jak jste byly spokojeni se stravou hotelu Bobycentrum?

[] Velmi spokojen

[] Spise spokojen

[] Caste¢né spokojen

[] Nespokojen
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8. Jak jste byly spokojeni s ubytovanim v hotelu Bobycentrum?

[ Velmi spokojen
[] Spise spokojen
[] Casteéné spokojen

[_] Nespokojen

9. Jak jste byly celkové spokojeni s hotelem Bobycentrum?

[] Velmi spokojen
[] Spise spokojen
[] Caste¢né spokojen

[_] Nespokojen

10. Jak jste byly celkové spokojeni s odhlasovacim systémem hotelem Bobycentrum?

(Ohodnot’e prosim tento system znamkami 1 az 5, kdel je nejlepSi znamka a 5 je

nejhorsi znamka.)

11.

[J1
(]2
(13
(14
[]5

Jakou odpovédi by jste v kratkosti charakterizovali hotel Bobycentrum?

[] Kvalita

[] Popularita
[] Dostupnost
[] Jistota

[] Problémovost
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12.

13.

14:

15.

16.

[ ] Rozsahlost

[ ] Prestiz

Jak vnimate znacku Bobycentrum?

[_] Kongresovy hotel
[] Business hotel
[_1 Wellness hotel

[_] Rodinny hotel

Ovlivni vas obchodni znacka p¥i vybéru hotelu?

[ ] Ano
[ ] Ne

Jste v hotelu Bobycentrum poprvé?

[ 1 Ano

[ ] Ne

Vratili by jste se do hotelu Bobycentrum?

L1 Ano
[ ] Ne

Doporucili by jste hotel Bobycentrum znamym, kolegiim ¢i rodinnym prislu§nikiim?

[] Urit& doporuéil
[] Spise doporudil
[] Spise nedoporugil

[] Ureité nedoporuéil
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