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Abstrakt

HROCHOVA, Andrea: Analyza hodnoty a vyznamu &qa hotelového fetézce
OREA HOTELS. Bakal&ska prace. Vysokd Skola polytechnickd Jihlava. #rate
cestovniho ruchu. Vedouci prace: Magr. Anica DjoNiBA. Stupei odborné
kvalifikace: bakal& Jihlava 2012. 63 stran.

Bakaldska prace se zabyva sasnou situaci hotelovéhietzce s cilem zjighi
znamosti a hodnoty ztlay a nasledné navrzeni efekté® marketingové komunikace,
které by vedlo k posileni image zk§. Teoretickacast obsahuje sténé informace
0 zn&kach a popisuje jakou hodnotu a vyznam maji prdispitele a jejich majitele.
Prakticka ¢ast zahrnuje fedstaveni hotelovéheettzce, rozhovor s marketingovym
feditelem a analyzu vSech vyslédk marketingového vyzkumu, ktery je zé&en na

celkové zhodnoceni zdley z pohledu zakaznika.

Kli ¢ova slova

Hodnota zn&ky. Hotelovy fettzec. Marketingova komunikace. Produkt. Vyznam

znaky. Znaka.

Abstract

HROCHOVA, Andrea: Analysis of value and perceptiminthe OREA hotel brand.
Bachelor thesis. College of Polytechnics Jihlavap&tment of Tourism. Supervisor:

Mgr. Anica Djokic, MBA. Degree of qualification: bhaelor. Jihlava 2012. 63 pages.

Bachelor thesis deals with present situation thielhchain with aim of finding fame
and value of the brand and design more effectiveketiiag communication, which
would lead to improvements brand image. The theaetpart contains brief
information about brands and describes the valdepanception brands for consumers
and their owners. The practical part includes pearémce of hotel chain, interview
with the director of marketing and analysis allules of marketing research, which is

focuses on general evaluation of the brand fromstéotner perspective.

Key words

Brand value. Hotel chain. Marketing communicatiBroduct. Brand perception. Brand.
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Uvod

Tématem bakat&ké prace je analyza vyznamu a hodnotyckypdnotelovéhoretézce
OREA HOTELS. Toto téma jsem si vybrala@®ddu svého saiasného i budouciho
zajmu o hotelovy gimysl, ve kterém bych jednou &l uplatnit své vzélani. Blizka
mi je také v dnesni detcelkem diskutovana tématika z&®na na znky a zn&kove
produkty, které neustale ukazuji svoji silu a migteowtasném sité. Jelikoz pati
OREA HOTELS mezi neptSi tuzemské hotelovietzce, ma volba i rozhodovani

padla pra¥ na tuto znéku, ktera existuje ndeském trhu jiz fes dvacet let.

1 Cil prace

Cilem meé prace, jak jiz uvadim v nazvu, je analyganamu a hodnoty ztky
OREA HOTELS. DalSim déim cilem je zjis&¥ni znamosti zn&ky na tdzané vybrané
skupirg v regionu Haviktav Brod. Pro zji&ni cili bude realizovdn marketingovy
vyzkum, z jehoz vysledk vyplyne, zda znika potebuje zdokonalit marketingovou
komunikaci, ktera by vedla k posileni godemi zakaznik a image zn&ky. Bakal&ska
prace by mohla oslovité¢ten&e zajimajici se o zidky ¢ hotelnictvi. Mé
kon&né dopordeni a navrhy by mohly v titém snéru obohatit hotelovyetzec.

2 Metodika prace

Prace je rozélena na teoretickou a praktickeast s jednotlivymi kapitolami.

V teoretickéc¢asti jsou shrnuty poznatky z dostupné literaturge Bi kladu za cil, aby
¢tend& porozungl fenoménu dnedni doby — zZth@m. V tétocasti jsou samdejme
definovany pojmy jako vyznandi hodnota znéky, které souvisi s tématem a jsou
nezbytre dulezité k pochopeni celé bakedké prace.

Prakticka ¢ast je rozsahlejSi a z velk&asti je tvdena vysledky marketingového
vyzkumu, ktery je zagteny na to, jak je zrila zndma a jakou hodnotueplstavuje

praw pro zakazniky tohoto hotelovéltetzce. Pro sér pottebnych dat byla vyuzita
metoda dotazovani, jehoz nastrojem byl dotazniknm&rdotazniku obsahuje prakticka

¢ast také rozhovor s marketingovyaditelem hotelovéhtettzce OREA.



3 Teoreticka ¢ast

3.1 Marketing

S marketingem se setkavame kazdy dehua jsme kdekoliv. Usfgch marketingu
spaiva predevSim ve skuteosti, Ze se jedna o neustale vyvijejici a zdokgitilse
proces. Pro vysileni a lepSi pochopeni marketingu je nasledujigién fadki

vénovano definicim vytvienych od s$tozndmych odbornik

Kotler s Kellerem (2007) rozliSuji dv definice — spol&enskou a manazerskou.
Z hlediska spok&nského popisuji marketing jakaspole'ensky proces, vemz jedinci
a skupiny ziskavaji to, co pebuji a ch&ji, a bchem @hoz vytvdime, nabizime
a svoboda sn¥iiujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji haalfio

Z manazerského hlediska je podle Kotlera a Kel[26®7) definice marketingu sthoe
definovana jako:,umeni prodeje vyrobk“ K této definici navic fidavaji tvrzeni,

Ze prodej neni nejvyznarg8i ¢casti marketingu, ale pouze jeho &&pym zakotenim.

Marketing lze chépat jako proces, kdy se matkstgazi dostat co nejhlogbdo mysli

zakazniki, odhalit jejich pateby a nasledhna ré co nejefektiviji zareagovat.

3.2 Umisténi znafky do marketingového mixu

Pojem marketingovy mix ipdstavuje podle Kotlera a kolektivu (200/oubor
taktickych marketingovych nastigj které firma pouziva k Upravnabidky podle
cilovych trhi.* Jinymi slovy lze téztici, Ze marketingovy mix tud nastroje,

prostednictvim kterych firma usiluje o dosazeni \Wggych cit.

Klasicka podoba marketingového mixu zahrnttygi marketingové nastroje pra:h je

uz dnes zazita zkratka 4P — product, price, placemotion. Véeském jazyce maji
negasgji tyto ekvivalenty nazit — produkt, cena, distribuce a komunikace. (Kotler
a kolektiv, 2007)

Laicky feceno, jednotlivé marketingové nastroje v praxtujir, co bude na trhu
nabizeno, za jakou cenu, kde bude produkt nabizgk @ rm naSe potencionalni

z&kazniky informujeme.
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Tato prace se z velk#sti zabyva znkou, kterd je v marketingovém mixazena do

Mrivriw s

Jak uvadi Kotler a kolektiv (2007) produktem,@koliv, co miZze byt nabidnuto na
trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo sglet, co mize uspokoijit touhy,/ani nebo
poteby.”

Na produkt se Ize divatiznymi pohledy, a proto jej aufodéli na reékolik vrstev. Dle
Jakubikové (2008) je produkt ragein na fi Urovreé — jadro, vlastni produkt a rozény
produkt.

rozsifeni

_“‘\\,_\‘ produkiu

wiasini
produki

podminky
dodavak
a audrovani 1\

dodatecne
sluzby

\ kvalita

‘\___\_H__

Obréazek 1: Komplexni produkt a jeho i drovné (Jakubikové, 2008)

Pro lepSi pehlednost je vySe graficky zobrazena struktura Kermpho produktu. Jadro
predstavuje to, ki ¢emu si produkt zakaznik fipuje. Vytvarenim jadra firmy reaguji
na poteby a pani zédkaznik. Druh& Uroveé komplexniho produktu jefpdstavovana
pod pojmem vlastni produkt {¢kdy také skutény ¢i realny). Tato Urovie je tvarena
souhrnem prvi, které zakaznik dir¢ ocekava a pozaduje od produktu. Jakzete
vidét na obrazku pod tuto Urokepati kvalita, provedeni, zrta, obal, styl, ale takeé
ostatni prvky, jenZ mohou sehrat rozhodujici rdhiofi o zakaznika. Posledni Urovni je
roz8teny produkt. Jak uz nazev napovida, jde o ved#ijgiby a vyhody. Prvky této
arovre maji za ukol nadchnout zakaznika a dat mdgonnavic, co fekona jeho
dosavadni fani a @éekavani. Z této struktury logicky vyplyva skéest, zetim vyssi
arovni produkt disponuje, tim vySSi je uzithA hadngroduktu pro zakaznika.
(Jakubikova, 2008)
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Pro zkonkretizovani arovni komplexniho produktu yeedena nasledujici ukazka.
V piipact této prace jsem zamée zvolila priklad ze sektoru hotelovych sluzeb. Jadrem
muze byt pro zakaznika rezervovany hotelovy pokoj sprdny jako misto

k prenocovanic¢i relaxaci. Pod vlastnim produktem se skryva vybayeokoje, jeho
Cistota, vzhled, zkratka vSe co dodava pokoiiitau tva. Posledni Grove zahrnuje
vyrobky ¢i sluzby, které jsou nadtekavani zakaznika jako nddad cerstvé kétiny ci
ovocna misa na pokoji, uvitaci dopis od vedenilhpiaternetové fipojeni zdarma

a podobné naekavané benefity.

3.3 Znadka

Znaka je jednim z hlavnich faktdrodliSujici produkt jednoho vyrobce od druhého.
KdyZz se zamtime na fivod zng&ky, narazime na staronorské f&oy v podob
slovabrandr, které docestiny gekladame jako ,vypalit“. Jednim z nejstarSich éam

je uvadno cejchovani zvat jejich drzitelem tak, Ze jim byl vypalovan cejdb kize.
Praw odtud vyraz ,vypalit. (Keller, 2007)

Znxky, nebo také anglicky brands, spgeme kazdy den ve svém okoli
prostednictvim ftfiznych symbal ¢i nazvi. Bezpochyby je to také zasluhou
marketingové komunikace. Jak uvadi Kotler spoluefidfem (2007),marketingova
komunikace pedstavuje v jistém smyslu ,hlas” zikey a je prostedkem, jimz lze
podnitit dialog a vytvéet vztahy se spagbiteli.” Krasnym pikladem je vytazek z knihy
Kotlera a Kellera poukazujici na existenci silnyomeiek, které se dokazou pomoci
dobrého marketingu bezchybprosadit.

.DV é mladé divky, jimZz neni jeéStivacet, vejdou do mistni kavarny Starbucks. Jedna
jde k pultu, podava poukazky na dva matovécméléoktejly a kupuje si k nim par
kousl: sladkého péiva. Druha se posadi ke stolu a otevira notebooslp/ rekolika
sekundach se diky sml@uspole’nosti Starbucks s firmou T-Mobileripojuje na
internet (Starbucks ve svych prostoractidit tzv. hot-spoty — mista bezdratového
pripojeni k internetu). Jakmile mé& spojeni, napiSestrankdch vyhledavae Google
jméno skupiny z filmu, ktery vld vecer predtim. Objevi sedholik internetovych adres

s dema reklamami — jednou na vstupenky na koncertmiétuskupiny a dalsi na
hudebni CD a film na DVD na Amazon.com. Jakmileklina reklamu Amazonu, b

server Google ,si'ekne o trochu pefz“ (dostava zaplaceno pokazdé, kakao klikne
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na reklamu zadavatele). Vraci se jeji kamaradkakddily v ruce. Nerze se uz dikat,
aZz se bude moci pochlubit darkem, ktery dostalaradici ke svym ,sladkym
Sestnactinam“ — rubinav ¢cervenym mobilem A220 Samsung, vigngm tymem
mladych korejskych navri@a po rekolika mesicich prizkumu trhu a sledovanych
skupin. Telefonjgpomina pudenku a udili tipy na dietu a rady, jak se vhodivlékat
v daném pdasi. Ol divky se rozplyvaji nad mékym displejem, jenz je zérave
zrcatkem, a pak spatoknem mastsky autobus s reklamou na nejgjdiv komedialni
serial na HBO...“(Kotler, Keller, 2007)

Na vySe zmi#né situaci nizeme mimo jiné pozorovat, jak zakaznici o ckadeh
smysleji. Zn&ky jsou v komunikaci pomystnspojovany s produkty, ale tyto terminy je
dulezité odliSovat — produkt neni zfk@u, ale pouze jejim nositelem. Lidé automaticky
hovai o zn&ké&ch a ne o produktech vipad silnych a vSeobeénznamych znéek.
Eventualg také v pipact, kdy ma znéka pro uzivatele vysokou hodnotu. Smé
feceno, pokud lidé igmysli o nakupu¢asto uz nefgmysli o produktu samotném, ale

o konkrétni zn&e poskytujici vybrany produkt.

3.3.1 Definice

Za vSeobeoh uznavanou definici zrkby lze povazovat definici Americké
marketingové asociace (American Marketing Assommgti Dle této organizace je
znaka: ,jméno, termin, oznéeni, symbolci design nebo kombinacechto pojni
slouzici k identifikaci vyrolka sluzeb jednoh@i vice prodejé a k jejich odliSeni
v konkurenci trhu.“(Keller, 2007)

Naproti tomu Keller (2007) ve své publikaci defiaugn&ku o reco detailwiji.
Konkrétre piSe, Ze,znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodavaidal
dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produkitvoenych k uspokojeni téze pedty."
Nasled® se ztoto#uje s nazorem Phillipa Kotlera, ktery se #noje o znaékovych
produktech, jimiz miZze byt v podst&t cokoliv — fyzicky vyrobek, sluzba, obchod,

0soba, organizace, misto nebo myslenka.

Mym tipem na nejlepSi definici ztley je rozhod# ta, jejiz tvrci jsou manaze
z praxe. Vyswtluji znaku ,jako neco, co jiz proniklo lidem do pésomi, ma své
jméno, svédlezité postaveni v komai sfge.” (Keller, 2007)
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3.3.2 Historicky puavod

Jak jiz bylo zmigno, historicky prvni zngeni pouzivali vlastnici dobytka. Z&ey
postupr ziskdvaly své misto a k lidem uZivajici je d@gili femesinici, vyrobci
keramiky, kamenici, tiskg zlatnici, kovotepci, ktié si nejenom zn&kou podepisovali
své vyrobky, ale také cki prilakat nové zakazniky, kie by wici nim zastavali
loajalni. Navic se tak stil trh od nekvalitnich produlit (Keller, 2007)

Zhruba v 16. stoleti v fbéhu kolonizace Severni Ameriky s sebaiinpsly evropské
narody mnoho zkuSenosti spojenych s pouzivaninsekndfikopniky se stali vyrobci
léki a tabaku, kté uz mEli promysSlenda jména a napadita loga, aby co nejvice

piitahovali zakaznika a oviivovali jeho nakupni rozhodovani. (Keller, 2007)

PredevSim ve Spojenych statech americkych koncemalggatkem 20. stoleti byl
pozitivné ovliviovan vyvoj znaek — zasluhu na tom d&o zlepSovani sluzeb
v jednotlivych sektorech ekonomiky, které napomohlmbaim profitovat na znamych
jménech jejich produkt Uvadn je napiklad vyvoj v dopravnim sektoru, ktery vyrazn
usnadnil distribuci vyrobk Dale byly upravovany pravnigdpisy konkrété obchodni
z&kon, ktery byl znén ve prospch ochrany zngek a jejich majital pred padlateli.
DalSimi dilezitymi vlivy, které ginesli vyrob@m zisk, byly inovace postipve
vyrobé, vznik obchodnich dothzprostedkovavajici prode§i zvySeni Zivotni Grové
(Keller, 2007)

Dvacaté stoleti uz bylo ryze o vyvijeni stale lepSmarketingovych technik. &&i

vyznam ngly marketingové pizkumy, z nichZz se z velké mirgerpalo. Bi vstupu

znaek na trh bylo vSe vybirano s maximalntlpeosti z divodu stale ¥tSi nar@nosti

jak ze strany mikroprogdi — tlak spdtbiteli ¢i zprostedkovatel, tak ze strany
makroprostedi — posun technologii, zvySovani hospodarnosist rcen zdraj,

spole&ensky vyvoj a ekonomicky rozvoj. To vSe said@pae na vyvoji znaek

zanechalo podstatnou stopu. (Vysekalova, 2011)

Na scénu fichazi Velkd hospodsaka krize, kdy si vlastnici ztek museli poradit
s problémy, které krize ifmesla. Propagmi aktivity byly povaZzovany za podvrhy
a zakaznici citili, Ze je s nimi manipulovano, atprse od reklam naprosto distancovali.
AvSak v platnost z@ly vstupovat obchodni zakony, kteréépmbnovily viru ve
znaky. (Keller, 2007)

14



Jak uvadi Keller, &Sina spolénosti zavedla standardizeni znéky praw v dok po
druhé s¥tové valce. Z @vodu probihajici valky byla omezena distribuce kaé&h
znaek a i obnoveni miru nastal doslova boom prodejeckaoaych vyrobki a sluzeb.
(Keller, 2007)

A nyni? Branding je opravdu na vysoké Urovni a nigfiase snazi o co nejtsi
prizpisobeni a flexibilitu zngek. Kazda zmna miZze mit pro znéku nedozirné
dusledky, a proto je vZzdy s vysokoudtieosti projednavan kazdy jeji strategicky krok.
V dnesdni dob na trhu existuje velké mnozstvi 2e&, avSak ne kazda ma v kané

podol& punc uspchu.

3.3.3 Role znaek

Znxka nepedstavuje jen takdmky symbol, ale madkolik ustrednich roli, které jsou
odliSovany podle posuzovatele. V nasledujiciéucich je vysstleno, co zn&ka

reprezentuje pro sp@abitele a jejich majitele.

Keller (2007) charakterizuje role ztek pro spdkbitele nasledovn
» identifikuji pavod produktu a timpfipisuji zasluhy konkrétnimu vyrobci
za uspokojeni pétby,
» minimalizuji naklady a rizika spjata s hledanimabhého produktu,
= vytvari pomysiny pakt mezi vyrobcem a sfadiitelem,
= symbol,
= znak jistoty, kvality a spolehlivosti.

Znaiky pro firmy reprezentuji dle Kellera (2007)
* nastroj zjednoduSuijici identifikaci firmy,
» nastroj ochrany jediaych vlastnosti,
= znak utité kvality,
» zakladna jedinnych asociaci, které obohacuji vyrobek,
» zdroj konkurefinich vyhod,

= zdroj navratnosti investic vlioZzenych do vyvoje puktli ¢i sluzby.
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3.4 Znackoveé sluzby

Jak jiz bylo zmigno, zn&kové mohou byt nejen vyrobky, ale také sluzby. Srdist
spaivd v nehmatatelnosti sluzeb, jejichz kvalitu sikaznik nenize ged koupi
otestovat. Prav zde je dlezitd zn&ka, ktera pomaha dle Kellera (2007)

.Zkonkretizovat abstraktni povahu sluzeb.”

DalSim zasadnim rozdilem je odliSnost kazdeho poskiele sluzby spdvajici
v kvalit¢ vySkoleni zamsstnand, kteri jsou klicovym prvkem pi cerpani sluzeb.
Zéastupci zn&ek musi udlat na zakazniky spravny dojem a to nejen komumiiai
schopnostmi, ale také jejich fyzickym vzhledem. @r&anestnanci jsou ti, kte
reprezentuji sluzbu a v komunikaci s klienty rozlfod tom, jaky bude vztah mezi

znakou a zakaznikem. (Healey, 2008)

Z tohoto divodu jsou neustale zastnanci motivovani k co nejlepSim vykon, ale
také k soundlezitosti se atkmu. Absolut’ se ztoto#uji s ndzorem Healey (2008),
ktery tvrdi: ,musite svou sluzbu nejive UsgSre prodat vlastnim lidem, nez jiiibete
z&’it nabizet zakaznikn, protoZze bez zafstnana, kted veri ve vasi znéku, je

nemozné fmet ke stejné ve i zakazniky."

Jadrem této prace je prékizeni znéek v oblasti sluzeb, konkrétmostinskych sluzeb,
kam pati hotelovacinnost. Je dlezité wdét, Ze zakladem usphu hotelové znky je
jeji znamenita pohostinnost. Jak updazge Healey podstata pohostinnosti &pé

v arovni vyskoleni zawstnan@ a pijemném prosedi, ve kterém se vSe odehrava.
Pokud je pohostinnost na nizké arovni ani pifidoti zn&ka nemé schopnost nedostatky
zakryt. (Healey, 2008)

3.5 Hotelovy retézec

Z davodu zandieni prace na analyzu zfky hotelovéhaetzce je v této kapitole lehce
nazng&en vyvoj hotelovychrettzai a nefastjSi zpisoby zapojeni ubytovacichizzeni
dotetezai.

S mySlenkou vytvieni hotelovychiettzci priSel americky prezident Roosevelt uz
v roce 1946¢imz se snaZzil napomoci rozvijet turismus, obcha@ke diplomatické
vztahy. Jeden z prvnich hotelovybéiézcl, jehoz éra byla zagata rokem 1952, byl

Holiday Inn, ktery existuje je&t dnes, ale jiz pod jménem InterContinental
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Hotels Group. V sotasnosti paf mezi nejetsi a nejluxus#si hotelovérettzce séta.
Spojovanim hotél se snazi vlastnici docilit vzajemné spolupréaceirhetely, diky
které dochazi k uspe naklad. (Kiizek, Neufus, 2011)

Vyhoda spe¢iva predevsSim v garanci totozné kvality sluzelt, az je zakaznik
ubytovany v jakémkoli hotelu z hotelovéheitzce. VSe je&izeno podle jasnych norem.
Nejdilezit¢jSim faktorem pro zhodnoceni, zda jsou tyto norngdrdovany, je
profesionalita celého personélniho &lédi. DalSi vyhodou pro zédkaznika je také
jednotny rezervéni systém, ktery iive byt navic propojeny s jinymi spoélestmi.
NejvétSi vyhodou pro provozovatele je nepochylamatka spolénosti, kterda se diky
mnoha hotélm po republice,ci dokonce po sit¢ stdva mocnym marketingovym

nastrojem. (Kizek, Neufus, 2011)

Nemovitosti jako takové&tSinou nejsou ve vlastnictvi hotelovyegiézci. Tyto hotely
byvaji nefastji zapojeny do ifetzce na zakladl manaZerské smlouvy nebo

prostednictvim franchisigu.

= ManaZzerska smlouva (management contract)
Velmi struiné se podle publikace iZka a Neufuse (2007) jedna,emluvni
ujednani mezi vlastnikem objektu a sptesti ve ¥ci rizeni hotelu pod jejim

jménem. Smlouva ma charakter partnerstvi nebo ntaffdapovreni.”

Tato smlouva je ujednani mezi manazerem a vlasmikéastnik je definovan
jako majitel hotelového subjektu. Manazerem je ppkdiktery se zabyva
provozem hoteél. Manazer kazdy den pracuje pro vlastnikéda jeho hotely,
naez vlastnik se stard o veSkery fidanh kapital, ktery pro & manazer
ziska. [1]

» Franchising
Opét jménem Kizka a Neufuse (2007 lastnik objektu si progednictvim

smlouvy nakupuje uzivani jménasaspup k know-how."

JesSt pred podepsanim smlouvy musi isplat hotel poZzadavky hotelového
fetzce. Pokud se vlastnik hotelu (franchisant) rozkodstoupit do hotelového
fetzce, podepsanim franchisingové smlouvy dava framovi slib, Zze bude

dodrzovat jeho fedpisy. Nasledh pristupujici hotel od franchisora ziska jeho
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znaku a vesSkeré strategické postupy, kt€ndi jednotlivé hotely wetzci

aspsné. [1]

3.5.1 Znacka a jeji vyznam v hotelnictvi

Znaxka je vSeobeanvyznamnym prvkemip rozhodovani zakaznika o koupi produktu,
v tomto @ipact o koupi sluzby. Zn&y v hotelnictvi dosahuji velkého roziwu a jejich
vyznam se neustale zvysSujeii Rybéru zna&ky se spdkbitel hotelovych sluzebidi
predevsim minulymi zkuSenostmi s konkrétni&ma. Pokud ji jet nevyuZil,éasto se
fidi predevSim pestrosti nabidky sluzeb a osobnimi preterai @i vybéru ubytovani.
Jestlize byl spaebitel spokojen gerpanymi sluzbami konkrétni ztiey nebo dokonce

sluzby gredily jeho aiekavani, obvykle zré&u neznégni a Zistava ji €érny.

Hotelové znaky vytvéri vyhody v podob:
~garance standardu kvality (globalnieryhodnost),

rust image a paidomi o hotelu (globalni zviditeini),

» rezervani systém, ist obsazenosti i dosazené prodejni ceny (globalni
spolehlivost a ochrana transakci),

» primy vliv na hodnotu hotelu,

= vliv na kredibilitu projekt rekonstrukci a vystavby hatelfinancovanych

bankami.“[1]

3.6 Hodnota znatky

Vyznamnym marketingovym nastrojem je vysoka hodrmtaky. ,Tato hodnota se
miZze odrazet v tom, jak sgebitelé mysli, citi a chovaji se v ohledu &tér zna'ce,
stejre jako se niZze odrdzet v cenach, trznim podilu a ziskovostrékznaka firme
prinasi.” (Kotler, Keller, 2007) Na hodnotu ztky Ize tak nahlizet ze dvou pohted

a to z pohledu zakaznika a z pohledu majitel€kana

3.6.1 Hodnota zna‘ek pro spotirebitele

K vytvoreni hodnoty zn&ky je dilezité, aby zakaznikedél, Ze existuje konkurence
ane vSechny ziky poskytuji stejné sluzby. Jak vytlje ve své publikaci
Keller (2007),hodnota znaky vychézejici z pohledu zakaznika vznika tehdy, kdh
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spofebitel vysoké p@domi o znéce, dolde ji zna a v pawti ma silné, piznivé
a jedine’né asociace se ztkou."

Z&kaznik si vytv se zn&kou prvotni pouto progtdnictvim marketingové
komunikace ¢imz je mysSlena jakékoliv forma reklamyt aZ placené nebo neplacené,
osobni ¢i neosobni. Reklama je usma pokud feswdci spotebitele ke koupi
produktu. O marketingové komunikaci ve vztahu ki@l znaky je detailréji psano

v nasledujicicitadcich.

reklama

( podpora prodeje 3 \ znalost znatky \"]
\ uddlosti a zazity ) \ | ) . / ( image znacky )
el S \‘\ Program 4 / = ==
- marketingové -~ "o ::ta
== | komunikace ERacky sei——,
# \\
([ public relations J / \ [ reakce na znatku
) asobni prode| ) . vztahy se znatkou b

direct marketing )

Obréazek 2: Marketingova komunikace ve vztahu k hodoté znatky (Kotler, Keller, 2007)

Jak je znazormo na obrazku marketingova komunikaceijeno propojena s hodnotou
znaky. Kazdy druh reklamy &ak ovliviiuje hodnotu zniky, a uz pozitivie Ci
negativié. Zakaznik si jejim progtdnictvim budujetiznorodé nazory na zéku od
kterého se odviji nasledné znalosti a vtisknutipd@domi spotebiteli. Také image
znaky ma rozhodujici vliv na jeji hodnotu. V komundékam mixu existuje #&kolik
forem jak zn&ku rozstovat do po¥domi zakaznik a to reklamou, podporou prodeje,
raznymi akcemi a zazitky, public relations, osobnimdejemc¢i direct marketingem.
(Kotler, Keller, 2007)

Pokud zn#&ka pitdhne své zakazniky, pak je podstatné si s nimieiddlouhodoby
a silny vztah. Pro vytueni hodnoty zn&ky se,marketéi musi spojit se zakazniky —

informovat je, zapojit do celého procesu, a moand@qgkonce zaktivizovatNa toto
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upozonuje Kotler spolu s Kellerem (2007). Pokud vSe madite, jste na spravné ogst
jak vyhrat nad konkurenci.

Striené reteno,v kone’né podob zavisi skuténd hodnota a budouci vyhlidky z&g
na spotebitelich, na jejich znalostech zkg a jejich pravdpodobné reakci na

marketingovou aktivitu vigledku &chto znalosti.“(Kotler, Keller, 2007)

3.6.2 Hodnota znatek pro firmy

Hodnota zne&ky pro jejich majitele nejde Iépe vyjatinez citovat Kellera (2007), ktery
upozonuje, Ze,ve skutenosti neni nejcerdiim aktivem majetek firmy, nagovarny,
vybaveni a budovy, ale nehmotny majetek;.naganazerské schopnosti, marketingove,

financni a operani dovednosti, a v prvitade zna’ka sama o sab"

Znaka ma pro firmu jednak psychologickou, jednak figrdrhodnotu. Jak uvadi Kotler
s Kellerem (2007) psychologicka hodnota &pé predevsim v tim, Ze poskytujevym

majitekzm jistotu udrzitelnych budoucichijpn::.”

Na druhou stranu fin&ni hodnota je podle Haigha (2002) celkova hodnamaatné
znaky vyjadiena v pedZnich jednotkach. Déale Haigh dodava, Ze toto finan
vyjadieni je vyznamné ipdevSim pro majitele, kte ch&ji prodat licence zrzk,

podnikéi znatku samotnou.

Spolenost Interbrand kazdotn¢ vytvéri Zel¥icek sta nejcentjSich zngek podle jejich
finanéni hodnoty. Poslednétyii roky se p#adi na prvnichiech gickach Zebicku
neznenilo a stale vladne sw CocaCola s hodnotou tém72 miliard dolah. Tésns
pod vitznym stupinkem s hodnotou bezmala 70 miliard dos&iortila technologicka
znaka IBM a teti misto obhajila ptacova spolénost Microsoft s hodnotou necelych
60 miliard dolad. [2]

Do sta nejcentjSich znéek swta se opt nezd@adila ani jedna hotelova spotest.
Cestovni ruch ma jeStco dilat, aby se dopracoval km nejlepSim zngkam swéta,
avSak byvaly doby, kdy se mezi prvni stovkou obj@chotelovytetézec Marriott.

V sowasnosti ale situ vladnou znéky z oblasti informénich a mobilnich technologii.
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3.6.3 Model hodnoty zna&ky vychazejici z pohledu zédkaznika

Davida Aaker, jeden z fkopniki brandingu, popisuje hodnotu zh# ,jako soustavu
peti kategorii aktiv a pasiv zr@ty, déle jejim jménem a symbolem, ktef&spivaji
k hodno# (¢i z hodnoty ubiraji) poskytované vyrobkem nebo bsluz firme ci

zakaznikm firmy, popipacd obema.” (Keller, 2007)

Pro analyzu hodnoty ztly existuje mnohotiznych metod. Ja jsem si vybrala Aaker
model istupujici k hodnat znaky z perspektivy spéebitele, ktery mimo jiné
vyuzivdm déle i v praktick&asti.

Mezi vySe zmhovana aktiva zriky Aakeriadi:
»V ernost znéce,
= powdomi o znéce,
= vnimana kvalita,
= asociace se z@hou,

» dalSi zAkonem chr&na aktiva.“ (Kotler, 2007)

Veérnost znacce

Prvnim aktivem fispivajici k hodnat je weérnost znéce. \Ernost nizeme formulovat
jako preferovani wité znaky zakaznikem, kde jdeigdevSim o to, kolikrat si
spotebitel zngku zakoupi a vjakém mnozZstvi.éMost znéce obvykle nastava
v pripact spokojenosti zakaznika se zakoupenym produkterokddpspokojeny neni,

nema dvod koupi produktu opakovat.

Vyrobci (¢i poskytovatelé sluzeb) siaghto zakaznik velmi cenni a jako pa@tovani za
jejich loajalitu poskytuji rozmanitéémostni programy, které jsou jak pro podnik, tak
pro z&kazniky dleZitou sodasti obchodu. Mohou byt v podobnancniho zvyhodsini,
raiznych dark, bonus atd. ®mito programy podniky vytua dlouhodobé vztahy se
zakazniky. Jak upoziuje Kotler a Keller (2007),vérnostni marketing je odrazem
skutenosti, Zze 20 % zakazmilspole'hosti mize vytvéet az 80 % jejich obchad'

A praw z tohoto dvodu jsou zakaznici tak bkani, aby byla jejich &nost vi¢i znaice

jese vice posilovana.

Keller jeS& rozebira v ramci &rnosti ke znéce d¥ dimenze a to intenzitu a aktivitu.
Intenzita odpovida na otazku: ,jak hluboce je poeéna ¥rnost?“ naproti tomu
aktivita odpovida na otazky typu: ,jalasto spdebitel nakupuje a vyuziva zeau?"
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nebo ,nakolik se zapojuje do aktivit spojenych egagaci zngky?“ Praw¥ aktivni
spotebitelé pat k ttm nejwrnéjSim, jelikoz jsou ochotni atovat svij ¢as a energii na
budovani a propagaci ztlgy. (Keller, 2007)

Powvédomi o znace

K vytvareni hodnoty zni&ky dale gispiva silné potdomi zakaznika. Tim je mysleno
rozpoznani a vybaveni si Ztky v urcitou situaci. Z tohoto logicky vyplyva, z&m
delSi je odstup od vzpomenuti si na danouckmav ucité kategorii, tim je slabsi

povwdomi o znace.

Keller (2007)tika, Ze,vybaveni si znaky vyZaduje, aby sp@bitelé dokazali spravn
vyuzit pov¥domi o znéce, které je uloZeno v jejich patin dostane-li se jim

odpovidajiciho podfiu.”

Zalezi na vSech vzpominkach, které ma igiwtel uloZzen v mysli ve spojeni s danou
znakou — mizou byt jak pozitivni tak negativni. Zakaznik si feori vlastnimi
zkuSenostmi, nebo je ovlign verejnosti prodednictvim medialnich prasdk.
(Kotler, Keller, 2007)

Pro lepSi pochopeni uvadintildad. Zakaznik si zriku McDonald’s mize vybavit
v situaci, kdy mysli na hamburgery nebo vSeoBena rychlé oberstveni. Avsak
k vybaveni zné&ky muZe dojit i v negativni souvislosti ndklad pi mysSlence na

nezdravy Zivotni styl.

Pra¥ powdomi o0 zn&ce edstavuje vyznamny faktor viiehu nakupniho
rozhodovani. Nasledrjsou stréné popsany podle Kellerovi publikace (2007vddy,
kdy powdomi hraje zasadni roli v rozhodovacim procesu:
» vyhoda u¥domeni si — spéiva v existenci poditu v mysli zédkaznika, ktery
evokuje znaku
» vyhoda zvazovani — jaké ztky prichazeji v ivahu ke koupi v tité kategorii
» vyhoda vykru — jak poeédomi o konkrétni zri@e ovlivni vylEr mezi ostatnimi

znakami

.....

fadk pouzivat spravnou aciimnou reklamu. Je tdezité neustale propagovat zka
v médiich tak, aby Wnivala v dané produktové kategorii a dostala setknrionalnim
uzivateim. Znaky produkfi rozhodg nepijdou na odbyt, pokud zékaznici nebudou
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védat, Ze wibec existuji.Cim vice se o zr@e mluvii pise, tim vice o ni sp@bitelé
piemysli a hloulji se jim vryva do parti. Zakaznici maji poté tendenci vyzkouSet

znaku a vytvdit si na ni vlastni nazor.

Vnimanéa kvalita

Jak piSe Keller (2007) jadru skwlé znaky je sk¢ly produkt®, protoZze pra¥ produkt
sam je kléovym prvkem, ktery ma rozhodujici vliv na to, jakéude zkuSenost
spofebitele se zndkou. Kvalita produktu je hodnocena zakaznikemékolhika
hledisek, a to podle:

= vykonnosti,

= rysi,

» konformni kvality,

= spolehlivosti,

= Zivotnosti,

» dostupnosti sluzeb,

= stylu a designu.{(Keller, 2007)

Ale k Usgchu nestéi pouze kvalitni produkt. Jeubbzité un®t preswdcéit zakazniky,
aby byl produkt také vniman jako kvalitni. Kell&20Q7) charakterizuje toto aktivum
jako ,vniméani celkové kvality'i nadazenosti produktwi sluzby spoebitelem ve

srovnani s odpovidajicimi alternativy alem.”

Jak z&kaznici vnimaji kvalitu produktti znatky mohou podniky zjistit z reakci
zakazniki. Proto je dlezité provadt prizkumy, které pomahaji nalézat mezeraeni

znaek.

Kvalita produktu vyznamhovliviiuje hodnotu zng&ky. Zakaznici si vzdy ragi koupi
znaku, ktera je podle&tSiny posuzovana jako silna a kvalitni. Naopak mgbjeuzn&ka

vnimana jako nekvalitni na trhu nema Sancitsp

Asociace se zn&ou

Posledni z aktiv posuzujici miru hodnoty &ajsou asociace se ztk@u — to znamena
v3e, co zakazniim piijde na mysl v souvislosti s danou Zkau. K faktofim, které
mohou zakaznikn utkwt v mysli je velké mnoZstvi néixlad vlastnosti produktu,
reklama, symbol, zflka, slogan, barvy zitay a podoba. (Keller, 2007)

23



DulezZité je jak silné, fiznivé a jedinéné asociace jsou. Sila asociaci je zavisla na
kvantitt, ale samazjmeé také kvalit marketingovych aktivit podavanych zikau.
Nejsilr¢jSi asociace byvaji n&gsgji tvoreny gimymi zkuSenostmi s produktem

a marketingovymi aktivitami. (Keller, 2007)

Priznivost asociaci nelze Iépe vyjiddnez citovat Kellera (2007) ktery vy&iije, Ze
piiznivé asociace se ztlau vznikaji ,preswdcenim zakaznika, Ze zhka ma
odpovidajici vlastnosti afnosy, které uspokoji jeho peby a pani tak, aby si vytvi
celkov pozitivni ndzor na zr&u." Déle dodava naprosto evidentni vyrok a to, Ze
»vytvoreni piznivych asociaci také vyzaduje, aby byla firmaopala spinit sy slib

k zadouci asociaci.”

Jedingnymi jsou mysSleny asociace, které mohou byt sdilemyinymi konkurednimi
znakami, ale jestlize chce mit z#la nad konkurenci vyhodu jail@zité vytvait pro

znaku vyjimetnou asociaci, kterd bude spojovana pouze s nilgiK@007)

3.7 Vyznam znaek

Autori Richard Elliott a Larry Percy ve své knize Stgagebrand management popisuji
jaky vyznam ma zrika pro spdebitele. Zli ho do dvou hlavnich oblasti a to na
funkéni vyznam a symbolicky (endni) vyznam. OB oblasti jsou detailiji vysvétleny

v nasledujicich odstavcich.

Funkéni vyznam

Z&kladnim atributem zri&y je produkt, ktery plni pog¢by zdkaznik. Funkéni vyznam
stoji zejména na praktickych vlastnostech vyrobksluzby. Jak uz nadzev napovida
zakaznici od vlastnostic¢ekavaji, Zze produkt splni svou funkdimz je mysleno
uspokojeni pdkb. V podstat znaka ginasi utitou jistotu v nejistéem i€ a také nam
usnadiuje volbu. Pokud zrika splini pateby, z&ina se v nas rozvijet touha nakupovat
tentyZz znaku stéle dokola. (Elliott, Percy, 2007feh A. Hrochova) Napklad od
znaky Disney @ekavame zabavu a od 2k§ Nike vykon. (Keller, 2007)

Emoéni vyznam

Znxka ma pro spoebitele emoni vyznam v pipadt, Ze sphuje to, co slibuje. V této
situaci ji zadkaznik &i a chova k ni uwity vztah. Pro zakaznikar@dstavuje znka

bezpénou volbu. Nakupni rozhodovani je stale viteeno emocionalnimi procesy
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a postupentasu se znika stava satasti budovani spisbitelovy socialni a kulturni
identity. (Elliott, Percy, 2007,ipl. A. Hrochova)

Symbolicky vyznam pomaha jedinci budovat jeho vilastentitu ¢i vlastni image.
Znakou dava konkrétni spi@bitel ugity druh sdleni a to jakym jetlovékem, nebo
jakym by chél byt. (Elliott, Percy, 2007,iel. A. Hrochova)

Navic jak uvadi Healey, ztlay ke kterym chovame vztah, mame skididavat lidské
povahové vlastnosti. K tomuto projevu personifikaoeatky je pidavan termin
osobnost znky, zéasti vytva&ejici identitu znéky. Identitu dale tvd dalSi prvky
zejména fyzické aspekty jako je grafika. Souldristentitu zné&ky ozna&ujeme jako
image a pr& dobra image iive byt prvotnim impulsem k nakupu zkg
(Healey, 2008)

3.8 Predstaveni hotelovéhdretézce OREA HOTELS

Spoleénost OREA HOTELS, kterd vede hotelowgizec je spolénosti s rdenim
omezenym se sidlem v Praze 4, konkiéla Pankraci 1062/5&etszec misobi na trhu
aspsre jiz dvacatym rokem a zabyva sgegevsim hostinskotinnosti a ubytovacimi
sluzbami. V sotasnosti je tvien dvaceti hotely wth nejatraktivijSich oblastech po
celé Ceské republice. Hotely funguji pod zkami, které jsou klasifikovany podle
poctu hwzd, oznaujici kvalitu ubytovaciho zZé&Zeni. OREA HOTELS EXCLUSIVE
jsou hotely sectyimi hwvézdami, naopak fiidomek CLASSIC znd hotely seitemi
hvézdami. Hotely jsou mimo jinéleny Asociace hotéla restauraci a také koncernu
CIMEX INVEST s.r.0., ktery poskytuje poradenskoalaizi¢ni ¢innost. [4]

b
HOTELS

Obrazek 3: Logo OREA HOTELS [4]
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3.8.1 Predmét podnikani

V souwasné dob provozuje OREA HOTELS nasleduji@hnosti [3]:
* hostinsk&innost
= kosmetickeé sluzby
» provozovani solarii
= masérské, rekonthi a regenekai sluzby
»= provoz nestatniho zdravotnickéhotizani, druh a rozsah poskytovan&eé-
rehabilitace
= vyroba, obchod a sluzby neuvedené&iopach 1 az 3 Zivhostenského zakona
» holi¢stvi, kadénictvi
= ¢innost &etnich poradit, vedeni detnictvi, vedeni deové evidence
= silnicni motorova doprava — vnitrostatnitilpZitostnd osobni, mezinarodni

prilezitostna osobni

3.8.2 Vyvoj

OREA HOTELS ma za sebou ngeském hotelovém trhu jiz dvacetiletou historii
s pestrym vyvojem. AvSak Kibva mysSlenka se za celych dvacet let n@xla.
Hotelovy fetézec stale usiluje o iffzen jak ¢eskych, tak zahratnich zakaznik

vyhledavajici hotely g¢dni a vySSi kategorie. [4]

Hotelovy fetézec byl zaloZen v prosinci roku 1992, kdy si Ingn Xolaik, generalni
feditel tehdejSi OREA HOTELS spol. s.r.ofeywal sf hoteli zan®iujicich se na
rekreaci odbond. Po obtizné a dlouholeté transformaci vznikajitipesmcasu hotely
na standardni arovniisdni a vysSi kategorie. V ramdietv&eni odboréskych hotel
na kvalitni hotelovyietzec musela byt mimo jiné pozvednuta profesionahoveh
zanestnand. Jako reakce na tento problém vznikladadaci akademie s nazvem Orea
Academy, kterd poskytovala vddni nejen zawstnan@m zna&ky, ale i mimo ni.
Kvalita zna&ky se potvrdila v roce 1999, kdy settzec poprvé zZadil mezi nejlepsi
spole&nosti nageském trhu v prestizni s@it ,Ceskych 100 nejlepSich” a pravidélse
zde objevoval po dalSich 8 let. Zasluhu na tomtbdkecinim ocewni ma bezesporu
pan Zdegk Safdik, ktery se pré¥ v Iét roku 1999 stal generalniteditelem celého
fetzce. Jeho dlouhodobym cilem bylo rdesi zng&ky do zahraninich stal. Prvni ale
i zarover posledni stat, ktery ztee podlehl pod vedenim pana S#a, byla
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Slovenska republika. Od roku 2001 OREA HOTELS vatevusiluje o roz$éni sit
hoteli a nabada tak majitele nezavislych hibtstedni a ¥tSi velikosti k gistoupeni

pod zngku OREA formou franchisingu nebo management coturgé]

Vroce 2007 doslo k zasadnimuiest zastupt americké managerské spaiesti
Armando Hospitality Group a OREA HOTELS,¢ehoz nasledh vznikla dcéina
spole&nost Armando Hospitality Group Europe, kterd sezbndastnikim hoteh
pomoci dosdhnout k co nejefektiéjdimu fizeni jejich hotal. V tomto roce byly také
inovovany webové stranky, které siézptisobily poZzadavkm zédkaznil. Stranky byly
zarazeny do sodfe nejlepSich webovych stranek WebTop100 a umisélyactvrté
piicce v oborovém zéftku cestovni ruch. OREA HOTELS si také zaklada nalittv
kuchyni. [4]

Do kiesla generalnihgeditele byl v z& roku 2008 usazen U&ny prezident Asociaci
hotel a restauradi’eské republiky Ing. Pavel Hlinka, jehoZ cilem bylirZovatretszec
mezi Spékou na ceském hotelovém trhu a neustale bojovat o proniknat trhy
zahrantni. Pokdit zahranéni trhy se mu ale nepofi@. Nedavno byl na pozici

generalnihdeditele vystidan panem inZenyrem Filipem Kihnelem. [4]

3.8.3 Vize

Vizi spole&nosti je ,vytvoreni stedoevropského hotelovéltetezce se zagfenim na
domaci, ale i zahradni klientelu, poskytujici ubytovaci, stravovacoa\gsejici sluzby,
odpovidajici mezinarodnim standdand ve stedni cenové kategorii[4]

V nésledujicictradcich je uvedeno jakymi kroky se snazi vize dosahn

Spolgnost OREA se snaZi pronajmatitzakoupit hotely jak \Ceské republice, tak
v zahranti a tim vytvdit sttedoevropskyfettzec. Hotelovyiettzec se jiz skolik let

shazi expandovat do zahréinale zatim neusgre. [4]

Domaéaci i zahrani klientelu chgji ziskat zejména diky fpgazlivym lokalitam, ve
kterych se nachazeji hotely kg OREA — lazéska ngsta, horské oblasti, centra
velkych mést. Dale chiji pritahnout zakazniky na Sirokou Skélu sluzeb, kteatu |
atraktivni pro vSechny segmenty trhu. Hotely se &ajhtaké na firemni a sportovni
klientelu, kterym nabizi zazemi 8kové kvality. Dale poskytuji tizné pobyty —
vikendoveé, romantické€i wellness pobyty. V minulych letech také rddsinabidku

sluzeb pro rodiny satimi, ale i pro jejich domaci mazKy. [4]
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3.8.4 Projekty

Family Inn

Za podpory OREA HOTELS byla v roce 2010 vyiteoa partnerska ztlea Family Inn.
Tento projekt vznikl na zakl& poptavky spoluprace s hotelovyniettzcem
OREA HOTELS ze strany majitiela provozovatél mensich ubytovacich #aeni. Pod
znaku se tak mohou #adit hotely, ale i penziony podstatmenSich kapacit, coz do
této chvile neSlo. Provozovaiet projekt slibuje garanci standérd primou
marketingovou podporu prodeje, @Spy systém Skoleni zastnané a pistup

k oswdcenym dodavatém. Tento projekt zahrnuje prozatim dva hotely aefed

penzion. [4]
Family
Inn
Obrazek 4: Logo Family Inn [4]
Baby friendly program

Od krezna roku 2010 byl spu$t projekt, ktery je zagten na rodiny s&mi. Pod timto
ozna&enim hosté naleznou garanci, Ze mohou bez obaviwgtugzSechny prostory
hotelu s jejich dtmi. Prozatim je do projektu zapojeno Sest liptale cilemietzce je
dostat vSech dvacet haigbod tuto certifikovanou zitau. Kazdy Baby friendly hotel
musi sphovat Sirokou Ska&lu podminek a mit odpovidajici wgrd, aby mohl certifikét
ziskat. [4]

Obréazek 5: Logo Baby friendly hotels [4]
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Pet friendly program

Od kwtna roku 2011 byl zaveden dalSi z projeltery nabizi pro hosty cestujici spolu
se svymictyinohymi mazléky rozSteny rozsah sluzeb. Hdsb jsou v gipac zajmu
poskytnuty praktické &ci jako misky, réniky na uteni paceki deky. V hotelu je také
mozno zakoupit krmivo pro zkdta. Mimo jiné s nimi mohou vyuZivat i vybrané
restaurani zaizeni. V ramci OREA HOTELS vlastni certifikat 8 bt [4]

_F_rjendly

Obréazek 6: Logo Pet Friendly hotels [4]
Ten pravy darek

Vroce 2008 byly vytvieny webové stranky www.ten-pravy-darek.cz, jejimz
provozovatelem je OREA HOTELS s.r.0. Na strankdamige kazdy dle svého gusta
vybrat darek pro sebe a své blizké. Tento projekinsZze pysSnit Sirokou nabidkou
darka, zazitki ¢i darkovych Sek. Na vykEr je z originalnich dark v podol
raiznorodych pobyt nebo zazitkové gastronomie. Sasti webovych stranek je také
generatordch pravych dank pro vas. [4]

3.8.5 Marketingova komunikace

Znaka pouzivaizné druhy propagaich aktivit, u kterych hodnoti a sleduje zejména
jejich efektivitu. Je dlezité wdét, jaka je mira konverze jednotlivych reklam, aly b

v pripact ne&inné reklamy proveden napravny krok.

V prvni face OREA pouziva reklamu internetovou. Tak jako &ékazdy v sotiasnosti
i OREA zapojila do komunikani strategie socialni gi{fFacebook, Twitter), na kterych
ma sveé stranky. Zde maji moznost komunikovat siliampropagovat novinky. Reklamu
méa zngéka také na internetovém serveru Youtube, kde mat@kaznici shlédnout
propagéni videa jednotlivych hotél Témito tahy chce spodmost podnitit k navsve

piedevsim mladé lidi.
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DalSim druhem internetové reklamy je ,pay per clickebo také PPC kampama
vyhledavaich Google, Seznam, Yahoo, Altavista, Yandex a Oeské republice

i v zahranéi, tam kde ma spoteost zdrojové destinace. ,Pay per click reklamatige
cestiny volrg preloZzena jako ,reklama placena za proklik“. Jde ekg¥ni zpisob jak
zvySovat ndvévnost webovych stranek ztley. Vyhoda této reklamy sgéva v tom, Ze
inzerent neplati za umésti reklamy, ale za reamiivedené zakazniky. DalSim plusem
této reklamy je snadnadtfitelnost vysledk. Tento typ reklamy rize zasahnout velké

mnozZstvi uzivatei internetu. [5]

Spoleénost OREA dale vyuZiva k propagaci své ckyareklamu tis&¢nou. Zn&ku

OREA propaguji v katalozich cestovnich kaniiettour operatdr opst jak vCeské
republice, tak v zahratii Mimo jiné také vydavajéasopis pro hostyetezce, ale také
pro své zamstnance. Velky vyznam ma komunikace &qav hotelich nafiklad ve

vytazich, kde maji umigty reklamni nosie.

OREA HOTELS se také zapojuje do charitativnich psom, ¢imZ podporuje vztahy
s veejnosti. Uvést mohu konkrétnfiglad. V dubnu roku 2012 tym spaéleosti OREA

béZzel Prazsky fimaraton a v ramci této sade se spol#ost rozhodla &novat za

kazdy ukhnuty metr jednu korunu — celkem tym ¥¥al pro sdruZeni Linky bezpie

21 000 K.

Podpdit prodej sluzeb se snaZi také vlastnigrnestnim programem, péddanim
raiznych akci pro viejnost a poskytovanim slev na pobyty. Konkrétnifikladem
mohu uvést akci pod ndzvem Orea Chefs Gala, kde AOBtezentuje kuchaké

dovednosti jejich Séfkuclia

Znxka je propagovana také v kampanich v radiich, kjgp@ snfovany ot na
mladSi Kklienty. Prvni zkuSenosti maji také s teavi reklamou, fesrEji se
sponzoringem padi. Tento druh propagace ma za ukéégevsim zviditelnit logo

a jméno sponzora.

Vyznamnymi propagmimi aktivitami jsou také projekty Baby Friendly téts, Pet
Friendly Hotels a internetovy portal Ten pravy dare kterych uz bylo psano

v predchozi podkapitole.
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4 Prakticka ¢ast

4.1 Prizkum dotaznikovym Sefenim

Primérni kvantitativni marketingovy vyzkum byl pém¥n, jak jiz bylo zmhovéano,

v regionu Havitkav Brod konkrétg v Informanim centru v Ledi nad Sazavou, kde
jsem absolvovala semestralni praxi. DotaznikovéeBefprobihalo od zatku mésice
anora do poloviny dubna roku 2012. Nawstiky informaniho centra jsem poZadala
o rekolik minut jejich ¢asu s prosbou vypdni dotazniku. Celkem bylo rozdano
a vyplréno 231 dotaznik Finalni podoba dotazniku je unéisa v giloze.

Dotaznik obsahuje celkem osmnact otazeékotka druhi. Pouzity byly jak otazky
otewené, kdy dotazovani mohou vyfédsvij nazor, tak otazky uz@ené, kdy si
dotazovani musi vybrat jednu z moZnych odjgdyv DalSim pouzitym druhem byly
otazky polouzakené, coz je kombinace obotedchozich. V dotazniku se také objevuje
jedna Skalova a @vfiltra¢ni otazky. Dotaznik je grafickyizpasoben tak, abytpadl

na d¥ stranky, proto jsem zvolila pismo Times New Romvefikosti 10. Grafickou
stranku jsemieSila edevSim z dvodu, aby dotazovaného neodradila od vipin
délka dotazniku.

Model dotazniku je rozden na fi pomysinécasti pra¢ prostednictvim filtranich
otazek. Nejprve jsou polozeny obecné otazky, wkteneni patba znat znku. Tato
¢ast ndm odhali zejména odgdvna otazky jak je zrika znama mezi respondenty
a jaky vyznam pro & predstavuje. Pokud respondent &na nezna, zodpovi pouze
otazky tykajici se jeho profilu a dale v dotaznilepokr&uje. Druhacast je zanmrena
na ty, ktéi znaku znaji, ale zatim nevyuzili jejich sluzeb. Posletiast zodpovidaji
pouze respondenti, Kieznaku znaji a sotasré vyuZili jejich sluzeb. Z pomysiné
druhé aiteti ¢asti analyzuji pedevsim to, jakou hodnotu ma Zka OREA pro jejich

spotebitele.

Ackoliv byl dotaznik provagh prostym nahodnym vg¢bem, vyzkum niZze byt
nepatri zkresleny. Zejménddti ¢ast dotazniku, kterou vyplnilo pouze 53 responilent
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4.1.1 Vyhodnoceni pnizkumu a jeho zpracovani do grai

V této podkapitole je uvedeno vyhodnoceni jedngdiv otdzek pomocitenych typi
grafického zobrazeni s procentudlnim vygdm a pehlednou legendou.

1. Jezdite na dovolenou p&eské republice?

Hano

Hne

Graf 1: Jezdite na dovolenou p&R? (zdroj: vlastni Sefeni)

Prvni otazku jsem polozilaipdevsim z dvodu zjiSéni, zda respondentibec vyuziva
v Ceské republice ubytovaci izzeni. Podle mého dekavani ¥tSina respondefit
(87 %) odpowdélo na tuto otazku kladn Zapornd odpasd” padla pouze ve 13 %

pripad.

2. Jaké ubytovani preferujete p¢i Vasi dovolené?
Otazkoucislo dw jsem se snazila zmapovat potencionalni konkureatyrhu,¢imz
jsou mysleny ostatni existujici ubytovacitizani. Nasledujici graf znazmije, jaké

ubytovani preferuji respondenti pejich dovolené.

5%

M hotel

M penzion

= ubytovani v soukromi
M rekreadni stfedisko

M jiné

Graf 2: Jaké ubytovani preferujete i Vasi dovolené? (zdroj: vlastni Sdteni)
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Z grafu vyplyva, Ze nejvice respond&rf87 %) preferuje ubytovani v penzionech. Ty
jsou v dneSni dabhodré vyuzivaneé, jelikoZ je to po&nné levny druh ubytovani.
Myslim si, Ze pi vybéru ubytovani je cena u mnohych prioritou. DalSi agbu, diky

které penziony zaznamenavaiiliy zakazniki, je rozhod# rodinna atmosféra gaeni.

Druhym nejvyuzivagSim ubytovacim zézenim je hotel. Po vyhodnoceni vyzkumu
jsem zaznamenala tuto odgdvu 35 % dotazanych. Hotely jsaiasto preferované
piedevsim diky Siroké Skale nabizenych sluzeb. Mnahoch je zamfeno na

specifickou cilovou skupinu n#glad wellness hotely, la#eké hotely, sportovni

hotely a podob& Tyto hotely dokazi kompletnuspokojit poteby a pani zakaznik,

¢ehoz si oni velmi cenni.

DalSim o poznani mérmpreferovanym ubytovanim jsou rektaastediska. Ty oznélo
16 % respondefit F¥icinu nizké miry vyuzivani tohoto ubytovani bych laked

predevsim v tom, Ze se jedna o sezénni typ ubytovani.

Pouze sedm procent dotdzanych preferuje ubytovaaukromi. V poslednich letech je
zaznamenan nast kapacit tohoto typu, avSak ne kazdéeho laka. Wiaiket zajema
muze byt zfisoben nedivétivosti lidi v tento druh ubytovani. DalSim minusemize

byt absence stravovacich sluzeb.

Jinou odpo¥d’ uvedlo gt procent respondeintZde se objevily odpadi typu: prespani

ve stanu, v atci pod Sirakem.

3. Jak je pro Vas dilezita znatka pri vybéru ubytovani?
Tuto otazku jsem polozila zidodu zanalyzovani vlivu, ktery ma zZika @i vybéru
ubytovaciho z#ézeni.

B maly vyznam
W stiednivyznam

velky wznam

Graf 3: Jak je pro Vas dilezitd znatka p¥i vybéru ubytovani? (zdroj: vlastni Setteni)
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Pro 56 % dotazanych jeipvybéru ubytovani znéka velmi podstatna. iRinu vysoké
cetnosti této odpaydi bych hledala zejména v tom, Ze &ke pro spatbitele do jisté
miry symbolizuje zarkenou kvalitu. Dale 29 % dotazanych o&iaodpowd’ stredni

vyznam a pro 15 % respondémha znéka pouze maly vyznan¥ipvybéru ubytovani.

4. Jak byste zhodnotil/a design znéky OREA HOTELS?

Touto otdzkou z#na dotazovani na zkoumanou &a OREA HOTELS. Respondenti
méli zhodnotit design logarettzce. Otdzku jsem do dotaznikuiadila z divodu
zachyceni prvotnich reakci na #ka, protoZze logo rive byt vyznamny prvekip

nakupnim rozhodovani.

| pozitivni
W neutralni

negativni

Graf 4: Jak byste zhodnotil/a design zn&ky OH? (zdroj: vlastni Setfeni)

Kvili prehlednosti uddj jsou data prezentovana jak v grafu, tak v tabuRmakce na
logo jsem roziidila na pozitivni, negativni a neutralni. Z grggupatrné, jalkcetné byly
odpowdi po vyhodnoceni dotaznik Celych 42 % respondénhegativié zareagovalo
na logo zn&ky OREA. U 30 % respondehtjsem zaznamenala neutralni reakci.
Nejmeére responderit (28 %) zareagovalo na logo kladrnento vysledek povaZuji za

jednoznény stimul k oZiveni loga zr&y.

V nésledujici tabulce je zobrazeno deset nejfrefoxemjSich odpo¥di, které mohou

napovdét jakym snérem se pi inovaci loga zn&ky ridit.

pozitivni reakce

neutralni reakce

negativni reakce

napadité pimérné nemoderni
zdailé klasicky design neatraktivni
stylové obyejné nezajimavé
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vkusné jde to lehce zamitelné
poutavé normalni hodrstrohé
snadno zapamatovatelne nijak zvlastni nudné
zajimavé Bzné logo nevyvolava zadné emoge
piehledné OK osklivé
hezké standardni neoriginalni
velmi se mi libi celkem jednoduché ubec nezaujme

Tabulka 1: Nejfrekventovanéjsi odpovédi respondenti na logo OH (zdroj: vlastni Seteni)

5. Znate zna‘tku OREA HOTELS?
Pata otadzka je Klova k vyhodnoceni jednoho z ciprace. Tato otazka je filiai
a Vv pipad negativni odpoddi respondenti f&@sli na otdzkwislo patnact, od které
zaind dotazovani na profil respondenta. dppk odpowdi kladné respondenti

pokratovali otazkou nasleduijici.

M ano

M ne

Graf 5: Znate znatku OH? (zdroj: vlastni Setieni)

Zajimavé je sledovat, kolik procent respondese je&t nikdy nesetkalo se zdlkeou
OREA. Akoliv je OREA HOTELS zné&ka jednoho z neptSich hotelovychetézci
v Ceské republice, vysokych 56 % dotazanych si t@omuje existenci ziiy OREA.

VétSina respondefitpochazela z kraje Vysma. Zpozorovala jsem také, Ze dotaznik
vyplhovali predevSim obyvatelé blizkého okdli mésta Led¢e nad Sazavou, kde byl
vyzkum provadn. Dle mého néazoru neznalost Zkwa siln¢ posilila skuténost, ze
nejblizsi hotel OREA se nenachazi nikde v blizkéwlio NejbliZzSi hotel propagujici
zna&ku se nachazi v Novém &dtt na Mora¥, které je od Letk nad Sazavou
vzdalenych téry 80 kilometi.
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Z vysledku vyzkumu rizeme také zpozorovat, Ze Zka neznaji pedevsim lidé mladsi
18 let a take lidé starSi 66 let.

Z celkového pétu 231 respondefitznatku zna 101 respondentcoz je 44 %. Tyto
respondenti logicky pokeaji v zodpovidani nasledujici otdzky, kde je vyhmekmo,
Z jakych zdraj se respondenti dozekli o znatce OREA.

6. Odkud jste se 0 znéice OREA HOTELS dozwdél/a?

televize internet noviny, od znamych jiné
¢asopis pratel
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Graf 6: Odkud jste se o zn#éce OH dozwdél/a? (zdroj: vlastni Sefeni)

Z vySe zobrazeného grafuuaseme jas#é vycist, Ze ¥tSina (42) dotazovanych se
0 zna&ce doz¥déla z internetu. Tim je potvrzovana skirest, Ze internet je v dnesni
doke silnym marketingovym nastrojem. Navic OREA vyuzikgropagaci zniky
mnoho druld internetovych reklam. Tuto moznost zvoliljepdevsim osoby ve¢kové
kategorii od 26 do 35 let, ale také osoby od 3@5%itet.

Druha nejpoetrgjSi skupinacitajici 35 respondetitse o znéce OREA dozvdéla od

svych znadmychi préatel.

Patnact respondentuvedlo jiny zdroj, nez ktery byl ve ¥u moznosti. Zde se
vyskytovaly odpowdi typu: zminka o znae na sedni Skole, vy&r znaky firmou i
sluzebni cestéi diivejSi ubytovani v jednom z hoteOREA.

DalSi zdroje seznameni se Zkau tvai pouze mala procentaétfrespondertit oznailo
odpowd’ televize a zbyvajidityii respondenti ozridi zdroje tiskové.

36



7. Jak byste ohodnotil/a zngku OREA HOTELS?

3%

o kvalitni
M primérnd

nekvalitni

Graf 7: Jak byste ohodnotil/a zn&ku OH? (zdroj: vlastni Setfeni)

Otazkacislo sedm je zamtena na to, jak zakaznici vnimaji kvalitu zkya OREA.
Celkem 70 % hodnoti zolu jako pfiimérnou. 27 % respondentvnima znaéku jako
kvalitni a pouhé 3 % dotdzanych zvolilo odpdvnekvalitni zn&ka. Rozhod#é
pozitivnim vysledkem pro zghau je fakt, Ze absolutni minimum dotazanych vnima
znaku jako nekvalitni. Naopak ne moc uspokojivym vgglem je, Ze #Sina vnima

zna&ku pouze jako gmernou.

Jeden z népstjSich divodi, ktery evokuje k hodnoceni ztkgy jako ptimérné je, kdyz
spotebitel @ijizdi do hotelu s fmrstnym oiekavanim a nasledne poskytnutymi
sluzbami zklaméan. Pré&hotelovymi ,hwzdickami“ se spagebitel orientuje f vybéru
kvality sluzeb. Konkrétatrettzec OREA HOTELS je tv@n hotely jak sefémi, tak se
¢tyfmi hweézdickami. Myslim, Ze hodnoceni ziley jako pitimérné, mohou vyvolavat
kategorie hotdl se temi hwzdickami, které byvajcasto spadebiteli hodnoceny jako
poskytovatelé sédni Urovi kvality sluzeb. Jedinym moznym navrhem jak nagravi
vnimani kvality zn&ky je vzdy poskytovat sluzby tak, aby nejen splmfkaznikovo

ocekavani, ale také ho vyznampredily.

Kvalita znaky muze byt také &ma spotebitele vidna trochu zkreslen DalSi
piicinou pra& hodnoti zné&ku jako péameérnou, bych hledala v hlavackieskych
spotebiteli. Ti ¢asto pirovnavaji ceské znéky k silnym zahrarinim zng&kam. | ja
osobr jsem se setkala s nazory, Ze hotelte®zce Hilton¢i InterContinental jsou

kvalitnimi zna&kami a znéka jako OREA se s ni ndrhe srovnavat.

Rozhod®i podil na tomto problému iie mit také ,zastarald" image 2hg.
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8. Co se Vam vybavi jako prvni pod znékou OREA?

DalSim edmétem zkoumani se staly asociace spojené sékanaOREA. Cilem této
otazky je zjistit jak silné, ifhznivé a jedinéné asociace jsou spojovany sekual.

| hotel(y)

m konkrétni hotel

M pfijemné prostiedi
m odpocinek, relaxace
M rekreace

m sluZebni cesty

modro-Zluté logo

"my se starame, vy odpocivate"

ostatni
Graf 8: Co se Vam vybavi jako prvni pod zn&kou OREA? (zdroj: vlastni Setteni)

Podle mého &ekavani nejvice a to 58 % respondejako asociaci se ztkkou OREA
uvedlo hotelki hotely. Tiinact procent dotazanych si vybavilo konkrétni hosdzce
ato Hotel Horal, Hotel D&% skal, ale také byvaly hotel Arnika. Sedm procent
responderit si predstavilo pod znkou OREA gijemné prodedi. Déle je znika
spojovéna s odginkem a relaxaci a toresré u Sesti procent respondéniCtyfii
procenta dotazovanych napsali termin rekrea¢emTprocentm responderit se pod
znakou vybauvili jejich sluZzebni cesty. Pouze dva datédzsi vzpomali na modro-Zluté
logo zn&ky OREA. Slogan znky ,my se stardme, vy odpivate* vyuZili jako
asociaci se zriou pouze dva respondenti. Jinou odfabypak zvolilo poslednichgb
procent dotazovanych. Zde se objevovaly oddovypu: ubytovani, horské hotely,

Ubory personalu, busines&isceska znéka.

Odpowd hotel ¢i hotely chapu jako vyhovujici afignivou asociaci, protoze je velmi
dulezité, aby si lidé uii zaradit zn&ku do konkrétni kategorie a mohli o ni uvazovat
v dobé nakupu. Asociace s konkrétnimi hotely beru téd jaihovujici, avSak byvaly
hotel Arnika, ktery se &kolikrat v dotazniku vyskytl, iize vzbuzovat i nevyhovujici

asociace.

Jako fiznivé asociace rozhodpovazuiji, kdy respondenti odpixili, Ze OREA v nich

vyvolava vzpominky naifjemné prosedi, odpdinek, relaxacti rekreaci.
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Odpoud sluzebni cesty hodnotim jako neutralni asociashahnemohu posoudit, zda

respondenti posuzovali tuto odgdvv pozitivnim¢i negativnim slovasmyslu.

Mezi silné, giznivé a jedinéné asociace fizeme zajisté Zadit slogan a logo zgky
OREA. Ackoliv tyto odpowdi zvolili pouzectyii respondenti je patrné, Ze tyto prvky
nejsou dostat®é ulozeny v powdomi zakaznik.

Negativni asociaci, ktera by byla zajfmiti odstranit jsem v odpédich respondeit

nezaznamenala.

9. Pokuste se ohodnotit znéku OREA podle kritérii.
Pro zjiS&ni nazoti a postaj respondenta kiznym kategoriim zriky jsem zvolila
Skélovou otazku. Respondent vyuzil hodnotici Sk@d do 5, kdy 1 znamena vyborny,
2 — chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dostatg a 5 — nedostatey. Pokud se respondent
s danou kategorii nesetkal, mohl vyuzit odfzbwevim. V otazce je hodnocena pestrost
nabidky sluzeb, Urowe ubytovani, Urovié stravovani, Uroue reklamnich aktivit,

profesionalita personalu a internetové stranky.
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Graf 9: Zhodnoceni znaky podle kritérii (zdroj: vlastni Set¥eni)

Pro gehledrjsi finalni vyhodnoceni jednotlivych kategorii jsamtvorila souhrnnou
tabulku, do které jsem zimérmovala znamky jednotlivych kategorii. Déle jsem také

u kazdé kategorie vyhodnotila tagtji se vyskytujici hodnotu neboli modus.
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Kritérium modus | aritmeticky pr amér

pestrost sluzeb 2 1,8283
aroven ubytovani 1 1,6222
droven stravovani 3 2,4400

propagace 3 2,9505
profesionalita personalu 2 1,8317
internetové stranky 1 1,7030

Tabulka 2: Vyhodnoceni kritérii s vyuZitim modusu apriaméru (zdroj: vlastni Setieni)

Z hlediska nejastji se vyskytujici hodnoty byla kategorie Uramvebytovani a kategorie
internetové stranky n&stji hodnocena znamkou jedna. V kategorii pestroahidky
sluzeb a také profesionality personalu byla&as&jSi znamkou dvojka. Nejlte se
znamkou ii byly hodnoceny kategorie Uro¥rstravovani a reklamnich aktivit. Byla
jsem mile pekvapena, Zze u mnohych kategorii nebyldbec vyuzita znamka
nedostaténa. To také potvrzuje fakt, Ze lidé t&mevnimaji znéku jako nekvalitni.
Naopak podle spokojenosti se sluzbamietnosti znamek jedna bycltekavala, Ze

budou respondenti vice hodnotit Zka jako kvalitni.

Z hlediska piim¢ru byla nejtiire (2,95) hodnocena kategorie Uréyropagace zr&y.
Ihned za touto kategorii skéifa kategorie stravovani (2,44). V z2&u s témyt stejnymi
vysledky (1,83) skatily kategorie profesionalita personalu a pestrdgieb. Velmi
pozitivreé (1,7) byly hodnoceny internetové stranky &na Avsak nejlépe (1,62) ze
vSech kategorii dopadla kategorie Unowdytovani, coz je pro ubytovaciizzeni velmi

dobrou vizitkou.

10. Navstivil/a jste v minulosti néktery z hoteli OREA HOTELS? Pokud ano,
o ktery hotel se jednalo?

Tuto otazku jsem zadila do dotazniku, abych zjistila kolik z dotazoyeh skuténé
vyuzilo sluzeb OREA. Podotazku ,0 ktery hotel sdnalo“ jsem zvolila pedevsim
z divodu, abych zanalyzovala do jakych lokalit zakazmiejvice cestuji a jaké
kategorie hotél vyuzivaji.
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Toto je posledni filtrani otazka v dotazniku. Ti kienenavstivili Zadny z hotelOREA,
piesli na otazkgislo 15. Ti ktéi n¢jaky navstivili, pokrdovali nasledujici otazkou.

W ano

Hne

Graf 10: Navstivil/a jste v minulosti néktery z hoteli OH? (zdroj: vlastni Setteni)

Z grafu je patrné, Ze 52 % respondentyuzilo sluzeb znéky. Naproti tomu 48 %
responderit i piestoze zné&ku znaji, nendli potiebu okusit jejich sluzeb. Jdaildzité

motivovat potencionalni zdkazniky k vyzkouseni sluzngky, aby si sami zékaznici
mohli vytvait na zn&ku nézor. V nasledujici tabulce je zndzom, jaké hotely

respondenti navstivili. &tefi v dotazniku jmenovali i vice hoftel

hotely lokalita kategorie | pocet respondenti
Hotel Horal KrkonoSe Fhkk 14
Hotel Vital SklaF KrkonoSe Hkk 6
Hotel Bily Hofec KrkonoSe ok 5
Hotel Bohemia Marianské Laz& | **** 4
Hotel Monty Maridnské Lazé |  **** 5
Hotel Excelsior Marianské Lz | **** 2
Hotel Dewt Skal Vysoéina rxk 5
Hotel Horizont Sumava Hork 6
Hotel Spi¢ak Sumava ok 3
Wellness Hotel Iris Jizni Morava il 4
Hotel Voronéz Il Brno Fhx 2
Hotel Pyramida Praha kkk 2
Hotel Arnika (byvaly) KrkonoSe kkk 3

Tabulka 3: Hotely, které respondenti navstivili (zdoj

: vlastni Setieni)
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Zodpovdi je patrné, Ze zdékaznici vyuZivaji jakiiht€zdickovych, tak
ctyrhvézdickovych hotelh znatky OREA. Vice jak polovina (65 %) z dotazovanych
vyuzilo ¢tyihvézdickového hotelu, naproti tomu 35 % respondengavstivilo hotel
s temi hwzdickami. Z tohoto vysledku logicky vyplyva, Ze lidé mickji pfiplati za
vySSi kvalitu sluzeb. Z odpesi respondeiit také nmizeme vyvodit, Ze vyuzivajsi
jsou hotely v horskychi lazaeiskych oblastech, nez hotely situované v centretityee

mest.

11. Myslite, Ze u sluzeb zn&y OREA HOTELS cena odpovida kvali#?

4% 0%

Hano

m spiSe ano
W nevim

M spise ne

Hne

Graf 11: Myslite, Ze u sluzeb zn&y OH cena odpovida kvali£? (zdroj: vlastni Se¥eni)

Nejvice lidi, celych 70 % spiSe souhlasi s tvrzenim cena sluzeb odpovida jejich
kvalité. 19 % respondefitnaprosto souhlasi s timto tvrzenim. Sedm procewntdilo
jak zhodnotit cenu v po&nu ke kvalig. Pouhdctyii procenta respondentspiSe
nesouhlasi s timto tvrzenim. Naprosty nesouhlémte ttvrzenim jsem nezaznamenala

ani jednou.

12.Pro¢ jste zvolil/a ubytovani v jednom z hotai OREA?

M doporuceni od znamych
M cena sluZeb
1 kvalitni znacka

Hjiné

Graf 12: Pro¢ jste zvolil/a ubytovani v jednom z hotai OREA? (zdroj: vlastni Setteni)
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Vice jak polovina (51 %) uvedla, Ze zvolila ubytavé@a doporteni jejich znamyckKi
pratel. Je vidt, Ze spatebitelé znaky maji velky vliv na okoli. Proto jetdezité hledt
na to, aby zékaznici z holebdchazeli spokojeni a né&diio znatce negativni reference.
Jinou odpo¥d’, nez je ve v§tu moznosti, uvedlo 21 % respondent odpovdi jsem
vybrala ty nejasgjSi: vhodné misto na ubytovani, pozvani, volbaterimetu, ubytovani
zaji¥ovala firma v ramci sluZzebni cesty. Devatenact @nbcrespondent zvolilo
ubytovani v hotelech OREA diky cg&rjejich sluzeb. Nejméh responderit (9 %)
uvedlo jako odposd’ kvalitni znaka.

13.Povazujete se za&rného zakaznika zn&ky OREA?

Hano

E spfie ano
| nevim

M spise ne

Hne

Graf 13: Povazujete se za&rného zakaznika zn&ky OREA? (zdroj: vlastni Setieni)

Touto otazkou jsem c#a zjistit miru v¥rnosti zakaznik OREA. Zaporné odpaedi
byli nejcasgjSi. Nejvice (45 %) respondénse rozhod& nepovazuje za&né zngce

a 26 % respondeitse spiSe nepovazuji zarné zng&ce OREA. Naproti tomuiinact
procent respondeintse povaZuje zaémé zngce a osm procent dotazanych zvolilo
odpowd’ spiSe ano. Poslednich osm procent dotazanyckdéevjak posoudit jejich
vérnost ke znéce. Kdyz shrnu odpadi responderit, z vyzkumu vyplynulo, Ze

loajalita zn&ce je velmi nizka.

Tento vysledek je pro &wvelice gekvapivy, protoze jsemcekavala vySSi mirugvnosti

uzivatehi znaky. Vysledek povazuji jako néjnivy z divodu vysokého piiu

responderit, ktefi zodpowdéli na otazku negativh Proto je paeba znénit tento postoj
spotebiteli.

Z vyzkumu je patrné, Ze se mezrné zakaznikyadi gedevsim respondenti vékové
kategorii od 56 do 66 let. Tento vysledekiza byt odivodnin tim, Ze OREA HOTELS
nabizi specialnidrnostni program pro seniory (od 55 let).
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Kamen drazu, pro se zakaznici nevraci ke zwa, mize byt v nespkni jejich
ocekavani. Tento problém by se dakesit zejména zvySenim kvality a pestrosti sluzeb
nebo zvySenim profesionality z&stnand, protoZze podle odp@di responderit by

mohly byt tyto kategorie jeStylepSeny.

DalSim divodem niiZze byt nedostatea atraktivita ¥rnostniho programu pro jiné
segmenty trhu. Troufam gici, Ze systém &rnostniho programu by zaslouzil trochu
vice propracovat. OREA poskytuje krénseniorského &rnostniho programu takeé
vérnostni program s nazvem OREA HOTELS Plus cardsfbolu tohoto programu je
motivovat zakaznika prasdnictvim slevy k dalSimu nakupu. Myslim, Ze zakeizn
nejsou dostate¢ informovani o pravidlech &nostniho programu, coz dokladaji
i internetové stranky, kde je pouéeno, Zeilenstvim ziskate mnoho slev a vyhod. Na
internetové strdnky bych rozhatirdoplnila konkrétni vyhody, které mohou ziskat

Vv pripact vstupu do ¥rnostniho programu.

14.Doporucil/a byste své rodiré, pribuznym, piatelam sluzby znaky
OREA HOTELS?

6% 4% 2%
0

® ano

B spise ano
nevim

M spiSe ne

E ne

Graf 14: Doporuéil/a byste sluzby zn&ky OH? (zdroj: vlastni Setfeni)

Mym zangrem poloZeni této otazky bylo zmapovat aktivni japb zdkaznik do
propagace zreky. VétSina (64 %) zodpadéla, Ze by spiSe dopatila znatku OREA.
24 % dotazovanych by rozhatlznatku OREA doportila. Sest procent respondént
zvolilo diplomatickou odpodd’ a to, Ze si nejsou jisti zda by zka doporuwilo. Ctyfi
procenta by spiSe nedoptita zna&ku a pouha dv procenta by uwité znaku
nedopordila.

Fakt, Ze nadpolowni étSina respondetfitby dopordila znatku OREA potvrzuje, ze
mé& zn&ka silnou zakladnu aktivnich spebiteli, ktefi jsou ochotni vynalozit dsili
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k propagaci zngky. Naopak pozitivni je minimalni @et ®ch, kt&i by zna&ku
nedopordili. Tento vysledek oft koresponduje s otazkdislo Sest, kde se velky et
responderit dozwdél o zna&ce OREA HOTELS prav od svych znamych aidtel.

Spolenosti tak tyto aktivni zakaznici ugetysoké naklady na propagaci 2kg.

Vysledek této otadzky je v konfrontaci s otdzkdadehozi. Akoliv respondenti
pievazre doporuwuji znaku je grekvapive, Zze zrnme nejsou #ni. Lidé jsou vesnss
spokojeni s poskytovanymi sluzbami, ailegio setasto ke zn&e nevraciMyslim, ze
tento problém rize byt z@isoben pra¥ neatraktivnim grnostnim programem.

Jednim ze zpsohi jak zajistit ndvratnost zakaziiike paadat fizné lakavé akcei
nabizet odrény za nakup sluzeb. AvSak jieba mit na mysli, Ze &ki slevy a vyhody

za nakup jsou dnes uz sarfgjmosti u vSech spaleosti.

Také zde existuje moznost snizeni cényarzeni stavajici droensluzeb, které by
mohlo teoreticky vést k nastu pd&tu zakaznilk. Tento zfisob by oteiel moznost
ubytovat seci vyuzit sluzeb zakaznikn, kteti nemaji tak vysoké disponibilni

prostedky.

15. Pohlavi

M iena

B mui

Graf 15: Pohlavi respondenti (zdroj: vlastni Setfeni)

Touto otdazkou z#na dotazovani na osobu respondentgkolv jsem se snaZila
oslovovat oB pohlavi, Zeny byly kvyglovani dotaznik vice naklogny.
Z nasledujiciho grafu vyplyva, Ze struktura respmonid dle pohlavi byla tégf
vyrovnana — z celkoveho i 231 respondettvori muzi 46 % a Zeny 54 %.

Hodnoceni jak Zen tak madylo podobné, avSak u mujsem zaznamenala @&ao

vySSi kritiku Waci zna&ce, coz vypovida o vySSi n&rmsti muz.
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16.Vék

2%

m>18
m18-25
m26-35
H36-45
W46-55
m56-65
66<

Graf 16: Vék respondenti (zdroj: vlastni Setreni)

Mezi respondentyfgvazuji osoby v rozmezikové hranice 26 — 35 let (28 %) a 36 —
45 let (26 %). DalSimi petnymi vzorky jsou ¥kové skupiny od 46 do 55 let (16 %)
aod 18 do 25 let (15 %). Vetkové kategorii 56 — 65 let bylo zaznamenano 9 %
dotazovanych. Nejménresponderit, ktefi nentli mnohokrat wibec zajem o vypkni
dotazniku, bylo ve &kové kategorii mladSich 18 let (2 %) a také st&rsig let (4 %).

Odpowdi na tuto otazku byly umysinrozctleny do Sesti moznych kategorii, abych
mohla zanalyzovat jak seaiani nazory na zriku. AvSak tato informace e byt

neobjektivni z dvodu nevyrovnanych i responderit ve wkovych skupinach.

Lidé ve wkové kategorii pod 18 letipvazr neznali zn&ku a pokud ano nevyuZzili
jejich sluzeb. Znalost ziky jsem zaznamenala &kové kategorie od 18 do 25 let, ale

pouze mensina vyuzila jejich sluzeb.

Respondenti ved&kovych kategoriich 26 — 35 a 36 — 45 let odpovistalmi podobs.
Zaznamenala jsem horSi hodnoceni, nez u ostatgladvych kategoriich. To doklada

vySSi naronost spdatebiteli téchto wkovych kategorii uc¢i poskytovanym sluzbam.

Z odpowdi responderitjsem vyvodila zaér, Ze Ekova skupina od 46 do 55 let nejvice
vyuziva znaku OREA. Celych 73 % dotazovanych z této kategewazilo jejich

sluzeb. Navic tatodkova kategorie vyjada vysSi miru spokojenosti s poskytovanymi

viv s

V¢ekove kategorie od 56 — 65 let vyuzivaji také sluzbgky a navic se k ni vraceji

a jsou ji \&rni. Vékova kategorie nad 66 let &prevazig neznala zngku OREA.
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17. Jak hodnotite swj p¥ijem?

Tuto otazku jsem Zadila, abych mohla zanalyzovat, jak s€&nivyznam zn&ky
v zavislosti s fijmy respondenta. Respondent si mohl vybratizenbZznych odpoddi

a sice nizky, vyhovujici a naginmy prijem.

W nizky
B vyhowvujici

W nadmérny

Graf 17: Jak hodnotite svij p¥ijem? (zdroj: vlastni Sefeni)

Nejcastji respondenti ohodnotili gy ptijem jako vyhovujici. Tato odpéd se
vyskytla ve 49 % fpadi. Odpo¥d nadnérny pijem zvolilo 29 % respondeint

Nejmére a to konkréta 22 % respondefitoznailo swvij prijem jako nizky.

Nasledujici graf ukazuje, jak sesmi vyznam zn&ky pii vybéru ubytovani v zavislosti

s @ijmy respondenta.
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W velkywwznam

B stiednivyznam

wznam znacky

B maly vyznam

nizky vyhowujici nadmérny

hodnoceni piijmu

Graf 18: Vyznam zna‘ky v zavislosti na hodnoceni gijmu (zdroj: vlastni Setfeni)
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Potvrdila se moje dominka, Ze existuje dita zavislost mezi vyznamem 2zthy
a pijmy respondenta. Konkrétrbylo potvrzeno, z€im vySSi pijem respondent ma,

tim etSi vyznam pro & zna’ka predstavuije.

Z tohoto grafu lze snadno &igt, Ze siistem spokojenosti se svyniijmem roste
I preference zngek. Naproti tomu u respondéntktei oznaili svuj piijem jako nizky
se zvysil podil malého atretdniho vyznamu zrak. Vyswtleni je jednoduché. Lidé

vnimaji zn&ku jako réco, co je otestované a m&itou kvalitu. V gipac, Zze maji lidé

N 1

k dispozici ¥tSi mnozZstvi pefz jsou ochotni sifiplatit za vysSi kvalitu, kterou do jisté

miry znaka symbolizuje.

18.Kraj ve kterém méte své trvalé bydlis¢

5% 3% 1% W Vysocina

B Stredocesky

m Pardubicky

M Liberecky

B Kralovéhradecky

m Jihomoravsky
lihoCesky
Praha

Plzerisky
Ustecky

Graf 19: Kraj ve kterém mate své trvalé bydliS€ (zdroj: vlastni Setreni)

Posledni otazka z mého dotaznikovéhde$etje zamsiena na strukturu respondént

z hlediska trvalého bydli&t Drtiva wtSina (69 %) respondentuvedla své trvalé
bydlist v kraji Vysaina. Na tomto vysledku ma rozhadmpodil skuténost, ze
dotaznik byl vypiovan mimo turistickou sezénu, a proto jétSina respondeiit

z mistnich obyvatel nebo obyvatel blizkého okolétadni kraje réli pouze minimalni
zastoupeni — 8 % kraj 8datesky, 5 % Praha, po 3 % kraj Pardubicky, Liberecky,
Jihomoravsky, Jihtesky a také Plzsky. Pouha 2 % respondéntuvedla kraj
Kralovehradecky a 1 % respondéRtaj Ustecky.
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4.2 Rizeny rozhovor

Pro ziskéni vice informaci aiplizeni k sodasné, ale i budouci situaci hotelového

fetzce jsem se rozhodla oslovit marketingovébditele OREA HOTELS pana Milana

Pavelku, ktery je satstitetzce jiz [res 14 let.

1.

Kdy a kym byl hotelovietezec vytvgen a jaky byl jeho dalSi vyvoj?

V roce 1992 se stal pan Jan Kidkaprvnim generalniniieditelem, jenz @l na
starosti pedevsim peformovani sit odbordskych hotel na hotely odpovidajici
Urovni zn&ce OREA. Naslednikem byl pan Zd&nSafaik, ktery mel za Gkol
rozhybat obchod aijwést hotelovyiettzec na komeni sféru, coz se mu
povedlo splnit. DalSim vyznamnym muzem byl Pavehkd, ktery ged tim
pusobil mnoho let v hotelovérfettzci InterContinental Hotels Group a s sebou
piinesl nejen mnoho zkuSenosti, ale také pomohl hkovat standardy pro
znaku OREA, které zvySily urove hoteli a kvalitu poskytovanych sluzeb.
V souwasnosti je na pozici generalnibeditele pan inZzenyr Filip Kihnel, pod
jehoz vedenim ipstoupil pod zn&ku dalSi hotel a to OREA HOTEL Atrium
v Otrokovicich, kde se hosté mohou ubytovavat udmddiezna, ale slavnostni

oteweni planujeme az na &en.

Kdy vznikla znéka OREA HOTELS?

Co se tg¢e loga a vSeho ostatniho okolo co dnes zname, lozipik mém
piichodu dotetzce, kdy jsme z@li vytvaret kompletni corporate identity.
V roce 2000 byl vytvien graficky manual, ktery byl zakladnim kamenem pro
corporate identity. Nasledrbylo na zaklad briefu vytvadeno nové logo, které
mélo znazoiovat ideu cestovani po republice, ale i cestovanolk. V podstag
celad vizualni stranka od loga az po vlgaa ,nerusit* byla vytvdena pra¥

v tomto roce.

NeuvaZzovali jste o zné loga znaky OREA HOTELS?
V minulych letech jiz na toto téma prédila diskuze. Bhem nasledujicich dvou
let mame v planu logo¢jakym zpisobem ozivit, aby nebylo tak ostré, tudiz

lifting loga rozhodg prokehne.

Kolik hotel: v sodasnosti provozujete?
V sowasnosti provozujeme 20 haiel
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10.

11.

12.

13.

Kolik jich je zapojeno formou faranchisingu a kglih vlastni OREA?
Ctyii hotely provozujeme jako franchisu a jeden jakamkiaci franchisy
a management contractu. Zbytek htptovozujeme vlastni spaleosti, ale na

principu management contractu.

Chystate se v nasledujicim rooégpat nejaky hotel?

Raocné pribirame maximalaétéi hotely.

Kolik zhruba zamstnavate pracovnik’
Kolem tisice ve vSech hotelech OREA HOTELS.

Kontrolujete si své zadatnance? Nafiklad prostednictvim mystery guest nebo
mystery caller?

Ano, dvakrat réné pouzivame mystery caller a jedenkratsiné mystery
shopper.

Funguje je& vas vlastni vzdlavaci systém na zvySeni kvality Zamand
.Orea academy“?

Ano, funguije jiz 10 let.

Vydavate stale firemnidsicnik, ktery spadal do vasi firemni strategie?
Ano, vydavame staléasopis pro za#stnance a navic vydavame talasopis

pro hotelové hosty.

Existuje typ navévniki, ktery previada?

Segmentace je velmi obsahla. Obrat generujeme sadrentech trhu.

Z jakych zahraninich zemi k vam lidé jezdi nejvice?

Asi 55 % tvdi zahranini klientela a to fevazre turisté z Nmecka a dalSich
evropskych stétjako je Spadisko, Itdlie a daldi. Ale najdeme zde i klientelu
z Ameriky, Ruska, Izraele nebo Korey. Je to opranidné.

Existuji rejaké sezonni faktory, kdy je néfi poptavka po ubytovani?

To zalezi na sezéra také na typu hotelu, jelikoz jsou rozptesty opravdu po
celé republice. Najklad sezénu v hotelech v lawkych oblastech se snazime
prodlouzit minimald o tyden. Naopak v hotelech na horach nas limituji

powetrnostni podminky, kterym se sezoripasobuje.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

Koho povaZujete za své négi konkurenty? Vnimategjaky hotelovyretezec,
ktery by vam takzvan,Slapal na paty“?

Primarni konkurence jsou hotely srovnatelné kaiegor lokalitach, kde
ptisobime. Vyznamnymi subjekty na trhuCeské republice jsou vedle néas

CPI a Euroagentur.

Jak se odliSujete od konkurence? Jaké emoce mdatywaakaznicich vase
znacka?

Od konkurence se odliSujeme v desitkach aspdkin se zabyvaji jednotlivé
SWOT analyzy naSich hotfel VSeobeca se odliSujeme standardizaci
a garantovanou kvalitou, ale také fiSidistribinich kanal. Znaky
OREA HOTELS psobi pozitivk na zakaznika — pomahaji jim rtégpad Baby
Friendly a Pet Friendly Hotels, Orea Chefs Galaldidnarketingové aktivity.

Méate rejaké heslo, kterym motivujete své Zamance?
Krome systematického vathvani mame také systém éogani zamistnand.

Jakeé jsou ugedni hodnoty znky OREA, jimiz séidite?

V podsta¥ se snazime vyttt stredoevropsky hotelovyettzec se zagienim
na domaci, ale i zahramii klientelu. Poskytujeme jak ubytovaci, tak stnead
a souvisejici sluzby, které odpovidaji mezinarodrdtandardm ve stedni

cenové kategorii.

V jakych oblastech je podle Vas Zka opravdu silna?
Rozhodr v oblasti leisure konkrétnwellness a rekonéii pobyty, aktivni
dovolena, ale také dale v oblasti corporate jstmosi strankou jednoziiaé

kongresy, konference a seniiea

Stale planujete expanzi do zahrdRi Vim, Ze nejdve se mluvilo

o vychod#jSich zemich jako je BulharskoUkrajina, jedencas jste se zaili

na Spojené staty, kde vznikla #iné spoleénost Armando hospitality group
Europe. Jak jste na tom dnes?

Zatim se koncentrujeme néeskou republiku, i kdyZ neustale zvaZujeme

moznosti na ostatnich trzich.
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

Jaka je nejvySSi ambice vaSi Zkyav oblasti expanze?

V sowasnosti opravdu jen mapujeme zah¥ahitrhy, ale chceme vyuZit silu
distribwnich kanak. V oblasti expanze zvazujemeédvarianty. Bul’ bychom se
chili zameéfit na zahranini oblasti, kde bychom ziskali klientelu (rtegbad
Chorvatsko), anebo se naopak 2#fnna trhy, kamCesi aZ tak nejezdi a my
bychom v této oblasti zaloZzili hotel pod jinou Zkau, ale za podpory OREA
HOTELS.

Jakou pouzivate reklamu k propagaci hotelovéiégzce? A ktera si myslite, ze
je nejefektivegSi?

Pouzivame velké mnozstvi reklam a médii. Pro ka#dya produkt sledujeme
efektivitu jednotlivych kampani v konkrétnich trobéa nejlépe se samepme

mé&ii reklama internetova.

Méate rejakou reklamu v zahradii?

V zahranéi mame pouze reklamu v katalozich cestovnich karicel tour
operatot, kde mizeme asi nejvice ovlivnit zakazniky. Zabyvame s@srsosti
této reklamy a vyhodnocujeme miru konverze. Velyzinamnou je pak reklama
na internetu, kterou si v zahrénizaji¥ujeme sami a to&sinou formou PPC

kampani.

Kde je spolénost nejvice zranitelna?
Hotelovy trh je zranitelny v oblasti cenovych sigit a to Ize vidt v nékterych

regionech jako je ndjklad Praha.

Mate rejaky problém, nafiklad Spatné pasdomi o zndce OREA HOTELS,
ktery se snazite #gSit? Pokud ano, jakéeSeni jste zvolili? Vim, Ze pro starSi
generace je jméno spojeno s odb@kymi zotavovnami, vnimate t¢gak?

V minulosti jsme bylitazeni do této Skatulky, ale v dnesSni dal¥ se stim
vicemér nesetkavdme. Problémem bylo to, Zéejeost vnimala zriku OREA
HOTELS jako cestovni agenturu. Proto jsme se rozhedto problém niesit
zpasobem ,evychovani* zakaznika, ale Sli jsme na todgaZalozili jsme si

cestovni agenturu aiddili zakaznickou linku, kam mohou zakaznici volat.

Jaka byla piimerna obsazenost v roce 20117
Okolo 60 %.
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26. Jak je organizovanad vaSe spatest? Tradini struktura spolénosti, nebo
moder zakaznicky orientovana struktura?
Diive rozhod# zakaznici na prvnim misnhebyli, ale postuperdasu se z toho
vyvinula spolénost orientovana na zakazniky a spinjejich poteb je pro nas

v sowtasnosti rozhodhprioritou.

27. Jaka je pidana hodnota zn&ky pro zakaznika OH?
Pridana hodnota je rozho&mimaoradre pratelsky pistup. Jakmile host vstoupi
do hotelu, obsluha se ihned zeptd na otazky tyjakoy jste mdl cestu?”,
,nechgli byste se naveret, dnes je v nabidce...” a podé@bmbame hod& na
to, co si zakaznik mysligthme pfizkumy a fizné ankety a nasledima zgtnou

vazbu host reagujeme.

28. Pro¢ by meli ve chvili ndkupniho rozhodovani uvazovat zakazmrovna
0 zna‘ce OREA HOTELS?
Dlouhou dobu usilujeme o vysokou kvalitu naSichzelu Také se hodn
snazime komunikovat se zakazniky a vyjittiestSem pozadawvkn. Chceme,
aby nas viejnost vnimala tak, Ze se @ starame a &d¢li, Ze jsou souasti
celého procesu. me napiklad rizné akce zafené na gastronomii —
pracujeme se staroteskou kuchyni, nesnazime s#&adl exotiku, ale odlatit

deské receptyCista postel uz dnes neni opravdsimi vyjimesnym.

4.2.1 Vyhodnoceni rozhovoru

Moznost konzultace s marketingovyifeditelem spolénosti OREA jsem vyuzila
piedevsim proto, abych ziskala informace jak o budbvZnaky OREA, tak
o marketingovych aktivitich a strategiich sgalesti. Tento rozhovor byl rozho&n
piinosem nejen pro tuto préaci, ale také psamotnou. Pateditel Pavelka mi poskytl

Vi s

nejen z pohledu zakaznika, ale také z pohledu senspiolénosti.

Béhem dvacetiletého obdobi fungovaniésuje OREA neustale viinu a stava se z ni
siln¢jSi spol€nost. V dnesni dabkazdy podnik, ktery se chce udrzet mezi konkurenci
na trhu se mudiidit pravidlem ,nas zakaznik, na$ pan“. Jak jsemdpokladala i pro
spol&nost OREA jsou fani a pateby zakaznik prioritou.
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OREA neni Zadnou globalni zti@u a ani si na ni nehraje — jde o ryaskou znéku,
kterd by jednou v budoucnu &l proniknout i za hranic€eské republiky. V oblasti
expanze spotmosti OREA HOTELS jsem ja osofjnale prozatim mirh skepticka.
Myslim si, Ze spoknost ma doke nakr@eno, ale musi jeStzapracovat na tom, aby
nebyla nateském trhu opomijena aradila se mezi absolutni $giu. Coz podle mého

nézoru jest chvili potrva.

Otazkou zda spot@ost neuvazuje o zné loga jsem Zasti reagovala na vyhodnoceni
dotaznikového S#&tni, kde jsem zaznamenala na design lotgvgik zapornou
odezvu. Z odpaddi panareditele jsem pocitila, Zze uz i oni si vSimli tohqgimoblému

a cheli by ho v dalSich letech napravit.

V oblasti konkurence to ma spoéitmst £zké. Nejenom Ze ji konkuruji hotely stejnych
kategorii, ale na trhu jsou jéddva podob# vyznamné hotelovéetzce a to CPI Group

a Euroagentur. Druha jmenovana sé&ze pysnit titulem neptSi ceské hotelové
spole&nosti, kterd uz pronikla i na Slovensko. Dle méhazaru pro OREU neni
spole&nost CPI Groups tak velkou konkurenci jako Euroagem toho dvodu, ze
spole&nost pisobi gedevsim v centrech velkychést, n&ez Euroagentur podobrako
OREA pisobi gevazri v oblastech lazeskych n#st a horskych oblasti. Euroagentur
také navic pisobi i v mensich #stech, kde provozuje hotely s mensimi ubytovacimi
kapacitami. AvSak na tento problém uz spotest OREA zareagovala vytkenim

partnerske zrky Family Inn.

Od pana Pavelky jsem takeé é&hat ziskat informaci, jaka je skut@a finargni hodnota
znaky, akoliv to se mi bohuzel nepotiln, proto jsem tuto otazku Zedchoziho

rozhovoru zarrné vynechala.
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5 Navrhy a doporuéeni

Na zaklad vyhodnoceni gizkumu uvadim v nasledujicigddcich navrhy, ve kterych
oblastech by rla spol€nost uvazovat o zémachci vylepSenich. Dotaznik napomohl
rozpoznat oblasti, ve kterych jsou zékaznici nesfok. Tyto navrhy by mohly posilit
hodnotu a image zohy.

OREA HOTELS je silnou a na trhu rozh@dperspektivni spotmosti. To ukazuje
i fakt, Ze pati mezi nej¢tsi hotelovéretszce vCeské republice. |#es dobrou Grove
marketingu spokanosti existuji oblasti, které jsou podle zakaanikedostatene. Je
vzdy pozitivni, kdyZz se zrla snazi reagovat na zakaznikovyipby a vyhovt jeho

pranim.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze velké mnozZstvi respondest je&t nikdy nesetkalo se
znakou OREA. Samadejme je mozné, Ze zrigu rekdy vidéli, ale ta na & dostaténe
nezagsobila. Jednim #eSeni a krokem ¥pd by byla rozhodhinovace loga, které by
mohlo pomoci zlepSit image z¥ley. Sowasné logo je pro mnohé zastaralé, nudné
a vzhledo¥ nevyhovuijici. Kladla bychidaz gedevSim na to, aby z#iaa v prvnirad
zaujala svym designem potenciondlni zakazniky teolpla moder#i, svéZeji

a atraktiviji, coz by mohlo mit ufity vliv pti ndkupnim rozhodovani.

Myslim si, Ze v oblasti propagace existuje ge&nana rezerva. Stefnto citi
i respondenti, kig¢ se @astnili vyzkumu. Proto navrhuji zlepSit propagaak,t aby

nemuseli zakaznici zolau vyhledavat, ale aby ji &i co nejvice na &ich.

Podle mého nazoru nezbytnou &asti strategie zry je jeji propagace
prostednictvim masovych médii. Tak by se & dostala k lidem po Uzemi celého
statu. Toto dopoteni uvadim zejména zZidodu, jelikoz byla zaznamenana neznalost
znaky v lokalitach, kde se nenalézaji hotely OREA.¢ohto oblastech se zéia
dostava do pasdomi zakaznik jen minimal. Takovy druh propagace je rozh&dn
nékladoe drazsi, ale oslovil by SirSi kgnost a zvysil tak padomi o znéce.
Doporiila bych vice zesilit nabidku sluzeb #kp nagiklad prostednictvim
sponzorovani televiznich pai. Samorejm¢& propagace musi korespondovat
s finartnimi zdroji podniku. Myslim si, Ze pokud je telenizreklama zdda ma
obrovskou silu itahnout velké mnoZstvi zakaziik udrzet jejich pozornost.
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Také bych dopottila vyzkouSet billboardovou reklamu, kterou sgolest k propagaci
znaky nevyuziva. Alternativou by byla také propagaceospednictvim jinych
outdoorovych ploch. Tato forma venkovni reklamylje mého nazoru velmi efektivni,
jelikoz pisobi na Sirokou cilovou skupinu. Sarfgme efektivita zavisi na umi&ti
a patu billboardi, jejich kreativit, ale také délce doby, po kterouispbi na
potencionalni zakazniky. Préadiky absenci zriky v myslich zakaznik by mohl tento
druh reklamy poslouzitiedevSim z hlediska zvySeni gaemi o znace, které je slabé.
Tato reklama by mohla oslovit a Zegobit zejména na lidi, kiejsou ¢asto na cestach
a musi vyuzit §akého ubytovaciho &eni a to jsou n&astji obchodni cestujicéi
firemni klientela. Navic hotely tohotietzce dokonale splji poZzadavky pro tento
segment zakaznik Samozejm¢ tento navrh je afi financné narany, ale vzhledem
k faktu, Ze billboardy jsou umisty na frekventovanych mistech gegevsim pisobi na

potencionalni zakazniky nigirzitt myslim, Ze by byl pro zgau uzit&ny.

Dale bych rozhodh zesilovala vztahy s wvejnosti nafiklad prostednictvim

charitativnich akci, které u zakaztitkzbuzuji divéryhodnost ke znae.

Dale bych posilila upadajici asociace iipd slogan zn&ky a jiz zmhované logo.
Pridala bych prvek, ktery se snadno vryje do przdkaznika. Ten si poté bude
schopen zniku snaze vybavit afffadit k ukité kategorii.

DalSim zjisS¢nym nedostatkem, ktery vyznathwbir4 hodnat znaky je, Ze OREA
HOTELS je v @ich spotebiteli pouze znékou pfimérnou, coz by se dalo zlepsit
zvySenim kvality sluzeb. Prawiky vysoké kvali poskytovanych sluzeb se ke Zoa
vraci zakaznici a to se podleapkumu z velkécasti u znaky OREA nedje. Vytky
jsem zaznamenala zejména u sluZzeb stravovacich¢ ktetizkumu respondenti
hodnotili negastji znamkou fi. V hotelich fettzce vai predevsim lokalni kuchyni,
ktera je zajimava zejména pro zahéaninavsévniky. Mym dopordenim by bylo
zkusit nabizet i sstowjSi kuchyni, exotické pokrmy, které by naopakitghly
zékazniky zCech. Zapracovala bych také na Grovni chovani pétaoke klientim,
které bylo nejastji hodnoceno zndmkou dycoZ neni Spatné, ale v této oblasti je vzdy
co zlepSovat. Spataost Skoli personal ve vlastni akademii ,Orea aaogde ktera
funguje jiz deset let, ale ne vzdy se piddantstnance feswdcit v to, aby fili ve
znaku pro kterou pracuji. Préwnejwtsi podil na zlepSovani kvality sluzeb ma personal

spole&nosti, proto je dlezité vybirat spravné zasstnance a nasledne i motivovat a
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dostatén¢ odnmenit za odvedenou préci. Prioritou kg by melo byt vybirat
zanestnance, kté budou zné&ku sami propagovat a vrhat na ni to spravriiey

Dale bych doportila budovat ¥rnost zakaznik ke zng&ce. \Ernost nize ovliviovat

Spatna zkusenost, nevyhovujici kvaliianeuspokojivad cena sluzeb. Dopéita bych

upravit W&rnostni program, ktery byejak vyrazré zapisobil na zakazniky, aby se &t
do hotelu vratit nebo vyzkouset jiny z hotelovéhtizce. Naopak zrika oplyva silnou
z&kladnou aktivnich spiabitel, ktei znatku propaguji a tim Sgtznané naklady na
propagaci. Proto by #a tyto zdkazniky hikat.

Vhodné by bylo zdokonalit systéngmostniho programu. ezité je poskytnout lepsi
vérnostni program neZz konkurence &wa Pro zdokonaleni systému zkg bych
rozctlila vérnostni program doiit moznych arovni (nagklad silver, gold, platinum),
kterych by mohli ¥rni zékaznici dosahnout. Pro kazdou urou®y byla uvedena
konkrétni sleva ndjklad prenocovani zdarma, poukaz nace v restauraci hotelu
OREA, snida zdarma a podolkn— samorejm¢ ¢im vySSi Urove vérnostniho
programu, tim vysSi poskytnuté slevy a vyhody. Zake casto nemaji v obliy kdyz
newdi kéemu se zavazuji. Také by bylo dobré, kdyiegzec vice informoval o
vérnostnim programu na svych internetovych strank&w¥ by mohlo motivovat

zékazniky k optovnému nakupu sluzby.

Mrivrw s

kritiku do ai zaméstnan@. Proto by bylo vhodné néjklad na webovych strdnkach
spole&nosti ,vywesit* dotaznik, ve kterém by &h zakaznici prostor pro vysloveni vSech
piipominek. Mohli by objasnit, co jim chylo pii pobytu v hotelu, co by ptgbovalo
zdokonalit, vyslovit stiznosti podtkovani za odvedenou praci, zkratka cokdiim by
zakaznici zareagovali na pobyt v hotelu. Motivasiyginéni dotazniku by mohla byt
nagiklad vyhra pobytu v jednom z hotaletézce.
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6 Zavér

Klicovym cilem mé bakataké prace bylo zanalyzovat hodnotu &ya OREA
z pohledu zakaznik a nasled& nastinit efektivjSi marketingovou komunikaci.
PredevSim pomoci modelu Davida Aakera jsem vyhodmailna zaklad vysledki
prizkumu uvedla v fedchozi kapitole navrhy a dopdeni, které by mohly zlepSit
nejen propagaci ziky, ale také jeji image. Qlmi cili bylo zjistit jak znama zrika je
a jaky vyznam pedstavuje pro spimbitele. Tyto cile byly rowg zjiS€ny

z provedeného marketingového vyzkumu.

Domnivam se, Ze vSechny cile které byly vgtyy, byly nasledhi splreny. Byla bych
velmi radda, kdyby alesponekteré prezentované navrhy a dop@mui byly vyuzity nebo
alespa poslouzily jako impuls ke zémé.

Pokud bude spoteost OREA neustale zlepSovat kvalitu svych sluzelpegavi
propagovat zn&ku ma velky potencial a realnou moznost, aby d@s&vé ambice

a dostala se na trhy zahrémi Spolé€nost by ngla neustéale naslouchat zakaznikovi
a [rizpasobovat se jeho p@bam a panim, protoze pravidlo ,nas zékaznik, nas pan“

opravdu plati.

Zpétné jsem velmi rada, Ze jsem si vybrala prdeto téma k vypracovani bake&&e
prace, které miifneslo nejen mnoho znalosti, ale také micmiarozstilo obzory.
Pevré doufam, Ze vSechny znalosti a zkuSenosti, ktené jsiskala Ehem studia aifp

vypracovavani této prace jednou vyuZziji vém osobnim i profesninistu.
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PRILOHA A

Véazeny pane, vazena pani,
jmenuji se Andrea Hrochovéa a studuji obor Cestauch na Vysoké Skole polytechnické v Jibilav
V ramci své bakal&ké prace provadim marketingovy vyzkum popularithaanoty znéky
nejwtSiho ceského hotelovéheettzce OREA HOTELS. Chci pozéadat o chvilku VaSé&msu a
vyplreni tohoto dotazniku. Vybrané odgdv prosim zakrouzkujte. V mistech kde jsou néama
radky, dopiste VaSi/fpadnou odpoi.

Bkuji za VaSi ochotu a cenné odgdi

1. Jezdite na dovolenou ggteské republice?
a. ano
b. ne

2. Jaké ubytovani preferujetéi Wasi dovolené?
a. hotel
b. penzion
c. ubytovani v soukromi
d. rekre&ni stedisko
€. JiNG: i

3. Jak je pro Véasidezitd zngka @i vybéru ubytovani?
a. maly vyznam
b. stredni vyznam
c. velky vyznam

4. Jak byste zhodnotil/a design 2k OREA HOTELS? .......cooiiiiiiiiii e,

b,

HOTELS

5. Znate znaku OREA HOTELS?v pripads odpovdi ,ne* prosim piejdéte na otazkuislo 14)
a. ano
b. ne

6. Odkud jste se o ziae OREA HOTELS dozdgl/a?
televize

internet

noviny, éasopis

od znamych, fatel

JINE: o

PooTo

7. Jak byste ohodnotil/a ztleu OREA?
a. kvalitni
b. pramérna
c. nekvalitni

8. Co se Vam vybavi jako prvni pod zhau OREA? .....cccooiiiii i e,

9. Pokuste se ohodnotit ztla1 OREA podle néasledujicich kritérii:
(1 — vyborny, 2 — chvalitebny, 3 — dobry, 4 — dmstay, 5 — nedostatay)

a. pestrost nabidky sluzeb 1 2 3 4 5 nevim
b. cistota pokoij 1 2 3 4 5 nevim

c. Urovei stravovani 1 2 3 4 5 nevim
d. propagace/reklamni aktivity 1 2 3 4 5 nevim
e. profesionalita personalu 1 2 3 4 5 mevi
f. internetové stranky 1 2 3 4 5 nevim



1

o

11

12

13

14

15

16.

17.

18

. Navstivil/a jste v minulosti¢ktery z hoteh OREA HOTELS? Pokud ano o ktery hotel se
jednalo?(v pFipadé odpovdi ,ne“ prosim piejdéte na otazkuislo 14)
A ANO oo
b. ne

. Myslite Ze u sluzeb zdky OREA HOTELS cena odpovida kvalr

a. ano
b. spiSe ano
C. nevim

d. spiSe ne
e. ne

. Prat jste zvolil/a ubytovani v jednom z haieDREA?
a. doporweni od znamych
b. cena sluzeb
c. kvalitni znaka
d. Jiné: .,

. Povazujete se za&mého zakaznika ztiley OREA?

a. ano
b. spiSe ano
C. nevim
d. spiSe ne
e. ne

. Doporuil/a byste své rodif) ptibuznym, pateiim sluzby znaky OREA HOTELS?
a. ano
b. spiSe ano
C. nevim
d. spiSe ne
e. ne

. Pohlavi:
a. Zena
b. muz

Vek
a. >18
b. 18-25
c. 26-35
d. 36-45
e. 46-55
f. 56-65
g. 66<
Jak hodnotite gy piijem?

a. nizky
b. vyhovujici
c. nadngrny

. Kraj ve kterém mate své trvalé bydlist..............ccooeiii i,



PRILOHA B

1) Kdy a kym byl hotelovyetézec vytvden a jaky byl jeho dalSi vyvoj?
2) Kdy vznikla zngka OREA HOTELS?

3) Neuvazovali jste o zeme loga zngky OREA HOTELS?

4) Kolik hoteli v sowasnosti provozujete?

5) Kaolik jich je zapojeno formou faranchisingu a kojigh viastni OREA?
6) Chystate se v nasledujicim rodéopat réjaky hotel?

7) Kolik zhruba zamistnavate pracovnii?

8) Kontrolujete si své zadstnance? Najklad prostednictvim mystery guest nebo
mystery caller?

9) Funguje je&t vas vlastni vzélavaci systém na zvySeni kvality z&mand
,Orea academy“?

10)Vydavate stéle firemni #sicnik, ktery spadal do vasi firemni strategie?
11)EXxistuje typ nav&vnika, ktery geviada?

12)Z jakych zahrartinich zemi k vam lidé jezdi nejvice?

13) Existuji rejaké sezonni faktory, kdy je n€pgi poptavka po ubytovani?

14)Koho povazujete za své néfgi konkurenty? Vniméteéjaky hotelovyietzec,
ktery by vdm takzvan,Slapal na paty“?

15)Jak se odliSujete od konkurence? Jaké emoce mdatyvaékaznicich vaSe

znaka?
16) Méte reéjakeé heslo, kterym motivujete své z&tnance?
17)Jakeé jsou usedni hodnoty zngky OREA, jimiz sefidite?

18)V jakych oblastech je podle Véas zka opravdu silna?



19)Stale planujete expanzi do zahgdfi Vim, Ze nejtive se mluvilo o
vychodrgjSich zemich jako je Bulharsk Ukrajina, jedencas jste se za#ili
na Spojené staty, kde vznikla #iod spolénost Armando hospitality group

Europe, jak jste na tom dnes?
20)Jaka je nejvysSi ambice vaSi Zkyv oblasti expanze?

21)Jakou pouzivate reklamu k propagaci hotelovigtizce? A ktera si myslite, Ze

je nejefektivigjSi?
22)Méte rgjakou reklamu v zahragii?
23)Kde je spolénost nejvice zranitelna?

24)Méate rgjaky problém napiklad Spatné pasdomi o znace OREA HOTELS,
ktery se snazite wgSit? Pokud ano, jak&seni jste zvolili? Vim, Ze pro starSi

generace je jméno spojeno s odisskgmi zotavovnami, vnimate t@jak?
25)Jakéa byla pimérna obsazenost v roce 20117

26)Jak je organizovana vaSe spolest? Tradini struktura spolaosti, nebo

moderré zdkaznicky orientovand struktura?
27)Jaké je pdana hodnota zr&y pro zakazniky OH?

28)Pras by nli ve chvili ndkupniho rozhodovani uvazovat zakezmiovna o vasi

znxce?



PRILOHA C

Rank Pr;j:ES Brand Region/Country Sector Brand Value ($m}) E?::S%;Te
1 1 United States Beverages 71,861 2%
2 2 United States Business Senvices G8.a05 3%
3 3 United States Computer Software 59,087 -3%
4 4 United States Internet Services 55317 27%
] 5 United States Diversified 42808 0%
] ] United States Restaurants 355493 6%
7 T United States Electronics 35217 10%
8 17 United States Electronics 33,402 58%
8 g United States Media 29018 1%
10 10 United States Electronics 28479 6%
1 ik Japan Automotive 27,764 6%
12 12 Germany Automotive 27 445 9%
13 14 il United States Business Sevices 25,300 9%
CISco.
14 g NOKILA Finland Electronics 25,071 -15%
15 15 @ Germany Automotive 24 554 10%




